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Recenzenci wydawniczy:

— prof. dr hab. Marzena Jezewska-Zychowicz - Szkota Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego
w Warszawie

— prof. dr hab. Maria Smiechowska - Akademia Morska w Gdyni

2.3.1. Wprowadzenie do tematyki monografii

W badaniach nad zachowaniami konsumenta wiele uwagi po$wieca si¢ czynnikom
determinujgcym te zachowania. Dotychczas wyodrgbniono wiele takich determinant, ktére
przypisywano do roznych grup i przedstawiano w postaci modeli opisowych, graficznych czy
matematycznych. Determinanty te zwigzane byly z konsumentem, z produktem i ze
srodowiskiem, a w ostatnich latach skoncentrowano si¢ na psychologicznych aspektach
zachowan konsumentow. W rozwazaniach tych nie uwzgledniano i nie badano znaczenia
stereotypow.

Pojecie stereotypu jest réznie definiowane, ale na potrzeby pracy przyjeto, ze stereotyp
jest to funkcjonujace w spoleczenstwie powszechnie utarte przekonanie na temat obiektu, nie
zawsze zgodne z aktualng wiedzg. Stereotypy odgrywaja wazna, czesto nieuswiadamiang role
w zyciu cztowieka, w jego procesach poznawezych, w postrzeganiu innych oséb lub grup
1 w komunikacji interpersonalnej. Mimo, ze dotychczas stereotypy uznawano za czynnik
wartosciujgey ludzi, mogg one dotyczy¢ réwniez produktow (towaréw 1 ustug). Problematyka
stereotypowego myslenia o produktach oraz jego wptywu na zachowania konsumentow,
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I znaczenia oraz predyspozycje cztowieka do generalizacji i kategoryzacji obiektow nader
Czesto oparte s na stereotypowym ich postrzeganiu. Czesto oceny te mogg by¢
nieuzasadnione i niezgodne z racjonalnymi przestankami, czy aktualng wiedza. Stereotypy
mogg wplywa¢ na zachowania konsumenta. Stereotypowe postrzeganie produktu z jednej
strony moze stanowi¢ dla konsumenta barier¢, a z drugiej motywacje przy jego wyborze,
zakupie czy spozywaniu. Stereotypowe przekonania powodujg wylaczanie lub wlaczanie
produktdéw, co moze determinowaé bledy w zywieniu, zte nawyki zywieniowe, niedobory lub
nadwyzki substancji odzywezych, a w rezultacie powstawanie zaburzen odzywiania lub
chordb dietozaleznych. Wplywa to takze na funkcjonowanie rynku, zapotrzebowanie na
okreslone produkty, wielko$é sprzedazy i uzyskany dochod. Stereotypy mogg stanowi¢
barierg przy wprowadzaniu nowych lub innowacyjnych produktéw na rynek.

2.3.2. Analiza stanu wiedzy i luki badawczej

Dokonana na podstawie Zrodet literaturowych analiza dotychezasowego dorobku
naukowego wykazala, ze istnieje:

a. Luka teoretyczna - dotychczas stereotypy rozpatrywane byly w naukach
humanistycznych i spotecznych, natomiast nie analizowano ich w kontekscie zachowan
konsumenta i stereotypéw produktéw. W zwigzku z tym pojawia si¢ luka dotyczaca
wplywu stereotypéw na zachowania konsumentéw oraz ich znaczenia w réznych, innych
niz humanistyczne i spoleczne, dyscyplinach nauki, w tym przypadku w towaroznawstwie
i naukach rolniczych,

b. Luka empiryezna - brak badan na temat stereotypéw produktéw i ich wpltywu
na postawy 1 zachowania konsumentdw,

¢. Luka metodyczna - brak narzgdzia do badania stereotypow produktow spozywczych
1 stereotypowych postaw.

Zidentyfikowanie powyzszych luk stanowilo uzasadnienie potrzeby 1 celowosci
prowadzenia badan nad rolg i znaczeniem stereotypéw w procesach wyboru produktow
spozywezych, a w rezultacie w zachowaniach zywieniowych konsumentow.

