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Preferencje konsumentów wobec atrybutów produktów 
żywnościowych

Streszczenie

W  artykule uwzględniono założenia dotyczące procesu kształtowania prefe-
rencji konsumenta i jego wyboru, w którym postrzeganie produktu jest wynikiem 
zidentyfikowanych oczekiwanych, doświadczonych i  opartych na zaufaniu atry-
butów. Głównym celem badań było wyznaczenie sensorycznych i symbolicznych 
atrybutów czekolady mlecznej uwzględnianych w procesie decyzyjnym przez bada-
nych konsumentów. W badaniach podjęto próbę zaprezentowania znaczenia degu-
stacji w określeniu pożądanych cech sensorycznych produktu, dokonano identyfi-
kacji znaczenia marki w ocenie cech badanych różnych marek czekolad mlecznych. 
Wyniki badań umożliwiły diagnozę opinii konsumentów na temat znaczenia cech 
technologicznych i rynkowych czekolad mlecznych, które determinowały podjęcie 
decyzji o ich wyborze. Atrybuty technologiczne czekolady ważne w procesie zaku-
pu to zawartość i technologia pozyskiwania kakao. Atrybuty symboliczne to cena 
i marka. Degustacja wpływa na ocenę atrybutów sensorycznych i instrumentalnych 
wybieranych przez konsumentów czekolad mlecznych.

Słowa kluczowe: atrybuty produktu żywnościowego, degustacja w badaniach pre-
ferencji konsumentów, atrybuty technologiczne czekolady mlecznej, atrybuty ryn-
kowe produktu żywnościowego.

Kody JEL: C38, C40, Q13

Wstęp 

Produkt można opisać za pomocą zbioru atrybutów, które wspólnie zaspokajają potrzeby 
konsumenta. Projektowanie produktów żywnościowych jest bardzo ważnym elementem za-
rządzania asortymentem, a w procesie budowania koncepcji oferty konieczne są informacje 
o percepcji i preferencjach konsumentów. Preferencje konsumenta co do wyboru produktu 
są wynikiem procesu oceny oczekiwanych, doświadczonych i opartych na zaufaniu atry-
butów danej oferty (Grzybowska-Brzezińska 2013, s. 105-110). Atrybuty produktu żywno-
ściowego są określane na podstawie postrzeganych wskazówek, którymi mogą być cechy 
wewnętrzne produktu (smak, zapach, konsystencja itd.) oraz zewnętrzne wskazówki, takie 
jak np. nazwa marki, cena, reklama, informacje na etykiecie (Bello Acebrón, Calvo Dopico 
2000, s. 229-238; Grunert i in. 1996, s. 157-174; Poulsen i in. 1996, s. 127-155; Wanat 2010, 
s. 23-30). Atrybuty sensoryczne są bardzo istotnym komponentem ogólnej preferencji, po-
dobnie jak atrybuty instrumentalne i ekspresyjne, związane z opakowaniem, ceną, marką 
determinujące proces decyzyjny nabywcy (Grzybowska-Brzezińska 2013, s. 116).
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Przy wyborze produktów spożywczych konsumenci podejmują decyzje rutynowe lub 
oparte na emocjach, a nazwy marek są wskazówkami informacyjnymi dotyczącymi okre-
ślonych atrybutów produktu (Wansink 2003, s. 2-6). Charakterystyki sensoryczne żywności 
są bardzo często kojarzone przez konsumentów z  nazwą produktu (Bárcenas i  in. 2001,  
s. 269-279), a  akceptacji i  oceny smaku produktów żywnościowych konsumenci dokonują 
zgodnie z ich postawami i percepcją marki (Grzybowska-Brzezińska, Klepacka 2015, s. 80-89). 
Dlatego kluczowe w przypadku opracowania produktu jest zrozumienie wzajemnego wpły-
wu smaku i marki (Helgesen i in. 1998, s. 295-301; Vickers 1993, s. 341-352; Cheng i in. 
1990, s. 165-178; Skotnicka, Baruk, Białoskurski 2015, s. 203-215 ).

