STOWARZYSZENIE EKONOMISTOW ROLNICTWA I AGROBIZNESU
Roczniki Naukowe o tom XVI e zeszyt 6

Agnieszka Tluczak
Uniwersytet Opolski

PRODUKTY REGIONALNE — ANALIZA PREFERENCJI KONSUMENTOW

REGIONAL PRODUCTS — ANALYSIS OF CONSUMER PREFERENCES

Slowa kluczowe: analiza conjoint, produkty regionalne, preferencje

Key words: conjoint analysis, preferences, regional products

Abstrakt. Przeciwwaga dla masowych produktow, ktéore mozna naby¢ w sklepach sg produkty regionalne,
ktore w stosunku do nich stanowig alternatywe. Produkty regionalne mozna wykorzystywac jako narzedzie
promocji i atrakcyjnos$ci regionu. Sa one unikatowe dzigki swojemu dziedzictwu kulturowemu przekazywane-
mu z pokolenia na pokolenie. Coraz czg¢$ciej produkty regionalne musza konkurowac¢ z alternatywnymi pro-
duktami migdzynarodowym. Celem artykutu byto opracowanie za pomocg analizy conjoint profilu produktu
oraz wyznaczenie charakterystyk opisujacych potencjalnych nabywcéw. Badania przeprowadzono w grudniu
2013 roku na grupie 463 konsumentoéw zywnosci regionalnej pochodzacych z wojewodztwa opolskiego.

Wstep

Zachowania konsumentow ulegaja stopniowym zmianom. Kupujacy wybieraja nie tylko pro-
dukty o wyzszych standardach higienicznych i zdrowotnych, lecz szukaja rowniez takich, ktore
maja $wiadectwa potwierdzajace ich pochodzenie lub gwarancj¢ odpowiedniej metody produkcji.
Obecnie jakos¢ staje si¢ hastem przewodnim. Rosngca $wiadomos¢ konsumentow znajduje od-
zwierciedlenie w zwickszonym popycie na produkty charakteryzujace si¢ wysoka jakos$cia, ktora
jest wynikiem szczeg6lnych metod ich wytwarzania, wyjatkowego sktadu lub okreslonego pocho-
dzenia. Nieprzemystowe metody produkcji rolnej, naturalny wiejski krajobraz — jeden z ostatnich
w Europie, duza roznorodnos¢ biologiczna oraz bogactwo kulturowe i historyczne naszego kraju
sktaniaja do przekonania, ze w Polsce istnieja bardzo dobre warunki do wytwarzania zywnosci
wysokiej jakosci, przez ktora rozumie si¢ zywnosc¢ regionalna i tradycyjna [Jasinski, Rzytki 2005].

W program rozwoju wielofunkcyjnego obszaréw wiejskich doskonale wpisuje si¢ rozwoj
produktow regionalnych (szczegdlnie zywnosciowych). Okres chemizacji procesu wytwarzania
i przetwarzania zywnoS$ci sprawia, ze zyskujg one coraz wigkszg popularnos$¢. Stanowia one
swego rodzaju przeciwwage i alternatywe w stosunku do produktéw masowych. Produkty te,
dzigki swojemu dziedzictwu kulturowemu przekazywanemu z pokolenia na pokolenie sa realng
szansg na rozwoj obszaréw wiejskich. Ze wzgledu na pracochtonny sposdb wytwarzania generuja
nowe miejsca pracy, s waznym elementem promocji, a takze elementem atrakcyjnosci obszaré6w
wiejskich [Kauf, Ttuczak 2010].

Celem artykutu jest opracowanie za pomocg analizy conjoint profilu produktu oraz wyzna-
czenie charakterystyk opisujacych potencjalnych nabywcow.

Material i metodyka badan

Badania przeprowadzono w grudniu 2013 roku. Obejmowaty one 500 osob, ale wyniki opra-
cowano na podstawie 463 poprawnie i kompletnie wypetnionych kwestionariuszy. Jako narzegdzie
pomiarowe postuzyt kwestionariusz ankiety z zastosowaniem skal nominalnych, porzadkowych
i stosunkowych oraz pytan otwartych.

