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DETERMINANTY WYBORU KONSUMENTOW ]
DOTYCZACE MIEJSCA ZAKUPU. RAPORT Z BADAN

Streszczenie: Glownym celem niniejszego opracowania bylto zidentyfikowanie zachowan
konsumentow na rynku poprzez uzyskanie opinii nt. preferencji w zakresie wyboru sklepu
jako miejsca dokonywania zakupow, powodéw dokonywania przez konsumentoéw zakupow
w sieciach handlowych oraz sklepach spozywczych, czynnikéw wptywajacych na wybor
miejsca dokonywania zakupow, a takze obszardw, w ktorych sieci handlowe i sklepy spo-
zywcze nie spelniaja ich oczekiwan. Badania dotyczyly wojewodztwa lubuskiego. Proba do
badan zostata dobrana w sposob losowy, z podziatem na grupy wickowe. W badaniu wzigto
udziat 531 konsumentow. Statystycznie potwierdzono reprezentatywnos¢ badan dla woje-
wodztwa lubuskiego. Z przeprowadzonych badan wynika, ze wigkszos¢ respondentéw doko-
nuje zakupdéw w sieciach handlowych ze wzgledu na korzysci ekonomiczne: tansze zakupy
1 0szczedno$¢ czasu. Natomiast sklepy spozywcze zlokalizowane w poblizu miejsca zamiesz-
kania sg oceniane jako mniej konkurencyjne cenowo, jednak klienci tych sklepow zauwazaja
inne ich walory.

Stowa kluczowe: preferencje konsumentow, determinanty wyboru, postawy konsumenckie.

1. Wstep

Przemiany strukturalne zachodzace w polskim handlu, przejawiajace si¢ dynamicz-
nym rozwojem nowoczesnych form handlu detalicznego, sprawity, ze konsumen-
ci maja mozliwos¢ dokonywania zakupow w roznych podmiotach gospodarczych
w celu jak najlepszego zaspokojenia swoich potrzeb i oczekiwan dotyczacych pro-
duktéw i ustug. Wsrdd tych nowoczesnych form handlu detalicznego wyroznia sig
sieci super- 1 hipermarketow oraz sieci sklepow dyskontowych!. Firmy zagranicz-

'U. Klosiewicz-Gorecka, poza sieciami hiper- i supermarketow oraz sklepami dyskontowymi, do
nowoczesnych form handlu rozwijanych przez kapitat zagraniczny zalicza réwniez centra handlowe,
za: [Ktosiewicz-Gorecka (red.) 2007, s. 60].
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ne, prowadzace w Polsce dzialalno$¢ w postaci wielkopowierzchniowych obiektow
handlowych, tworza nowa jako$¢ handlu, jednoczesnie te nowoczesne placowki
zastepujq tradycyjne domy handlowe, domy towarowe, poniewaz oferuja lepsze
i dogodniejsze warunki zakupu towaré6w [Kucharska, Twardzik 2007, s. 97]. War-
to zauwazy¢, ze w Polsce, wedtug danych statystycznych GUS, w 2011 r. dziatato
565 hipermarketéw 1 5006 supermarketow. Natomiast liczba sklepow dyskontowych
wedtug firmy Market Side wyniosta na koniec 2011 . 2610 (rys. 1). Na uwagg za-
stuguje réwniez fakt, ze na jeden hipermarket przypada mniej niz 95 tys. Polakow,
na supermarket ponizej 10 tys. osob, a niecate 15 tys. na sklep dyskontowy [Raport
PMR... 2011].
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Rys. 1. Liczba nowoczesnych form handlu detalicznego w Polsce w latach 2008-2011

Zrodto: [Raport PMR... 2011; Analiza rynku... 2011; Raport, Geograficzna bliskosé... 2011; Bank
Danych Lokalnych... 2012].

Sklepy dyskontowe stanowia silna konkrecje i to nie tylko dla sklepow spozyw-
czych, ale rowniez dla super- i hipermarketow. Biorac pod uwagg liczbe supermar-
ketow i sklepow dyskontowych, mozna zauwazy¢, ze dynamicznie rozwijaja si¢ na
polskim rynku.

Niewatpliwie powstanie sieci handlowych wptyneto na zmiany w zachowaniach
konsumentow w zakresie miejsca i sposobu dokonywania zakupoéw. Mechanizm
oddziatywania sieci handlowych na zachowania konsumentow i rezultaty podej-
mowanych przez nich decyzji o zakupach sprowadza si¢ do tego, ze im wigksza
jest powierzchnia sieci, tym wigcej produktow trafia do koszyka konsumenta. Sieci
handlowe staraja si¢ wigc wyrdznia¢ na tle konkurencji nie tylko niskimi cenami
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i atrakcyjna oferta, ale takze wystrojem wnetrza, odpowiednia ekspozycja towarow

na potkach, atmosfera i jako$cia obstugi oraz profesjonalnym doradztwem.

Sieci handlowe osiagaja korzysSci skali, z ktorych nie moga korzystaé tradycyjne
sklepy spozywcze. Poza tym w odroznieniu od sklepow spozywczych zaspokajaja
one potrzeby i oczekiwania konsumentow w zakresie: wygody zakupow — ,,wszyst-
ko znajduje sig¢ pod jednym dachem”, cen — stosujac strategi¢ niskich cen, czgstych
promocji i degustacji, mozliwosci placenia kartami kredytowymi, czy tez w zakresie
anonimowosci klienta.

Zachowanie konsumenta jest skutkiem wielu motywow, wsrod ktorych mozna
wyrozni¢ w zaleznosci od przyjetych kryteriow:

— motywy biologiczne wynikajace z fizycznych wlasciwosci organizmu,

— motywy spoteczne zwiazane z otoczeniem spotecznym,

— motywy racjonalne (ekonomiczne) odnoszace si¢ do przemyslanego, racjonal-
nego zakupu dobr,

— motywy emocjonalne dotyczace dzialan spontanicznych, impulsywnych, pod
wplywem chwili, emocji, nastroju [Wo$, Rachocka, Kasperek-Hoppe 2004,
s. 53].

G. Belch i M. Belch definiuja zachowanie konsumentéw jako proces i aktyw-
no$¢ ludzi, ktoérzy angazuja si¢ podczas szukania, wybierania, nabywania, uzytko-
wania, oceny 1 pozbywania si¢ produktéw i ustug, aby zaspokoi¢ swoje potrzeby
i pragnienia [Belch, Belch 2011, s. 105]. Z ekonomicznego punktu widzenia przez
zachowanie konsumenta rozumie si¢ sposob, w jaki konsumenci dokonuja wyboru
dotyczacego wydatkowania swoich dochodow [Black 2008, s. 552].

