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Preferencje konsumentow wobec atrybutéw produktow
zywnosciowych

Streszczenie

W artykule uwzgledniono zatozenia dotyczace procesu ksztattowania prefe-
rencji konsumenta i jego wyboru, w ktorym postrzeganie produktu jest wynikiem
zidentyfikowanych oczekiwanych, do§wiadczonych i opartych na zaufaniu atry-
butow. Gtownym celem badan bylo wyznaczenie sensorycznych i symbolicznych
atrybutow czekolady mlecznej uwzglednianych w procesie decyzyjnym przez bada-
nych konsumentéw. W badaniach podjeto probe zaprezentowania znaczenia degu-
stacji w okresleniu pozadanych cech sensorycznych produktu, dokonano identyfi-
kacji znaczenia marki w ocenie cech badanych réznych marek czekolad mlecznych.
Wyniki badan umozliwily diagnoze opinii konsumentoéw na temat znaczenia cech
technologicznych i rynkowych czekolad mlecznych, ktore determinowaty podjecie
decyzji o ich wyborze. Atrybuty technologiczne czekolady wazne w procesie zaku-
pu to zawarto$¢ i technologia pozyskiwania kakao. Atrybuty symboliczne to cena
i marka. Degustacja wptywa na ocen¢ atrybutéw sensorycznych i instrumentalnych
wybieranych przez konsumentow czekolad mlecznych.

Stowa kluczowe: atrybuty produktu zywnosciowego, degustacja w badaniach pre-
ferencji konsumentow, atrybuty technologiczne czekolady mlecznej, atrybuty ryn-
kowe produktu zywnosciowego.

Kody JEL: C38, C40, Q13

Wstep

Produkt mozna opisac za pomocg zbioru atrybutow, ktore wspolnie zaspokajajg potrzeby
konsumenta. Projektowanie produktow zywno$ciowych jest bardzo waznym elementem za-
rzadzania asortymentem, a w procesie budowania koncepcji oferty konieczne sg informacje
o percepcji i preferencjach konsumentéw. Preferencje konsumenta co do wyboru produktu
sa wynikiem procesu oceny oczekiwanych, doswiadczonych i opartych na zaufaniu atry-
butéw danej oferty (Grzybowska-Brzezinska 2013, s. 105-110). Atrybuty produktu zywno-
$ciowego sg okreslane na podstawie postrzeganych wskazowek, ktorymi moga by¢ cechy
wewngtrzne produktu (smak, zapach, konsystencja itd.) oraz zewnetrzne wskazowki, takie
jak np. nazwa marki, cena, reklama, informacje na etykiecie (Bello Acebron, Calvo Dopico
2000, s. 229-238; Grunertiin. 1996, s. 157-174; Poulsen i in. 1996, s. 127-155; Wanat 2010,
s. 23-30). Atrybuty sensoryczne sg bardzo istotnym komponentem ogoélnej preferencji, po-
dobnie jak atrybuty instrumentalne i ekspresyjne, zwigzane z opakowaniem, ceng, marka
determinujgce proces decyzyjny nabywcy (Grzybowska-Brzezinska 2013, s. 116).
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Przy wyborze produktow spozywczych konsumenci podejmuja decyzje rutynowe lub
oparte na emocjach, a nazwy marek sa wskazéwkami informacyjnymi dotyczacymi okre-
slonych atrybutéw produktu (Wansink 2003, s. 2-6). Charakterystyki sensoryczne zywnosci
sa bardzo czesto kojarzone przez konsumentdow z nazwa produktu (Barcenas i in. 2001,
s. 269-279), a akceptacji i oceny smaku produktow zywnosciowych konsumenci dokonuja
zgodnie z ich postawami i percepcja marki (Grzybowska-Brzezinska, Klepacka 2015, s. 80-89).
Dlatego kluczowe w przypadku opracowania produktu jest zrozumienie wzajemnego wpty-
wu smaku 1 marki (Helgesen i in. 1998, s. 295-301; Vickers 1993, s. 341-352; Cheng i in.
1990, s. 165-178; Skotnicka, Baruk, Biatoskurski 2015, s. 203-215 ).

