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Czynniki determinuj ce miejsca zakupu artyku ów 

ywno ciowych w Polsce w opinii konsumentów

Factors determining the places to purchase food products 

in Poland according to consumers opinion

Synopsis. Celem bada  jest identyfikacja determinantów oraz preferencji konsu-
mentów dotycz cych miejsc zakupu artyku ów spo ywczych. Stwierdzono, e naj-
cz ciej respondenci jako miejsce zakupu artyku ów spo ywczych wybierali super- 
i hipermarkety, sklepy dyskontowe oraz rednie sklepy samoobs ugowe. Z kolei 
najwa niejszymi czynnikami decyduj cymi o wyborze miejsca zakupu artyku ów 
spo ywczych by y niskie ceny, lokalizacja blisko miejsca zamieszkania oraz wyso-
ka jako  produktów.

S owa kluczowe: handel detaliczny, konsument, ywno

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.

Key words: retail, consumers, food

Wst p

Handel detaliczny w kana ach dystrybucji ywno ci spe nia zasadnicz  funkcj  pole-
gaj c  na zaopatrzeniu finalnych konsumentów w artyku y spo ywcze. O strukturze pod-
miotowej handlu detalicznego decyduj  preferencje konsumentów, które z kolei zale  
od takich czynników jak poziom dochodów, miejsce zamieszkania, ich mobilno , wygo-
da zakupów, zdrowie, moda, dost pno  towarów itd. [Go biewski 2010, Bia obrzycka 
2012, Cyrek 2012, Górecka i Zych-Lewandowska 2016]. 

Preferencje co do wyboru miejsca zakupów ró ni  si  mi dzy konsumentami, a tak e 
zmieniaj  si  w czasie. W ostatnich latach w Polsce obserwuje si  zmiany zachodz ce 
w kana ach dystrybucji artyku ów spo ywczych zarówno w hurcie, jak i w detalu. Daje 
si  zw aszcza zauwa y  nasycenie wielkopowierzchniowymi placówkami handlu deta-
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licznego, które cz sto wybierane s  jako miejsce dokonywania zakupów przez konsumen-
tów. Wyra nie wida  tendencj  do zmniejszenia si  ogólnej liczby sklepów oraz wzrostu 
znaczenia hipermarketów, supermarketów oraz sklepów dyskontowych. Nast puje tak e 
wzrost znaczenia sprzeda y artyku ów spo ywczych w sieciach alternatywnych dotycz -
cych: sklepów sprzeda y wygodnej, w sieci HoReCa (Hotele-Restauracje-Catering) czy 
na stacjach benzynowych. Przeobra enia strukturalne form organizacyjnych w handlu 
detalicznym ywno ci  s  wynikiem zmieniaj cych si  warunków ekonomicznych, spo-
ecznych i technologicznych. G ównymi determinantami wp ywaj cymi na kszta t dys-

trybucji, zw aszcza w sferze detalicznej to zmiany preferencji konsumentów i rosn ca 
ich si a nabywcza, globalizacja gospodarki oraz rozwój technologiczny, w szczególno ci 
rozwój handlu elektronicznego [Szymanowski 2008]. 

Cel i metodyka bada

Celem bada  jest identyfikacja determinantów oraz preferencji konsumentów doty-
cz cych miejsc zakupu artyku ów spo ywczych. Badania przeprowadzono w 2014 roku 
oraz w 2016 roku z wykorzystaniem kwestionariusza wywiadu na losowo wybranej gru-
pie respondentów. W 2014 badaniami obj to 1158 respondentów, a w 2016 roku 1104 
respondentów. Badane osoby podzielono na grupy w zale no ci od p ci, wieku, wykszta -
cenia oraz miejsca zamieszkania. Struktur  respondentów przedstawiono w tabeli 1. 

