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MODEL ZACHOWANIA KONSUMENTA NA RYNKU
PRODUKTOW MLECZARSKICH

Streszczenie

W pracy przedstawiono model zachowania konsumenta na rynku produktéw mleczarskich, ktory
uwzglednia czynniki (socjo-ekonomiczne, spoteczne i psychologiczne, marketingowe) i ich hierarchie,
determinujace decyzje wyboru produktu.

Wstep

W latach 90. w wyniku wprowadzenia zasad gospodarki rynkowej polski prze-
myst mleczarski znalazt si¢ w nowej sytuacji ekonomicznej. Spétdzielnie mleczarskie,
ktore dotad wystgpowaly na rynku w charakterze monopolisty musiaty rozpocza¢ pro-
cesy dostosowawcze do panujacej na rynku konkurencji.

Wiele zakladow przetworczych podjeto wysitek dostosowania si¢ do nowych wa-
runkoéw 1 rozpoczglo starania o konsumenta. Zmodernizowano wiele linii przerobo-
wych i uruchomiono produkcje nowych, mato znanych na polskim rynku przetworow.
W przypadku produktéw obecnych na rynku poprawiono ich jako$é, opakowanie, zad-
bano o reklame i promocje.

Konkurencja wymusza koniecznoé¢ stosowania odpowiednich dziatan marketin-
gowych, dla ktérych duze znaczenie majg cechy produktow okreslajace ich jako$¢. Sita
marketingowego oddzialywania poszczegdlnych cech produktéw jest rézna. Bardzo
istotne jest wigc poznanie cech jakosci produktow o duzym znaczeniu marketingo-
wym, by je chroni¢ i rozwijaé w procesach produkcyjnych, a takze odpowiednio eks-
ponowaé i wykorzystywa¢ w dzialalno$ci marketingowej. Nowe ukierunkowanie na
rynek musi spelnia¢ podstawowy warunek utrzymania pozadanej przez konsumentéw
jakosci produktow.
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Dzialalno$¢ marketingowa producentéw branzy mleczarskiej powinna skupia¢ sie
na dostosowaniu jakosci produktow do wymagan konsumentéw, jak rowniez na po-
znawaniu zachowan i postaw konsumentow na rynku oraz czynnikow ksztattujacych te
zachowania.

Problem zachowan konsumenckich dotyczy poznania réznorodnych zaréwno
wewngetrznych, jak i zewngtrznych uwarunkowan wptywajacych na decyzje zakupu.

Pierwsze z nich to czynniki psychologiczne dotyczace osobowosci czy motywacji
konsumenta. Drugie to przede wszystkim dzialania marketingowe, jak: cena, reklama
oraz elementy otoczenia spoteczno-kulturowego, jak np.: zwyczaje Zywieniowe, prefe-
rencje rodziny, zaufanie do marki itp. [1, 2, 3, 6, 8, 9].

Obok wymienionych wyzej czynnikéw, w istotnym stopniu, na wyobrazenie kon-
sumenta o okre§lonym produkcie wptywa takze opakowanie oraz informacje na nim
Zamieszczone.

Informacje na opakowaniu powinny w sposob jednoznaczny i pelny informowaé
o wilasciwosciach produktu, jego skladzie, pochodzeniu, warunkach przechowywania i
uzytkowania. Na opakowaniu zamieszczone moga by¢ rowniez informacje bedace
elementem reklamy przyciagajacej potencjalnego nabywce np. znak jakosci, znak cer-
tyfikacji czy marka firmy. Waznym jest wigc poznanie informacji najczesciej poszuki-
wanych przez konsumentdéw na opakowaniach. Pozwoli to producentom na ewentualne
uzupelnienie lub szczegodlne podkreslenie informacji najwazniejszych dla konsumen-
tow.

Celem niniejszej pracy jest poznanie uwarunkowan ksztattujacych zachowania
konsumenckie na rynku produktéw mleczarskich oraz wyznaczenie ich hierarchii.

