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Streszczenie

W opracowaniu zaprezentowano wyniki badan ujmujacych w sposoéb dynamiczny preferen-
cje zakupowe klientow nabywajacych produkty zywnosciowe. W artykule przedstawiono ranking
cech placowek handlowych, ktore skutecznie oddzialuja na klientoéw, przesadzajac o wyborze
okreslonego miejsca realizacji zakupow. Zweryfikowano przy tym, czy zréznicowanie preferencji
klientow bylo wigksze w poszczegolnych grupach klasyfikacyjnych, czy tez wieksza zmiennos$cia
cechowaly si¢ badane okresy.

Wprowadzenie

Prowadzenie efektywne] dzialalnosci handlowe] wymaga wlasciwego
ksztaltowania kompozycji clementow oferty. Skladowe te zorientowane na
wspieranie sprzedazy musza wspoltworzy¢ strategiczng koncepcje budowania
zadowolenia klientow. Niezbedne jest wigc uwzglednienie powigzan migdzy
strategia marketingowa, tworzeniem typow jednostek handlowych 1 wyborem
instrumentéw marketingu mix skierowanych na rynek docelowy (rys. 1)’

Racjonalna kompozycja skltadowych oferty pozwala wykreowaé taki wize-
runek sklepu, ktory sktoni nabywcow do realizacji zakupow wlasnie w tej pla-
cowce. Zwigkszona liczba klientéw prawdopodobnie pozwoli zwigkszy¢ sprze-
daz lub utrzyma¢ udzial w rynku, a w zalozeniach podmiotéw handlowych,
w ktorych asortymencie znajduje si¢ zywnosc¢, sa to jedne z glownych celow
strategicznych’.

' M. Stawiniska, Rozwdj marketingu jako koncepeji zarzqdzania w handlu detalicznym, w: Eks-
pansja czy regres marketingu?, red. E. Duliniec, PWE, Warszawa 2006, s. 332-340.

2 P. Cyrek, Strategiczne ukierunkowanie dziatai podmiotéw handlu detalicznego zywnosciq
w kontekscie wspolczesnych trendow rozwojowych, wW. Zarzqdzanie marketingowe przedsiebior-



12 Piotr Cyrek

Strategia marketingowa

Typy jednostek handlowych (sieci sklepow)

Instrumenty marketingu mix
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RYNEK DOCELOWY

Rys. 1. Strategiczna koncepcja budowania lojalnosci

Zrodlo: M. Stawinska, Rozwdj marketingu jako koncepcji zarzqdzania w handiu detalicznym,
w: Ekspansja czy regres marketingu?, red. E. Duliniec, PWE, Warszawa 2006, s. 336.

Konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw handlowych funkcjonujacych na rynku
zywnoscl jest uwarunkowana wieloma bardzo zréznicowanymi determinantami
o charakterze czynnikow zaréwno ekonomicznych, jak i pozackonomicznych.
Odnoszac si¢ do zagadnienia komponentéw wplywajacych na wybdr sklepu,
mozna wyrdznié nastepujace wymiary oraz czynniki’:

— produkty: jakos¢, wybor, styl, cena,

— uslugi: personel, mozliwos¢ otrzymania kredytu, dostarczenie produk-

tow do domu, latwos¢ powrotu,

— klientela: klienci odwiedzajacy dany punkt sprzedazy,

— promocja: reklama,

— atmosfera sklepu: komfort, zabawa, rozrywka,

— image: reputacja sklepu,

stwem. Stan, uwarunkowania, tendencje, ,Handel Wewnetrzny” 2011, wrzesien—pazdziernik,
numer specjalny, czgs¢ 2 (t. 2), s. 131-132.

3 M. Michatowska, Zachowania konsumentow na rynku artykulow zywnosciowych i niezywno-
Sciowych, w: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania nabywcow —
wezoraj, dzis i jutro, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe nr 594, Ekonomiczne Problemy
Uslug nr 54, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010, s. 68.
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— clement potransakcyjny: satysfakcja.