Marka gwarantuje wysoką jakość, trwałość, stałość produktu, pełni funkcję wyróżnika 
produktu na rynku i  jednocześnie zmniejsza ryzyko związane z niewłaściwym wyborem. 
Zobowiązuje producenta do zachowania składu i wartości oferowanego produktu, zgodnie 
z opisami umieszczonymi na opakowaniu (Górska-Warsewicz 2006, s. 10-12; Olejniczak 
2014, s. 248-256). Znajomość marki produktu ma wpływ na ocenę jego jakości przez konsu-
mentów. Jednym z wyznaczników jakości produktu, opartym na zaufaniu do producenta jest 
prestiż marki. Postrzegana jakość, definiowana jako zalety i wady wyrobu oceniane przez 
konsumenta, stanowią bazę dla wizerunku marki (por. schemat 1). 

Schemat 1
Model postrzeganej jakości i jej wpływ na wizerunek marki

Źródło: Urbanek (2000, s. 14).

Nabywca, wybierając produkt określonej marki, oczekuje odpowiedniego poziomu ja-
kości i walorów sensorycznych, które zweryfikował na podstawie swoich doświadczeń lub 
opinii innych konsumentów. Znaczenie marki w procesie decyzyjnym to wynik zaufania 
konsumenta do produktu i przedsiębiorstwa, które nabywca wykorzystuje w kolejnych pro-
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cesach decyzyjnych. Warunkiem zbudowania zaufania jest symboliczna (psychologiczna) 
satysfakcja lub doświadczona gwarancja jakości. Wizerunek marki produktu w powiązaniu 
z postrzeganiem wysokiej jakości jest podstawą do tworzenia relacji i lojalności nabywców 
wobec produktu (Górska-Warsewicz 2003, s. 49-51). W świadomości konsumentów utrwa-
lają się wybrane marki czekolad, którym przyporządkowane są określone atrybuty determi-
nujące strukturę popytu na te wyroby. Jakość czekolad jest postrzegana z uwzględnieniem 
atrybutów sensorycznych i preferencji co do smaku, konsystencji, a te powiązane są z pre-
ferencjami konsumentów wobec określonej marki. Wybór marki czekolady w  znacznym 
stopniu uzależniony jest również od wieku, wykształcenia, miejsca zamieszkania oraz wy-
sokości dochodów konsumenta (Górska-Warsewicz 2006, s. 10-12).

Celem głównym badań było wyznaczenie sensorycznych i  symbolicznych atrybutów 
czekolad mlecznych uwzględnianych przez konsumentów w procesie decyzyjnym. W ba-
daniach podjęto próbę zaprezentowania znaczenia degustacji w określeniu pożądanych cech 
sensorycznych produktu, dokonano identyfikacji znaczenia marki w ocenie cech sensorycz-
nych degustowanych produktów. 

Metody badań

W badaniach wykorzystano podejście kompozycyjne z tradycyjną analizą sensoryczną, 
która dotyczyła wyłącznie wewnętrznych atrybutów produktów, a  także realizowano wa-
riant, w którym uwzględniono zewnętrzne informacje o produkcie (marka, cena, informacje 
dotyczące składu i technologii pozyskiwania surowca), oceniono wpływ kombinacji zarów-
no wewnętrznych, jak zewnętrznych cech produktu na preferencje konsumentów. W iden-
tyfikacji preferencji konsumentów w zakresie atrybutów produktów żywnościowych i  ich 
charakterystyk wykorzystano klasyczną analizę conjoint z pełnym profilem w połączeniu 
z degustacją i bez włączania bodźca (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; Jeżewska-Zychowicz i in. 2012, s. 197-206).