Kazdy konsument zywnosci regionalnej, i nie tylko, zwraca uwagg na inny czynnik sktadajacy
si¢ na finalny produkt. Do oceny uzytecznosci poszczegdlnych atrybutow produktow zastosowano
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analize conjoint!. Glownym zatozeniem analizy conjoint jest dekompozycja catkowitej uzytecz-
nos$ci produktu na uzytecznosci czastkowe.

Model addytywny analizy conjoint, ktory jest podstawowym modelem w omawianej analizie,
uwzglednia glowne efekty generowane przez poszczegdlne cechy produktu. Model ten nie zaktada
wystgpowania interakcji miedzy cechami, ktore moglyby wywota¢ efekty dodatkowe [Kauf, Thu-
czak 2013]. W podejsciu tym przyjmuje sig, ze uzytecznos¢ catkowita produktu przedstawia model:

m;

k

Y= e M
i=l j=1

gdzie:

Y, — uzytecznos¢ catkowita /-tego wariantu produktu (/ = 1, 2, ..., p),

¥y, — uzytecznos¢ czastkowa j-tego poziomu i-tego atrybutu (zmiennej niezaleznej),

4

o _ 1, gdy w wariancji produktu / wystepuje j-ty poziom i-tego atrybutu
0, gdy w wariancji produktu / nie wystgpuje j-ty poziom i-tego atrybutu

g,— skladnik losowy,
k — liczba atrybutow produktu, okreslajaca liczbg zmiennych,

m — liczba kategorii lub poziomoéw i-tego atrybutu.

Majac na uwadze powyzsze zagadnienie uzyteczno$ci catkowitej sprowadzone zostaje do

problemu regresji wielorakiej:

Yv :aOV +ale1v +a2vX2v +“‘+aPV ‘X;’V (2)
?V — teoretyczna warto$¢ uzytecznosci catkowitej respondenta o numerze v,

o, — parametr modelu regresji stojacy przy k-tej zmiennej zero-jedynkowej?,

X, — zmienna zero-jedynkowa, ktora identyfikuje dana kategorig atrybutu produktu.

W wyniku estymacji rownania (2) klasyczng metoda najmniejszych kwadratow otrzymy-
wane sg oceny parametrow, ktore interpretowane sa jako uzytecznosci czastkowe® kazdej kategorii
lub poziomu dla poszczegdlnych atrybutéw. W wyniku agregacji uzytecznosci czastkowych re-
spondentow uzyskuje si¢ uzyteczno$¢ catkowita, ktora jest Srednig arytmetyczng z uzytecznosci
catkowitych wlasciwych kazdemu respondentowi, a okres$la ja wzor:

k
v il:/ + aOv (3)
i=l1
f’p‘, — uzytecznos¢ catkowita p-tej oferty produktu dla respondenta o numerze v,
)%,V —uzytecznos$¢ czastkowa tej kategorii i-tego atrybutu, ktdra wystepuje w p-tej ofercie
produktu.

a, —stata w rownaniu dla respondenta o numerze v.

Uzyskane w ten sposob wyniki stuzg do okreslenia relatywnej waznos$ci kazdej cechy produktu.
Wskazniki relatywnego znaczenia zmiennych tacznie oceniajg dang cechg produktu wzgledem
pozostatych cech. Wskazniki te sg konstruowane na podstawie uzytecznosci charakteryzujacych
kazdego respondenta, a wartosci $rednie uzyskane na ich podstawie odnosza si¢ do poszczego6lnych
atrybutéw produktu tacznie. Wskazniki wzglednej waznosci poszczegolnych atrybutow produktu
dla kazdego respondenta okreslone s3 wzorem:

<

' Analiza conjoint gtéwne zastosowanie znajduje w zakresie testowania nowych produktow, srodkow reklamy, jak i
ksztattowania cen [Kauf, Thuczak 2013, s. 145-, Kucher, Simon 1991, s. 172].