Nicustanne dostosowywanie dzialan przedsigbiorstw wynika z faktu, ze
handlowcy reaguja na zmiany zachodzace w spoleczenstwie. Modyfikacje wla-
sciwosci produktu, technologii, poziomu i formy obstugi, dopasowanie godzin
otwarcia i formy placowek do oczekiwan klientow to tylko wybrane z licznych
przykladéw odpowiedzi przedsigbiorcow na zmiany w stylu zycia konsumen-
téw, posunigcia konkurencji czy wymogi otoczenia. Wspolczesne podmioty
handlu detalicznego, poszukujac optymalnych rozwiazan zmierzajacych do
podniesienia ich konkurencyjnosci oraz poprawy sytuacji ekonomicznej, coraz
czesciej dostrzegaja koniecznos¢ racjonalnego gospodarowania polaczonego
z kreowaniem wartosci dla klientéw. Jest to jednak mozliwe jedynie dzigki
wszechstronnegj analizie i1 ciaglej obserwacji turbulentnego otoczenia uwzgled-
niajacej przede wszystkim zachowania klientow*. Rozwijajac wiele teorii mo-
tywagcji zakupdw jako podstawe zmiennosci zachowan, wskazuje si¢ m.in. mo-
dele i systemy wartosci uznawane przez konsumentow’. Wynika to zaréwno ze
zlozonosci przebiegu procesow decyzyjnych samego konsumenta, jak i duzej
liczby czynnikéw, ktore warunkuja i roznicuja decyzje zakupowe®. Podstawg
trafnych decyzji w takich uwarunkowaniach staja si¢ systematyczne badania
nabywcéw. Przedsi¢biorstwa handlowe sa bardziej zwiazane z otoczeniem ryn-
kowym, ktére stanowi zrodlo ich sukcesow oraz zagrozen, niz pozostale pod-
mioty. Czgscie] niz inne firmy badaja wige cechy konsumentdéw 1 ich wrazli-
wos¢ na instrumenty promocji, zwyczaje uzytkowania, postawy wobec produk-
tu czy stopien lojalnosci’.

Celem opracowania bylo rozpoznanie czynnikéw, ktore klienci przedsig-
biorstw handlu detalicznego zywnoscia traktuja jako najistotniejsze w kreowa-
niu ich postaw i decyzji zakupowych. Przyjgto przy tym zalozenie o wystgpo-
waniu istotnych réznic w postrzeganiu znaczenia poszczegolnych skladowych
oferty handlowej przez klientéw w przyjetych przekrojach klasyfikacyjnych
oraz o zmianach postrzegania waznosci tych skltadowych z uplywem czasu.

4 M. Kosicka-Gebska, A. Tul-Krzyszczuk, J. Gebski, Handel detaliczny zywnosciq w Polsce,
Wyd. SGGW, Warszawa 2011, s. 109.

> A. Kusinska, Segmentacja rynku i typologia konsumentow, IBRKIK, Warszawa 2009, s. 28—
32.

S P. Cyrek, Ekonomiczne i pozaekonomiczne uwarunkowania zachowan nabywezych klientow
handlu detalicznego, ,Przeglad Prawno-Ekonomiczny™ 2009, nr 9, Katolicki Uniwersytet Lubel-
ski Jana Pawla II, Wydzial Zamiejscowy Prawa 1 Nauk o Gospodarce w Stalowej Woli, Stalowa
Wola, s. 71-79.

" B. Gregor, M. Kalinska-Kula, Badania nabywcow w kontekscie rosnqeego znaczenia wiedzy
o kliencie, w: Zarzqdzanie marketingowe przedsiebiorstwem..., s. 169.



14 Piotr Cyrek

Czynniki decydujace o wyborze placowki handlowej przez klientéw
z wojewodztwa podkarpackiego

Whnioskowanie jest prowadzone na podstawie wynikow dwoch edycji badan
wlasnych przeprowadzonych na przetomie 2006 i 2007 r. oraz 2010 1 2011 r.
metoda wywiadu kwestionariuszowego. W badaniach uczestniczylo odpowied-
nio 413 1 591 losowo dobranych klientow handlu detalicznego, zamieszkuja-
cych na obszarze wojewddztwa podkarpackiego. Ogoélng analizg klientow
przedsigbiorstw handlu detalicznego poglegbiono w grupach wyodrgbnionych
wedlug: miejsca zamieszkania, plci, wieku, wyksztalcenia, wysokosci docho-
dow oraz liczebnosci rodziny.

W celu zbadania skutecznosci poszczegolnych skladowych oferty handlo-
wej jako elementow przesadzajacych o decyzjach zakupowych poproszono
respondentdw o uszeregowanie znaczenia poszczegdlnych czynnikéw determi-
nujacych wybor punktu sprzedazy wedlug ich waznosci w procesie decyzyjnym
(pozycja 1 oznacza czynnik najwazniejszy, zas$ pozycje kolejne czynniki mniej
wazne). Wyniki badan zostaly zaprezentowane w tabelach 1 1 2, w ktérych
przedstawiono $rednia obliczona na podstawie przyznanej pozycji dla poszcze-
gblnych kryteriéw klasyfikacyjnych w latach 2006/07 oraz 2010/11.