Marka gwarantuje wysoka jakos¢, trwatos¢, statos¢ produktu, petni funkcje wyréznika
produktu na rynku i jednocze$nie zmniejsza ryzyko zwigzane z niewlasciwym wyborem.
Zobowiazuje producenta do zachowania sktadu i wartosci oferowanego produktu, zgodnie
z opisami umieszczonymi na opakowaniu (Gorska-Warsewicz 2006, s. 10-12; Olejniczak
2014, s. 248-256). Znajomos¢ marki produktu ma wptyw na ocen¢ jego jakosci przez konsu-
mentow. Jednym z wyznacznikéw jakosci produktu, opartym na zaufaniu do producenta jest
prestiz marki. Postrzegana jako$¢, definiowana jako zalety i wady wyrobu oceniane przez
konsumenta, stanowig baze dla wizerunku marki (por. schemat 1).

Schemat 1
Model postrzeganej jakosci i jej wplyw na wizerunek marki

Sygnaty wewngtrzne —
cechy produktu
Stosunek
\ do marki

Wymiar
abstrakcyjny
jakosci

A 4

Postrzegana Wizerunek
jakos¢ marki

Sygnaty zewnetrzne
- cena
- nazwa marki
- reklama

Postrzegana
warto$¢

Zrodto: Urbanek (2000, s. 14).
Nabywca, wybierajac produkt okreslonej marki, oczekuje odpowiedniego poziomu ja-
kosci 1 walorow sensorycznych, ktore zweryfikowat na podstawie swoich doswiadczen lub

opinii innych konsumentow. Znaczenie marki w procesie decyzyjnym to wynik zaufania
konsumenta do produktu i przedsigbiorstwa, ktore nabywca wykorzystuje w kolejnych pro-
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cesach decyzyjnych. Warunkiem zbudowania zaufania jest symboliczna (psychologiczna)
satysfakcja lub do§wiadczona gwarancja jakosci. Wizerunek marki produktu w powigzaniu
z postrzeganiem wysokiej jakosci jest podstawa do tworzenia relacji i lojalno$ci nabywcow
wobec produktu (Gorska-Warsewicz 2003, s. 49-51). W swiadomosci konsumentow utrwa-
laja si¢ wybrane marki czekolad, ktorym przyporzadkowane sa okreslone atrybuty determi-
nujace strukturg popytu na te wyroby. Jakos¢ czekolad jest postrzegana z uwzglednieniem
atrybutéw sensorycznych i preferencji co do smaku, konsystencji, a te powigzane sg z pre-
ferencjami konsumentow wobec okreslonej marki. Wybor marki czekolady w znacznym
stopniu uzalezniony jest rowniez od wieku, wyksztalcenia, miejsca zamieszkania oraz wy-
sokosci dochodow konsumenta (Gorska-Warsewicz 2006, s. 10-12).

Celem gltéwnym badan bylo wyznaczenie sensorycznych i symbolicznych atrybutow
czekolad mlecznych uwzglednianych przez konsumentéw w procesie decyzyjnym. W ba-
daniach podjeto probe zaprezentowania znaczenia degustacji w okresleniu pozadanych cech
sensorycznych produktu, dokonano identyfikacji znaczenia marki w ocenie cech sensorycz-
nych degustowanych produktow.

Metody badan

W badaniach wykorzystano podej$cie kompozycyjne z tradycyjng analizg sensoryczna,
ktora dotyczyla wylacznie wewngtrznych atrybutow produktow, a takze realizowano wa-
riant, w ktorym uwzgledniono zewngtrzne informacje o produkcie (marka, cena, informacje
dotyczace sktadu i technologii pozyskiwania surowca), oceniono wptyw kombinacji zarow-
no wewngtrznych, jak zewnetrznych cech produktu na preferencje konsumentow. W iden-
tyfikacji preferencji konsumentéw w zakresie atrybutow produktow zywnosciowych i ich
charakterystyk wykorzystano klasyczng analiz¢ conjoint z petlnym profilem w potgczeniu
z degustacja 1 bez wlaczania bodzca (Wierenga 1983, s. 21-28; Vickers 1993, s. 341-352;
Steenkamp, van Trijp 1996, s. 195-211; Vriens i in. 1998, s. 455-467; Loosschilder i in.
1997, s. 17-34; Jezewska-Zychowicz i in. 2012, s. 197-206).

