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Streszczenie

Niniejsza praca jest kontynuacjg opracowania dotyczacego preferencji konsumenckich kawy w aspek-
cie jej jakosci. W pracy przedstawiono kryteria ksztattujace preferencje oraz ich analize w aspekcie jako-
$ci, na przyktadzie mieszkancow wybranych miast Matopolskiego i Podkarpackiego oraz Warszawy. Na
podstawie tych badan opracowano model preferencji konsumenckich w aspekcie jej jakosci (smak i za-
pach kawy) i zachowania sie konsumenta na rynku kawy. Jest on uzalezniony od kryteriéw psychologicz-
nych (potrzeby i motywacje), behawioralnych (metody przygotowywania naparéw i miejsce ich konsump-
cji), deskryptywnych (wiek, pte¢, zawdd, wyksztatcenie, dochod, liczebnos¢ rodziny, i miejsce zamiesz-
kania) oraz marketingowych (cena, reklama), wptywajacych na zachowanie i postepowanie konsumentdow.

Whprowadzenie

Postepowanie konsumenta, jako jednostki mozna oprze¢ na nastepujacych zato-
zeniach (rys. 1) [8]:
- jednostka ma swoje preferencje i w pewnych granicach potrafi okresli¢ swoje
potrzeby,
- jednostka jest zdolna uporzadkowac swoje potrzeby, w sposéb wewnetrznie spéj-
ny, od najmniej do intensywnie odczuwalnych,
- jednostka bedzie dokonywa¢ wewnetrznie spdjnych wyboréw w celu maksymali-
zacji swojego zadowolenia.
Zadowolenie konsumenta jest stanem odczuwalnym przez niego i zwigzanym z
poréwnaniem postrzeganych cech produktu oraz jego oczekiwan, dotyczacych tych
cech.
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Rys. 1. Postepowanie konsumenta.

Fig. 1 Actions taken by consumers.
Konsument - consumer, potrzeby - needs, preferencje - preferences, zadowolenie - satisfaction
Zrodto: opracowanie whasne - Source: Author’s own study

Preferencja konsumencka, czyli opinia szerokiej grupy konsumentéw o ocenia-
nym produkcie, polega na wyréznieniu go sposrod innych podobnego typu. W przy-
padku preferencji zywnosci bedzie wystepowac dazenie do czestego spozywania wiek-
szych ilosci danego typu zywnosci, spowodowane jej korzystnym oddziatywaniem
fizjologicznym badZ uczuciem przyjemnosci po jej spozyciu lub tez wzgledami natury
socjologicznej (np. tradycje) i ekonomicznej. ROwniez czesto wystepuje preferencja
jakosciowa, czyli szczegblne uwzglednienie jakosci przy dokonywaniu wyboru towaru
[7,11].

Informacije o preferencjach konsumenckich dotyczacych zywnosci majg decydu-
jace znaczenie w osiggnieciu sukcesu podczas opracowywania produktéw i strategii
marketingu. Dane o stosowaniu produktow zywnosciowych przez konsumentow oraz
informacje o ich postawach, wiedzy i przekonaniach zwigzanych z zywnoscia, sg row-
niez wazne w kreowaniu pozytywnych motywacji w odbiorze produktow i strategii
rynkowej [12].

Preferencje konsumenckie nalezg do kategorii zmiennych w czasie i uzaleznio-
nych od wielu czynnikdw, ktére sg zwigzane zaréwno z produktem, konsumentem,
a takze $rodowiskiem w jakim sie znajduje.

Zmienno$¢ czynnikow ksztattujacych preferencje powoduje, ze konsument nie
posiada statej skali preferencji w stosunku do asortymentu wyrob6w, z ktérego moze
dokona¢ wyboru. Réznorodno$é preferencji, moze tez wynika¢ z ré6znych wymagan,
jakie posiadajg konsumenci wobec wyroznianych cech produktow.

Preferencje konsumenckie stanowig jeden z etapow w stadium checi zakupu
okreslonego wyrobu [5], co mozna przedstawi¢ w nastepujacy sposob (rys. 2):
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Rys. 2.
Fig. 2.

Etapy zakupu wyrobdw.

Phases of purchasing goods.

