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AGNIESZKA POLOM, NINA BARYLKO-PIKIELNA

ANALIZA CZYNNIKOW DECYDUJACYCH O PREFERENCJACH
POLSKICH KONSUMENTOW MIESA WIEPRZOWEGO

Streszczenie

Przedstawiono analiz¢ czynnikéw decydujacych o preferencjach polskich konsumentéw wieprzowiny,
wykorzystujaca nowa metodg wzorcowego albumu zdjeg¢ ,,pork chops” (kotletéw schabowych). Wyniki
uzyskano z badania preferencji 480 konsumentéw, ktérzy dokonywali wyboru migsa na podstawie jego
wygladu oraz wypetniali standardowy kwestionariusz ankietowy. W oparciu o modyfikowane cyfrowo
obrazy fotograficzne wieprzowiny stwierdzono, ze gtéwnymi kryteriami jej wyboru byta barwa migsa i
otluszczenie zewngtrzne: zdecydowana wigkszos¢ konsumentéw preferowata jasng barwe migsa i brak
otluszczenia zewngtrznego. Zidentyfikowano réwniez mniej liczna, ale wyraznie odrgbna grupg
konsumentéw preferujacych migso ciemne i chude. Wyniki wyboru skonfrontowano ze standardowym
kwestionariuszem ankietowym, na podstawie ktérego okreslono dane socjodemograficzne izwyczaje
zywieniowe oraz deklarowane preferencje kazdego z wymienionych segmentéw badanej populacji
konsumentéw.

Stowa kluczowe: album zdjg¢ ,,pork chops”, migso wieprzowe, konsumenci, preferencje, kryteria
wyboru.

Wprowadzenie

Poznanie kryteriéw, jakimi kieruje si¢ konsument przy wyborze produktéw
zywnosciowych utatwia podejmowanie decyzji producentom i handlowcom, ktérzy
chca im sprosta¢. W warunkach konkurencji i nadwyzki podazy, znajomo$¢ czynnikéw
decydujacych o wyborze migsa podczas jego zakupu ma wigc istotne znaczenie.

Wydatki na migso w przecigtnym polskim gospodarstwie domowym zajmuja
czolowe miejsce 1 stanowia okoto 30% catosci wydatkéw na zywnos$¢ [1].
Dominujacym rodzajem migsa jest wieprzowina, ktéra stanowi aktualnie okoto 60%
ogolnego spozycia migsa w Polsce [5], a preferowanym elementem kulinarnym jest
schab [9].

W ostatnich latach obserwuje si¢ zmiany w wielkoS$ci i strukturze konsumpcji
produktéw migsnych — zmniejsza si¢ spozycie mi¢sa wotowego, a wzrasta konsumpcja
drobiu [4]. Nie bez wptywu na zachowania konsumentéw na rynku migsa pozostaja tez
doniesienia o epidemiach choréb odzwierzecych. Indywidualni konsumenci sa coraz
bardziej zainteresowani bezpieczenstwem zywnosci (zwlaszcza po skandalu
dioksynowym w przemysle drobiarskim, pryszczyca oraz BSE), jak réwniez ochrona
srodowiska oraz problemami etycznymi w produkcji migsa [3, 10].
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Proces wyboru migsa przez konsumentéw zalezy zaréwno od ocenianych
wzrokowo cech migsa (np. barwy, stopnia przettuszczenia), jak i kontekstu, jaki tworza
miejsce 1 warunki zakupu (np. czystos¢, estetyka i oswietlenie ekspozycji) [9].

Istotnym ograniczeniem w badaniach czynnikéw decydujacych o wyborze migsa
jest stosunkowo krotki czas, w ktéorym $wieze migso, nawet paczkowane, zachowuje
scisle jednakowa jako$¢ pod wzgledem wszystkich badanych cech wygladu. Ponadto
fakt zmienno$ci poszczegélnych porcji migsa powoduje, ze r6zni konsumenci oceniaja
w istocie porcje o réznej jakosci [6, 7]. Jest wigc oczywiste, ze badania poréwnawcze
kryteriow wyboru migsa na prébkach naturalnych przez konsumentéw w réznych
krajach nie sa mozliwe.

Material i metody badan

Metoda wzorcowego albumu ,,pork chops”

Zastgpujac w badaniach preferencji konsumenta przy wyborze migsa naturalne
probki migsa ich obrazami fotograficznymi mozna pokona¢ wymienione wyzej
trudnosci. Fotografia cyfrowa pozwala réwniez w SciSle okreslony sposéb
przeksztatca¢ obraz, stopniujac wybrane cechy wygladu migsa. Stwarza to mozliwos¢
prowadzenia badan w$rdd duzych populacji konsumentéw, w ciagu dtuzszego czasu, a
takze w skali miedzynarodowej, gdzie mozna dokonywa¢ poréwnan konsumentéw ze
wzgledu na ich preferencje odno$nie wygladu migsa.