W celu okreslenia znaczenia charakterystyk atrybutéw sensorycznych istotnych w ksztat-
towaniu preferencji produktow zywnosciowych i wskazania znaczenia prezentacji produktu
i degustacji w okreslaniu optymalnych poziomoéw tych zmiennych w akceptowanym pro-
dukcie realizowano etap badan jakosciowych. W probie konsumentéw przeprowadzono se-
sje z degustacja czterech marek produktu (czekolady mlecznej) w probach oznaczonych
1 oceniano warianty produktow bez degustacji. Zastosowane podejscie metodologiczne
wykorzystuje procedurg oceny produktu (Deliza, MacFie 1996, s. 103-128), w ktorym re-
alizowana jest ocena bodzca zewnetrznego oraz laczona ocena bodzca sensorycznego ze
wskazowkami zewnetrznymi.

W gromadzeniu danych zastosowano trojstopniowa procedur¢ oceny produktu, w ktorej
oceniono ocene¢ bodzca sensorycznego przez respondentow w pomiarze ich oczekiwan sen-
sorycznych wynikajacych ze wskazéwek zewnetrznych, dokonano réwniez oceny taczonej
bodzca sensorycznego ze wskazowkami zewngtrznymi oraz wykorzystano analize conjoint
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— metodg profilu petnego (Deliza, MacFie 1996, s. 103-128). Identyfikacje preferencji kon-
sumentow w zakresie znaczenia marki, technologii pozyskiwania surowcow, sktadu i ceny
produktu uzyskano przez okreslenie uzytecznosci czastkowych. W badaniu zastosowano
7-stopniowa skale stopnia preferencji (lubienia) okreslonej charakterystyki smaku, zapachu,
barwy i konsystencji produktow. Wybor skali byt wykorzystany na podstawie studiow litera-
tury, w ktorych Tuorila i innni (2008) oraz Léhteenmaki, Tuorila (1995) potwierdzili relacje
7-stopniowe;j skali lubienia ze skalami 5-stopniowymi czy 9-stopniowymi i stwierdzaja po-
dobna sil¢ dyskryminacyjng dla skal 7-stopniowych i 9-stopniowych.

Wywiady indywidualne bezposrednie przeprowadzono w 2012 roku (na grupie 440 re-
spondentéw) wsréd konsumentow czekolady mlecznej w wieku powyzej 18. roku zycia.
Dobor respondentow przeprowadzony zostal metoda doboru kwotowego z uwzglednieniem
nastepujacych cech demograficznych: ple¢, wiek, wyksztatcenie, grupa spoteczno-zawodo-
wa, miejsce zamieszkania, liczba cztonkow gospodarstwa domowego, miesieczny dochod
netto na osobe w gospodarstwie oraz przecigtne miesigczne wydatki na zywno$¢ w gospo-
darstwie domowym. Uwzgledniono te kryteria, gdyz odgrywaja one istotng rol¢ w zacho-
waniach nabywczych i konsumpcyjnych konsumentéw indywidualnych. W badaniach wy-
korzystano czekolady mleczne pochodzace od réznych producentow z marka Milka, Wedel,
Eko i1 marka sieciowa Biedronka. Oceniano smak, zapach, konsystencje i barwe. Oceng
konsumencka przeprowadzono w dwoch wariantach. Pierwsza grupe stanowity oceny wa-
riantow produktow bez degustacji. Nastepnie przeprowadzono probe, w ktorej konsumenci
ocenili ten sam zestaw czekolad degustujac probki poszczegolnych marek. Zadaniem oce-
niajacych bylo przyporzadkowanie kazdej z cech produktu okreslonej liczby punktow, wy-
nikajacej z jego oceny stopnia akceptacji (lubienia) danej cechy Iub oceny pamieci co do
stopnia nasycenia cechy bez degustacji.

W badaniach ok. 60% stanowily kobiety, $redni wiek badanych to ok. 45 lat, a ponad
36% respondentow to osoby z wyksztatceniem wyzszym. Srednia jednorazowa kwota wy-
datkéw badanych na zakup czekolady mlecznej to 6,05 zt.

