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Czynniki determinujace miejsca zakupu artykulow
zywnosciowych w Polsce w opinii konsumentow

Factors determining the places to purchase food products
in Poland according to consumers opinion

Synopsis. Celem badan jest identyfikacja determinantow oraz preferencji konsu-
mentow dotyczacych miejsc zakupu artykutéw spozywcezych. Stwierdzono, Ze naj-
czesciej respondenci jako miejsce zakupu artykuldw spozywcezych wybierali super-
i hipermarkety, sklepy dyskontowe oraz §rednie sklepy samoobstugowe. Z kolei
najwazniejszymi czynnikami decydujacymi o wyborze miejsca zakupu artykulow
spozywczych byty niskie ceny, lokalizacja blisko miejsca zamieszkania oraz wyso-
ka jako$¢ produktow.

Stowa kluczowe: handel detaliczny, konsument, Zywno$¢

Abstract. The aim of the study is to identify determinants and consumer prefe-
rences to the choice of places to buy groceries. It was found that the respondents
generaly choose supermarkets/hypermarkets, discount stores and average self-se-
rvice stores. The most important factors determining the choice of places to buy
groceries were low prices, the location close to the place of residence and high
quality products.
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Wstep

Handel detaliczny w kanatach dystrybucji Zzywnosci spetnia zasadnicza funkcje pole-
gajaca na zaopatrzeniu finalnych konsumentow w artykuly spozywcze. O strukturze pod-
miotowej handlu detalicznego decyduja preferencje konsumentow, ktore z kolei zaleza
od takich czynnikoéw jak poziom dochodow, miejsce zamieszkania, ich mobilno$¢, wygo-
da zakupow, zdrowie, moda, dostepno$¢ towarow itd. [Gotebiewski 2010, Biatobrzycka
2012, Cyrek 2012, Gérecka i Zych-Lewandowska 2016].

Preferencje co do wyboru miejsca zakupdw rdznia si¢ migdzy konsumentami, a takze
zmieniaja si¢ w czasie. W ostatnich latach w Polsce obserwuje si¢ zmiany zachodzace
w kanatach dystrybucji artykutow spozywczych zar6wno w hurcie, jak i w detalu. Daje
si¢ zwlaszcza zauwazy¢ nasycenie wielkopowierzchniowymi placowkami handlu deta-
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licznego, ktdre czgsto wybierane sa jako miejsce dokonywania zakupdw przez konsumen-
tow. Wyraznie wida¢ tendencj¢ do zmniejszenia si¢ ogolnej liczby sklepéw oraz wzrostu
znaczenia hipermarketoéw, supermarketéw oraz sklepéw dyskontowych. Nastepuje takze
wzrost znaczenia sprzedazy artykuléw spozywczych w sieciach alternatywnych dotycza-
cych: sklepow sprzedazy wygodnej, w sieci HoReCa (Hotele-Restauracje-Catering) czy
na stacjach benzynowych. Przeobrazenia strukturalne form organizacyjnych w handlu
detalicznym zywnoscia sa wynikiem zmieniajacych si¢ warunkéw ekonomicznych, spo-
tecznych i technologicznych. Gtownymi determinantami wplywajacymi na ksztatt dys-
trybucji, zwlaszcza w sferze detalicznej to zmiany preferencji konsumentow i rosnaca
ich sita nabywcza, globalizacja gospodarki oraz rozwdj technologiczny, w szczegolnosci
rozwo0j handlu elektronicznego [Szymanowski 2008].

Cel i metodyka badan

Celem badan jest identyfikacja determinantow oraz preferencji konsumentéw doty-
czacych miejsc zakupu artykutow spozywczych. Badania przeprowadzono w 2014 roku
oraz w 2016 roku z wykorzystaniem kwestionariusza wywiadu na losowo wybranej gru-
pie respondentow. W 2014 badaniami objgto 1158 respondentéw, a w 2016 roku 1104
respondentoéw. Badane osoby podzielono na grupy w zaleznos$ci od plci, wieku, wyksztat-
cenia oraz miejsca zamieszkania. Strukturg respondentéw przedstawiono w tabeli 1.