Tabela. 1. Charakterystyka badanych respondentów w 2014 i 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

poni ej 25 lat 38,9 51,1 wie 35,5 38,7

– 26–35 lat 26,3 19,4 miasto do 50 tys. mieszka ców 20,8 22,0

– 36–45 lat 13,3 14,6 miasto od 50 do 100 tys. mieszka ców 16,4 11,2

– 46–60 lat 16,6 11,1 miasto od 100 do 300 tys. mieszka ców 23,7 22,2

– powy ej 60 lat 4,8 3,8 miasto powy ej 300 tys. mieszka ców 3,6 5,9

P e 100,0 Wykszta cenie 100,0

– kobieta 53,7 58,2 – podstawowe 6,8 5,4

– m czyzna 46,3 41,8

– zawodowe 15,9 11,7

– rednie 35,8 34,9

– wy sze 41,5 48,0

ród o: badania w asne.

Ocen  wp ywu cech ró nicuj cych respondentów na preferencje wyboru miejsca za-
kupu artyku ów spo ywczych przeprowadzono przy pomocy testu U Manna-Whitneya 
oraz testu Kruskala-Wallisa. Wynikiem testu statystycznego jest tzw. prawdopodobie -
stwo testowe (p), którego niskie warto ci wiadcz  o istotno ci statystycznej rozwa anej 
zale no ci. Przyj to nast puj ce regu y podejmowania decyzji:
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gdy p  0,05 oznacza, e testowana ró nica (zale no , efekt) nie jest istotna staty-
stycznie,
gdy p < 0,05 wyst puje istotna statystycznie zale no ,
p < 0,01 wiadczy o wysoko istotnej statystycznie zale no ci,
p < 0,001 wiadczy to o bardzo wysoko istotnej statystycznie zale no ci.

Wyniki bada

Dost pno  produktów ywno ciowych na rynku, przy zachowaniu odpowiedniego 
ich poziomu jako ci oraz zapewnieniu bezpiecze stwa zdrowotnego ywno ci zale y od 
sprawnie funkcjonuj cych kana ów dystrybucji. Dystrybucja poprzez dostarczanie i roz-
mieszczanie produktów na rynku w sposób umo liwiaj cy ich dost pno  dla klientów 
w dogodnych warunkach, w odpowiednim miejscu i czasie, przy mo liwej do zaakcepto-
wania cenie oraz przy zachowaniu wysokich standardów bezpiecze stwa i jako ci przej -
a dominuj c  rol  w a cuchu ywno ciowym. W procesie dystrybucji, traktowanej jako 

element procesu marketingowego, wa nym aspektem jest okre lenie sposobu dotarcia do 
konsumenta finalnego. Proces ten obejmuje m.in. wybór kana ów dystrybucji, sposobów 
transportu, ale tak e wyboru formy sprzeda y, lokalizacji sklepów, ich wielko ci, rodzaju 
i szeroko ci asortymentu, rodzaju ekspozycji towarów oraz formy obs ugi [Górska-War-
sewicz i in. 2013]. 

Decyzje podejmowane przez konsumentów co do wyboru miejsca zakupu artyku-
ów spo ywczych s  wypadkow  wielu czynników. W literaturze przedmiotu wymie-

nia si  g ównie takie czynniki jak dobra lokalizacja punktu handlowego (blisko miejsca 
zamieszkania, pracy), szeroka oferta asortymentowa, atrakcyjne ceny, dogodne godziny 
otwarcia [Kosicka-G bska i in. 2011, Cyrek 2012]. Do pozosta ych determinantów wybo-
ru miejsca zakupu nale y zaliczy  te  czynniki o charakterze spo eczno-ekonomicznym 
i demograficznym, takie jak: miejsce zamieszkania, wiek, wykszta cenie, status spo ecz-
no-zawodowy, poziom dochodów, liczba osób w gospodarstwie domowym [Grzybowska 
i Juchniewicz 2005, Kowalczuk 2007, Bia obrzycka 2012, Grzybowska 2012, api ska 
2012, Trojanowski 2012]. 