Podstawowe narzedzie badawcze, czyli album wzorcéw migsa wieprzowego
zostal zaprojektowany przez dr E. Dransfielda i wspoipracownikéw w Instytucie
Badan nad Migsem INRA Theix we Francji (Pracownia Oceny Jako$ci Sensorycznej i
Preferencji Migsa tego Instytutu). Sktada si¢ on z 16 oryginalnych fotografii r6znych
,pork chops™ (kotletéw wieprzowych) zmodyfikowanych w kontrolowany sposéb tak,
ze kazda z czterech badanych cech (barwa, okrywa ttuszczowa, marmurkowatosc,
wyciek) wystgpowata na dwéch réznych poziomach (fot. 1). W ten sposéb uzyskano
256 réznych fotografii w kazdej z 6 serii, wyczerpujacych wszystkie mozliwe
kombinacje wymienionych czterech cech 16 oryginalnych fotografii ,,pork chops”
(2x2x2x2x16). Zdjecia kotletow rozmieszczone byty na podwdéjnych stronach albumu
w sposob przypadkowy [1].

Instytut Badan nad Migsem INRA Theix we Francji oraz Uniwersytet Rolniczy w
Wageningen (Holandia) zainicjowaty projekt migdzynarodowych poréwnawczych
badan majacych na celu analiz¢ preferencji konsumenckich wygladu migsa
wieprzowego w réznych krajach, wedtug ujednoliconej metodyki (ocena kotletow
wieprzowych — ,,pork chops” wedtug wzorcowego albumu + jednolita tre$¢ ankiety).

W celu uzyskania wynikéw pochodzacych z réznych krajéw, o mozliwie
szerokim zréznicowaniu kultur i zwyczajéw zywieniowych, do wspdipracy zaproszono
24 zespoly badawcze z 21 krajow, z pigciu kontynentéw — Europy, Ameryki, Azji,
Afryki oraz Australii; wérdd nich takze zesp6t polski. Wszystkie zespoty postugiwaty
si¢ takim samym albumem fotografii kotletéw uzupetnionym o identyczna ankietg.

Stosujac standardowy album wzorcéw, gtéwnym celem niniejszych badan byto
okreslenie ksztattowania si¢ preferencji konsumentéw polskich w zakresie cech
wizualnych kulinarnego migsa wieprzowego pakowanego na tackach (kotletéw

* nazywanych dalej ,.kotletami”
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Fot. 1. Przyktad strony albumowej ze wzorcami kotletéw schabowych — ,,pork chops™ [1].
Phot. 1. Example of one album’s page showing standard pork chops [1].

schabowych), determinowane czterema cechami ich wygladu — barwa, gruboscia
okrywy tluszczowej, marmurkowatoscia 1 wyciekiem oraz wskazanie ewentualnej
segmentacji konsumentéw w wyborze tego migsa w relacji z rdéznicami
socjodemograficznymi oraz kulturowymi.

Badania pilotazowe

Badania wtasciwe poprzedzono badaniami pilotazowymi na losowej préobie 50
0s6b zamieszkatych w Warszawie i okolicach (pazdziernik 2002 r.). W ten sposéb
sprawdzono jasnos$¢ i jednoznaczno$¢ polskiej wersji kwestionariusza ankietowego i
zaadaptowano go do dalszych badan. Zapoznano roéwniez ankieteréw z praktycznym
sposobem prezentacji wzorcowych zdje¢ ankietowanym osobom.

Badania wtasciwe

Badania wtasciwe przeprowadzono na probie 480 respondentow zamieszkatych w
Warszawie i okolicach, na przetomie listopada oraz grudnia 2002 r. Dobér préby miat
charakter przypadkowy. Jedynym ograniczeniem byta dolna granica wieku (16 lat) i
deklaracja spozywania migsa. W tab. 1. przedstawiono charakterystyke
socjodemograficzng badanej populacji na podstawie odpowiedzi z kwestionariuszy
ankietowych.

Kazdy respondent przed wypelnieniem kwestionariusza ankiety ogladat album
przedstawiajacy zdjecia kotletow wieprzowych. Sposréd jednej przypadkowo
wybranej przez ankietera serii wybieral kolejno 8 preferowanych zdjg¢, tj. jedno
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zdjecie z dwdch sasiednich stron albumu oraz zapisywal wybrane numery tych zdjeé
na specjalnym arkuszu sprawozdawczym. Respondenci nie byli informowani ani o
uktadzie albumu, ani o kryteriach zréznicowania fotografii, oznaczonych liczbami
kodowymi. Starano sig, by wszystkie serie byly wykorzystane w ocenie w
poréwnywalnym stopniu.

Tabela 1

Charakterystyka socjodemograficzna badanej grupy konsumentow.
Socio-demographic profile of the consumer panel.

Dane demograficzne Konsumenci / Consumers
Demographic data Liczba / Quantity [%]
Wiek (w latach) / Age (years) 16 — 24 131 27
25-34 107 22
35-44 85 18
45 -54 92 19
>55 65 14
Pte¢ / Sex: kobiety / female 314 65
mezczyzni / male 166 35
Stan cywilny / Marital status:
wolny(a), rozwiedziony(a) / single, divorced 233 49
zonaty, zamezna, wspdlnie z partnerem, partnerka / married / 246 51
with partner (de facto married)
Liczba 0séb w gospodarstwie domowym / Number of persons in
the household
1 48 10
2 99 21
3 150 31
4 134 28
=5 49 10
Cztonkowie gospodarstwa domowego / Members of the household:
matzonek, partner / spouse, partner 251 52
dzieci / children 217 45
rodzice/ parents 142 30
dziadkowie / grandparents 15 3
Inni / others 90 19
Catkowity miesigczny dochéd gospodarstwa domowego lacznie
(wszystkich oséb) [z1] / Total monthly income of all members of
the household [in PLN]
< 1000 31 6
1001 — 1500 56 12
1501 - 2100 80 17
2101 - 3000 185 39
3001 — 6000 107 22
> 6001 21 4
Wiek (w latach) ukonczenia edukacji / Age (years), at which the
consumer completed his/her education
<16 9 2
17-18 28 6
19-22 121 25
>23 196 41
Pochodzenie etniczne / Ethnic origin:
polskie / Polish 479 99,8
inne niz polskie / other 1 0,2

