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WYBRANE DETERMINANTY WIZERUNKU PRODUKTU
SPOZYWCZEGO

Streszczenie

Przeprowadzone badania miaty na celu: identyfikacje czynnikéw wplywajacych na wizerunek produk-
tu spozywczego, hierarchiczne uporzadkowanie zidentyfikowanych determinant wizerunku oraz dokona-
nie ich analizy. Artykul ma charakter teoretyczno-empiryczny. W czgs$ci teoretycznej zastosowano metode
analizy poznawczo-krytycznej z zakresu marketingu i zarzadzania marketingowego. Natomiast w czesci
empirycznej wykorzystano metode badania ankietowego do zebrania danych pierwotnych oraz metody
analizy statystycznej (w tym analizy czynnikowej) do opracowania danych pierwotnych i przeprowadze-
nia wnioskowania. Stwierdzono, ze cena produktu spozywczego nie wptywa istotnie na jego wizerunek.
Relatywnie wigksza role wizerunkowa odgrywaja dziatania promocyjne, chociaz w ich przypadku rowniez
nie stwierdzono wystepowania silnej zalezno$ci statystycznej w odniesieniu do wizerunku. Pierwsze,
najwazniejsze miejsce w strukturze hierarchicznej determinant wizerunku zajal czynnik marki, natomiast
czynnik cenowy zajal ostatnia lokate. Znajomos¢ zakresu tych czynnikow oraz ich uktadu hierarchicznego
umozliwia skuteczne i efektywne zarzadzanie wizerunkiem przez oferentow produktow spozywczych, co
z kolei stanowi o wartosci aplikacyjnej badan.

Stowa kluczowe: produkt spozywczy, cena, promocja, wizerunek

Wprowadzenie

Kazdy produkt charakteryzuje si¢ okreslong zdolnoscig do spetiania oczekiwan
konsumentéw [19], czyli podmiotéw indywidualnych, kupujacych produkty w celu
zaspokojenia wtasnych potrzeb lub potrzeb cztonkow gospodarstwa domowego. Zdol-
nos¢ ta jest wypadkowa cech, w jakie produkt zostal wyposazony przez producenta.
Decyduja one o jego jakosci technologicznej. Podejmujac decyzje zakupowe, nabywcy
kierujg si¢ przede wszystkim wtasng subiektywna oceng tych cech i znaczeniem, jakie
sami im przypisujg obecnie oraz jakie bedg mie¢ one dla nich w przysztosci [8]. Kieru-
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ja si¢ zatem indywidualnie postrzegang jakoscig, ktorej elementem jest subiektywnie
postrzegana jakos$¢ technologiczna [15] i przypisujg jej niekiedy odmienne znaczenie,
jesli chodzi o mozliwos¢ osiagnigcia oczekiwanych korzysSci z nabycia danego produk-
tu.

Oferenci podejmujg zroznicowane dzialania marketingowe, chcge w ten sposob
wplynac na ocene¢ produktow przez nabywcdow, a tym samym ksztattujg marketingowa
jako$¢ wyrobow 1 ustug jako dwoch podstawowych kategorii produktéw. Dziatania
marketingowe umozliwiajg skuteczniejsze wyrdznienie si¢ na tle pozostatych uczestni-
kéw rynku w porownaniu z dzialaniami pozamarketingowymi, ktoérych efektem jest np.
uzyskanie produktu spozywczego o okreslonych cechach sensorycznych. Te ostatnie sg
stosunkowo tatwe do powielania przez innych oferentow, w odroznieniu od marketin-
gowych atrybutéw produktu, ktore mogg spetia¢ funkcje¢ jego charakterystycznych
1 wylgcznych wyréznikow, przyczyniajac si¢ do kreowania wartosci dodanej z punktu
widzenia nabywcow [10]. O unikatowosci przesadza przede wszystkim ich niemate-
rialny charakter, co czyni je trudnymi lub wrecz niemozliwymi do powielania przez
innych oferentow. Do marketingowych niematerialnych atrybutow produktu nalezy
jego marka. Jest ona jednym z elementéw opakowania. Nabywca ma z nig styczno$¢
wczesniej niz z cechami produktu wynikajacymi z jego jakosci technologicznej. Tym
samym marka dominuje w budowaniu tzw. efektu pierwszego wrazenia dotyczacego
danego produktu. Moze by¢ on wzmocniony lub ostabiony przez takie czynniki, jak:

— pozaproduktowe dzialania marketingowe oferenta [4, 16, 17]:

- ustalenie ceny na okre§lonym poziomie (w przypadku nabywcoéw nalezacych
do grupy innowatoréw cena ma relatywnie mniejsze znaczenie niz dla innych
grup odbiorcow [20]), stosowanie rabatow w ramach jej roznicowania itd.,

- promowanie produktu, jego marki i wytworcy,

- ksztaltowanie okreslonych warunkow dostepnosci produktu w ramach polityki
dystrybucji (przyktadowo, produkty o zasiggu globalnym sygnowane markami
globalnymi oceniane sg przez nabywcow jako majace lepszy wizerunek [26],
chociaz z pewnoscig nie dotyczy to etnocentrystow);

— informacje znane nabywcy, pochodzace ze zrodel niezwigzanych z oferentem:

- informacje na temat pochodzenia produktu i jego wytworcy, przy czym wazny
jest zaréwno kraj, jak i region pochodzenia,

- informacje na temat opinii o produkcie 0sob cieszacych si¢ zaufaniem nabyw-
cy (cztonkow rodziny, znajomych itd.);

— wilasne doswiadczenia nabywcy zwigzane z danym produktem lub jego wytworca.

Wymienione czynniki wpltywajg na efekt pierwszego wrazenia, ale jednoczes$nie
oddziatluja na sposob postrzegania danego produktu, ktérego skutkiem jest jego okre-
slony wizerunek, jako element niematerialny nalezacy do kluczowych wyrdznikow
kazdego oferenta. Jego znaczenie jest szczegdlnie istotne w przypadku oferentow dzia-



WYBRANE DETERMINANTY WIZERUNKU PRODUKTU SPOZYWCZEGO 205

tajacych w branzach charakteryzujacych si¢ intensywnym konkurowaniem, do ktérych
nalezy branza spozywcza. Znaczenie wizerunku jest istotne z powodu jego specyfiki.
Trudno jest bowiem zbudowac i utrzymaé pozytywny wizerunek, znacznie latwiej
o jego degradacje lub utrate, gdyz podmiotami postrzegajgcymi w okreslony sposdb
produkt sg nabywcy cechujacy si¢ indywidualng wrazliwos$cia na bodzce (w tym mar-
ketingowe) oraz indywidualnym stopniem odczuwania okreslonych potrzeb i oczeki-
wan [18, 19].

Wizerunek, bedacy jedng z kluczowym kategorii marketingowych i skutkiem
swiadomych i1 nie§wiadomych dziatan podejmowanych przez oferenta, nadal nie jest
jednoznacznie definiowany w literaturze przedmiotu. Mozna wskaza¢ trzy gldwne
nurty jego definiowania. Cze$¢ autorow okresla wizerunek jako obraz konkretnego
podmiotu lub przedmiotu postrzegania, uksztalttowany w §wiadomosci danej osoby na
podstawie czynnikow wewnetrznych (zwigzanych z ta osoba, np. cech osobowoscio-
wych, wczesdniejszych doswiadczen) oraz zewnetrznych (tkwigcych w otoczeniu tej
osoby, np. bodzcoéw kierowanych przez oferenta do odbiorcow) [3, 12]. W tej grupie
definicji uwypuklono efekt (czyli obraz) osiggniety dzigki wystgpowaniu zbioru okre-
$lonych bodzcow (czyli czynnikoéw wewnetrznych i zewnetrznych). Dlatego t¢ grupe
mozna okresli¢ mianem definicji przyczynowo-skutkowych.

Inni autorzy, definiujac wizerunek, skupili si¢ przede wszystkim na sposobie po-
strzegania okreslonego obiektu (podmiotu lub przedmiotu), utozsamiajgc z nim wize-
runek [9, 24]. T¢ grupe mozna okresli¢ jako definicje emocjonalno-procesowe, zbudo-
wane na dwoch filarach, jakimi sg emocjonalny stosunek do danego obiektu oraz
proces jego postrzegania.

