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1. Wstep

Wozrastajaca konkurencja sprawia, ze dla firm dazacych do osiagnigcia przewa-
gi konkurencyjnej koniecznoscia staje si¢ zrozumienie konsumentow, a zwlaszcza
rozumienie sposobow, w jakie podejmuja oni decyzje. Przetrwanie i rozwdj firmy
w systemie ekonomicznym opartym na konkurencji wymagaja doktadnej wiedzy o
konsumentach — co kupuja, w jaki sposéb kupuja, dlaczego i gdzie. W niniejszym
opracowaniu podjg¢to probe okreslenia czynnikdw, ktére moga mie¢ wplyw na to,
gdzie konsument wybierze si¢ na zakupy, oraz ich znaczenia przy wyborze zrddta
zakupu produktéw zywno$ciowych. Zrédtem zaprezentowanych wynikow sa bada-
nia kwestionariuszowe przeprowadzone na przetomie listopada i grudnia 2004 r. na
grupie 250 losowo dobranych respondentow — mieszkancéw woj. podkarpackiego.

2. Charakterystyka czynnikéw warunkujgcych zachowanie
konsumentéw na rynku zywnosci

Szczegdlnym rodzajem zachowan konsumenckich sa zachowania na rynku
zywnosci. Zachowania w sferze zywnosci i zywienia implikowane sa odczuciem
glodu, taknienia oraz zintermacjonalizowanymi wzorami zywieniowymi, a takze
oddziatlywaniem poszczegélnych elementow marketingu zywno$ciowego i warun-
kow otoczenia przyrodniczego, spoteczno-kulturowego i ekonomicznego (Zakow-
ska-Biemans, Gutkowska 2003).

Postgpowanie czlowieka zwigzane z zakupem zywno$ci moze by¢ determino-
wane wieloma czynnikami. Jezewska-Zychowicz (1996) zwraca uwage na trzy
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grupy czynnikéw wplywajacych na zachowania w sferze zywnosci i zywienia, tj.

odnoszace si¢ do: zywnosci, jednostki dokonujacej wyboru zywnosci oraz srodo-

wiska zewngtrznego. Uznajac, ze zachowania zywieniowe sa determinowane ukia-
dem tych trzech grup czynnikow, Babicz-Zielinska (1998) klasyfikuje je jako:

- zwiazane z produktem, okreslajace jego wlasciwosci fizykochemiczne, cechy
sensoryczne (smak, zapach, wyglad, tekstura), cechy funkcjonalne (opakowa-
nie dost¢pnos$¢, wygoda) oraz jego wartos¢ odzywcza,

- zwiazane z konsumentem, do ktérych mozna zaliczy¢ cechy osobowe (wiek,
pleé¢, wyksztalcenie), czynniki psychologiczne (osobowos¢, doswiadczenie, na-
stroje), czynniki fizjologiczne (stan zdrowia, sytos¢, giéd),

- zwigzane ze Srodowiskiem, obejmujace czynniki ekonomiczne (cena, docho-
dy), kulturowe (wierzenia i przekonania) oraz spoteczne (status socjalny, moda,
wplyw otoczenia).

Shepherd (1990) wyréznia wérdd czynnikéw wplywajacych na wybdr zywno-
$ci 1 na jej spozycie czynniki zwigzane z samg zywnoscig (wyglad, zapach, smak,
konsystencja), czynniki zwiazane bezposrednio z konsumentem (preferencje,
czynniki psychologiczne) oraz czynniki zewngtrzne (ekonomiczne, socjologiczne i
kulturowe).

Do elementow ksztaltujacych zachowania konsumenta naleza réwniez czynniki
o charakterze ekonomicznym. Wsrdd nich szczegdlne znaczenie ma dochdd, ktéry
okresla poziom zamoznosci zaréwno spoteczenstwa, jak i poszczegdlnych gospo-
darstw domowych (Zielinska, Szwacka-Salomonowicz 1996). Drugim czynnikiem
wyznaczajacym sile nabywcza konsumenta sg ceny oferowanych débr 1 ustug (Ga-
jewski 1994).