Kazdy ankietowany dokonywal oceny z innej prezentowanej serii (serie 1-6), a
nastgpnie wypetniat kwestionariusz ankietowy.
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Kwestionariusz skladal si¢ z czgéci zawierajacej podstawowe pytania
socjodemograficzne oraz ogélne (tacznie 27 pytan), w ktérych pytano o zwyczaje
zwiazane z zakupem, przygotowaniem do spozycia i preferencjami migsa. Wszystkie
pytania miaty charakter zamknigty, co utatwito analiz¢ uzyskanych odpowiedzi.

Po zweryfikowaniu danych zawartych w kwestionariuszach ankietowych i na
arkuszach sprawozdawczych z albumu poddano je obrébce statystycznej z
zastosowaniem wieloczynnikowej analizy wariancji (ANOVA) przy uzyciu modelu
liniowego procedury SAS [8]. Przyjeto poziom istotnosci p<0,05. Hierarchiczna
analize skupien konsumentéw (na podstawie podobienstwa dokonanych przez nich
wyboréw) przeprowadzono z wykorzystaniem procedury SAS CLUSTER. Rozdzielna
analize skupien wykonano przy uzyciu procedury SAS FASTCLUS."

Whyniki i ich oméwienie
Preferowane cechy kotletow wybieranych na podstawie albumu wzorcow

Na podstawie wynikéw badan preferencji 480 oséb wykazano istotne
zréznicowanie preferencji respondentéw w zakresie wszystkich 4 badanych cech
kotletow.

Wyniki testu > dowodza, ze w zakresie kazdej z 4 badanych cech konsumenci
roznili si¢ istotnie pod wzgledem preferencji okre§lonej opcji danej cechy.

Stwierdzono, ze wigkszo$¢ badanych konsumentéw zdecydowanie preferowata
migso o jasnordézowej barwie, bez lub z minimalna gruboscia okrywy ttuszczowej, bez
widocznego przettuszczenia SrédmigSniowego (marmurkowato$ci) i bez zauwazalnego
wycieku. Brak ottuszczenia i jasna barwa migsa byty preferowane przez zdecydowanie
wigkszy odsetek konsumentéw niz brak marmurkowato$ci i wycieku (rys. 1).

W wyborach preferencyjnych dokonywanych jednorazowo przez konsumentéw
moze si¢ zdarzy¢, ze czg$¢ z nich w istocie nie wykazuje wyraznych i §wiadomych
preferencji, a ich wskazania na fotografie kotletéw w albumie moga mie¢ charakter
losowy. Niektére cechy moga by¢ wazniejsze w czasie procesu selekcji niz pozostate,
ktére moga w ogdle nie wptywac na wybdr (a by¢ dzietem przypadku).

W przeprowadzonych badaniach kazdy konsument dokonywat (nie wiedzac o tym)
8 wybordéw, co pozwolito oddzieli¢ konsumentéw, charakteryzujacych si¢ losowymi
wskazaniami od tych, ktérzy wykazywali §wiadome i powtarzalne preferencje.

Okreslono (droga komputerowej symulacji) prawdopodobienstwo losowego
uzyskania tzw. gléwnego wyboru (main choice), tzn. prawdopodobienstwo ile razy
wérdd 8 kombinacji cech moze wystapi¢ losowo ta sama kombinacja. Ustalono, ze
jesli w 8 wyborach dokonanych przez konsumenta 6 lub wigcej razy wskazuje on te
sama probke (ksztatt i potozenie kotleta byty celowo zmieniane, aby respondent nie
rozpoznal, ze fotografie kotletéw powtarzaja si¢) — oznacza to, ze wybdr nie jest
przypadkowy. W odniesieniu do kazdej analizowanej cechy oddzielono na tej
podstawie wskazania przypadkowe od wskazan opartych na konsekwentnym,
powtarzanym wyborze (rys. 2).

Po oddzieleniu przypadkowych wskazan (gdy konsument wybieral t¢ sama
prébke mniej niz 6 razy na 8) oznaczonych jako R (random — losowe), preferencje

Wszystkie obliczenia statystyczne wykonano w INRA Theix - jednolicie dla wszystkich
uczestniczacych w badaniach zespotow.
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migsa chudego (bez okrywy tluszczowej) o jasnej barwie wystapity jeszcze wyraznie;j.
Natomiast w zakresie marmurkowatos$ci i wycieku okazato sig, ze okoto 60% wskazan
miato charakter przypadkowy, co §wiadczy o znacznie mniejszej wazkosci tych cech w
wyborze preferowanego wygladu migsa. Potwierdzity to wyniki analizy
korespondencji (correspondence analysis).
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Rys. 1.  Wybory konsumentéw w zakresie 4 badanych cech kotletéw. W odniesieniu do wszystkich
4 cech stwierdzono statystycznie istotne zrdéznicowanie wyboru na podstawie testu
¥ (p<0,0001).