W literaturze przedmiotu dotyczacej zachowan nabywcoéw na rynku mozna spo-
tka¢ kilka grup konsumentow, biorac pod uwage wybor miejsca dokonywania zaku-
pow. Wsrad tych grup wyodrgbnia sig:

konsumentoéw oszczednych — ktdrzy udaja si¢ do hipermarketéw i supermarke-

tow w poszukiwaniu produktow w korzystnej cenie, bardzo rzadko korzystaja

z mniejszych form handlu;

— przeciwnikow duzych powierzchni — korzystaja z matych form handlu, rzadko
za$ odwiedzaja hipermarkety i supermarkety celem dokonania zakupow,

— przyzwyczajonych do pobliskiego handlu — chetnie udaja si¢ na zakupy do ma-
tych pobliskich sklepow, supermarketow czy tez sklepéw dyskontowych, sa jed-
nak zdecydowanymi przeciwnikami hipermarketow;

— nabywcoéw znakéw firmowych (marek) — preferuja zakupy w hipermarketach,
duzych sklepach i centrach handlowych;

— nieuwarunkowanych duzymi przestrzeniami — dokonuja zakupoéw zazwyczaj
w hipermarketach, jak rowniez w matych punktach handlowych. Centra hand-
lowe odwiedzaja bardzo rzadko, natomiast nigdy nie robia zakupow w duzych
sklepach. Cena odgrywa dla nich decydujaca rolg¢ w procesie dokonywania za-
kupow;
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— nabywcoéw korzystajacych z wszystkich form handlu — udaja si¢ po zakupy za-
rowno do malych punktéw handlowych, jak i do nowoczesnych obiektow hand-
lowych. W procesie dokonywania zakupow kieruja si¢ zgromadzonymi informa-
cjami dotyczacymi produktdw, zwracajac szczegdlna uwage na ceng, a takze na
promocje [Mazurek-Lopacinska 2003, s. 136-137].

Konsumenci, majac mozliwo$¢ dokonywania zakupow w réznych podmiotach
gospodarczych, daza do jak najlepszego zaspokojenia swoich potrzeb dotyczacych
produktéw i ustug zgodnie ze swoimi preferencjami. Nabywcy podejmujac decyzje
odnosnie do zakupow kieruja sig: cena, jakoscia, trwato$cia, gwarancja, miejscem
pochodzenia, rokiem produkcji, konkurencja na rynku, innowacyjnoscia produktu,
opakowaniem itp. [Jachnis 2007, s. 113]. Wzrost wiedzy, tatwy dostep do informa-
¢ji, mozliwo$¢ wyboru migdzy réznymi formami sklepoéw — wszystko to wptywa na
zachowania konsumentdéw na rynku artykutéw zywnosciowych i niezywnosciowych
w zasadniczy sposob. W opracowaniu zostaly przedstawione wyniki przeprowadzo-
nych badan zrealizowanych wsrdd konsumentow w wojewodztwie lubuskim, ktore
stanowia zasadnicza cz¢$¢ raportu. Wyniki z badan zostaty poprzedzone przedsta-
wieniem materiatu i metodyki badan oraz sposobu doboru proby do badan. Koncowa
cze$¢ stanowia wnioski z badan, ktore sa podsumowaniem raportu z badan. W tej
czesci opracowania ukazano rowniez roznice w zachowaniach konsumentow mig-
dzy r6znymi krajami dotyczace wyboru sklepu jako miejsca dokonywania zakupow.

2. Material i metodyka badan oraz wielko$¢ badanej populacji

Glownym celem opracowania bylo zidentyfikowanie zachowan konsumentow na

rynku poprzez uzyskanie opinii nt. preferencji w zakresie wyboru sklepu jako miej-

sca dokonywania zakupow, powodoéw dokonywania przez konsumentow zakupow

w sieciach handlowych oraz sklepach spozywczych, czynnikow wptywajacych na

wybor miejsca dokonywania zakupow, a takze obszarow, w ktorych sieci handlowe

i sklepy spozywcze nie spetniaja ich oczekiwan. Na potrzeby niniejszego opracowa-

nia przeprowadzono badania marketingowe wsréd konsumentow z wykorzystaniem

metody ankiety, w ktorej instrumentem pomiarowym byt kwestionariusz ankiety.
Gloéwny problem badawczy sformulowano w postaci pytania: Gdzie najczescie]

konsumenci robia zakupy: w sklepie osiedlowym czy w sieciach handlowych oraz

jakimi kryteriami wyboru kieruja si¢ w procesie podejmowania decyzji zakupowych?
W artykule podjeto probe odpowiedzi na nastgpujace problemy szczegotowe:

— Jakie sa preferencje konsumentow w zakresie wyboru sklepu jako miejsca doko-
nywania przez nich zakupow?

— Jak respondenci postrzegaja dostgpnos¢ produktow w sklepach spozywczych
i sieciach handlowych?

— Cgzy istnieje zwiazek miedzy wiekiem oraz wyksztatceniem respondentéw a wy-
borem przez nich sklepu jako miejsca dokonywania zakupow?

— Jak czgsto konsumenci dokonuja zakupoéw codziennego uzytku w wybranych
przez nich sklepach?
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— Czy pochodzenie kapitatu sklepu wptywa na decyzje zakupowe respondentéw

w zakresie wyboru sklepu jako miejsca zakupow?

— Jakie czynniki wptywaja na wybor miejsca dokonywania zakupow?

— Jakie funkcje zdaniem ankietowanych spetniaja sieci handlowe?

— Zjakich zrédet respondenci dowiaduja si¢ o promocjach w sieciach handlowych?
— Jakie sa najwazniejsze powody organizowania promocji przez sieci handlowe

W opinii ankietowanych?

— Czy respondenci dokonuja zakupu marek wtasnych, a jezeli tak, to jakie sg gtow-
ne powody ich zakupu?

— Jakie korzysci z istnienia sklepow spozywczych oraz sieci handlowych konsu-
menci najbardziej sobie cenia?

Badania z wykorzystaniem metody ankiety przeprowadzono wsrdd responden-
tow z wojewodztwa lubuskiego. Ustalajac niezbedna liczebno$¢ proby do badan
wsrod konsumentdw, poshuzono si¢ wzorem na okreslenie niezbgdnej liczebnosci
proby do badan:

2
1-—
g xpx(-p)

2

ep
gdzie: n  — wielko$¢ proby,
w2 — wspolezynnik zalezny od przyjetego poziomu ufnosci przy poziomie
ufnosci 0,95,
u=1,96,

ep2 — blad szacunkowy, przyjmuje si¢ w przedziale od 1do 10%,
p — czestotliwose wzgledna (struktury cechy p).

Proba do badan zostata dobrana w sposob losowy. Celem obliczenia minimalne;j
liczebnosci proby dla konsumentow sporzadzono strukturg ludnosci wedtug wieku
w wojewodztwie lubuskim, ktora ukazano w tab. 1.

