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ZACHOWANIA ZAKUPOWE STUDENTOW Z POLSKI I UKRAINY
W ZAKRESIE PREFEROWANEGO PUNKTU SPRZEDAZY DETALICZNE]
PRZED PANDEMIA COVID-19 | W TRAKCIE JE] TRWANIA'

Streszczenie

Cel — Celem artykutu jest przedstawienie wynikdw przeprowadzonego badania do-
tyczacego okreslenia determinant i analizy zmian zachowari zakupowych mtodych konsu-
mentéw z Polski i Ukrainy w zakresie preferowanej placéwki handlu detalicznego przed
pandemiag COVID-19 i w trakcie jej trwania.

Metoda badar — Do realizacji celu badania zastosowano metodg analizy materiatu 7ré-
dlowego oraz danych pochodzacych z badania ankietowego, ktére zostato przeprowadzone
w Polsce i Ukrainie wsréd studentéw Uniwersytetu Warminisko-Mazurskiego w Olsztynie
oraz studentéw Zachodnioukraifiskiego Uniwersytetu Narodowego w Tarnopolu. Na-
stgpnie dokonano formalno-statystycznej analizy danych, a wnioskowanie dedukcyjne
przeprowadzono zgodnie z wynikami analizy korespondencji.

" Artykut uzyskat wsparcie Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego w ramach dotacji na
utrzymanie potencjatu badawczego Wydziatu Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu Warminsko-
-Mazurskiego w Olsztynie.

Artykut wptynat 13.09.2023, zaakceptowano 3.02.2024.
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Whioski — Na podstawie zgromadzonego materiatu i przeprowadzonej analizy usta-
lono, ze w odniesieniu do preferowanych placéwek handlu detalicznego narodowos¢
respondentéw réznicowala miejsce dokonywania zakupéw zywnosciowych i napojéw
bezalkoholowych zaréwno przed pandemia, jak i w jej trakcie.

Oryginalnosé/wartosé/implikacje/rekomendacje — Podjeta w opracowaniu tematyka
dotyczaca czynnikéw determinujacych zachowania zakupowe miodych konsumentéw
z Polski i Ukrainy w zakresie preferowanej placéwki handlu detalicznego przed pandemia
COVID-19 i w jej trakeie jest wazna i aktualna. Przeprowadzone badania i sformutowane
wnioski wypelniajg istniejacg luke w zakresie zachowan zakupowych mlodych konsu-
mentéw w sytuacjach nietypowych (kryzysowych). Stanowia tym samym przyczynek
do dalszych rozwazari w zakresie identyfikacji czynnikéw wpltywajacych na zachowania
zakupowe mlodych konsumentéw w trakcie pandemii i poréwnania ze zmianami po
pandemii.

Stowa kluczowe: mtodzi konsumenci, zachowania zakupowe, pandemia, COVID-19

PURCHASING BEHAVIOR OF STUDENTS FROM POLAND AND UKRAINE
IN TERMS OF PREFERRED RETAIL POINT
BEFORE AND DURING THE COVID-19 PANDEMIC

Summary

Purpose — The aim of the article is to present the results of a study finding the deter-
minants and analyzing changes in shopping behavior of young consumers from Poland
and Ukraine in terms of their preferred retail outlet before and during the Covid-19
pandemic.

Research method — A survey conducted in Poland and Ukraine among students of
the University of Warmia and Mazury in Olsztyn and students of the West Ukrainian
National University in Ternopil. Subsequently, a formal-statistical analysis of the data
was carried out, and deductive reasoning was applied to the results of correspondence
analysis.

Results — Based on the collected material and the analysis, it was found that the
preferred retail establishments for food and non-alcoholic beverages differed depending
on the nationality of respondents both before and during the pandemic.

Originality /value/implications/recommendations — The subject matter of the study
on the factors determining the shopping behavior of young consumers from Poland and
Ukraine in terms of the preferred retail outlet before and during the Covid-19 pandemic
is important and current. The conducted research and formulated conclusions fill the
existing gap in knowledge of the shopping behavior of young consumers in atypical (cri-
sis) situations. Thus, they are a contribution to further reflections on the identification
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of factors influencing the shopping behavior of young consumers during the pandemic

and comparison with changes after the pandemic.