Fig. 1.  Consumer choices within the range of four chop characteristics investigated. On the basis of
ay’test performed, there were stated statistically significant differences (p<0,0001) in the
among choices made by the consumers with regard to all the four characteristics.
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Rys. 2. Wybory dokonane przez konsumentéw w zakresie 4 badanych cech kotletow z wydzieleniem
przypadkowej selekcji (R). Stosujac test y° (p<0,0001) stwierdzono, ze w przypadku kazdej
cechy wszystkie wybory byly istotnie zréznicowane.

Fig.2. Consumer choices of the four chop characteristics investigated including a separately
established random (R) selection category. As for all four chop characteristics, on the basis of a
x* test performed, there were stated significant differences among choices of each single
characteristic (p<0,0001).
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Nalezy zauwazy¢, ze ksztalt kotleta nie byt czynnikiem badanym, ale czynnikiem
dystrakcyjnym i $rodkiem do realistycznej prezentacji konsumentom badanych cech
kotletow.

Analiza korespondencji — ,,mapa” rozktadu indywidualnych cech wygladu kotletow
dokonywanych przez konsumentow

Dla kazdej z ankietowanych 0s6b obliczono, ile razy zostata wybrana przez nia
kazda kombinacja badanych cech kotleta. Kombinacje te zakodowano w systemie
zerojedynkowym jako: P0000, PO100 itd., co stworzyto ,map¢” indywidualnych
wyboréw dokonywanych przez poszczegdlnych konsumentéw (rys. 3).

W analizie korespondencji pierwszy wymiar — o$ x — odpowiadat barwie (migso o
jasnoczerwonej barwie w ujemnej cze$ci osi: kody PO---, za§ ciemnoczerwone w
dodatniej czeg$ci osi: kody Pl---). Pierwszemu wymiarowi przyporzadkowany byt
najwigkszy udzial zmienno$ci — 15,2%. Zaobserwowa¢ mozna, iz znacznie wigksza
,»2€sto$¢” wyboréw konsumentéw znajduje si¢ w czgSci grafu odpowiadajacej
jasnoczerwonej barwie migsa. Barwa migsa stanowi pierwszy wymiar, co oznacza, ze
byta ona najbardziej istotna sposrdéd wszystkich czterech badanych cech.

Drugi wymiar — o§ y — odpowiadatl okrywie ttuszczowej (widoczna okrywa w
dodatniej czgsci osi y: kody P-1--, brak okrywy (chude migso) w ujemnej czgsci osi:
kody P-0--). Wymiar ten obejmowal 14,2% zmienno$ci. Zdecydowanie wigcej
indywidualnych wyboréw konsumentéw znajdowato si¢ w czeéci ujemnej osi y (co
odpowiadato chudemu migsu).

Trzeci wymiar nie mial relacji z zadna indywidualna cecha kotleta i byt
odpowiedzialny tylko za 7,8% catkowitej zmienno$ci. Analiza byta prowadzona az do
uzyskania pokrycia 100% zmiennosci (co odpowiadalo 15 matematycznym
wymiarom).

Poland: Correspondences Analysis on choice (sujet x 16 chop) dim=15
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Rys. 3. Pierwsze dwa wymiary analizy korespondencji wyboréw cech kotletéw dokonywanych przez
konsumentéw (wymiar 1 — barwa migsa, wymiar 2 — okrywa tluszczowa).

Fig. 3. The first two dimensions of the correspondence analysis of choices made by the consumers with
regard to four pork chop characteristics (dimension 1 — colour, dimension 2 — fat cover).

Segmentacja konsumentow ze wzgledu na podobne kryteria wyboru

Oczywisty jest fakt, ze konsumenci nie sa jednorodna populacja o wyréwnanych
lub zblizonych preferencjach. Wystgpuje wsrdéd nich czgsto segmentacja na grupy o
odmiennych preferencjach i bliskim ich podobienstwie wewnatrz grup. Aby wigc
wydzieli¢ wsréd wszystkich konsumentéw osoby charakteryzujace si¢ wyborem
podobnych kombinacji cech kotletéw, w oparciu o indywidualne wyniki wyboru
preferowanego wygladu migsa, przeprowadzono najpierw hierarchiczng analize
skupien z wykorzystaniem procedury SAS CLUSTER [8]. Liczbe skupien okreslono
biorac pod uwagg ,,odlegto§¢” miedzy skupieniami a profilem wyboréw na grafie (rys.
4). Nastgpnie wykonano rozdzielna analiz¢ skupien przy uzyciu procedury SAS
FASTCLUS, klasyfikujac konsumentow w 3 (rézne pod wzgledem ilosciowym)
skupienia (wskazane na grafie strzatkami).

Poland: CAH(ward) on correspondance analysis coordinates of choice
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Rys. 4. Hierarchiczna analiza skupien oparta na konsumenckich wyborach. Strzatkami zaznaczono
3 odregbne skupienia.

Fig.4. A hierarchical analysis of clusters based on the consumer choices. The arrows indicate
3 separate clusters.