Tabela 1. Struktura ludnos$ci wedlug wicku w wojewddztwie lubuskim w 2007 r.

ezt wiekowy) Liczba 0s0b procent
1 2 3
0-2 lata 30997 3,07
36 37 969 3,77
712 65 151 6,46

2 W literaturze przedmiotu problematyke doboru proby do badan reprezentacyjnych wedtug wzoru
na minimalng liczebnos$¢ proby losowej podjeli m.in. [Kaczmarczyk 2003, s. 70; Luszniewicz 1998,
s. 79; Stanimir (red.) 2006, s. 40].
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Tabela 1, cd.
1 2 3

13-15 39183 3,89
16-18 44219 4,38
19-24 104 250 10,34
25-29 86 244 8,55
30-39 140 389 13,92
40-49 136 143 13,50
50-59 161 455 16,01
60-64 43 456 4,31
65 lat i wigcej 119 025 11,80
Razem 1008 481 100,00

Zrodlo: opracowanie na podstawie: Wojewddztwo lubuskie 2008, Urzqd Statystyczny
w Zielonej Gorze, Zielona Gora 2009, s. 6.

Minimalna liczebno$¢ proby przy e = 4% (0,04) wynosi:

196" x0,78x(1-0,78)

0,04*
e 3,84x0,78x0,22
0,0016
n =412 oséb.

Na tej podstawie ustalono minimalna liczebno$¢ proby do badan na poziomie
412 0s6b wérod konsumentow. W badaniu wzieto udziat 531 konsumentoéw. Badania
przeprowadzono w wojewddztwie lubuskim od listopada 2008 r. do czerwca 2009 r.
Zawegzenie badan do regionu byto celowym dziataniem z uwagi na lepsze i doktad-
niejsze poznanie preferencji konsumentéw w zakresie wyboru miejsca dokonywania
zakupow i czynnikow wptywajacych na wybor sklepu.

Strukturg respondentéw pod wzgledem pici i wieku przedstawiono w tab. 2.

Tabela 2. Struktura respondentéw pod wzgledem ptci 1 wieku

Wyszczegodlnienie | Ogotem | Procent Wiek

Do 20 lat | 21-30 lat | 31-40 lat | 41-50 lat | 51-60 lat | Powyzej 60 lat
Kobiety 304 57,25 31 68 82 47 48 28
Mezezyzni 227 42,75 25 42 67 51 23 19
Razem 531 100,00 56 110 149 98 71 47

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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W przeprowadzonym badaniu uczestniczyto 531 klientow sklepow spozywczych
i sieci handlowych, w tym 57,25% stanowily kobiety, a 42,75% stanowili mgzczyzZni.

3. Zachowania rynkowe polskich konsumentow
w Swietle przeprowadzonych badan

Nabywcy, dysponujac coraz wigkszym zrodtem informacji, maja mozliwos¢ wyboru
pomigdzy réznymi podmiotami handlowymi. To, czy wybieraja tradycyjny sklep
spozywczy, czy tez udaja si¢ do sieci handlowych zalezy od ich indywidualnych pre-
ferencji dotyczacych dokonywania zakupow (tab. 3). Badanie preferencji nabywcow
przeprowadza si¢ w celu poznania ocen odzwierciedlajacych napigcia motywacyjne,
potrzeby i upodobania, na podstawie ktérych konsument dokonuje wyboru [Mazu-
rek-Lopacinska 2005, 187]. Warto rowniez zauwazy¢, ze preferencje odzwiercied-
laja gusty konsumenta, sa subiektywna ocena lub systemem ocen, ktorymi kieru-
je si¢ konsument, dokonujac okre$lonego wyboru [Altkorn, Kramer (red.) 1998,
s. 192-193].

Tabela 3. Preferencje dotyczace wyboru sklepu

Wyszczegolnienie Odpowiedzi Procent
Sieci handlowe 365 68,74
Sklep spozywczy 166 31,26
Razem 531 100,00

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z badan wynika, ze najliczniejsza grupa respondentow, ok. 69%, preferuje zaku-
py w sieciach handlowych, a ponad 31% o0sob w sklepie spozywczym.

Analizujac zachowania konsumentéw zwiazane z preferencjami dotyczacymi
wyboru sklepu, mozna stwierdzi¢, ze mimo pojawienia si¢ sieci handlowych, w opi-
nii klientow tradycyjny sklep dalej moze by¢ preferowanym miejscem dokonywa-
nia zakupow. Niewatpliwie powstanie i rozwdj sieci handlowych przyczynity sig
i w dalszym ciagu przyczyniaja si¢ do zmian w zachowaniach konsumentow, jednak
cz¢$¢ respondentdow nadal preferuje zakupy w sklepach spozywczych z uwagi na to,
ze w kazdej formie sklepu klienci otrzymuja inne korzysci, ktorych nie ma w pozo-
statych. Przyktadowo w hipermarketach sg to przestrzen i dogodne godziny otwar-
cia, w sklepach dyskontowych nizsze ceny produktow, w sklepach spozywczych
mita obstuga i atmosfera oraz lokalizacja w poblizu miejsca zamieszkania.

Postawy konsumentéw wobec wyboru sklepu moga by¢ pozytywne lub nega-
tywne. Wynikaja one z ich wczesniejszego doswiadczenia zwiazanego z dokony-
waniem zakupow w tych placowkach, stad tez przejawiaja si¢ sktonnoscia do do-
konywania w nich zakupow lub wrecz odwrotnie. Postawy konsumentéw sktadaja
si¢ z okreslonych elementoéw: emocjonalno-oceniajacego, poznawczego i behawio-
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ralnego [Altkorn, Kramer (red.) 1998, s. 186-187]. Niewatpliwie znajomos¢ postaw
konsumentéw pozwala okresli¢ pozniejszy sposob zachowania si¢ konsumentow na
rynku. Postawy konsumentoéw miejskich i wiejskich wobec wyboru sklepu przedsta-
wiono w tab. 4.

Tabela 4. Postawy konsumentéw miejskich i wiejskich wobec wyboru sklepu

L Miasto Wies Razem
Wyszczegdlnienie - -
liczba procent liczba procent Procent
Sieci handlowe 206 61,49 159 81,12 68,74
Sklep spozywczy 129 38,51 37 18,88 31,26
Ogotem 335 100,00 196 100,00 100,00

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z tab. 4 wynika, ze zarowno mieszkancy miast, jak i wsi preferuja zakupy w sie-
ciach handlowych anizeli w sklepie spozywczym. Biorac pod uwage udziat pro-
centowy, ponad 61% respondentow pochodzacych z miasta wybiera sieci handlowe
celem dokonania zakupdw, pozostate osoby (38,51%) udaja si¢ do sklepu spozyw-
czego. W przypadku oséb mieszkajacych na wsi ponad 81% deklarowato, ze prefe-
ruje robienie zakupow w sieciach handlowych, a ok. 19% byto przeciwnego zdania.