Wyniki badan

W badaniach podj¢to probe oceny percepcji badanych respondentdéw w zakresie atrybu-
tow sensorycznych czekolady mlecznej uwzgledniajac wptyw degustacji na stopien akcep-
tacji smaku, zapachu, barwy i konsystencji w przypadku czterech produktow oznaczonych
markg i w probach nieoznaczonych (por. tabela 1).

Wiaczenie degustacji oraz oznaczenia markg ocenianych prob wptywa na ocene smaku,
zapachu, barwy i1 konsystencji czekolad, ktore oceniali respondenci. Degustacja i oznaczenie
proby logotypem w przypadku czekolad marki Milka, Wedel i Eko wzmocnita stopien ak-
ceptacji poszczegdlnych charakterystyk atrybutow sensorycznych. W przypadku czekolady
z marka sieci dyskontowej degustacja i oznaczenie proby obnizyty akceptacje poszczegol-
nych cech sensorycznych. Pamig¢ cech sensorycznych jest powigzana z silng marka produk-
tu i oceny respondentdow po degustacji nie zmieniaja opinii badanych. Marka sieci obniza
postrzeganie walorow sensorycznych, a wprowadzenie degustacji wzmocnito stopien akcep-
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tacji charakterystyk walorow sensorycznych ocenianej czekolady. Postrzeganie atrybutow
sensorycznych przez konsumentow wynika z doswiadczenia i zaufania do marki. Ocena wa-
loréw sensorycznych deklarowana przez konsumentow bez znajomosci marki degustowane;j
proby zmienia si¢ w stosunku do prob oznaczonych marka.

W analizie degustacji czekolad mlecznych poszczegolnych marek oznaczonych i nie-
oznaczonych weryfikowano testem t-studenta dla prob zaleznych zatozenie, ze $rednia oce-
na intensywnos$ci wyroznikow smaku, zapachu, barwy i konsystencji po ujawnieniu marki
istotnie rozni si¢ od $rednich uzyskanych po degustacji probek nieoznaczonych. Przyjeto
réwniez, ze rozktad w grupach jest zblizony do rozktadu normalnego. Po poré6wnaniu praw-
dopodobienstwa testowego z poziomem istotnosci (alpha=0,05), hipoteze przyjeto dla kon-
systencji jednolitej w przypadku marki Milka i w przypadku produktu z oznaczeniem marki
dyskontowej réwniez smaku czekoladowego tej marki czekolady. Hipoteze dla pozostatych
cech nalezato odrzuci¢. Nalezy zauwazy¢, ze ujawnienie marki czekolady zwiekszyto ocene
preferencji charakterystyk barwy, smaku, zapachu i konsystencji w przypadku marek Milka,
Wedel i Eko obnizylo te oceny w przypadku marki dyskontowej, co wskazujg $rednie.

W identyfikacji atrybutéw instrumentalnych i symbolicznych waznych w procesie wy-
boru czekolady mlecznej wykorzystano analize conjoint, w ktorej respondenci przy wyko-
rzystaniu kart z profilami produktow oceniali warianty produktow. Wykorzystano cztery
karty profili i w przypadku kazdej marki po 48 profili. W tworzeniu profili uwzgledniono
5 atrybutow czekolad mlecznych. Atrybuty istotne w procesie wyboru czekolad mlecznych
zidentyfikowano w badaniach pilotazowych i zdiagnozowano znaczenie marki, zawartosci
kakao, zawartosci thuszczu, technologii pozyskiwania surowca oraz ceny. Tworzac warian-
ty produktow wykorzystano cztery marki produktow, w ramach atrybutu instrumentalnego
»technologia produkcji” uwzgledniono dwa poziomy — produkcje konwencjonalng i ekolo-
giczng, drugi atrybut instrumentalny ,,zawarto$¢ ttuszczu” rowniez modelowano w dwoch
poziomach — standardowym i obnizonym, a zawarto$¢ kakao w poziomach ponizej i powy-
zej 30%. W klasyfikacji atrybutow symboliczych czekolad mlecznych uwzgledniono ceng,
a w badaniach wykorzystano cztery poziomy ceny za 100 g — 1,99 zt, 2,99 7, 4,19 zt i 15,49 zt
(ceny detaliczne uwzglednianych w badaniach produktow).