Decyzje rynkowe konsumentéw sa wynikiem nie tylko oddzialtywania warun-
kéw zewngtrznych i wewngtrznych, ale réwniez systemu informacji plynacej z
rynku (Kramer 1994), ktérych zrédlem moga byé: srodowisko (grupy spoleczne,
kultura, gospodarka), elementy marketingu-mix (produkt, cena, dystrybucja, pro-
mocja) oraz wlasne do$wiadczenie konsumenta (Garbarski, Rutkowski, Wrzosek
1994).

Duzg role w oddzialywaniu na $wiadomo$é konsumentow odgrywa edukacja
konsumentow, laczona z rozwojem praw stuzacych ochronie jego intereséw (Kra-
mer 1994).

3. Determinanty wyboru miejsca zakupu
artykuléw zywnosciowych

Podstawa ksztaltowania dystrybucji traktownej jako element marketingu jest
okreslenie pozadanego przez konsumentow sposobu oferowania towaréw. Obejmu-
Jje on wybér formy sprzedazy, lokalizacji sklepow, ich wielkos$ci, rodzaju i szero-
kosci asortymentu, rodzaju ekspozycji towarow, formy obstugi, zakresu swiadczo-
nych ustug dodatkowych itp. Wybdr miejsca dokonywania zakupéw przez konsu-
menta mozna przedstawi¢ jako mechanizm, za pomoca ktérego konsument pordw-
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nyje z punktu widzienia waznych dla niego cech rézne systemy dystrybucji. Ocenia
Je, postugujac si¢ kryteriami, ktérych liczba, rodzaj i znaczenie sa subiektywne dla
kazdego konsumenta. Stosuje przy tym wlasna metod¢ oceny, oparta na analogii
migdzy stworzonym przez siebie obrazem sklepow a postrzeganiem ich atrybutéw
(Mazurek-Lopacinska 2003). W warunkach narastajacej konkurencji miedzy
przedsiebiorstwami handlowymi celowe wydaje si¢ poznanie uwarunkowan rza-
dzacych zachowaniami konsumentéw dokonujacych wyboru miejsca, w ktérym
dokonajg zakupow zywnosci. Pomimo duzej réznorodnosci czynnikéw wplywaja-
cych na postawy konsumenta mozna wyodrgbnié¢ pewne ich grupy, ktérych wplyw

na wybor miejsca zakupu zywnosci jest szczegdlnie istotny (rys. 1).
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Rys. 1. Znaczenie wybranych czynnikéw przy wyborze miejsca zakupu
Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Na podstawie przeprowadzonego badania mozna stwierdzié, ze podstawowymi
czynnikami branymi pod uwagg przez konsumentéw przy wyborze miejsca zaku-
péw zywnosci sa: niski poziom cen, wygodne polozenie placowki oraz szeroki
asortyment oferowanych towaréow. Wszystkie trzy czynniki uzyskaly najwyzsze
$rednie oceny istotnosci (4,22-4,18) i mialy duze znaczenie dla 84% badanych.
Jako najistotniejszy czynnik wymieniany byt niski poziom cen, czego powodem
moze by¢ duzy udzial wydatkow na zywnosé w budzetach gospodarstw domowych
przy ogdlnie niskim ich poziomie. Bardzo duze znaczenie przypisano réwniez wy-
godnemu potozeniu placéwki i szerokiemu asortymentowi towarow, co z kolei
moze by¢ podyktowane wygoda dokonywania zakupow, jezeli chodzi zaréwno o
potozenie placéwki, jak i o mozliwo$¢ dokonania kompleksowych zakupéw.
Czynniki te odgrywaja szczegolnie duza rolg¢ w sytuacji, kiedy intensywnosé pracy
jest wysoka, a tempo Zycia bardzo szybkie.