2 Wartosci tych parametrow okreslaja uzytecznosci czastkowe poszezegdlnych atrybutéw produktu dla respondenta o
numerze v.

3 Wspolezynniki (wskazniki) uzyteczno$ci czastkowych informuja o sile z jakg wybrana kategoria lub poziom atrybutu
wplywa na 0go6lng oceng oferty produktu. Wskaznik te sa standaryzowane, umozliwiaja wigc budowe rankingdw
atrybutow produktu pod wzgledem sity ich wptywu na ksztattowanie si¢ preferencji konsumentow.
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W, — relatywna wazno$¢ i-tego atrybutu produktu dla respondenta 0 numerze v,
Y,pV — teoretyczna uzytecznos$¢ czastkowa p-tej kategorii lub poziomu i-tego atrybutu dla
respondenta o numerze v.

Wyniki badania

Badana grupa byta zréznicowana pod wzgledem plci, wieku, miejsca zamieszkania i miejsca
pochodzenia. W koncowym efekcie badan sprecyzowano podstawowe cechy produktu, najpetniej
zaspokajajace potrzeby przedstawicieli wybranego segmentu. Produkty regionalne analizowano
ze wzgledu na trzy cechy: typ produktu, cena i dostepnosc:

X, — typ produktu: produkty mleczne, produkty migsne, miody,

x,— cena: do 20 zt, od 20 zt do 40 zt, powyzej 40 zt,

X, — dostepnos¢: okazjonalna, mozliwo$¢ zakupu codziennie.

W oparciu o wyréznione zmienne oraz odpowiadajace im poziomy utworzono zbior 18 hipo-
tetycznych wariantow produktu. Respondenci oceniali prezentowane im profile w skali od 0 do
10 (0 — najmniej preferujg, 10 — najbardziej preferujq) Sposrod badanych 69% dokonato zakupu
dowolnego produktu regionalnego w ostatnim miesigcu. Osoby te charakteryzowaty si¢ roznymi
preferencjami w zakresie typu, ceny i dostepnosci produktow regionalnych.

Otrzymane wyniki pozwolily na okreslenie typu produktéw regionalnych najbardziej pozadany
przez konsumentow (rys. 1). Najwyzszy wskaznik uzyteczno$ci w ocenie respondentow uzyska-
ty miody, warto$¢ uzytecznosci czastkowej dla tych produktéw wynosit 3,47. Byto to prawie
dziesigciokrotnie wigcej niz warto$¢ uzytecznosci czastkowej dla produktow mlecznych (0,38).
Regionalne produkty migsne (w duzej mierze byty to wedliny z Goérek) w opinii respondentow
sa przecietnie mniej cheianymi produktami regionalnymi w stosunku do miodéow. W kolejnosci
zbadano preferencje konsumentow wobec cen produktow regionalnych (rys. 2). Przewazajaca
wigkszo$¢ badanych respondentdw wybierata te produkty, ktorych cena nie przekracza 20 zt
(wskaznik uzytecznosci czastkowej — 4,32). Nieznacznie mniej ankietowanych wybierato produkty
w cenie pomigdzy 20 a 40 zi. Stanowczo najmniej preferowano te produkty, ktore kosztowaty
powyzej 40 zt (wskaznik uzytecznosci czastkowej byt prawie czterokrotnie nizszy niz w przypadku
produktow, za ktore nalezy zaptaci¢ mniej niz 20 zt).
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Produkty regionalne byty nabywane przez opolskich konsumentoéw z r6zng czestotliwoscia.
Do niedawna w Opolu mozna byto naby¢ opolskie (i nie tylko opolskie) produkty regionalne w
jednym punkcie mieszczacym si¢ na terenie centrum handlowego. W swojej ofercie ten niewielki
sklep miat tradycyjne produkty migsne oraz mleczne. Poniewaz regionalne produkty sa drozsze
od pozostatych, nie sg powszechne w uzyciu. Preferencje opolan odnos$nie czestotliwosci zakupu
jednoznacznie wskazujg na zakup okazjonalny (rys. 3). Wskaznik uzytecznosci dla zakupu oka-
zjonalnego jest prawie dwukrotnie wyzszy niz dla zakupdéw codziennych.