W celu określenia znaczenia charakterystyk atrybutów sensorycznych istotnych w kształ-
towaniu preferencji produktów żywnościowych i wskazania znaczenia prezentacji produktu 
i degustacji w określaniu optymalnych poziomów tych zmiennych w akceptowanym pro-
dukcie realizowano etap badań jakościowych. W próbie konsumentów przeprowadzono se-
sje z  degustacją czterech marek produktu (czekolady mlecznej) w  próbach oznaczonych 
i  oceniano warianty produktów bez degustacji. Zastosowane podejście metodologiczne 
wykorzystuje procedurę oceny produktu (Deliza, MacFie 1996, s. 103-128), w którym re-
alizowana jest ocena bodźca zewnętrznego oraz łączona ocena bodźca sensorycznego ze 
wskazówkami zewnętrznymi. 

W gromadzeniu danych zastosowano trójstopniową procedurę oceny produktu, w której 
oceniono ocenę bodźca sensorycznego przez respondentów w pomiarze ich oczekiwań sen-
sorycznych wynikających ze wskazówek zewnętrznych, dokonano również oceny łączonej 
bodźca sensorycznego ze wskazówkami zewnętrznymi oraz wykorzystano analizę conjoint 
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− metodą profilu pełnego (Deliza, MacFie 1996, s. 103-128). Identyfikację preferencji kon-
sumentów w zakresie znaczenia marki, technologii pozyskiwania surowców, składu i ceny 
produktu uzyskano przez określenie użyteczności cząstkowych. W  badaniu zastosowano 
7-stopniową skalę stopnia preferencji (lubienia) określonej charakterystyki smaku, zapachu, 
barwy i konsystencji produktów. Wybór skali był wykorzystany na podstawie studiów litera-
tury, w których Tuorila i innni (2008) oraz Lähteenmaki, Tuorila (1995) potwierdzili relację 
7-stopniowej skali lubienia ze skalami 5-stopniowymi czy 9-stopniowymi i stwierdzają po-
dobną siłę dyskryminacyjną dla skal 7-stopniowych i 9-stopniowych. 

Wywiady indywidualne bezpośrednie przeprowadzono w 2012 roku (na grupie 440 re-
spondentów) wśród konsumentów czekolady mlecznej w wieku powyżej 18. roku życia. 
Dobór respondentów przeprowadzony został metodą doboru kwotowego z uwzględnieniem 
następujących cech demograficznych: płeć, wiek, wykształcenie, grupa społeczno-zawodo-
wa, miejsce zamieszkania, liczba członków gospodarstwa domowego, miesięczny dochód 
netto na osobę w gospodarstwie oraz przeciętne miesięczne wydatki na żywność w gospo-
darstwie domowym. Uwzględniono te kryteria, gdyż odgrywają one istotną rolę w zacho-
waniach nabywczych i konsumpcyjnych konsumentów indywidualnych. W badaniach wy-
korzystano czekolady mleczne pochodzące od różnych producentów z marką Milka, Wedel, 
Eko i  marka sieciowa Biedronka. Oceniano smak, zapach, konsystencję i  barwę. Ocenę 
konsumencką przeprowadzono w dwóch wariantach. Pierwszą grupę stanowiły oceny wa-
riantów produktów bez degustacji. Następnie przeprowadzono próbę, w której konsumenci 
ocenili ten sam zestaw czekolad degustując próbki poszczególnych marek. Zadaniem oce-
niających było przyporządkowanie każdej z cech produktu określonej liczby punktów, wy-
nikającej z jego oceny stopnia akceptacji (lubienia) danej cechy lub oceny pamięci co do 
stopnia nasycenia cechy bez degustacji. 

W badaniach ok. 60% stanowiły kobiety, średni wiek badanych to ok. 45 lat, a ponad 
36% respondentów to osoby z wykształceniem wyższym. Średnia jednorazowa kwota wy-
datków badanych na zakup czekolady mlecznej to 6,05 zł.

Wyniki badań

W badaniach podjęto próbę oceny percepcji badanych respondentów w zakresie atrybu-
tów sensorycznych czekolady mlecznej uwzględniając wpływ degustacji na stopień akcep-
tacji smaku, zapachu, barwy i konsystencji w przypadku czterech produktów oznaczonych 
marką i w próbach nieoznaczonych (por. tabela 1).

