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Prozdrowotne i hedonistyczne uwarunkowania 
decyzji konsumenckich na rynku pieczywa

Wstęp

Tendencje obserwowane na rynku pieczywa wskazują na znaczący spadek 
jego spoĪycia. Jedną z przyczyn spadku spoĪycia chleba w Polsce jest pogor-
szenie jego jakoĞci, ale równieĪ zmiana preferencji konsumentów wzglĊdem tej 
grupy produktów [Borowska i Kowrygo 2013]. Zmiany w spoĪyciu pieczywa 
skłaniają do podejmowaniu prób wyjaĞnienia zjawiska, a takĪe przewidywania 
przyszłych zachowaĔ konsumentów.

O akceptacji produktu ĪywnoĞciowego istotnie decydują jego cechy senso-
ryczne [Arvola i in. 2007; Dean i in. 2007]. Z dotychczasowych badaĔ wynika, 
Īe kluczowym czynnikiem wpływającym na pozytywne postrzeganie produk-
tu jest przede wszystkim ocena smaku, co powoduje, Īe konsumenci poszukują 
produktów o okreĞlonych walorach smakowych [Dean i in. 2007]. Postrzeganie 
produktów zboĪowych, a zwłaszcza pieczywa, jest takĪe w istotnym stopniu wa-
runkowane cechami sensorycznymi, a wĞród nich brana jest pod uwagĊ Ğwie-
ĪoĞć, smak, barwa, tekstura [Heenan i in. 2008; Dewettinck i in. 2008].

W trakcie podejmowania decyzji o wyborze ĪywnoĞci waĪna dla konsumen-
ta jest jej charakterystyka zdrowotna. Ocenie poddawana jest wartoĞć odĪyw-
cza, obecnoĞć róĪnych składników odĪywczych oraz składników dodawanych 
w procesie produkcji [Arvola i in. 2007]. Znaczenie tych cech stwierdzono takĪe 
w warunkowaniu gotowoĞci spoĪywania innowacyjnego pieczywa [Baixauli i in. 
2008; Ginon i in. 2009].

Zmianom w wielkoĞci i strukturze spoĪycia ĪywnoĞci towarzyszy poszuki-
wanie produktów o atrybutach prozdrowotnych, które posiadają poĪądane walo-
ry sensoryczne [Verbeke 2006; Cox i in. 2004]. 
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Celem badania1 było okreĞlenie znaczenia motywów zdrowotnych oraz 
hedonistycznych, w tym sensorycznych jako Ĩródła odczuwanej przyjemnoĞci, 
w warunkowaniu chĊci spoĪywania szeĞciu rodzajów pieczywa poddanych róĪ-
nym modyfi kacjom technologicznym. PrzyjĊto załoĪenie, Īe prozdrowotne oraz 
hedonistyczne motywy wyboru ĪywnoĞci w róĪny sposób warunkują gotowoĞć 
do nabywania i spoĪywania poszczególnych rodzajów pieczywa. 

Metody i materiał badawczy

Badanie zrealizowano we wrzeĞniu 2014 techniką ankieterskich wywiadów 
osobistych ze wspomaganiem komputerowym w grupie 1014 Polaków w wieku 
21 lat i powyĪej. Kryteria doboru próby uwzglĊdniały reprezentatywnoĞć popu-
lacji ze wzglĊdu na województwo, a nastĊpnie dobór miał charakter kwotowy 
z uwzglĊdnieniem płci, wykształcenia i wielkoĞci miejsca zamieszkania. Do wy-
wiadu kwalifi kowano jedynie osoby spełniające kryterium rekrutacyjne, czyli 
dokonywanie samodzielnych lub we współudziale zakupów ĪywnoĞci. Charak-
terystyka badanej populacji została przedstawiona w tabeli 1.