Material i metody

Badania mialy charakter ankietowy. Przeprowadzono je w szesciu miastach Pol-
ski poludniowo-wschodniej: Rzeszowie, Tarnowie, Przemys$lu, Zamos$ciu, Tarnobrzegu
1 Kroénie.

Kwestionariusz ankiety skladat sig z dwoch czgsci. Czes¢ pierwsza stanowily py-
tania pomocne w wyborze najwazniejszych zdaniem konsumentéw cech jakosciowych
produktow mleczarskich, czynnikow wplywajacych na decyzjg zakupu, a takze pytania
dotyczace opinii na temat informacji zamieszczanych na opakowaniach produktoéw
mleczarskich. Czg$¢ drugg stanowily pytania o charakterze ogblnym pozwalajace roz-
pozna¢ sytuacjg gospodarstw domowych respondentow. W tej czgéci ankiety zapytano
respondentow o ple¢, wiek, wyksztatcenie, liczebno$é rodziny oraz miesigczny dochod
na 1 osobg w gospodarstwie domowym.

Dobér proby badawczej miat charakter losowy. Na pytania ankiety odpowiedzi
udzielito 561 respondentéw. Charakterystyke badanej populacji przedstawia tabela 1.
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Rezultaty przeprowadzonych badan poddano analizie statystycznej wykorzystujac
komputerowy pakiet STATISTICA 5.0.

Tabelal
Charakterystyka badanej populacji.
Characteristics of population.
Wyszczegdlnienie Liczebnosé %
. kobiety 331 59
Pteé¢
mezezyzni 230 41
do 18 lat 56 10
. 18-35 lat 258 46
Wiek
35-60 lat 203 36
pow. 60 lat 44 8
podstawowe 65 12
. zawodowe 110 20
Wyksztalcenie
Srednie 249 44
WYZSZe 137 24
1 32 6
. . 2 96 17
Liczebnosé rodziny
3 153 27
>3 280 50
do 100 zt 34 6
100-300 zt 226 40
Dochéod
300-500 zt 222 40
>500 zt 79 14
Ogotem 561 100
Wryniki i dyskusja

Hierarchig cech jakosci artykutéw mleczarskich wyznaczona przez konsumentow
Polski poludniowo-wschodniej przedstawia wykres 1.

Za najwazniejsza cechg jako$ci produktow mleczarskich konsumenci uznali §wie-
z0$¢. Wskazato na nia 85,9% wszystkich respondentéw z czego 45,8% postawito tg
ceche na 1 miejscu. Do§¢ istotnymi cechami okazaly si¢ rowniez smak i zapach (wska-
zalo na nie 62,1% ankietowanych) oraz wyglad produktu (31,5%).

Cechy sensoryczne w hierarchii jakoéci produktéw mleczarskich byly [7] i sa
najwazniejsze dla konsumentéw Polski potudniowo-wschodniej. Badania dotyczace
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oceny preferencji konsumenckich w zakresie spozycia mleka i przetworow mleczar-
skich przeprowadzone w 1993 roku przez Kowrygo i Zbrzezng [4] na terenie Warsza-
wy réwniez dowiodly, iz cechy sensoryczne sa dla konsumentdw najwaznicjsze. Cechy
sensoryczne maja takze najwigksze znaczenie dla konsumentow w przypadku oceny
jakosci produktéw migsnych [10].
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Wykres 1. Hierarchia cech jakosci produktow mleczarskich.
Plot 1. Hierarchy of quality traits of the dairy products.

Ocena preferencji konsumenckich w zakresie wszystkich produktéw zywnoscio-
wych przeprowadzona przez Kowrygo, Gorska-Warsewicz oraz Lugowska [5] wérdd
konsumentow Warszawy i woj. siedleckiego wskazuje na najwigksze znaczenie Swie-
zo$ci 1 smaku przy wyborze produktow Zywnosciowych.

Srednio wazna cecha okazata sig trwatosé artykutéw mleczarskich. 36,5% ankie-
towanych zwraca uwage na t¢ cechg, choé tylko 7,8% stawia ja na pierwszej pozycji

Wartos¢ odzywcza produktu, a wige zawarto§¢ w nim biatka i thuszczu jest dla
konsumentoéw niewiele znaczacg cechg. Ogotem wskazania na te cechy na poszczeg6l-
nych pozycjach nie przekroczyly 10%.