Keywords: young consumers, shopping behaviour, pandemic, COVID-19
JEL classification: D14, E21, G51

1. Wstep

Zachowania zakupowe konsumentéw, ktédre sq przedmiotem wielu badan
i analiz, definiuje si¢ jako szereg dziatari podejmowanych przez jednostki gospoda-
rujace w celu realizacji réznych potrzeb [Grzywiriska-Rapca, 2021, s. 19; Di Costa
iin., 2021, s. 62889; Bywalec, 2010, s. 223; Foxall, 2009, s. 305; Chua i in.,
2021, s. 33]. Prekursorem analiz w zakresie zachowan zakupowych konsumentéw
byt Engel [1986], ktéry postawit tezg, ze na zachowania konsumentéw sktada-
ja si¢ (1) dzialania podejmowane przez ludzi, by nabywaé towary i ustugi w celu
konsumpgji oraz (2) proces decyzyjny, ktéry poprzedza i determinuje te dziatania
[Engel i in., 1986, s. 20]. Definicja ta podkresla, ze zachowania konsumentéw
sa caloscia, procesem, a nabycie lub zakup to tylko jeden z etapéw tego procesu.
Ekonomisci podkreslaja racjonalnos¢ zachowan konsumentéw przy podejmowa-
niu decyzji [Zhou, i in., 2004, s. 605; Yin i in., 2021, s. 2; Antonides, van Raaij,
2003, s. 161; Antonides i in., 2011, s. 549; Racjonalnosé konsumpcji..., 2004,
s. 48]. Jak podajg Kamiriska i Krakowiak-Drzewiecka [2023] charakterystyka
wspdlczesnego konsumenta nie jest fatwym zadaniem ze wzgledu na otaczajace
go przemiany kulturowe, dynamiczny rozwéj nowych technologii czy proces
globalizacji.

Zachowania zakupowe ulegaja zmianom pod wplywem nowych, czgsto kry-
zysowych sytuacji. Zmiany te podyktowane zostaly réwniez wystapieniem pan-
demii COVID-19. W okresie epidemii przeprowadzono wiele badari zachowan
konsumenckich i wprowadzono pewne suplementy i ulepszenia do istniejacych
podstaw. Ograniczenia zwigzane z kupowaniem produktéw w formie stacjonarnej
oraz konieczno$¢ przestrzegania rezimu sanitarnego wymusity nowe zachowania
konsumentéw [Jeremen, i in., 2016, s. 57; Li, 2020, s. 110; Sun, Chen, 2021,
s. 12; Chen, 20006, s. 49; Grzywiriska-Rapca, 2021, s. 596].

Niepewnos¢ zwiazana z wystapieniem pandemii COVID-19 moze wptywal
na weryfikacj¢ dotychczasowych preferencji konsumenta i poszukiwanie nowych
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rozwiazan réwniez w zakresie wyboru formatu handlu detalicznego [Kamin-
ska, Krakowiak-Drzewiecka, 2023, s. 48; Grzywirniska-Rapca, 2022, s. 607;
Grzywiniska-Rapca i in., 2021, s. 179; Kocot, Kwasek, 2022, s. 41]. W literaturze
przedmiotu odnalez¢ mozna okreslenie, ze ,,wybdér miejsca robienia zakupéw to
proces, w ktérym na poczatku pojawia si¢ ogélny problem selekeji rodzaju sklepu,
w kolejnym kroku nastepuje poszukiwanie informacji, ocena alternatyw (réznych
opcji) oraz ostateczna decyzja” [Bartosik-Purgat, 2014, s. 24]. Wedtug Kocot
i Kwasek [2022] pandemia sprawita, ze wielu konsumentéw przekonato si¢ do
zalet robienia zakupéw w sklepach internetowych. Odnotowywany dynamiczny
wzrost obrotéw e-handlu dowodzi, ze sprzedaz on-line sprawdza si¢ w sytuacjach
kryzysowych, jak ta obecna, bedaca skutkiem pandemii koronawirusa. Celem
badan byto okreslenie zachowan zakupowych respondentéw w zakresie prefe-
rowanego miejsca zakupéw z uwzglednieniem plci i narodowosci respondenta.
Przeprowadzono réwniez poréwnanie w zakresie wyboru formatu handlu deta-
licznego podczas zakupéw artykutéw zywnosciowych przed pandemia COVID-19
i w trakcie jej trwania. Badania przeprowadzono w Polsce i Ukrainie wérdd oséb
studiujacych. Przedmiotem analizy uzyskanych danych w wyniku badania an-
kietowego byla identyfikacja zaleznosci pomiedzy cechami respondenta (pte¢
i narodowo$¢) a miejscem dokonywania zakupéw w zakresie proponowanych
wariantéw odpowiedzi. W niniejszym opracowaniu podj¢to prébg weryfikacji
nast¢pujacych hipotez:

(Hp): Wybér formatu sklepu przed pandemia przy dokonywaniu zakupow zywnosci
napoi bezalkoholowych zalezy od ptci i narodowosci.

(H1): Wybor formatu sklepu w trakcie pandemii przy dokonywaniu zakupow zywnosci
napoi bezalkoholowych zalezy od ptci i narodowosci.

Gléwne metody badawcze wykorzystane w trakcie przygotowywania niniejsze-
go opracowania to analiza krajowej i zagranicznej literatury przedmiotu i analiza
danych statystycznych.

2. Determinanty zachowan zakupowych

Punktem wyjscia dla analiz zachowar zakupowych konsumentéw sa potrze-
by, ktére staja si¢ bodzcem do dziatania stymulujacego zachowanie konsumenta.
Zaspokojenie potrzeb biologicznych jest podstawa bytu kazdej istoty ludzkiej.

Potrzeby z tego obszaru sa generowane przez fizjologiczne funkcje organizmu i sg
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stawiane na pierwszym miejscu. Potrzeby psychiczne zaleza od indywidualnych
cech i osobowosci, warto$ci emocjonalnych i indywidualnej percepcji rzeczywisto-
$ci — odczuwania, a konieczno$¢ funkcjonowania cztowieka w grupie spotecznej
powoduje powstawanie potrzeb spotecznych, kedre sa ksztattowane przez tradycje,
zwyczaje i styl zycia wyznawany i preferowany w danym spoleczenistwie [Bywalec,
2010, s. 180; Bartosik-Purgat, 2014, s. 23; Bywalec, 2007, s. 46; Chakrabarty, Hil-
denbrand, 2009, s. 291; Lusk i in., 2006, s. 288; Grzywiriska-Rapca, Grzybowska-
-Brzeziniska, 2016, s. 471].

W literaturze przedmiotu dostgpne sg rézne charakterystyki i klasyfikacje
czynnikéw determinujacych wybory konsumentéw, a postgpowanie konsumen-
téw na rynku jest wypadkowa wielu determinant, zaréwno ekonomicznych, jak
i pozackonomicznych. Wéréd pozackonomicznych wyréinia si¢ przede wszystkim:
psychologiczne, spoteczno-kulturowe i personalno-demograficzne [Angowski i in.,
2016, s. 11; Mironiska, 2010, s. 115; Lipowski, Angowski, 2014, s. 3—4] (rysu-
nek 1). Sfera potrzeb i zachowania zakupowe moga by¢ réwniez ksztaltowane
poprzez indywidualne preferencje i postawy, ktére sa uwarunkowane spoteczno-
-kulturowymi czy osobistym doswiadczeniem konsumenta [Foxall, Goldsmith,
1998, s. 145; Foxall, 2009, s. 302].