Włączenie degustacji oraz oznaczenia marką ocenianych prób wpływa na ocenę smaku, 
zapachu, barwy i konsystencji czekolad, które oceniali respondenci. Degustacja i oznaczenie 
próby logotypem w przypadku czekolad marki Milka, Wedel i Eko wzmocniła stopień ak-
ceptacji poszczególnych charakterystyk atrybutów sensorycznych. W przypadku czekolady 
z marką sieci dyskontowej degustacja i oznaczenie próby obniżyły akceptację poszczegól-
nych cech sensorycznych. Pamięć cech sensorycznych jest powiązana z silną marką produk-
tu i oceny respondentów po degustacji nie zmieniają opinii badanych. Marka sieci obniża 
postrzeganie walorów sensorycznych, a wprowadzenie degustacji wzmocniło stopień akcep-

handel_wew_3-2018.indd   187 27.06.2018   10:27:43



188 PREFERENCJE KONSUMENTÓW WOBEC ATRYBUTÓW PRODUKTÓW...
Ta

be
la

 1
D

ek
la

ra
cj

e k
on

su
m

en
tó

w
 w

 za
kr

es
ie

 zn
ac

ze
ni

e c
ha

ra
kt

er
ys

ty
k 

at
ry

bu
tó

w
 se

ns
or

yc
zn

yc
h 

w
 p

ro
ce

sie
 d

ec
yz

yj
ny

m
 

ko
ns

um
en

tó
w

 z 
de

gu
st

ac
ją

 i 
be

z d
eg

us
ta

cj
i

A
try

bu
ty

 se
ns

or
yc

zn
e

St
op

ie
ń 

po
żą

da
ni

a 
ok

re
śl

on
ej

 c
ha

ra
kt

er
ys

ty
ki

 w
 p

ro
du

kc
ie

Śr
ed

ni
a

M
ilk

a 
z 

de
g.

M
ilk

a
be

z 
de

g.

W
ed

el
 z

 d
eg

.
W

ed
el

 
be

z 
de

g.

Ek
o 

z 
de

g.
Ek

o 
be

z 
de

g.

M
ar

ka
 si

ec
io

w
a

z 
de

g.
M

ar
ka

 
si

ec
io

-
w

a
be

z 
de

g.
oz

n
no

e.
 d

.C
o-

he
na

oz
n

no
e.

 d
.C

o-
he

na
oz

n
no

e.
 d

.C
o-

he
na

oz
n

no
e.

 d
.C

o-
he

na

SM
A

K
- s

to
pi

eń
 a

kc
ep

ta
cj

i w
 p

os
zc

ze
gó

ln
yc

h 
m

ar
ka

ch
sm

ak
 c

ze
ko

la
do

w
y

6.
1

6,
13

-,0
21

6.
1

4.
6

4,
2

,3
20

4.
2

3.
9

3,
7

,0
75

3.
8

5.
1

5,
8

-,5
37

5.
6

sm
ak

 m
le

cz
ny

6.
5

5,
9

,2
72

6.
1

4.
5

3,
9

,4
27

4.
1

3.
2

3,
0

,0
66

3.
8

5.
6

6,
0

-,3
74

5.
9

sm
ak

 sł
od

ki
6.

3
6,

0
,1

82
6.

5
4.

7
4,

2
,3

54
4.

1
4.

1
3,

4
,4

31
4.

4
5.

9
5,

7
,1

61
5.

9
ZA

PA
C

H
za

pa
ch

 c
ze

ko
la

do
w

y
6.

0
5,

9
,1

16
5.

6
4.

9
4,

4
,3

23
4.

4
3,

7
3,

4
,3

60
4.

1
4.

7
5,

3
-,3

90
5.