Pomimo ogélnie duzego znaczenia, jakie respondenci przypisali wymienionym
czynnikom, mozna zaobserwowa¢ pewne réznice w wypowiedziach, jezeli do ana-
lizy wprowadzimy kryterium pfci i miejsca zamieszkania (tab. 1).
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Tabela 1. Najistotniejsze czynniki wplywajace na wybor miejsca zakupu zywnosci

. Niski poziom cen Wygodne polozenie placowki Szeroki asortyment
Czynnik i jego
znaczenie M K [Miasto| Wie§ | M K |Miasto| Wie$ M K |Miasto| Wie$
(%) | | ) | W) [ (B ) (%) | (B) | B) [ (H) | (%) | (6) | (%)

Nie ma _2adnego _ B _ . 08 ] 00 - 0,7 08 | 08 1,0 0,7
znaczenia
Ma bard.zo male 08 | 08 ) 13 00 | 08 } 0,7 ) ) ) )
znaczenie
Ma male znaczenie | 5,0 | 1,5 1,0 46 | 33| 3,8 4,1 33 5,0 1,5 2,0 4,0
Ma Srednie 175 92 | 143 | 12,5 | 158|100 | 153 | 112 | 12,5 [ 100 41 | 158
znaczenie
Ma duze znaczenie | 32,5454 | 43,9 | 36,2 | 43,3 | 354 | 40,8 38,2 | 45,8 1 46,9 | 43,9 | 48,0
Mabardzoduze | 4491431 | 408 | 45,4 [ 36,7 500 | 39.8 | 46,1 | 388 | 408 | 490 | 31,6
znaczenie

M - mgzczyzna, K - kobieta
Zrédlo: obliczenia na podstawie badan wlasnych.

Z zaprezentowanych danych wynika, ze znaczenie omawianych czynnikow jest
w kazdym przypadku bardziej istotne dla kobiet niz dla m¢zczyzn (duze i bardzo
duze znaczenie). Moze sig to wigzaé z tym, iz kobiety czgsciej dokonuja zakupdw i
w wigkszym stopniu doceniajg znaczenie wygody i cen oferowanych towarow.

Mieszkancy wsi i miast w podobny sposdb wypowiadaja sig na temat znacze-
nia cen jako czynnika decydujacego o wyborze miejsca zakupu, natomiast na wigk-
sze rozbiezno$ci w ocenach napotykamy, analizujac wygodna lokalizacj¢ placéwki.
Czynnik ten wyzej oceniany jest przez mieszkancoéw wsi, co moze mie¢ uzasadnie-
nie w mniejszym stopniu koncentracji sieci handlowe;j.

Najwigksze roznice dostrzegamy, rozpatrujac ofert¢ asortymentowa. Ponad
13% rozbiezno$ci wskazan moze mie¢ uzasadnienie w odmiennym koszyku dobr
kupowanych przez mieszkancow wsi i miast. Konsumenci zamieszkujacy miasta
wigkszo$¢ spozywanej zywnoS$ci kupuja w sklepach (stad potrzeba szerokiego
asortymentu), podczas gdy dla mieszkancow wsi zakupy w sklepach mogg stano-
wi¢ uzupelnienie zywnosci pochodzacej z gospodarstwa rolnego.

Opisujac znaczenie wybranych czynnikéw, nie nalezy zapominaé o pozosta-
lych czynnikach, ktore zostaly wyodrebnione w badaniu. Jak wynika z rys. 1,
wszystkie z nich maja co najmniej Srednie znaczenie, co dowodzi, Zze rowniez
wplywaja na decyzje konsumenta i w dziataniach firm handlowych ich znaczenia
nie powinno si¢ pomijac.

4. Postawy nabywcow dobr zywnosciowych wobec stosowanej
technologii sprzedazy

Z przeprowadzonych badan wynika, ze bardzo istotnym czynnikiem dla wspot-
czesnego konsumenta w procesie kupna zaréwno produktéw Zywno$ciowych, jak i
doébr okresowego zakupu jest odpowiedni dobér technologii sprzedazy. Mozemy w
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obrebie tych dzialan scharakteryzowac przede wszystkim wielkod¢ sklepu oraz
rodzaj obstugi, gdzie klient moze oczekiwaé wigkszej korzysci dla siebie, nabywa-
Jjac produkty zaréwno czgstego, jak i okresowego zakupu.

