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Preferencje w zakupach mtodych konsumentéw
w supermarketach (na podstawie wiasnych
badan empirycznych)

Wstep

W Polsce od potowy lat 90. ubieglego wieku nastapit szybki rozwdj skle-
poéw wielkopowierzchniowych. Szczegodlnie popularne jako miejsca chetnie
1 licznie odwiedzane przez konsumentéw zarowno w celu dokonania zakupow,
jak 1 spedzania wolnego czasu staty si¢ w ostatniej dekadzie centra handlowe —
super- i hipermarkety.

W krajach takich jak Polska, usilnie dazacych do osiagnigcia ,,zachodnich
standardow”, centra handlowe uwazane sa dzi$ za symbol rozwoju i rosnacego
bogactwa [Makowski 2003, s. 11]. Wystapila tendencja wzrostu zakupow
w tych nowoczesnych obiektach i ich udzialu w handlu detalicznym. Chociaz
udziat tych podmiotow w strukturze sklepow ogotem jest niewielki (ok. 2%), to
generuja one okoto 40% tacznych przychodow ze sprzedazy detalicznej. Sklepy
te r0znig si¢ pod wieloma wzgledami od tradycyjnych placéwek handlowych,
oferuja wyzszy poziom uzytecznosci pozadany przez konsumentow.

W niniejszym opracowaniu pokazano preferencje miodych konsumentéw
w wyborze miejsca zakupow i rodzajow kupowanych w nich produktéw, doko-
nano réwniez oceny dziatalnoéci supermarketow'.

Do uzyskania prezentowanych wynikow badan wykorzystano dane empi-
ryczne otrzymane z autorskiej ankiety. Badaniem we wrzesniu 2003 r. w War-
szawie objeto 371 0s6b wytypowanych metoda doboru celowego. Do analizy
danych wykorzystano metody statystyczne: test t-Studenta, korelacj¢ Pearsona,
test Scheffego, test srednich ANOVA, test chi-kwadrat [Jozwiak, Podgorski
2001; Fergfuson, Takane 2004; Brzezinski, Stachowski 1984].

Respondentow podzielono na dwie grupy wiekowe (18-25 i 26-35 lat).
W grupach tych przewazaty kobiety (63%). Wigkszos$¢ badanych osob znalazta

' Za ,,supermarket” w niniejszym opracowaniu przyjeto wszystkie sklepy wielkopowierzchnio-
we (sklepy dyskontowe, supermarkety, hipermarkety, centra handlowe).
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si¢ w przedziale wieckowym 18-25 lat. Co dziesiaty badany mial powyzej 26
lat. Okoto 60% badanych osob okreslito swoja sytuacje materialng jako prze-
cietna, a jedynie 3% jako bardzo dobra. Zaden z respondentéw nie deklarowat
swojej sytuacji materialnej jako ztej. Prawie potowa badanych réwnocze$nie
pracuje i studiuje, 49% zajmuje si¢ wylacznie studiami.

Preferencje mtodych konsumentéw w zakupach

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych respondentdw najczesciej robi zakupy
w supermarkecie (59%) oraz w sklepach osiedlowych (33%) (rys. 1). Badani
mogli wybra¢ wigcej niz jedna odpowiedz, dlatego procent wskazan na wszyst-
kie kategorie przekracza 100.

supermarket 59%

sklepik osiedlowy

sklep specjalistyczny

bazar/targowisko 12%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Rysunek 1
Miejsce robienia zakupow
Zrédto: Opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Potowa badanych deklaruje, ze dokonuje zakupow w supermarkecie czg-
Sciej niz raz w tygodniu (51%). Co piata osoba robi zakupy w supermarkecie
raz na dwa tygodnie. Co trzeci respondent korzysta z supermarketéw raz
w miesigcu lub rzadziej (rys. 2).

Trzech na czterech badanych deklaruje, ze robi zakupy w wielu supermar-
ketach, nie ograniczajac si¢ do jednego. Najczesciej respondenci dojezdzaja do
supermarketow samochodem (52%). Niemal co piata osoba wybiera si¢ do su-
permarketu pieszo.