2.3.3. Teza, hipotezy i cele badawcze

Analiza dotychezasowych dokonan pozwolita na postawienie nastepujacej tezy:
Stereotypy dotyczyé mogg réznych obiekiéw i ich poszczegdlnych cech,
co wplywa na wybor produkiéw oraz zachowania konsumentéw.

Pozwala to na stwierdzenie, ze stereotypy wazne sq rowniez w innych, niz humanistyczne,
obszarach nauki, np. w naukach spotecznych (ekonomia, towaroznawsiwo),
rolniczych (zywnosé, zywienie i zachowania zywieniowe).



Glownym celem przeprowadzonych badan byta identyfikacja funkcjonujgcych
w spoleczenstwie stereotypéw zwigzanych z Zzywnoscia i Zywieniem oraz wykazanie ich
wplywu na zachowania konsumenta, a szczegdlnie na wybér zywnosci.

Zidentyfikowane luki pozwolity na wyznaczenie celu naukowego i utylitarnego.

Celem naukowym przeprowadzonych badan byla identyfikacja funkcjonujacych
w spoleczenstwie stereotypow zwigzanych z zywnoscig 1 zywieniem oraz wykazanie ich
wplywu na zachowania konsumenta, a szczegdlnie na wybor zywnosci.

Celem utylitarnym bylo skonstruowanie narzedzia do badania stereotypowych
postaw zywieniowych. Uznano, ze narzedzie takie moze znalezé szerokie zastosowanie:

— w edukacji zywieniowej i w promocji zdrowia - zbadanie okreslonej populacji
pozwoli na dostosowanie oferty edukacyjnej, a u$wiadomienie bledow
popeinianych w wyniku postugiwania sie stereotypami uchroni konsumentéw
przed negatywnymi dla zdrowia skutkami,

— przy wprowadzaniu nowych produktow na rynek - stereotypowe postrzeganie
produktéw, ich cech i wplywu na zdrowie moze stanowi¢ bariere przy
wprowadzaniu nowych produktéw na rynek,

—  w dzialaniach marketingowych oraz w badaniach konsumenckich (np. w badaniu
réznic kulturowych i regionalnych).

Uwzgledniajac powyzsze cele sformulowano nastgpujace gléwne hipotezy badawcze:

1. Konsumenci produktéw spozywczych znaja stereotypy i postuguja sie nimi
W Swoim Zyciu.

2. Stereotypy wplywaja na postrzeganie produktow spozywczych 1 zachowania
zywieniowe konsumentdw.

3. Wybrane cechy produktéw (wartod$¢ energetyczna i barwa) wplywaja na
stereotypowe myslenie konsumentéw o zywnosci.

4. Jawne 1 utajone postawy konsumentéw wobec stereotypowo postrzeganych
produktow spozywezych rdéznig sie.

W celu weryfikacji hipotez gléwnych przeprowadzono trzy badania, w ktérych
realizowano odmienne cele czastkowe. W kazdym z nich sformulowano hipotezy czastkowe,
ktore pozwolily na weryfikacje hipotez gtéwnych. Wyniki badan przedstawiono odpowiednio
w5, 617 rozdziale pracy.

Celem pierwszego badania byta identyfikacja stereotypdw zywnosci i Zywienia oraz
ocena ich wptywu na zachowania zywieniowe badanych.

W badaniu tym wyznaczono nastepujace cele czastkowe:

1. Poznanie opinii konsumentdw na temat stereotypéw, a w szczeg6lnosci
stereotypow zywnosci 1 zywienia.
2. Identyfikacja stereotypdw zywieniowych.



3. Okreslenie postaw badanych w stosunku do stereotypow zywieniowych.
4. Ocena wplywu stereotypdéw na zachowania zywieniowe konsumentow.