Zréznicowanie spoleczno-kulturowe wiaze si¢ z odmiennymi zwyczajami
odnoszacymi si¢ do sposobu konsumpgji takich samych débr [Bylok, 2005, s. 150—
153]. Odmiennos$¢ kulturowa polskich i ukraifiskich konsumentéw, ksztattujaca
konsumpcje¢, moze wynika¢ miedzy innymi z obyczajéw, tradycji, wyznawane;j
religii, systeméw warto$ci, symboliki [Bylok, 2005, s. 242—246]. Uwarunkowania
kulturowe generuja wigc rézne wartosci w konsumpcji, rézne cele konsumpcyj-
ne i tym samym odmienne preferencje konsumentéw. Czynniki kulturowe (czy
spoleczno-kulturowe) moga zatem réznicowaé postawy, motywy, cele i hierar-
chi¢ warto$ci oraz zachowania konsumentéw w danych krajach. Woroniecka-
-Leciejewicz i Terwiniska [2008, s. 35] wskazuja na zasadno$¢ wydzielenia w de-
terminantach spoleczno-kulturowych czynnikéw uniwersalnych (ksztattujacych
podobne postawy i decyzje wyboru konsumentéw, a w wielu krajach réwniez
majacych podobne nasilenie, tj. takich jak zmiany demograficzne, ekonomiczne,
psychologiczne itp.) i specyficznych dla poszczegSlnych krajéw (np. tradycje, do-
swiadczenia) [Matysa-Kaleta, 2015, s. 59; Kusiiska, 2000, s. 118]. S to czynniki,
ktére w duzym stopniu warunkuja zachowania zakupowe mtodych konsumentéw.
Natomiast determinanty personalno-demograficzne (tzw. czynniki wewngtrzne)
warunkuja nie tylko samo zachowanie konsumentéw na rynku, lecz takze poziom
ich $wiadomosci [Karczewska, 2010, s. 477].
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RYSUNEK 1
Determinanty zachowan zakupowych konsumentéw
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Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie [Karczewska, 2010, s. 477-478; Grzybowska-Brzezifiska
iin., 2022,s.11].

Zachowania zakupowe sg wigc réznicowane przez splot réznych determi-
nant, a wiek jest jednym z kluczowych czynnikéw wplywajacych na odmiennos¢
zachowari zakupowych. Mtodzi konsumenci zdecydowanie najczgéciej sposrod
wszystkich generacji wykorzystuja technologie informatyczne w swoim codzien-
nych zyciu, réwniez w czasie zakupéw. Wraz z wiekiem réznicuja si¢ zachowa-
nia klientéw, ich potrzeby, a takze sposoby odbioru dziatari marketingowych.
W zwiazku z powyzszym wyodrebnienie mtodych konsumentéw jest uzasadnione
z kilku powodéw. Jest to grupa, ktéra cechuje duza odmienno$¢ przejawiajaca sie
migdzy innymi charakterystycznymi dla niej potrzebami i motywami, jakimi
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kierujq si¢ w procesie zakupowym. Jej udzial w strukturze demograficznej danego
kraju moze sprawid, ze sa nie tylko analizowane jej potrzeby, ale takze prowadzo-
ne s3 dzialania zmierzajace do dostosowywania do niej podazy towaréw i ustug
[Ostrowska, Gracz, 2014, s. 136]. W literaturze przedmiotu mlodzi konsumenci
sa obiektem zainteresowania na przyktad ze wzgledu na fake, ze jest to pokolenie,
ktére od urodzenia funkcjonuje w gospodarce rynkowej. Mozna wigc zakladac,
ze zachowania nabywcze tej grupy sa odmienne od zachowari pozostatych kon-
sumentow [Swiatowy, 2000, s. 169; Adamczyk, 2015, s. 5-9; Bartosik-Purgat,
2014, s. 24; Lipowski, Angowski, 2014, s. 15; Gosik, 2016, s. 94; Urban, Mi-
chatowska, 2013, s. 110].