Tabela. 1. Charakterystyka badanych respondentow w 2014 1 2016 roku [%]
Table. 1. Characteristics of the respondents in 2014 and 2016 [%]

Cecha 2014 2016 Cecha 2014 2016
Wiek 100,0 Miejsce zamieszkania 100,0
ponizej 25 lat 38,9 51,1 wie$ 35,5 38,7
—26-35 lat 26,3 19,4 miasto do 50 tys. mieszkancow 20,8 22,0
—36-45 lat 13,3 14,6 miasto od 50 do 100 tys. mieszkancoéw 16,4 11,2
—46-60 lat 16,6 11,1 miasto od 100 do 300 tys. mieszkancoéw 23,7 22,2
— powyzej 60 lat 4,8 3.8 miasto powyzej 300 tys. mieszkancow 3,6 5,9
Ple¢ 100,0 Wyksztalcenie 100,0
— kobieta 53,7 58,2 — podstawowe 6,8 5,4
— zawodowe 15,9 11,7
— megzczyzna 46,3 41,8 — $rednie 35,8 34,9
— WyZzsze 41,5 48,0

Zrodto: badania whasne.

Oceng wplywu cech roznicujacych respondentéw na preferencje wyboru miejsca za-
kupu artykutow spozywczych przeprowadzono przy pomocy testu U Manna-Whitneya
oraz testu Kruskala-Wallisa. Wynikiem testu statystycznego jest tzw. prawdopodobien-
stwo testowe (p), ktorego niskie wartosci §wiadcza o istotnosci statystycznej rozwazanej
zaleznosci. Przyjgto nastgpujace reguty podejmowania decyz;ji:
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— gdy p > 0,05 oznacza, ze testowana roznica (zaleznos¢, efekt) nie jest istotna staty-
stycznie,

— gdy p <0,05 wystepuje istotna statystycznie zaleznos$¢,

— p<0,01 swiadczy o wysoko istotnej statystycznie zaleznosci,

— p<0,001 $wiadczy to o bardzo wysoko istotnej statystycznie zalezno$ci.

Wyniki badan

Dostgpnos¢ produktow zywnosciowych na rynku, przy zachowaniu odpowiedniego
ich poziomu jakosci oraz zapewnieniu bezpieczenstwa zdrowotnego zywnosci zalezy od
sprawnie funkcjonujacych kanalow dystrybucji. Dystrybucja poprzez dostarczanie i roz-
mieszczanie produktow na rynku w sposob umozliwiajacy ich dostgpnos¢ dla klientow
w dogodnych warunkach, w odpowiednim miejscu 1 czasie, przy mozliwej do zaakcepto-
wania cenie oraz przy zachowaniu wysokich standardow bezpieczenstwa i jakosci przejg-
ta dominujaca role w tancuchu zywnosciowym. W procesie dystrybucji, traktowanej jako
element procesu marketingowego, waznym aspektem jest okreslenie sposobu dotarcia do
konsumenta finalnego. Proces ten obejmuje m.in. wybor kanatow dystrybucji, sposobow
transportu, ale takze wyboru formy sprzedazy, lokalizacji sklepow, ich wielko$ci, rodzaju
1 szeroko$ci asortymentu, rodzaju ekspozycji towardw oraz formy obstugi [Gorska-War-
sewicz 11in. 2013].

Decyzje podejmowane przez konsumentéw co do wyboru miejsca zakupu artyku-
tow spozywczych sa wypadkowa wielu czynnikow. W literaturze przedmiotu wymie-
nia si¢ gldwnie takie czynniki jak dobra lokalizacja punktu handlowego (blisko miejsca
zamieszkania, pracy), szeroka oferta asortymentowa, atrakcyjne ceny, dogodne godziny
otwarcia [Kosicka-Ggbskaiin. 2011, Cyrek 2012]. Do pozostatych determinantow wybo-
ru miejsca zakupu nalezy zaliczy¢ tez czynniki o charakterze spoteczno-ekonomicznym
1 demograficznym, takie jak: miejsce zamieszkania, wiek, wyksztalcenie, status spotecz-
no-zawodowy, poziom dochodow, liczba os6b w gospodarstwie domowym [Grzybowska
1 Juchniewicz 2005, Kowalczuk 2007, Bialobrzycka 2012, Grzybowska 2012, Lapinska
2012, Trojanowski 2012].

W badaniach wlasnych dokonujac analizy preferencji miejsc zakupu artykutéw spo-
zywczych, stwierdzono, ze najczesciej respondenci wybierali super- 1 hipermarkety oraz
srednie sklepy samoobstugowe, oraz sklepy dyskontowe (tab. 2). Wynika to z aspektow
ekonomicznych zwigzanych przede wszystkim z niskimi cenami dla oferowanych pro-
duktéw przez te jednostki handlu detalicznego [Kosicka-Gebska i in. 2011]. Najmniej-
szym zainteresowaniem cieszyly si¢ zakupy dokonywane bezposrednio u rolnikow, jak
1 przez Internet.