Wizerunek definiowany jest rowniez jako wewnetrzna, zbiorowa $wiadomos$¢, na
podstawie ktorej podejmowane sa korporacyjne wysitki (skuteczne lub nieskuteczne),
aby zaprezentowac¢ si¢ innym [2]. W takim ujeciu eksponowane sg dwa zbiory aspek-
tow: mentalne (§wiadomosc¢) oraz celowosciowe (zaplanowany charakter dziatan oraz
dazenie do najlepszego pokazania si¢ innym podmiotom).

Elementem wspolnym wszystkich trzech grup definicji jest sktadnik znaczeniowy
wizerunku odwotujacy sie do przeszitosci, co decyduje o trudnosciach zwigzanych
z jego ewentualng poprawa. Nie da si¢ bowiem zmieni¢ wczesniejszych niewlasciwych
dziatan, mozna jedynie unika¢ analogicznych bleddéw czy niedociggnigé w przysztosci.
Budowanie wizerunku jest zatem skomplikowanym i jednoczesnie dtugotrwatym pro-
cesem.

W branzy spozywczej wicksze znaczenie przypisywane jest przez oferentéw do
cech sensorycznych produktow [por. 23], natomiast aspekty wizerunkowe traktowane
sg drugoplanowo. Dowodem na ich niedocenianie jest chociazby stosowanie nieetycz-
nych praktyk [4], ktore bezposrednio negatywnie wptywajg na postrzeganie produktow
zywnosciowych. Tego typu praktyki stosowane sg mimo udowodnionej pozytywnej
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zaleznos$ci migdzy postrzegang jakoscig produktu (niezaleznie od jego typu) a satys-
fakcjg nabywcey z jego zakupu [7]. Odczuwanie satysfakcji przez konsumenta przynosi
takze oferentowi wiele korzys$ci, m.in. w postaci zwigkszenia lojalno$ci nabywcow,
poprawy reputacji, zmniejszenia wrazliwo$ci cenowej nabywcow, poprawy ich kompe-
tencji rynkowych [27]. Nieetyczne postgpowanie wptywa ujemnie na wizerunek pro-
duktu, ktoérego dotyczg te dzialania, jak i na stosujgcego je oferenta, nie pozwalajac
zbudowa¢ zaangazowania nabywcoéw [21], a tym samym stworzy¢ spotecznosci ryn-
kowych partneréw wiedzy [6], powigzanych z oferentem relacjami o charakterze emo-
cjonalnym. Dlatego niezwykle istotne jest zidentyfikowanie i poddanie analizie czyn-
nikéw wptywajacych na wizerunek produktow spozywczych. Ich znajomo$¢ jest
niezbg¢dna do skutecznego i1 efektywnego ksztattowania przez oferentéw sposobu po-
strzegania przez nabywcoéw wspomnianych wyrobow, tym bardziej, ze wizerunek (po-
dobnie, jak inne warto$ci niematerialne [11]) staje si¢ coraz wazniejszym czynnikiem
wyboru w decyzyjnym procesie zakupowym nabywcow, charakteryzujacych si¢ coraz
wigkszym poziomem $wiadomosci rynkowej [28].
Celem pracy byto:
— zidentyfikowanie czynnikow wplywajacych na wizerunek produktu spozywczego,
— hierarchiczne uporzadkowanie zidentyfikowanych determinant wizerunku oraz
dokonanie ich analizy.

Hipotezy badawcze i model koncepcyjny

Wybor produktéw spozywcezych wynikal z ich specyfiki. Sg to towary najczesciej
kupowane i bezposrednio wplywajace na zdrowie konsumentéw. Z powodu dostgpno-
$ci na rynku ofert o podobnej jakosci technologicznej oferenci szukaja czynnikow po-
zwalajacych przynajmniej na subiektywne wyr6znienie swoich produktow. Nalezy do
nich bez watpienia wizerunek.

