ZYWNOSC 2(23), 2000

JAN KRUPA, AGNIESZKA MAJKA

BADANIE PREFERENCJI KONSUMENCKICH MIESA 1 JEGO
PRZETWOROW W POLUDNIOWO-WSCHODNIM
MAKROREGIONIE POLSKI

Streszczenie

Badano wplyw wybranych czynnikoéw socjo-ekonomicznych na preferencje konsumentéw w zakresie
struktury spozycia migsa i jego przetwordw. Badania przeprowadzono metoda ankietowa na terenie potu-
dniowo-wschodniej Polski. Najwickszym zainteresowaniem cieszg si¢ migso drobiowe oraz wedzonki i
kietbasy. Gtéwna uwaga konsumenta skupia si¢ na cechach sensorycznych produktow. Sposréd czynni-
kéw marketingowych wplywajacych na preferencje konsumenckie najwigksze znaczenie ma cena, kraj
produkcji i marka produktu oraz informacje zawarte na opakowaniu. Reklama okazala sig¢ czynnikiem
mato istotnym w preferencjach produktéw migsnych.

Wstep

Gospodarka polska podlega glebokim przemianom strukturalnym, od gospodarki
wysoce scentralizowanej do rynkowej [S]. Zmiany ustrojowe jakie zaszty w Polsce
zmienily gruntownie sytuacje przedsigbiorstw, ktore od prawie pot wieku dzialaly w
warunkach ,,rynku niedoboréw”. Szeroka swoboda w zakresie tworzenia podmiotow
gospodarczych i ich dziatalno$ci spowodowala znaczny wzrost konkurencji na rynku
migsnym [14].

Licznym zmianom ulegt takze sposob kierowania przedsigbiorstwem. Coraz wig-
cej zaktadow wdraza marketingowa koncepcje kierowania, ktéra polega na dostoso-
wywaniu dzialalnosci przedsigbiorstwa do aktualnych i przysztych potrzeb nabywcow
31

Zachowanie konsumentéw na rynku jest kategoria zmieniajaca si¢ 1 zalezng od
wielu czynnikdw wptywajacych na decyzjg o dokonaniu wyboru produktow i ich za-
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kupie. Na ten problem warto zwroci¢ uwage, gdyz poprzez umiejetnosé sterowania
doborem cech produktéw mozna w bardzo istotny sposob oddziatywaé na zachowanie
nabywcoéw powodujac, by ich decyzje byly korzystne dla producenta [14].

Do konsumenckiej oceny, w tym rowniez migsa i jego przetworéw, szczegolnie
wiele uwagi przywiazuje si¢ w panstwach o uksztaltowanych tradycjach gospodarki
rynkowej [2]. Konsumenckie oceny jakosci towardow sa przedmiotem wnikliwych ana-
liz naukowych, a ich wyniki sa pilnie $ledzone, zaréwno przez producentoéw, jak i han-
dlowcéw, ktorzy chea sprostac stale rosnacym wymaganiom rynku [3]. Badania prefe-
rencji, akceptacji i spozycia sa czgsécig oceny konsumenckiej [1].

Jedna z wiarygodniejszych metod pozyskiwania informacji na temat zachowania
sig¢ konsumentoéw na rynku sg badania ankietowe.

W niniejszej pracy przedstawiono wyniki badan ankietowych nad wptywem wy-
branych czynnikéw socjo-ekonomicznych i marketingowych na preferencje konsu-
mentéw potudniowo-wschodniej Polski w zakresie struktury spozycia migsa i jego
przetworow.

Material i metodyka

Badania dotyczace wptywu wybranych czynnikow na strukturg popytu i preferen-
cje konsumenckie w zakresie migsa i jego przetworow wykonano metoda ankietows.
Zostaly one przeprowadzone w trzech miastach poludniowo-wschodniej Polski, tj. w
Rzeszowie, Tarmowie i Jarostawiu na przetomie 1996 1 1997 roku.