5
za

pa
ch

 m
le

cz
ny

6.
0

5,
1

,2
60

5.
4

4.
2

3,
6

,2
95

4.
1

3.
2

3,
0

,6
6

3.
6

5.
2

5,
1

,0
00

5.
2

B
A

RW
A

ba
rw

a 
ja

sn
ob

rą
zo

w
a

6.
1

5,
9

,2
72

5.
6

5.
2

4,
6

,6
48

4.
9

3,
5

3,
4

,0
73

5.
1

5.
2

4,
7

,2
83

5.
8

K
O

N
SY

ST
EN

C
JA

ko
ns

ys
te

nc
ja

 je
dn

ol
ita

6.
2

5,
6

,5
83

5.
8

4,
6

4,
2

,3
20

4.
2

4.
7

4,
7

,0
0

4.
8

5.
4

6,
2

-,7
10

6.
2

ko
ns

ys
te

nc
ja

 m
ię

kk
a

5,
9

5,
8

-,1
51

6.
0

5.
5

4,
6

,6
98

5.
1

4.
6

3,
8

,6
39

4.
7

5.
5

5,
7

-,3
67

6.
0

Źr
ód

ło
: b

ad
an

ia
 w

ła
sn

e.

handel_wew_3-2018.indd   188 27.06.2018   10:27:43



MARIOLA GRZYBOWSKA-BRZEZIŃSKA 189

tacji charakterystyk walorów sensorycznych ocenianej czekolady. Postrzeganie atrybutów 
sensorycznych przez konsumentów wynika z doświadczenia i zaufania do marki. Ocena wa-
lorów sensorycznych deklarowana przez konsumentów bez znajomości marki degustowanej 
próby zmienia się w stosunku do prób oznaczonych marką. 

W analizie degustacji czekolad mlecznych poszczególnych marek oznaczonych i nie-
oznaczonych weryfikowano testem t-studenta dla prób zależnych założenie, że średnia oce-
na intensywności wyróżników smaku, zapachu, barwy i konsystencji po ujawnieniu marki 
istotnie różni się od średnich uzyskanych po degustacji próbek nieoznaczonych. Przyjęto 
również, że rozkład w grupach jest zbliżony do rozkładu normalnego. Po porównaniu praw-
dopodobieństwa testowego z poziomem istotności (alpha=0,05), hipotezę przyjęto dla kon-
systencji jednolitej w przypadku marki Milka i w przypadku produktu z oznaczeniem marki 
dyskontowej również smaku czekoladowego tej marki czekolady. Hipotezę dla pozostałych 
cech należało odrzucić. Należy zauważyć, że ujawnienie marki czekolady zwiększyło ocenę 
preferencji charakterystyk barwy, smaku, zapachu i konsystencji w przypadku marek Milka, 
Wedel i Eko obniżyło te oceny w przypadku marki dyskontowej, co wskazują średnie.

W identyfikacji atrybutów instrumentalnych i symbolicznych ważnych w procesie wy-
boru czekolady mlecznej wykorzystano analizę conjoint, w której respondenci przy wyko-
rzystaniu kart z  profilami produktów oceniali warianty produktów. Wykorzystano cztery 
karty profili i w przypadku każdej marki po 48 profili. W tworzeniu profili uwzględniono 
5 atrybutów czekolad mlecznych. Atrybuty istotne w procesie wyboru czekolad mlecznych 
zidentyfikowano w badaniach pilotażowych i zdiagnozowano znaczenie marki, zawartości 
kakao, zawartości tłuszczu, technologii pozyskiwania surowca oraz ceny. Tworząc warian-
ty produktów wykorzystano cztery marki produktów, w ramach atrybutu instrumentalnego 
„technologia produkcji” uwzględniono dwa poziomy − produkcję konwencjonalną i ekolo-
giczną, drugi atrybut instrumentalny „zawartość tłuszczu” również modelowano w dwóch 
poziomach − standardowym i obniżonym, a zawartość kakao w poziomach poniżej i powy-
żej 30%. W klasyfikacji atrybutów symboliczych czekolad mlecznych uwzględniono cenę, 
a w badaniach wykorzystano cztery poziomy ceny za 100 g − 1,99 zł, 2,99 zł, 4,19 zł i 15,49 zł 
(ceny detaliczne uwzględnianych w badaniach produktów).