Sformutowano 2 hipotezy badawcze, odzwierciedlajace zaleznosci migdzy wy-
branymi czynnikami marketingowymi a wizerunkiem produktu spozywczego w postaci
modelu przedstawionego na rys. 1.

Do najwazniejszych, wymienianych w literaturze, czynnikéw decydujacych o po-
strzeganiu produktu (niezaleznie od jego typu) i ocenie jego warto$ci dokonywanej
przez nabywcow nalezy cena [14, 22]. W pracy dazono zatem do zidentyfikowania
zaleznos$ci miedzy ceng produktu a jego wizerunkiem w przypadku produktow spo-
zywczych. Podjeto wigc probe zweryfikowania hipotezy w brzmieniu:

— HI1 — cena produktu spozywczego silnie wplywa na jego wizerunek.

Dotychczasowe badania dotyczace bodzcéw marketingowych skupialy si¢ gtow-
nie na ich roli w przycigganiu uwagi nabywcow (np. opakowanie produktu [29]), czy
roli w podejmowaniu decyzji zakupowych (np. promocyjne obnizki cen [17]). W pracy
podjeto si¢ przeanalizowania wptywu bodzcoéw promocyjnych na wizerunek produktu
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spozywczego. W zwigzku z tym sformutowano i poddano weryfikacji hipoteze

brzmiaca:

— H2 — bodZce promocyjne stosowane przez oferentow silnie wptywajg na wizerunek
produktu spozywczego.

Cena produktu Hl
Product price
Wizerunek pro-
duktu spozyw- Determinanty pozamar-
H2 €zego ketingowe
Bodzce promocyjne >  Food product | Non-marketing determi-
Promotional incentives image nants
/
Pozostate determinanty
marketingowe
Others marketing determi-
nants

Rys. 1.  Model determinant wizerunku produktu spozywczego.
Fig. 1. Model of determinants of food product image.
Zrédto: opracowanie whasne / Source: Author’s own study.

Metody badan

W celu zweryfikowania hipotez badawczych przeprowadzono badania empirycz-
ne. W badaniach pilotazowych, a nastepnie wlasciwych, stosowano metod¢ ankietows.
Badania pilotazowe stuzyly wyodrgbnieniu potencjalnych determinant wizerunku pro-
duktu spozywczego, ktore poddano dalszym analizom. Kwestionariusz ankiety zawie-
rat pytania zamknigte i pototwarte, skierowane do nabywcow produktow spozywczych.

Wtasciwe badania ankictowe zostaty przeprowadzone w 2013 roku w formie bez-
posredniego kontaktu ankietera z respondentami, co umozliwito uzyskanie wysokiej
zwrotnosci wypetnionych kwestionariuszy. Zakres podmiotowy badan obejmowat
respondentéw reprezentujacych petnoletnich nabywcéw finalnych i konsumentow
produktow spozywcezych z terenu Polski. Dobér konkretnych os6b do proby badawczej
miat charakter nielosowy, natomiast operatem populacji byly dane Banku Danych Lo-
kalnych Gléwnego Urzedu Statystycznego [13]. Wybor nabywcoéw finalnych i konsu-
mentdéw produktow spozywcezych wynikat w gtdwnej mierze z ich rosnacego znaczenia
w dziatalnosci rynkowej oferentéw [5]. Obie wymienione grupy podmiotéw spetniajg
bowiem zaréwno role¢ ostatecznych weryfikatoroéw marketingowej oferty, jak i jej po-
tencjalnych wspottworcow.
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W trakcie badan wiasciwych uzyskano lacznie 910 kompletnie wypetionych
kwestionariuszy, ktore poddano analizie porownawczej oraz analizie czynnikowej,
z zakresu analizy statystycznej przy uzyciu pakietu Statistica 8.0.