W zwiazku z powyzszym sformutowano nastepujace czastkowe hipotezy badawcze:

1. Konsumenci przyjmuja wobec stereotypdw zywieniowych postawe negatywna.

2. Cechy demograficzne badanych réznicuja ich postawy wobec stereotypow
zywieniowych.

3. Funkcjonujace w spoteczenstwie stereotypy wpltywajg na zachowania zywieniowe
konsumentow.

4. Zrédtem funkejonujacych w spoleczenistwic stereotypow jest najblizsze otoczenie
konsumenta.

Realizacja powyzszych celow 1 weryfikacja hipotez czastkowych umozliwita
ustosunkowanie si¢ do pierwszej i drugiej gtdwnej hipotezy badawczej.

Celem drugiego badania bylo wykazanie stereotypowego myslenia konsumentdéw
o okreslonych atrybutach zywnosci i okredlenie jego wpltywu na wybér zywnosci. Realizacja
celu umozliwila zweryfikowanie trzeciej hipotezy gtownej.

Badanie to skladalo sie¢ z dwodch czgéei. Celem badania przeprowadzonego
w pierwsze] czesci byto wykazanie stereotypowego myslenia badanych konsumentow
o kalorycznej wartosei produktéw zywnosciowych.

Na potrzeby badania sformutowano czgstkowa hipoteze badawcza:

Badani myslg stereotypowo o wartodci energetycznej produktow 1 ich wplywie
na mase ciata.

Celem badania zaprezentowanego w drugiej czesci bylo poznanie opinii
konsumentdéw na temat wybranych produktow o typowych (T) i nietypowych cechach. Jako
obiekt badan wybrano owoce i warzywa o typowych i nietypowych cechach sensorycznych,
takich jak barwa czy ksztatt. Zatozono, ze pojawienie si¢ na rynku produktéw o nieznanych
lub nietypowych cechach spowoduje powstawanie nowych stereotypow dotyczacych
wybranych walorow.

W badaniu tym sformutowano dwie czgstkowe hipotezy badawcze:

1. Konsumenci kojarza produkty z ich typowymi atrybutami sensorycznymi.
2. Konsumenci cheieliby spozywaé produkty o znanych (typowych) cechach
sensorycznych.

Trzecie realizowane w pracy badanie dotyczytlo jawnych i utajonych postaw
konsumentéw wobec produktéw o typowych i nietypowych cechach. Celem badania bylo
stwierdzenie czy deklarowane przez konsumentow postawy wobec wskazanych do oceny
produktdw roznig sie od postaw przez nich nieu§wiadamianych (utajonych).



Wyniki badania 1 realizacja celu pozwolily na weryfikacje czwartej gtdéwnej hipotezy
badawczej:

Jawne 1 utajone postawy konsumentéw wobec stereotypowo postrzeganych produktéw
spozywczych rdznig sie.

2.3.4. Zawartos¢ monografii

Monografia sklada si¢ z wprowadzenia, siedmiu rozdzialéw oraz podsumowania.

Trzy pierwsze rozdzialy poswigcono przegladowi dotychczasowych dokonan
w zakresie omawiane] problematyki, uwzgledniajgc w nich klasyczne teorie i wyniki
najnowszych badan. Uwazam, ze opracowanie, ktore trafia do rgk czytelnika musi
przedstawiaé referowang tematyke w szeroki sposob, aby wszystkie omawiane w nim tresci
posiadaly stosowny kontekst, byly odpowiednio zrozumiate i stanowity Zrodto odniesienia dla
nowych teorii, ktore sg efektem kontynuacji weczesniejszych badan. W publikacjach
naukowych zwraca si¢ uwage na analiz¢ najnowszych dokonan, jednak wspotczesna nauka
nie moze zapomina¢ o prekursorach badan w danej dziedzinie. Poniewaz stanowig one
podstawe badan nalezy opisywaé je szczegélowo, a nowe doniesienia traktowaé jako
uzupehienie wezesniejszych wynikow.

Rozdzial 1 poswigcono zachowaniom konsumenta na rynku. Przedstawiono w nim
rdzne interpretacje tego pojecia, w zaleznosci od okresu i miejsca jego powstania. Nastepnie
zaprezentowano czynniki wplywajace na te zachowania, uwzgledniajac podzialy i modele
badaczy polskich 1 zagranicznych. Szczegolng uwage zwrocono na psychologiczne aspekty
zachowan konsumenta, ktére znajduja si¢ w centrum uwagi wspdlczesnych badaczy.
W rozdziale tym przedstawiono takze pojecie i znaczenie postaw, ktore wplywaja na
ksztaltowanie zachowan konsumenta. Postawy bedg tematem rozwazan w czesci empirycznej,
stad koniecznos¢ ich omdwienia.