W klasyfikacji czynnikéw determinujacych wybdr okreslonej placowki
handlowe;j przez klientéw zardowno w 2006, jak 1 w 2010 r. do najwazniejszych
zaliczono: ceny towardw (w 2010 srednio 2,838), lokalizacje placowki (ocenio-
ng przez respondentéw w 2010 r. na poziomie $rednio 3,567) oraz jakos¢ towa-
row (ze zblizona wartoscia srednio 3,882). Relacje te wskazuja, ze wybory do-
konywane przez klientéw sklepow nadal podlegaja wplywowi problemdw natu-
ry ekonomicznej 1 sa warunkowane obserwowana polaryzacja dochodow. Sytu-
acja dochodowa wymusza na nabywcach koniecznos¢ racjonalnosci w podej-
mowanych decyzjach zakupowych oraz wzmozong analiz¢ ponoszonych wy-
datkow. Wyniki badania TNS OBOP potwierdzaja obserwacje autora, ze dla
95% Polakdéw cena jest najwazniejszym kryterium, ktdére ma wplyw na decyzje
zakupu, przy czym coraz wigksza grupa konsumentow deklaruje, iz kieruje si¢
zroznicowanymi czynnikami pozacenowymi’. Dazenie klientow do minimaliza-
¢ji ucigzliwosci realizacji zakupdw zostalo odzwierciedlone z kolei drugg pozy-
cja w rankingu determinant wyboru sklepu, na ktérej uplasowano dogodna loka-
lizacj¢ sklepow. Oszczgdnos¢ konsumentoéw nie dyskryminowala produktow

8 U. Klosiewicz-Gorecka, Stan, uwarunkowania i przewidywane zmiany w handlu FMCG
w Polsce, w: Szanse i wyzwania dla sektora ustug i handlu w Polsce, ,Handel Wewnetrzny”
2009, maj, numer specjalny, s. 122.
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nieco drozszych, ale o wyzszej jakosci. Powszechne okazalo si¢ przekonanie, ze
warto wyda¢ wigeej po to, by naby¢ produkty o walorach przekraczajacych
podstawowe standardy.

Tabela 1
Kliencka klasyfikacja istotnosci czynnikoéw decydujacych o wyborze placéwki handlowej
w2006 roku
Srednia obliczona na podstawie pozycji przyznanej przez klientow
(w punktach)
o W?dhlg za- wedlug dochodu na 1 osobg | wedlug liczebnosci rodziny
Wyszczegolnienie , mieszkania
0go- jedno-
tem do 601 1001 pow. 050- dwu- 3-5- 6
miasto | wie$ 600 | —1000 [ -1500 | 1500 b 080- 080- 1 wie-
zt zt zt zt OW8 | bowa | bowa cej
Ceny 2,443 2,645]2,299(2,296 (2,468 2,804 | 2,737 | 2,741 | 2,267 | 2,546 | 1,962
Lokalizacja 2,835 2,71512,921(2,894 2,831 2,725| 2,579| 2,704 | 2,367 [ 2,905 | 3,075
Jako$¢ towarow 3,199 3,273 3,145]3,429| 3,071 | 2,863 | 2,842 3,481 | 3,417 3,136 3,132
Asortyment 4,087 4,24413,975]4,143| 4,001 | 4,098 | 3,474 3,963 | 4,183 [ 4,040 | 4,283
Poziom obshugi 5,521 5,669 5,415(5,561 | 5,487 5,314 5,947] 5,815 5,600| 5,388 5,962
Przyzwyczajenie 5,523 | 5,494 5,54415,534| 5,461 | 5,627 5,632] 5,333 5,500| 5,560 5,453
g‘v’giﬁs""zyqa 6.320| 6,058 6,506 6,175 | 6.468 | 6.294| 6.632| 6370 6,.217| 6,377 6,113
Klimat zakupéw 7,281 | 7,122 7,394|7,344( 7,195] 7,294 | 7,316| 6,815 7,700 [ 7,223 | 7,340
Ustugi dodatkowe 7,992 7,779 7,801(7,624| 7,929 7,980 | 7,842 7,778 | 7,750 7,824 | 7,679
wedlug plei wedlug wieku wedlug wyksztalcenia
0go- mez- 15 26 36 po- pod- | zawo | , .
tem bk'oga czy- | -25 | =35 —50 | wyzej | sta- | dowe Sr?d- wyzs
b zna lat lat lat 50 lat | wowe e sz¢
Ceny 2,443 | 2,425) 2,46212,149( 2,933 | 2,510( 2,331 1,421] 2,333 2,477| 2,652
Lokalizacja 2,835 2,893 2,77413,372| 2,573 | 2,559 2,817| 3,158] 2,742 2,849 | 2,798
Jako$¢ towarow 3,199 3,201) 3,196]3,149( 3,387 | 3,039 3,246 4,000] 3,409] 3,197| 2,876
Asortyment 4,087 4,065] 4,111]3,713[ 3,960 4,304 4,246] 4,053 | 4,167| 4,247| 3,607
Poziom obshugi 5,521 5,481| 5,563]5,628) 5,760 5,216| 5,542] 5,211 5,652| 5,456 5,663
Przyzwyczajenie 5,523 | 5,631| 5,407(5,957| 5,667| 5,382| 5,261] 5,842 5,136| 5,397 6,079
Dobra ekspozycja | ¢ 350 | 6266| 6377(6.245| 6,160 6.510| 6317| 6368| 6.242| 6259 6.528
towarow
Klimat zakupéw 7,281 7,308) 7,251]7,266( 7,027 7,402 7,338 7.474] 7,500] 7,272] 7,101
Ustugi dodatkowe 7,992 7,729 7,859(7,521| 7,533 | 8,078 7,901| 7,474| 7,818 7,845| 7,697