W hierarchii jako$ci produktéw mleczarskich uwzglgdniono réwniez takie cechy
jak kaloryczno$é i nieobecno$¢ substancji szkodliwych. Wskazato na te cechy odpo-
wiednio 17,5% oraz 31% respondentow.
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Wykres 2. Hierarchia czynnikéw wplywajacych na decyzje zakupu.
Plot 2. Hierarchy of factors influencing on purchase decision of dairy products.

Wplyw réznych czynnikéw na decyzje zakupu produktéw mleczarskich podej-
mowane przez konsumentdw Polski poludniowo-wschodniej przedstawia wykres 2.
Jak wynika z wykresu czynnikiem wplywajacym na decyzje zakupu w najwigkszym
stopniu jest cena produktu. Wskazalo na nig 86,8% ankietowanych. Produkty mleczar-
skie sa artykulami codziennego spozycia dlatego cena konkuruje z koniecznoscia ich
zakupu. Szczegodlnie odczuwaja to osoby w wieku powyzej 60 lat.

W duzym stopniu cena ma znaczenie dla 63,6% respondentow z przedzialu wie-
kowego powyzej 60 lat.

Zaskakujaco niski wptyw na decyzje zakupu ma reklama. Dla 46,7% ankietowa-
nych reklama nie ma wplywu na decyzjg zakupu, a tylko 8,7% respondentéw przy-
znaje sig do oddziatywania reklamy na ich decyzjg zakupu.

Zastanawiajacym jest fakt, ze reklama ksztaltuje zachowania tak nielicznej grupy
konsumentow. Jest ona przeciez jednym z podstawowych narzgdzi marketingu, ktore
majg za zadanie kreowaé postawy konsumentéw na rynku. Sytuacje taka mozna uznaé
za kolejne potwierdzenie faktu, iz produkty mleczarskie sa w naszym kraju artykutami
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powszechnego spozycia. Produkty dobrej jako$ci przy aktualnym stanie nasycenia
rynku nabywane sa niezaleznie od tego czy sa reklamowane czy tez nie.

Wrazliwo$¢ na informacje zamieszczane w przekazach reklamowych zalezy od
wieku konsumentow

Najbardziej podatni na reklamg sa dzieci i mlodziez (tab. 2). W duzym stopniu
reklama oddziatuje na 23,2% respondentoéw z przedziatlu wiekowego do 18 lat, podczas
gdy w pozostatych grupach wiekowych na istotng rolg tego czynnika w procesie decy-
zyjnym wskazato $rednio 7% ankietowanych.

Tabela 2

Wpltyw czynnikéw socjo-ekonomicznych na uwarunkowania decyzji zakupu produktow mleczarskich
(wartosci testu %).
Influence of social-economic traits on the factors of purchase decision of dairy products (values of ).

Liczebnosé

Wyszczegolnienie Ple¢ Wiek Wyksztalcenie . Dochod
rodziny
Cena 10,75808* | 13,19278* 8,160506 16,39723* | 23,96688*
Reklama 0,121941 | 19,56511* 30,40402* 8,641400 1,222649
Chet zmiany nawykow 2172502 | 17,77039% | 9831814 | 6127769 | 8203023
zywieniowych

Chg¢ wyprébowania

. 1,662716 | 22,65936* 17,50907* 3,221754 6,263194
nieznanego produktu

Zwyczaje wyniesione

. 2,024018 3,061183 8,151601 2,094091 6,051994
z domu rodzinnego

Preferencje rodziny 0326142 | 8793077 | 7,011466 10,16966 | 11,08245
Zaufanie do sklepu 3,037796 | 6,570281 3,76747 2381768 | 2,827837
Zaufanie do znaku 0,818406 | 19,03905* | 14,65071% | 9,710567 | 7,444858
firmowego