W Rozdziale 2 skupiono si¢ na zachowaniach zywieniowych i czynnikach je
determinujacych. Na poczatku przedstawiono pojecie 1 typy zachowan zywieniowych.
Omowiono determinanty zachowan zywieniowych, uwzgledniajac w nich czynniki
wplywajgce na wybdr zywnosei, na preferencje konsumenta, czy ogdlnie ksztaltujgce
zachowania zywieniowe. Dokonano analizy czynnikéw wplywajgeych na wybér réznych
grup zywnosci (ekologicznej, funkcjonalnej, wygodnej, itp.) W rozdziale tym zwrécono
réwniez uwage na psychologiczne uwarunkowania zachowan zywieniowych, ktore stanowig
silng determinante wyboru zywnosdci 1 zachowan zywieniowych. Jest to zagadnienie istotne
w kontekscie szerzacych si¢ zaburzen i chordb dietozaleznych. Opieranie si¢ na stereotypie
produktow zywieniowych moze prowadzié¢ do blednych nawykow i zachowan zywieniowych,
co moze generowac negatywne skutki dla zdrowia konsumenta.

W Rozdziale 3, w celu lepszego zrozumienia przedstawionej problematyki, szeroko
omdéwiono tematyke stereotypdw. Dotychcezas stereotypy byly przedmiotem badan przede



wszystkim w naukach humanistycznych i spotecznych, a rzadko analizowano je w innych
dziedzinach nauki. Zaprezentowano historyczne aspekty badan nad stereotypami.
Przedstawiono definicje pojecia, uwzgledniajac podejscie badaczy reprezentujacych rozne
dyscypliny nauki. Ponadto omédwiono powstawanie stereotypéw, ich cechy, podziat
1 znaczenie W zyciu cztowieka. Dodatkowo dokonano pordwnania stereotypdw i postaw,
dzigki czemu wykazano ich wzajemne cechy i powigzania. Stanowi to takze uzasadnienie
stosowania pojecia postaw stereotypowych w empirycznej czesei pracy. W rozdziale
przedstawiono najwazniejsze metody badania stereotypow oraz postaw, gdyz opracowana
w czgsci badawczej skala wykorzystuje metody stosowane w badaniu postaw do badania
postaw stereotypowych, co stanowi nowy instrument badawczy do badania stereotypow.
Rozdziat konczy analiza znaczenia stereotypow w towaroznawstwie oraz zywnosci
1 zywieniu.

Rozdzial 4 stanowi wprowadzenie do czesci empirycznej. W  rozdziale
zaprezentowano zalozenia pracy i organizacje procesu badawczego. Na potrzeby pracy
opracowano zfozony projekt badawczy, co wplynelo na organizacje calego procesu
badawczego, dobor metod badawezych i proby badanych. Proces ten obejmowat kilka
etapow, ktére realizowano w latach 2013-2016. Zaprezentowano tu takze populacje osob,
ktére wziety udziat w badaniu.

W kolejnych rozdziatach przedstawiono i oméwiono wyniki badan wiasnych.