Analiza czynnikowa umozliwila poglebiong analiz¢ zebranych danych pierwot-
nych. Jest ona wykorzystywana do redukcji liczby zmiennych stanowigcych dane
pierwotne, uzyskane z badan ankietowych, oraz do wykrywania struktur w zwigzkach
migdzy tymi zmiennymi, czyli do ich klasyfikacji. Przeprowadzenie tej analizy umoz-
liwito zredukowanie podzbioru zmiennych wejsciowych i zastgpienie go jedng nowa
zmienng. Pierwszym etapem tworzenia modelu czynnikowego byto zbudowanie ma-
cierzy korelacji pomigdzy zmiennymi pierwotnymi i jej wstepna analiza, od wynikéw
ktorej uzalezniony byl dalszy sposob postepowania dotyczacy wykorzystywania algo-
rytmow identyfikujacych ukryte czynniki. W przypadku, gdy wspotczynniki korelacji
pomiedzy zmiennymi okazaty si¢ niskie (r < 0,3), nalezalo zaniecha¢ dalszego poste-
powania. Natomiast, jesli macierz korelacji zmiennych pierwotnych byta odpowiednia
do zastosowania analizy czynnikowej, nalezato okresli¢ sposob identyfikacji czynni-
kow, czyli dokona¢ wyboru modelu czynnikowego. Do wyodrgbnienia i okreslenia
liczby czynnikéw wspolnych (tzw. sktadowych gtéwnych) zastosowano technike kry-
terium Kaisera [25], polegajaca na pozostawieniu tylko tych czynnikow, ktore majg
warto$ci wlasne (po standaryzacji) wicksze od 1. Kazdy taki czynnik wyjasnia pewien
poziom zmiennosci ogdlnej rozpatrywanego uktadu, okreslony procentem wariancji,
ktéry mozna interpretowac jako miar¢ wyjasnienia problemu. Na tym etapie tworzona
jest macierz wyodrebnionych korelacji, nazywanych tadunkami czynnikowymi. Wyra-
Zajg one stopien nasycenia zmiennej danym czynnikiem i stanowig dla nieskorelowa-
nych czynnikow wspotczynniki korelacji danej zmiennej pierwotnej z poszczegdlnymi
czynnikami. Im wickszy byl wspotczynnik korelacji zmiennej z czynnikiem, tym bar-
dziej istotna byta ta zmienna dla danego czynnika. W dalszej kolejnosci uzyskane ta-
dunki czynnikowe poddano technice rotacji. Rotacje czynnikéw wykonano metoda
znormalizowanej varimax, ktora poprzez maksymalizacj¢ wariancji zapewnia przejrzy-
stos¢ i ulatwia interpretacje wynikéw potrzebnych do wyjasnienia danego czynnika
[25].

W koncowym etapie analizy odniesiono warto$¢ tadunkéw do czynnikow i po-
szczegolnych zmiennych, interpretujac odpowiednio wyniki analizy. W tym celu wy-
odr¢bniono zmienne o najwyzszych tadunkach czynnikowych wzgledem danych czyn-
nikow (przyjeto w zaokragleniu > 0,7) i poprzez analiz¢ nazw zmiennych znaleziono
ich wspoélne odniesienie do danego, glgbszego wymiaru.

Wisrod ankietowanych przewazaty kobiety (62,4 %). Najwigkszy odsetek respon-
dentow (27,8 %) stanowily osoby w wieku 26 - 35 lat, natomiast najmniejsza czg§¢
badanych (2,2 %) miata ponad 65 lat. Prawie co czwarta osoba (23,5 %) miata 46 - 55
lat. Ankietowani w wieku 18 - 25 i 36 - 45 lat stanowili odpowiednio: 19,51 19,3 %).
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Natomiast przedzial wiekowy 56 - 65 reprezentowato 7,7 % osob. Zatem wigkszo$¢
badanych nalezata do przedziatu wiekowego 26 - 55 lat (tacznie 70,8 %). Najwicksza
cze$¢ ankietowanych (41,8 %) legitymowata si¢ wyksztatlceniem wyzszym. Wiecej niz
co trzeci badany (34,4 %) miat wyksztatcenie srednie. Na zblizonym poziomie ksztat-
towal si¢ odsetek osob z wyksztatceniem zawodowym 1 licencjackim (odpowiednio:
12,11 9,8 %). Najmniejsza czg$¢ ankietowanych miata wyksztatcenie gimnazjalne (0,3
%), a podstawowe — 1,6 % osob. Odsetek kobiet i mezczyzn w podobnych grupach
wyksztalcenia byt ten sam.