Zachowania zakupowe wszystkich konsumentéw (réwniez mtodych) ulega-
ja zmianom pod wplywem nowych, cz¢sto kryzysowych sytuacji. Zmiany te sg
zwiazane z czynnikami personalno-demograficznymi i psychologicznymi. Odno-
szac si¢ do zachowan konsumenckich w 2021 roku, nie mozna nie wspomnied
o pandemii COVID-19, poniewaz zmienila ona nie tylko przyzwyczajenia zaku-
powe, lecz takze zachowania spoteczne ludzi na catym $wiecie [Domariski, 2022,
s. 339]. Ekonomisci prognozowali, ze pandemia COVID-19 moze zdestabilizo-
waé gospodarke, a zachowania zakupowe konsumentéw mozna by okresli¢ jako
racjonalne tylko w przypadku, gdy konsument posiadatby wiedz¢ i $wiadomos¢
wszystkich zagrozen (nie tylko zdrowotnych, lecz takze ekonomicznych), by jego
wybory miejsca zakupdw, czgstotliwosci i poziomu wydatkéw byty optymalne
[Grzywinska-Rapca, Lutchyn, 2022, s. 155]. Wraz ze wzrostem liczby przypadkéw
zachorowan i wprowadzeniem nauki zdalnej, pracy zdalnej konsumenci zacze-
li zmienia¢ swoje priorytety w zakresie zachowan zakupowych. Ze wzgledu na
zmiany dostosowawcze do przepiséw prawnych obowiazujacych w trakcie pan-
demii COVID-19 konsumenci mieli ograniczone mozliwosci w zakresie wyboru
placéwki handlowej, co réwniez mogto mie¢ wplyw na zmiany ich zachowan
dotyczacych miejsca dokonywania zakupéw [Grzywiriska-Rapca, 2022, s. 607].
Nastapita zmiana postawy konsumentéw wobec handlu, zmiana zachowan za-
kupowych w trakcie dokonywania zakupu, a przede wszystkim w odniesieniu do
czgstotliwosci i miejsca realizacji potrzeb zakupowych. Co istotne, czgstotliwos¢
i ilo$¢ realizowanych zakupéw znieksztalcita dotychczasowe wzorce konsumpcji
i spowodowata anomalie rynkowe odzwierciedlajace preferencje konsumentéw
w trakcie pandemii [Baker i in., 2020, s. 836; Eichenbaum i in., 2021, s. 5160;
Gormsen i in., 2020, s. 576]. Ogloszenie przez WHO (11 marca 2020 roku
[www 1]) $wiatowej pandemii zapoczatkowato ograniczenia dla konsumentéw
do infrastruktury handlowej. Restrykcje dotyczyly m.in.: ograniczenia dziatalno-
$ci wybranych placéwek handlowych, utrzymywania dystansu migdzy klientami
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w sklepie czy okreslania liczby klientéw w sklepie [Kucharska, Malinowska, 2021,
s. 142]. Duzej zmianie ulegla tez forma realizowania zakupéw. Z obawy zwiazanej
z ryzykiem zakazenia w miejscu zakupéw hipermarkety i supermarkety nie byly
preferowane przez konsumentéw. Dokonywali oni zakupéw w mniejszych placéw-
kach (dyskonty i sklepy osiedlowe), posiadajacych w swojej ofercie wystarczajacy
asortyment [Romanowski, 2020, s. 18]. Nastapito zdecydowane zwigkszenie roli
sklepéw internetowych w tym zakresie.

3. Zatozenia metodologiczne

Badanie przeprowadzono w 2021 roku na prébie 459 os6b studiujacych
w Polsce i na Ukrainie. Badanie empiryczne mialo na celu okreslenie wptywu sy-
tuacji epidemiologicznej na zmiany nawykéw zakupowych studentéw — mtodych
konsumentéw. Istota rozumienia pojecia mtodego konsumenta bylo okreslenie
przedziatu wiekowego, ktéry mozna zaliczy¢ do tego segmentu rynku, tzn. oso-
by urodzone po 2000 roku. Stworzono autorski kwestionariusz sktadajacy si¢
tacznie z 21 pytari (w tym 3 pytania metryczkowe). Zastosowane zostaly pytania
zamknigte i pétotwarte z kafeteria odpowiedzi (jedno- i wielokrotnego wyboru).
O zastosowaniu tej formy pomiaru (CAWI) zadecydowata mozliwo$¢ jej realizacji
w formie zdalnej. Instrumentem badawczym byt standaryzowany kwestionariusz
ankietowy zawierajacy pytania dotyczace ilosci, czgstotliwosci oraz miejsca zaku-
péw. Aby uzyska¢ mozliwo$¢ poréwnania zachowan zakupowych, kwestionariusz
zawierat pytania dotyczace tych zagadnien w dwoch okresach: przed wystapieniem
pandemii COVID-19 oraz w trakcie pandemii COVID-19. Na potrzeby analiz
przedstawionych w artykule wykorzystano odpowiedzi na pytania dotyczace miej-
sca dokonywania zakupéw wybranych débr konsumpcyjnych przed pandemia oraz
miejsca dokonywania zakupéw w czasie pandemii. W celu przeprowadzenia analiz
poréwnawczych dokonano podziatu ze wzgledu na ple¢ i narodowos¢. Badanie
zostalo przeprowadzone miedzy 5 a 15 maja 2021 roku. Sredni czas wypetniania
przez respondenta kwestionariusza ankietowego wynosit okoto 15 minut. Pod-
miotem badania byli studenci Uniwersytetu Warmirisko-Mazurskiego w Olsztynie
oraz studenci Zachodnioukrairiskiego Uniwersytetu Narodowego w Tarnopolu.
Poréwnania dokonano pomiedzy mtodymi konsumentami z Polski, ktéra po
zmianie systemu gospodarczego i przyjeciu strategii rozwoju paristwa demo-
kratycznego w 2004 r. stata si¢ cztonkiem Unii Europejskiej, a konsumentami
z Ukrainy, bedacej krajem stowarzyszonym z UE (od 2014 1.), a od 2016 r. czton-
kiem strefy wolnego handlu z UE. Polska reprezentuje kraj o mlodej gospodarce
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rynkowej, podczas gdy Ukraina jest krajem o gospodarce mieszanej’. Powodem
przeprowadzenia takiego poréwnania byla che¢ sprawdzenia, czy poziom roz-
woju gospodarczego i typ gospodarki ma wptyw na odmienne preferencje co
do miejsca zakupéw. Liczebno$¢ préby wynosita 459 osoby. W badanej grupie
71,2% (327 0s6b) stanowity kobiety, a 28,8% (132 osoby) — mezczyzni. Struktura
respondentéw wedtug plci odbiegata od struktury dla catej populacji studentéw
(kobiety stanowia okoto 60% studiujacych), co moze by¢ zwiazane z kierunkiem
studiéw, na ktérym byto przeprowadzane badanie CAWI.

