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1. Dane personalne i przebieg pracy zawodowe;j

1.1, Imig, nazwisko

Eliza Kostyra
1.2. Posiadane dyplomy (stopnie naukowe)

- Doktor nauk rolniczych (2003), dyscyplina: technologia zywnosci i zywienia,
Wydziat Technologii Zywnosci, Szkola Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego
w Warszawie
Tytul pracy doktorskiej: Interakcje dodatkéw aromatyzujacych ze skladnikami
zywnosei i ich efekty sensoryczne (na przykladzie preparatéw dymu
wedzarniczego).
Promotor: prof. dr hab. Nina Barylko-Pikielna
Recenzenci: prof. dr hab. Henryk Kostyra

dr hab. Bolestaw Kowalski, prof. nadzw. SGGW

- Magister inZynier (1995) kierunck: technologia zywnosci i zywienie czlowieka
w zakresie: zywienie czlowieka, Wrydzial Nauk o Zywieniu Czlowieka
1 Konsumpcji, Szkota Glowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie.
Tytut pracy: Wplyw suplementacji diety cynkiem na gospodarke zelazem, miedzia
1 cynkiem u zwierzat laboratoryjnych
Promotor: prof. dr hab, Anna Brzozowska

1.3. Informacje o dotychezasowym zatrudnieniu w jednostkach naukowych

od 2004 Kierownik, Pracownia Analizy Sensorycznej, Laboratorium
Oceny Zywnosci i Diagnostyki Zdrowotnej, Wydziat Nauk o
Zywieniu Cztowieka i Konsumpeji, Szkota Gléwna
Gospodarstwa Wigjskiego w Warszawie
od 2004  Adiunkt, Katedra Zywnosci Funkcjonalnej, Ekologicznej
i Towaroznawstwa, Wydziat Nauk o Zywieniu Czlowieka
1 Konsumpcji, Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w
Warszawie
0d 2003  Asystent, Katedra Dietetyki i Zywnos$ci Funkcjonalnej, obecnie
Katedra Zywnosci Funkcjonalnei, Ekologicznej i
Towaroznawstwa, Wydzial Nauk o Zywieniu Cztowieka i
Konsumpcji, Szkota Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego w
Warszawie
1998 - 2003  Studia doktoranckie, Wydziat Technologii Zywnosci, Szkola
Glowna Gospodarstwa Wigjskiego w Warszawie
1998 - 2003 Asystent, Zaktad Jakodci i Normalizacii, Instytut Przemystu
Migsnego i Thuszczowego
1996 - 1997  Asystent, Zaklad Technologii Zywnodci, Instytut Zywnosci i
Zywienia im. prof, dra med. Aleksandra Szczygla




2. Osiagniecie stanowigce podstawe postepowania habilitacyjnego

2.1. Tytul osiagniecia naukowego

Osiagnieciem navkowym wynikajacym z art. 16 ust. 2 z dnia 14 marca 2003 r.

o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki (Dz. U.

nr 65, poz. 595 ze zm.) jest cykl czterech publikacji naukowych powiazanych tematycznie pt:

»Wykorzystanie metod statycznych i dynamicznych w badaniach sensorycznych

wybranych produktéw zywnosciowych”

2.2. Publikacje prezentujgce wyniki badan stanowigce osiagniecie habilitacyjne

L.

Kostyra E., Wasiak-Zys (., Rambuszek M., Waszkiewicz-Robak B., 2016:
Determining the sensory characteristics, associated emotions and degree of liking of
the visual attributes of smoked ham. A multifaceted study, LWT - Food Science and
Technology, 65, 246-253.

35 pkt. MNiSW; IF = 2,329, liczba cya‘owari* =4

Kostyra E., Rambuszek M., Waszkiewicz-Robak B., Laskowski W., Blicharski T.,
Potawska E., 2016: Consumer facial expression in relation to smoked ham with the
use of face reading technology. The methodological aspects and informative value of
research results, Meat Science, 119, 22-31,

35 pkt. MNISW, IF' = 3,126, liczba cytowan =2

Barylko-Pikielna N., Kostyra E., 2007: Sensory interaction of umami substances with
model food matrices and its hedonic effect, Food Quality & Preference, 18, 751-758.
24 pkt. MNIiSW, IF = 1,796, liczba cytowar: = 31

Kostyra E., Barytko-Pikielna N., Dagbrowska U., 2010: Relationship of pungency and
leading flavour attributes in model food matrices — temporal aspects, Food Quality
& Preference, 21, 197-206.

32 pkt. MNISW; IF = 3,013, liczha cytowar = 6

Lacznie publikacje wchodzace w sklad osiagniecia naukowego stanowig 126 punktéw

MNiSW oraz IF 10,264 (z roku opublikowania). Kopie prac wraz z o$wiadczeniami

wspdlautoréw informujacych o wktadzie w powstanie publikacji umieszczono w

zataczniku 4.
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2.3, Omoéwienie celu naukowego prac i uzyskanych wynikéw wskazanego osiggniecia
2.3.1. Wprowadzenie

Unikalno$¢ analizy sensorycznej polega na ocenie jakosci zywnosci za pomoca
zmystow. Definicja terminu analizy sensorycznej nawigzuje z jednej strony do pomiaru
1 interpretacji reakcji zmystow cztowieka w wyniku zetkniecia sie z produktem, natomiast
zdrugie] odnosi sig do warunkéw realizacji  badan, wymagan dotyczacych
przeprowadzajacych je os6b oraz stosowania metod adekwatnych do celu oceny,
W odniesieniu do typologii ocen, wyroznia si¢ sensoryczne badania analityczne oraz
sensoryczne badania konsumenckie, ktdre réznig sie od sicbie migdzy innymi charakterem
uzyskanych wynikow, rodzajem zespolu oceniajacego uczestniczacego w badaniach,
zadaniami stawianymi oceniajgcym, miejscem oraz warunkami realizacji ocen. Warto zwrdcié
uwage, ze w obydwu typach ocen, przedmiotem pomiaru jest produkt, W przypadku badan
analitycznych dokonywana jest charakterystyka sensoryczna produktéw w kategoriach
obiektywnych, natomiast w badanjach konsumenckich uwaga skierowana jest na reakcje
konsumentéw wzgledem produktéw 1 oceng ich jakosci w wymiarze afektywnym
(hedonicznym). Przedstawiony podziat, w zaleznosei od typu ocen oraz sformutowanego celu
badawczego, obliguje rowniez do wykorzystywania odpowiednich metod. W tym wzgledzie
typologia metod sensorycznych nawigzuje do réznych kryteriow podzialu, odnoszacych sic
miedzy innymi do uwzglednienia czasu jako parametru oceny. W rezultacie wyrdznia sie
metody statyczne, oparte na pomiarze punktowym (np. metody skalowania, metody analizy
opisowej) oraz metody dynamiczne, pozwalajgce na oceng w czasic wybranych atrybutow
jakosciowych (np. Time-Intensity, Time-Related-Profiling, Temporal Dominance of
Sensationsl).