W tab. 2. przedstawiono procentowy udzial indywidualnych wyboréw
charakterystycznych cech kotletéw w kazdym z trzech skupien konsumentéw.
Istotno$¢ réznic w pordwnaniu z cata populacja wyrézniono wyttuszczong czcionka.
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Na podstawie danych z tab. 2 scharakteryzowano ilosciowo i jako$ciowo
poszczegdlne skupienia:

e skupienie 1 — 51 konsumentéw (11%) nie miato zdecydowanych preferencji w
stosunku do barwy migsa (najwigcej losowych wyboréw barwy kotletow),
wykazywato wigksze preferencje w stosunku do migsa tlustego (w poréwnaniu z
innymi  skupieniami), preferowato kotlety bez wycieku 1 widocznej
marmurkowato$ci. Duzy odsetek oséb  (blisko polowa) dokonywata
przypadkowego wyboru.

e skupienie 2 — 64 konsumentow (13%) wykazalo zdecydowane preferencje w
stosunku do migsa ciemnoczerwonego o matym ottuszczeniu zewngtrznym.

e skupienie 3 — najliczniejsze, objgto 365 konsumentéw (76%) silnie preferujacych
jasnoczerwone i chude kotlety.

Nalezy zauwazy¢, ze w przypadku pozostaltych dwéch cech: marmurkowatosci i
wycieku, udzial losowych wyboréw w 2. i 3. skupieniu byt zdecydowanie wyzszy, co
Swiadczy o ich relatywnie mniejszym znaczeniu w porOwnaniu z barwa i
ottuszczeniem zewnetrznym.

Tabela 2

Procentowy udziat dokonywanych wyboréw cech kotletéw w 3 skupieniach, z zaznaczeniem istotnych
réznic w stosunku do catej populacji (p<0,001).

Percent shares of choices among individual chop characteristics in each cluster; significant differences in
relation to results of the entire panel are marked in bold (p<0,001).

Barwa Okrywa tluszczowa Marmurkowato$¢ Wyciek
Colour Fat cover Marbling Drip
Kupieni - -
Skupieni ciemna | jasna wyrazna | brak widoczn brak widoczn brak
a . R - . R a . R y . R
dark | light distinct | without .. without o without
Clusters visible visible
1 24 25 |51 14 45 41 4 49 |47 8 43 49
2 50 20 |30 2 56 |42 16 13 72 6 30 64
3 2 75 |23 3 84 13 5 36 |59 10 26 64
Cata
populacia |y g3 a7 | 4 76 |20| 3 34 60| 9 28 |63
Entire
panel

Zwyczaje zywieniowe konsumentow i ich preferencje dotyczqce miesa (na podstawie
kwestionariusza ankietowego)

Sposrod 480 respondentéw, na pytanie o spozywanie positkéw poza domem, 30%
odpowiedzialo, ze wszystkie positki jada w domu. Wsréd 70% ankietowanych
spozywajacych kazdego tygodnia positki poza domem (n = 337) najczesciej
wymieniano 1 oraz 2 positki (po 20%). Prawie tyle samo oséb (19%) wskazato, iz
spozywa kazdego tygodnia poza domem 5 positkow; 10% badanych spozywato poza
domem 3 positki a 7% — 4 positki w ciagu tygodnia. Respondenci w mniejszym
stopniu spozywali poza domem wigcej niz 5 positkow tygodniowo.

Na przygotowanie positku ankietowani poswigcali najczeéciej od 30 min do
1 godz. (54%); 31% konsumentéw przygotowywato positek wigcej niz 1 godz., a 15%
badanych przeznaczato na jego wykonanie mniej niz 30 min.
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Rozpatrujac wyposazenie kuchni w sprzet gospodarstwa domowego stwierdzono,
ze wsrod 480 ankietowanych oséb prawie wszyscy mieli chtodziarke (99,8%) oraz
kuchenkg (98,9%), 93% os6b mialo w swoim gospodarstwie domowym piekarnik.
Znaczacy odsetek badanych posiadal zamrazarke (81%). Co trzeci ankietowany
dysponowat kuchenka mikrofalowa.

Prawie 40% respondentéw stwierdzito, ze w swoim gospodarstwie domowym
gtéwne positki (obiad, kolacj¢) przygotowuje kazdego dnia, za$ kilka razy w tygodniu
— 32% respondentéw. Co piaty konsument wskazat, ze przygotowuje gtéwne positki
mniej niz raz w tygodniu, natomiast 9% badanych zaznaczyto, ze tylko raz w tygodniu
zajmuje si¢ przygotowywaniem gtéwnych positkow w swoim gospodarstwie
domowym.

Wsréd badanej grupy (n = 480) 36% ankietowanych os6b prawie nigdy nie
spozywalo positkéw samotnie, za§ 32% oséb jadalo samotnie kilka razy w tygodniu.
Po 13% respondentéw odpowiedziato, ze spozywa samotnie positki kazdego dnia oraz
mniej niz raz w tygodniu 6% badanych oséb samotnie spozywato positki raz w
tygodniu.

Az 93% respondentéw wskazato, ze nie wstrzymuje si¢ od spozywania pewnych
produktéw ze wzgledéw religijnych badz kulturowych. Sposréd 7% wstrzymujacych
si¢ od spozywania produktéw (n = 32), badani najczgsciej wskazywali na ograniczanie
spozywania gtéwnie ze wzgledu na post, np. w piatek.

Sposéb zakupu migsa, czgstotliwos¢ jego spozycia i preferencje konsumentéw
dotyczace migsa: 69% konsumentéw zadeklarowalo, ze jako cztonek swojego
gospodarstwa domowego zazwyczaj robi zakupy migsa. Wsrdd nich 64% zwykle
nabywa migso w supermarkecie, 33% — w sklepie migsnym, a tylko 3% konsumentéw
— zaopatruje si¢ w mig¢so w gospodarstwie rolnym.

