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WYBOR MIEJSCA ZAKUPU OWOCOW
W ZALEZNOSCI OD CECH DEMOGRAFICZNYCH
I SPOLECZNO-EKONOMICZNYCH KONSUMENTOW

Eugenia Czernyszewicz
Uniwersytet Przyrodniczy w Lublinie

Abstrakt. Celem pracy byto okreslenie wptywu niektorych cech konsumentow, jak pleé,
wiek, wyksztatcenie, dochody, typ rodziny i zrédto dochodéw na wybor miejsca zakupu
owocow, powody wyboru miejsc zakupu i zmienno$¢ preferencji w latach 2002 i 2006.
Analiz¢ wykonano na podstawie danych z badan ankietowych, przeprowadzonych wsrod
mieszkancow Lublina w latach 2002, 2003 1 2006. Wyniki badan $wiadcza o tym, ze ce-
chy demograficzne i spoteczno-ekonomiczne istotnie réznicowaty preferencje konsumen-
tow w zakresie wyboru miejsc zakupu jablek i cytruséw, a nie miaty wptywu na wybor
miejsca zakupu owocow sezonowych. Termin badania miat istotny wptyw na preferencje
w zakresie miejsc zakupu jabtek i owocoOw sezonowych. Preferencje dotyczace miejsca
zakupu cytrusOw nie zmienity si¢ istotnie w badanym okresie.

Stowa kluczowe: miejsce zakupu, owoce, preferencje

WSTEP

Zakupy stanowig gtowne zrodto zaopatrzenia Polakéw w owoce. Udzial samozaopa-
trzenia w spozyciu owocow 1 ich przetworow wynosi $rednio 7,2% i jest zréznicowany
w grupach spoteczno-ekonomicznych gospodarstw [Popyt na zywnos$¢... 2007]. Poziom
samozaopatrzenia w owoce jest r6zny w zalezno$ci od gatunku [Czernyszewicz 2004].
Owoce, ktore czesciej uprawia si¢ na dziatkach i w ogrodach przydomowych, jak: wi-
$nie, truskawki, maliny i porzeczki rzadziej pochodza z zakupow jak, np.: jabtka, grusz-
ki, czeresnie czy $liwki. Wraz z polepszeniem sytuacji dochodowej rodzin znaczenie
samozaopatrzenia bedzie si¢ zmniejszato [Chmielewska 2002]. W tej sytuacji zakupy
stang si¢ jeszcze wazniejszym zrodlem zaopatrzenia w owoce.
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6 E. Czernyszewicz

W ostatnich latach rynek w Polsce oferuje wigcej gatunkéw i odmian $wiezych
owocow. Poprawila si¢ jakos¢ i wydtuzyt termin podazy owocéw krajowych. Oznacza
to, ze wymagania konsumentoéw moga by¢ lepiej zaspokojone, pod warunkiem jednak
znajomosci ich zachowan na rynku, w tym gléwnych miejsc zakupu owocdéw, powodow
wyboru okreslonych miejsc czy analizy zmiennosci preferencji w czasie. Catoksztatt
zachowan konsumentoéw jest warunkowany wieloma czynnikami, w tym demograficz-
nymi i spoteczno-ekonomicznymi.

Celem pracy byto okreslenie wptywu niektorych cech konsumentow, jak ptec, wiek,
wyksztatcenie, dochody, typ rodziny i zrédto dochodow, na wybdr miejsca zakupu
owocow i poznanie powodow wyboru miejsc zakupu, a takze zbadanie czy nastapita
zmienno§¢ preferencji w czasie. Przedstawione zaleznosci w zakresie wyboru miejsc
zakupu réznych grup owocow, powody wyboru tych miejsc oraz czestotliwos¢ zakupow
w tych miejscach moga stanowi¢ interesujgce zroédto wiedzy dla punktow sprzedazy,
aby lepiej dostosowaé podaz owocoéw do zmieniajacych si¢ wymagan konsumentow.
Jest to wazne, bowiem spozycie owocow w Polsce nalezy do najmniejszych w Europie
[Popyt na zywnos¢... 2007].