Aspekt pomiaru wrazef w czasie jest bardzo istotny w badaniach zwigzanych z oceng
jakosci sensorycznej produktdw zywnosciowych. Percepcja wrazen sensorycznych w jamie
ustnej jest procesem dynamicznym, zaleznym od rodzaju produktu i jego konsystencji (stale
versus plynne) oraz zwigzanym z przygotowaniem probki do spozycia (rozdrabnianie,
mieszanie ze $ling i uwalnianie substancji sensorycznie aktywnych). Biorac powyzszy fakt
pod uwage, odbior wrazen pod wptywem konsumpcji produktu bedzie zmieniat sic w czasie
i warunkowal percepci¢ w kategoriach ilo$ciowo-jakosciowych oraz hedonicznych,

determinujac oceng smakowitodei produktu. W literaturze podkresla sie, ze smakowito$é

! Angielskie terminy metod nie¢ majq oficjalnych odpowiednikéw w jezyku polskim, W zwigzku z tym w
autoreferacie postuzono si¢ anglojezycznymi nazwami metod.
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stanowi jeden z najbardziej multisensorycznych (ang. multisensory) aspektéw codziennego
do$wiadczania bedgcego wynikiem konsumpcji produktéw zywnodciowych. Jest to zwigzane
z faktem, ze percepcja smakowitodci taczy w sobie rézne bodzce: zapachowe, smakowe,
zwiazane z konsystencjg i odczuciami somestetycznymi, ale takze odnoszace sie do cech
akustycznych oraz wizualnych, ktére determinujg akeeptacje produktéw. Znaczenie pomiaru
wrazen w czasie jest nie tylko istotne ze wezgledu na okreélenie intensywnosei kluczowych
atrybutéw smakowitodei pod wplywem dynamicznych proceséw zachodzacych w jamie
ustnej. Odgrywa on réwniez zasadnicza rolg¢ w pomiarze emocji w stosunku do smakowitosci
produktéw zywnosciowych. W literaturze podkresla sig, ze wlasciwosci sensoryczne moga
wywolywaé rézne emocje i warunkowac preferencje konsumentow. Glebsze skoncentrowanie
uwagi na roli czasu w badaniach sensorycznych i konsumenckich pozwala skonkludowaé, ze
jest on istotny w réznych codziennych sytuacjach, na przyklad procesach decyzyjnych
zwigzanych z zakupem produktdw spozywcezych, przygotowaniu positku w domu, a takze ich
konsumpcji. Biorac powyzsze aspekty pod uwage, prowadzenie prac naukowych w réznych
plaszczyznach tematycznych pozwalajacych okreslié znaczenie czasu w  badaniach
sensorycznych i konsumenckich z uwzglednieniem oczekiwan oraz postaw konsumentow jest
w pelni uzasadnione, zardwno ze wzgledéw poznawczych, jak i aplikacyjnych.

W ostatniej dekadzie zauwazyé mozna bardzo intensywny rozwdj nowych metod
sensorycznych 1 konsumenckich, ktére sa zaliczane do tzw. Rapid Sensory Methods (np.
Napping, Flash Profile, Check-All-That-Apply, Temporal Dominance of Sensations, Free
Sorting). Poszerzajg one spektrum dostgpnych metod (zaréwno opartych na pomiarze
statycznym, jak réwniez dynamicznym) oraz otwieraja droge do pomiarow, ktdre wezesniej
nie byty mozliwe. Z drugiej strony pojawily sig innowacyjne urzadzenia oparte na nowych
technologiach i specjalistycznych oprogramowaniach umozliwiajacych poznanie reakcji
konsumentéw w stosunku do produktow zywnosciowych, w tym emocji mierzonych jako
ekspresja mimiczna twarzy (FaceReader) oraz percepcji wizualnej za pomocy sledzenia ruchu
galek ocznych, czyli okulografii (Eye Tracking). Obydwie techniki (FaceReader i Eye
Tracking) umozliwiaja pomiar wrazeh w czasie, a wige uwzgledniaja aspekt dynamiczny
percepcji, tak istotny w ocenie jakosci sensorycznej produktéw zywnofciowych. Ma to
ogromny potencjal badawczy odnoszacy si¢ do poznania oraz przeanalizowania czynnikow
zwigzanych z akceptacja konsumencka zywnosci.

W literaturze podkresla si¢ niezbednos$é realizacji badan naukowych z uzyciem
nowoczesnych metod oraz zaawansowanych technik pomiaru w celu opracowania

wytycznych w zakresie optymalnego ich wykorzystania w pracach badawczych oraz praktyce
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przemystowej. Zwraca sig uwage réwniez na zebranie wystarczajacych dowoddw
eksperymentalnych do opracowania zalecenn w kwestii zrozumienia proceséw poznawczych
- zwigzanych z ocena produktéw, opracowania narzedzi do uzyskania powtarzalnosei wynikéw
oraz identyfikacji ograniczen nowych metodologii.

Badania sensoryczne i konsumenckie z wykorzystaniem tradycyjnych oraz nowych
metod maja poméc w rozwigzywaniu réznych probleméw zwiazanych miedzy innymi
z optymalizacjq jakosci sensoryeznej produktow zywnoéciowych. Doswiadcezenia w ulkdadach
modelowych, mniej badZ bardziej ztozonych, z dodatkiem réznych substancji sensorycznie
aktywnych, warunkujacych wiasciwosci sensoryczne produktow, stanowia istotny element
okredlenia interakcji w réznym zakresie: na poziomie fizykochemicznym, fizjologicznym
i psychologicznym. Wymienione powyzej aspekty sq szczegdlnie wazne w przypadku
modyfikacji sktadu surowcowego produktéw, wprowadzania nowych produktéw na rynek
(w tym prozdrowotnych) oraz z drugiej strony odgrywaja zasadnicze znaczenie w rozwoju

dziedziny analityki, jaka jest analiza sensoryczna.
2.3.2. Cel i hipotezy badawcze

Celem prezentowanego osiagnigcia naukowego jest ocena mozliwodci zastosowania
wybranych metod statycznych oraz dynamicznych w  badaniach sensorycznych
z wykorzystaniem zaréwno modelowych matrye, jak i przykladowych produktow

zywnosciowych o pelnym skiadzie recepturowym.

Cele szezegdtowe:

1. Ocena mozliwosci zastosowania kompleksowego podejscia metodycznego, laczacego
wykorzystanie innowacyjnych metod dynamicznych (z uZzyciem FaceReader i Eye
Tracking) oraz tradycyjnych metod statycznych (metoda ilosciowej analizy opisowe;,
metoda  skalowania) do okreslenia charakterystyki sensorycznej produktéw
z uwzglednieniem relacji pomiedzy stopniem lubienia, rodzajem wywotywanych emocji

oraz percepcja wizualng kluczowych cech produktow.