Analizujac miejsca dokonywania zakupow artykutéw spozywczych w zaleznos$ci od
ptci, zauwazono wystgpowanie pewnych réznic. W 2014 roku kobiety istotnie statystycz-
nie chgtniej robity zakupy w sklepach specjalistycznych, na bazarach i targowiskach oraz
u rolnikéw niz mezczyzni (tab. 2). Z kolei w 2016 roku istotnie statystycznie pte¢ wply-
wata na czestotliwos¢ zakupow w super- 1 hipermarketach, sklepach dyskontowych oraz
na bazarach 1 targowiskach (tab. 3). Te miejsca zakupu artykutow spozywczych chetniej
wybieraty kobiety niz m¢zczyzni.

63



D. Kusz, B. Kusz, M. Sobolewski

Tabela 2. Formy handlu detalicznego preferowane przy zakupie artykutow spozywczych przez
badanych respondentéw w zaleznosci od ptci w 2014 roku

Table 2. Forms of food retail preferred by the respondents according to gender in 2014

Wyszczegdlnienie Razem Kobiety Mgzczyzni )4
Maty sklep osiedlowy/wiejski 2,4 2,4 2,3 0,5126
Maty sklep samoobshugowy 2,6 2,6 2,5 0,1259
Sredni sklep samoobstugowy 3,1 3,1 3,0 0,5424
Supermarket/hipermarket 3,1 3,1 3,2 0,2748
Sklepy dyskontowe 2,9 2,9 2,8 0,2135
Sklepy specjalistyczne 1,9 1,9 1,7 0,0057%**
Bazar/targowisko 2,1 2,1 1,8 0,0000%**
U rolnika 1,6 1,6 1,5 0,0183*
Przez Internet 1,4 1,4 1,3 0,0692

ocena w skali pigciopunktowej: 1 — nie kupuj¢ w danym miejscu, 2 — kupuje¢ rzadko, 3 — kupuje ze $rednia
czestotliwos$cia, 4 — kupuje czesto, 5 — kupuje bardzo czesto
p — prawdopodobienstwo testowe wyznaczone przy pomocy testu U Manna-Whitneya

Zrodto: badania whasne.

Tabela 3. Formy handlu detalicznego preferowane przy zakupie artykulow spozywczych przez
badanych respondentéw w zaleznosci od ptci w 2016 roku

Table 2. Forms of food retail preferred by the respondents according to gender in 2016

Wyszczegdlnienie Razem Kobiety Mezczyzni p
Maty sklep osiedlowy/wiejski 2,6 2,6 2,6 0,8957
Maly sklep samoobshugowy 2,7 2,7 2,6 0,2768
Sredni sklep samoobstugowy 3,1 3,2 3,0 0,0960
Supermarket/hipermarket 3,3 3,5 3,2 0,0002%**
Sklepy dyskontowe 2,7 2.8 2.5 0,0001 ***
Sklepy specjalistyczne 1,8 1,8 1,8 0,4555
Bazar/targowisko 2,0 2,2 1,8 0,0000%**
U rolnika 1,5 1,5 1,6 0,7311
Przez Internet 1,6 1,6 1,6 0,8597

ocena w skali pigciopunktowej: 1 — nie kupuj¢ w danym miejscu, 2 — kupuje¢ rzadko, 3 — kupuje ze $Srednia
czgstotliwoscia, 4 — kupuje czgsto, 5 — kupuje bardzo czgsto
p — prawdopodobienstwo testowe wyznaczone przy pomocy testu U Manna-Whitneya

Zrodto: badania whasne.

Analizujac wptyw wieku respondentéw na preferencje miejsca zakupu artykutéw spo-
zywczych, stwierdzono, ze wiek istotnie statystycznie decydowal, zarowno w 2014, jak
12016 roku, o wyborze matego sklepu osiedlowego/wiejskiego. Osoby w wieku powyzej
60 lat zdecydowanie czg$ciej wybieraly t¢ forme¢ handlu detalicznego niz osoby mtodsze
(tab. 4, 5), a nawet w 2016 roku w grupie wiekowej powyzej 60 lat, ta forma handlu
detalicznego byta wybierana najczgsciej. Przewaga tego miejsca zakupu artykutow spo-
zywczych w tej grupie wiekowej wynika z korzystnej lokalizacji tego typu placéwek
handlowych, nawet mimo wyzszych cen zakupu. Ponadto wiek takze istotnie statystycz-
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nie wptywat na wybor w 2014 roku matego sklepu samoobstugowego. W tym przypadku
réwniez osoby najstarsze ch¢tniej wybieraty to miejsce zakupu niz osoby z pozostatych
grup wiekowych (tab. 4). Dla $rednich sklepow samoobstugowych, super- 1 hipermarke-
tow oraz sklepow dyskontowych w 2014 roku (tab. 4), a w 2016 roku super- i hipermarke-
tow, takze stwierdzono istotny statystycznie wptyw wieku na preferencje respondentow.
Przy czym te formy handlu detalicznego byly chgtniej wybierane przez osoby miodsze
niz starsze. Statystycznie istotne rdznice zanotowano, takze w 2016 roku w przypadku
wyboru targowisk i bazaréw oraz zakupow bezposrednich u rolnika, gdzie osoby starsze
robity czg$ciej zakupy niz osoby mtodsze (tab. 5). Bardzo wysoko istotna statystycznie
zalezno$¢ dotyczyla tez zakupow zywnosci przez Internet. Wraz ze wzrostem wieku re-
spondentow malata czgstotliwos$¢ zakupéw dokonywanych przez Internet.