W pierwszym z nich, Rozdziale 5, zaprezentowano stereotypy dotyczace Zzywnosci
I zZywienia, opinie konsumentéw na ich temat oraz wynikajgee z nich postawy i deklarowane
zachowania zywieniowe badanych. Wyniki badan wykorzystano do skonstruowania skali
do badania stereotypowych postaw zywieniowych (SPZ). Na podstawie uzyskanych
za pomocg skali wynikéw utworzono profile konsumentéw o réznym natezeniu SPZ, ktore
podzielono na trzy kategorie: niskie, $rednie i wysokie natezenie SPZ. Nastepnie dokonano
charakterystyki demograficznej oraz oceny wiedzy 1 zachowan zywieniowych o0sdb
przynalezacych do kazdej z kategorii. Wskazano takze produkty, ktérych badani o réznym
stopniu nasilenia SPZ nie chea spozywaé. Analizowano czynniki wptywajace na wybér
zywnosci przez badanych oraz zrédta, z ktérych czerpig oni wiedzg na temat zywnosci
i zywienia. Analiza skupien pozwolila na wyodrebnienie skupisk produktéw spozywanych
z podobng czgstotliwoscia, a analiza czynnikowa na wyodrebnienie czynnikéw wplywajacych
na intensyfikacje stereotypowych postaw zywieniowych. Wykazano, ze funkcjonujgce
W spoleczenstwie stereotypy dotyczace zywnosci i zywienia majg rézne zrodta pochodzenia.
Utworzono modele regresji pokazujgce wplyw poszezegblnych czynnikéw na zmiane
stereotypowych postaw zywieniowych.

W Rozdziale 6 zaprezentowano wyniki badan poswigconych  stereotypowemu
mysleniu o okre$lonych atrybutach zywnosei i jego wplywie na wyboér zywnosci.
W przeprowadzonych badaniach skoncentrowano sie na stereotypowym mySleniu
o kalorycznosei zywnodci, gdyz konsumenci czesto stereotypowo postrzegaja produkty,
mylnie przypisujac im wyzsza lub nizsza warto$é kaloryczna niz jest to w rzeczywistosei.
Kolejne omawiane w rozdziale zagadnienie dotyczylo stereotypowego myslenia o barwie
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warzyw i owocow. W ostatnich latach na rynku pojawito sie wiele odmian warzyw i owocow
o nietypowych dla nich i nieznanych dla konsumenta walorach organoleptycznych.
W badaniu analizowano czy w badanej populacji istniejg stereotypy rolinnych produktow
spozywezych, a szczegélnie ich barwy i ksztaltu. Badano preferencje konsumentow
w odniesieniu do produktow o typowych i nietypowych cechach.

W' Rozdziale 7 analizowano rzeczywiste postawy respondentéw w  stosunku
do produktéw zywnosciowych. W tym celu badano jawne i utajone postawy konsumentéw
wobec obiektow, ktore charakteryzujg si¢ typowymi cechami i sg stereotypowo kojarzone
z produktem oraz wobec produktow o nietypowych cechach. Zgodnie z teorig Greenwalda
i Banaji (1995)' zafozono, ze postawy te rdznig si¢. Przedmiotem badania byly wybrane
warzywa i owoce, charakteryzujace si¢ typowymi i nietypowymi cechami sensorycznymi.

Rozprawa ma charakter interdyscyplinarny, gdyz ze wzgledu na omawiang tematyke
taczy elementy takich dyscyplin naukowych, jak psychologia, socjologia, towaroznawstwo
oraz zagadnienia z zakresu nauk rolniczych (zywnos¢, zywienie i zachowania zywieniowe).

2.3.5. Metodologia badan

Badanie przeprowadzono w grupie 500 oséb, jednak po formalnej weryfikacji
wypelnionych kwestionariuszy ankiet w dalszej analizie uwzgledniono odpowiedzi 448 o0séb,
mieszkancow dwoéch celowo dobranych wojewodztw. Dokonano kwotowego doboru préby,
z uwzglednieniem cech demograficznych uwzglednionych w metryczee kwestionariusza
ankiety (kwestionariusz ankiety KA 0). Czes¢ trzecia badania 1 przeprowadzono réwniez
W pigcioosobowej grupie ekspertow z zakresu zywnosci i zywienia, ktérych opinie
poréwnano z opiniami badanych konsumentéw.

Badani brali udzial w trzech przeprowadzonych w réznym czasie badaniach,
w ktorych zastosowano inne metody badawcze (Tabela 2.1.).

Badanie 1 (Rozdzial 5) podzielono na trzy czesci. Do badania opinii respondentéw
zastosowano metodg ankiety bezposredniej (PAPI), w ktére] wykorzystano autorskie,
odpowiednio przygotowane kwestionariusze ankiet.