Ankieta sktadata si¢ z dwaoch czedci. Cze$é pierwsza stanowily pytania pomocne
w ustaleniu czestotliwosci dokonywania zakupow okreslonych rodzajéw migsa i jego
przetwordw oraz ustalenia hierarchii czynnikow wplywajacych na decyzje zakupu
towarow (cechy jakosciowe towaru oraz czynniki marketingowe). Cze¢$¢ druga ankiety
zawierala pytania o charakterze ogdlnym pozwalajace okresli¢ sytuacje socjalno-
ekonomiczna respondentdow tzn. ple¢, wiek, wyksztalcenie, liczbe oséb w gospodar-
stwie domowym, dochéd itp.

Odpowiedzi na pytania ankiety udzielito tacznie 500 oséb, w tym 304 kobiety i
196 mezczyzn. Struktura wiekowa respondentow ksztaltowala sig nastepujaco: ponizej
18 lat — 4%, w przedziale 18 — 35 lat — 47%, powyzej 35 lat — 49%. Struktura poziomu
wyksztalcenia przedstawiala sig¢ nastgpujaco: 3,6% respondentéw posiadato wyksztat-
cenie podstawowe, 16% wyksztalcenie zawodowe, 47,8% wyksztalcenie $rednie, a
16,4% — wyzsze. Wsrod ankietowanych oséb 18,4% prowadzilo gospodarstwo domo-
we 1- lub 2-osobowe, 26,2% — 3 osobowe, a 55,4% wiecej niz 3 osobowe. Dochodem
miesigcznym w wysokosci do 100 zt na 1 osobg dysponowato 3,2% respondentéw,
dochodem w przedziale od 100 do 300 zt — 33,6%, a od 300 do 500 z} — 44,2%, nato-
miast dochodem powyzej500 zl/osobg — 19% ankietowanych oséb.
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Wyniki i dyskusja

Wyniki badan obejmujace odpowiedzi na pytanie, ktore dotyczylo czgstotliwosci
zakupu podstawowych rodzajow migsa i jego przetworéw przedstawiono na wykresie
1. Z wykresu tego wynika, ze najczgéciej kupowanym rodzajem migsa bylo migso dro-
biowe, gdyz okoto 63% respondentéw odpowiedziato, ze kupuje je ,,czgsto”. W kolej-
nosci pod wzgledem czestotliwosdci zakupu uplasowaly sig: migso wieprzowe (okolo
35% odpowiedzi ,,czesto™), wotowe (31%) i cielece (23%).
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Wykres 1. Czgstotliwo$é zakupu migsa i jego przetwordw przez mieszkancéw poludniowo-wschodniej
Polski.

Plot 1. Frequency of purchase of meat and meat products by inhabitants of south-eastern macroregion
of Poland.

Sposrod przetwordw migsnych duzym popytem cieszyly si¢ kietbasy (50% re-
spondentéw kupowato je ,.czesto”, a 45% — ,,od czasu do czasu”) oraz wedzonki od-
powiednio 46% i 48%. Tylko okoto 6% ankietowanych odpowiedziato, ze ,,nigdy” nie
kupuje tych produktow.

Nieszczegblnym zainteresowaniem wérdd klientéw cieszyly sie kiszki 1 salceso-
ny, tluszcze, podroby oraz wyroby plasterkowane. ,,Nigdy” nie kupowalo ich odpo-
wiednio: 44%, 45%, 38% i 39% respondentow.

Analizujac wplyw plci na czgstotliwo§¢ zakupu produktéw migsnych stwierdzo-
no, ze mezczyzni czgsciej dokonywali zakupow wszystkich gatunkdéw migs, wedzonek,
kietbas, podrobdw i thuszczy, natomiast kobiety chetniej od mezczyzn kupowaty jedy-
nie konserwy.

Wraz ze wzrostem wieku ankietowanych osob wzrastal z kolei popyt na migso
wotowe 1 cielece oraz podroby i wedzonki, obnizato si¢ natomiast zainteresowanie
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thiszczami, kietbasami i konserwami. Generalnie mozna stwierdzi¢, ze migso najcze-
Sciej kupowaly osoby w wieku od 18 do 35 lat, a przetwory migsne gldéwnie osoby
mlode tj. w wieku ponizej 18 lat.