Tabela 4. Formy handlu detalicznego preferowane przy zakupie artykutow spozywczych przez
badanych respondentéw w zaleznosci od wieku respondentow w 2014 roku
Table 4. Forms of food retail preferred by the respondents according to age in 2014

Wyszczegodlnienie ponizej 25 lat | 26-35 lat | 3645 lat | 46-60 lat | powyzej 60 lat p
Maty sklep osiedlowy/Wiejski 2,4 2,1 2,4 2,5 2,9 0,0000%**
Maly sklep samoobstugowy 2,6 23 23 2,6 3,2 0,0000%**
Sredni sklep samoobstugowy 3,2 2,8 3,0 3,3 2,9 0,0045%**
Supermarket/Hipermarket 3,2 32 3,4 2,7 2,2 0,0000%**
Sklepy dyskontowe 2,9 3,0 2,9 2,6 2,3 0,0008%***
Sklepy specjalistyczne 1,8 1,9 1,9 1,8 1,9 0,5814
Bazar/Targowisko 2,0 1,9 2,0 2,1 2.3 0,4262
U rolnika 1,5 1,5 1,4 1,7 1,9 0,1059
Przez Internet 1,5 1,4 1,3 1,2 1,1 0,0000%**

ocena w skali pigciopunktowej: 1 — nie kupuje w danym miejscu, 2 — kupuj¢ rzadko, 3 — kupuje ze $rednia
czgstotliwoscia, 4 — kupuje czgsto, 5 — kupuje bardzo czgsto
p — prawdopodobienstwo testowe wyznaczone przy pomocy testu Kruskala-Wallisa

Zrodto: badania wlasne.

Tabela 5. Formy handlu detalicznego preferowane przy zakupie artykutdw spozywczych przez
badanych respondentéw w zaleznosci od wieku respondentow w 2016 roku
Table 5. Forms of food retail preferred by the respondents according to age in 2016

Wyszczegdlnienie ponizej 25 lat | 26-35 lat | 3645 lat| 46-60 lat | powyzej 60 lat p
Maty sklep osiedlowy/Wiejski 2,6 2,5 2,7 2,7 32 0,0093**
Maty sklep samoobstugowy 2,7 2,6 2,6 2,7 2,8 0,1995
Sredni sklep samoobstugowy 3,2 3,0 3,0 3,0 2,7 0,2310
Supermarket/Hipermarket 3,5 3,4 33 3,0 22 0,0000%**
Sklepy dyskontowe 2,8 2,7 2,7 2,5 2,0 0,0418
Sklepy specjalistyczne 1,9 2,0 1,9 1,7 1,4 0,3780
Bazar/Targowisko 2,0 2,0 1,9 23 2.5 0,0021**
U rolnika 1.4 1,6 1,7 1,6 1,9 0,0000%**
Przez Internet 1,7 1,5 1,5 1,3 1,1 0,0000%**

ocena w skali pigciopunktowej: 1 — nie kupuj¢ w danym miejscu, 2 — kupuj¢ rzadko, 3 — kupuje ze $rednia
czgstotliwoscia, 4 — kupuj¢ czgsto, 5 — kupujg bardzo czgsto
p — prawdopodobienstwo testowe wyznaczone przy pomocy testu Kruskala-Wallisa