MATERIAL I METODY

Analize wykonano na podstawie wynikow badan ankietowych, przeprowadzonych
w latach 2002, 2003 i1 2006 wsréd mieszkancoOw Lublina. Proba konsumentow we
wszystkich okresach byta proba kwotowa, odzwierciedlajaca strukture wiekowa miesz-
kancow w pigciu grupach wickowych (20-29 lat, 30-39 lat, 40-49 lat, 50-59 lat, 60 lat
i wiecej). W 2002 roku badaniem objeto 394 osoby, w 2003 roku — 300 osob, a w 2006
roku — 506 osob. W analizie uwzgledniono jako zmienne objasniajace: pte¢ konsumen-
tow, ich wiek i wyksztatcenie (4 grupy) oraz typ biologiczny rodziny (8 grup), mie-
sieczne dochody na osob¢ w rodzinie (4 grupy — do 300 zi, 301-500 zi, 501-1000 zt,
powyzej 1000 zt) i zrodto dochodow (6 grup w 2002 roku, a 5 grup w 2006 roku).
Zmienne objasniane dotyczyly deklaracji w zakresie miejsc zakupu jablek, owocow
sezonowych i owocow cytrusowych oraz powodow zakupu owocoéw we wskazanych
miejscach.

Analize wspoltzaleznosci przeprowadzono na podstawie wspotczynnika korelacji li-
niowej Pearsona. Wspotczynnik ten moze przyjmowaé wartosci z przedziatu [-1,1]. Sitg
liniowego zwigzku pomiedzy zmiennymi wskazuje warto$¢ bezwzgledna wspodtczynnika.
Korelacja jest tym silniejsza, im przyjmuje warto$¢ blizszg jednosci, a tym stabsza, im
warto$¢ wspolczynnika jest blizsza 0. Niska warto$¢ wspotczynnika (bliska 0) pozwala na
wnioskowanie o braku liniowego zwigzku pomigdzy zmiennymi [Fratczak i in. 2005].

Do stwierdzenia, czy w badanym okresie wystepowata statystycznie istotna zmien-
no$¢ preferencji zastosowano statystyki Chi-kwadrat oraz V-Cramera. Weryfikowano
hipotez¢ zerowa, mowiacg o niezalezno$ci preferencji dotyczacych wyboru miejsca
zakupu owocow. Poziom istotnosci zwiazany z wartoscig statystyki pozwala przyjac lub
odrzuci¢ hipotez¢ zerowa, mowiaca o niezaleznosci preferencji od terminu badania.
Statystyka V-Cramera jest miarg zalezno$ci zmiennych. Warto$¢ statystyki rowna 0
wskazuje na to, ze zmienne s3 niezalezne, a im blizsza jest jednosci, tym zaleznoéé
pomigdzy zmiennymi jest silniejsza [Fratczak i in. 2005]. W analizie uwzgledniono trzy
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poziomy istotnosci testu o < 0,05, a < 0,01 i o < 0,001. Niezbe¢dne obliczenia staty-
styczne wykonano w systemie SAS wersja 9.1.

Wybrane statystyki opisowe proby konsumentéw w latach 2002 i 2006 oraz 2003
podano w tabeli 1. Wséréd ankietowanych dominowaty kobiety (56-62%). W badanej
probie konsumentow 75-83% stanowity osoby z wyksztalceniem $rednim i wyzszym,
w tym 28-41% posiadato wyksztalcenie wyzsze. Wérdd respondentéw 42-47% dekla-
rowato miesi¢czne dochody na osobe w rodzinie w przedziale 501-1000 zt, a 12-25% —
powyzej 1000 zt, natomiast 7-13% ankietowanych uzyskiwato dochody do 300 zt na
osobe w rodzinie. Dla okoto 55% badanych w 2006 roku, a dla 37% — w 2002 roku
przewazajacym zrodlem utrzymania rodziny byty dochody z pracy najemnej, dla odpo-
wiednio 21 i 27% — emerytura lub renta, a dla 15 i 23% — dochod z pracy na wlasny
rachunek. Najwigkszy odsetek ankietowanych pochodzil z rodzin majacych dwoje
i wigcej dzieci — odpowiednio w latach 2002 i 2006 — 47 i 51%, z tego najliczniej byty
reprezentowane rodziny z dwojgiem dzieci — odpowiednio 28 i 31% ogoétu badanych.