W badaniach w asnych dokonuj c analizy preferencji miejsc zakupu artyku ów spo-
ywczych, stwierdzono, e najcz ciej respondenci wybierali super- i hipermarkety oraz 
rednie sklepy samoobs ugowe, oraz sklepy dyskontowe (tab. 2). Wynika to z aspektów 

ekonomicznych zwi zanych przede wszystkim z niskimi cenami dla oferowanych pro-
duktów przez te jednostki handlu detalicznego [Kosicka-G bska i in. 2011]. Najmniej-
szym zainteresowaniem cieszy y si  zakupy dokonywane bezpo rednio u rolników, jak 
i przez Internet. 

Analizuj c miejsca dokonywania zakupów artyku ów spo ywczych w zale no ci od 
p ci, zauwa ono wyst powanie pewnych ró nic. W 2014 roku kobiety istotnie statystycz-
nie ch tniej robi y zakupy w sklepach specjalistycznych, na bazarach i targowiskach oraz 
u rolników ni  m czy ni (tab. 2). Z kolei w 2016 roku istotnie statystycznie p e  wp y-
wa a na cz stotliwo  zakupów w super- i hipermarketach, sklepach dyskontowych oraz 
na bazarach i targowiskach (tab. 3). Te miejsca zakupu artyku ów spo ywczych ch tniej 
wybiera y kobiety ni  m czy ni. 

–

–
–
–
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Tabela 2. Formy handlu detalicznego preferowane przy zakupie artyku ów spo ywczych przez 
badanych respondentów w zale no ci od p ci w 2014 roku
Table 2. Forms of food retail preferred by the respondents according to gender in 2014

Wyszczególnienie Razem Kobiety M czy ni p

Ma y sklep osiedlowy/wiejski 2,4 2,4 2,3 0,5126

Ma y sklep samoobs ugowy 2,6 2,6 2,5 0,1259

redni sklep samoobs ugowy 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 pi ciopunktowej: 1 – nie kupuj  w danym miejscu, 2 – kupuj  rzadko, 3 – kupuj  ze redni  
cz stotliwo ci , 4 – kupuj  cz sto, 5 – kupuj  bardzo cz sto
p – prawdopodobie stwo testowe wyznaczone przy pomocy testu U Manna-Whitneya

ród o: badania w asne.

Tabela 3. Formy handlu detalicznego preferowane przy zakupie artyku ów spo ywczych przez 
badanych respondentów w zale no ci od p ci w 2016 roku
Table 2. Forms of food retail preferred by the respondents according to gender in 2016

Wyszczególnienie Razem Kobiety M czy ni p

Ma y sklep osiedlowy/wiejski 2,6 2,6 2,6 0,8957

Ma y sklep samoobs ugowy 2,7 2,7 2,6 0,2768

redni sklep samoobs ugowy 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 pi ciopunktowej: 1 – nie kupuj  w danym miejscu, 2 – kupuj  rzadko, 3 – kupuj  ze redni  
cz stotliwo ci , 4 – kupuj  cz sto, 5 – kupuj  bardzo cz sto
p – prawdopodobie stwo testowe wyznaczone przy pomocy testu U Manna-Whitneya

ród o: badania w asne.

Analizuj c wp yw wieku respondentów na preferencje miejsca zakupu artyku ów spo-
ywczych, stwierdzono, e wiek istotnie statystycznie decydowa , zarówno w 2014, jak 

i 2016 roku, o wyborze ma ego sklepu osiedlowego/wiejskiego. Osoby w wieku powy ej 
60 lat zdecydowanie cz ciej wybiera y t  form  handlu detalicznego ni  osoby m odsze 
(tab. 4, 5), a nawet w 2016 roku w grupie wiekowej powy ej 60 lat, ta forma handlu 
detalicznego by a wybierana najcz ciej. Przewaga tego miejsca zakupu artyku ów spo-
ywczych w tej grupie wiekowej wynika z korzystnej lokalizacji tego typu placówek 