Zrodto: badania wlasne.
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Miejsce zamieszkania respondentow w 2014 roku istotnie statystycznie nie réznico-
wato preferencji respondentdéw co do miejsca zakupu zywnosci tylko w przypadku baza-
row 1 targowisk (tab. 6). Dla pozostalych form handlu detalicznego miejsce zamieszkania
istotnie statystycznie wptywato na preferencje respondentow. Warto zwroci¢ uwage, ze
w 2014 roku mieszkancy wsi w wigkszym stopniu niz pozostali respondenci preferowali
mate sklepy osiedlowe/wiejskie, male sklepy samoobstugowe oraz $rednie sklepy samo-
obstlugowe. Wynika to z lokalizacji 1 dostgpnosci tych jednostek na obszarach wiejskich.
Z kolei super- i hipermarkety byly czgs$ciej wybierane przez mieszkancow wigkszych
miast (tab. 6). W 2016 roku miejsce zamieszkania istotnie statystycznie wplywato na
preferencje dotyczace wyboru nastgpujacych jednostek handlu detalicznego: maty sklep
osiedlowy/wiejski, sredni sklep samoobstugowy, sklepy specjalistyczne oraz zakupy
przez Internet (tab. 7). Przy czym podobnie jak w 2014 roku mate sklepy osiedlowe/
/wiejskie byly chetniej wybierane przez mieszkancow wsi. Z kolei sklepy specjalistyczne
1 zakupy przez Internet w wigkszym stopniu byly preferowane przez mieszkancéw wigk-
szych miast.

Tabela 6. Formy handlu detalicznego preferowane przy zakupie artykulow spozywczych przez
badanych respondentéw w zaleznosci od miejsca zamieszkania respondentow w 2014 roku
Table 6. Forms of food retail preferred by the respondents according to place of residence in 2014

miasto do 50 | miasto od 50 |miasto od 100 | miasto powy-

Wyszczegolnienie wie§| tys. miesz- | do 100 tys. do 300 tys. | zej 300 tys. p
kancow | mieszkancow | mieszkancow | mieszkancow

Maty sklep osiedlowy/wiejski | 2,8 2,2 2,2 1,9 2,6 0,0000%**
Maty sklep samoobstugowy | 2.8 2,5 2,6 2,1 2,5 0,0000%**
Sredni sklep samoobstugowy | 3,2 3,1 29 29 29 0,0457*
Supermarket/hipermarket 2.9 3,0 3,3 3,4 3,3 0,0000%**
Sklepy dyskontowe 2,6 2,9 2,9 3,1 2,4 0,0000%**
Sklepy specjalistyczne 1,7 1,9 2,1 1,8 2,0 0,0005%**
Bazar/Targowisko 2,1 2,0 2,0 1,9 2,0 0,2638
U rolnika 1,6 1,7 1,5 1,3 1,6 0,0000%**
Przez internet 1,3 1,4 1,4 1,3 2,1 0,0004***

ocena w skali pigciopunktowej: 1 — nie kupuje w danym miejscu, 2 — kupuj¢ rzadko, 3 — kupuje ze $rednia
czgstotliwos$cia, 4 — kupujg czgsto, 5 — kupujg bardzo czgsto
p — prawdopodobienstwo testowe wyznaczone przy pomocy testu Kruskala-Wallisa

Zrodlo: badania wlasne.

Ostatnim analizowanym czynnikiem determinujacym miejsce dokonywania zakupow
bylo wyksztalcenie respondentéw. W 2014 roku wyksztatcenie istotnie statystycznie roz-
nicowato preferencje co do miejsc zakupu artykutow spozywczych w przypadku matych
sklepow osiedlowych/wiejskich, matych sklepéw samoobstugowych, super- 1 hipermar-
ketow, sklepow dyskontowych, zakupow bezposrednio u rolnika i zakupdw przez Internet
(tab. 8). Przy czym osoby z wyzszym czy srednim wyksztatceniem chetniej dokonywaty
zakupOow w super- 1 hipermarketach, sklepach dyskontowych i przez Internet. W 2016 roku
wyksztalcenie respondentow istotnie statystycznie wptywalo na wybor matych sklepow
osiedlowych/wiejskich, srednich sklepow samoobstugowych, super- 1 hipermarketow oraz
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Tabela 7. Formy handlu detalicznego preferowane przy zakupie artykutow spozywczych przez
badanych respondentéw w zaleznosci od miejsca zamieszkania respondentow w 2016 roku
Table 7. Forms of food retail preferred by the respondents according to place of residence in 2016

. miasto od 50 . miasto
miasto do 50 4o 100 tvs miasto od owvier 300
Wyszczegoblnienie wies | tys. miesz- . S 1100 do 300 | POVYZ p
. mieszkan- tys. miesz-
kancow . tys. .,
coOw kancow

Maly sklep osiedlowy/wiejski | 2,9 2.5 2,6 2.4 23 0,0001 ***
Maty sklep samoobstugowy 2.8 2,6 2,7 2,6 2,5 0,2347
Sredni sklep samoobstugowy | 3,0 3,2 29 3,2 29 0,0362*
Supermarket/hipermarket 3,2 3,3 3,5 3,4 3,6 0,5462
Sklepy dyskontowe 2,7 2,8 2,7 2,7 2,6 0,4399
Sklepy specjalistyczne 1,8 1,8 2,0 1,9 2,0 0,0086**
Bazar/targowisko 2,0 2,0 2,1 1,9 2,2 0,4079
U rolnika 1,6 1,6 1,5 1,4 1,5 0,1985
Przez internet 1,5 1,5 1,6 1,7 1,8 0,0045%*

ocena w skali pigciopunktowej: 1 — nie kupuj¢ w danym miejscu, 2 — kupuj¢ rzadko, 3 — kupujg ze $rednia
czgstotliwos$cia, 4 — kupuje czgsto, 5 — kupuje bardzo czgsto
p — prawdopodobienstwo testowe wyznaczone przy pomocy testu Kruskala-Wallisa

Zrodto: badania wlasne.