Wyniki badan i dyskusja

W wyniku badan wyodrebniono czynniki, ktéore miaty wplyw na postrzeganie
produktu spozywczego. Uwzgledniajac charakter analizowanych elementow, czynni-
kom tym nadano symboliczne nazwy odzwierciedlajace ich specyfike i okreslono ich
hierarchig (tab. 1).

Tabela 1. Hierarchia czynnikow ze wzgledu na ich warto$ci wlasne ustalone na podstawie kryterium
Kaisera
Table 1.  Hierarchy of factors based on their own values established according to Kaiser criterion

Wartos$ci Catkowita Relatywne znaczenie
Symboliczna nazwa czynnika wlasne wariancja wizerunkotworcze
Symbolic name of factor Own Total variance Relative significance in
values [%] shaping image

Markowy (Cml) / Brand Cm1) 5,975 25,98 Kluczowe / Key
Produktowy (Cp2) / Product (Cp2) 2,170 9,43
Promocyjny (Cp3) / Promotion (Cp3) 1,718 7,47
Handlowy (Ch4) / Retail (Ch4) 1,586 6,90 Srednie / Medium
Etnocentryczny (Ce5
Ethnocenrt};ic (ééS) : 1,213 527
Cenowy (Cc6) / Price (Cc6) 1,138 4,95 Mate / Small

Zrédlo: opracowanie whasne / Source: Author’s own study.

Wytypowano 6 glownych skladowych, majacych najwigkszy wplyw na wizeru-
nek produktu spozywczego, ktére mozna powigza¢ z odpowiednimi zmiennymi.
Pierwsza warto$¢ wiasna (5,975) wyjasnia 25,98 % zmiennosci, natomiast ostatnia
warto$¢ wilasna (1,138) wyjasnia juz tylko 4,95 % zmiennosci. Uzyskane wyniki pro-
centowej catkowitej wariancji poszczegdlnych cech $wiadcza o tym, jak wazne sg dla
respondentéw. Najwyzsza wzgledna wartos¢ catkowitej wariancji (25,98 %) swiadczy
o najwigkszej wadze elementow wchodzacych w sktad pierwszego czynnika (marko-
wego), natomiast najnizsza — (4,95 %) dowodzi najmniejszej wagi elementéw naleza-
cych do ostatniego wyodrebnionego czynnika (cenowego).
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Z przeprowadzonej analizy czynnikowej wynika, ze dla pierwszego czynnika
uzyskano dodatnie tadunki czynnikowe o wartosci rownej 0,7 lub wigksze od niej
w odniesieniu do cech okreslonych jako marka produktu (0,787) i marka producenta
(0,800). Mozna zatem stwierdzi¢, ze czynnik markowy reprezentowany przez marke
okreslonego produktu oraz mark¢ producenta decydowal w najwigkszym stopniu
o wizerunku produktu spozywczego (tab. 2). Drugie miejsce, w zakresie wizerunko-
wym, zajal czynnik produktowy reprezentowany przez takie cechy produktu, jak: jego
sktad (0,738), wartos¢ prozdrowotna (0,760) oraz warto$¢ odzywcza (0,777). Kolejne 4
wyodrebnione czynniki w mniejszym stopniu determinowaty postrzeganie produktu
spozywczego. Trzecig pozycje ze wzglgdu na znaczenie wizerunkowe zajat czynnik
promocyjny, zawierajacy takie bodzce promocyjne, jak konkursy (0,706) i obnizki cen
(0,743). Jeszcze mniejsze znaczenie miat czynnik handlowy, wyodrebniony na pod-
stawie takich zmiennych, jak kompetencje pracownikow placowek handlowych (0,743)
oraz poziom obstugi (0,766). Elementy determinujgce wizerunek produktu o charakte-
rze etnocentrycznym (kraj pochodzenia (0,794) oraz region kraju pochodzenia okreslo-
nego produktu spozywczego (0,798)) miaty relatywnie jeszcze mniejsze znaczenie
wizerunkowe. W najmniejszym za§ stopniu na wizerunek produktu spozywczego
wplywat czynnik cenowy.