Z supermarketoéw zamieszczonych w kafeterii pytania najwigksza popular-
noscia cieszyl si¢ Geant — 37% wskazan, wyprzedzajac o 6 punktéw procento-
wych Tesco. Okoto 30% badanych wskazalo na inne, niezamieszczone w an-
kiecie sieci supermarketow (rys. 3).
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Rysunek 2

Czestotliwosc¢ robienia zakupdw w supermarketach
Zrodto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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Rysunek 3
Supermarkety, w ktorych respondenci najczesciej robig zakupy
Zrodto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow poswigca nie wigcej niz 2 godziny
na zakupy w supermarkecie. Wigcej niz 2 godziny przeznacza na zakupy jedy-
nie 4% badanych (rys. 4).

Do produktow najchgtniej kupowanych przez mlodych konsumentow
w supermarketach naleza nabiat oraz chemia i kosmetyki (52%). Urzadzenia
RTV, AGD, odziez i obuwie najchg¢tniej kupowane sa w sklepach specjali-
stycznych. Do najrzadziej kupowanych w supermarkecie produktow nalezy
pieczywo. Chleb w tego typu sklepach kupuje co dziesiaty respondent (9%)

(rys. 5).
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Rysunek 4
Czas spedzany w supermarkecie przez mtodych konsumentow
Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Osupermarket M sklep osiedlowy Esklep specjalistyczny

nabal 43%
chemia, kosmetyki [ sz% X0

warzywa i owoce 54% 16%
wedliny, migso 42%
urzadzenia AGD, RTV 20% (k2
odziez, obuwie | 11%}kA
pieczywo 77% 14%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Rysunek 5
Produkty najchetniej kupowane w danym typie sklepu
Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Ocena dziatalnosci supermarketéw przez mtodych
konsumentéw

Do zbadania przyczyn i czgstotliwosci korzystania z supermarketow postu-
zyt indeks, skonstruowany na bazie pytan dotyczacych zwiazku powstawania
nowych supermarketéw z takimi kwestiami, jak zwigkszanie lub zmniejszanie
zatrudnienia, unowocze$nianie metod i technik handlu, poprawa komunikacji
wokot tych sklepow.
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Rysunek 6
Wykres dla bloku pytan: Czy Pana(i) zdaniem budowa supermarketow przyczynia sig do?
Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Na rysunku 6 przedstawiono $rednie odpowiedzi respondentéw na po-
szczegolne kwestie w skali 1-5. Na podstawie 4 stwierdzen z powyzszego blo-
ku pytan zbudowano indeks nazwany ,,pozytywne aspekty supermarketow”.

Wybrane do indeksu 4 stwierdzenia sa ze soba skorelowane na poziomie
od 0,28 do 0,433. Indeks skonstruowano jako $rednia odpowiedzi na wszystkie
4 pytania (tab. 1).

Pozytywny stosunek do dziatalno$ci supermarketow ma zwiazek z czgsto-
tliwoscia robienia zakupéw w supermarkecie. Wysokie wyniki na skali ,,pozy-
tywnych aspektow supermarketow” osiagane byty przez osoby, ktore deklaro-
waly czgste wizyty w supermarkecie.

Ujemny znak korelacji ma zwigzek z odwrécona skala czestotliwosci robie-
nia zakupoéw — im wyzszy wynik, tym rzadsze wizyty w supermarkecie (tab. 2).
Sporadyczne zakupy w supermarketach wiaza si¢ z gorsza opinia o tego typu
sklepach (nizsze wyniki na skali indeksu).
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Tabela 1

Rozktad korelacji Pearsona miedzy poszczegdlnymi podpunktami bloku pytan: Czy
Pana(i) zdaniem budowa supermarketéw przyczynia sie do?