handlowych, nawet mimo wy szych cen zakupu. Ponadto wiek tak e istotnie statystycz-
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nie wp ywa  na wybór w 2014 roku ma ego sklepu samoobs ugowego. W tym przypadku 
równie  osoby najstarsze ch tniej wybiera y to miejsce zakupu ni  osoby z pozosta ych 
grup wiekowych (tab. 4). Dla rednich sklepów samoobs ugowych, super- i hipermarke-
tów oraz sklepów dyskontowych w 2014 roku (tab. 4), a w 2016 roku super- i hipermarke-
tów, tak e stwierdzono istotny statystycznie wp yw wieku na preferencje respondentów. 
Przy czym te formy handlu detalicznego by y ch tniej wybierane przez osoby m odsze 
ni  starsze. Statystycznie istotne ró nice zanotowano, tak e w 2016 roku w przypadku 
wyboru targowisk i bazarów oraz zakupów bezpo rednich u rolnika, gdzie osoby starsze 
robi y cz ciej zakupy ni  osoby m odsze (tab. 5). Bardzo wysoko istotna statystycznie 
zale no  dotyczy a te  zakupów ywno ci przez Internet. Wraz ze wzrostem wieku re-
spondentów mala a cz stotliwo  zakupów dokonywanych przez Internet.

Tabela 4. Formy handlu detalicznego preferowane przy zakupie artyku ów spo ywczych przez 
badanych respondentów w zale no ci od wieku respondentów w 2014 roku
Table 4. Forms of food retail preferred by the respondents according to age in 2014

Wyszczególnienie poni ej 25 lat 26–35 lat 36–45 lat 46–60 lat powy ej 60 lat p

Ma y sklep osiedlowy/Wiejski 2,4 2,1 2,4 2,5 2,9 0,0000***
Ma y sklep samoobs ugowy 2,6 2,3 2,3 2,6 3,2 0,0000***

redni sklep samoobs ugowy 3,2 2,8 3,0 3,3 2,9 0,0045**
Supermarket/Hipermarket 3,2 3,2 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 pi ciopunktowej: 1 – nie kupuj  w danym miejscu, 2 – kupuj  rzadko, 3 – kupuj  ze redni  
cz stotliwo ci , 4 – kupuj  cz sto, 5 – kupuj  bardzo cz sto
p – prawdopodobie stwo testowe wyznaczone przy pomocy testu Kruskala-Wallisa

ród o: badania w asne.

Tabela 5. Formy handlu detalicznego preferowane przy zakupie artyku ów spo ywczych przez 
badanych respondentów w zale no ci od wieku respondentów w 2016 roku
Table 5. Forms of food retail preferred by the respondents according to age in 2016

Wyszczególnienie poni ej 25 lat 26–35 lat 36–45 lat 46–60 lat powy ej 60 lat p

Ma y sklep osiedlowy/Wiejski 2,6 2,5 2,7 2,7 3,2 0,0093**

Ma y sklep samoobs ugowy 2,7 2,6 2,6 2,7 2,8 0,1995

redni sklep samoobs ugowy 3,2 3,0 3,0 3,0 2,7 0,2310

Supermarket/Hipermarket 3,5 3,4 3,3 3,0 2,2 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 2,3 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 pi ciopunktowej: 1 – nie kupuj  w danym miejscu, 2 – kupuj  rzadko, 3 – kupuj  ze redni  
cz stotliwo ci , 4 – kupuj  cz sto, 5 – kupuj  bardzo cz sto
p – prawdopodobie stwo testowe wyznaczone przy pomocy testu Kruskala-Wallisa