Model dekompozycyjny reprezentuje zalezno$¢ migdzy preferencjami konsumentow
a atrybutami profili, ktorg w sposob ogdlny mozna przedstawi¢ w postaci rownania:

U,=/,(X. 5.5

gdzie:

U, — uzyteczno$c rzeczywista j-ego profilu dla i-tego konsumenta,

/f;— funkcja preferencji i-tego konsumenta,

X — macierz zawierajaca realizacje zmiennych objasniajacych opisujacych profile (poziomy
atrybutow lub realizacje zmiennych sztucznych),

J — macierz parametrow (uzytecznosci czastkowych),

&~ sktadnik losowy.
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Program STATISTICA umozliwia przeprowadzenie analizy conjoint z wykorzystaniem
metody najmniejszych kwadratow. Do analizy przyjmowane byly zmienne zalezne mierzo-
ne w skali porzadkowej, zalezno$¢ miedzy poziomami cech produktu a ujawnionymi prefe-
rencjami byta liniowa i identyfikowane byty jedynie efekty gtoéwne bez interakcji. Wartosci
uzytecznosci dla referencyjnego poziomu danej zmiennej dla kodowania eksperymentalne-
go wynosita 0.

Przeprowadzono analizy przy wykorzystaniu programu STATISTICA, co umozliwito
okreslenie wzglednej waznosci atrybutow w przekroju wszystkich badanych respondentow.
Najwazniejszymi atrybutami decydujacymi o wyborze prezentowanych profili czekolad
byty marka (29%) oraz cena (55%) i te parametry silniej decydowaty o wyborach. Zawarto$¢
kakao i zawarto$¢ ttuszczu byly atrybutami, ktore badani respondenci w mniejszym stopniu
uwzgledniali w procesach decyzyjnych i wyborach proponowanych profili produktow.

Tabela 2

Znaczenie atrybutow funkcjonalnych i symbolicznych czekolady mlecznej
determinujacych preferncje konsumentéw (w %)

Atrybuty
Technologia
Marka pozyskania Zawarto$¢ kakao Zawarto$¢ thuszezu Cena
surowca/ kakao

Konsumenci z degustacja

Struktura znaczenia atrybutow

29,8 6,3 3,7 3,7 56,5
Struktura znaczenia atrybutéw dla poszczegolnych marek

Marka sieciowa 11,4 6,5 42 77,9

Eko 8,7 6,5 7,1 77,7

Milka 13,0 5,8 5,6 75,7

Wedel 7,6 8,0 6,2 78,2

Konsumenci bez degustacji

Struktura znaczenia atrybutow

25,5 6,7 7,8 4,9 55,1
Struktura znaczenia atrybutéw dla poszczegolnych marek

Marka sieciowa 10,8 11,0 8,0 70,2

Eko 10,6 10,5 7,3 71,5

Milka 11,3 10,9 6,7 71,1

Wedel 10,2 10,5 6,9 72,3

Zrédto: jak w tabeli 1.

Zawarto$¢ thuszczu w czekoladzie mlecznej, w przypadku konsumentow z degustacja
i bez degustacji, byta najmniej waznym atrybutem wptywajacym na decyzyje wyboru ba-
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danych. Konsumenci w ocenie prawdopodobienstwa zakupu profili prezentowanych pro-
duktow (bez degustacji) uwzgledniali przy wyborze cen¢ oraz marke, nastgpnie zawartos¢
kakao. Rozpatrujac relatywng wazno$¢ atrybutdow w profilach poszczegélnych marek,
w przypadku konsumentdéw z degustacja i bez degustacji wzgledna waga ceny w przypadku
czekolady Wedel byta najwyzej oceniana (por. tabela 2).

Wprowadzenie degustacji jest waznym aspektem badan w ocenie atrybutéw instru-
mentalnych czy technologicznych, natomiast sita atrybutéw symbolicznych w przypadku
marki Milka jest tak duza, ze degustacja nie zmienia postrzegania proponowanych pro-
duktow. W przypadku oceny cech produktéw w profilach bez degustacji badani nie r6zni-
cowali postrzegania atrybutow instrumentalnych, gtéwnie oceniajac atrybuty symboliczne
cen¢ i marke.