W przypadku czynnika markowego relatywnie wicksze znaczenie miata marka
producenta (0,800) niz marka produktu (0,787), chociaz roznica byta nieznaczna. Da-
zac do wykreowania i utrwalenia pozytywnego wizerunku produktu spozywczego ofe-
renci powinni zatem skupi¢ si¢ na dzialaniach zwiazanych zar6wno ze swoja marka
(byt to jedyny element, w przypadku ktorego wartos¢ tadunku czynnikowego wyniosta
co najmniej 0,8), jak i z markg produktu. Natomiast dziatania promocyjne z zakresu
tzw. promocji sprzedazy okazaly si¢ znacznie stabszymi determinantami wizerunku
produktu spozywczego. Mozna jednak stwierdzi¢, ze wigkszg rolg wizerunkotworcza
odgrywatly dzialania polegajace na stosowaniu promocyjnych obnizek cen (0,743),
czyli dziatania relatywnie prostsze do przeprowadzenia przez oferentdw niz dziatania
wymagajace zaangazowania nabywcow w postaci konkurséw (0,706). Czynnik ceno-
wy (cena standardowa) byl najmniej istotny w kontekscie wizerunkowym. Wartos¢
catkowitej wariancji w jego przypadku byta ponad pigciokrotnie mniejsza niz czynnika
markowego.

Podkresli¢ nalezy, ze w przeprowadzone] analizie czynnikowej nie wystepowaty
ujemne tadunki czynnikowe o wartosci rownej -0,7 lub mniejszej. Wystepowanie ele-
mentow o ujemnych wartosciach tadunkéw czynnikowych oznaczatoby wptyw takich
cech na pogorszenie wizerunku produktu.
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Tabela 2. Wyniki analizy czynnikowej elementéw determinujacych wizerunek produktu spozywczego
Table 2.  Results of factor analysis of elements determining image of food product

Potencjalne determinanty wizerunku

Potential determinants of image Cml | Cp2 | Cp3 | Ch4 | Ces Ce6

Cena / Price -0,066 | -0,064 | 0,348 | 0,051 | 0,066 | 0,781
Jako$¢ / Quality 0,193 | 0,421 | -0,161 | 0,011 | 0,023 [ 0,581
Wizerunek producenta / Producer’s image 0,615 | 0,079 |-0,116 | 0,252 | 0,134 | 0,266
Wizerunek handlowca / Retailer’s image 0,381 | 0,001 |-0,023 | 0,563 | 0,202 | 0,259
Cechy sensoryczne produktu 0,328 | 0,379 [-0,050 | 0,122 | -0,274 | 0,056
Sensory features of product
Marka produktu / Brand of product 0,787 | 0,079 | 0,191 | 0,018 | 0,048 |-0,060
Marka producenta / Brand of producer 0,800 | 0,105 | 0,129 | 0,077 | 0,130 | 0,030
Opakowanie / Packaging 0,567 | 0,041 | 0,347 | 0,060 | 0,170 |-0,069
Dodatkowe oznakowanie produkiu 0,290 | 0,296 | 0,152 | 0,155 | 0,530 |-0,049
Additional marking of product
Kraj pochodzenia produktu 0,101 | 0,236 |-0,010| 0,076 | 0,794 | 0,144
Country of origin of product
Region kraju pochodzenia produktu 0,050 | 0,153 |-0,013 | 0,269 | 0,798 | 0,052
Region in country of origin of product
Etykieta / Label 0,411 | 0,133 | 0,142 | 0,201 | 0,557 |-0,099
Renoma miejsca nabywania produktu Prestige of place 0389 |-0,022 | 0,074 | 0,526 | 0.279 | 0,099
where product is purchased
Kompetencje personelu placowki handlowe;j
Competency of staff employed in retail facility 0,093 1 0,146 1-0,056 0,743 | 0,192 | 0,064
Sktad produktu 0,018 | 0,738 | 0,024 | 0,055 | 0,289 | 0,096
Composition of product
Brak zmian J.akosm produkt'u w dlugim okre'sw czasu 0.187 | 0.649 | 0,058 | 0.115 | 0,059 |-0,052
No changes in product quality over long period of time
Warto$¢ odzyweza produktu 0,051 0,777 | 0,164 | 0,113 | 0,187 | 0,071
Nutritive value of product
Warto$¢ prozdrowotna produktu