Supermarkety | Supermarkety
tSupermarkg ] Supermar_kgty przyczyniajg przyczyniajg
y prayczynia- | - przyczyniaig sie do zwiek- sie do unowo-
a sig do sl dp lelebk_ szenia liczby czesnienia
poprawy szema ficzby miejsc pracy | technik handlu
komunikac;ji miejsc pracy U dostawcow w kraju
Supermarkety
przyczyniaj si¢ 1 0,304 0,28 0,343
do poprawy ko- ’ ’ ’
munikaciji
Supermarkety
przyczyniajg sie
do zwiekszenia 0,304 1 0,583 0,306
liczby miejsc
pracy
Supermarkety
przyczyniajg sie
do zwigkszenia 0,28 0,583 1 0,433
liczby miejsc
pracy u dostaw-
cow
Supermarkety
przyczyniajg sie
do unowocze- 0,343 0,306 0,433 1
$nienia technik
handlu w kraju

Zrédio: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

Tabela 2
Korelacja Pearsona miedzy zmiennymi: indeks pozytywnych aspektéw funkcjonowania
supermarketow — czestotliwos¢ zakupodw w supermarkecie.

Zmienna Indeks pozyt'ywnych Czestotli\’lvoéé
aspektow zakupéw
Indeks korelacja Pearsona 1 -0,133
pozytywnych istotnos¢ dwustronna 0,011
aspektow N 368 366
o korelacja Pearsona 0,133 1
S:fj;%&wosc istotno$¢ dwustronna 0,011
N 366 369

Zrédio: opracowanie na podstawie badan wtasnych.
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Na podstawie testu Scheffego mozna réwniez wyciagna¢ wniosek o braku
zalezno$ci migdzy $rednia czestotliwoscia korzystania z supermarketow a oce-
na sytuacji materialnej respondentow. Wynik testu F = 2,404 przy p > 0,05 (tab. 3).

Tabela 3
Srednia czestotliwosci zakupéw w supermarkecie w zaleznosci od sytuacji materialnej
respondenta

Sytuacja materiaina Czestotliwos¢ zal,(upévy w supermarkecie
(rednia)

Przecietna 2,18

Dobra 1,86

Bardzo dobra 2,20

Zrédio: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

Respondenci mieli podzielone zdanie co do celowosci otwarcia supermar-
ketéw w niedziele i $wigta. Okazalo sig, ze jest prawie tyle samo zwolennikow
co przeciwnikow w tej kwestii. 40% respondentow uwaza, ze supermarkety
powinny by¢ zamknigte w niedziele i $wigta. Niewiele wigcej (43%) jest prze-
ciwnego zdania (tab. 4).

Tabela 4

Czy supermarkety powinny byc¢ otwarte w niedziele i Swieta?
Czy supermarkety powinny byc¢ otwarte w niedziele i Swieta? Procent
Nie 43%
Tak 40%
Nie wiem 17%
Razem 100%

Zrédio: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

Decyzja o tym, czy supermarkety powinny by¢ otwarte w niedziele 1 §wig-
ta, zalezy od rodzajow produktow kupowanych przez klientow. Wsrod zwolen-
nikéw supermarketow jest wiecej osob, ktore kupuja w nich artykuly pierwsze;j
potrzeby — pieczywo, warzywa i owoce oraz wedliny i migso (tab. 5). Skton-
no$¢ do kupowania urzadzen RTV, AGD, odziezy, obuwia, nabiatu i kosmety-
kéw nie ma istotnego zwiazku z opinia na temat otwierania supermarketow
w niedziele i Swigta.
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Tabela 5
Rozktad statystyczny zmiennych dla pytan: ,W jakich sklepach najczesciej Pan(i) kupu-
je poszczegodlne produkty” oraz ,Czy supermarkety powinny by¢ otwarte w niedziele
i Swieta”

Czy supermarkety powinny Sit .
Rodza Mie by¢ otwarte czy zamknigte | Test chi?, kl QZW'%T'
odzaj ejsce w niedziele i $wieta? istotnos¢ U, WSpot-
produktow zakupu - . czynnik
zamkniete otwarte dwustronna® |\, ~C oo
(%) (%)
Pieczywo |1y Skiep 94,5 86,5 0,041 0,133
supermarket 55 13,5
Warzywa inny sklep 74,6 62,6 0013 0.156
i owoce supermarket 254 37,4 ’ '
. inny sklep 52,8 43,2
Nabiat 0,251 0,088
! supermarket 47,2 56,8
Wedliny, inny sklep 86,9 71,2 0.004 0.178
migso supermarket 13,1 28,8 ’ '
Odziez inny sklep 88,1 90,4
- 0,791 0,036
obuwie supermarket 11,9 9,6
Chemia, . inny sklep 50,7 45,5 0,643 0,050
kosmetyki | supermarket 493 54,5
Urzadze- inny sklep 80,1 79,6
ia RTV 0,983 0,010
EgD ’ supermarket 19,9 20,4