Ocenie poddano deklarowaną chĊć do spoĪywania szeĞciu rodzajów pie-
czywa, w tym pieczywa z dodatkiem błonnika, o obniĪonej zawartoĞci soli, 
o obniĪonej kalorycznoĞci, z długim terminem przydatnoĞci do spoĪycia, pro-
dukowanego bez dodatku substancji konserwujących i spulchniających oraz 
pieczywa produkowanego na zakwasie, wyraĪaną na 5-punktowej skali ocen, 
gdzie: 1 – nie, 2 – raczej nie, 3 – ani nie, ani tak, 4 – raczej tak, 5 – tak. CzĊstoĞć 
spoĪywania pieczywa jasnego, z dodatkiem błonnika oraz ciemnego/pełnoziar-
nistego oceniano na 7-punktowej skali, gdzie: 1 – nie znam, 2 – nigdy, 3 – 1–3 
razy w miesiącu; 4 – raz w tygodniu, 5 – 2–5 razy w tygodniu, 6 – raz dziennie; 
7 – kilka razy w ciągu dnia. W trakcie analizy materiału empirycznego dokonano 
redukcji liczby kategorii do trzech czĊstoĞci, a mianowicie: 1 – raz w tygodniu 
lub rzadziej; 2 – kilka razy w tygodniu; 3 – raz dziennie lub czĊĞciej.

W celu wyodrĊbnienia prozdrowotnych i hedonistycznych motywów warun-
kujących decyzje konsumentów związane z wyborem ĪywnoĞci wykorzystano 
wybrane stwierdzenia z Food Choice Questionnaire (Steptoe i in. 1995) doty-
czące badanych zagadnieĔ. Wybrano 14 motywów (tabela 1), których znaczenie 
oceniano na skali 5-punktowej, gdzie: 1 – niewaĪny, 2 – raczej niewaĪny, 3 – ani 
niewaĪny, ani waĪny, 4 – raczej waĪny, 5 – bardzo waĪny. 

1Praca wykonana w ramach projektu „BIOPRODUKTY, innowacyjne technologie wytwarzania 
prozdrowotnych produktów piekarskich i makaronu o obniĪonej kalorycznoĞci” współfinanso-
wanego z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach Programu Operacyjnego 
Innowacyjna Gospodarka 2013–2015.
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W ramach analizy zebranego materiału empirycznego wykonano analizĊ 
czĊstoĞci oraz tabele krzyĪowe. Do stwierdzenia róĪnic istotnych statystycznie 
miĊdzy zmiennymi wykorzystano test Chi2 oraz jednoczynnikową analizĊ wa-
riancji ANOVA przy poziomie istotnoĞci p<0,05. Do wyboru motywów istotnie 
róĪnicujących decyzje konsumentów wykorzystano metodĊ czynnikową. Obli-
czono współczynnik adekwatnoĞci doboru próby KMO (0,913) oraz test sferycz-
noĞci Bartletta (Chi2 – 6724,97; df 91; p<0,001. Do wyodrĊbniania trzech czyn-
ników głównych zastosowano metodĊ rotacji Varimax z normalizacją Kaisera, 
przy czym zbieĪnoĞć osiągniĊto w 5 iteracji. W dalszych analizach znaczenie 

Tabela 1
Charakterystyka respondentów z uwzględnieniem wybranych cech socjodemograficz-
nych

Grupy respondentów N (%)

Płeć 

Kobieta 552 54,4

MęĪczyzna 462 45,6

Miejsce zamieszkania 

WieĞ 373 36,8

Miasto od 20 do 99 tys. mieszkańców 314 31,0

Miasto powyĪej 100 tys. mieszkańców 327 32,2

Wykształcenie 

Podstawowe 54 5,3

Zasadnicze zawodowe 240 23,7

ĝrednie 465 45,9

Licencjat i wyĪsze 255 25,1

Wiek 

25 lat i mniej 204 20,1

26–35 lat 208 20,5

36–45 lat 189 18,6

46–55 lat 146 14,4

PowyĪej 55 lat 267 26,3

Opinia o dochodzie 

Jest całkowicie niewystarczający 42 4,1

Pozwala zaspokoić jedynie podstawowe potrzeby 160 15,8

Stać nas na niektóre, ale nie na wszystkie wydatki 578 57,0

Stać nas na wszystko 176 17,4

Stać nas na wszystko i jeszcze moĪemy zaoszczędzić 58 5,7

ħródło: Badanie własne.
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tych trzech czynników wyraĪano jako „niewaĪny” (wartoĞć Ğrednia – 3 i poni-
Īej) oraz „waĪny” (wartoĞć Ğrednia – powyĪej 3). W trakcie analiz wykorzystano 
pakiet statystyczny IBM SPSS Statistics, wersja 21.0 