Tabela 8. Formy handlu detalicznego preferowane przy zakupie artykutdéw spozywczych przez
badanych respondentéw w zaleznosci od wyksztatcenia respondentow w 2014 roku
Table 8. Forms of food retail preferred by the respondents according to education in 2014

Wyszczegodlnienie podstawowe | zawodowe $rednie wyzsze )4
Maty sklep osiedlowy/wiejski 2.9 2,5 2,5 2,1 0,0000%**
Maty sklep samoobstugowy 3,0 2,7 2,5 2,4 0,0022%**
Sredni sklep samoobstugowy 3,1 3,1 3,1 3,1 0,4705
Supermarket/Hipermarket 2.9 2,9 3,0 3,3 0,0014%*
Sklepy dyskontowe 2,4 2,3 2,9 3,1 0,0000%**
Sklepy specjalistyczne 1,8 1,8 1,8 1,9 0,6195
Bazar/Targowisko 1,9 2,0 2,0 1,9 0,0614
U rolnika 1,5 1,8 1,6 1,4 0,0000%**
Przez Internet 1,3 1,2 1,4 1,4 0,0194*

ocena w skali pigciopunktowej: 1 — nie kupuj¢ w danym miejscu, 2 — kupuje¢ rzadko, 3 — kupuje ze $rednia
czestotliwos$cia, 4 — kupuje czesto, 5 — kupuje bardzo czesto
p — prawdopodobienstwo testowe wyznaczone przy pomocy testu Kruskala-Wallisa

Zrodto: badania whasne.

zakupow u rolnika jako miejsc dokonywania zakupdw zywnosci (tab. 9). Przy czym zaku-
py w matych sklepach osiedlowych/wiejskich oraz u rolnika byty w najmniejszym stopniu
preferowane przez osoby z wyksztalceniem wyzszym. Z kolei zakupy w $redniej wielko-
sci sklepach samoobstugowych, super- 1 hipermarketach byly najcz¢s$ciej wybierane jako
miejsce zakupu przez osoby ze Srednim 1 wyzszym wyksztatceniem (tab. 9).
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Tabela 9. Formy handlu detalicznego preferowane przy zakupie artykutow spozywczych przez
badanych respondentéw w zaleznosci od wyksztatcenia respondentow w 2016 roku
Table 9. Forms of food retail preferred by the respondents according to education in 2016

Wyszczegolnienie podstawowe | zawodowe $rednie wyzsze p
Maty sklep osiedlowy/wiejski 2,8 2,9 2,8 2,4 0,0000%**
Maty sklep samoobstugowy 2,6 2,7 2,8 2,6 0,1188
Sredni sklep samoobstugowy 2,9 2,9 3,0 3,2 0,0353*
Supermarket/Hipermarket 3,0 2,9 34 3,5 0,0002***
Sklepy dyskontowe 2,4 2,8 2,6 2,8 0,0966
Sklepy specjalistyczne 1,8 1,8 1,8 1,9 0,2623
Bazar/Targowisko 2,1 2,1 1,9 2,0 0,1270
U rolnika 1,9 1,7 1,5 1,5 0,0009%**
Przez Internet 1,5 1,5 1,5 1,6 0,1977

ocena w skali pigciopunktowej: 1 — nie kupuj¢ w danym miejscu, 2 — kupuj¢ rzadko, 3 — kupuje¢ ze $rednia
czgstotliwoscia, 4 — kupuje czgsto, 5 — kupujg bardzo czgsto
p — prawdopodobienstwo testowe wyznaczone przy pomocy testu Kruskala-Wallisa

Zrodto: badania wiasne.

O wyborze miejsca zakupu artykuléw spozywczych decyduje wiele czynnikow, tj.
oddzialywanie narzedzi marketingowych, warunki sprzedazy (lokalizacja, powierzch-
nia, organizacja, asortyment, ekspozycja itp.), polityka cenowa [Gorska-Warsewicz 1 in.
2013]. Analizujac dane z badan wtasnych, wynika, Ze najistotniejszymi uwarunkowania-
mi wyboru miejsca zakupu zywnosci sa niskie ceny, atrakcyjna lokalizacja blisko miejsca
zamieszkania oraz wysoka jakos$¢ produktow (tab. 10). W dalszej kolejnosci byly to: duzy
wybor asortymentu oraz mita obstuga. Jako najmniej waznym czynnikiem okazala sig
opinia znajomych.