Pierwsza cze¢$¢ badania dotyczyla postrzegania stereotypdw i ich znaczenia w zyciu
spotecznym i osobistym (kwestionariusz ankiety KA 1). W drugiej czesci badano zachowania
zywieniowe badanych konsumentéw, wykorzystujge do tego kolejny kwestionariusz ankiety
(KA 2). W kwestionariuszach tych zastosowano rézne rodzaje pytan: pytania zamkniete,
polotwarte, typu alternatywy i pytania skale. Trzecia cze$¢ badania miata na celu poznanie
postaw badanych wobec podanych do oceny stwierdzen. Przygotowany do badania
kwestionariusz ankiety (KA 3) skladat si¢ z trzech skal pozycyjnych. Wyniki pozyskane
w badaniu konsumentéw zestawiono z wynikami grupy ekspertéw, ktérzy réwniez
ustosunkowywali sie do stwierdzen ujetych w kwestionariuszu ankiety KA 3.

' AG. Greenwald, M.R. Banaji: Implicit Social Cognition: Attitudes, Self-Esteem, and Stereotypes.
Psychological Review, 102 (1), 1995, 5. 4-27.
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Na podstawie przegladu pismiennictwa i konsultacji z grupa ekspertdw stereotypowe
stwierdzenia podzielono na dwie grupy: stereotypy wywodzace si¢ ze Zrédel spoleczno-
kulturowych (s) oraz ze zrédel naukowych (n).

Do przedstawienia wynikéw badan wykorzystano podstawowe miary statystyczne
(wartos¢ srednig (X)i miary jej towarzyszace) oraz odsetek odpowiedzi (%). Srednia
postuzyta do stworzenia rankingéw preferencji oraz czgstosci  spozycia produktow
spozywezych 1 potraw (R). Do statystycznej analizy wynikéw zastosowano roznego typu testy
(Kofmogorowa-Smironowa, rho Spearmana, U Manna-Whitney’a, test Kruskala-Wallisa),
analiz¢ rzetelnosci i pozycji, analize skupien, analize regresji linlowej i analize
korespondencji.

W badaniu 2 (Rozdziat 6) réwniez wyodrebniono dwie czesci. Pierwsza czgsé miala
na celu oceng stereotypowego myslenia badanych o wartodci kalorycznej produktéw. Do
badania zastosowano metode projekcyjng oraz skale Osgooda. W drugiej czesci oceniano
stereotypowe myslenie badanych o wybranych cechach produktéw, tj. o barwie i ksztakcie
warzyw 1 owocdw. W przygotowanym do oceny kwestionariuszu wykorzystano test skojarzen
sukeesywnych oraz hedoniczng skale rang. Uzyskane wyniki poddano analizie statystycznej,
obliczajgc wartos¢ Srednig (X) i towarzyszace jej miary (odchylenie standardowe (SD) i btad
standardowy sredniej (SE)). Wartos¢ érednia postuzyta do sporzadzenia rankingéw (R)
kalorycznosci produktow oraz odmian warzyw i owocow w zaleznodei od deklarowanej checi
ich spozycia. Istotno$é¢ réznic miedzy produktami typowymi i nietypowymi okreslono
za pomocy testu t-Studenta.

W badaniu 3 (Rozdziat 7) badano postawy jawne i utajone wobec owocow i warzyw
0 typowych i nietypowych cechach sensorycznych. Badanie prowadzono w dwéch etapach.
W pierwszym, przy uzyciu testu skojarzer sukcesywnych i hedonicznej skali rang badano
postawy deklarowane przez badanych, natomiast w drugim postawy utajone wobec tych
samych obiektow. Do tego celu wykorzystano program Symulowanego Dazenia-Unikania
(SDU) ,.Emanuryn”. Uzyskane wyniki poddano analizie statystycznej, obliczajac warto$é
srednig (X) i towarzyszace jej miary. Zalezno$¢ miedzy postawami jawnymi i utajonymi
wobec produktow typowych i nietypowych oceniono wykorzystujac wspolczynnik korelacji
liniowej Pearsona (r-Pearsona).