Motywy wyboru żywności

WĞród 14 motywów warunkujących decyzje i zachowania konsumentów na 
rynku ĪywnoĞci obejmujących aspekty zdrowotne oraz hedonistyczne jako naj-
waĪniejszy uznano smak („dobrze smakuje”), a nastĊpnie zapach („ładnie pach-
nie” – tabela 2. 

W wyniku redukcji zmiennych wyodrĊbniono 3 główne motywy róĪnicujące 
badaną populacjĊ pod wzglĊdem ich znaczenia w wyborze ĪywnoĞci. Czynnik 
zdrowotny (I) był reprezentowany przez 5 motywów silnie ze sobą skorelowa-
nych i wyjaĞniał 44,9% wariancji zmiennych. Czynnik sensoryczny (II) obejmo-
wał smak, zapach i wygląd ĪywnoĞci wyjaĞniał 9,9% wariancji zmiennych, nato-

Tabela 2
Motywy warunkujące wybór ĪywnoĞci w badanej populacji (WartoĞci Ğrednie oraz warto-
Ğci ładunków czynnikowych wyodrębnione na podstawie analizy czynnikowej)

Opinie na temat motywów X; SD* 
Ładunki czynnikowe 

I II III

Zawiera duĪo witamin i minerałów 4,03; 0,94 0,686** 0,389 0,247

Zawiera naturalne składniki 4,07; 0,96 0,733 0,442 –0,019

Niskotłuszczowa 3,58; 1,10 0,689 0,009 0,220

Bogata w błonnik 3,58; 1,04 0,768 –0,025 0,151

Nie zawiera sztucznych składników 4,01; 0,98 0,695 0,376 0,221

Dobrze smakuje 4,32; 0,82 0,181 0,803 0,003

Ładnie pachnie 4,14; 0,87 0,084 0,713 0,416

Ładnie wygląda 4,07; 0.89 0,146 0,705 0,324

Pozwala mi się zrelaksować 3,56; 1,06 0,243 0,053 0,812

Poprawia mi humor 3,73; 1,06 0,073 0,279 0,744

Posiada przyjemną teksturę 3,69; 1,05 0,326 0,320 0,541

Bogata w białko 3,78; 0,96 0,557 0,092 0,529

Utrzymuje mnie w zdrowiu 4,05; 0,98 0,547 0,361 0,368

Sprawia, Īe się dobrze czuję 4,06; 0,92 0,360 0,437 0,475

*WartoĞć Ğrednia; odchylenie standardowe, skala 5-punktowa, gdzie 1 – niewaĪny, 2 – raczej 
niewaĪny, 3 – ani niewaĪny, ani waĪny, 4 – raczej waĪny, 5 – bardzo waĪny.
**Motywy najsilniej skorelowane z czynnikami głównymi (współczynnik korelacji >0,650).
ħródło: Badanie własne.
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miast czynnik hedonistyczny (III), reprezentowany przez dwa motywy, wyjaĞniał 
7,9% wariancji zmiennych. Czynnik II i III reprezentował uwarunkowania, które 
łączą siĊ z postrzeganiem ĪywnoĞci w kategoriach Ĩródła przyjemnoĞci. Wyod-
rĊbnione czynniki wyjaĞniały łącznie 62,8% wariancji zmiennych (tabela 2).