Analizujac wplyw wyksztalcenia stwierdzono, ze wraz ze wzrostem poziomu wy-
ksztalcenia malata czestotliwo$¢ zakupu podrobow, thuszczow, kietbas, kiszek, wyro-
boéw garmazeryjnych, konserw, a takze wyrobow plasterkowanych. Wzrastata nato-
miast czestotliwo$é zakupu wedzonek i migsa cielecego.

Rozpatrujac wptyw wysokosci dochodu rodziny zauwaza sig, ze respondenci o
wyzszym dochodzie preferowali migso cielgce i drobiowe oraz wedzonki i kietbasy.

Na wykresie 2. przedstawiono czgstotliwos¢é zakupu pozostalych rodzajow mies
tj. jagniecego, koZlecego, kroliczego, konskiego i migsa z dziczyzny. Z uktadu danych
na wykresie wynika, ze popyt na te rodzaje migs byl bardzo maly. Z analizy danych
wynika, Ze najmniejszym zainteresowaniem cieszylo si¢ migso kozlgce i konskie, po-
niewaz odpowiedzi ,,nigdy” odnos$nie zakupu tych rodzajow migs udzielilo odpowied-
nio 81% 1 78% ankietowanych osob. Niewielkim powodzeniem cieszylo si¢ tez migso
jagniece, cho¢ jest to migso chude, lekko strawne i o duzej wartosci odzywczej, reko-
mendowane jako migso dietetyczne, a w wielu krajach uwazane za produkt delikate-
sowy [7, 11}.
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Wykres 2. Czgstotliwoé¢ zakupu innych rodzajow migs.
Plot 2. Frequency of purchase of other kind of meat.

Najchetniej, spoérdd tych mniej znanych i dostgpnych rodzajow migs, byloby ku-
powane mieso krélicze i migso z dziczyzny. Wigksze zainteresowanie tymi produktami
stwierdzono sie wérdd mezczyzn, oséb miodszych i o wyZzszym poziomie wyksztalce-
nia oraz o wyzszych dochodach. Nalezy zaznaczy¢, ze spozywanie dziczyzny i prze-
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tworow z udziatem tego surowca w naszym kraju wynosi zaledwie 0,5 kg na jednego
mieszkanca w skali roku, czyli jest bardzo male [9]. Wiaze sig to, m.in. z obawami,
skad pochodzi surowiec oraz z braku umiejgtnosci przyrzadzania potraw z dziczyzny,
gdyz wymaga ona szczeg6lnej obrdbki.

Z kolei migso krolicze nie jest w pelni doceniane przez polskich konsumentow, a
przyczyna jest brak tradycji w spozywaniu tego migsa, stosunkowo mala jego podaz na
rynku oraz wysoka cena [12].

Analizujac wyniki odpowiedzi na kolejne pytanie dotyczace tzw. konsumenckie;j
struktury cech jako$ci produktow migsnych (wykres 3) stwierdzono, Zze za najwazniej-
szy wyrdznik jakoéci konsumenci uznali $wiezo$¢ (80% odpowiedzi) oraz smak i za-
pach produktu (73%). W dalszej kolejnosci wymieniono: barwe i wyglad (46%), nie-
obecnos$¢ substancji szkodliwych i zawarto$é tluszezu (po okoto 29%) oraz trwatos$é
(20%). Najmniej istotnymi cechami jakosci produktow migsnych byly: kalorycznos¢ i
stopien przygotowania kulinarnego (po okoto 10% ankietowanych). '

Ustalona w trakcie niniejszego badania hierarchia cech jakosciowych produktow
mig¢snych jest zgodna z obserwowang kolejnoscia wyr6znikow jakosci dla innych pro-
duktéw zywnosciowych [4, 6, 13].
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Wykres 3. Konsumencka hierarchia cech jako$ciowych.
Plot 3. Consumer hierarchy of quality traits.