Tabela 1. Statystyki opisowe proby konsumentéw ogdtem i wedtug pici, wieku, wyksztatcenia

i dochodow
Table 1. Descriptive statistics of total consumers’ sample and according to sex, age, education
and income
Liczba osob ogotem (%)
WyszezegoInienie g\: 5885 The total number of persons (%)
Specification C - 2006 ogotem kobiety mezezyzni
total women men
1 2 3 4 5
Ogotem — Total A 100 62 38
B 100 56 44
C 100 61 39
Wiek (lat) — Age (years old)
20-29 A 34 37 21
B 36 34 37
C 34 31 40
30-39 A 16 16 18
B 15 17 12
C 16 17 15
40-49 A 19 18 23
B 20 21 18
C 23 26 17
50-59 A 16 13 23
B 14 14 15
C 15 17 12
> 60 A 15 16 16
B 16 13 19
C 12 10 16
Wyksztatcenie — Education
podstawowe — elementary A 8 10 6
B 10 7 14
C 5 5 4
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Tabela 1 —cd./ Table 1 — cont.

1 2 3 4 5
zawodowe — vocational A 17 13 24
B 12 14 9
C 12 11 16
$rednie — secondary A 34 36 25
B 50 52 47
C 50 55 23
wyzsze — tertiary A 41 41 45
B 28 27 30
C 33 30 37
Dochody miesigczne na osob¢ w rodzinie (zt)
Monthly income per capita in family (PLN)
<300 A 3 16 10
B 11 11 11
C 7 8 6
301-500 A 33 31 33
B 27 27 26
C 21 25 16
501-1000 A 42 43 41
B 43 46 47
C 47 47 45
> 1000 A 12 10 16
B 16 16 16
C 25 20 33

W 2002 roku n = 394, w 2003 roku n = 300, w 2006 roku n = 504.
In the year 2002 n = 394, in the year 2003 n = 300, in the year 2006 n = 504.

WYNIKI I DYSKUSJA

Owoce kupuje sie¢ w réznych miejscach. Z danych na rysunkach 1, 2 i 3 wynika, ze
konsumenci w Lublinie najczesciej kupujg jablka na targowisku lub w sklepie owoco-
WO-warzywnym, owoce sezonowe na targowisku, a cytrusy najczesciej w supermarke-
cie, w sklepie owocowo-warzywnym lub na targowisku. W analizowanym okresie
zmniejszylo si¢ znaczenie sklepdw owocowo-warzywnych w zakupach jabtek i cytrusow,
a zwigkszylo si¢ znaczenie supermarketéw w zakupach owocoéw cytrusowych. Pozosta-
e zmiany miejsc zakupu owocOw maja mniejsze znaczenie ze wzgledu na ogdlnie nie-
wielki odsetek 0sob tam kupujacych (ponizej 10% wskazan).

Z badan przeprowadzonych przez Kurzawinskiego [2001] wsrod kupujacych w Ma-
topolsce wynika, ze najczgstszymi miejscami zakupu owocow byly w kolejnosci wska-
zan: sklep owocowo-warzywny, targowisko osiedlowe, sklep spozywczy i supermarket.
Badania Licznar-Matanczuk i in. [2001], przeprowadzone wsérdéd mieszkancow Wro-
ctawia dowiodly, ze kolejnos¢ miejsc zakupu owocoéw byla nastepujaca: targowisko,
sklep owocowo-warzywny, supermarket.
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Fig. 3. Declaration of places of citrus fruits purchase in the years 2002 and 2006 (in-
dications in per cent)

Source: own research.