Ankietowani najczesciej spozywali migso (bez wskazywania na jego rodzaj) kilka
razy w tygodniu (60% badanych). Co czwarty konsument jadal migso raz dziennie,
kazdego dnia i w kazdym positku — 7% respondentéw. Tylko 6% badanych wykazato,
Ze spozywa migso raz w tygodniu, a 3% ankietowanych — rzadziej niz raz w tygodniu.

Migso wieprzowe bylo najczesciej spozywane raz w tygodniu (56% odpowiedzi),
34% konsumentéw jadalo wieprzowing co najmniej raz w miesiacu, a 8% — rzadziej
niz raz w miesigcu. Tylko 2% badanych os6b stwierdzito, Ze spozywa migso
wieprzowe kazdego dnia.

Nalezy zwréci¢ uwage, ze pytano ankietowanych o kulinarne migso wieprzowe, a
nie o jego przetwory.

Na pytanie o zmiany w spozyciu migsa wieprzowego 52% odpowiedzi
wskazywato, ze konsumpcja ta pozostata bez zmian. W$réd oséb, ktére zauwazyty
zmiany spozycia wieprzowiny (n = 229), 78% badanych stwierdzito, ze jada obecnie
mniej wieprzowiny, zas$ 22% — ze spozywa jej wigcej niz dotychczas.

Wsréd sposobdéw  przygotowywania wieprzowiny do spozycia najczgscie]
wskazywano smazenie (74% odpowiedzi) oraz duszenie (60% odpowiedzi) jako
sposéb  obrébki kulinarnej; 40% respondentow wskazywatlo na gotowanie
wieprzowiny, 18% na grillowanie, za$ 4% wymienito inne sposoby obrébki kulinarnej
(respondenci mogli zaznaczy¢ wigcej niz jedng odpowiedz).

Az 89% ankietowanych (n = 429) deklarowato, ze lubi migso wieprzowe.
Najczestszym wymienianym tego powodem byt smak wieprzowiny (75% odpowiedzi).
Konsumenci doceniali takze mozliwosci réznego przyrzadzania migsa wieprzowego
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(45%) oraz jego dostgpnos¢ (28% odpowiedzi); 16% respondentéw wskazywato, iz
preferuja oni wieprzowing ze wzgledu na jej warto$¢ odzywcza oraz ceng (14%).
Mozna bylo zaznaczy¢ wigcej niz jedna odpowiedz (stad procent odpowiedzi nie
sumuje si¢ do 100).

Pod wzgledem oceny jako$ci kupowanej wieprzowiny dla 59% ankietowanych
byta ona prawie zawsze dobrej jakosci, dla 29% zawsze spelniata oczekiwania
jakosciowe, 11% konsumentéw stwierdzito, ze czasami kupione migso wieprzowe jest
dobrej jakosci. Odpowiedzi: ,,prawie nigdy nie jest dobrej jakoSci” oraz ,,nigdy nie jest
dobrej jako$ci” zaznaczyt tylko 1% badanych konsumentéw.

Na pytanie ,,czy migso wieprzowe jest drogie?” opinie respondentéw byly
podzielone. Odpowiedzi ,tak” udzielito 46% ankietowanych, za$ ,,nie” 54%. Wsrod
oceniajacych wieprzowing jako migso tanie, najwigcej, bo 39% ankietowanych
wykazywato catkowity miesieczny dochdd gospodarstwa domowego (wszystkich
0sOb) w zakresie 2101-3000 zt.

Zaobserwowane zaleznosci pomiedzy danymi ankietowanymi a segmentacjq konsumentow
w obrebie trzech skupien

W odniesieniu do kazdego pytania okreslono istnienie zalezno$ci z dokonanymi
wyborami, stosujac test x* (tab. 3).

Stosujac test x” ustalono, ze sposréd kilkudziesigciu danych socjodemograficznych i
odnoszacych si¢ do zwyczajow zywieniowych badanej populacji konsumentéw tylko 9
wykazato istotne zaleznosci z ich indywidualnymi wyborami (tab. 3), rozpatrywanymi w
trzech zidentyfikowanych wczesniej ich skupieniach. W tab. 4-10 przedstawiono
wzajemne zaleznosci pomigdzy tymi czynnikami w poszczegdlnych czterech
skupieniach. Interesujace jest zwtaszcza drugie skupienie (n = 64), ktére obejmowato
przede wszystkim mlodych mezczyzn (w wieku migdzy 16 a 24 rokiem zycia), w
wigkszo$ci studentéw, stanu wolnego. Okoto potowa tej grupy dokonywala osobiscie
zakupéw migsa. Nalezy zauwazy¢, ze drugie skupienie wykazato odrebne preferencje od
wigkszosci: preferowato migso ciemnoczerwone i chude.

Pierwsze skupienie w poréwnaniu z dwoma pozostalymi ma najmniejsza
proporcje¢ konsumentéw w wieku 45-54 lat.

Pierwsze i drugie skupienia maja wigcej konsumentéw stanu wolnego niz trzecie.