Model dekompozycyjny reprezentuje zależność między preferencjami konsumentów 
a atrybutami profili, którą w sposób ogólny można przedstawić w postaci równania:

Uij = fi (X, β, εij)

gdzie:
Uij – użyteczność rzeczywista j-ego profilu dla i-tego konsumenta,
fi – funkcja preferencji i-tego konsumenta,
X – macierz zawierająca realizacje zmiennych objaśniających opisujących profile (poziomy 
atrybutów lub realizacje zmiennych sztucznych),
β – macierz parametrów (użyteczności cząstkowych),
εij – składnik losowy.
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Program STATISTICA umożliwia przeprowadzenie analizy conjoint z wykorzystaniem 
metody najmniejszych kwadratów. Do analizy przyjmowane były zmienne zależne mierzo-
ne w skali porządkowej, zależność między poziomami cech produktu a ujawnionymi prefe-
rencjami była liniowa i identyfikowane były jedynie efekty główne bez interakcji. Wartości 
użyteczności dla referencyjnego poziomu danej zmiennej dla kodowania eksperymentalne-
go wynosiła 0.

 Przeprowadzono analizy przy wykorzystaniu programu STATISTICA, co umożliwiło 
określenie względnej ważności atrybutów w przekroju wszystkich badanych respondentów. 
Najważniejszymi atrybutami decydującymi o  wyborze prezentowanych profili czekolad 
były marka (29%) oraz cena (55%) i te parametry silniej decydowały o wyborach. Zawartość 
kakao i zawartość tłuszczu były atrybutami, które badani respondenci w mniejszym stopniu 
uwzględniali w procesach decyzyjnych i wyborach proponowanych profili produktów. 

Tabela 2
Znaczenie atrybutów funkcjonalnych i symbolicznych czekolady mlecznej 
determinujących preferncje konsumentów (w %)  

Atrybuty

Marka
Technologia 
pozyskania  

surowca/ kakao
Zawartość kakao Zawartość tłuszczu Cena

Konsumenci z degustacją
Struktura znaczenia atrybutów

29,8 6,3 3,7 3,7 56,5
Struktura znaczenia atrybutów dla poszczególnych marek

Marka sieciowa 11,4 6,5 4,2 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 atrybutów

25,5 6,7 7,8 4,9 55,1
Struktura znaczenia atrybutów dla poszczególnych 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

Źródło: jak w tabeli 1.

Zawartość tłuszczu w czekoladzie mlecznej, w przypadku konsumentów z degustacją 
i bez degustacji, była najmniej ważnym atrybutem wpływającym na decyzyje wyboru ba-
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danych. Konsumenci w ocenie prawdopodobieństwa zakupu profili prezentowanych pro-
duktów (bez degustacji) uwzględniali przy wyborze cenę oraz markę, następnie zawartość 
kakao. Rozpatrując relatywną ważność atrybutów w  profilach poszczególnych marek, 
w przypadku konsumentów z degustacją i bez degustacji względna waga ceny w przypadku 
czekolady Wedel była najwyżej oceniana (por. tabela 2). 

Wprowadzenie degustacji jest ważnym aspektem badań w  ocenie atrybutów instru-
mentalnych czy technologicznych, natomiast siła atrybutów symbolicznych w przypadku 
marki Milka jest tak duża, że degustacja nie zmienia postrzegania proponowanych pro-
duktów. W przypadku oceny cech produktów w profilach bez degustacji badani nie różni-
cowali postrzegania atrybutów instrumentalnych, głównie oceniając atrybuty symboliczne 
cenę i markę.