Z danych w tabeli 2 wynika, ze niektore cechy demograficzno-spoteczne kupujacych
sg istotnie zwigzane z wyborem miejsc zakupu owocoéw. Pte¢ i wiek kupujacych wpty-
waly na wybor miejsca zakupu jabtek, a w roku 2002 — takze wyksztalcenie (przy o <
0,01). W sklepie owocowo-warzywnym jabtka kupujg wszyscy, ale czesciej kobiety
(27,7% wskazan) niz m¢zezyzni (26,5% wskazan), a rzadziej w poréwnaniu z innymi
grupami wiekowymi osoby w wieku 40-49 lat (22,8% wskazan). Na targowisku jablka
kupuja przede wszystkim osoby starsze w wieku powyzej 40 lat i istotnie czeSciej ko-
biety (48,2% wskazan) niz me¢zczyzni (37,6% wskazan). W supermarkecie kupuja jabt-
ka gléwnie osoby z miodszych grup wiekowych do 40 lat i czgsciej megzezyzni (8,8%
wskazan) niz kobiety (5,3% wskazan). Na straganie ulicznym najczgsciej jabtka kupuja
osoby mtode w wieku 20-29 lat (8,8% wskazan), a w sklepie spozywczym — rowniez
osoby mtode oraz cze¢sciej mezczyzni (8,3% wskazan) niz kobiety (5,0% wskazan).
Zakup jabtek bezposrednio u producenta czesciej deklaruja osoby w wieku 50-59 lat
(9,6% wskazan), a na rynku hurtowym osoby w wieku 30-49 lat i czgsciej mezczyzni
(6,1% wskazan) niz kobiety (2,8% wskazan).

Wybdr miejsca zakupu cytrusow byt istotnie zwigzany z ptcia kupujacych (przy a <
0,001), a w 2002 roku — takze z wiekiem. Ankietowani mieszkancy Lublina najcze$ciej
deklarujg zakup cytrusow w supermarkecie (37,9% wskazan), a rzadziej w sklepie owo-
cowo-warzywnym (27,4% wskazan) i na targowisku (22,7% wskazan). Kobiety czgsciej
kupuja cytrusy w sklepie owocowo-warzywnym i na targowisku, a mezczyzni w super-
markecie, na straganie ulicznym, w sklepie spozywczym i na rynku hurtowym.

W 2006 roku zadna z cech konsumentéw nie wptywala istotnie na wybor miejsca
zakupu owocow sezonowych, a w 2002 roku — wiek, wyksztalcenie i dochody. Wptyw
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Tabela 2. Wspétczynniki korelacji linowej Pearsona dla badanych zmiennych
Table 2. Coefficient of Pearson linear correlations for examined variables
Typ Dochody | Zrodto
Zmienne A —2002 Plec Wiek Wyks;ta%— rodziny z}l/osobg, utrz()j/manla
Variables B — 2006 Sex Age cenie Type Income rodziny
C-2003 Education . PLN per Source
of family .
person | of income
1 2 3 4 5 6 7 8
Miejsce zakupu owocow (1-8)*
Place of fruit purchase (1-8)*
Jabtek A 0,110 | -0,199™" | 0,154™ | -0,070 -0,089 -0,067
Apples B 0,109 | -0,088" 0,069 -0,021 -0,056 0,025
Owocow sezonowych | A 0,068 -0,121" 0,114" -0,018 -0,157" 0,044
Seasonal fruits B 0,056 0,004 -0,013 -0,039 -0,057 0,087
Cytrusow A 0,117" | -0,123" 0,079 -0,028 -0,101 -0,018
Citrus fruits B 0,174™ | -0,054 -0,014 0,025 0,003 -0,004
Powody zakupu owocoéw we wskazanym miejscu (0-1)?
Reasons of fruit purchase in the indicated place (0-1)2
Niskie ceny 0,074 0,069 -0,094 -0,002 -0,155™ 0,111"
Low prices
Dobra jakos¢ A 0,051 -0,050 0,117" 0,039 0,107" | -0,181™
Good quality
Duzy wybor owocow | A 0,058 -0,075 0,101" | 0,067 -0,002 -0,082
Great assortment
of fruits
Przy okazji innych A -0,016 -0,096" 0,034 -0,023 -0,000 0,000
zakupow
Alongside with other
shopping
Dogodny dojazd A 0,007 0,024 -0,005 -0,098" 0,085 -0,059
i parking
Convenient drive
and parking
Bliska odlegtos$é¢ A -0,087 0,076 -0,065 0,029 0,011 0,007
od domu
Near by home
Z przyzwyczajenia A -0,014 0,053 0,083 0,040 0,120™ | 0,010
Habits
Inne przyczyny A -0,028 -0,043 0,099 | 0,014 -0,020 0,034
Other reasons
Czestoéé¢ zakupu owocow (1-4)°
Frequency of fruit purchase (1-4)°
Sklep owocowo- C 0,032 -0,078 0,042 0,036 -0,101 -0,022

-warzywny
Greengrocer’s
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Tabela 2 — cd. / Table 2 — cont.