Rodzaj i atrakeyjno¢ 1,128145 | 12,54396% | 4,121276 2,111215 | 7,143023

opakowania
Wielkosé opakowania 5485634 | 11,14745 | 8,534829 3,125303 | 2,834836
Szkodliwos¢ opakowaniadla | ¢ g1 16 | 1244434% | 6322672 351591 | 9,366467
$rodowiska

" wartosé 2 istotna przy poziomie 0:<0,05

Sredni wptyw na podejmowanie decyzji zakupu produktéw mleczarskich maja dla
konsumentdéw czynniki zwiazane z opakowaniem. Rodzaj i atrakcyjno$¢ opakowania
oraz jego szkodliwoéé dla $rodowiska maja istotne znaczenie dla niespeina 20% an-

kictowanych, za§ wiclko§¢ opakowania ksztattuje w znacznym stopniu zachowania
27,3% respondentow.
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Okazuje sig wiec, iz opakowanie w Polsce poludniowo-wschodniej nie spelnia w
szczegblny sposob swej funkcji promocyjnej. Wprawdzie wigkszo$é decyzji o zakupie
konsument podejmuje bezposrednio przed pétka sklepowa jednak nie wszystkie deter-
minowane s przez opakowanie produktu. Dla okoto 30% ankietowanych opakowanie
nie ma zadnego znaczenia przy wyborze produktéw mleczarskich.

Znaczenie rodzaju i atrakcyjno$ci opakowania réznicowane jest wiekiem respon-
dentéw. Najmniejsza wagg do tego czynnika przywiazuja konsumenci w wieku 35-60
lat. Atrakcyjne, kolorowe opakowania przyciagaja uwage gléwnie dzieci, mlodziezy
oraz 0s6b starszych w wieku powyzej 60 lat (tab. 2).

Szkodliwos¢ opakowania dla $§rodowiska nie jest czynnikiem ksztaltujacym za-
chowania konsumentéw w duzym stopniu. Jednak zwraca na niego uwage 63% re-
spondentéw. Troska o racjonalna gospodarke zuzytymi opakowaniami jest pozytyw-
nym sygnalem $wiadczacym o coraz wiekszym zainteresowaniu konsumentow ochrona
srodowiska. Negatywnym zjawiskiem jest jednak obojgtno$¢ wobec tej kwestii ankie-
towanych z przedziatu wickowego do 18 lat. Potlowa z nich nie przywiazuje wagi do
szkodliwosci opakowania dla §rodowiska.

Wsréd czynnikéw spotecznych poddanych do oceny konsumentom mato znacza-
cymi okazaly si¢ che¢ zmiany nawykow zywieniowych oraz che¢ wyproébowania nie-
znanego produktu. Konsumenci z réznych grup wiekowych réznie postrzegaja te czyn-
niki (tab. 2). Dzieci i mtodziez (do 18 lat) najchetniej zmieniaja nawyki zywieniowe,
kieruja si¢ wlasnymi upodobaniami jak réwniez chgcia zakupu nowych, nieznanych
produktéw. Niechgtnie do zmiany Zywieniowych przyzwyczajen nastawieni sa nato-
miast ludzie starsi (powyzej 60 lat). Nie wyrazaja oni takze szczegblnego zaintereso-
wania nowymi produktami.

Zaréwno zwyczaje wyniesione z domu rodzinnego, jak i preferencje rodziny oka-
zaly sie $rednio znaczacymi czynnikami decyzyjnymi.

Decyzja zakupu produktéw mleczarskich moze by¢ réwniez podejmowana na
podstawie zaufania do sklepu lub zaufania do znaku firmowego. Wigksze znaczenie
ma jednak zaufanie do firmy produkujacej dany produkt.

W przypadku obecnosci na rynku duzej liczby konkurujacych ze soba firm mle-
czarskich uwaga klientow, coraz czesciej skupia sig¢ na produktach oferowanych przez
konkretna firme. '

Istotnym czynnikiem wplywajacym na zachowania si¢ konsumentéw na rynku sa
informacje na opakowaniach. Jak wynika z wykresu 3. na informacje zamieszczane na
opakowaniach produktéw mleczarskich zwraca uwagg zdecydowana wigkszo$¢ ankie-
towanych.
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Wykres 3. Informacje na opakowaniach produktéw mleczarskich w opinii konsumentéw Polski potu-

dniowo-wschodniej.