2. Identyfikacja rodzaju 1 poziomu emocji wywolywanych smakowitoscig produktéw wraz
z okre§leniem ich zmian w czasie oraz indywidualnych reakeji konsumentéw z

wykorzystaniem FaceReader.




3. Ocena przydatnosci metody kolejnosci (ang. Ranking test) do okreélenia zmian
pozgdalnos$ci w modelowych matrycach Zzywnodciowych pod wplywem dodatku

potencjatoréw smaku (ang. umami substances, flavour enhancers).

4. Ocena przydatnosci zmodyfikowanej metody Time-Intensity do okredlenia zmian
w Intensywnosei  kluczowych atrybutéw smakowitosci w modelowych matrycach

zywnosciowych wywohijgcych wrazenie pieczenia,

Na podstawie wyzej wymienionych celéw sformutowano nastgpujace hipotezy
badawcze:

1. Ocena sensoryczna produktéw w kategoriach poznawczych (ilo§ciowo-jakosciowych)

oraz afektywnych (hedonicznych) z uwzglednieniem reakcji emocjonalnych

i percepeji wizualnej wymaga zastosowania kompleksowego podejécia metodycznego

wykorzystujacego zardwno tradycyjne metody statyczne, jak i innowacyjne metody

dynamiczne,

2. Okredlenie  aplikacyjno$ci  nowoczesnych  metod  badawczych — wymaga
przeprowadzenia gruntownej analizy danych eksperymentalnych z zakresu oceny
rodzaju i poziomu emocji w czasie z uwzglednieniem zmian indywidualnych reakcji

konsumentéw w stosunku do produktow,

3. Zastosowanic metod statycznych i dynamicznych w badaniach sensorycznych
modelowych matryc umozliwia weryfikacj¢ wielkodci zmian w ich charakterystyce
sensorycznej oraz okreslenie interakcji sensorycznych w zaleznosci od badanych

czynnikéw zmiennosci w eksperymencie,

2.3.3. Omoiwienie wynikow prac

2.3.3.1. Jako$¢ sensoryczna produktéw i jej wplyw na percepcje w kategoriach

poznawczych, hedonicznych oraz emocjonalnych

Publikacje’:

LB.1. Kostyra E., Wasialk-Zys G., Rambuszek M., Waszkiewicz-Robak B., 2016:
Determining the sensory characteristics, associated emotions and degree of liking of the visual
attributes of smoked ham. A multifaceted study, LWT - Food Science and Technology, 65,
246-253.

35 pkt. MNiISW; IF = 2,329

2 Publikacje powstaty w ramach badaf zrealizowanych w projekcie Biozywnodéé — innowacyine, funkcjonalne
produkty pochodzenia zwierzecego (POIG.01.01.02-14-090/09-00).
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I.B.2. Kostyra E., Rambuszek M., Waszkiewicz-Robak B., Laskowski W., Blicharski T.,
Potawska E., 2016: Consumer facial expression in relation to smoked ham with the use of
face reading technology. The methodological aspects and informative value of research
results, Meat Science, 119, 22-31.

35 pkt. MNiISW; IF = 3,126

Charakterystyka sensoryczna produktéw (szynek) z uwzglednieniem stopnia lubienia
irodzaju wywolywanych emocji oraz percepcji wizualnej kluczowych cech wygladu
zewnetrznego

W literaturze podkresla sig, ze oczekiwania zwiazane ze stopniem lubienia, jak
rowniez emocje, odgrywaja istotna rolg w wyborze zywnosci przez konsumentdw.
Oczekiwania konsumentéw odnosza si¢ do percepcji cech jakosciowych, w tym atrybutow
wewnglrznych (sensoryczne i fizyczne wlasciwosei produktu) 1 zewnetrznych (cena, marka,
opakowanie, informacje na etykiecie) - istotnych w procesach decyzyjnych zakupu
wieprzowiny (Verbeke i wsp., 2005; Grunert, 2002; Morales i wsp., 2008). Wedlug Bello
Acebrén i Calvo Dopico (2000) wrazenia wizualne opieraja si¢ na postrzeganiu atrybutéw
zewnetrznych 1 dostarczajg istotnych informacji, ktére moga indukowaé oczekiwania
jakosciowe konsumentéow wzgledem produktow miesnych. Podczas konsumpeji produktu,
jego wlasciwodei sensoryczne sa doswiadczane przez zmysly i nastepnie lacznie
z oczekiwaniami zaangazowane w globalng ocen¢ jakosci wyrobu (Lange, Issanchou
1 Combris, 2000),

Emocje wywolywane przez produkt spozywezy mogg byé zwiazane z jego
wlasciwosciami  sensorycznymi i funkcjonalnodcia, wezesniejszymi  do$wiadczeniami
konsumentow oraz oczekiwaniami dotyczacymi efekidw jego uzytkowania (Schifferstein
i Desmet, 2010). Podkresla sig, ze emocje konsumentéw moga by¢ oceniane przed, w trakeie
i/lub po spozyciu produktu (King i Meiselman, 2010). Najodpowiedniejszym czasem pomiaru
jest moment ekspozycji konsumenta na bodziec lub badania wykonane bezposrednio po tym
zdarzeniu, kiedy wystepuje reakcja na produkt.

Wiasciwosci sensoryczne (smak, zapach, konsystencja, wyglad) oraz rodzaj zywnosei
(produkty zbozowe, produkty migsne, przekgski, ziola i przyprawy), natomiast z drugiej
strony cechy indywidualne konsumenta (pleé, zwyczaje, znajomosé zywnosci 1 nawyki)
naleza do czynnikow, ktore moga wywolywaé rézne reakcje emocjonalne wobec produktéw
zywnosciowych (Jiang, King 1 Prinyawiwatul, 2014). Produkty o roznych wlasciwosciach
sensorycznych generujg odmienne reakcje emocjonalne wérdd konsumentow. Najwigcej

emocji wywoluje zapach i smak (41,9%), jako$é¢ zywnosci (23,3%) oraz wczedniejsze




dos$wiadczenie zwigzane z konsumpcjg dancgo produkiu lub przewidywane konsekwencje
jego spozywania (14,6%) (Desmet i Schifferstein, 2008).