1 2 3 4 5 6 7 8
Targowisko C 0,131" | -0,107" 0,065 0,025 0,000 -0,120"
Market places

Supermarket C —0,051 0,094 —0,062 0,167 | —0,138™ 0,177"
Stragan uliczny C 0,122° | 0,067 0,097 -0,072 —0,026 -0,111"
Street stall

Sklep spozywczy C —0,038 0,107" 0,008 0,027 0,000 —0,008
Grocer’s

Bezposrednio C -0,118" | -0,045™ 0,010 -0,043 -0,071 0,089
u producenta

Directly from

producer

Rynek hurtowy C 0,058 -0,127" 0,124 | -0,017 0,076 0,009
Wholesale market

1 — sklep owocowo-warzywny, 2 — targowisko, 3 — supermarket, 4 — stragan uliczny, 5 — sklep spozyw-
czy, 6 — bezposrednio u producenta, 7 — rynek hurtowy, 8 — w innym miejscu.

%0 — nie, 1 — tak.

%1 — regularnie, 2 — od czasu do czasu, 3 — sporadycznie, 4 — nigdy.

Tk

Istotnos$¢ wspotzaleznosci przy o < 0,05 2 <0,01™; . <0,001™".

Zrodto: badania wiasne.

1 — greengrocer’s, 2 — market places, 3 — supermarket, 4 — street stall, 5 — grocer’s, 6 — directly from pro-
ducer, 7 — wholesale market, 8 — other place.

%0 —no, 1 - yes.

%1 — regularly, 2 — from time to time, 3 — occasionally, 4 — never.

ek

Significance of correlations at o < 0.05™; a. < 0.01™; @ < 0.001™",
Source: own research.

ptci, wieku, wyksztatcenia, liczebnos$ci rodziny, dochodu i Zroédta utrzymania na miejsca
zakupu owocoOw w Warszawie zanotowata takze Smolczynska [2002]. W badaniach
tych najczeSciej wskazywanymi miejscami zakupu owocoéw byly targowiska i sklepy
OWOCOWO-warzywne oraz supermarkety. Czestos¢ wskazan miejsc zakupu roéznych
owocow w 2006 roku w zaleznosci od wieku kupujacych przedstawiono w tabeli 3.

Rowniez powody zakupu owocow we wskazanych miejscach byly zréznicowane
w zaleznosci od wieku, wyksztatcenia, typu rodziny, dochodéw i zrédla dochodow
(tab. 2). Wedlug czgstotliwosci wskazan, o zakupach owocow w danym miejscu decy-
duja niskie ceny (39,9% wskazan), duzy wybor owocow (33,7% wskazan) oraz ich
dobra jakos¢ (30,2% wskazan). Ponadto, znacznie ma bliska odlegto$¢ od domu (23,5%
wskazan) i czesto$¢ zakupdéw innych produktow (18,3% wskazan ,,przy okazji innych
zakupow” — rys. 4). Nie bylo istotnych roznic pomiedzy wskazaniami powodow zakupu
owocow w roznych miejscach przez ankietowanych w Lublinie i Wroctawiu [Licznar-
-Matanczuk i in. 2001]. Natomiast mieszkancy Matopolski najpierw kieruja si¢ duzym
wyborem owocoOw, a nastgpnie dobra jako$cig i niskimi cenami [Kurzawinski 2001].

W tabeli 2 przedstawiono wspotczynniki korelacji liniowej Pearsona, obrazujace sile
i kierunek wspoétzaleznosci pomigdzy cechami konsumentdéw a czgstoscig zakupu owo-
cow w roznych miejscach. Wynika z nich, ze pte¢ wplywata istotnie na czgsto$¢ zakupow
owocOWw na targowisku, straganie ulicznym i bezposrednio u producenta, wyksztalcenie
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Tabela 3. Deklaracje miejsca zakupu jablek, owocow sezonowych i owocow cytrusowych w zalez-
nosci od wieku ankietowanych w 2006 roku (% wskazan)
Table 3. Declaration of places of apples, seasonal fruits and citrus fruits purchase according to
age of respondents in the year 2006 (indications in per cent)