Analiza statystyczna uzyskanych danych polegata na wykazaniu preferencji
respondentéw zwiazanych z miejscem zakupéw produktéw zywnosciowych. W celu
zidentyfikowania tych zaleznosci zastosowano analizg¢ korespondendji, tj. opisowa
i eksploracyjng technike analizy tablic kontyngencji, ktéra umozliwia prezentacj¢
struktury zmiennej jako$ciowej przy niewielkiej utracie obciazen informacyjnych
[Roberts, 2000, s. 66]. Przeprowadzona analiza umozliwita odtworzenie odlegtosci
migdzy punktami reprezentujacymi linie i/lub kolumny w przestrzeni dwuwy-
miarowej [Stanimir, 2005, s. 21; Metody statystycznej analizy..., 2004, s. 283;
Grzywiniska-Rapca, 2021, s. 76]. Analiz¢ uzyskanych wynikéw ankiety przepro-

wadzono za pomocg programu Statistica 13.3.

4. Wyniki badan

4.1. Struktura respondentéw
wedtug miejsca dokonywania zakupéw zywnosciowych

Przedmiotem badania byty zachowania mlodych konsumentéw dotyczace miej-
sca zakupéw. W niniejszym artykule przedstawione zostang wybrane wyniki badari.

W kwestionariuszu respondenci zostali poproszeni o wskazanie (sposréd
dostgpnych wariantéw) odpowiedzi na pytanie dotyczace miejsca dokonywania
zakupdw zywnosci i napoi bezalkoholowych z uwzglednieniem pici i narodowo-
§ci respondentéw przed pandemia (tabela 1). Ankietowani studiujacy w Polsce
wskazali jako miejsce dokonywania zakupéw przed pandemia dyskonty (71,3%)
i hipermarkety (18,4%). Na dalszych miejscach uplasowaly si¢: sklep interneto-
wy, osiedlowy i supermarket. Wskazania polskich respondentéw tych wariantéw
odpowiedzi wynosity odpowiednio: 0,4%, 1,4% i 8,5%.

* Typ gospodarki, w ktérej regulacja rynkowa jest wspomagana i modyfikowana przez
panistwo [www 1].


https://pl.wikipedia.org/wiki/Gospodarka
https://pl.wikipedia.org/wiki/Pa%C5%84stwo
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TABELA 1

Struktura odpowiedzi na pytanie dotyczace miejsca dokonywania zakupdw zywnosci
i napoi bezalkoholowych z uwzglednieniem pfci i narodowosci respondentéw
przed pandemig [%]

Hiper- Sklep Sklep Super-

Dyskont market  internetowy osiedlowy market

Wyszczegblnienie

Kobieta 71,3 18,4 04 1,4 8,5
Polska

Mezczyzna 64,2 22,0 0,0 55 8,3

Kobieta 0,0 2,2 0,0 42,2 55,6
Ukraina

Mezczyzna 0,0 8,7 0,0 26,1 65,2

Zrédio: opracowanie wiasne.