Tabela 3

UzytecznoSci czastkowe w przypadku atrybutéw badanych marek czekolady mlecznej
w opinii badanych konsumentéw

Konsumenci z degustacja Konsumenci bez degustacji
Poziomy atrybutow
Poziom uzytecznos$ci czastkowych
Marka
Marka sieciowa (Biedronka)* 0 0
Eko -,0165 -0,176
Milka 0,908 0,580
Wedel 0,651 0,635
Technologia pozyskania surowca/ kakao
Produkcja ekologiczna* 0 0
Produkcja konwencjonalna -0,109 -0,035
Zawartos$¢ kakao
ponizej 30%* 0 0
powyzej 30% 0,113 0,263
Zawarto$¢ thuszezu
standardowa* 0 0
obnizona -0,005 -0,056
Poziom ceny (z1) za 100 g
1,99%* 0 0
2,99 -0,797 -0,389
4,19 -1,857 -1,356
15,49 -3,244 -2,720

* Uwaga: ,,0” — poziom referencyjny
Zrodto:jak w tabeli 1.
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Technologia pozyskiwania kakao byta waznym czynnikiem wskazanym w przypadku
czekolady marki Milka. W przypadku konsumentéw oceniajacych znaczenie cech bez de-
gustacji nie odnotowano zréznicowania wagi poszczegolnych atrybutow w analizowanych
markach. W przypadku ceny waznos¢ tego czynnika byta wicksza w przypadku czekolady
marki Wedel. Degustacja zmienita postrzeganie w zakresie znaczenia poszczegolnych cech,
np. zawartosci kakao czy ttuszczu, ktore w ocenie respondentéw mniej roznicowaty walory
produktow.

Analizujac strukture preferencji badanych w zakresie poszczegdlnych poziomow atry-
butow mozna wskazac, ze uzytecznos¢ ceny dosy¢ dobrze opisuje model wektorowy — im
wyzszy poziom ceny czekolady, tym nizsza warto$¢ funkcji uzytecznosci. Wartos¢ funk-
cji uzytecznosci czekolady mlecznej maleje przy zmniejszaniu poziomu zawartosci kakao.
Preferowane sg czekolady mleczne i produkowane z kakao pozyskanego z ekologicznej pro-
dukcji. Marka o najwigkszej uzyteczno$ci w opinii badanych jest Milka (por. tabela 3).

Oceny sensoryczne oraz percepcja znanej, silnej marki byly czynnikami decydujacymi
o ocenie atrakcyjnosci oferty ocenianych profili.

Konsumenci, ktorzy degustowali probki czekolad i byli §wiadomi ich charakterystyk sen-
sorycznych i zewnetrznych, wykazali preferencje w zakresie atrybutu produkeji ekologicznej
surowca oraz wybierali czekolady z zawarto$cig kakao powyzej 30%. Silniej preferowali oni
rowniez produkty o standardowej zawartosci thuszczu (przy zmniejszeniu jego udziatu uzy-
tecznos$¢ czastkowa maleje), a najbardziej preferowanym poziomem ceny za 100 g produktu
byt poziom 1,99 zt. W przypadku poszczegdlnych marek czekolad zdecydowanie najsilniej
preferowana marka byta Milka i kolejno marki Wedel, Eko i marka sieci Biedronka.

Podsumowanie

Identyfikacja charakterystyk wewnetrznych i zewnetrznych wybranych produktow zyw-
nosciowych, ktore sg atrybutami sensorycznymi, instrumentalnymi i symbolicznymi oraz
ocena, w jakim stopniu ksztattuja one funkcje preferencji catkowitej konsumentéw wobec
okreslonego wariantu produktu jest kluczowym problemem badawczym w procesie modelo-
wania optymalnych cech produktow. Istotne jest, czy preferowane przez konsumenta atrybu-
ty produktu Zzywnosciowego sa identyfikowane w miejscu sprzedazy i jakie charakterystyki
wowczas tworzg poszukiwane atrybuty produktu, jakie cechy oferty konsument weryfiku-
je przez do$wiadczenie, a ktore z nich sg atrybutami zdecydowanie zwigzanymi z zaufa-
niem do producenta czy marki, poniewaz konsument nie moze ich zweryfikowac¢ w sklepie
i w trakcie konsumpcji. Rozwazania nad badaniami zachowan konsumentow i poszukiwanie
optymalnych metod identyfikacji cech wysokiej jakosci produktow akceptowanych przez
nabywcow jest waznym i trudnym zagadnieniem z uwagi na jego ztozonos¢.