ród o: badania w asne.
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Miejsce zamieszkania respondentów w 2014 roku istotnie statystycznie nie ró nico-
wa o preferencji respondentów co do miejsca zakupu ywno ci tylko w przypadku baza-
rów i targowisk (tab. 6). Dla pozosta ych form handlu detalicznego miejsce zamieszkania 
istotnie statystycznie wp ywa o na preferencje respondentów. Warto zwróci  uwag , e 
w 2014 roku mieszka cy wsi w wi kszym stopniu ni  pozostali respondenci preferowali 
ma e sklepy osiedlowe/wiejskie, ma e sklepy samoobs ugowe oraz rednie sklepy samo-
obs ugowe. Wynika to z lokalizacji i dost pno ci tych jednostek na obszarach wiejskich. 
Z kolei super- i hipermarkety by y cz ciej wybierane przez mieszka ców wi kszych 
miast (tab. 6). W 2016 roku miejsce zamieszkania istotnie statystycznie wp ywa o na 
preferencje dotycz ce wyboru nast puj cych jednostek handlu detalicznego: ma y sklep 
osiedlowy/wiejski, redni sklep samoobs ugowy, sklepy specjalistyczne oraz zakupy 
przez Internet (tab. 7). Przy czym podobnie jak w 2014 roku ma e sklepy osiedlowe/
/wiejskie by y ch tniej wybierane przez mieszka ców wsi. Z kolei sklepy specjalistyczne 
i zakupy przez Internet w wi kszym stopniu by y preferowane przez mieszka ców wi k-
szych miast. 

Tabela 6. Formy handlu detalicznego preferowane przy zakupie artyku ów spo ywczych przez 
badanych respondentów w zale no ci od miejsca zamieszkania respondentów w 2014 roku
Table 6. Forms of food retail preferred by the respondents according to place of residence in 2014

Wyszczególnienie wie
miasto do 50 
tys. miesz-

ka ców

miasto od 50 
do 100 tys. 

mieszka ców

miasto od 100 
do 300 tys. 

mieszka ców

miasto powy-
ej 300 tys. 

mieszka ców
p

Ma y sklep osiedlowy/wiejski 2,8 2,2 2,2 1,9 2,6 0,0000***

Ma y sklep samoobs ugowy 2,8 2,5 2,6 2,1 2,5 0,0000***

redni sklep samoobs ugowy 3,2 3,1 2,9 2,9 2,9 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 pi ciopunktowej: 1 – nie kupuj  w danym miejscu, 2 – kupuj  rzadko, 3 – kupuj  ze redni  
cz stotliwo ci , 4 – kupuj  cz sto, 5 – kupuj  bardzo cz sto
p – prawdopodobie stwo testowe wyznaczone przy pomocy testu Kruskala-Wallisa

ród o: badania w asne.

Ostatnim analizowanym czynnikiem determinuj cym miejsce dokonywania zakupów 
by o wykszta cenie respondentów. W 2014 roku wykszta cenie istotnie statystycznie ró -
nicowa o preferencje co do miejsc zakupu artyku ów spo ywczych w przypadku ma ych 
sklepów osiedlowych/wiejskich, ma ych sklepów samoobs ugowych, super- i hipermar-
ketów, sklepów dyskontowych, zakupów bezpo rednio u rolnika i zakupów przez Internet 
(tab. 8). Przy czym osoby z wy szym czy rednim wykszta ceniem ch tniej dokonywa y 
zakupów w super- i hipermarketach, sklepach dyskontowych i przez Internet. W 2016 roku 
wykszta cenie respondentów istotnie statystycznie wp ywa o na wybór ma ych sklepów 
osiedlowych/wiejskich, rednich sklepów samoobs ugowych, super- i hipermarketów oraz 
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Tabela 7. Formy handlu detalicznego preferowane przy zakupie artyku ów spo ywczych przez 
badanych respondentów w zale no ci od miejsca zamieszkania respondentów w 2016 roku
Table 7. Forms of food retail preferred by the respondents according to place of residence in 2016

Wyszczególnienie wie
miasto do 50 
tys. miesz-

ka ców

miasto od 50 
do 100 tys. 
mieszka -

ców

miasto od 
100 do 300 

tys.

miasto 
powy ej 300 
tys. miesz-

ka ców

p

Ma y sklep osiedlowy/wiejski 2,9 2,5 2,6 2,4 2,3 0,0001***

Ma y sklep samoobs ugowy 2,8 2,6 2,7 2,6 2,5 0,2347

redni sklep samoobs ugowy 3,0 3,2 2,9 3,2 2,9 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 pi ciopunktowej: 1 – nie kupuj  w danym miejscu, 2 – kupuj  rzadko, 3 – kupuj  ze redni  
cz stotliwo ci , 4 – kupuj  cz sto, 5 – kupuj  bardzo cz sto
p – prawdopodobie stwo testowe wyznaczone przy pomocy testu Kruskala-Wallisa

ród o: badania w asne.