W przypadku produktdéw pochodzenia zwierzecego, kryteria ich wyboru sa
szczeglnie zloZzone i nacechowane emocjonalnie, w zwigzku 2 tym waZne jest, aby
dowiedzie¢ sie wigcej na temat ich waloréw sensorycznych w kategoriach ilosciowych,
jakosciowych, stopnia lubienia oraz emocjonalnych. Interesujace jest rowniez okredlenie
reakcji konsumentéw w stosunku do zewnetrznych cech wizualnych produktu, ktére maja
kluczowe znaczenie w momencie jego zakupu. W ostatnim dziesiecioleciu w tej dziedzinie
wprowadzono nowe techniki pomiaru, takie jak FaceReader i Eye Tracking (King
i Meiselman, 2010; Graham, Orquin i Visschers, 2012),

Biorac pod uwage powyzsze aspekty, celem niniejszych badaft bylo: 1) okreslenie
podobiefstw i réznic w charakterystyce sensorycznej szynek wedzonych; 2) okreélenie
stopnia lubienia produkiéw przez konsumentéw oraz zbadanié relacjirpomit;dzy jakoscia
oczekiwang 1 potwierdzona sensoryeznie (w kategoriach akceptacji) z uwzglednieniem
emocji, przed konsumpcjg oraz po konsumpcji produktow; 3) przeprowadzenie badan
wstepnych pozwalajacych okredlié rodzaj oraz poziom emocji wsrdd konsumentow
w odniesieniu do produktéw statych (szynek) przy uzyciu FaceReader, z uwzglednieniem
zmian w czasie 1 analizy indywidualnych reakcji emocjonalnych konsumentow; 4) zbadanie
wizualnego postrzegania przez konsumentow wygladu zewnetrznego wybranych szynek
z wykorzystaniem Eye Tracking i poréwnania wynikow z ocenami stopnia lubienia ich cech
wizualnych. Badania mialy charakter metodyczny, zwigzany z mozliwym wykorzystaniem
urzadzef, takich jak FaceReader (FR) i Eye Tracking (ET) do okreslenia odpowiednio emocji
oraz percepcii wizualne] konsumentéw wzgledem produktéw migsnych, na przykladzie
szynek.

Material badany stanowily szynki wedzone otrzymane z migsa o zréznicowane
jakosel poczatkowej, ze wzgledu na rasg zwierzat, Polska Biala Zwistoucha PBZ (R1) oraz
mieszancéw PBZ x Duroc (R2) oraz sposob zywienia. Zwierzgta zywiono pasza standardowq
ze stalym dodatkiem selenu oraz zmienng ilodcia witaminy E w dawkach: 100 mg kg™ (D1)
i200 mg kg’l (D2) paszy. Probka kontrolna (RK) zostala przygotowana z migsa zwierzat,
karmionych paszg z dodatkiem 2% oleju rzepakowego.

Do zrealizowania przedstawionych celéw wykorzystano rézne metody sensoryczne
i konsumenckie, w tym statyczne oraz dynamiczne, biorac pod uwage wicloaspektowy
wymiar badafl. Szczegdlowg charakterystyke szynek okreslono z zastosowaniem ilosciowej

analizy opisowej (ang. Quantitative Descriptive Analysis), stosujac procedure analityczng
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przedstawiong w normie ISO 13299:2010a, Wymieniona metoda wykorzystywana jest
w sensorycznych badaniach analitycznych 1 stosowana czgsto jako standard (metoda
odniesienia) w stosunku do innych nowoopracowywanych metod sensorycznych w pracach
badawczych. Zastosowanie metody umozliwito uzyskanie profilu sensorycznego produktéw
obejmujacego wiele atrybutéw odnoszacych si¢ do wygladu zewnetrznego, cech zapachu,
tekstury oraz smaku i smakowitosci.

Z uwagi na aspekt metodyczny pracy w badaniach konsumenckich wzieta udziat
mnigjsza liczba oséb (30-40), ktére zadeklarowaly regularne spozywanic produkiow
migsnych, w tym szynek. Sredni wiek respondentow wynosil 23 lat, a 70% uczestnikdw
stanowily kobiety. Konsumenci brali udziat we wszystkich rodzajach testow z zastosowaniem
roznych metod. Do oceny stopnia lubienia i emocji przed sprobowaniem produktu oraz po
jego konsumpcji wykorzystano metode skalowania z zastosowaniem 9-stopniowej skali
hedonicznej (ISO 4121:2010b), ktéra jest najczesciej uzywang klasyczna skala w badaniach
konsumenckich.

Nowatorskim podejsciem metodycznym w ninigjszej pracy bylo okreélenie rodzaju
i poziomu emocji konsumentéw, takich jak zadowolony (happy), smutny (sad), zby (angry),
zaskoczony (surprised), przerazony (scared), zdegustowany (disgusted) i neutralny (neutral) w
czasie trwania wrazenia w stosunku do danego produktu za pomoca FaceReader 4,
Oprogramowanie umozliwilo pomiar wymienionych reakcji emocjonalnych w skali liczbowej
od 0 do 1 (j.u., jednostki umowne) na podstawie analizy 491 punktéw wyrazu mimiki twarzy
kazdej osoby uczestniczacej w testach. Badania realizowano w ciggu 30 sekund po polknieciu
probki szynki przez respondenta, celem wyeliminowania mozliwych artefaktéw wynikajacych
z przezuwania produkiow (szynek) i pojawienia si¢ przerywanych reakeji emocjonalnych.
Czas pomiaru smakowitosci ustalono w badaniach wstgpnych z wykorzystaniem klasycznej
metody Time-Intensity, okreslajac intensywnos¢ smaku stonego oraz smaku wedzonkowego
po konsumpcji produktu. Procedura pomiaru reakeji emocjonalnej konsumentéw przy uzyciu
FaceReader byla wystandaryzowana oraz filmowana za pomocg specjalistycznego
oprogramowania Media Recorder (Noldus Information Technology, Wageningen, Holandia).
Kamera do rejestracji wyrazu twarzy byla skierowana na konsumenta oraz umieszczona
bezposrednio nad ekranem monitora komputera (nieco ponizej poziomu oczu uczestnika,
zgodnie z wytycznymi okreslonymi w instrukeji producenta). Przed badaniami wybrano
zalecany model ,,0g6lny” analizy wyrazu twarzy. Rzeczywista odlegloéé twarzy konsumenta
od kamery wynosita 50-60 cm. Wyeliminowano obecno$¢ cieni lub odbi¢, aby uzyskaé

wiarygodne wyniki ocen pomiaru reakcji emocjonalnych. Dodatkowo zastosowano dwie
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lampy LED (ktore umieszczono po obu stronach monitora) do odwietlenia twarzy
uczestnikow. W trakcie testu osoby siedzialy oraz otrzymywaly probki okreslonej wielkosci
(grubos¢ plastra 3 mm, wymiary 1,5 x 3,0 cm). Do statystycznej analizy wynikow otrzymano
zbior ztozony z 35 172 zapiséw (rekordéw), przedstawiajacych dane z pomiaru natezenia
siedmiu rodzajow emocji wywolanych smakowitoscia produktdw. Analize wynikow
poglebiono w oparciu o sieci neuronowe Kohonena do klasyfikacji zdarzen (czyli stanow
emocji) w kolejnych chwilach, od momentu polkniecia produktu przez konsumenta.