Badanie uzupethiono o ocen¢ determinant wptywajacych na zakup produktoéw regionalnych.
Na podstawie uzyskanych wynikow mozna stwierdzi¢, ze najwigksze znaczenie dla konsumentow
miata cena, a najmniej wazna byta czestotliwo§¢ dokonywania zakupow (rys. 4).

Ze wzgledu na typ produktu regionalnego badani konsumenci nie tworza grupy homoge-
nicznej. Odmienne byly preferencje kobiet i mg¢zczyzn — ci drudzy woleli produkty migsne niz
np. produkty mleczne (rys. 5). Zbiezne natomiast byty wskazniki uzytecznosci czastkowych dla
miodu, dla kobiet przyjmowat on warto$¢ 2,03, a dla mezczyzn 2,24. Zrdznicowanie preferencji
konsumentow pod wzgledem ceny produktéw regionalnych nie wystapito jezeli uwzgledni si¢ pte¢
(rys. 6). Wraz ze wzrostem ceny produkt regionalnego malata uzyteczno$¢ czastkowa produktu,
tak dla kobiet, jak i mezczyzn.
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Podsumowanie

Produkty regionalne i tradycyjne charakteryzuja si¢ gtéwnie oryginalnym sposobem wy-
twarzania, ktory przekazywany jest z pokolenia na pokolenie. Szczegdlnego znaczenia nabiera
miejsce pochodzema oraz czgsto zwigzana z nim nazwa, ale przede wszystkim jakos$¢, ktora
z pewnoscig jest wyzsza niz w przypadku produktow masowej produkceji. Dzigki tym atutom
produkty regionalne i tradycyjne maja szanse na zdobycie coraz szerszego grona nabywcow.
Opolscy konsumenci staja si¢ coraz bardziej swiadomi w swoich wyborach, pomimo szerokiej
oferty produktow dostepnych w sklepach oraz ich niskich cen sg coraz bardziej sktonni kupowac
produkty regionalne. Zaréwno walory smakowe, w odniesieniu do produktéw spozywczych, jak
i uzytkowe, w odniesieniu do innych produktow, byly oceniane wysoko przez konsumentow.
Jednak cena produktu byta gtownym czynnikiem decydujacym o zakupie, a ta zazwyczaj jest
wyzsza dla produktéw regionalnych.

Na podstawie przeprowadzonych badan sprecyzowano profil produktu regionalnego. Prefe-
rowanym i najchetniej kupowanym produktem byly tanie miody nabywane okazjonalnie. Badani
konsumenci nie stanowili grupy homogenicznej ani ze wzgledu na pte¢, ani na wiek i pochodzenie.
Dla kazdej grupy uzyskano inne wartosci wskaznikoéw uzytecznosci dla kazdego typu produktu
regionalnego. Duzo wigksza uzytecznos$¢ czastkowa uzyskaty produkty migsne w ocenie m¢zezyzn
niz kobiet. Uzyskane wyniki powinny by¢ interesujace dla producentéw zywnos$ci regionalne;j,
utatwig im dostosowac¢ ofert¢ do potrzeb klientow.
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Summary

The alternative for many products which can be purchased in stores, are regional products. Regional
products can be used as a promotional tool and attractiveness of the region. They are unique due to their
cultural heritage handed down from generation to generation. Increasingly, regional products must compete
with alternative products internationally. The aim of this article is to develop, using conjoint analysis, product
profile and the designation of characteristics describing potential buyers. The results have been developed
and discussed on the example of regional food consumers from Opole province.
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