Istotne w procesie decyzyjnym produktow zywnosciowych rowniez czekolad mlecznych
sg wlasciwosci sensoryczne wyrobu oceniane za pomoca zmystow. Cechy te postrzegane sg
jako istotny element jakosci produktu. W przypadku czekolad do czynnikéw charakteryzu-
jacych atrakcyjno$¢ sensoryczng mozna zaliczy¢: smak, zapach, konsystencje oraz barwe
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(jej zmiany czgsto sa dla konsumentow sygnatem o zachodzeniu niekorzystnych zmian ja-
kosci, co wptywa rowniez na odbior pozostatych cech sensorycznych). W badaniach pod-
jeto probe okreslenia wlasciwosci sensorycznych czekolad mlecznych oraz wptywu marki
1 degustacji na oceny konsumenckie wybranych atrybutéw czekolad. Konsumencka ocena
sensoryczna wykazata, ze czekolada marki Milka w najwiekszym stopniu spetnia oczekiwa-
nia konsumentow. Jej cechy sensoryczne w probie z degustacja i bez degustacji sa oceniane
przez badanych wysoko. Niska ocena waloréow sensorycznych czekolady Eko (kategoria
biostodycze) wskazuje na znaczenie okreslonych oczekiwan badanych wobec smaku, zapa-
chu i konsystencji produktu. Nalezy zaznaczy¢, ze konsument nawet za ceng szczegodlnych
wiasciwosci produktu nie akceptuje nieodpowiedniego smaku.

Konsumenci utozsamiajg najczesciej jakos¢ rynkowg czekolad mlecznych z ich marka
oraz ceng. Sa to podstawowe i najbardziej oczywiste wyznaczniki gwarantujace pozadany
i oczekiwany przez nich stopien satysfakcji. Przeprowadzone badania umozliwity diagnozg
opinii konsumentéw na temat znaczenia poszczeg6lnych cech technologicznych i rynko-
wych czekolad mlecznych istotnych w procesie ich wyboru. Atrybuty technologiczne czeko-
lady mlecznej wazne w procesie dokonywania zakupu to zawartos$¢ kakao oraz ekologiczny
proces produkcji. Wazne atrybuty rynkowe czekolad mlecznych cenione przez responden-
tow to cena i marka. W swiadomosci konsumentow utrwalaja sie wyodrebnione marki cze-
kolad, a kazdej z nich przyporzadkowane sa okreslone atrybuty. Konsumenci wskazali, Ze
preferowane marki czekolad mlecznych to Milka oraz Wedel. Respondenci odpowiadajac na
pytanie o ceng, jaka sg sktonni zaptaci¢ za standardowg 100 g tabliczke czekolady mlecznej
wskazali $rednig cene 1,99 zt.

Waznym wynikiem badan jest diagnoza znaczenia degustacji w ocenie cech sensorycz-
nych i technologicznych ocenianych przez konsumentéw produktow. Zaufanie do marki de-
terminuje wybory i oceng atrybutow produktow, ktorej dokonali badani respondenci. Badani
na podstawie do§wiadczen rynkowych dokonujg oceny atrybutéw sensorycznych i bez de-
gustacji przypisuja walory produktom znanych marek.