Tabela 8. Formy handlu detalicznego preferowane przy zakupie artyku ów spo ywczych przez 
badanych respondentów w zale no ci od wykszta cenia respondentów w 2014 roku
Table 8. Forms of food retail preferred by the respondents according to education in 2014

Wyszczególnienie podstawowe zawodowe rednie wy sze p

Ma y sklep osiedlowy/wiejski 2,9 2,5 2,5 2,1 0,0000***

Ma y sklep samoobs ugowy 3,0 2,7 2,5 2,4 0,0022**

redni sklep samoobs ugowy 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 pi ciopunktowej: 1 – nie kupuj  w danym miejscu, 2 – kupuj  rzadko, 3 – kupuj  ze redni  
cz stotliwo ci , 4 – kupuj  cz sto, 5 – kupuj  bardzo cz sto
p – prawdopodobie stwo testowe wyznaczone przy pomocy testu Kruskala-Wallisa

ród o: badania w asne.

zakupów u rolnika jako miejsc dokonywania zakupów ywno ci (tab. 9). Przy czym zaku-
py w ma ych sklepach osiedlowych/wiejskich oraz u rolnika by y w najmniejszym stopniu 
preferowane przez osoby z wykszta ceniem wy szym. Z kolei zakupy w redniej wielko-
ci sklepach samoobs ugowych, super- i hipermarketach by y najcz ciej wybierane jako 

miejsce zakupu przez osoby ze rednim i wy szym wykszta ceniem (tab. 9). 
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Tabela 9. Formy handlu detalicznego preferowane przy zakupie artyku ów spo ywczych przez 
badanych respondentów w zale no ci od wykszta cenia respondentów w 2016 roku
Table 9. Forms of food retail preferred by the respondents according to education in 2016

Wyszczególnienie podstawowe zawodowe rednie wy sze p

Ma y sklep osiedlowy/wiejski 2,8 2,9 2,8 2,4 0,0000***

Ma y sklep samoobs ugowy 2,6 2,7 2,8 2,6 0,1188

redni sklep samoobs ugowy 2,9 2,9 3,0 3,2 0,0353*

Supermarket/Hipermarket 3,0 2,9 3,4 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 pi ciopunktowej: 1 – nie kupuj  w danym miejscu, 2 – kupuj  rzadko, 3 – kupuj  ze redni  
cz stotliwo ci , 4 – kupuj  cz sto, 5 – kupuj  bardzo cz sto
p – prawdopodobie stwo testowe wyznaczone przy pomocy testu Kruskala-Wallisa

ród o: badania w asne.

O wyborze miejsca zakupu artyku ów spo ywczych decyduje wiele czynników, tj. 
oddzia ywanie narz dzi marketingowych, warunki sprzeda y (lokalizacja, powierzch-
nia, organizacja, asortyment, ekspozycja itp.), polityka cenowa [Górska-Warsewicz i in. 
2013]. Analizuj c dane z bada  w asnych, wynika, e najistotniejszymi uwarunkowania-
mi wyboru miejsca zakupu ywno ci s  niskie ceny, atrakcyjna lokalizacja blisko miejsca 
zamieszkania oraz wysoka jako  produktów (tab. 10). W dalszej kolejno ci by y to: du y 
wybór asortymentu oraz mi a obs uga. Jako najmniej wa nym czynnikiem okaza a si  
opinia znajomych. 