Plot 3. Information on milk product packages in the opinion of consumers from South-East Poland.
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Wykres 4. Hierarchia informacji na opakowaniach produktéw mleczarskich.
Plot 4. Hierarchy of information on packages of dairy products.
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Hierarchig informacji na opakowaniach produktéw mleczarskich przedstawia wy-
kres 4.

Najwazniejsza w hierarchii informacja na opakowaniach produktéw mleczarskich
okazala si¢ informacja o terminie przydatnoéci do spozycia. Zwraca na nig uwage
73,5% respondentéw. Termin przydatno$ci produktu do spozycia jest niewatpliwie
informacja decydujaca o zakupie. Produkty mleczarskie sa bowiem artykutami na ogo6t
spozywanymi bezposrednio po zakupie ze wzgledu na krotka trwalo$é dlatego ta in-
formacja jest tak istotna.

Kolejna w hierarchii informacja na opakowaniach okazata si¢ informacja na temat
wartosci odzywczej produktu mleczarskiego. Korzysta z tej informacji 46,5% ankieto-
wanych.

Srednio waznymi okazaly sig informacje o kalorycznoéci produktu i warunkach
jego przechowywania. Okolo 23% respondentéw zwraca uwagg na te informacje. Na
kolejnych miejscach uplasowaly si¢ informacje o substancjach dodatkowych dozwolo-
nych -18,8% wskazan, sposobie uzycia -14,4% oraz sposobie utrwalania 8,9%.

Podsumowanie

Badania pozwolily na opracowanie modelu zachowania si¢ konsumenta na rynku
produktéw mleczarskich (Rys. 1).

Jak wynika z rysunku, zachowanie si¢ konsumenta na rynku determinuja odczu-
wane przez niego potrzeby. Uruchamiajg one caly proces poszukiwania i wyboru pro-
duktu na rynku. Konsument odczuwajac potrzebg poszukuje mozliwosci jej zaspokoje-
nia. Dokonuje wigc oceny produktu, na ktéra duzy wplyw wywieraja czynniki socjo-
ekonomiczne, czynniki spoleczne i psychologiczne oraz czynniki marketingowe.

W przypadku produktéw mleczarskich najwigksze zréznicowanie przy podejmo-
waniu decyzji zakupu wystgpuje w grupach wiekowych konsumentéw. Czynniki so-
cjo-ekonomiczne wpltywaja rowniez na postrzeganie i wazko$¢ czynnikéw spotecznych
i psychologicznych oraz czynnikow marketingowych wsrod ktoérych najwazniejszy jest
produkt, a przede wszystkim jego jakos¢.

Jako$¢ produktow mleczarskich wyznaczaja cechy zwigzane bezposrednio z pro-
duktem oraz opakowanie produktu. W pierwszej grupie najwazniejszymi sa cechy
sensoryczne, a nastgpnie dyspozycyjnosé produktu, jego bezpieczenstwo oraz wartosé
odzywecza i kaloryczna.

Wsrod cech zwigzanych z opakowaniem na postrzeganie produktu mleczarskiego
wplywaja przede wszystkim informacje zawarte na opakowaniu, a szczegodlnie infor-
macja o terminie przydatno$ci do spozycia. Mniej znaczacymi cechami opakowania sg
jego rodzaj i wielko§é oraz szkodliwo$¢ dla srodowiska.
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Jako$¢ produktu, jego cena i reklama oraz czynniki spoleczne i psychologiczne,

ktorych hierarchia uzalezniona jest od czynnikdw socjo-ekonomicznych decyduja
ostatecznie o wyborze danego produktu mleczarskiego.
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MODEL OF CONSUMER BEHAVIOUR ON THE DAIRY PRODUCT MARKET
Summary

In this paper a model! of consumer behaviour on the dairy product market was created.

This model consider the hierarchy of various factors (social-economic, psychological and marketing)
NZ