Ograniczeniem realizowanych badan byla zbyt duza liczba profili produktow, co wy-
dtuzato proces badan. Te problemy beda uwzglgdnione w kolejnych badaniach. W ramach
implikacji praktycznych i spotecznych w przysztosci nalezatoby skupic si¢ na analizie oceny
poszczegblnych atrybutow marek czekolady z uwzglednieniem segmentéw konsumentow
oraz z uwzglednieniem informacji na etykiecie.
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Consumer Preferences towards Food Products’ Attributes

Summary

The article includes assumptions regarding the process of shaping consumer
preferences and their choice, in which the perception of the product is a result of
identified expected, experienced and trust-based attributes. The main objective of
the research was to determine the sensory and symbolic attributes of food products
included in the decision-making process of consumers and to determine the useful-
ness of these attributes in the case of milk chocolate. The research attempts to pre-
sent the importance of tasting in determining the desired sensory characteristics of
the product, and the importance of the brand in the assessment of the characteristics
of different milk chocolate brands was identified. The results of the research ena-
bled the diagnosis of consumers’ opinions on the importance of technological and
market characteristics of milk chocolates determined the decision on their choice.
The chocolate technological attributes that are important in the purchase process are
the cocoa harvesting content and technology. The symbolic attributes are price and
brand. The tasting affects the assessment of the sensory and instrumental attributes
chosen by consumers of milk chocolates.

Key words: attributes of a food product, tasting in studies of milk chocolate fea-
tures, technological attributes of milk chocolates, market attributes of milk choco-
lates.

JEL codes: C38, C40, Q13

IIpennourenusi morpeduTeENeH 10 OTHOLICHUIO K aTPUOyTaM
NPOAYKTOB NUTAHUS

Pe3iome

B crarbe yunu mpeanochuiky, Kacaromumecs rnporecca (popMUpOBaHHS Tpes-
TOYTEHHUH TOTPEOUTENST U €ro BHIOOpa, B KOTOPOM BOCIIPHSATHE MPOIYKTa Mpes-
CTaBJIseT cO0OM UTOT BBISIBJICHHBIX 0XKUJIAEMBIX, BOCHPHHSATHIX M OCHOBaHHBIX Ha
noBepyu arprOyToB. OCHOBHAS 1EJTh M3yUEHHUS — OTIPE/IENUTh CCHCOPHBIE U CHMBO-
JMYecKue aTpuOyThl MOJIOYHOTO IIOKONA/ A, YUUTHIBAEMbIC B MIPOLIECCE TPUHATHUS
peleHuit 00cieyeMbIMI TOTPEOUTENSIMU. B M3ydeHUN TPeNpUHSIIE MOMBITKY
TPEACTAaBUTh 3HAYCHWE ACTYCTAIlMH B ONPEACNCHHUH JKENATeIbHBIX CEHCOPHBIX
CBOMWCTB TPOJYKTa, BBIABHIN 3HAYEHUE MAPKU B OIIEHKE CBOMCTB 00CIIETyeMBIX
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Pa3HBIX MapOK MOJOYHOTO IIOKONaaa. Pe3ynbTaThl M3ydeHUs JAl BOSMOXKHOCTb
MIOCTaBUTh IWArHO3 MHEHUH TOTpeOuTeNnel 0 3HAYCHNH TEXHOIOTHUECKAX U PHI-
HOYHBIX CBOMCTB MOJIOYHOTO IIIOKOJA/1a, KOTOPBIC TPEIONPECISIT IPUHITHE pe-
IICHHUS 0 ero Beidope. TexHomornyeckue arpuOyThl IIOKOJIa[a BaXKHBIC B IIPOIIECCE
TIOKYTIKM — COJEP)KUMOE M TEXHOJIOTHsI TTONMydeHus kKakao. CHMBOIMUECKHE aTpH-
OyTHI — IIcHA U Mapka. Jlerycranus BIHSCT HA OL[CHKY CCHCOPHBIX U MHCTPYMCH-
TaJIBHBIX aTPUOYTOB BEIOMPAEMOTO TIOTPEOUTEIIIMU MOJIOYHOTO IITOKOJTA/IA.

KiroueBble cioBa: arpuOyThl IPOAYKTa MUTAHUS, JAETYCTALMS B U3YUESHHUH MIPe/-
MOYTEHHUH NOTpeOHTENeH, TEXHOIOTHIECKHE aTpruOyTHl MOJIOYHOTO IOKOJIA/a, Phl-
HOYHBIC aTPHOYTHI MPOTYKTa MUTAHNSL.
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