Prozdrowotne i hedonistyczne uwarunkowania 
częstości spożywania pieczywa

NajczĊĞciej spoĪywanym rodzajem pieczywa w badanej populacji było pie-
czywo jasne. Ponad połowa badanych spoĪywała ten rodzaj pieczywa przynajm-
niej 1 raz dziennie, co znajduje potwierdzenie w innych badaniach [Borowska 
i Kowrygo 2013]. Pieczywo ciemne/pełnoziarniste było spoĪywane z taką czĊ-
stoĞcią przez nieco ponad 1/5 badanych, a pieczywo z dodatkiem błonnika tylko 
przez około 13% badanych (tabela 3).

Tabela 3
CzęstoĞć spoĪywania wybranych rodzajów pieczywa z uwzględnieniem motywów wybo-
ru ĪywnoĞci [%]

Motywy
Znaczenie 

motywu

CzęstoĞć spoĪywania

raz w tygodniu 
lub rzadziej

kilka razy 
w tygodniu

raz dziennie 
lub częĞciej

Pieczywo jasne

Cała populacja 30,6 15,0 54,4

Motywy zdrowotne (IS)*
niewaĪny 26,4 17,2 56,4

waĪny 34,4 13,0 52,6

Motywy sensoryczne (IS)
niewaĪny 38,7 17,9 43,4

waĪny 27,6 13,9 58,5

Motywy hedonistyczne (IS)
niewaĪny 34,1 14,7 51,1

waĪny 27,2 15,2 57,6

Pieczywo jasne z dodatkiem błonnika

Cała populacja 72,2 14,7 13,1

Motywy zdrowotne (IS)
niewaĪny 80,4 13,2 6,4

waĪny 64,6 16,1 19,3

Motywy sensoryczne (IS)
niewaĪny 78,8 11,3 9,9

waĪny 69,8 15,9 14,3

Motywy hedonistyczne (IS)
niewaĪny 78,4 12,3 9,3

waĪny 66,2 17,0 16,8
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W przypadku wszystkich rodzajów pieczywa opinia o znaczeniu poszcze-
gólnych motywów w wyborze ĪywnoĞci istotnie róĪnicowała deklarowaną czĊ-
stoĞć spoĪywania. Istotnie wiĊcej osób spoĪywało przynajmniej 1 raz dziennie 
pieczywo jasne, gdy motywy zdrowotne uznane zostały za niewaĪne, a motywy 
sensoryczne i hedonistyczne za waĪne. Z kolei wiĊcej osób spoĪywało ten rodzaj 
pieczywa 1 raz w tygodniu lub rzadziej, gdy motywy zdrowotne były waĪne, 
a pozostałe – niewaĪne. Zatem wybór tego pieczywa był w wiĊkszym stopniu 
warunkowany wzglĊdami hedonistycznymi niĪ zdrowotnymi. W przypadku pie-
czywa z dodatkiem błonnika oraz pieczywa ciemnego/pełnoziarnistego czĊstsza 
konsumpcja łączyła siĊ z traktowaniem wszystkich motywów jako waĪnych, 
a rzadkie spoĪywanie (1 raz w tygodniu lub rzadziej) – z ich oceną jako niewaĪ-
nych (tabela 3). Oznacza to, ze w trakcie wyboru tych rodzajów pieczywa moty-
wy hedonistyczne i zdrowotne warunkują podobnie postĊpowanie konsumenta. 

Prozdrowotne i hedonistyczne uwarunkowania 
zamiarów nabywania innowacyjnego pieczywa

Ponad 1/3 badanych osób zadeklarowała gotowoĞć do nabywania pieczywa 
bez dodatku substancji konserwujących i spulchniających oraz tyle samo osób 
wskazało pieczywo na zakwasie, co wskazuje na zainteresowanie badanych 
naturalnoĞcią produktu. Relatywnie najmniej osób chciało kupować pieczywo 
o wydłuĪonym terminie przydatnoĞci do spoĪycia (15,5%) i jednoczeĞnie najwiĊ-
cej osób (14,8%) nie deklarowało zamiaru kupowania tego pieczywa (tabela 4). 