Gdy celem zakupu s3 artykuly podstawowej potrzeby, takie jak zywnosé
(tab. 1), glownym czynnikiem decydujacym o dokonaniu zakupu jest wielko$c¢
Jednostki handlowej. Stwierdzono, Ze w grupie badanych respondentéw woj. pod-
karpackiego najwigcej osob (34,4%) dokonuje zakupow raczej w malym sklepie.
Spowodowane jest to przede wszystkim przeswiadczeniem, iz konsumenci maja
obawy co do $wiezosci i jakosci produktow zywnosciowych oferowanych w du-
zych jednostkach handlowych. Jedynie 15,6% badanej populacji zdecydowanie
dokonuje zakupow w duzych jednostkach handlowych. Réznice wystepuja rowniez
wsrod populacji badanych mezczyzn i kobiet; 44,2% populacji badanych mezczyzn
dokonuje zakupu raczej w malym sklepie, co jest podyktowane zapewne szybko-
$cia obstugi, bedacej jednym z istotniejszych czynnikéw powodujacych, iz mez-
czyzni raczej sklaniaja si¢ do wyboru takich jednostek handlowych.

Tabela 2. Sposéb postgpowania nabywcéw, gdy czynnikiem decydujacym o wyborze sklepu
jest wielkos¢ sklepu

Wskazania | Mgz- Kobieta | Wies Mia- Wiek (%)
Wielkosé sklepu res'ponden- czyzna (%) %) sto 18-24 | 25-39 | 40-59 | 60i
tow (%) (%) (%) lat lat lat | wigcej

Zdecydowanie 16,4 16,7 162 | 204 | 102 | 100 | 13,0 | 143 | 281
w matym sklepie
Raczej w matym 344 442 254 | 355 | 32,7 | 37,5 | 304 | 369 | 333
sklepie
Raczej w duzym 28,0 20,8 346 | 263 | 306 | 325 | 304 | 298 | 193
sklepie
Zdecydowanie 15.6 12,5 185 | 11,8 | 214 | 200 | 21,7 | 95 | 140
w duzym sklepie
Trudno powiedzieé 5,6 5,8 5,4 59 5,1 0,0 43 9,5 53

Zrédlo: obliczenia na podstawie badan wiasnych.

Natomiast jesli chodzi o kobiety, to badania wykazuja, ze 34,6% z nich zaopa-
truje si¢ w produkty spozywcze raczej w duzym sklepie, natomiast 18,5% popula-
cji kobiet zaopatruje si¢ zdecydowanie w duzym sklepie. Zachowanie takie jest
podyktowane mozliwos$cia zakupienia rGwniez innego asortymentu towarowego.

Rozpatrujagc problem postgpowania nabywcow w ukladzie przestrzennym,
mozna dostrzec réznice migdzy respondentami z miast i wsi, gdzie 20,4% respon-
dentow na wsi deklarowalo chgc robienia zakupéw zdecydowanie w matym sklepie
(takie poglady reprezentowato 10,2% badanej populacji miast). Wynika to z ogra-
niczen zwigzanych z brakiem dostatecznej liczby sklepéw wielkopowierzchnio-
wych na wsi oraz z konserwatywnym podejsciem do procesu dokonywania zaku-
pow artykuléw spozywczych. Jesli chodzi o odpowiedzi w przekroju grup wieko-
wych, to stosunkowo duza grupa respondentéw w wieku 18-24 lata (20%) oraz
grupa wiekowa 25-39 (21,7%) dokonuje zakupu produktéw Zzywnosciowych zde-
cydowanie w duzych sklepach. Sg to osoby szybko przystosowujace si¢ do zmie-
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niajacej sie rzeczywisto$ci i wpasowujace w reguly oraz wzorce postgpowania
charakterystyczne dla spoteczenstwa zyjacego w zglobalizowanym $wiecie.
Analizujac spos6b postgpowania nabywcow z perspektywy metody obshugi
klienta (tab. 3), zauwazamy, Ze opinie respondentéw wskazuja raczej na sklepy
samoobstugowe (67,2%). Klienci nie chca by¢ zwigzani rozmowa ze sprzedawca.