Analizuj c czynniki decyduj ce o wyborze miejsca zakupu artyku ów spo ywczych 
w zale no ci od p ci, mo na zauwa y , e dla kobiet wszystkie analizowane czynniki by y 
statystycznie istotniejsze ni  dla m czyzn (tab. 10), a w przypadku takich cech jak niskie 
ceny, wysoka jako  produktów, du y wybór asortymentu i rekomendacja znajomych ró -
nice pomi dzy kobietami i m czyznami by y bardzo wysoko istotne statystycznie. 

Tabela 10. Czynniki determinuj ce wybór miejsca zakupu artyku ów spo ywczych wed ug 
badanych respondentów w zale no ci od p ci 
Table 10. Factors determining the choice of places to buy food according to the gender of 
respondents

Wyszczególnienie Razem Kobiety M czy ni p

Blisko miejsca zamieszkania 3,9 3,9 3,8 0,0163*

Niskie ceny 4,0 4,1 3,8 0,0000***

Wysoka jako  produktów 3,9 4,0 3,7 0,0000***

Mi a obs uga 3,1 3,2 3,0 0,0020**

Du y wybór asortymentu 3,6 3,7 3,4 0,0000***

Rekomendacja znajomych 2,5 2,7 2,3 0,0000***

ocena w skali pi ciopunktowej: od 1 – najmniej wa ny, do 5 – bardzo wa ny
p – prawdopodobie stwo testowe wyznaczone przy pomocy testu U Manna-Whitneya

ród o: badania w asne.
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Dokonuj c oceny wp ywu wieku respondentów na zró nicowanie czynników determi-
nuj cych miejsce zakupu artyku ów spo ywczych, tak e stwierdzono istotnie statystyczne 
zale no ci (tab. 11). W grupie osób najstarszych najwa niejszym czynnikiem decyduj cym 
o wyborze miejsca zakupu artyku ów spo ywczych by a odleg o  punktu handlowego od 
miejsca zamieszkania, cecha ta by a mniej wa na dla osób w przedziale wiekowym 36–45 
lat. Z kolei dla osób z grup wiekowych poni ej 60 roku ycia najwa niejszym czynnikiem 
by y niskie ceny, wysoka jako  produktów, a nast pnie korzystna lokalizacja. Stwierdzono 
istotn  statystycznie zale no  mi dzy czynnikami determinuj cymi wybór miejsca zakupu 
a wiekiem respondentów z wyj tkiem rekomendacji znajomych (tab. 11). 

W przypadku analizy statystycznej zale no ci pomi dzy miejscem zamieszkania 
a czynnikami okre laj cymi wybór jednostek handlu detalicznego ywno ci  stwierdzo-
no istotnie statystyczn  zale no  dla nast puj cych zmiennych: wysoka jako  produk-
tów oraz du y wybór asortymentu (tab. 12). Cechy te by y szczególnie wa ne dla respon-
dentów z miast powy ej 300 tys. mieszka ców. 

Tabela 11. Czynniki determinuj ce wybór miejsca zakupu artyku ów spo ywczych wed ug 
badanych respondentów w zale no ci od wieku respondentów
Table 11. Factors determining the choice of places to buy food according to the age of respondents

Wyszczególnienie
Wiek

p
poni ej 25 lat 26–35 lat 36–45 lat 46–60 lat powy ej 60 lat

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 jako  produktów 3,9 3,9 3,7 4,1 3,5 0,0000***

Mi a obs uga 3,0 3,3 3,1 3,3 3,0 0,0089**

Du y wybór asortymentu 3,6 3,6 3,4 3,7 2,9 0,0168*

Rekomendacja znajomych 2,5 2,5 2,5 2,9 2,3 0,3117

ocena w skali pi ciopunktowej: od 1 – najmniej wa ny, do 5 – bardzo wa ny
p – prawdopodobie stwo testowe wyznaczone przy pomocy testu Kruskala-Wallisa

ród o: badania w asne.