cd. tabeli 3

Motywy
Znaczenie 

motywu

CzęstoĞć spoĪywania

raz w tygodniu 
lub rzadziej

kilka razy 
w tygodniu

raz dziennie 
lub częĞciej

Pieczywo ciemne/pełnoziarniste

Cała populacja 57,9 19,6 22,5

Motywy zdrowotne (IS)*
niewaĪny 71,9 14,5 13,6

waĪny 45,0 24,4 30,6

Motywy sensoryczne (IS)
niewaĪny 64,6 17,2 18,2

waĪny 55,4 20,5 24,1

Motywy hedonistyczne (IS)
niewaĪny 63,2 17,2 19,6

waĪny 52,8 22,0 25,2

*Istotne statystycznie róĪnice między zmiennymi – test Chi2 przy p<0,05.
ħródło: Badanie własne.
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W przypadku pieczywa z dodatkiem błonnika, z obniĪoną zawartoĞcią soli oraz 
o obniĪonej kalorycznoĞci około 25% badanych wskazało odpowiedĨ neutralną „ani 
tak, ani nie”, co wskazuje na brak zdecydowania w stosunku do tych produktów.

W przypadku pieczywa z dodatkiem błonnika, z obniĪoną zawartoĞcią soli 
oraz o obniĪonej kalorycznoĞci opiniom o waĪnym znaczeniu motywów zdro-
wotnych, sensorycznych i hedonistycznych towarzyszyła wiĊksza chĊć nabywa-
nia produktów wyraĪana wiĊkszą wartoĞcią Ğrednią (tabela 5). 

WiĊksza chĊć nabywania produktów znalazła to takĪe potwierdzenie w od-
setkach osób deklarujących zamiar nabywania poszczególnych produktów (ta-
bela 5). 

Podobne rezultaty otrzymano w przypadku pieczywa bez dodatku substan-
cji konserwujących i spulchniających oraz pieczywa na zakwasie, tj. opiniom 
o waĪnym znaczeniu motywów zdrowotnych, sensorycznych i hedonistycznych 
towarzyszyła wiĊksza chĊć nabywania produktów (tabela 6).

Po uwzglĊdnieniu poszczególnych motywów nie wykazano natomiast róĪ-
nic w wartoĞciach Ğrednich ocen w odniesieniu do pieczywa o długim terminie 
przydatnoĞci do spoĪycia. Niemniej jednak istotnie wiĊcej osób wskazywało od-
powiedĨ „tak” wtedy, gdy motywy zdrowotne, sensoryczne i hedonistyczne były 
waĪne w trakcie wyboru ĪywnoĞci (tabela 6).

Uzyskane wyniki badania własnego potwierdzają istotne znaczenie zarówno 
motywów hedonistycznych, jak i zdrowotnych w warunkowaniu wyboru pie-
czywa aktualnie spoĪywanego oraz zamiaru nabywania pieczywa o potencjalnie 
korzystnych cechach, co znajduje potwierdzenie takĪe w innych badaniach [Hel-
lyer i in. 2012; Vassallo i in. 2009].

Tabela 4
Zamiar nabywania wybranych rodzajów pieczywa z uwzględnieniem motywów wyboru 
ĪywnoĞci [%]