Tabela 3
Użyteczności cząstkowe w przypadku atrybutów badanych marek czekolady mlecznej 
w opinii badanych konsumentów   

Poziomy atrybutów
Konsumenci z degustacją Konsumenci bez degustacji

Poziom użyteczności cząstkowych

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

Zawartość kakao
poniżej 30%* 0 0
powyżej 30% 0,113 0,263

Zawartość tłuszczu
standardowa* 0 0
obniżona -0,005 -0,056

Poziom ceny (zł) 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
Źródło:jak w tabeli 1.
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Technologia pozyskiwania kakao była ważnym czynnikiem wskazanym w  przypadku 
czekolady marki Milka. W przypadku konsumentów oceniających znaczenie cech bez de-
gustacji nie odnotowano zróznicowania wagi poszczególnych atrybutów w analizowanych 
markach. W przypadku ceny ważność tego czynnika była większa w przypadku czekolady 
marki Wedel. Degustacja zmieniła postrzeganie w zakresie znaczenia poszczególnych cech, 
np. zawartości kakao czy tłuszczu, które w ocenie respondentów mniej różnicowały walory 
produktów. 

Analizując strukturę preferencji badanych w zakresie poszczególnych poziomów atry-
butów można wskazać, że użyteczność ceny dosyć dobrze opisuje model wektorowy – im 
wyższy poziom ceny czekolady, tym niższa wartość funkcji użyteczności. Wartość funk-
cji użyteczności czekolady mlecznej maleje przy zmniejszaniu poziomu zawartości kakao. 
Preferowane są czekolady mleczne i produkowane z kakao pozyskanego z ekologicznej pro-
dukcji. Marką o największej użyteczności w opinii badanych jest Milka (por. tabela 3).

Oceny sensoryczne oraz percepcja znanej, silnej marki były czynnikami decydującymi 
o ocenie atrakcyjności oferty ocenianych profili.

Konsumenci, którzy degustowali próbki czekolad i byli świadomi ich charakterystyk sen-
sorycznych i zewnętrznych, wykazali preferencje w zakresie atrybutu produkcji ekologicznej 
surowca oraz wybierali czekolady z zawartością kakao powyżej 30%. Silniej preferowali oni 
również produkty o standardowej zawartości tłuszczu (przy zmniejszeniu jego udziału uży-
teczność cząstkowa maleje), a najbardziej preferowanym poziomem ceny za 100 g produktu 
był poziom 1,99 zł. W przypadku poszczególnych marek czekolad zdecydowanie najsilniej 
preferowaną marką była Milka i kolejno marki Wedel, Eko i marka sieci Biedronka. 

Podsumowanie

Identyfikacja charakterystyk wewnętrznych i zewnętrznych wybranych produktów żyw-
nościowych, które są atrybutami sensorycznymi, instrumentalnymi i  symbolicznymi oraz 
ocena, w jakim stopniu kształtują one funkcję preferencji całkowitej konsumentów wobec 
określonego wariantu produktu jest kluczowym problemem badawczym w procesie modelo-
wania optymalnych cech produktów. Istotne jest, czy preferowane przez konsumenta atrybu-
ty produktu żywnościowego są identyfikowane w miejscu sprzedaży i jakie charakterystyki 
wówczas tworzą poszukiwane atrybuty produktu, jakie cechy oferty konsument weryfiku-
je przez doświadczenie, a które z nich są atrybutami zdecydowanie związanymi z zaufa-
niem do producenta czy marki, ponieważ konsument nie może ich zweryfikować w sklepie 
i w trakcie konsumpcji. Rozważania nad badaniami zachowań konsumentów i poszukiwanie 
optymalnych metod identyfikacji cech wysokiej jakości produktów akceptowanych przez 
nabywców jest ważnym i trudnym zagadnieniem z uwagi na jego złożoność.

Istotne w procesie decyzyjnym produktów żywnościowych również czekolad mlecznych 
są właściwości sensoryczne wyrobu oceniane za pomocą zmysłów. Cechy te postrzegane są 
jako istotny element jakości produktu. W przypadku czekolad do czynników charakteryzu-
jących atrakcyjność sensoryczną można zaliczyć: smak, zapach, konsystencję oraz barwę 
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(jej zmiany często są dla konsumentów sygnałem o zachodzeniu niekorzystnych zmian ja-
kości, co wpływa również na odbiór pozostałych cech sensorycznych). W badaniach pod-
jęto próbę określenia właściwości sensorycznych czekolad mlecznych oraz wpływu marki 
i degustacji na oceny konsumenckie wybranych atrybutów czekolad. Konsumencka ocena 
sensoryczna wykazała, że czekolada marki Milka w największym stopniu spełnia oczekiwa-
nia konsumentów. Jej cechy sensoryczne w próbie z degustacją i bez degustacji są oceniane 
przez badanych wysoko. Niska ocena walorów sensorycznych czekolady Eko (kategoria 
biosłodycze) wskazuje na znaczenie określonych oczekiwań badanych wobec smaku, zapa-
chu i konsystencji produktu. Należy zaznaczyć, że konsument nawet za cenę szczególnych 
właściwości produktu nie akceptuje nieodpowiedniego smaku. 