Tabela 12. Czynniki determinuj ce wybór miejsca zakupu artyku ów spo ywczych wed ug 
badanych respondentów w zale no ci od miejsca zamieszkania respondentów
Table 12. Factors determining the choice of places to buy food according to the place of residence 
of respondents

Wyszczególnienie wie
miasto do 50 

tys. mieszka -
ców

miasto od 50 
do 100 tys. 

mieszka ców

miasto od 100 
do 300 tys. 

mieszka ców

miasto powy-
ej 300 tys. 

mieszka ców
p

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  produktów 4,0 3,8 3,8 3,8 4,2 0,0488*

Mi a obs uga 3,2 3,1 3,0 2,9 3,3 0,1701

Du y wybór 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 pi ciopunktowej: od 1 – najmniej wa ny, do 5 – bardzo wa ny
p – prawdopodobie stwo testowe wyznaczone przy pomocy testu Kruskala-Wallisa

ród o: badania w asne.
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Podobnie te  istotne statystycznie zale no ci wykazano w przypadku analizy czynni-
ków wp ywaj cych na decyzje respondentów zró nicowanych pod wzgl dem wykszta -
cenia (tab. 13). Tak e tutaj istotnie statystyczn  zale no  wykazano dla zmiennych 
wysoka jako  produktów oraz du y wybór asortymentu. Wraz ze wzrostem poziomu 
wykszta cenia zwi ksza o si  znaczenie tych czynników. Ponadto istotnie statystycznie 
o wyborze miejsca zakupów decydowa a jako  obs ugi, ta cecha najmniej wa na okaza-
a si  dla osób z wykszta ceniem podstawowym.

Tabela 13. Czynniki determinuj ce wybór miejsca zakupu artyku ów spo ywczych wed ug 
badanych respondentów w zale no ci od wykszta cenia respondentów
Table 13. Factors determining the choice of places to buy food according to the education of 
respondents

Wyszczególnienie
Wykszta cenie

p
podstawowe zawodowe rednie wy sze

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 jako  produktów 3,5 3,5 3,9 4,0 0,0054**

Mi a obs uga 2,8 3,1 3,2 3,1 0,0106*

Du y wybór asortymentu 3,0 3,3 3,6 3,7 0,0105*

Rekomendacja znajomych 2,5 2,4 2,6 2,5 0,2767

ocena w skali pi ciopunktowej: od 1 – najmniej wa ny, do 5 – bardzo wa ny
p – prawdopodobie stwo testowe wyznaczone przy pomocy testu Kruskala-Wallisa

ród o: badania w asne.

Podsumowanie

Na podstawie przedstawionych wyników bada  w asnych mo na sformu owa  nast -
puj ce stwierdzenia o charakterze podsumowania:
1. Respondenci rajcz ciej jako miejsce zakupu artyku ów spo ywczych wybierali su-

per- i hipermarkety, sklepy dyskontowe oraz rednie sklepy samoobs ugowe. Wynika 
to g ównie z faktu, e sklepy te, zw aszcza super- i hipermarkety oraz sklepy dys-
kontowe s  w stanie zapewni  ni szy poziom cen, które te  wskazywano jako jeden 
z g ównych czynników decyduj cych o wyborze miejsca dokonywania zakupów.

2. Niewielkie znaczenie w dystrybucji artyku ów spo ywczych mia y zakupy dokony-
wane u rolnika oraz sprzeda  przez Internet. Wynika  to mo e z faktu ma ej znajomo-
ci tych form sprzeda y oraz obaw konsumentów o bezpiecze stwo zakupów. Przy 

czym osoby z wy szym i rednim wykszta ceniem ch tniej wybiera y zakupy przez 
Internet ni  pozostali respondenci. Wskazuje to na konieczno  prowadzenia akcji 
edukacyjnych w ród konsumentów i informowania ich o korzy ciach zwi zanych ze 
skróceniem a cucha dystrybucji ywno ci. 

3. najwa niejszymi czynnikami decyduj cymi o wyborze miejsca zakupu artyku ów 
spo ywczych w opinii respondentów by y niskie ceny, lokalizacja blisko miejsca za-
mieszkania oraz wysoka jako  produktów. 
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