Rodzaje pieczywa

Zamiar kupowania

nie
raczej 

nie
ani tak, 
ani nie

raczej 
tak

tak

Pieczywo z dodatkiem błonnika 5,6 9,8 25,1 41,8 17,7

Pieczywo z obniĪoną zawartoĞcią soli 6,5 14,9 24,8 35,3 18,5

Pieczywo o obniĪonej kalorycznoĞci 7,0 13,5 25,4 34,0 20,1

Pieczywo o długim terminie przydatnoĞci 
do spoĪycia

14,8 17,6 21,1 31,0 15,5

Pieczywo bez dodatku substancji 
konserwujących, spulchniających

4,5 6,0 18,5 36,4 34,6

Pieczywo na zakwasie 3,6 5,1 21,3 35,1 34,9

ħródło: Badanie własne.
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Dla współczesnego konsumenta ĪywnoĞć i jej spoĪywanie stanowi istotne 
Ĩródło przyjemnoĞci. MoĪe to być wynik akceptacji cech produktu, ale równieĪ 
konsekwencja procesu wychowania czy dobrego samopoczucia. Pozytywne 
emocje ujawniają siĊ w deklarowanej gotowoĞci do okreĞlonych zachowaĔ oraz 
w obserwowanych zachowaniach [Cox i in. 2004; Ares i in. 2010]. W Ğwietle 
uzyskanych wyników pieczywo stanowi, podobnie jak wiele innych rodzajów 
ĪywnoĞci, Ĩródło przyjemnoĞci, co wykazano zwłaszcza w przypadku czĊstoĞci 

Tabela 5
Zamiar nabywania wybranych rodzajów innowacyjnego pieczywa z uwzględnieniem mo-
tywów wyboru ĪywnoĞci [%]

Rodzaje pieczywa X; SD

Zamiar kupowania

nie
(1)

raczej 
nie
(2)

ani tak, 
ani nie

(3)

raczej 
tak
(4)

tak
(5)

Pieczywo z dodatkiem błonnika

Motywy zdrowotne 
(IS)*

niewaĪne 3,18a; 1,08 10,1 13,3 32,6 36,4 7,6

waĪne 3,91a; 0,92 1,5 6,4 18,3 46,9 26,9

Motywy 
sensoryczne (IS)

niewaĪne 3,33b; 0,96 5,8 11,7 31,4 45,6 5,5

waĪne 3,65b; 1,09 5,5 9,1 22,8 40,4 22,2

Motywy 
hedonistyczne(IS)

niewaĪne 3,37c; 1,06 6,9 11,9 30,7 38,8 11,7

waĪne 3,75c; 1,04 4,4 7,8 19,8 44,7 23,3

Pieczywo z obniĪoną zawartoĞcią soli

Motywy zdrowotne 
(IS)

niewaĪne 2,95a; 1,12 12,2 22,1 31,4 27,3 7,0

waĪne 3,90a; 0,96 1,3 8,1 18,7 42,7 29,2

Motywy 
sensoryczne (IS)

niewaĪne 3,03b; 1,01 6,6 23,7 36,2 27,7 5,8

waĪne 3,60b; 1,15 6,5 11,6 20,5 38,2 23,2

Motywy 
hedonistyczne (IS)

niewaĪne 3,11c; 1,10 8,9 20,0 30,9 31,5 8,7

waĪne 3,76c; 1,09 4,2 10,1 18,9 38,9 27,9

Pieczywo o obniĪonej kalorycznoĞci

Motywy zdrowotne 
(IS)

niewaĪne 2,96a; 1,12 12,6 19,2 35,5 25,3 7,4

waĪne 3,94a; 0,98 1,9 7,9 16,3 42,1 31,8

Motywy 
sensoryczne (IS)

niewaĪne 3,10b; 0,98 6,2 18,7 40,1 28,8 6,2

waĪne 3,60b; 1,19 7,3 11,5 20,0 35,9 25,3

Motywy 
hedonistyczne (IS)

niewaĪne 3,19c; 1,13 9,3 16,6 32,3 29,9 11,9

waĪne 3,74c; 1,12 4,8 10,4 18,9 38,0 27,9

*Istotne statystycznie róĪnice między zmiennymi – test Chi2 przy p<0,05.
a, b, c WartoĞci Ğrednie oznaczone tymi samymi literami róĪnią się istotnie statystycznie (ANO-
VA, p<0,05).
ħródło: Badanie własne.
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spoĪywania pieczywa jasnego. Znaczenie motywów zdrowotnych w podejmo-
waniu decyzji związanych z konsumpcją pieczywa zaznacza siĊ w odniesieniu 
do pieczywa o prozdrowotnej charakterystyce, tj. z dodatkiem błonnika, o obni-
Īonej zawartoĞci soli, o obniĪonej kalorycznoĞci, bez dodatków spulchniających 
i konserwujących oraz produkowanego na zakwasie. 