W tab. 5 zamieszczono odpowiedzi respondentow dotyczace opinii na temat do-
stepnosci produktow w sklepie spozywczym i w sieciach handlowych.

Tabela 5. Dostgpnos¢ produktow w sklepie spozywezym i w sieciach handlowych

L Sklep spozywczy Sieci handlowe
Proponowane odpowiedzi - -

liczba procent liczba procent
Bardzo dobra 67 12,62 202 38,04
Dobra 291 54,80 268 50,47
Ani dobra ani zta 132 24,86 61 11,49
Zta 41 7,72 0 0,00
Bardzo zta 0 0 0 0,00
Razem 531 100,00 531 100,00

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Mozna zauwazyc¢, ze ponad potowa respondentéw ocenia dostgpnos¢ produktow
w sklepie spozywczym jako dobra, ok. 13% 0s6b jako bardzo dobra, ok. 25% jako
ani dobra, ani zla, a 8% respondentoéw jako zla. Jesli chodzi o sieci handlowe, to od-
powiedzi respondentow roztozyly si¢ nastgpujaco: ponad 50% osob uznato dostep-
nos¢ produktow za dobra, ponad 38% za bardzo dobra, a 11% jako ani dobra, ani zla.
Z danych przedstawionych w tab. 5 wynika, ze lepsza jest dostepnos¢ produktow
w sieciach handlowych niz w sklepach spozywczych.
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Celem sprawdzenia, czy istnieje zwiazek miedzy wiekiem respondentow a wy-
borem sklepu oraz poziomem wyksztalcenia respondentow a wyborem przez nich
sklepu, obliczono warto$¢ chi-kwadrat. Tabela 6 ukazuje sklep najczg¢sciej wybiera-
ny przez respondentow wedtug wieku celem dokonania codziennych zakupow.

Tabela 6. Wybor sklepu wedtug przedziatu wieku w liczbach

Wyszczegdlnienie sposzky]\?vr;zy Supermarket wsg:;};y dysilc()lrilgwy Hipermarket | Razem
Do 20 lat 4 24 2 17 9 56
21-30 lat 29 41 8 18 14 110
31-40 lat 31 57 5 35 21 149
41-50 lat 21 42 6 14 15 98
51-60 lat 19 39 2 10 1 71
Powyzej 60 lat 17 19 1 8 2 47
Razem 121 222 24 102 62 531

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych bada.

Obliczona wartos$¢ chi-kwadrat wynosi 38,48.
Wartosc¢ t¢ podstawiono do wzoru C Pearsona [Mynarski 2003, s. 151]:

2
co /z_
¥y +N
C= ﬂ=0,25994
38,48 + 531

Z rozktadu chi-kwadrat, przy poziomie istotnosci a = 0,051 (r — 1)(k— 1) =20
stopniach swobody, otrzymano warto$¢ 31,410

2 — 2 —
Xoo-ne-1 X oos;5-16-1) 31,410

a poniewaz

x> Lopsa,
to wiek respondentéw i wybor sklepu celem dokonania codziennych zakupow sa
zalezne od siebie.

Jak wynika z obliczen, warto$¢ statystyki chi-kwadrat, przy poziomie istotnosci
0,05, wskazuje na istnienie zwiazku migdzy badanymi cechami. Jednak na podsta-
wie warto$ci wspotczynnika (kontyngencji) C Pearsona, wynoszacego 0,25, mozna
wnioskowac, ze ta zaleznos¢ jest staba.

Z przeprowadzonych badan wynika rowniez, ze najbardziej preferowanym miej-
scem dokonywania zakupow we wszystkich grupach wiekowych jest supermarket.
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Tabela 7 przedstawia struktur¢ wyboru sklepu wedtug poziomu wyksztatcenia.

Tabela 7. Struktura wyboru sklepu wedtug poziomu wyksztatcenia w liczbach

Wyksztalcenie sposil;l\iizy Supermarket wilg(i)?ny dysil(()ftf)wy Hipermarket | Razem
Podstawowe 6 4 3 2 1 16
Zawodowe 21 39 14 36 20 130
Srednie 46 96 5 24 18 189
Wyzsze (licencjat) 19 24 2 21 9 75
Wyzsze (magister) 29 59 0 19 14 121
Razem 121 222 24 102 62 531

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Obliczona wartos$¢ chi-kwadrat wynosi 58,49.
Warto$¢ t¢ podstawiono do wzoru C Pearsona

c= |39 31499
58,49+ 531

Z rozktadu chi-kwadrat, przy poziomie istotnosci o = 0,051 (r —1)(k— 1) = 16
stopniach swobody otrzymano warto$¢ 26,296

2

=2 =
Xoo-ne-1 X oos;5-165-1) 26,296

a poniewaz

2> 42
4 X 0,05;16,

wybor sklepu zalezy od poziomu wyksztatcenia.

Jak wynika z obliczen, warto$¢ statystyki chi-kwadrat, przy poziomie istotno$ci
0,05, wskazuje réwniez i w tym przypadku na istnienie zwiazku mig¢dzy badanymi
cechami. Natomiast warto$¢ wspotczynnika (kontyngencji) C Pearsona wynosi 0,31,
co potwierdza, ze migdzy badanymi zmiennymi istnieje umiarkowana zaleznosc.
Mozna zatem wnioskowac, ze istnieje zaleznos¢ migdzy poziomem wyksztatcenia
respondentéw a wyborem przez nich sklepu jako miejsca dokonywania codziennych
zakupow.

Rysunek 2 ukazuje udzial procentowy wyboru sklepu przez respondentéw jako
miejsca codziennych zakupow.

Z danych przedstawionych na rys. 2 wynika, ze najwigcej respondentow, bo ok.
42%, wybiera supermarket celem dokonania codziennych zakupéw, 22,79% respon-
dentow deklaruje, Zze robi codzienne zakupy w sklepie spozywczym, 19,21% udaje
si¢ do sklepu dyskontowego, 11,67% do hipermarketu, a ok. 5% do sklepu wygodne-
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Sklep dyskontowy
19,21%

Sklep wygodny
4,52%

Hipermarket

11,67%

Sklep spozywczy

/_

Supermarket

Rys. 2. Preferencje wyboru sklepu przez respondentdw w ujgciu procentowym

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

g0°. 77% respondentow jako miejsce dokonywania codziennych zakupow wybiera
inny sklep niz sklep spozywczy, pozostali respondenci zaopatruja si¢ w sklepach

spozywczych.