Tabela 3. Sposob postepowania nabywcow, gdy czynnikiem decydujacym o wyborze sklepu jest
metoda obstugi

Wskazania " v Wiek (%)
respon- gzczy- . . 1a- -
Metoda obshugi dentow zna Ko‘;lcta Wo/leé sto 18- | 25- | 40- 6(_) !
(%) (%) (o) (%) (%) | 24 | -39 | -59 [ wie-
lat lat lat cej
Zdecydowanic w samoob- 30,0 242 354 | 23,7 | 398 | 400|507 | 190 | 14,0
stugowym sklepie
Raczej w samoobstugo- 372 35,0 392 | 362 | 388 | 375|333 | 500 | 228
wym sklepic
Raczej w sklepie 14,8 20,8 9,2 19,7 | 7.1 12,5 | 87 | 13,1 | 26,3
z tradycyjnq lada
Zdecydowanie w sklepic 12,4 1,7 130 | 145 | 92 | 50 | 43 | 95 | 316
z tradycyjng ladq
Trudno powiedzieé 5,6 8,3 3,1 5,9 5,1 5,0 29 8,3 53

Zrédlo: obliczenia na podstawie badan wlasnych.

Rozpatrujac problem z perspektywy plci, nalezy zauwazy¢ réznice we wskaza-
niach kobiet i mezczyzn (74,6 1 59,2 % wskazan), dotyczacych preferencji wyboru
sklepu z samoobstuga. Moze to wynika¢ z wigkszego doswiadczenia kobiety w
robieniu zakupéw artykutdéw spozywczych. Natomiast sklepy raczej z tradycyjna
ladg czgsciej wybieraja mezczyzni 20,8% (wobec 9,2% kobiet), poniewaz dodat-
kowo latwiej jest im uzyskac fachowa porade zwiazang z zakupem.

5. Podsumowanie

Zmieniajace si¢ wzorce konsumpcji, podyktowane zmianami o charakterze
globalnym, dotyczg réwniez zmian w postepowaniu konsumentéw na rynku zyw-
no$ci. Wsrdd wielu czynnikow decydujacych o wyborze zywnosci istotne sg czyn-
niki zwigzane z wyborem miejsca dokonania zakupu. Do najwazniejszych czynni-
kéw branych pod uwage przy wyborze miejsca zakupu nalezy zaliczy¢ przede
wszystkim niskie ceny towarow oferowanych w placéwkach handlowych, dogodne
potozenie sklepu oraz zestaw asortymentowy towaréw oferowanych przez placow-
ke. Nie bez znaczenia pozostaje rowniez metoda sprzedazy stosowana przez sklepy
z artykulami zywnosciowymi; zdecydowana wigkszos¢ konsumentow preferuje
dokonywanie zakupdéw w sklepach samoobstugowych o $redniej powierzchni.
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FACTORS DECIDING OF THE FOOD SHOPPING PLACE
(ON THE EXAMPLE OF PODKARPACKI VOIVODSHIP)

Summary

Arising competition causes that a firm which wants to achive more competitiveness, especially
on the field of costumer behaviour, must know the costumer decision making.

Among factors which are imporatant in the range of food buyer decision making process, the
really important meaning has a place when buyers want to buy food products. But the most important
meaning in the costumer behaviour has the lower price, convienient place of a shop and assortment of
shops. The method of selling used by food shops is also important. The vast majority of consumers
prefers to do shopping in medium sized, self-service shops.
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