Autorskim rozwigzaniem w niniejszej pracy bylo réwniez okreslenie percepcji
wizualnej uczestnikéw w stosunku do zdjeé produktow (szynek) za pomoca Eye Tracking
(oprogramowanie SMI iView X E). Kazde zdjecie prezentowano na ekranie komputera przez
10.000 ms w trakcie realizacji pomiaru, ktdry byt poprzedzony procesem kalibracji wizualnej
konsumenta. W badaniu mierzono czas i poziom skoncentrowania wzroku respondenta na
cechach wygladu zewngtrznego produktu. Analizowano sume czasu trwania {ms) wszystkich
fiksacji (zwykle okreslanych jako catkowity czas trwania fiksacji), ktére zostaty obliczone dla
catych obszaréw prezentowanego zdjecia produktu.

Procedura oceny pomiardw i postepowania w trakcie trwania testow
z wykorzystaniem oprogramowania FaceReader oraz Eye Tracking zostala szczegdlowo
przedstawiona konsumentom przed przeprowadzeniem badah wilasciwych. W ramach
eksperymentu opracowano standardowy sposéb przygotowania oraz podania probek do badan

z wykorzystaniem réznych metod.

Charakterystyka ilo§ciowo-jako$ciowa cech sensoryeznych produktéw

Na podstawie przeprowadzonej ilo§ciowej analizy opisowej (metody profilowej)
stwierdzono, ze badane probki szynek réznity sie pod wzgledem jakosci sensorycznej
itworzyly dwa odrebne klastry. Zmiennoé¢ ocenianych prébek byla zwigzana z barwg,
kruchoscia, Jatwodcia przezuwania, migkkoscig oraz smakiem stonym. Stwierdzono, ze szynki
RK (prébka kontrolna), RIDI i R2D2 tworzyly jeden klaster (grupe probek),
reprezentujacych zblizong krucho$é, latwos¢ przezuwania, mickkodé i stonodé oraz roznily sie
od probek R2ZD1 oraz R1D2, ktére skupily sie w poblizu barwy, zapachu 1 smaku
tuszezowego oraz wrazenia widknistosci. Wyniki wykazaty, ze barwa oraz atrybuty tekstury
byty kluczowymi cechami determinujgcymi wlasciwodei sensoryczne szynek. Ponadto
intensywnos¢ niektérych wyrdznikéw, np. smaku thiszezowego, wedzonkowego, migsnego

i smaku slonego wptywata na ogélna jako$¢ sensoryczna badanych prébek.
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W dostepnej literaturze tematu brakuje prac z zakresu oceny jakosci sensorycznej
szynek, natomiast znalez¢ mozna badania, skupiajace si¢ na okreéleniu cech istotnych dla
szynek wedzonych dojrzewajacych. Wedtug badan Pham 1 wsp. (2008), szynki wedzone
dojrzewajace charakteryzujace si¢ zapachem i smakiem stodkim, pikantnym, wedzonkowym,
karmelowym i melasowym byly bardziej akceptowane przez konsumentéw. Natomiast
negatywne odczucia konsumentéw pojawialy si¢ w przypadku zbyt wysokiej wyczuwalnosci
miedzy innymi zapachu i smaku jetkiego, wedzonkowego, fermentacyjnego, ziemistego,
gorzkiego, smaku stonego oraz posmaku obcego. Dodatkowo dla konsumentéw tego typu
produktow istotne bylo obnizenie wrazenia twardosci, suchodci, widknistosei 1 trudnosci
w przezuwaniu, Inne badania wykazaty, ze soczysto$¢ i niektore atrybuty smakowitosci
decyduja o akceptacji szynek dojrzewajacych, podezas gdy zazétcenie tkanki thuszczowe;j,
wrazenie suchosci i widknistosei wywieraly negatywny wplyw na ocene konsumentow (Ruiz

i wsp., 2002).

Jako$é oczekiwana i potwierdzona sensorycznie w kategoriach stopnia lubienia oraz
odczuwanych emocji w stosunku do produktéw

W literaturze podkredla sie, ze jakod¢ oczekiwana w kategoriach stopnia lubienia jest
wynikiem wizualnego postrzegania atrybutéw sensorycznych, podczas gdy jako$é
potwierdzona (do$wiadczona) stanowi efekt hedonicznej oceny produktu w momencie jego
konsumpcji (Morales 1 wsp., 2013). W badaniach wlasnych zaobserwowano, ze probki szynek
RK, R1D2, R2D2 reprezentowaly zblizony stopien lubienia przed sprobowaniem (jakosé
oczekiwana) 1 po sprobowaniu (jakos¢ doswiadezona). Natomiast w przypadku produktéw
RID1 1 R2D1 stwierdzono obniZzenie stopnia lubienia ich smaku/smakowitosci
po sprobowaniu. W odniesieniu do emocji, ktdre zostaly réwniez okreslone przed i po
konsumpceji  produktu, wykazano niewielka tendencje do zwigkszenia ich oceny
po sprébowaniu prébek RK i R1D2. Zaobserwowano rowniez obnizenie pozytywnej
odpowiedzi emocjonalnej po spozyciu produktow RI1D1 i R2D1, Poziom dyskonfirmaciji
(srednia réznica migdzy spodziewanym i dodwiadezonym stopniem lubienia oraz emocjami
przed i po konsumpeji produktu) byt najwyzszy dla prébek R1D1 1 R2D1. Wedlug niektérych
danych literaturowych, oczekiwania sg raczej stabilnymi strukturami poznawczymi, ktore
utrzymujg si¢ pomimo dyskonfirmacji definiowanej jako wystgpowanie ,,niedopasowania”
mi¢dzy oceng oczekiwang i doswiadezong produktu. Dyskonfirmacja moze determinowac
percepcje produktu, ksztaltowanie postaw oraz przyszle intencje zakupowe konsumentow

(Cardello 1 Sawyer, 1992; Sabbe 1 wsp., 2009). Prawdopodobnie rdznica pomigdzy stopniem
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lubienia i emocjami przed oraz po konsumpcji produktéw, w niniejszym badaniu, byla
spowodowana wyzszymi oczekiwaniami konsumentéw w odniesieniu do niektérych probek.
Nie wykazano réznic w stopniu lubienia szynek pod wrzgledem wygladu zewnetrznego
i tekstury, w przeciwienstwie do stopnia lubienia ich zapachu oraz smaku/smakowitosci.
Produkty, ktére uzyskaly nizszg jako$¢ potwierdzong w kategoriach stopnia lubienia oraz
emocji, ofrzymaly nizsze oceny stopnia lubienia zapachu oraz smaku/smakowitosei,
reprezentowaly one nieco mniejsze natezenie zapachu/tluszczowego (R1D1) oraz nizszg
intensywnod¢ zapachu/smaku wedzonkowego t smaku stonego (R2DI1) (tdézne rasy
zwierzat/identyczny poziom witaminy E w paszy). Roznice statystycznie istotne (p<0,05)
pomi¢dzy badanymi produktami w atrybutach tekstury (uzyskanych z profilowania) nie
wplynely na wyniki stopnia lubienia ich tekstury przez konsumentow. Sugeruje to, Ze
wrazenia zwigzane z teksturg (kruchosé, soczystosé, migkkos¢, przezuwalnosé i wibknistosé)
pozostawaly w konsonansie’ sensorycznym oraz nie wplywaly negatywnie na postrzeganie

produktow przez konsumentow.