Z16dlo: obliczenia na podstawie wynikow badan whasnych.

Asortyment w ocenie ankietowanych ze srednig liczba 5,113 pkt, w 2010 r.
nie mial decydujacego wplywu na wybor sklepu, w ktérym klienci dokonywali
zakupow. Stwierdzali oni, ze podobne produkty mozna znalez¢ w wigkszosci
funkcjonujacych placowek handlowych. Wskazuje to na fakt, ze handlowcy
konkuruja obecnie w warunkach nasycenia rynku oraz swobodnego przepltywu
towaréw w ramach rynku UE. Nabywcy traktowali jednak kompleksowosc
asortymentu jako istotny atut w zaspokajaniu zindywidualizowanych potrzeb.
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Wilasciwe rozpoznanie potrzeb nabywcoéw 1 dostosowanie oferty do ich prefe-

rencji moze wige sta¢ si¢ czynnikiem tworzenia przewagi konkurencyjnej.

Tabela 2
Kliencka klasyfikacja istotnosci czynnikoéw decydujacych o wyborze placéwki handlowej
w2010 roku
Srednia obliczona na podstawie pozycji przyznanej przez klientow
(w punktach)
wedlug za- . - .
Wyszezegblnienie mieszkania wedlug dochodu na 1 osobg | wedlug liczebnosci rodziny
(;eg::l _ | do | 601 | 1001 | pow. J‘Zizo dwa- | 35| 6
miasto | wie§ 600 | —1000 | -1500 | 1500 bowa 0s0- 0S0- 1wig-
zt zt zt zt bowa | bowa cej
Ceny 2,838 2,849 2,826(2,908| 2,620| 2,727 3,213 2,710| 2,878 2,824 | 3,000
Lokalizacja 3,567| 3,513 3,621]3,370| 3,524 3,883 3,507 4,161 3,878 3,384 | 3,644
Jako$¢ towarow 3,882 3,795| 3,969(4,092| 3,894] 3,922 3,640| 3,823] 4,211 3,787 4,051
Asortyment 5,113 5,144] 5,082(5,378] 5,019 5,430| 4,728] 5,081 5,089 5,095| 5,305
Poziom obstugi 6,805| 6,879 6,730]6,832| 7,226] 6,227 6,684 6,468] 6,256 6,963 | 6,983
Przyzwyczajenie 6,538 6,631 6,444]6,655] 6,380] 6,492 6,721 6,081] 6,067| 6,787 6,136
Dobra ekspozycja
towarow 7,401 7,466 7,334|7,521| 7,409] 7,586 | 7,110| 7,903| 7,422| 7,311 | 7,424
Klimat zakupow 8,257| 8,208] 8,307[8,235] 8,663 7,828 8,059| 7,726 8,289 8,271 8,678
Uslugi dodatkowe 8,978 9,003 8,952(9,235] 9,048( 8,852| 8,765| 8,677 9,222 8,942| 9,153
Odlegtos¢ od miej-
sca zamieszkania 5,677| 5,728 5,625[5,218] 5,380 6,344 5,904| 6,226 5,667 5,705 4,932
Rabaty cenowe 6,944 6,782| 7,109]6,555] 6,837] 6,711 7,669 7,145] 7,022 6,932 6,695
wedlug plei wedlug wieku wedlug wyksztalcenia
0go- mez- | 15 26 36 0- od- | zawo | , .
fem bki;:a cfy- -25 ] -35 =50 Wl;z'ej 1:m- dowe S:ﬁg- V:Zi-
zna lat lat lat 50 lat | wowe
Ceny 2,838 2,898 2,741(2,723] 2,741 2,733| 3,058 2,438 2,790| 2,992 | 2,734
Lokalizacja 3,567| 3,548 3,596(3,554] 3,799 3,440| 3,505| 4,000 3,593| 3,578 3,482
Jako$¢ towarow 3,882 3,777 4,04814,089] 3,410 3,640| 4,295| 4,156 4,247] 3,930 3,653
Asortyment 5,113] 4992] 5,307(5,027] 5,036| 4,980] 5,326| 5,625| 5,556] 5,020 4,986
Poziom obstugi 6,805| 7,003[ 6,491]7,411] 6,899 6,760| 6,416| 6,313 6,580| 6,859| 6,896
Przyzwyczajenie 6,538 6,576 6,47817,054] 6,640 6,813| 5,942| 6,656 6,012| 6,484 6,775
Dobra ekspozycja
towarow 7,401 7,336 7,50417,714| 7,266 | 7,200| 7.474| 7,875[ 7,753 7,273 | 7,351
Klimat zakupow 8,257| 8,320| 8,158(8,482] 8,309| 8,067| 8,237| 8,000| 8,568 8,262 8,176
Ustugi dodatkowe 8,978 9,138| 8,724(8,830] 8,892 | 8,707| 9,342| 9,438] 9,062 8,813 9,072
Odlegtos¢ od miej-
sca zamieszkania 5,677] 5,466| 6,013 (4,786 6,209] 6,293| 5,326| 4,625| 4,975] 5,813 5,928
Rabaty cenowe 6,944| 6,948 6,93916,330] 6,799 7,367 7,079| 6,875 6,864| 6,977| 6,946