Odpowiedzi na pytanie dotyczace czgstotliwosci dokonywania zakupow co-
dziennego uzytku przez respondentow w sklepie spozywczym i sieciach handlo-
wych zawarto w tab. 8.

Tabela 8. Czgstotliwosci dokonywania zakupoéw codziennego uzytku

L Sklep spozywczy Sieci handlowe
Wyszczegdlnienie — —

odpowiedzi procent odpowiedzi procent
1 raz w tygodniu 97 18,27 199 37,48
2-3 razy w tygodniu 264 49,72 268 50,47
4-5 razy w tygodniu 141 26,55 47 8,85
6-7 razy w tygodniu 29 5,46 0 0,00
1 raz na miesiac 0 0,00 4 0,75
2 razy w miesiacu 0 0,00 13 2,45
Razem 531 100,00 531 100,00

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych bada.

3 ,Wygodny sklep” (convenience store) to sklep, w ktorym znajduja si¢ artykuly FMCG (fast
moving consumer goods, sa to produkty szybko rotujace (zbywalne) codziennego uzytku), uzupet-
nione o towary, na ktore zglaszaja zapotrzebowanie klienci zmotoryzowani, maja wydhuzone godziny
otwarcia i sa najcze$ciej samoobstugowe o powierzchni ok. 100 m?, znajdujace si¢ w poblizu miejsca
zamieszkania, przy stacjach benzynowych, dworcach, w sasiedztwie placowek gastronomicznych, za:
[Szumilak (red.) 2004, s. 67].
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Jak wynika z przeprowadzonych badan, ok. 50% respondentow dokonuje zaku-
pow w sklepach spozywczych 2-3 razy w tygodniu, 27% od 4 do 5 razy w tygodniu,
1 raz w tygodniu 18%, a 5% 6-7 razy w tygodniu. Jesli chodzi o zakupy w sie-
ciach handlowych, to w tym przypadku rowniez ponad 50% respondentéw dokonuje
zakupow 2-3 razy w tygodniu, natomiast wigcej respondentow, bo az ponad 37%,
deklarowato zakupy 1 raz w tygodniu, a 4-5 razy ok. 9%. Ponadto w przypadku
zakupow dokonywanych w sieciach handlowych 4 osoby zaznaczyly, ze odwiedza
sieci handlowe 1 raz w miesiacu, a 13 0so6b 2 razy w miesiacu. W przypadku sieci
handlowych znacznie wigksza jest rola zakupéw dokonywanych od 2 do 3 razy w ty-
godniu, a mniejsza zakupéw dokonywanych codziennie.

Super- i hipermarkety, sklepy dyskontowe oraz sklepy wygodne zalicza si¢ do
sklepow masowej obstugi, ktore sa dostosowane do klientow ceniacych sobie wy-
gode zakupow, niskie ceny, kompleksowo$¢ oferty asortymentowe;j, gdzie wszystko
znajduje si¢ ,,pod jednym dachem”. Stad w odpowiedzi na oczekiwania klientow,
cenigcych obok jakosci produktow i ustug mita atmosferg oraz bezposredni kontakt
z nabywcami, pojawity si¢ sklepy wyspecjalizowane [Maleszyk 2008, s. 4].

Tabela 9 ukazuje wybor sklepu przez respondentow dotyczacy zakupdw artyku-
16w niezywnos$ciowych.

Tabela 9. Struktura odpowiedzi dotyczaca wyboru przez respondentow sklepu
z artykutami niezywnosciowymi

Wyszczegdlnienie Liczba wskazan Procent
Sklep specjalistyczny 157 29,57
Sklep wyspecjalizowany 51 9,60
Sklep branzowy 34 6,40
Sklep dyskontowy 29 5,46
Hipermarket 115 21,66
Dom towarowy 96 18,08
Category killer* 49 9,23
Razem 531 100,00

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najwigksza liczba respondentow, bo az 157 (tj. 29,57%), deklarowata wybor
sklepu specjalistycznego jako miejsca dokonywania zakupow artykutéw niezywno-
sciowych, 21,66% hipermarketu, 18,08% dokonuje tego typu zakupéw w domach
towarowych, 9,60% w sklepach wyspecjalizowanych, 9,23% w Category killer,

4 Sklep typu Category killer w zalezno$ci od branzy zawiera: artykuly wyposazenia mieszkan,
wyposazenia biur, wszystko do domu i ogrodu. Powierzchnia takiego sklepu wynosi powyzej 2500 m?,
a lokalizacja znajduje si¢ poza obszarami $cistego centrum, zazwyczaj na obrzezach, przy drogach
szybkiego ruchu, za: [Szumilak (red.) 2004, s. 67].
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5,46% w sklepach dyskontowych, a najmniejsza liczba ankietowanych deklarowala
zakupy w sklepach branzowych.

Obecnie coraz czgsciej styszy si¢ opinie, ze konsumenci doceniaja polskie pro-
dukty, szczegdlnie w przypadku produktow zywnosciowych. Wydaje sig, ze sieci
handlowe sa rowniez tego samego zdania, biorac pod uwagg, ze w swoich wypo-
wiedziach dla prasy czy tez w komunikatach reklamowych czgsto podkreslaja, ze
w asortymencie ich sieci sa w przewazajacej czgsci produkty polskiego pochodze-
nia. Na uwagg zashuguje rowniez fakt, ze konsumenci w swoich decyzjach zakupo-
wych staja nie tylko przed wyborem kraju pochodzenia produktu, ale rowniez sklepu
z kapitatem polskim, zagranicznym lub mieszanym. Dlatego tez postanowiono za-
pyta¢ konsumentow, czy kapitat wlascicielski wptywa na ich decyzje, jesli chodzi
o wybor miejsca zakupu (rys. 3).

Nie wiem Tak
11,11% 6,40%

82,49%

Rys. 3. Wpltyw pochodzenia kapitatu sklepu na decyzje zakupowe respondentow wyrazone
W ujgciu procentowym

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Respondenci na pytanie: ,, Czy pochodzenie kapitatu sklepu wptywa na decyzje
zakupowe dokonywane przez Pana/Paniq?” stwierdzili zdecydowana wigkszo$cia
procentowa glosow, tj. 82,49%, ze ,,nie”, odpowiedz twierdzaca zakreslito 6,40%
respondentow, a 11,11% osdb wybrato odpowiedz z kategorii ,,nie wiem”. Jak wyni-
ka z przeprowadzonych badan, pochodzenie kapitalu sklepu nie wptywa na decyzje
zakupowe dokonywane przez 82,49% respondentow.