W opracowaniu pracy wykorzystano oprogramowanie Microsoft Word 2010, program
do badania postaw utajonych SDU ,EMANURYN” oraz X Mind 8. Analiz¢ statystyczng
wynikéw wykonano w programie Microsoft Excel 2010 oraz IBM SPSS 20 Software (IBM
Corporation).

2.3.6. Wyniki badan

Badania potwierdzily istnienie i funkcjonowanie w spoleczenstwie stereotypow
zywieniowych, ktére mozna rozpatrywaé jako:
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— stereotypy dotyczgce zywnosci 1 zywienia,
— stereotypy dotyczgce zachowan zywieniowych,

— stereotypy dotyczace postrzegania jakosci roznych rodzajow produktow
{markowych, tradycyjnych, drozszych).

Stereotypy zywnosci 1 zywienia (zywieniowe) dotyczg postrzegania produktéw
spozywezych, ich jakosci, cech sensorycznych, warto$ci odzywezej i energetycznej oraz
wptywu zywno$ci na zdrowie i zycie czlowieka, ksztaltowanie nawykdéw zywieniowych czy
ich efektow. Moga one takze stanowi¢ podstawe do stereotypizacji wyrdzniajgcych sie
w spoteczenstwie jednostek (np. osdb otylych czy bardzo szczuplych, itp.) oraz sposobu ich
Zywienia.

Analiza  wynikow  badan  wlasnych  umozliwita  zidentyfikowanie 21
najpopularniejszych stereotypowych stwierdzen dotyczgcych zywnoéci i zywienia. Badani
mieli na ich temat rézne opinie, co posérednio wskazuje na zréznicowany poziom ich wiedzy
1 Swiadomosci zywieniowej. Wytypowane stereolypowe stwierdzenia wykorzystano do
utworzenia skali stereotypowych postaw zywieniowych (SSPZ) (Stereotypical Attitudes
Eating Scale -SAES), ktéra stanowi nowe narz¢dzie do badania postaw zywieniowych. Jej
wykorzystanie daje nowe mozliwosci poszerzania wiedzy z zakresu zywnosci i zywienia oraz
zachowan zywieniowych. Skale mozna zakwalifikowaé¢ do jednowymiarowych, zlozonych
skal do badania postaw. Skalg porzadkows stanowi pieciostopniowa skala z okresleniami
werbalnymi od ,,zdecydowanie nie zgadzam si¢” do ,,zdecydowanie zgadzam sie” z miejscem

neutralnym ,,nie mam zdania”, ktérym przypisuje si¢ wartosei liczbowe odpowiednio od 1
do 5.

Wyloniono trzy kategorie stereotypowych postaw zywieniowych, charakteryzujacych
sie roznym nasileniem: niskim, umiarkowanym oraz wysokim. Pozwolito to na podzielenie
badanej populacji na trzy grupy konsumentow zywnosci, charakteryzujacych sie roéznymi
cechami socjo-demograficznymi i zachowaniami zywieniowymi.

Czynnikiem réznicujgcym nasilenie stereotypowych postaw zywieniowych (SPZ) byt
przede wszystkim wiek badanych. Ludzie mlodzi reprezentowali niskie ich natezenie,
umiarkowane osoby w érednim wieku 1 milodzi, a wysokie osoby starsze. Nasilenie
stereotypowych postaw zywieniowych uzaleznione byto réwniez od plei 1 wyksztalcenia
badanych. Niskie i umiarkowane nasilenie SPZ charakteryzowalo przede wszystkim kobiety.
Nasilenie SPZ malalo wraz ze wzrostem stopnia wyksztalcenia badanych. Wykazano,
ze 0soby o réznym natezeniu SPZ wybieraja, preferujg i spozywajg inne produkty spozywcze,
maja odmienne zdanie na temat réznych zachowan zywieniowych i deklarujg uprzedzenia
wobec innych produktow spozywczych.