Z16dlo: obliczenia na podstawie wynikow badan whasnych.

W celu poglebienia analizy w 2010 r. zestaw czynnikéw wplywajacych na
decyzje klientéw poszerzono o aspekt odleglosci od miejsca zamieszkania.

Rozwigzanie to pozwolilo sprawdzi¢, czy istotniejsza jest dla klientdéw wygoda
wynikajaca z trafnej lokalizacji placéwki (np. w drodze z/do pracy lub w pobli-

zu innych miejsc, gdzie czgsto si¢ znajduja), czy tez wygoda wynikajaca z krot-
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kiego dystansu, ktory sq zmuszeni pokona¢ w celu zaopatrzenia gospodarstwa
domowego. Odleglos¢ placéwki handlowej od migjsca zamieszkania nabywcy
(ktorej respondenci przyznali w 2010 r. srednio 5,677 pkt) okazala si¢ mnigj
istotna w wyborze placowki, co mozna tlhumaczy¢ coraz wigkszym stopniem
zmotoryzowania spoleczenstwa 1 poprawiajaca si¢ infrastrukturag komunikacyj-
na. Krotki dystans, ktory byli zmuszeni pokonywac klienci, pozwalal jednak na
oszczednosé czasu oraz redukowal konieczno$¢ angazowania srodka transportu,
co przekladalo si¢ na wygodg zakupow.

Zarowno w 2006 r., jak 1 w 2010 r. czynniki zwiazane z elementami tech-
nicznymi zakupu zajmowaly dalsze pozycje w rankingu. Poziom obslugi, rabaty
cenowe oferowane przez sprzedawcdw oraz przyzwyczajenie badani traktowali
niemalze na réwni (w 2010 r. odpowiednio: 6,806 pkt, 6,944 pkt, 6,538 pkt).
Byly to relatywnie malo wazne czynniki decyzyjne, lecz i tak istotniejsze niz
dobra ekspozycja towarow. Za najmnigj istotne czynniki decydujace o wyborze
sklepu przez nabywce w obu badanych okresach respondenci uznali klimat za-
kupow 1 ustugi dodatkowe.

Klasyfikacja klientow wedlug miejsca zamieszkania w 2006 r. pozwala za-
uwazy¢ wigksze niz w miescie znaczenie dla klientéw na wsi czynnikow takich
jak cena, jakos$¢ towardw, asortyment, mita obstuga. W 2010 r. na liscie tej zna-
lazly si¢ ponownie ceny, asortyment, obstuga, a uzupehily ja przyzwyczajenie,
dobra ekspozycja towardw, a takze odleglos¢ placowki handlowej od migjsca
zamieszkania klienta. Dla os6b zamieszkujacych w miastach istotniejszymi zas
byly lokalizacja, klimat zakupow oraz rabaty cenowe, a zatem te czynniki, ktdre
stanowia swoiste uzupelnienie podstawowej oferty handlowej. Jakos$¢ towarow
wazniejsza w 2006 r. dla mieszkancow wsi w 2010 r. uzyskala korzystniejsza
lokatg wsrod osob z miast.