Relacje pomigdzy stopniem lubienia oraz poziomem reakcji emocjonalnych
konsumentow

Generalnie nie zaobserwowano zalezno$ci pomiedzy stopniem lubienia produktow
i poziomem reakeji emocjonalnych konsumentéw, Odnotowano tendencje do negatywnej
korelacji pomiedzy emocja zaskoczony (surprised) a stopniem lubienia produktdéw, co moglo
by¢ wynikiem znacznie zmniejszonego stopnia lubienia zapachu, smaku/smakowitosci
i ogélnego stopmia lubienia produktéw. Biorac pod uwagg réznice w indywidualnych
reakejach emocjonalnych poszezegélnych konsumentéw, wyniki uzyskane w niniejszym
badaniu nalezy interpretowa¢ z ostroznodcig. Danner i wsp. (2014) w badaniu reakcji
emocjonalnych konsumentow w stosunku do sokdéw pomaranczowych podzielili uczestnikow
na dwie grupy. Jedna z nich obejmowala osoby wykazujace wyraZne reakcje mimiczne
twarzy podczas probowania sokdéw (okolo 75% uczestnikow), natomiast druga grupa skladala
si¢ uczestnikdéw, ktorzy mieli ,twarz pokerzysty”, wykazujacych prawie zerowa reakeje
mimiczng (okolo 25%). Zdaniem tych badaczy brak pozytywnego wyrazu twarzy na bodzce
akceptowane moze by¢ spowodowany dosé¢ stabym oddzialywaniem pozytywnych bodZedw
lub wynikiem koncentracji i analitycznego myélenia uczestnika, co w pewnym stopniu thumi

pozytywne emocje, a tym samym reakcje mimiczne.,

® Konsonans (ang. consonance) - zgodno$é jakosciown pojedynczych bodZcéw w tworzeniu zintegrowanego
efektu, jakim jest kompleksowa smakowitosé (Barylko-Pikielna i Matuszewslka, 2009).
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Rodzaj i poziom emocji wywolywanych smakowitoscia produktéw, zmiany w czasie
wrazenia oraz indywidualne reakcje konsumentow

Wynili reakeji emocjonalnych mierzonych przy uzyciu FaceReader wykazaly, ze
probki produktow wywotywaly rézne emocje wérdd konsumentdéw. Na podstawie ogolnej
analizy wynikow stwierdzono, ze poza reakcjami neufralnymi (poziom 0,58), najbardziej
uwidocznita sie emocja identyfikowana jako smutek (0,22), a nastgpnie pojawily si¢ reakcje
zwiazane z przerazeniem (0,13) 1 zadowoleniem (0,09). Pozostate emocje, stanowily racze;
margines zaobserwowanych wrazen wsrdd konsumentéw. Stosunkowo duza ilo$¢ emocii
o charakterze negatywnym z niewielkim zakresem reakcji pozytywnej (zadowolenia) mogla
- mie¢ zwiazek z wyzszymi oczekiwania konsumentéw wzgledem smakowitosci produktéow
(Danner i wsp., 2014). W badaniu z uzyciem FaceReader produkty niewywolujace
w wigkszodci reakeji ani pozytywnych, ani negatywnych byly identyfikowane z neutralnym,
tzw. bazowym stanem emocjonalnym. Znaczacy poziom tego typu reakcji reprezentowal
produkt R1D1, natomiast najnizsze nasilenie emocji neutrainej odnotowano w wariancie RK.
W zakresie typu wyrazanej emocii, jak 1 jej natezenia, badane produkty wyjasnily t¢ zaleznosc
w umiarkowanym stopniu. Obliczony stosunek korelacyjny dla kazde] emocji
odzwierciedlajacy udzial wariancji miedzygrupowej w wariancji calkowitej wykazal, Ze
jedynic emocja zadowolenie (happy) wyrazniej zalezata od produktu, a w dalszej kolejnosci
emocja identyfikowana jako z/os¢ (anger).

Stwierdzono, ze prébka kontrolna wywolywala stosunkowo duzo wrazen
pozytywnych odnoszgeych sie do zadowolenia (happy) oraz wykazywala wzglednie niskie
poziomy emocji negatywnych. Zblizonym profilem cechowal si¢ produkt R2D2 (wyrob
z micsa od zwierzat rasy mieszanej PBZ x Duroc z podwyZszonym poziomem witaminy E),
przy czym charakieryzowal si¢ on nieco mniejszym poziomem emocji identyfikowanej jako
zadowolenie (happy) oraz smutek (sad), 2z jednoczeénie wyzsza iloscia wrazen
sklasyfikowanych jako przemz’:eﬁie (scared) w poréwnaniu do wariantu kontrolnego. 7 kolei
profil produktu RID2 (wyréb z miesa zwierzat rasy PBZ z podwyzszonym poziomem
witaminy E) uzyskal malo reakcji okre$lonych jako zadowolenie oraz sporo odczul
o charakterze negatywnym (miedzy innymi emocji odnoszacych si¢ do smutku).

Analiza wynikow indywidualnych wykazala, ze obserwowana ogélna zmiennosc
emocji w grupie uczestnikow jest zwiazana w znacznym stopniu ze zmiennoscig reakcji
wzgledem konkretnego produktu. Pewna mniejszoSciowa, ale niemarginalna czgs¢ osob
ujawniata duza zmienno$¢ w zakresie emocji identyfikowanych jako smutek oraz przerazenie.

Z drugiej strony wiele 0s6b reprezentowalo powsciggliwo$¢ w wyrazaniu emocji, ale nie
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brakowalto tez uczestnikow ,,zywiotowo” reagujacych na smakowitos¢ produktu {po jego
konsumpcji). Poglebiona analiza statystyczna wynikdéw wykazata, ze stopien objasniania
zmienno$ci ogdtu emocji byl wysoki, biorac pod uwage czynnik osobowy. Miara korelacji
przyjeta poziom przekraczajacy 0,5; zaréwno w przypadku emocji okreslonych jako smutek,
jak i przerazenie zblizyla si¢ do 0,9. W ukladzie wielorakim, czyli jednoczesnego wplywu
produktu oraz cech utozsamianych z osoba, jest ona umiarkowanie wyzsza, co do$¢ mocno
przekonuje, ze ,,o0dbior” konsumencki produktu byl uwarunkowany indywidualnymi
reakcjami. W literaturze podkredla si¢, ze emocje odnoszg sie do subiektywnych wrazen,
a poszczegolne osoby moga rézni¢ si¢ pod wzgledem reakcji emocjonalnych w odniesieniu
do produktu. Dodatkowo, produkty wywolujg czesciej wystgpowanie réznych emocji w tym
samym czasie niz pojawienie si¢ wylgcznie pojedynczego odezucia (Desmet 1 Schifferstein,
2008).