Wyszezeadl- 20-29 30-39 40-49 50-59 60 lat
ynienieg Rodzaj owocow Ogotem lat lat lat lat i wigeej
Specification Kind of fruits Total Years Years Years Yaers | 60 years old
P old old old old and over
Sklep jabtka — apples 27,2 27,7 29,3 22,8 27,4 30,9
OWOCOWO-
-warzywny sezonowe — seasonal | 13,7 14,8 13,5 14,0 13,8 9,8
Greengrocer’s | cytrusy — citrus 27,4 28,3 20,0 30,1 30,6 26,3
Targowisko jabtka — apples 44,0 34,6 37,3 53,5 50,7 52,7
miejskie
Magket places sezonowe — seasonal | 51,6 45,8 54,1 54,0 53,8 56,9
cytrusy — citrus 22,7 15,1 25,3 25,2 26,4 29,8
Supermarket | jabtka — apples 6,7 9,4 12,0 4,0 4,1 0,0
sezonowe — seasonal 4,0 1,9 9,5 4,0 6,2 0,0
cytrusy — citrus 37,9 42,1 46,7 32,0 34,7 29,8
Stragan jabtka — apples 4,7 8,8 14 2,0 2,7 55
i
gtlr(;zrt]gtall sezonowe — seasonal 12,1 21,3 41 7,0 7,7 11,8
cytrusy — citrus 2,4 31 1,3 29 1,4 1,8
Sklep jabtka —apples 6,3 10,1 4,0 59 2,7 3,6
SpoZywczy
Grocer’s sezonowe — seasonal 29 45 2,7 5,0 15 0,0
cytrusy — citrus 8,4 10,7 6,7 58 6,9 10,5
Bezposrednio | jabtka — apples 54 4.4 53 50 9,6 3,6
d 1
Bﬁre%t;;ce” | sezonowe —seasonal | 85 | 52 6,8 90 | 138 137
from producer | cytrusy — citrus 02 00 00 10 00 0.0
Rynek jabtka — apples 4,1 38 6,7 5,0 2,7 1,8
hurto
V\L/jhol\(l-‘.*vs);le sezonowe — seasonal 4,7 4,5 8,1 5,0 15 3,9
market cytrusy — citrus 1,1 0,6 0,0 2,9 0,0 18

Zrédto: badania wlasne.
Source: own research.

— na zakupy na rynku hurtowym, typ rodziny i dochody — na zakupy w supermarkecie,
wiek — na zakupy we wszystkich wskazywanych miejscach oprocz supermarketu i stra-
ganu ulicznego, a zrédlo uzyskania dochodow — na zakupy owocow na targowisku,
w supermarkecie i na starganie ulicznym. Ponadto, z danych tych wynika, ze zakupy
owocOw na targowisku istotnie rdznicowat wiek, pte¢ i zrédto uzyskania dochodow,
w supermarkecie — typ rodziny, dochody i zrodto ich uzyskania, w sklepie spozywczym
— wiek, na straganie ulicznym — zrodlo utrzymania rodziny, a bezposrednio u producenta
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lekleceny7L55555555555555555555555555555551

Low prices

Duzywybor}-.:ﬂﬁﬂggﬂ55555555555555555555 337

Great assortment of fruits

Dobra jakost | Fr F F F FF FFFZZ P E L E A ) 0.2

Good quality

Bliska odlegtos¢ od domu FFL L L L L LS L LS LS 235

Near by home

Pray okazi innyoh zakupow | A f A A FD) 183

On occasion other shopping

Z przyzwyczajenia |FF F & & ) 9.3
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Dogodny dojazd i parking wﬂﬁl 7.2

Convenient drive and parking

Inne przyczyny @ 1,0
Other reasons
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% wskazan — indications in per cent

Rys. 4. Opinie konsumentéw o powodach zakupu owocow w danym miejscu (% wskazan)
Zrodto: badania wiasne.

Fig. 4. Consumers’ opinion of reasons of fruit purchase in given places (indications in per cent)
Source: own research.

— ple¢ i wiek. Czesto§¢ zakupow w sklepie owocowo-warzywnym nie byla istotnie
wspolzalezna z zadng z analizowanych cech konsumentow.