Konsument - consumer, $wiadomo$¢ - awareness, wiedza - knowledge, upodobanie - liking,
preferencje - preferences, przekonanie - persuasion, zakup - purchase.

Zrodio: opracowanie wiasne wg [5]- Source: Author’s own study basing on [5].

Z punktu widzenia decyzji zakupu okreslonych wyrobdw najwazniejsze jest: kto
je podejmuje, jakie moga by¢ ich rodzaje oraz jak przebiega proces zakupu.

Podejmowanie przez konsumentdéw decyzji zakupu zmienia sie w zaleznosci od
rodzaju zakupu i typu decyzji z nim zwigzanych. Zachowania na rynku, w zaleznosci
od stopnia zaangazowania przy zakupie i stopnia zr6znicowania poszczegélnych ma-
rek mozna podzielié na cztery grupy (rys. 3) [4, 5]

Rys. 3.
Fig. 3.

Zachowanie sie konsumentow przy zakupie.

Consumer behaviour during purchase.

Silne zaangazowanie - strong engagement, stabe zaangazowanie - weak engagement, istotne
réznice miedzy markami - relevant brand-to-brand differences, nieistotne réznice miedzy
markami - irrelevant brand-to-brand differences, kompleksowe zachowanie przy zakupie -
complex behaviour during purchase, poszukiwanie réznorodnosci przy zakupie - searching for
variety during purchase, zachowanie przy zakupie zmniejszajgce rozbieznos¢ - behaviour during
purchase that diminishes divergences, nawykowe zachowanie przy zakupie - habitual behaviour
during purchase.

Zrodio: wg [4, 5] - Source: basing on [4, 5].

Proces podejmowania decyzji zakupu to kilka faz, ktére mozna przedstawic
w nastepujacy sposob (rys. 4) [2, 4, 5, 9, 10]:
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Rys. 4. Proces podejmowania decyzji zakupu.

Fig. 4.  Process of taking the décision on purchase.
Rozpoznanie potrzeby - recognising the need, poszukiwanie informacji - searching for informa-
tion, ocena alternatyw - assessing the alternatives, decyzja zakupu - décision to purchase,
zachowanie po dokonaniu zakupu - behaviour after purchase.
Zrodto: wg [4, 5, 9] - Source: basing on [4, 5, 9].

Decyzja zakupu jest najwazniejszym etapem w przedstawionym procesie. Kon-
sument, ktéry postanowi zrealizowa¢ zamiar zakupu, podejmie decyzje dotyczaca:
marki wyrobu, sprzedawcy, ilosci, czasu zakupu oraz formy zakupu [4],

Decyzje zakupu wyrobow powszechnego uzytku majg przewaznie charakter ruty-
nowy. Jednak znaczna cze$¢ decyzji kupna ma charakter rozwazny, najczesciej jest
poprzedzona zbieraniem informacji, namystem i wymaga czasu. Decyzje zakupu moga
by¢ podejmowane réwniez w wyniku impulsu, w przypadku zywnosci czesto pod
wplywem okres$lonego bodZca sensorycznego.

Zrozumienie zachowan i preferencji konsumentéw moze by¢ prowadzone po-
przez badania rynku, ktére pozwolg zidentyfikowaé przemiany i tendencje kierujace
preferencjami np. konsumentow kawy, poprzez dostarczenie informacji dotyczacych:
kto spozywa kawe, a kto jej nie spozywa, jakie sg poziomy jej spozycia i jakie okazje,
jakie marki kaw sg kupowane oraz jakie jest ich zrédto zakupu. Takie badania moga
pozwolié¢ na okreslenie silnych i stabych stron tego produktu w oczach konsumentéw
oraz okresli¢ jak zmieniajg sie preferencje smaku konsumentéw i czy kawa jest w sta-
nie spetnic¢ te oczekiwania [3].

Celem prowadzonych badan konsumenckich jest przede wszystkim okreslenie
stopnia akceptacji, preferencji lub pozadalnosci okre$lonych wyrobdéw. Mozemy tez
oczekiwac ustalenia, od jakich cech produktu one zaleza, a takze jakie czynniki na nie
wplywaja [4].