W niniejszej pracy zweryfikowano wplyw czasu podczas fazy realizacji badania na
stany emocjonalne konsumentdéw. Nominalnym czasem obserwacji bylo 30 sekund, w trakcie
ktorego liczba wyodrebnionych stanéw reakcji emocjonalnej pojawiajacej sie na twarzy
przekraczata 300. Wyrdzniono w calym czasie obserwacji wrazen trzy podokresy, ktére
analizowano co 100 pomiardéw. Okazato si¢, ze wraz z uptywem czasu od momentu
potknigcia prébki produktu zmniejszeniu ulegato zadowolenie, natomiast zwigkszal sig
poziom reakeji identyfikowanych jako smutek. Nie byta to jednak regula zbyt silna, poniewaz
towarzyszyt jej stosunek korelacyjny na poziomie od 0,03 (emocje zwigzane ze smutkierm) do
0,18 (emocja odnoszaca si¢ do zadowolenia). |

W nastepnym etapie analizy wyodrgbniono pieé profili emocjonalnych konsumentdw
z zastosowaniem siecir neuronowych Kohonena do klasyfikacji standw emocji w kolejnych
chwilach od momentu potknigcia produktu, Charakterystyczng wiasciwoscia najwigkszego
skupienia pierwszego (44% zarejestrowanych stanow emocjonalnych) byla dominacja
neutralnodci, tym samym duza powsciagliwos¢ w ujawnianiu emocji przez konsumentow.
Drugie skupienie reprezentowalo stosunkowo wysokie natgzenie reakcji zaklasyfikowanych
jako smutek (sad), natomiast bardzo wysoki poziom emocji zwigzanych z przerazeniem
(scared) odnotowano w trzecim skupieniu. Stwierdzono jednoczesnie, ze czwarte skupienie
wykazywalo umiarkowanie wysokg intensywnod¢ reakeji odnoszacych sie do przerazenia,
a piate skupienie cechowalo sig¢ bardzo wysokim natg¢zeniem emocji identyfikowanej jako
zadowolenie (happy). Analiza przekrojowa uwzgledniajaca rodzaj produktu i przynaleznosc
zdarzenia emocjonalnego do skupienia wykazata, ze wyraznie wiecej reakcji pozytywnych

pojawilo sie¢ w przypadku produktu kontrolnego i R2D2.
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Percepcja wizualna wygladu zewnetrznego produktéw z wykorzystaniem Eye Tracking
a ich stopieni lubienia

W pracy okre$lono tzw. mapg uwagi (ang, focus map) zwiazana z postrzeganiem przez
konsumentéw wygladu zewngtrznego wybranych probek szynek za pomocg Fye Tracking.
W interpretacji wynikéw ciemniejsze micjsce (np. czerwone) oznaczalo, ze wiecej czasu
konsumenci spedzili patrzac na dany obszar probki szynki, Najdhuzszy czas w tym wzgledzie
dla wizualnie postrzeganych cech szynki RK wynosit 1038,4 ms (obszar czerwony), 955,4
ms (obszar pomaraficzowy) i 785,8 ms/771,8 ms (dwa zélte bloki). W przypadku szynki
RIDI najdtuzszy czas obserwacji wynosit 1489,7 ms (obszar czerwony), 1194,5 ms (obszar
pomaranczowy) 1 1124,1 ms (obszar z6lty). Zaobserwowano, ze konsumenci koncentrowali
gléwnie uwage na ,,uszkodzonym obszarze” produktu, perforacji widocznej w plastrze szynki,
zmianach barwy 1 miejscach wystgpowania marmurkowatosei.

W badaniach stopnia lubienia wygladu zewngtrznego, probka RK otrzymywala nizsze
oceny wzgledem wrazenia tlustodei 1 konsystencji, ogélnego stopnia lubienia oraz emocji
(skojarzef) w poréwnaniu z prébka R1D1. Nie odnotowano znaczacych réznic w wizualnej
ocenie Swiczosei 1 stanu powierzchni produktéw. Wyzszy stopiefi lubienia pod wzgledem
barwy reprezentowata szynka RK w stosunku do wariantu R1D1. Perforacja plastra szynki
RK na styku migséni nie wptynela na stopien lubienia powierzchni produktu,

Generalnie Eye Tracking jest wykorzystywany do okreélenia ,$ciezki percepcyjnej”
konsumentéw w stosunku do informacji znajdujacych si¢ na etykictach produktow
spozywezych lub do oceny nowych rozwiazan w zakresie grafiki opakowan (Piqueras-
Fiszman, Velasco, Salgado-Montejo 1 Spence, 2013; Graham, Orquin i Visschers, 2012).
Badania z Eye Tracking dostarczaja cennych informacji na temat mapy uwagowej
konsumentoéw - informacji, ktére bylyby bardzo trudne do uzyskania przy uzyciu
jakiejkolwiek innej metody. Nalezy odnotowaé, ze w tego typu badaniach mozna okreslié,
na ¢o uczestnicy zwracajg uwage, bez mozliwosci bezpodredniego uzasadnienia przyczyny
reakeji wizualnej (Graham, Orquin i Visschers, 2012).

W ninigjszym badaniu podjeto probg okredlenia czasowej percepcji wizualnej cech
wygladu zewnetrznego szynek przez konsumentéw za pomoca Eye Tracking. Dodatkowa
ocena stopnia lubienia wybranych atrybutéw produktu pozwolila na glebszq analize wynikéw.
Prébki réznity sie wygladem, co warunkowato ich stopien lubienia i emocje oraz percepeje
wzrokowa, podezas oceny z uzyciem Eye Tracking, Wedlug Du i Sun (2006) gléwnymi
parametrami jakosci szynek pokrojonych w plastry, okreélajacymi ich akceptacjg oraz decyzje

zakupowe konsumentéw, sa nie tylko atrakcyjna oraz stabilna barwa, ale réwniez wielkodé
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i rozkiad w produkeic innych cech wygladu takich, jak obecnosé pordw, marmurkowatosé tub

poziom othuszezenia (Sanchez 1 wsp., 2008).

Podsumowanie i mozliwos¢ wykorzystania wynikéw

Zaplanowane podejscie metodyczne pozwolito okreslic bardzo wazne kwestie
odnoszace sie z jednej strony do kompleksowej charakterystyki produktéw w roznych
wymiarach, w tym ilosciowo-jakosciowych oraz hedonicznych z uwzglednieniem emocji
ipercepcii wizualnej, natomiast z drugiej umozliwilo przeanalizowanie wynikow
w kontekécie ich wzajemnego wplywu na oceng walorow sensorycznych badanych
produktéw. Istotnym elementem badan byto uwzglednienie réwniez relacji pomiedzy jakoscia
oczekiwana i do$wiadczong (czyli potwierdzong sensorycznie), co pozwolito zrozumieé oraz
wyjasni¢ nie tylko stopien lubienia produktéw, ale rdéwniez oczekiwania konsumentow.
Poznanie emocji konsumentéw w stosunku do smakowitosci produktow to dodatkowy
element istotnie warunkujacy wybdr produktow (w tym o zadeklarowanych walorach
prozdrowotnych) oraz cheé ich spozywania.