Analizujac czynniki decydujace o wyborze miejsca zakupu artykutéw spozywcezych
w zalezno$ci od pici, mozna zauwazy¢, ze dla kobiet wszystkie analizowane czynniki byly
statystycznie istotniejsze niz dla mezczyzn (tab. 10), a w przypadku takich cech jak niskie
ceny, wysoka jako$¢ produktow, duzy wybor asortymentu 1 rekomendacja znajomych roz-
nice pomigdzy kobietami i me¢zczyznami byly bardzo wysoko istotne statystycznie.

Tabela 10. Czynniki determinujace wybor miejsca zakupu artykuléw spozywczych wedlug
badanych respondentéw w zaleznosci od plci

Table 10. Factors determining the choice of places to buy food according to the gender of
respondents

Wyszczegdlnienie Razem Kobiety Mgzezyzni P
Blisko miejsca zamieszkania 3,9 3,9 3,8 0,0163*
Niskie ceny 4.0 4,1 3,8 0,0000%**
Wysoka jakos¢ produktow 3,9 4,0 3,7 0,0000%**
Mita obstuga 3,1 32 3,0 0,0020%**
Duzy wybdr asortymentu 3,6 3,7 3,4 0,0000%**
Rekomendacja znajomych 2,5 2,7 23 0,0000%**

ocena w skali pigciopunktowej: od 1 — najmniej wazny, do 5 — bardzo wazny
p — prawdopodobienstwo testowe wyznaczone przy pomocy testu U Manna-Whitneya

Zrodto: badania wlasne.
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Dokonujac oceny wptywu wieku respondentéw na zréznicowanie czynnikow determi-
nujacych miejsce zakupu artykulow spozywczych, takze stwierdzono istotnie statystyczne
zaleznosci (tab. 11). W grupie 0sob najstarszych najwazniejszym czynnikiem decydujacym
0 wyborze miejsca zakupu artykutow spozywczych byta odlegtos¢ punktu handlowego od
miejsca zamieszkania, cecha ta byta mniej wazna dla osob w przedziale wiekowym 3645
lat. Z kolei dla os6b z grup wiekowych ponizej 60 roku Zycia najwazniejszym czynnikiem
byly niskie ceny, wysoka jakos¢ produktow, a nastgpnie korzystna lokalizacja. Stwierdzono
istotna statystycznie zalezno$¢ migdzy czynnikami determinujacymi wybdr miejsca zakupu
a wiekiem respondentow z wyjatkiem rekomendacji znajomych (tab. 11).

W przypadku analizy statystycznej zalezno$ci pomigdzy miejscem zamieszkania
a czynnikami okreslajacymi wybor jednostek handlu detalicznego zywnoscia stwierdzo-
no istotnie statystyczna zaleznos$¢ dla nastepujacych zmiennych: wysoka jakos¢ produk-
tow oraz duzy wybor asortymentu (tab. 12). Cechy te byly szczego6lnie wazne dla respon-
dentow z miast powyzej 300 tys. mieszkancow.

Tabela 11. Czynniki determinujace wybor miejsca zakupu artykutow spozywczych wediug
badanych respondentéw w zaleznosci od wieku respondentow
Table 11. Factors determining the choice of places to buy food according to the age of respondents

. Wiek

Wyszezegblnienie ponizej 25 lat| 26-35 lat | 3645 lat | 46-60 lat | powyzej 60 lat P
Blisko miejsca zamieszkania 3,9 3,8 3,5 3,9 4,1 0,0023**
Niskie ceny 4,1 3,8 3,8 4,1 3,7 0,0065**
Wysoka jakos¢ produktow 3,9 3,9 3,7 4,1 3,5 0,0000%**
Mita obstuga 3,0 33 3,1 3,3 3,0 0,0089**
Duzy wybdr asortymentu 3,6 3,6 3,4 3,7 29 0,0168*
Rekomendacja znajomych 2,5 2,5 2,5 2.9 2,3 0,3117

ocena w skali pigciopunktowej: od 1 — najmniej wazny, do 5 — bardzo wazny
p — prawdopodobienstwo testowe wyznaczone przy pomocy testu Kruskala-Wallisa

Zrodto: badania wlasne.