Pierwsze i drugie skupienia maja mniejsze proporcje kupujacych migso niz
trzecie.
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Tabela 3

Istotnie statystyczne zalezno$ci migdzy odpowiedziami ankietowanych oséb a wyborami w
poszczegdlnych skupieniach, wedtug testu >
Statistically significant dependences between responses of polled persons and their choices in individual
clusters, according to the results of the y” test.

Zalernodé i
n - liczba badanych df — stopien asf;n(:tscclzs;(i)éna
Wyszczegdlnienie 0s6b test 5 swobody df Sta}t]ist}i/call
Detailed list n — number of polled [%] — Degree of e y
significant
persons freedom
dependence
Wiek / Age 480 19,01 8 0,015
Stan cywilny — w9lny / Marital 479 1234 ’ 0.002
status - single
Stan cywilny - zonat.y / Marital 479 1234 ’ 0.002
status - married
Zakup migsa przez cztonka
gospodarstwa domowego
47 2
Meat purchased by a member of a ? 6.85 0,033
household
Zakup w sklepie mlqsnyfn / Meat 460 6.55 ’ 0.038
purchased at a butcher’s shop
Przygotowywanie gtéwnych
positkow w gospO(.iarstw1_e 479 30,86 6 0.000
domowym / Preparing main
meals at home (in a household)
Sposéb obrébki kulinarnej —
pieczenie / Preparation method - 476 8,26 2 0,016
roasting
Sposéb obrdbki kulinarnej —
duszenie / Preparation method — 476 11,51 2 0,003
stewing
s ia positk
Czas Przygotowyvs{ama positku 479 18.54 4 0,001
Duration of preparing one meal

Pierwsze skupienie, w poréwnaniu z drugim i trzecim, ma najwigksza liczbe
proporcji 0s6b kupujacych migso w sklepie migsnym.

Poréwnujac pierwsze skupienie z pozostalymi zauwazy¢ mozna, Ze ma ono
wyzsza proporcje osob, ktére przygotowuja gtéwne positki mniej niz raz w tygodniu
oraz mala proporcjg tych, ktérzy sporzadzaja positki kazdego dnia. Drugie skupienie
ma najwigksza proporcj¢ oséb, ktére przygotowuja gtéwne positki raz w tygodniu.
Trzecie skupienie ma najwigksza proporcj¢ konsumentéw przygotowujacych positki
kazdego dnia oraz najmniejsza tych, ktérzy z czestotliwo$cia mniejsza niz raz w
tygodniu sporzadzaja swoje positki.
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Tabela 4

Struktura wieku konsumentéw w poszczegdlnych skupieniach wyboru cech migsa i w catym panelu (przy
uzyciu testu 2. Istotne réznice struktury w stosunku do catego panelu zaznaczono pogrubiona czcionka,
p<0,05.

A consumers’ age structure in individual clusters of choices among meat characteristic, as well as in the entire
panel of choices (on the basis of the x* test performed). The statistically significant differences in relation to
results of the entire panel are marked in bold, p<0,05.

Skupienia '
Clusters Wiek [lata] / Age [years]
16-24 253 | 3544 | 4554 55+
Respondenci / Respondents [%]
2 39 23 17 e 2
: = 23 18 22 13
Caly panel - . 8 - »
Entire panel
Tabela 5

Struktura stanu cywilnego konsumentéw w poszczegdlnych skupieniach wyboru cech migsa i w catym
panelu (przy uzyciu testu y* nie stwierdzono istotnych statystycznie réznic, p<0,05).

A consumer’s marital status structure as appearing in individual clusters of choices among meat
characteristic and in the entire panel of choices (on the basis of the y” test performed). No significant
differences were stated if compared to the results of the entire panel (at p<0,05).

. Stan cywilny / Marital status
Skupienia Wolny (a) / Singl | Zamezna, zonaty / Married
Clusters olny (a) / Single . amezna, zonaty arrie
Respondenci / Respondents [%]
1 59 41
2 66 34
3 44 56
Caty panel / Entire panel 49 51

W poréwnaniu z pierwszym i drugim skupieniem trzecie ma najwigksza proporcje
konsumentéw, ktérzy przygotowuja wieprzowing poprzez pieczenie.

Drugie skupienie ma najwigksza proporcje¢ osob, ktére nie przygotowuja
wieprzowiny poprzez duszenie. Najwigcej oséb, ktére jako sposéb obrébki kulinarnej
wieprzowiny wykorzystuja duszenie jest w trzecim skupieniu.
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Tabela 6

Struktura zakupu migsa przez czlonka gospodarstwa domowego w poszczegdlnych skupieniach wyboru
cech migsa i w catym panelu (przy uzyciu testu x* nie stwierdzono istotnych statystycznie réznic, p<0,05).
A structure of meat purchase made by a household member as appearing in individual clusters of meat
characteristic choices, as well as in the entire panel (on the basis of the x2 test performed). No significant
differences were stated if compared to the results of the entire panel (at p<0,05).

Zakup migsa przez cztonka gospodarstwa domowego
Skupienia Meat purchase made by a member of the household
Clusters Tak / Yes Nie / No
Respondenci / Respondents [%]
1 61 39
2 58 42
3 72 28
Caty panel /Entire panel 69 31
Tabela 7

Struktura zakupu migsa w sklepie migsnym w poszczegdlnych skupieniach wyboru cech migsa i w catym
panelu (przy uzyciu testu y* nie stwierdzono istotnych statystycznie réznic, p<0,03).