Wykazano, ze innowacyjne urzadzenia, takie jak FaceReader i Eye Tracking sg
przydatne do okreslenia odpowiednio reakeji emocjonalnej i wizualnej konsumentdw
w odniesieniu do badanych produktéw. Szynki sa produktami heterogenicznymi i wiele
atrybutéw sensorycznych, kidre sa postrzegane przez konsumentéw (np. barwa, stan
powierzehni, otluszezenie, marmurkowatosc, swiezogé), moze warunkowaé ich akceptacje
oraz procesy decyzyjne konsumentdw przy zakupie.

Biorac pod uwage praktyczny wymiar badan bardzo wazna kwestig jest wykorzystanie
nowych metod badania ekspresji mimicznej twarzy oraz okreSlania percepcji wzrokowej
w projektach badawczych z uwagi na inny charakter informacji zwiazany z oceng jakosci
sensorycznej produktéw. Istotnym staje si¢ rdwniez mozliwosé opracowania wytycznych czy
zalecen zwiazanych 2z postepowaniem metodycznym w  tego typu badaniach

eksperymentalnych.,

2.3.3.2. Interakeje skladnikéow w modelowyéh matrycach Zzywnosciowych i ich wplyw

na charakterystyke sensoryezng w kategoriach afektywnych oraz poznawezych

Publikacje:

1.B.3. Baryltko-Pikielna N., Kostyra E., 2007: Sensory interaction of umami substances with
model food matrices and its hedonic effect, Food Quality & Preference, 18, 751-738.
24 pkt. MNiSW; IF = 1,796
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[.B.4. Kostyra E., Barylko-Pikielna N., Dabrowska U., 2010: Relationship of pungency and
leading flavour attributes in model food matrices — temporal aspects, Food Quality &
Preference, 21, 197-206.
32 pkt. MNiSW; IF = 3,013
Charakter zmian w pozadalno$ci modelowych matrye pod wplywem dodatku
potencjatorow smaku '

Potencjatory smaku (glutaminian sodu - MSG, sole disodowe kwasu inozylowego -
IMP i guanozylowego - GMP) sa szeroko stosowane do réznych grup produktow oraz potraw
(takich jak: koncentraty zup i soséw, soki warzywne, mrozone dania obiadowe, konserwy
warzywno-migsne, sery topione i in.). Ich wlasciwodcia jest ,,wzmocnienie ciaglosci, petni
i harmonizacji oraz pozornej gestosci nicktérych produktéw 1 potraw kulinarnych”
(Yamaguchi, 1998). Potencjatory smaku wywoluja szczegdlne wrazenie okreslane jako
odrebna podstawowa jako$¢ smaku — umami (Yamaguchi, 1998). Umami wykazuje
wlasciwoéé wchodzenia w interakeje z ihnymi cechami smakowo-zapachowymi zywnosci
(Fuke 1 Ueda, 1996), przy czym efekt tych interakeji zalezy od rodzaju produktu (Yamaguchi,
1998) i moze by¢ obserwowany w aspekcie ilosciowym (wzmochienia intensywnoéci
niektérych cech smakowo-zapachowych lub maskowania innych), jakosciowym (pozytywna
modulacja smaku) oraz czasowym (przediuzenie czasu percepcji wrazenia), Zagadnienia te
wpltywaja na pozadalnosé¢ produktéw i potraw z dodatkiem odpowiedniej ilosci
potencjatoréw, co moze wplywaé na ich akceptacje oraz efekty zywieniowe (Bellisle, 1999).

Pomimo obszernej literatury tematu stwierdzono zaskakujaco niewielka ilogé lub brak
danych ilosciowych dotyczacych wymienionych wyzej aspektow dziatania 1 interakeji
potencjatoréw w réznych grupach produktéw. W wickszosci badan hedoniczny efekt
oddzialywania MSG i 5-nukleotydéw dodawanych do produktéw zywnosci oceniano
w bimodalnym ukladzie (probki z dodatkiem potencjatoréw smaku versus probki bez ich
dodatku) (Roininen, Lihteenméki i Tuorila, 1996; Schiffman, 2000). Majac to na uwadze
przeprowadzono badania w ukladzie czynnikowym (4 x 4) w celu okreSlenia wplywu
poziomu dodatku potencjatoréw (MSG, IMP, GMP) oraz ich kombinacji na pozadalnogé
konsumencka roznych modelowych produktéw o $ciéle standardowym skladzie surowcowym
(w tym dodatku soli na poziomie 0,6%) oraz kontrolowanym sposobie przygotowania.
Oryginalno$¢ zastosowanego podejscia metodycznego polegata na okredleniu charakteru
zmian w pozadalnodci w siedmiu produktach (matrycach) modelowych, w tym zupach
klarownych (bulion z drobiu, zupa grzybowa, barszcz czerwony), zupach przecierowych

(zupa jarzynowa, zupa ze szparagdw, zupa z zielonego groszku) oraz puree ziemniaczanym
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pod wplywem zmieniajgcych sie stezen MSG (0%; 0,1%; 0,3%; 0,5%) oraz IMP i GMP (0%,
0,005%, 0,01% oraz 0,015%). W dos$wiadczeniu IMP i GMP (I+(G) stanowity mieszaning
tych zwiazkéw w stosunku 1:1. Przyjety uklad eksperymentu pozwolit na okredlenie
interakeji pomiedzy matrycg zywnodciowa i potencjatorami smaku oraz ich zmiennoscia
spowodowana réznym sktadem matrycy. Do zweryfikowania zmian w pozgdalnosci
produktéw, pod wplywem badanych czynnikéw, wykorzystano klasyczna (statyczna) metode
kolejnosci, ktéra zajmuje miejsce posrednie pomigdzy metodami roznicowymi i metodami
skalowania, Przy wyborze metody kierowano si¢ faktem, ze zdolno$é dyskryminacji matych
réznic pomiedzy produktami przez oceniajacych jest wieksza w metodzie kolejnosci w
porownaniu do metody skalowania,

W badaniach wlasnych odnotowano, ze charakter zmian w odpowiedzi hedonicznej
(pozadalno$ci) zalezal od rodzaju i stgzenia potencjatora oraz jego interakcji z matrycg
i roznit sie znaczaco nawet wérdod produktéw tego samego rodzaju (jak zupy klarowne lub
kremowe). Zaobserwowano, ze najwyzsza pozadalnos¢ smakowitodci w badanych matrycach
wywolywal odmienny poziom oraz stosunek MSG/I+G. Dodatkowo dynamika zmian
w pozadalnosci byta mocno zréznicowana w produktach oraz zawierata si¢ w zakresie od
bardzo wyraznego wzrostu smakowitodei (w bulionie i zupie grzybowej) do stosunk