Tabela 12. Czynniki determinujace wybor miejsca zakupu artykuldw spozywczych wedlug
badanych respondentéw w zaleznosci od miejsca zamieszkania respondentow

Table 12. Factors determining the choice of places to buy food according to the place of residence
of respondents

miasto do 50 | miasto od 50 | miasto od 100 | miasto powy-

Wyszczegolnienie wie$ |tys. mieszkan-| do 100 tys. do 300 tys. zej 300 tys. p
coOW mieszkancow | mieszkancoéw | mieszkancow

Blisko miejsca zamieszkania | 3,8 3,9 3,8 4.0 3,9 0,2617
Niskie ceny 4,1 3,9 3,8 3,9 4,1 0,1748
Wysoka jako$¢ produktow 4,0 3,8 3,8 3,8 42 0,0488*
Mita obstuga 3,2 3,1 3,0 2,9 3,3 0,1701
Duzy wybor asortymentu 3,6 3,5 3,6 3,5 4.0 0,0033**
Rekomendacja znajomych 2,6 2,6 2.5 2.4 2.4 0,4149

ocena w skali pigciopunktowej: od 1 — najmniej wazny, do 5 — bardzo wazny
p — prawdopodobienstwo testowe wyznaczone przy pomocy testu Kruskala-Wallisa

Zrodto: badania wlasne.
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Podobnie tez istotne statystycznie zalezno$ci wykazano w przypadku analizy czynni-
kéw wptywajacych na decyzje respondentéw zroéznicowanych pod wzgledem wyksztat-
cenia (tab. 13). Takze tutaj istotnie statystyczna zalezno$¢ wykazano dla zmiennych
wysoka jako$¢ produktow oraz duzy wybor asortymentu. Wraz ze wzrostem poziomu
wyksztalcenia zwigkszato si¢ znaczenie tych czynnikow. Ponadto istotnie statystycznie
o wyborze miejsca zakupow decydowata jakos$¢ obstugi, ta cecha najmniej wazna okaza-
ta si¢ dla osob z wyksztalceniem podstawowym.

Tabela 13. Czynniki determinujace wybor miejsca zakupu artykutow spozywczych wediug
badanych respondentéw w zaleznosci od wyksztatcenia respondentow

Table 13. Factors determining the choice of places to buy food according to the education of
respondents

Wyksztalcenie
Wyszczegdlnienie - p
podstawowe | zawodowe $rednie wyzsze

Blisko miejsca zamieszkania 3,6 3,6 3,9 3,9 0,2692
Niskie ceny 3,5 3,9 4,0 4,0 0,1086
Wysoka jakos$¢ produktow 3,5 3,5 3,9 4,0 0,0054**
Mita obstuga 2,8 3,1 32 3,1 0,0106*
Duzy wybor asortymentu 3,0 33 3,6 3,7 0,0105*
Rekomendacja znajomych 2.5 2,4 2,6 2.5 0,2767

ocena w skali pigciopunktowej: od 1 — najmniej wazny, do 5 — bardzo wazny
p — prawdopodobienstwo testowe wyznaczone przy pomocy testu Kruskala-Wallisa

Zrodto: badania wlasne.

Podsumowanie

Na podstawie przedstawionych wynikow badan wtasnych mozna sformutowac naste-
pujace stwierdzenia o charakterze podsumowania:

1. Respondenci rajczesciej jako miejsce zakupu artykutéw spozywcezych wybierali su-
per- 1 hipermarkety, sklepy dyskontowe oraz $rednie sklepy samoobstugowe. Wynika
to gléwnie z faktu, ze sklepy te, zwlaszcza super- i hipermarkety oraz sklepy dys-
kontowe sa w stanie zapewni¢ nizszy poziom cen, ktore tez wskazywano jako jeden
z gléwnych czynnikéw decydujacych o wyborze miejsca dokonywania zakupow.

2. Niewielkie znaczenie w dystrybucji artykutow spozywczych mialty zakupy dokony-
wane u rolnika oraz sprzedaz przez Internet. Wynikac¢ to moze z faktu matej znajomo-
$ci tych form sprzedazy oraz obaw konsumentéw o bezpieczenstwo zakupow. Przy
czym osoby z wyzszym 1 $rednim wyksztalceniem chetniej wybieraly zakupy przez
Internet niz pozostali respondenci. Wskazuje to na konieczno$¢ prowadzenia akcji
edukacyjnych wsrod konsumentoéw i informowania ich o korzys$ciach zwiazanych ze
skroceniem lancucha dystrybucji zywnosci.

3. najwazniejszymi czynnikami decydujacymi o wyborze miejsca zakupu artykutow
spozywczych w opinii respondentéw byty niskie ceny, lokalizacja blisko miejsca za-
mieszkania oraz wysoka jako$¢ produktow.
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