Akceptacja to stosunek do ocenianego produktu, zwiazany z jego przyjeciem lub
odrzuceniem. Akceptacja jest uwarunkowana ogélnym standardem zycia konsumenta,
a takze czynnikami kulturowymi. Natomiast preferencia jest subiektywna reakcjg kon-
sumenta, odnoszacg sie do dania pierwszenstwa jednemu produktowi przed innymi, w
warunkach, gdy istnieje mozliwo$¢ dokonania wyboru miedzy co najmniej dwoma
tego typu wyrobami. Z kolei pod pojeciem pozadalnosci nalezy rozumieé stopien, w
jakim produkt subiektywnie odpowiada konsumentowi. Pozadalno$¢ jest wiec od-
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zwierciedleniem stosunku emocjonalnego do produktu, o czym decydujg jego cechy
jakosciowe, a takze przyzwyczajenie i upodobanie konsumenckie [1].

Badania wtasne

Niniejsza praca jest kontynuacjg badan, dotyczacych preferencji kawy w aspekcie
jej jakosci, ajej celem byto:

- poznanie kryteriow ksztattujacych preferencje konsumentéw kawy i ich analiza, na
przyktadzie mieszkaricow wybranych miast wojewddztwa matopolskiego i pod-
karpackiego oraz Warszawy,

- opracowanie modelu preferencji konsumenckich i zachowania konsumenta na
rynku kawy.

Metodyka badan zostata przedstawiona w artykule [6], dotyczacym preferencji
konsumenckich kawy.

Wyniki badan i ich omoéwienie
Kryteria wptywajgce napreferencje konsumenckie kawy

Najwazniejsze kryteria wptywajace na preferencje konsumenckie iich waznos¢
przedstawiono na rys. 5. Wyniki badan potwierdzity, ze jako$¢ jest najwazniejszym
kryterium ksztattujagcym preferencje konsumenckie (63,3% - Matopolskie i Podkar-
packie oraz 75,2% Warszawa). W nastepnej kolejnosci sa: przyzwyczajenie, marka,
trwatos¢, cena, wzgledy zdrowotne, atrakcyjno$¢ opakowania i reklama.

Powyzsze kryteria mozna przedstawi¢ w formie piramidy (rys.6), na wierzchotku
ktorej znajduje sie jakos¢ (ok. 63-75%), a po przeciwlegtej stronie (przy podstawie)
znajduje sie reklama (ok. 2-4%). Takie ustalenie hierarchii waznosci poszczeg6lnych
kryteriow, wptywajacych na ksztattowanie preferencji moze $wiadczy¢ o duzej wiedzy
respondentow, dotyczacej kawy. Moze to wskazywac, ze dziatania takie, jak: atrakcyj-
ne opakowania, niska cena oraz reklama, nie idgce w parze z jako$cig wyrobow, moga
nie mie¢ wptywu na konsument6w i ich preferencje.

Z drugiej strony mozna zaobserwowac pewng niekonsekwencje ze strony respon-
dentow, ktorzy reklame oceniajg jako kryterium praktycznie niewazne, a najwiecej
informacji dotyczacej kawy uzyskuja z telewizji (64,4% - Matopolskie i Podkarpackie,
66,1% Warszawa), prasy (13,5% Matopolskie i Podkarpackie, 22,8% Warszawa) oraz
radia (8,9 % Matopolskie i Podkarpackie, 13,3% Warszawa). Rowniez bardzo waznym
zrodtem informacji o kawie okazuje sie byC informacja uzyskiwana ,,od innych”
(17,0% Matopolskie i Podkarpackie, 24,4%Warszawa). Wyniki badar dotyczace zré-
det informacji o kawie zostaty przedstawione na rys. 7.
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Rys. 5. Kryteria ksztattujgce preferencje konsumentéw kawy.

Fig. 5.  Criteria shaping coffee consumer preferences.
Jakos¢ - quality, przyzwyczajenie - habit, marka - brand, trwato$¢ - durability, cena - price,
wzgledy zdrowotne - health aspects, atrakc.opakowania - appealing package, reklama - adver-
tisement, badzo wazne - very important, do$¢ wazne - quite important, niewazne - unimportant,
%wskazan - % of indications.
Zrédto: badania wiasne - Source: Author’s own research

Natomiast podczas samego dokonywania wyboru w czasie zakupdéw kawy, re-
spondenci uwazajag, ze najwazniejszymi kryteriami (bardzo wazne) sa: czytelnos¢ i
informacja na opakowaniu kawy (Matopolskie i Podkarpackie - 28,7% oraz 32,5%
Warszawa), a takze sposéb prezentacji kawy i jej producenta (Matopolskie i Podkar-
packie - 17,3% oraz Warszawa - 21,7%), co zostato przedstawione narys. 8.
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Rys. 6. Hierarchia czynnikow ksztattujacych preferencje konsumentdw.