A structure of meat purchase at a butcher’s shop as appearing in clusters of meat characteristic choices
and in the entire panel (on the basis of the y* test performed). No significant differences were stated
comparing to the results of the entire panel (at p<0,05).

Zakup migsa w sklepie migsnym / Meat purchase at a butcher’s
Skupienia shop
Clusters Tak / Yes Nie / No
Respondenci / Respondents [%]

1 46 54

23 77

3 35 65

Caty panel / Entire panel 35 65

Tabela 8

Struktura czgstotliwosci przygotowywania gtéwnych positkéw w poszczegélnych skupieniach wyboru
cech migsa i w catym panelu (przy uzyciu testu x%). Istotne réznice struktury w stosunku do cafego panelu
zaznaczono pogrubiong czcionka, p<0,05.

A structure of main meal preparation frequency as appearing in clusters of meat characteristic choices and
in the entire panel (on the basis of the 3 test performed). The significant structure differences in relation
to the entire panel are shown in bold, p<0,05.

Czestotliwos¢ przygotowywania gléwnych positkéw
Frequency of preparing main meals
Skupienia . . Kilka ey W .| Mniej niz raz w
Kazdego dnia tygodniu Raz w tygodniu .
Clusters . tygodniu Less
Every day Several times Once a week
. than once a week
during a week
Respondenci / Respondents [%]
1 22 29 6 43
27 31 16 27
3 43 33 8 16
Caty panel / Entire panel 38 32 9 20
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Tabela 9

Struktura przygotowywania wieprzowiny poprzez pieczenie w poszczegélnych skupieniach wyboru cech
migsa i w catym panelu (przy uzyciu testu y* nie stwierdzono istotnych statystycznie réznic, p<0,03).

A structure of preparing pork by roasting it as appearing in individual meat characteristic choice clusters
and in the entire panel (tested using the % test). No significant differences were stated compared to the
results of the entire panel (at p<0,05).

. Pieczenie / Roasting
Skupienia -
Tak / Yes Nie / No
Clusters -
Respondenci / Respondents [%]
1 43 57
2 41 59
3 57 43
Caly panel / Entire panel 54 46
Tabela 10

Struktura przygotowywania wieprzowiny poprzez duszenie w poszczegdlnych skupieniach wyboru cech
migsa i w catym panelu (przy uzyciu testu %). Istotne réznice struktury w stosunku do catego panelu
zaznaczono pogrubiona czcionka, p<0,05.

A structure of preparing pork by stewing it as appearing in individual meat characteristic choice clusters
and in the entire panel (on the basis of the y* test performed). Significant structure differences in relation
to the entire panel are shown in bold, p<0,05.

. Duszenie / Stewing
Skupienia -
Tak / Yes Nie / No
Clusters -
Respondenci / Respondents [%]
1 51 49
2 44 56
3 65 35
Caty panel / Entire panel 61 39

Whioski

1. Wzorcowy album kotletéw wieprzowych — ,pork chops” stanowi przydatne
narzedzie do badan czynnikéw decydujacych o wyborze migsa przez konsumentéw
przy jego zakupie.

2. Przy zastosowaniu metod wielowymiarowej analizy uzyskanych wynikéw (analiza
korespondencji, hierarchiczna i rozdzielna analiza skupien), mozna precyzyjnie
zidentyfikowa¢ waznos$¢ poszczegolnych czynnikéw wyboru i ich kombinacji oraz
oddzieli¢ wybory majace charakter losowy.

3. Stosujac metode¢ albumu wzorcéw, w polaczeniu z kwestionariuszem, mozna
stwierdzi¢, czy wsérdd konsumentéw istnieje segmentacja charakteryzujaca sig
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odmienna wazno$cia czynnikéw wyboru, a takze dokladnie zidentyfikowaé
rézniagce  si¢  segmenty  (skupienia)  konsumentéw pod = wzgledem
socjodemograficznym oraz zwyczajéw i preferencji zywieniowych.

4. Zastosowana metodyka pozwala na przeprowadzanie badan preferencji przy
zakupie migsa w ciagu dluzszego czasu w$rdd liczniejszych populacji
konsumentéw, a takze stwarza mozliwosci  poréwnawczych  badan
migdzynarodowych, co moze si¢ okaza¢ szczegdlnie interesujace.
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THE ANALYSIS OF FACTORS DETERMINING PREFERENCES OF POLISH
PORK CONSUMERS

Summary

In this paper, the analysis of factors determining preferences of Polish consumers of pork is presented.
The analysis was carried out using a new method with a standard album of computer-modified pork chop
photographs. 480 consumers were polled: they had to choose chops on the basis of the external
appearance of meat; they also had to answer a standard questionnaire. On the basis of the digitally
modified photographic images of pork chops, it was stated that the main criteria influencing the consumer
choices were the colour of meat and its fat cover. The majority of consumers preferred a lean (i.e. no fat
cover), light red meat. Additionally, an evidently separate group of consumers was identified showing
strong preferences for a dark red, lean pork. This group of consumers was smaller in number. The choice
results were compared with the results of the standard polling questionnaire. On the basis of this analysis,
there were determined socio-demographic characteristics and nutritional habits of consumers, as well as
declared preferences in each individual cluster of a consumer population under investigation.

Key words: album of pork chops photographs, pork, consumers, preferences, criteria of choice
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