Konsumenci utożsamiają najczęściej jakość rynkową czekolad mlecznych z ich marką 
oraz ceną. Są to podstawowe i najbardziej oczywiste wyznaczniki gwarantujące pożądany 
i oczekiwany przez nich stopień satysfakcji. Przeprowadzone badania umożliwiły diagnozę 
opinii konsumentów na temat znaczenia poszczególnych cech technologicznych i  rynko-
wych czekolad mlecznych istotnych w procesie ich wyboru. Atrybuty technologiczne czeko-
lady mlecznej ważne w procesie dokonywania zakupu to zawartość kakao oraz ekologiczny 
proces produkcji. Ważne atrybuty rynkowe czekolad mlecznych cenione przez responden-
tów to cena i marka. W świadomości konsumentów utrwalają się wyodrębnione marki cze-
kolad, a każdej z nich przyporządkowane są określone atrybuty. Konsumenci wskazali, że 
preferowane marki czekolad mlecznych to Milka oraz Wedel. Respondenci odpowiadając na 
pytanie o cenę, jaką są skłonni zapłacić za standardową 100 g tabliczkę czekolady mlecznej 
wskazali średnią cenę 1,99 zł.

Ważnym wynikiem badań jest diagnoza znaczenia degustacji w ocenie cech sensorycz-
nych i technologicznych ocenianych przez konsumentów produktów. Zaufanie do marki de-
terminuje wybory i ocenę atrybutów produktów, której dokonali badani respondenci. Badani 
na podstawie doświadczeń rynkowych dokonują oceny atrybutów sensorycznych i bez de-
gustacji przypisują walory produktom znanych marek. 

Ograniczeniem realizowanych badań była zbyt duża liczba profili produktów, co wy-
dłużało proces badań. Te problemy będą uwzględnione w kolejnych badaniach. W ramach 
implikacji praktycznych i społecznych w przyszłości należałoby skupić się na analizie oceny 
poszczególnych atrybutów marek czekolady z uwzględnieniem segmentów konsumentów 
oraz z uwzględnieniem 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

Предпочтения потребителей по отношению к атрибутам 
продуктов питания

Резюме

В статье учли предпосылки, касающиеся процесса формирования пред-
почтений потребителя и его выбора, в котором восприятие продукта пред-
ставляет собой итог выявленных ожидаемых, воспринятых и основанных на 
доверии атрибутов. Основная цель изучения – определить сенсорные и симво-
лические атрибуты молочного шоколада, учитываемые в процессе принятия 
решений обследуемыми потребителями. В изучении предприняли попытку 
представить значение дегустации в определении желательных сенсорных 
свойств продукта, выявили значение марки в оценке свойств обследуемых 
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разных марок молочного шоколада. Результаты изучения дали возможность 
поставить диагноз мнений потребителей о значении технологических и ры-
ночных свойств молочного шоколада, которые предопределяли принятие ре-
шения о его выборе. Технологические атрибуты шоколада важные в процессе 
покупки – содержимое и технология получения какао. Символические атри-
буты – цена и марка. Дегустация влияет на оценку сенсорных и инструмен-
тальных атрибутов выбираемого потребителями молочного шоколада.

Ключевые слова: атрибуты продукта питания, дегустация в изучении пред-
почтений потребителей, технологические атрибуты молочного шоколада, ры-
ночные атрибуты продукта питания.
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