Biorac pod uwage kryterium dochodow przypadajacych na jedna osobe
w gospodarstwie domowym, stwierdzono w 2006 r., Z¢ wraz z rosnaca zamoz-
noscig klientéw rosto znaczenie lokalizacji sklepow. Na znaczeniu zyskiwaly
takze jako$¢ nabywanych towardéw oraz trafnie dobrany asortyment. Kladzie to
akcent na preferencje bogatszych nabywcow oczekujacych towaréw prestizo-
wych, dostosowanych do indywidualnych wymagan, spelniajacych najwyzsze
standardy uzytkowe. W 2010 r. potwierdzono fakt, ze jakos¢ towardw 1 asorty-
ment stanowily dla gospodarstw o najnizszych dochodach mnigj istotny czynnik
determinujacy wybor placowki handlowej niz dla gospodarstw uzyskujacych
dochody powyzej 1500 zl/os. Lokalizacja placowki oraz jej odleglos¢ od miej-
sca zamieszkania zostaly ocenione jako najwaznigjsze przez osoby najmnicj
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zarabiajace, co tlumaczy¢ moga dodatkowe koszty zwigzane z dojazdem do
placowki. W 2010 r. mozna zaobserwowac, ze w miar¢ wzrostu zamoznosci
respondentow roslo takze znaczenie ushig dodatkowych oferowanych przez
placowki handlowe (pomimo Ze zostaly one uznane przez ogo6l respondentow
jako najmniej istotny atrybut sklepu). Respondenci o najwyzszych dochodach
najnizej sposrod pozostalych grup dochodowych uplasowali zaréwno atrybut
cen, jak 1 rabatow cenowych. Zalezno$¢ ta pozwala przyjac tez¢ o mniejszym
przywiazywaniu wagi do oszczgdnosci wraz z rosnaca zamoznoscia.

Dla duzych rodzin w 2006 r. szczegdlnie wazny byl poziom cen, a wraz
z rosnaca liczebnoscia rodziny malala ranga lokalizacji sklepéw, w ktorych sig
zaopatrywaly. W 2010 r. odnotowano co prawda najwyzszy wskaznik przypisa-
ny cenom przez rodziny najliczniejsze, jednak zauwazono réwniez, ze wraz ze
wzrostem liczebnosci rodziny respondentdéw roslo znaczenie rabatéw ceno-
wych, mniej istotnym stawal si¢ zas asortyment. Odleglos¢ placéwki handlowej
od miejsca zamieszkania takze zostala uznana za wazniejsza przez responden-
téw pochodzacych z rodzin liczacych 6 1 wigeej 0s6b anizeli z rodzin jednooso-
bowych.

Kobiety w 2006 r. sugerowaly si¢ przy wyborze sklepu bardziej od mgz-
czyzn cenami, asortymentem, dobra ekspozycja, poziomem obslugi i ustugami
dodatkowymi. Mgzczyzni natomiast wicksza od kobiet uwage zwracali na loka-
lizacj¢ placowki, jakos¢ towardw, przyzwyczajenie oraz klimat zakupow.
W 2010 r. kobiety nadal wyzej od m¢zezyzn ocenialy asortyment i dobra eks-
pozycje towarow, a ponadto lokalizacje placowki, jej odleglos¢ od migjsca za-
mieszkania, jakos$¢ towaréw. Dla mgzczyzn wazniejsze niz dla kobiet okazaly
si¢ ceny oferowanych towardw, udzielane rabaty cenowe, przyzwyczajenie,
poziom obslugi, klimat zakupow oraz uslugi dodatkowe, co wskazuje na zmia-
ny zachowan respondentow klasyfikowanych wedlug plci w czasie.

W 2006 r. dla kryterium wicku charakterystyczne bylo, Zze wraz z wickiem
respondentow roslo znaczenie przyzwyczajenia do danego sklepu. Podobna
prawidlowos¢ odnotowano takze w 2010 r. Stwierdzono ponadto, ze najmlodsi
oraz najstarsi respondenci rzadziej oceniali jako$¢ nabywanych towardw jako
wazng determinant¢ w wyborze placowki handlowej niz osoby z przedzialu
wickowego 26-50 lat. Wraz ze wzrostem wieku ankietowanych na znaczeniu
zyskiwal takze poziom obstugi, ktéry warunkowal przyzwyczajenie 1 lojalnos¢
zwlaszcza klientdw najstarszych sposrod badanych.