Fig. 6.  Hierarchy of factors shaping consumer preferences.
Jakos¢ - quality, przyzwyczajenie - habit, marka - brand, trwato$¢ - durability, cena - price,
wzgledy zdrowotne - health aspects, atrakcyjno$¢ opakowania - appealing package, reklama -
advertisement.
Zrédto: badania wiasne - Source: Author’s own research

Rys. 7. Zrédfa informaciji o kawie.

Fig. 7, Sources of information on coffee.
TV - TV, radio - radio, prasa - press, od innych - from others, wkasne do$wiadczenie - own
experience, opakowaia - package, promocje i personel - promotions and staff.
Zrédto: badania wiasne - Source: Author’s own research.



102 Barbara Lenart, Tadeusz Sikora

Rys. 8. Kryteria zakupu okreslonego rodzaju kawy.

Fig. 8.  Criteria of purchasing a specific kind of coffee.
Czytelno$¢ i informacja. - clarity and information, spos6b prezentacji - presentation method,
kompozycja graficzna - graphic design, hasta reklamowe - advertisement slogans, efekt potki -
shelf effect, bardzo wazne - very important, do$¢ wazne - quite important, niewazne - unimpor-
tant.
Zrédio: badania wiasne - Source: Author’s own research.

Do najwazniejszych kryteriow ksztattujacych preferencje konsumentéw kawy na-
lezy: jakosc¢, przyzwyczajenie do okreSlonego rodzaju kawy, jej marka, trwatos¢, cena,
wzgledy zdrowotne, atrakcyjno$¢ opakowania i informacje przekazywane w reklamie.

Zalezno$¢ miedzy kryteriami ksztattujgcymi preferencje konsumentow kawy a
kryteriami zakupu kawy przedstawiono na rys. 9.

Kryteriami, czy tez czynnikami ksztattujgcymi preferencje konsumenckie sg
przede wszystkim: jako$¢ kawy, przyzwyczajenie do okre$lonego typu wyrobu i jego
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Rys. 9.

Fig. 9.

Kryteria ksztattujace preferencje konsumentéw kawy a Kryteria zakupu okreslonego rodzaju
kawy.

Criteria shaping coffee consumer preferences and criteria of purchasing a specific kind of cof-
fee.

Jakos¢ - quality, przyzwyczajenie - habit, marka - brand, trwato$¢ - durability, cena - price,
wzgledy zdrowotne - health aspects, atrakcyjnos¢ opakowania - appealing package, reklama -
advertisement, preferencje konsumenckie - consumer preferences, zakup - purchase, czytelnos¢
i informacje - clarity and information, sposéb prezentacji produktu i producenta - product and
manufacturer presentation method, kompozycja graficzna - graphic design, hasta reklamowe -
advertisement slogans, “efekt potki” - ‘shelf effect’.

Zrédio: badania whasne - Source: Author’s own research.
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marka. Ankietowani respondenci przede wszystkim preferujg wyroby o wysokiej jako-
Sci oraz takie, do ktorych majg w petni zaufanie. W tej sytuacji duze znaczenie odgry-
wa przyzwyczajenie do okreslonego rodzaju i marki kawy. Natomiast w momencie
zakupu respondent zwraca uwage na wiasciwg informacje, przekazang w czytelny
sposob na opakowaniu oraz na sposéb prezentacji producenta kawy ijego wyrobu oraz
na samo opakowanie, a przede wszystkim najego kompozycje graficzna.

Model preferencji konsumenckich kawy w aspekciejejjakosci i zachowania
konsumenta na rynku kawy

Studia literatury przedmiotu oraz badania wiasne pozwolity na opracowanie mo-
delu preferencji konsumenckich kawy w aspekcie jej jakosci i zachowania konsumenta
na rynku kawy. Przedstawiony w niniejszej pracy model ma charakter teoretyczno-
empiryczny (rys. 10).