*Jesli istotnos¢ jest mniejsza od 0,05, oznacza to, ze pomigedzy zmiennymi istnieje
zaleznosc.
Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

W jakim stopniu decyzja o zamykaniu supermarketow w niedzielg i §wigta
zwiazana jest z pogladem na temat ich szkodliwej dziatalnosci? Istnieje zalez-
no$¢ migdzy pogladem o upadku matych sklepéw a przekonaniem o stusznosci
zakazu handlu w niedzielg. Zwolennicy zamknigcia supermarketow osiagali
wyzsze wyniki na skali pytania o wplyw supermarketow na upadek matych
sklepow (rys. 7). Wynik testu srednich ANOVA — F = 4,345704 przy istotnosci
p <0,05.

Pytani o najbardziej odpowiednia lokalizacje dla supermarketéw, respon-
denci wskazywali w przewazajacej wigkszos$ci na obrzeza miasta (60%). Tylko
18% uwaza, ze centrum to odpowiednie miejsce na budowe¢ duzych sklepow.
Co dziesiaty respondent opowiedziat si¢ za lokalizacja supermarketow w okoli-
cach nowych osiedli (rys. 8)
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== Srednie skali stwierdzenia: przyczyniaja sie do upadku matych sklepéw
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w Swigta w Swigta
Rysunek 7

Zalezno$¢ miedzy pogladem o otwarciu supermarketéw w niedziele i Swieta a zgodg ze
stwierdzeniem o upadku matych sklepow na skutek dziatalnosci supermarketow (sred-
nie skali 1-5, gdzie 1 — bardzo sie zgadzam, a 5 — bardzo sie nie zgadzam).

Zrédio: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

na obrzezach miasta 60%
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nowe osiedla

nie wiem 15%
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Rysunek 8
Gdzie powinny byc¢ zlokalizowane supermarkety?
Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Wedhlug wigkszosci badanych, powinny zosta¢ wprowadzone regionalne ogra-
niczenia dotyczace supermarketow. Za ograniczeniami zwigzanymi z budowaniem
nowych sklepow wielkopowierzchniowych opowiedziato si¢ az 95% responden-
tow. Tylko 5% uwaza, ze ta kwestia nie powinna podlega¢ zadnej regulacji (rys. 9).

Respondenci wypowiedzieli si¢ réwniez o zaletach zakupdéw w supermar-
ketach. W ankiecie mieli ustosunkowac si¢ do wielu stwierdzen oraz okresli¢ je
wedtug waznosci od 1 (najbardziej wazny) do 7 (najmniej wazny). Najwigksza
zaleta zakupoéw w supermarkecie okazata si¢ mozliwos¢ kupna wszystkich po-
trzebnych towarow w jednym miejscu ($rednia = 1,66). Na drugim miejscu
znalazly si¢ duzy asortyment towaru oraz przestronna powierzchnia. Klienci nie
zwracaja uwagi na promocyjne degustacje (Srednia = 6,24) oraz zupelnie nie
zgadzaja si¢ ze stwierdzeniem, ze ogladanie towaru jest dobra metoda na spe-
dzenie wolnego czasu (tab. 6).
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Rysunek 9
Czy powinno sig zwigkszac liczbg supermarketow w Polsce?
Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Tabela 6

Poréwnanie srednich dla poszczegélnych zalet zakupéw w supermarketach
Stwierdzenia N Srednia
W jednym miejscu mozna kupi¢ wszystkie potrzebne towary 291 1,66
Duzy asortyment towaru, przestronna powierzchnia 267 2,94
Nizsze ceny 253 3,25
Dogodne godziny otwarcia sklepu 262 3,42
Promocje 231 4,39
Mozliwo$¢ dokonywania zakupow w niedziele i Swieta 212 4,82
Degustacje 181 6,24
Ogladanie towaru jest rodzajem spedzania czasu 152 6,85

Zrédto: opracowanie na podstawie badarn wtasnych.