Na podstawie danych z lat 2002 i 2006 podjeto probe zweryfikowania hipotezy
o zmiennosci deklaracji konsumentéw w analizowanym okresie. W tym celu zastoso-
wano statystyki chi-kwadrat i V-Cramera. Wartos$ci obu statystyk i prawdopodobien-
stwa przedstawiono w tabeli 4. Hipoteza zerowa zakladala, ze termin przeprowadzenia

Tabela 4. Wartos$¢ statystyk chi-kwadrat i V-Cramera oraz warto$¢ prawdopodobienstwa dla zmien-
nych okreslajacych deklaracje dotyczace miejsc zakupu owocow w latach 2002 i 2006

Table 4. Value of Chi-Square statistics and Cramer’s V and p-value for variables describing of
declarations concerning places of fruit purchase the years 2002 and 2006

Zmienne* Statystyka chi-kwadrat | Prawdopodobienstwo Statystyka
- ! - V-Cramera
Variables* Chi-Square statistics p-value R
Cramer’s V
Miejsca zakupu jabtek 35,694 < 0,0001 0,208
Places of apple purchase
Miejsca zakupu cytrusow 9,960 0,126 0,110
Places of citrus fruits purchase
Miejsca zakupu owocow sezonowych 58,248 < 0,0001 0,268
Places of seasonal fruit purchase

*QOznaczenia jak w tabeli 2.
Zrodlo: badania wlasne.
*Markings as in Table 2.
Source: own research.
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badania nie miat wptywu na jego wyniki w zakresie deklaracji miejsc zakupu owocow.
Na poziomie ufnosci a < 0,0001 odrzucamy hipoteze zerowa, moéwiaca o niezaleznosci
deklaracji dotyczacych miejsc zakupu jabtek i owocoé6w sezonowych od terminu badania
na korzys$¢ hipotezy alternatywnej. Oznacza to, ze deklaracje konsumentow w tym za-
kresie zalezaty od terminu przeprowadzenia badania, a wigc istotnie roznity si¢ pomig-
dzy latami 2002 i 2006. W przypadku miejsc zakupu cytrusow nie bylo podstaw do
odrzucenia hipotezy zerowej, co oznacza, ze czas nie miat wptywu na deklaracje kon-
sumentow w tym zakresie.

WNIOSKI

1. Cechy demograficzne i spoteczno-ekonomiczne konsumentéow mialy istotny
wplyw na wybory miejsca zakupu owocéw, powody zakupdw owocow w wybranych
miejscach i czesto$¢ zakupu owocoOw w tych miejscach.

2. Miejsca zakupu owocow sa rozne w zalezno$ci od gatunkow czy grup owocow.
Konsumenci w Lublinie najczgsciej kupujg jabtka na targowisku lub w sklepie owoco-
WO-Wwarzywnym, owoce sezonowe na targowisku, a cytrusy w supermarkecie, w sklepie
owocowo-warzywnym lub na targowisku.

3. 0 wyborze danego miejsca zakupu owocdéw decyduja, wedlug czestotliwosci
wskazan, niskie ceny, duzy wybor oraz dobra jako$¢ owocow.

4. Preferencje w zakresie miejsc zakupu jabtek i owocow sezonowych zalezaly od
terminu badania, a wigc istotnie r6znity si¢ pomiedzy latami 2002 i 2006. W przypadku
cytrusow deklaracje miejsc zakupu nie zmienily si¢ istotnie w czasie.
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CHOICE OF PLACE OF FRUIT PURCHASE DEPENDING ON SOCIO-
-ECONOMIC AND DEMOGRAPHIC FEATURES OF CONSUMERS

Summary. The purpose of the paper was to establish influence of some consumer fea-
tures like sex, age, education, income, type of family and source of income for declaration
of the place of fruit purchase, reasons of choice of the place of fruit purchase and change-
ability of consumer preferences between years 2002 and 2006. The analysis was con-
ducted on the basis of the data from questionnaire studies carried out among the inhabi-
tants of Lublin in the years 2002, 2003 and 2006. Results of the studies point out that the
consumers’ demographic and socio-economic features significantly differentiated prefer-
ences concerning the choice of the place of apple and citrus fruit purchase and had no ef-
fect on the place pf seasonal fruits purchase. Term of studies was significantly influenced
by preferences concerning place of apples and seasonal fruits purchase. Place of citrus
fruit purchase did not significantly change in the analysed period.

Key words: place of purchase, fruit, preferences
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