Ocena wplywu czynnikéw socjo-ekonomicznych badanych respondentéw na
»strukturg jakos$ci produktéw migsnych” nie wykazata istotnych zréznicowan.

W kolejnym pytaniu oceniono stopieh wptywu czynnikéw marketingowych na
podjecie decyzji o zakupie produktéw migsnych. Wyniki odpowiedzi respondentow
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zestawiono na wykresie 4. Z analizy tych danych wynika, Zze najsilniejszy wplyw wy-
wieralo pochodzenie produktu. Za ,produktem krajowym” opowiedziato sie okoto
55% ankietowanych. Nastgpnie zaufanie do sklepu, zaufanie do znaku firmowego oraz
cena uzyskaly odpowiednio: 45%, 43% i 42% odpowiedzi. Wyniki te potwierdzaja
fakt, ze marka produktu staje si¢ jednym z najwazniejszych narzedzi marketingowych i
powinna by¢ wykorzystywana przez producentow przetworéw migsnych, ktorzy chca
zdoby¢, utrzymac¢ lub wzmocni¢ swa pozycj¢ na rynku. Podobne wnioski zostaty sfor-
mutowane w pracach Piskiewicz [10] 1 Urbana [14].
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Wykres 4. Wplyw czynnikéw marketingowych na preferencje konsumentow.
Plot 4. Influence of marketing factors on the consumer preferences.

Zaskakujaco niski wptyw na decyzje zakupu produktéw miesnych posiada ele-
ment zwigzany z reklama, gdyz okoto 57 % ankietowanych w ogole nie wierzylo w
,moc” reklamy. Sredni wptyw tego czynnika zanotowano u okoto 35% konsumentéw,
a duzy zaledwie u 7%.

Wyniki podobnych badan przeprowadzonych w réznych regionach naszego kraju
sa przyblizone do wynikéw badan autorskich. Wedlug Kedzior [8] reklama wywiera
stosunkowo maty wplyw na decyzje zakupu produktéw zywnosciowych. Przy zakupie
konkretnego produktu klient kieruje sig, przede wszystkim, jakoscig i cena. Wérod
czynnikow decydujacych o zakupie znajduje si¢ takze rodzaj informacji na opakowa-
niu; byl to czynnik w duzym stopniu istotny dla okoto 35% ankietowanych.
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Analizujac wplyw pilci stwierdzono, ze mezczyzni przy podejmowaniu decyzji
zakupu matla uwage przywiazuja do takich czynnikow, jak: reklama, ch¢é zmiany na-
wykow zywieniowych, che¢ wyprébowania nowego produktu, natomiast kobiety naj-
mniejsza uwage przywiazywaly wiasnie do reklamy, rodzaju opakowania i wielkosci
opakowania '

Wraz ze wzrostem wieku ankietowanych zwigkszat si¢ wplyw takich czynnikéw
jak: zaufanie do ,,produktéw krajowych”, zaufanie do sklepu i ceny produktu. Z kolei
osoby o wyzszym wyksztatceniu i o wyzszych dochodach mniejsza uwage przywiazy-
waly do reklamy, rodzaju opakowania i ceny, natomiast istotnymi czynnikami dla tej
grupy respondentdw okazaty si¢: pochodzenie produktu (,,produkt krajowy”), zaufanie
do sklepu i znaku firmowego oraz preferencje rodziny.

W odpowiedzi na kolejne pytanie ankiety dotyczace stopnia wazkosci informac;ji
zawartych na opakowaniu (wykres 5) ustalono nastgpujaca hierarchi¢ cech: termin
przydatnosci do spozycia (93%), cena (81%), wykaz skladnikow uzytych do produkc;ji
(75%), obecnosé sztucznych dodatkéw (74%), zawarto$¢é sktadnikow odzywczych
(73%) oraz warunki przechowywania (70%).