Wsrdéd niedogodnosci nabywania towaré6w w supermarketach respondenci
na pierwszym miejscu najczesciej wymieniali, ze wizyta w supermarkecie wia-
ze si¢ z zaopatrywaniem si¢ w wiele niepotrzebnych rzeczy i wydawaniem du-
zych kwot pienigdzy (Srednia = 2,44) oraz dlugie oczekiwanie w kolejce do
kasy ($rednia = 2,47). Najrzadziej wskazywano na problemy ze znalezieniem
potrzebnych towardow przy braku bezposredniej obstugi przez personel (Srednia
=4,77). Nie stanowita tez problemu czasochtonno$¢ dojazdu do supermarketow

($rednia = 4,60) (tab. 7).
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Tabela 7

Poréwnanie $rednich dla poszczegdélnych niedogodnosci zakupow w supermarketach
Stwierdzenia N Srednia
Kupuje sie wiele niepotrzebnych rzeczy i wydaje duzo pieniedzy 255 2,44
Dtugie oczekiwanie w kolejce do kasy 276 2,47
Za duzo kupujacych jednoczesnie 236 2,90
Robienie zakupéw wymaga duzo czasu 221 3,57
Niska jakosc¢ towarow 203 4,27
Trzeba poswieci¢ duzo czasu na dojazd 190 4,61
Trudno znalez¢ potrzebne towary przy braku obstugi 202 4,77

Zrédio: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

WhioskKi

Przeprowadzone wsrod mtodych konsumentéw w przedziale wiekowym
18-35 lat badania pozwolity na sformutowanie kilku wnioskow.

Mtodzi konsumenci sa pozytywnie nastawieni do supermarketow i preferu-
ja taka forme zakupow, o czym $wiadczy to, ze co najmniej potowa badanych
robi zakupy w supermarkecie czgsciej niz raz w tygodniu i spedza w nim okoto
2 godziny.

Badani nie sa przywiazani do jednego sklepu wielkopowierzchniowego,
robia zakupy w roznych supermarketach. Najczesciej respondenci dojezdzaja
do supermarketow samochodem. Najche¢tniej kupowane sa w supermarketach
produkty nabiatu oraz chemia i kosmetyki. Za najwazniejsza zalet¢ dziatalnosci
supermarketow konsumenci uwazaja mozliwo$¢ zakupéw w jednym miejscu
duzej ilosci dobr.

Jako cechg ujemna zakupéw w supermarkecie konsumenci okreslaja ku-
powanie wielu niepotrzebnych rzeczy 1 wydawanie duzych kwot pienigdzy oraz
dtugie kolejki do kas.

Respondenci mieli podzielone zdanie co do dziatalnosci supermarketow
w niedziele i $wigta. Okazalo sig, ze jest prawie tyle samo zwolennikéw co
przeciwnikow w tej sprawie.

Wigkszos¢ badanych mtodych konsumentow stwierdzita, ze supermarkety
przyczyniaja si¢ do unowoczesnienia technik handlu, zwigkszenia liczby miejsc
pracy w sklepie oraz u dostawcow towarow do supermarketow, poprawy infra-
struktury komunikacyjnej w bliskiej lokalizacji supermarketu.
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Do negatywnych przejawoéw dziatalnosci supermarketow konsumenci zali-
czaja upadek malych sklepow i zwigkszony ruch samochodowy w poblizu
sklepow wielkopowierzchniowych.
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Young comsuments preferences regarding
to shopping in supermarkets (personal empirical
research)

Abstract

The article presents survey results dedicated to shopping habits of young
consuments and their attitude to supermarkets activity in 2003 in Poland.
Young consuments aged between 18 and 35 years old have positive attitude to
supermarket shopping. They like possibility to buy several articles in just one
place. Majority claim that supermarkets had influence on modernization of
Polish market. Half of them state that they should be open on Sundays and holi-
days. As negative aspects of shopping in supermarkets they mention buying
many useless articles, spending big amounts of money and consuming time in
long waiting lines. Some researched people claimed that large shops affected
nearby smaller shops and caused their bankruptcy.