Z zaprezentowanego modelu wynika, ze zachowanie i postepowanie konsumenta
kawy na rynku uzaleznione jest od kryteriéw psychologicznych (potrzeb i motywaciji:
stymulacji i pobudzenia oraz przyjemnosci spozywania), kryteribw behawioralnych
(kultury zycia: czestotliwosci i liczby spozywanych filizanek kawy, rodzaju stosowa-
nej kawy, sposobu przygotowania naparu i miejsca konsumowania kawy), kryteriow
deskryptywnych (wieku, pici, zawodu, wyksztatcenia oraz aktywnosci zawodowej,
sytuacji ekonomicznej, liczebnosci rodziny oraz miejsca zamieszkania), a takze od-
dziatywania kryteriow marketingowych (ceny i reklamy).

Zachowanie i postepowanie konsumenta wptywa na wytworzenie sie okreSlonych
preferencji w stosunku do aktualnie oferowanej kawy, jak i nowowprowadzonych
wyrobow. Jakos¢ oferowanych wyrobow nalezy do najwazniejszych czynnikéw
ksztattujgcych preferencje konsumenckie, a przede wszystkim jako$¢ sensoryczna,
ktora przejawia sie w upodobaniach okre$lonego smaku i zapachu.

Preferencje konsumenckie w dalszej kolejnosci nakierowane sg na wybor okre-
$lonej marki produktu, o odpowiedniej trwatosci i uwzgledniajacej czynniki zdrowotne
oraz atrakcyjnos¢ opakowania. Uksztattowane preferencje konsumenckie, uzaleznione
od kryteriéw psychologicznych, behawioralnych, deskryptywnych oraz marketingo-
wych, majg wptyw na podjecie decyzji o zakupie okreslonego rodzaju wyrobu, ktéry
powinien charakteryzowac sie czytelno$cig informacji, dobrg prezentacjg i kompozy-
cja opakowania oraz by¢ odpowiednio zaprezentowany na potce sklepowej, w poréw-
naniu z innymi tego samego rodzaju wyrobami.

Przedstawiony model preferencji konsumenckich kawy moze ulega¢ zmianie, w
zalezno$ci od zmieniajacych sie czynnikdw, wptywajacych na zachowanie sie konsu-
mentdw, ale z pewnoscigjakos¢ kawy w tym modelu bedzie odgrywa¢ wiodaca role.
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Wyznaczona konsumencka hierarchia czynnikbw umozliwia ocene preferencji
konsumentéw kawy, z uwzglednieniem takich kryteriow, jak: jakos¢, przyzwycza-
jenie, marka, trwatos¢, cena, wzgledy zdrowotne, atrakcyjnos¢ opakowania i re-
klama.

Opracowany model preferencji konsumenckich kawy w aspekcie jej jakosci (kawa
0 petnym i wyrazistym smaku oraz mocnym i aromatycznym zapachu) i zachowa-
nia konsumenta na rynku kawy, uzalezniony jest od kryteribw psychologicznych
(potrzeby i motywacje), behawioralnych (czestotliwo$¢, ilos¢ i rodzaj stosowanej
kawy, spos6b przygotowania naparu i miejsce jego konsumowania), deskryptyw-
nych (wiek, pte¢, zawdd, wyksztatcenie, dochdd, liczebno$¢ rodziny i miejsce za-
mieszkania) i marketingowych (cena, reklama), wptywajacych na zachowanie i
postepowanie konsumentow.
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Summary

This paper is a continuation of the study on coffee consumer preferences in the aspect of its quality.

In this study, criteria shaping the preferences were presented, along with their analysis in the aspect of
quality on the example of inhabitants of chosen towns in Matopolskie and Podkarpackie voivodeships and
of Warsaw.

Basing on that research, a model of consumer preferences in the aspect of its quality (coffee taste) and
consumer behaviour on coffee market was developed. The model developed of consumer preferences
depends on psychological (needs and motivation), behavioural (methods of preparing brews and frequency
and place of consumption), descriptive (age, gender, occupation, education, income, family headcount and
place of residence) and marketing (price, advertisement) criteria, influencing the behaviour of consumers
and actions they take.