Funkcjonujace w spoleczenstwie stereotypy zywieniowe majg dwa zrédia
pochodzenia: spoteczno-kulturowe i naukowe. W pierwszym przypadku stereotypy wynikaja
z przekonan spoleczenistwa opartych na zdobywanej przez lata 1 przekazywanej kolejnym
pokoleniom wiedzy oraz wiasnym doswiadczeniu. Czesto stanowig one element kultury dane;j
spolecznosci. Stereotypy wywodzace si¢ ze zrodet naukowych sa efektem rozpowszechniania
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i utrwalania przez media btednych lub nieaktualnych wynikéw badan, ktére w szybki sposéb
docierajg do odbiorcéw, sa przez nich przyswajane i trudne do wyeliminowania z ich
swiadomosci w momencie, gdy publikowane sg poprawne, nowe lub aktualne dane. Badania
pokazaty, ze badani konsumenci czerpig informacje o zywnosci i zywieniu z réznych Zrodet:
najblizszego otoczenia (rodziny, grup spotecznych), ale réwniez z przekazéw medialnych,
zrodet internetowych czy doniesien naukowych.

Informacje o stereotypowym charakterze, pochodzace z réznych Zrédet trafiajg
do konsumentow o heterogenicznym poziomie stereotypowosci. Mlodzi ludzie reprezentujacy
najezesceiej niski poziom stereotypowosci, a wiec nieulegajacy stereotypom, pozyskuja swoja
wiedz¢ na ich temat ze Zrodel, ktére sg dla nich najbardziej dostepne i wiarygodne, czyli
z Internetu. Osoby starsze wiedzg¢ swoja opieraja na informacjach uzyskanych z otoczenia
(rodzina, znajomi) oraz z mediow (czasopisma, telewizja). W zwigzku z tym zmienia sie
rowniez charakter stereotypdw. Mtodzi ludzie za stereotypy niezgodne z aktualna wiedza
postrzegajg przekonania starszych osob, ale sami tworzg nowe - charakterystyczne dla
swojego pokolenia. Mozna wiec uzna¢, iz kazde pokolenie ma swoje stereotypy: czesciowo
zaczerpnigte z poprzednich pokoleri i nowo powstajace.

Trudno jest stwierdzi¢, jakie czynniki powoduja stereotypowe postawy zywieniowe.
Przedstawione w opracowaniu modele regresji liniowej w zadowalajacym, ale jednak
niepelnym stopniu wyjasniajg to zagadnienie. Zgodnie z wynikami analizy na zmiane
nasilenia stereotypowych postaw zywieniowych wplywajg rézne czynniki: lojalnosé wobec
marki i wlasnych preferencji, znajomos¢ zasad prawidtowego zywienia i ich wykorzystanie
we  wlasnym zyciu, awersja do nietypowych potraw, czestosé spozycia potraw
przygotowanych przy uzyciu tradycyjnych metod obrébki termicznej, wpltyw na zdrowie oraz
informacje o produkcie.

Na zachowania konsumentéw wplywa stereotypowe myslenie o zywnosci, przede
wszystkim o wybranych jej cechach. Wykazano, ze badani stereotypowo mys$la o wartodci
energetycznej wybranych produktéw spozywcezych oraz o barwie produktu. Przyzwyczajenie
do okreslonych cech jakosciowych i utarte przekonanie przypisujace je do produktu nie
pozwala na przyjecie przez konsumenta produktu o zmienionych cechach. Postawy te sg
bardzo silnie zakodowane w $éwiadomogcei badanych. Wskazujg na to zbiezne postawy
deklaratywne (jawne) i utajone badanych wobec tego samego obiektu.

2.3.7. Podsumowanie i wnioski

Przedstawione w opracowaniu teoretyczne i empiryczne rozwazania pokazuja
obszerng i zlozong problematyke stereotypdéw oraz ich znaczenie w réznych dziedzinach
nauki. Stereotypy mogg dotyczy¢ produktow i zachowan zywieniowych, co pozwala na
uznanie ich znaczenia w naukach ekonomicznych (towaroznawstwo) i przyrodniczych
(zywienie cztowieka). Predysponuje to do przyjecia ogdlnej definicji stereotypow, ktére
mozna okresli¢, jako zespot powszechnie przyjetych wyobrazen i przekonan dotyczgcych
danego obiektu, czg¢sto niezgodnych z aktualnym stanem wiedzy.
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