Zdecydowana wickszos¢ respondentéw studiujacych w Ukrainie przed pande-
mig starata si¢ wybiera¢ jako miejsce dokonywania zakupéw supermarket. Wskazato
tak 55,6% kobiet i 65,2% mezczyzn z Ukrainy. Duza popularnoscia wéréd oséb na-
lezacych do tej grupy cieszyt si¢ sklep osiedlowy (42,2% kobiet i 26,1% mezczyzn).

Kolejne pytanie dotyczyto miejsca dokonywania zakupéw zywnosci i napoi
bezalkoholowych w trakcie pandemii. Respondenci mieli do dyspozycji taka samg
kafeteri¢ wariantéw odpowiedzi: dyskont, hipermarket, sklep internetowy, sklep
osiedlowy i supermarket (tabela 2).

TABELA 2

Struktura odpowiedzi na pytanie dotyczace miejsca dokonywania zakupdw zywnosci
i napoi bezalkoholowych z uwzglednieniem pici i narodowosci respondentéw
w trakcie pandemii [%]

Hiper- Sklep Sklep Super-

Dyskont market  internetowy osiedlowy market

Wyszczegdlnienie

Kobieta 73,0 14,2 1.4 3.2 82
Polska

Mezczyzna 64,2 18,3 0,0 9,2 83

Kobieta 0,0 6,7 0,0 37,8 55,6
Ukraina

Mezczyzna 0,0 17,4 0,0 26,1 56,5

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Autorzy poprzez poréwnanie odpowiedzi na pytania dotyczace miejsca za-
kupéw przed pandemia i w jej trakcie chcieli wykaza¢ réznic¢ w zachowaniach
zakupowych respondentéw.

W trakcie pandemii kobiety studiujace w Polsce rzadziej dokonywaty zakupéw
zywnosci i napoi bezalkoholowych w hipermarketach w poréwnaniu z czasem
przed pandemis. Zmiana ta wynosita 4.2 p.p. Zwigkszyla si¢ natomiast liczba
kobiet studiujacych w Polsce, ktére kupowaly zywnos¢ i napoje bezalkoholo-
we w Internecie. Przed pandemia wskazania tej grupy respondentéw wynosity
0,4%, w trakcie pandemii — 1,4%. Ponad dwukrotnie zwigkszyta si¢ liczba polskich
studentek kupujacych produkty z tej kategorii w sklepie osiedlowym. Odpowiedzi
polskich studentéw (mezczyzn) odnoszace si¢ do miejsca robienia zakupéw przed
pandemia i w jej trakcie réznity si¢ w znacznie mniejszym stopniu.

Odpowiedzi studentéw ukrairiskich wskazuja, ze zmniejszyla si¢ liczba
studentek dokonujacych zakupu zywnosci i napoi bezalkoholowych w sklepie
osiedlowym (przed pandemia — 42,2%; w trakcie pandemii — 37,8%). Zwickszy-
ta si¢ natomiast liczba wskazan hipermarketéw jako miejsca zakupéw zywnosci
i napojéw bezalkoholowych. Przed pandemia hipermarket wskazato 2,2% stu-
dentek ukrainskich i 6,7% studentéw. W trakcie pandemii zaobserwowano od-
powiednio zwigkszenie wskazari do 6,7% (kobiety z Ukrainy) i 17,4% (me¢zczyzni
z Ukrainy).