100

%

[} 2 3 ) © ] @ © ol
= Rk J B = J = = c
s 5 k] e 5 <] § 8 S S 2
N O X O ] c © >
5% 83 E g S 2s EE&£ = ] ©
=z 8 23 8 S a oz 58 §§ 2
T © o T g Pl 7] S =~ Fr
5 & o = ﬁN o E * R 3 2 2
8 o 5 4 i3 K & =35 ]
X O 5 £ 0 Q 7]
7] i S N
] a

Wykres 5. Stopien wazno$ci informacji zawartych na opakowaniu.
Plot 5. Importance of information on the package.

Whioski

1. Na rynku potudniowo-wschodniego makroregionu Polski najwiekszym powodze-
niem wsrdd klientow sklepoéw migsnych cieszylo si¢ migso drobiowe, kietbasy
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(1]
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31

(4]

oraz wedzonki. Produkty te byly czgéciej kupowane przez mezczyzn niz kobiety, a
takze przez osoby w wieku ponizej 35 lat, o wyzszym poziomie wyksztalcenia i o
wyzszym dochodzie przypadajacym na czlonka rodziny.

Najwigkszym zainteresowaniem spo$rod mniej znanych rodzajow mies cieszyloby
sig¢ migso krolicze i migso z dziczyzny. Popyt na pozostate rodzaje migs tj. migso
jagnigee, kozlece i konskie bytby stosunkowo znikomy. Bardziej zainteresowani
kupnem tych migs byliby mezczyzni i osoby z wyksztalceniem wyzszym.
Konsumenci glowna uwagg przy zakupie produktéw migsnych zwracaja na: §wie-
z0§¢, smak i1 zapach oraz barwg i wyglad. Najmniej istotnymi cechami jakoscio-
wymi byly dla kupujacych kaloryczno§é produktu i stopien przygotowania kuli-
narnego.

Sposréd czynnikdéw marketingowych wplywajacych na preferencje konsumenckie
najwigksze znaczenie odgrywala cena, a ponadto atrakcyjno$¢ produktu oraz kraj
producenta. Polscy konsumenci, jak si¢ okazuje, najwigkszym zaufaniem darza
produkty krajowe.

Czynnikiem bardzo waznym i zachgcajacym konsumenta do zakupu jest znak fir-
mowy, marka producenta i zwiazana z tym jakos$¢ produktu. Producent dbajacy o
wysoka jakos¢ swoich produktow, buduje zaufanie, lojalno$¢ klienta i zapewnia
sobie zbyt nowo wprowadzanych na rynek produktow. Dla wielu konsumentow,
zwlaszcza osob starszych, znak firmowy byt istotnym czynnikiem decydujgcym o
zakupie produktéw migsnych, podobnie zreszta, jak tez innych artykutéw zywno-
Sciowych.

Duze znaczenie, rowniez dla konsumentéw starszych, miaty informacje zamiesz-
czone na opakowaniu, zawierajace wazne dla klienta wskazéwki o danym artykule.
Mniejsze znaczenie odgrywaly natomiast rodzaj i atrakcyjno$¢ opakowania oraz
jego wielkos¢.

Reklama okazata si¢ czynnikiem wplywajacym w bardzo niewielkim stopniu na
preferencje w zakresie produktow migsnych. Jest to dowod na to, ze dla konsu-
menta wazna jest, przede wszystkim jako$¢. Produkty o dobrej jakosci sa kupowa-
ne niezaleznie od tego czy sa reklamowane, czy tez nie.
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ESTIMATION OF CONSUMER PREFERENCES ON THE MARKET OF MEAT AND MEAT
PRODUCTS IN THE SOUTH-EASTERN MACROREGION OF POLAND

Summary

Influence of chosen social-economic factors on the consumers preferences in the way of structure of
consumption of meat and meat products.

The investigations were carried out by inquiry method in the south-eastern macroregion of Poland.

Poultry meat, becon and sousages are the most popular meat products. Price, produce country, brand
and information on package are the most important marketing factors for consumers. Advertising is not
important factor for consumers of meat and meat products.