Tabela 6
Zamiar nabywania wybranych rodzajów innowacyjnego pieczywa z uwzględnieniem mo-
tywów wyboru ĪywnoĞci [%]

Rodzaje pieczywa X; SD

Zamiar kupowania

nie
(1)

raczej 
nie
(2)

ani 
tak, 

ani nie
(3)

raczej 
tak
(4)

tak
(5)

Pieczywo o długim terminie przydatnoĞci do spoĪycia

Motywy zdrowotne 
(IS)*

niewaĪne 3,10a; 1,21 13,2 16,7 28,5 29,8 11,8

waĪne 3,19x; 1,37 16,4 18,2 14,4 32,1 18,9

Motywy 
sensoryczne (IS)

niewaĪne 3,04b; 1,02 9,9 16,4 38,3 31,0 4,4

waĪne 3,19x; 1,38 16,8 18,0 14,7 30,9 19,6

Motywy 
hedonistyczne (IS)

niewaĪne 3,01c; 1,25 16,0 18,0 27,1 27,2 11,7

waĪne 3,28c; 1,33 13,9 17,1 15,4 34,5 19,1

Pieczywo bez dodatku substancji konserwujących, spulchniających

Motywy zdrowotne 
(IS)

niewaĪne 3,57a; 1,10 5,6 8,9 30,6 32,6 22,3

waĪne 4,22a; 0,96 3,4 3,2 7,6 39,9 45,9

Motywy 
sensoryczne (IS)

niewaĪne 3,44b; 0,99 3,6 10,9 38,0 32,5 15,0

waĪne 4,08b; 1,06 4,7 4,2 11,4 37,8 41,9

Motywy 
hedonistyczne (IS)

niewaĪne 3,68c; 1,12 5,5 7,8 27,1 32,1 27,5

waĪne 4,12c; 0,99 3,5 4,2 10,4 40,5 41,4

Pieczywo na zakwasie

Motywy zdrowotne 
(IS)

niewaĪne 3,56a; 1,12 6,0 8,9 31,6 30,4 23,1

waĪne 4,27a; 0,83 1,3 1,5 11,9 39,5 45,7

Motywy 
sensoryczne (IS)

niewaĪne 3,41b; 0,97 3,3 11,7 39,1 32,8 13,1

waĪne 4,12b; 1,00 3,6 2,8 14,7 35,9 43,0

Motywy 
hedonistyczne (IS)

niewaĪne 3,70c; 1,06 4,4 6,6 28,3 35,4 25,3

waĪne 4,14c; 0,98 2,7 3,7 14,6 34,9 44,1

*Istotne statystycznie róĪnice między zmiennymi – test Chi2 przy p<0,05.
a, b, c, xWartoĞci Ğrednie oznaczone tymi samymi literami róĪnią się istotnie statystycznie 
(ANOVA, p<0,05).
ħródło: Badanie własne.
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Podsumowanie

Z przeprowadzonej analizy wynika, Īe:
Motywy zdrowotne i hedonistyczne w róĪnym stopniu warunkowały de-
cyzje konsumentów związane z nabywaniem pieczywa tylko w przypadku 
pieczywa jasnego. Motywy hedonistyczne sprzyjały czĊstszej konsumpcji 
tego pieczywa, podczas gdy wiĊksze znaczenie przypisywane motywom 
zdrowotnym było czynnikiem ograniczającym spoĪywanie pieczywa z mąki 
jasnej.
Znaczenie przypisywane motywom zdrowotnym i hedonistycznym w wy-
borze ĪywnoĞci nie róĪnicowało istotnie deklarowanej chĊci nabywania pie-
czywa o długim terminie przydatnoĞci do spoĪycia.
W stosunku do pieczywa o cechach prozdrowotnych, tj. pieczywa ciem-
nego/pełnoziarnistego, z dodatkiem błonnika, o obniĪonej zawartoĞci soli, 
o obniĪonej kalorycznoĞci, bez dodatku substancji spulchniających i kon-
serwujących oraz pieczywa na zakwasie wykazano istotne zróĪnicowanie 
deklaracji badanych osób. Zarówno osoby deklarujące duĪe znaczenie mo-
tywów zdrowotnych, jaki hedonistycznych w warunkowaniu wyboru Īyw-
noĞci wykazywały wiĊkszą skłonnoĞć do spoĪywania tych rodzajów pieczy-
wa w porównaniu z osobami, które okreĞliły znaczenie tych motywów jako 
niewaĪne.
Wyniki badania wskazują zatem, Īe wybór nowych rodzajów pieczywa 