W tab. 10 ukazano kryteria, ktérymi kieruja si¢ respondenci, wybierajac sklep
jako miejsce codziennych zakupow. Dokonano oceny kazdego czynnika w skali
pieciostopniowej. Pierwszy stopien oznacza, ze dany czynnik nie wywiera wpltywu
przy dokonywaniu przez respondentdow zakupow, piaty stopien oznacza, ze wywiera
bardzo duzy wplyw.
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Tabela 10. Kryteria wyboru sklepu jako miejsca codziennych zakupdéw

. Ocena kazdego czynnika w skali 5-punktowe;j
Kryteria wyboru sklepu Razem
1 2 3 4 5
Jakos¢ produktow - - 42 92 397 531
Poziom cen - 13 27 169 322 531
Potozenie sklepu
(blisko$¢ sklepu) 6 18 156 98 253 531
Obfitos¢ oferty pod
wzgledem asortymentu - - 126 204 201 531
Obfitos¢ asortymentu
w ofercie sklepu - - 101 233 197 531
Poziom i sposob obstugi 12 67 281 171 531
Razem 6 43 519 1077 1541 3186
Inne czynniki:
— czystos¢ w sklepie - - - - 20 20
— czgste promocje - - - - 11 11
Razem 6 43 519 1077 1572 3217

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Biorac pod uwage dane przedstawione w tab. 10, nalezy podkresli¢, ze dla re-
spondentdw najwigksze znaczenie przy wyborze sklepu odgrywa jakos¢ produktow
—397 0s6b przyznalo oceng 5-stopniowa, 4-stopniowa 92 osoby, a 42 osoby — 3-stop-
niowa. Drugim czynnikiem, ktory wplywa na wybor sklepu przez respondentow,
jest poziom cen. Rangg 5-stopniowa przyznato temu czynnikowi 322 respondentow,
4 stopnie — 169, 3 stopnie — 27, a warto$¢ 2 nadato poziomowi cen 13 0s6b. W przy-
padku potozenia sklepu, jego bliskosci 6 respondentow przyznato range 1, 18 oso6b
range 2, 156 oséb — 3, 98 0so6b — 4, a 253 range 5, co oznacza, ze dla 24 oséb od-
legto$¢ nie ma az tak duzego znaczenia przy wyborze sklepu, a dla 156 ma $red-
nie znaczenie. W przypadku obfitosci oferty pod wzglgdem asortymentu i obfitosci
asortymentu w ofercie sklepu oceny rangowe byly podobne, od 3 do 5, przy czym
najwigksza liczba odpowiedzi oscylowata wokoét ocen rangowych 4 1 5. Ostatnim
kryterium wyboru jest poziom i sposdb obstugi. Dla 20 oséb oprocz wymienionych
czynnikdéw kryterium decydujacym o wyborze sklepu byta czystos¢ w sklepie — te
osoby przyznaty najwyzsza range temu czynnikowi, a 11 osob zdeklarowalo sig, ze
o wyborze sklepu decyduja dla nich czgste promocje — ta grupa respondentow nadata
réwniez temu czynnikowi najwyzsza note 5.

Zachowanie konsumenta wynika z indywidualnego odczuwania potrzeb i obej-
muje catoksztatt obiektywnie i subiektywnie okre§lonych, racjonalnych i emocjo-
nalnych, s$wiadomych i nie§wiadomych jego posuni¢¢ w trakcie przygotowan do
podjecia decyzji na rynku dobr konsumpcyjnych oraz w czasie konsumpcji [Janik
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2002, s. 143-144]. Stad tez postanowiono zapytac, jaka funkcje¢ spetniaja sieci hand-
lowe dla respondentow (rys. 4).

Relaksujace
6,22%

Rekreacyjne 13,31%

Zagospodarowania
czasu wolnego

23,5% Zaopatrzeniowe

56,97%

Rys. 4. Funkcje sieci handlowych w opinii respondentow

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W swietle przytoczonych wynikéw badan mozna stwierdzi¢, ze dla ponad po-
towy (56,97%) badanych respondentow sieci handlowe spetniaja funkcje zaopa-
trzeniowe. Dla 23,50% spetniaja funkcje zagospodarowania czasu, dla 13,31%
rekreacyjne, a tylko dla 6,22% ankietowanych funkcje relaksujace. Zatem mozna
postawic teze, ze sieci handlowe sa nie tylko miejscem dokonywania zakupow, ale
staja si¢ oderwaniem od codziennej rzeczywisto$ci, miejscem spedzania wolnego
czasu, spotkan ze znajomymi i wpltywaja pozytywnie na poprawe nastroju po cigz-
kim i wyczerpujacym dniu w pracy.

Firmy rywalizuja na wielu wymiarach. Strategie cenowe sprowadzaja si¢ do wy-
boru migdzy oferowaniem wzglednie statych cen dla szerokiego asortymentu lub
tez zastosowania duzej obnizki dla mniejszej liczby produktow, zwanej promocja,
a wszystko po to, aby przyciagna¢ klienta do sklepu [Ellickson, Misra 2008, s. 811].
Niewatpliwie dla przedsigbiorstw istotne znaczenie wsrod dziatan marketingowych
ma promocja, czyli ré6znego rodzaju sposoby informowania o przedsigbiorstwie
i jego produktach badz ustugach, naktanianie do ich zakupu, jak réwniez tworzenie
wlasciwego wizerunku firmy [Sznajder 2002, s. 215]. W. Watroba zauwazyt, ze naj-
silniej oddzialujacym na ludzi elementem kultury konsumpcyjnej jest reklama, ktora
staje si¢ gtdwnym instrumentem ideologicznym naszych czasow, a ideologia, ktéra
glosi, jest konsumpcja [Watroba 2009, s. 134]. Rozw6j nowoczesnych technologii
sprawil, ze konsumenci maja nie tylko szeroki dost¢p do informacji, ale maja tez
mozliwo$¢ poszukiwania oraz analizowania roznych ofert, sposrod ktorych wybie-
raja oferte najbardziej atrakcyjng z punktu widzenia zaspokajania ich potrzeb. Ko-
munikacja migdzy przedsigbiorstwem a konsumentem nastgpuje za posrednictwem
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nie tylko srodkéw masowego przekazu, ale rowniez wydawanych gazetek promo-
cyjnych, katalogéw itp.

Zachowanie konsumenta moze przybiera¢ posta¢ zakupu dokonywanego pod
wptywem impulsu albo tez moze by¢ poprzedzone dtugim procesem podejmowania
decyzji [Pinson, Jolibert 2001, s. 25]. Dla znacznej czgsci konsumentow odwiedza-
jacych sklepy czesto promocje staja si¢ okazja do zakupow impulsowych. Biorac
pod uwage wplyw promocji stosowanych przez sieci na decyzje zakupowe respon-
dentow, najwigcej 0sob (79,85%) wyrazito poglad, ze wptyw ten jest istotny. 9,04%
0s0b wyrazito poglad, Ze promocja nie ma wplywu na podjgcie przez nich decyzji
o zakupie produktow. 11,11% respondentow nie wyrazito pogladu w tej sprawie.
W tab. 11 przedstawiono odpowiedzi respondentdw na nastgpujace pytanie: ,,W jaki
sposob dowiaduje sie Pan/Pani o promocjach w sieciach handlowych?”.