0,059 | 0,760 | 0,079 | 0,122 | 0,167 | 0,021
Health value of product
Ustugi dodatkowe w punkcie sprzedazy 0,072 [ 0,119 | 0,372 | 0,662 | 0,117 |-0,085
Additional services in retail facility
Poziom obstugi / Level of service -0,040 | 0,268 | 0,205 | 0,766 | 0,008 [-0,064
BodZce marketingowe typu obnizki ceny 0,052 | 0,163 | 0,743 | 0,232 | -0,105 | 0,221
Marketing incentives such as price reductions
BodZce marketingowe typu konkursy 0,188 |-0,110{ 0,706 | 0,255 | 0,114 | 0,129
Marketing incentives such as competitions
Opinia rodziny lub znajomych 0,180 | 0,203 | 0,542 | -0,096 | 0,081 |-0,094

Opinion of family or acquaintances

Zrédto: opracowanie wiasne / Source: Author’s own study.
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Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze dla respondentéw gtdéwnym czynnikiem de-
cydujacym o wizerunku produktu spozywczego byta marka (zwlaszcza producenta),
czyli jeden z marketingowych atrybutow produktu. Mniejsze znaczenie wizerunkowe
miaty cechy produktu decydujace o jego jakosSci technologiczne;.

Whioski

1. W przypadku produktu spozywczego cena zajeta ostatnie miejsce w hierarchii
determinant jego wizerunku.

2. Dziatania promocyjne bardziej wptywaty na wizerunek produktu spozywczego, ale
nie byta to silna zaleznos¢.

3. Zdecydowanie najsilniejsza zalezno$¢ wystgpowata migdzy wizerunkiem i czynni-
kiem markowym, ktory nalezy do czynnikow o charakterze marketingowym. Rela-
tywnie mniejsze znaczenie miat czynnik produktowy, obejmujacy wartos¢ odzyw-
cza 1 prozdrowotng produktu oraz jego skitad, czyli czynnik o charakterze
pozamarketingowym. Jednak okazat si¢ on wazniejszy w kontekscie wizerunko-
wym niz pozamarkowe czynniki marketingowe, co stanowi wazng praktyczng
wskazowke dla oferentow, ze w swiadomym ksztattowaniu wizerunku produktu
spozywczego istotng rolg odgrywaja takze technolodzy. Korzystna wiec bedzie ich
wspolpraca ze specjalistami ds. marketingu, gdyz jedynie wowczas dziatania wize-
runkowe beda skuteczne.

4. W badaniach nie uwzgledniono identyfikowania determinant wizerunku produktu
specyficznych dla jednorodnych segmentow nabywcow, np. dla osob w okreslo-
nym wieku, co pozwolitoby oferentom réznicowac dziatania wizerunkowe i mak-
symalizowa¢ ich skutecznos¢ i efektywnos¢. Problematyka taka bedzie przedmio-
tem przysztych badan.
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SELECTED DETERMINANTS OF FOOD PRODUCT IMAGE
Summary

The research study performed had two objectives: to identify the factors impacting the image of a food
product and to hierarchically order and analyze the image determinants identified. The character of the
paper is theoretical and empirical. In the theoretical part, a method was used of cognitive-critical analysis
from the realm of marketing and marketing management. In the empirical part, the following research
methods were applied: questionnaire survey method to collect primary data and statistical analysis (includ-
ing factor analysis) to analyze those primary data and to draw conclusions. It was found that the price of
food product did not strongly affect its image. Promotional activities played a relatively greater image-
related role, although, in their case, no strong statistical dependence was observed in relation to image,
either. The brand factor had the first and most important position in the hierarchical structure of determi-
nants of image, whereas the price factor had the last place. Knowing the scope of those factors and their
hierarchical arrangement, the offerer can efficiently and effectively manage the image of food products,
and this, in turn, determines the value of research applicability.

Key words: food product, price, promotion, image
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