Wazno$¢ poziomu obstugi w 2010 r. malala w miare rosnacego wyksztalce-
nia respondentow, co wskazuje na klaryfikacje trendu czg$ciowo zauwazalnego
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juz w roku 2006. Podobnic wraz ze wzrostem wyksztalcenia zaobserwowano
zmnigjszanie si¢ znaczenia cen jako determinanty wyboru sklepow. W 2010 r.
prawidlowos¢ ta dotyczyla jednak grup respondentéw z wyksztalceniem od
podstawowego do sredniego. Zauwazono bowiem, ze dla osob najlepiej wy-
ksztalconych atrybut ceny nie byl mniej istotny niz w pozostalych grupach wy-
ksztalcenia. W 2010 r. lokalizacja oraz asortyment nalezaly do tych czynnikow,
ktore wraz z rosnacym wyksztalceniem respondentow bardziej zyskiwaly na
znaczeniu. Przeciwng zalezno$¢ mozna dostrzec w odniesieniu do odleglosci
placowki handlowej od miejsca zamieszkania klienta. Ankietowani z wyzszym
1 srednim wyksztalceniem rzadziej niz respondenci z wyksztalceniem podsta-
wowym 1 zawodowym traktowali ten czynnik jako wazny. Wyzej ceniono na-
tomiast wérod osob o wyzszym wyksztalceniu poziom jakosci nabywanych
towardéw, co potwierdzito tendencjg z roku 2006.

Badania z 2009 r. unijnego sondazu Eurobarometru w Polsce stwierdzaja,
ze w Polsce 61% mieszkancow obawialo si¢, ze problemy ekonomiczne zwigk-
sza poziom biedy wsrod bliskich. Jednak tylko 12% Polakéw uwazalo, ze kry-
zys negatywnie wplynie na ich zycie, wykazujac optymizm wyzszy niz $redni
w Unii Europejskiej’. W kontekscie zmian nastrojow i zachowan wynikajacych
z warunkdw kryzysu w celu weryfikacji zmian w analizowanych edycjach ba-
dan wlasnych obliczone wartosci $rednie przeksztalcono na pozycje poszcze-
g6lnych skladowych oferty handlowej w rankingu. Czynnikowi o najnizszej
obliczonej $redniej przyznano pozycj¢ 1, a kolejne pozycje przypisano czynni-
kom o wyzszej sredniej. Ze wzglgdu na rdzng liczebnos¢ czynnikdéw podlegaja-
cych klasyfikacji w kolejnych edycjach badan ostatecznie rangowaniu poddano
dziewig¢ czynnikow wystepujacych w obu badanych okresach, a nastgpnie obli-
czono wartosci wskaznika korelacji rang Spearmana (tab. 3).

Wysokie wartosci obliczonych wskaznikow korelacji dla poszczegdlnych
czynnikdéw klasyfikacji klientow wskazuja na wysoka zgodnos$¢ deklaracji
klientéw w obu edycjach przeprowadzonych badan. Niezmieniony pozostal
ranking determinant ustalony przez mieszkancéw miast. W 2010 r. klienci
z obszarow wigjskich, czgsciej niz w 2006 r. wybierajac sklep, w ktorym si¢
zaopatruja, kierowali si¢ przyzwyczajeniem niz poziomem obsltugi.

° E. Rudawska, Zmiany zachowar konsumenckich w krvzysie — Mity czy fakty?, w: Relacyjne
aspekty zachowan konsumenckich, red. E. Rudawska, J. Perenc, Zeszyty Naukowe nr 608, Pro-
blemy Zarzadzania, Finansoéw i Marketingu nr 15, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2010, s. 286.
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Tabela 3
Wartosci wskaznika korelacji
Wspotczynnik korelacji rang Spearmana obliczony dla danej cechy klasyfikacyjnej dla
lat 2006 1 2010
Wyszeze- W?dhlg - wedlug dochodu na 1 osobg wedlug liczebnosci rodziny
gélnienic ) mieszkania
0go- ——
fom dosoo | 601 | 1001 | pow. J‘Z‘lzo dwu- | 3-5- | 6
miasto wies —1000 [ -1500 | 1500 050~ 080- 1 wie-
zt bowa )
zt zt zt bowa | bowa cej
Warto$é
obliczona 0,9833 | 1,0000 | 0,9833 [ 1,0000 | 1,0000 [ 0,9833 | 0,9666 | 0,9333 | 1,0000 | 0,9833 [ 1,0000
wedlug plei wedlug wieku wedlug wyksztalcenia
0go- - R
B ko- | mez | 1525 [2635 | 36— | PO | PO | A0l gt | wys
em - wyzej | sta- | dowe .
bicta | czyzna lat lat | 50 lat nie sze
50 lat | wowe
Wartos¢ 0,9833 | 0,9833 | 1,0000 | 0,9666 | 0,9500 | 1,0000 | 1,0000 | 1,0000 | 1,0000 [ 1,0000 | 0,9833
obliczona

Z16dlo: obliczenia na podstawie wynikow badan whasnych.