Tabela 11. Sposoby dowiadywania si¢ respondentdéw o promocjach w sieciach handlowych

Wyszczegblnienie Liczba wskazan Procent
Reklama telewizyjna 403 34,21
Reklama prasowa 115 9,76
Reklama zewngtrzna (billboardy) 96 8,15
Gazetki reklamowe wydawane przez sieci 302 25,64
Znajomi, rodzina 220 18,68
Inne Zrodla: Internet 42 3,56
Razem 1178 100,00

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analizujac sposoby dowiadywania si¢ respondentow o promocjach w sieciach
handlowych, mozna zauwazy¢, ze reklama telewizyjna jest najczgstszym sposobem
dowiadywania si¢ o promocjach (34,21% wskazan), jak rowniez popularne gazet-
ki wydawane przez sie¢ (25,64% wskazan), respondenci czerpia tez wiedz¢ o pro-
mocjach organizowanych w sieciach handlowych od znajomych/rodziny (18,68%
wskazan). Na czwartym miejscu pod wzgledem liczby wskazan znajduje si¢ reklama
prasowa (9,76% wskazan), kolejno reklama zewngtrzna (billboardy) — 8,15% wska-
zan i za pomocg Internetu — 3,56% wskazan.

Przedsigbiorstwa, poprzez organizowanie akcji promocyjnych, uzyskuja szereg
korzysci, stad tez znaczenie dziatan promocyjnych dla przedsigbiorstwa jest ogrom-
ne. Promocja wplywa nie tylko na zwigkszenie zainteresowania dang placowka
wsrod konsumentoéw, ale moze rowniez stac si¢ zrédtem przewagi konkurencyjne;j.

Powody organizowania przez sieci handlowe akcji promocyjnych w opinii re-
spondentow przestawiono w tab. 12.

Glownymi powodami organizowania przez sieci handlowe akcji promocyjnych
sa, zdaniem wigkszosci respondentoéw, przyciagnigcie klientow do sklepu (29,18%
odpowiedzi), wyprzedaz zaleglego towaru (23,70% odpowiedzi), zachecenie klienta
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Tabela 12. Powody organizowania przez sieci handlowe akcji promocyjnych

Wyszczegdlnienie Liczba wskazan Procent
Promowanie nowego produktu 97 5,65
Zachecenie klienta do zakupu nowego produktu 398 23,18
Wyprzedaz zaleglego towaru z magazynu 407 23,70
Przyciagnigcie klientow do sklepu 501 29,18
Reakcja na dziatania konkurencji 314 18,29
Razem 1717 100,00

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

do zakupu nowego produktu (23,18% odpowiedzi), 18,29% wskazan pojawito sig
przy reakcji na dziatania konkurencji, a w przypadku promowania nowego produktu
tylko 5,65% odpowiedzi z ogolnej mozliwej do otrzymania liczby.

Marki wtasne sieci handlowych staja si¢ waznym instrumentem pozycjono-
wania sieci 1 ksztaltowania jej wizerunku, a takze przyciagnigcia klientow. Sieci
handlowe traktuja polityke rozwoju marki wlasnej jako wazny element strategii
marketingowej. Zroznicowany portfel marek staje si¢ dla nich cennym zroédtem
pozycjonowania i przewagi konkurencyjnej, a takze istotnym czynnikiem decydu-
jacym o wielkosci obrotéw oraz zysku [Domanski 2005, s. 54-56, za: Domanski
2000, s. 128-130].

Powody zakupu wtasnych marek sieci handlowych przez konsumentow ukazuje

rys. 5.

Atrakcyjne Wysoka jakosé¢
opakowanie Inne powody 12,36%
1,97% 3,65%

Niska cena
82,02%

Rys. 5. Powody zakupu marek wtasnych sieci handlowych przez konsumentéw

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.



150 Stanistaw Urban, Mariola Michatowska

Gtownym powodem zakupu marek wlasnych nalezacych do sieci handlowych
jest dla 82,02% os6b niska cena tych produktow, natomiast dla 12,36% osob jest
ich wysoka jakos¢, ok. 2% os6éb kupuje je ze wzgledu na atrakcyjne opakowanie,
a 3,65% respondentow podkreslito dobra ich jakos$¢. Natomiast 175 oséb z 531 prze-
badanych respondentéw w ogole nie zakupuje takich produktow.

Konsumenci w swoich decyzjach zakupowych dotyczacych artykutéw zywno-
sciowych 1 niezywnosciowych kieruja si¢ réznymi korzysciami: ekonomicznymi,
psychologicznymi, spoteczno-kulturowymi. Stad tez wlasciwe poznanie korzysci,
ktorymi kieruja si¢ w procesie podejmowania decyzji, pozwala lepiej dostosowac
ofert¢ handlowa do ich preferencji i oczekiwan. W tab. 13 zaprezentowano korzysci
z istnienia sieci handlowych i sklepow spozywczych w opinii respondentow.

Tabela 13. Korzysci z istnienia sieci handlowych i sklepéw spozywczych najbardziej cenione
przez respondentow

Sieci handlowe Sklep spozywczy
Wyszczegdlnienie liczba liczba
, procent , procent
wskazan wskazan

Ekonomiczne: tansze zakupy,
oszczednos$¢ czasu 448 84,37 92 17,32
Psychologiczne: potrzeby, poczucie
dowarto$ciowania, motywy zakupu 83 15,63 121 22,79
Spoteczo-kulturowe: styl zycia 0 0,00 318 59,89
Razem 531 100,00 531 100,00