o zmodyfi kowanych cechach w kierunku zwiĊkszenia ich walorów zdrowotnych 
był warunkowany zarówno czynnikami zdrowotnymi, jak i hedonistycznymi. 
Oznacza to, Īe konsumenci doceniając walory zdrowotne takiej ĪywnoĞci, ocze-
kiwali, Īe jej spoĪywanie bĊdzie Ĩródłem pozytywnych emocji i doĞwiadczeĔ 
w trakcie i po spoĪyciu.
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Abstrakt

Celem badania było okreĞlenie znaczenia motywów zdrowotnych oraz hedoni-
stycznych, w tym sensorycznych, w warunkowaniu chĊci spoĪywania szeĞciu 
rodzajów pieczywa poddanych róĪnym modyfi kacjom technologicznym. Bada-
nie zrealizowano we wrzeĞniu 2014 roku w grupie 1014 Polaków w wieku 21 lat 
i powyĪej. 

WiĊksze znaczenie przypisywane motywom hedonistycznym sprzyjało 
czĊstszej konsumpcji pieczywa jasnego, podczas gdy motywy zdrowotne były 
czynnikiem ograniczającym spoĪywanie tego pieczywa. Znaczenie obydwu 
motywów nie róĪnicowało istotnie deklarowanej chĊci nabywania pieczywa 
o długim terminie przydatnoĞci do spoĪycia. W stosunku do pieczywa o cechach 
prozdrowotnych zarówno osoby deklarujące duĪe znaczenie motywów zdrowot-
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nych, jak i hedonistycznych w warunkowaniu wyboru ĪywnoĞci wykazywały 
wiĊkszą skłonnoĞć do jego spoĪywania w porównaniu z osobami, które okreĞliły 
znaczenie tych motywów jako niewaĪne.

Wybór nowych rodzajów pieczywa o zmodyfi kowanych cechach w kierun-
ku zwiĊkszenia ich walorów zdrowotnych był warunkowany zarówno motywa-
mi zdrowotnymi, jak i hedonistycznymi. Oznacza to, Īe konsumenci doceniając 
walory zdrowotne takiej ĪywnoĞci, oczekiwali, Īe jej spoĪywanie bĊdzie takĪe 
Ĩródłem pozytywnych emocji i doĞwiadczeĔ w trakcie spoĪywania i po spo-
Īyciu.

Słowa kluczowe: konsument, rynek pieczywa, konsumpcja, uwarunkowania 
spoĪycia

Pro-health and hedonistic determinants of consumers’ 
decisions on the bread market

Abstract

The aim of the study was to determine the importance of healthy and hedonistic 
motives, including sensory aspects, in conditioning the willingness to consume 
six sorts of bread with various technological modifi cations. The research was 
conducted in September 2014 in a group of 1014 Poles aged 21 and above. 

A greater importance attributed to hedonistic motives favoured more frequ-
ent consumption of white bread, while the health motives were a factor limiting 
the consumption of this kind of bread. The importance of both motives did not 
diversify signifi cantly declared willingness to eat bread with a long shelf life. 
Participants who declared greater importance of health and hedonistic motives 
demonstrated greater willingness to eat bread with healthy modifi cations compa-
red with those who claimed that these motives were not important to them. 

The choice of bread with modifi cations aiming at increasing its health value 
was determined both by health and hedonistic motives. This means that consu-
mers appreciated the health benefi ts of such food, but simultaneously expected 
positive emotions and experiences during and after its consumption.

Key words: consumer, bread market, consumption, factors determining con-
sumption