Analiza wskaznikow korelacji w grupach dochodowych pozwala zauwazy¢,
ze najbardziej konserwatywni okazali si¢ respondenci o dochodach do 1000 zl.
Osoby zamoznigjsze, ktore w 2006 r. przedkladaly lokalizacj¢ sklepu jako waz-
niejsza od poziomu cen nabywanych tam artykuléw, w 2010 r. przyznali cenom
pierwsze migjsce w rankingu. Osoby najbogatsze kierujace si¢ w 2006 r. przy-
zwyczajeniem (5 pozycja w rankingu) wskazaly w 2010 r. jako wazniejszy po-
ziom obstugi w odwiedzanych placowkach handlowych. Zachowania te mogly
wynika¢ czgsciowo ze zwigkszonej skltonnosci do oszczgdnosci w okresie kry-
zysu gospodarczego. Najwicksze zmiany migdzy 2006 a 2010 r. odnotowano
w rankingach opisanych preferencjami respondentéw z jednoosobowych go-
spodarstw domowych, ktérzy zaczeli wigksza wage przypisywaé czynnikom
ceny 1 jakosci towaréw niz lokalizacji sklepu plasowanej w 2006 r. na pierwszej
pozycji. W 2010 r. deklarowali oni ponadto wigksze znaczenie klimatu zaku-
péw niz dobrej ekspozycji towarow. Osoby powyzej 35. roku zycia utrzymaly
niezmieniong kolejno$¢ klasyfikowanych w rankingach determinant zakupo-
wych. Osoby najmlodsze uznaty w 2010 r. lokalizacj¢ za wazniejsza od jakosci
nabywanych towardéw (odwrotnie bylo w 2006 r.). Respondenci w przedziale
wickowym 26-35 lat uznali lokalizacj¢ placowki handlowej (pierwsza pozycja
w 2006 r.) za mnigj istotna niz cena i1 jakos$¢ towarow. Pelng zgodnos¢ katego-
ryzacji atrybutéw sklepdéw miedzy 2006 i 2010 r. odnotowano w grupach wy-
ksztalcenia od podstawowego do sredniego. W przypadku grupy osob legitymu-
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jacych si¢ dyplomem uczelni wyzszej poziom obslugi z pozycji 5 w 2006 r.
w 2010 r. okazal si¢ mniej wazny niz przyzwyczajenie.

Zakonczenie

Wyniki przeprowadzonych badan pozwalaja wskazaé, ze klienci handlu de-
talicznego zywnoscig mieszkajacy w wojewddztwie podkarpackim zaréwno
w 2006, jak 1 2010 r. za najwazniejsze atrybuty oferty handlowej sklepow,
w ktorych realizuja zakupy, uznawali ceny, lokalizacjg (rozumiang jako umiej-
scowienie wzgledem innych miejsc, w ktérych funkcjonuja respondenci w ra-
mach obowiazkéw stuzbowych czy rodzinnych) oraz jako$¢ oferowanych towa-
row. Jako najmniej istotne czynniki uznano uslugi dodatkowe, klimat zakupow
oraz dobra ekspozycje towarow. Mimo dos¢ wyraznej kategoryzacji rangi po-
szczegbélnych determinant przez respondentow nalezy jednak pamigtac, ze na-
wet te czynniki, ktore uplasowano na ostatnich pozycjach, pozostaja istotne dla
niektorych grup nabywcow, a zaniechanie dbalosci o nie ze strony handlowcow
moze skutkowa¢ utratg tych segmentéw rynku. Ponadto nawet osoby traktujace
te czynniki jako malo istotne prawdopodobnie nie zaakceptuja absolutnego
braku ustug dodatkowych, niemitej atmosfery w sklepie czy balaganu w asor-
tymencie.

Zmiany zachodzace w kategoryzacji poszczegolnych determinant w bada-
nych latach, pomimo dekoniunktury w gospodarce swiatowej obserwowanej
pomi¢dzy kolejnymi edycjami badania, nie mialy dynamicznego charakteru.
Wigksze roznice obserwowano w przekroju grup klientow wyodrebnionych pod
wzgledem ich cech demograficznych, spolecznych czy ekonomicznych.

DETERMINANTS OF CHOICES BETWEEN THE RETAIL PLACES
WITH FOOD PRODUCTS — A DYNAMIC APPROACH

Summary

The results of the research that in a dynamic way describe purchasing preferences of clients
buying food products were discussed in the study. There was presented a rank of the features
of retail places that efficiently influence clients and determine their choice of place of purchase. It
was verified if differentiation of clients’ preferences was higher between the specified classifying
groups or between the periods.

Translated by Piotr Cyrek