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jak wynika z badan, ponad 84% respondentow dokonuje zakupdéw w sieciach
handlowych ze wzgledu na korzysci ekonomiczne, a ok. 16% z powodu korzysci
psychologicznych. W przypadku sklepow spozywczych struktura korzysci wynika-
jacych z dokonywania zakupdéw w tych sklepach ksztattuje si¢ nastepujaco: z po-
wodu korzysci ekonomicznych dokonuje zakupow ponad 17% respondentow, czyli
znacznie mniej w porownaniu z sieciami handlowymi. Z powodu korzys$ci psycholo-
gicznych ok. 23% dokonuje zakupow w sklepach spozywczych, a ok. 60% ze wzgle-
du na uwarunkowania spoteczno-kulturowe, wynikajace np. ze stylu zycia. W przy-
padku korzysci wynikajacych z tego kryterium, jesli chodzi o sieci handlowe, Zaden
respondent nie zaznaczyt tego wariantu odpowiedzi.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze konsumenci sa sktonni poswigci¢ wig-
cej czasu na dojazd do sieci handlowych, gdyz oferujq one szerszy asortyment pro-
duktow, tansze produkty oraz szereg dodatkowych korzysci, ktorych konsumenci
nie znajda w tradycyjnych sklepach spozywczych. Na pytanie dotyczace czasu, jaki
zajmuje droga do sklepu spozywczego po zakupy, respondenci okreslili w przybli-
zeniu, ze droga do sklepu zajmuje im ok. 4 minut. W przypadku sieci handlowych
sredni czas dojécia do sklepu wynosit ok. 24 minut. Uzyskane wyniki nie budza
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watpliwosci z uwagi na to, ze sklepy spozywcze lokalizowane sa w poblizu miej-
sca zamieszkania. Stad tez sieci handlowe, aby nie tracity na znaczeniu, w swoich
strategiach rozwoju stawiaja na budowe sklepéw o mniejszym formacie w poblizu
miejsca zamieszkania klientow, w rejonie najwigkszych osiedli mieszkaniowych,
gdzie droga/dojazd nie zajmuje zbyt duzo czasu klientom, a jezeli juz znajduja si¢
na peryferiach miast, to stosuja roznorodne strategie marketingowe, aby przyciagnac
konsumentow — czy to karta lojalnosciowa, czy stosowanymi akcjami promocyjny-
mi, lub tez oferujac szereg innych korzysci.

4. Whnioski

Powstanie sieci handlowych z jednej strony jest odpowiedzia na zmiany postaw
konsumentéw, a z drugiej wptywa na zmiany ich zachowan. Zmiany spoteczno-
-kulturowe, ktore nastapity wraz z pojawieniem si¢ na polskim rynku sieci handlo-
wych, powoduja, ze coraz wigksza liczba konsumentow odwiedza sieci handlowe,
preferujac zakupy w duzych ilo$ciach po atrakcyjnych cenach, przy jednoczesnym
zaoszczgdzeniu czasu spedzonego w kilku matych sklepach i zrobieniu wszystkich
zakupow ,,pod jednym dachem”. Mita atmosfera, zach¢ty ze strony oséb promuja-
cych sprawiaja, ze konsumenci maja mozliwo$¢ wyproébowania i zauwazenia arty-
kutéw do tej pory przez nich niedostrzeganych.

Z analizy materialu empirycznego wynika, ze mimo pojawienia si¢ sieci handlo-
wych, w opinii klientow tradycyjny sklep nadal moze by¢ preferowanym miejscem
dokonywania zakupow. Najliczniejsza grupa respondentow, bo ok. 69%, preferuje
zakupy w sieciach handlowych, a ponad 31% o0sob w sklepie spozywczym. Z prze-
prowadzonych badan wynika rowniez, ze preferowanym miejscem dokonywania za-
kupoéw we wszystkich grupach wiekowych jest supermarket, a pochodzenie kapitatu
sklepu nie wptywa na decyzje zakupowe dokonywane przez 82,49% respondentow.
Na uwagg zashuguje rowniez fakt, ze ponad 84% respondentéw dokonuje zakupdw
w sieciach handlowych ze wzgledu na korzysci ekonomiczne, a ok. 16% z powodu
korzysci psychologicznych. W przypadku sklepow spozywczych z powodu korzysci
ekonomicznych dokonuje zakupow ponad 17% respondentow, ok. 23% z powodu
korzysci psychologicznych, a ok. 60% ze wzglgdu na uwarunkowania spoteczno-
-kulturowe.

Warto zauwazyé¢, ze istnieja wyrazne roznice w zachowaniach konsumentow
migdzy roznymi krajami dotyczace wyboru sklepu jako miejsca dokonywania za-
kupow. Przyktadem moga by¢ badania prowadzone we Francji i Stanach Zjedno-
czonych, w ktérych poréwnywano robienie zakupoéw przez pracujace i niepracujace
kobiety [Antonides, Fred van Raaij 2003, s. 420, za: Douglas 1976, s. 231]. Wyniki
przeprowadzonych badan wskazaty, ze kobiety w Stanach Zjednoczonych robity za-
kupy gtéwnie w duzych supermarketach, a rzadziej w lokalnych sklepach, we Fran-
cji za§ zauwazano tendencje odwrotna. Roznice w zachowaniach konsumentow wy-
nikaja z tego, ze duze osrodki handlowe sa powszechne w Stanach Zjednoczonych,
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natomiast mate, tradycyjne sklepy sa zdecydowanie bardziej rozpowszechnione we
Francji.

Sieci handlowe wprowadzaja i wciaz rozwijaja marki wlasne, ktore nie tylko
staja si¢ skutecznym elementem budowania przewagi konkurencyjnej, ale takze sa
powodem przyciagnigeia klientow do sklepu. Zapewniaja wygodniejszy proces za-
kupu, profesjonalna i mita obstuge, dbaja o wystroj wnetrza, o odpowiednie o$wie-
tlenie, utozenie produktow na potkach, wprowadzaja ustugi dodatkowe w postaci
sprzedazy produktéw przez Internet, dostawe zakupionych produktéw do domu.
Natomiast tradycyjne sklepy w obliczu tak silnej konkurencji na rynku staraja si¢
dostosowac¢ ofertg do potrzeb lokalnych klientow, przyjmowac¢ dobre wzorce w za-
kresie nowoczesnych technik sprzedazy i jej organizacji, zapewni¢ profesjonalng
i mita atmosfere, aby klient do nich powrdcit.
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CONSUMERS’ CHOICE DETERMINANTS REGARDING
THE PLACE OF PURCHASE. RESEARCH REPORT

Summary: The main objective of this paper is to identify consumers’ behavior on the market
by obtaining an opinion on the preferences in the choice of the shop as a place of purchase,
the reasons for consumers to make purchases in retail chains and grocery stores, the factors
affecting the choice of location as well as shopping areas which retail chains and grocery
stores do not meet their expectations. The report contains the results of the conducted survey.
The research concerned Lubuskie Voivodeship. The research sample was selected at random
according to the age bracket. The minimum sample size for the study was set at 412 consum-
ers. The total number of consumers was 531. The survey representativeness for Lubuskie
Voivodeship has been statistically confirmed. The emergence of commercial networks influ-
enced the changes in consumer behaviour, in terms of where and how purchases are made.
The studies show that most respondents make purchases in trade networks because of the
economic benefits: saving money and time. Commercial networks attract primarily customers
with low prices and a wide range of goods. Grocery stores, however, located near the place of
residence are rated as less cost-competitive, but customers of these shops notice other advan-
tages in comparison with commercial networks.

Keywords: consumer preferences, determinants of choice, consumers’ attitudes.