4.2. Wspoétzaleznos¢ cech respondentéw i preferowanego formatu
handlu detalicznego

Przedmiotem analizy uzyskanych danych w wyniku badania ankietowego
byta identyfikacja zalezno$ci pomigdzy cechami respondenta (pte¢ i narodo-
wo$¢) a miejscem dokonywania zakupéw w zakresie proponowanych warian-
téw odpowiedzi. Uzyskane wartosci testu niezaleznosci y* (wartos¢ statystyki
1 = 246,14, warto$¢ P-Value 5 (0,05;12) = 0,000) w celu ustalenia istotnosci
i sity zwigzku migdzy zmiennymi wskazuja na mozliwo$¢ odrzucenia hipotezy
zerowej (Hy: Wybér formatu sklepu przy dokonywani zakupéw zywnosci i napoi
bezalkoholowych przed pandemig nie zalezy od plci i narodowosci) na rzecz
hipotezy alternatywnej (H;: Wybér formatu sklepu przy dokonywaniu zakupéw
zywnodci i napoi bezalkoholowych przed pandemig zalezy od pici i narodowo-
$ci). Oznacza to, ze wybér formatu sklepu przy dokonywaniu zakupéw przed
pandemig zalezata od plci i narodowosci. W zastosowanej metodzie podstawowe
znaczenie ma rozktad macierzy korespondencji wedtug wartosci osobliwych

(tabela 3).
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TABELA 3

Charakterystyka macierzy korespondencji

Wymiar Wartosci Wartosci Procent Skumulowany  Odlegtosci
y osobliwe wiasne bezwtadnosci procent X2
1 0,72 0,52 96,76 96,76 238,16
2 012 0,01 2,55 99,31 6,27
3 0,06 0,00 0,69 100,00 1,70

Zrédto: opracowanie wiasne z wykorzystaniem programu Statistica 13.3.

Dane empiryczne (tabela 3) zawarte w pierwotnej tablicy wielodzielczej wska-
zuja, ze dwa wymiary pozwalajg odtworzy¢ 99,31% bezwladnosdi, tj. ogélnej war-
todci statystyki y*. W kolejnym etapie analizy korespondencji wyznaczone zostaty
wsp6trzedne wierszy (formaty sklepéw) i kolumn (pte¢ respondenta z uwzglednie-
niem narodowosci) oraz wartosci opisujace jako$¢ rozwigzania (tabela 4).

TABELA 4

Wspotrzedne kolumn i wierszy dla zaleznosci: wyb6r formatu sklepu przy dokonywaniu
zakupow zywnosci i napoi bezalkoholowych a pte¢ i narodowos¢ - przed pandemia

Wspétrzedne kolumn i wktad do bezwtadnosci

Wymiar 2z
Kolumna oé : L 2 \ERE: Jakos¢ Bevs\zlvg%iaé((jjr:](;sc
Kobieta (PL) -0,33 0,03 0,61 0,99 0,13
Mezczyzna (PL) -0,22 -0,08 0,24 0,84 0,03
Kobieta (UA) 1,80 -0,18 0,10 1,00 0,60
Mezczyzna (UA) 1,56 0,41 0,05 1,00 0,24

Wspotrzedne wierszy i wktad do bezwfadnosci

Dyskont -0,42 -0,02 0,59 0,99 0,19
Hipermarket -0,31 0,00 0,17 0,87 0,03
Supermarket 1.1 0,20 0,16 1,00 0,38
Sklep osiedlowy 1,63 -0,31 0,08 1,00 0,39
Sklep internetowy -0,46 0,22 0,00 0,42 0,00

Zrédto: opracowanie wiasne z wykorzystaniem programu Statistica 13.3.
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Wysokie wartosci jakosci (tabela 4) dla wszystkich wspétrzednych (wiersza
i kolumny) wskazuja, ze pierwotne konfiguracje punktéw ulegly minimalnemu
znieksztatceniu w przestrzeni liniowej. Punkty reprezentujace pte¢ i narodowos¢
oraz miejsca dokonywania zakupéw deklarowane przez respondentéw umieszczono
w przestrzeni okreslonej przez dwa wymiary (rysunek 2).

RYSUNEK 2
Wykres analizy korespondencji: wybdr formatu sklepu przy dokonywaniu zakupéw
zywnosci i napoi bezalkoholowych przed pandemig w zaleznosci
od pfci i narodowosci respondentéw

0.5 y T
MeZcz_yzna (UA)
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Sklep internetowy
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Supermarket

o
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|

. Kobieta (PL)

Hipermarket

©

o
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u®.

° Kobieta (UA)

Dyskont H

Wymiar 2; W. wiasna: ,01367 (2,549% bezwfadn.)
o

: Sklep osiedlowy
03 Mezczyzna (PL) '

-1.0 -0.5 0.0 0.5 1.0 15 2.0 2.5
Wymiar 1; W. wiasna: ,51887 (96,76% bezwitadn.)

® Punkty reprezentujgce pte¢ i narodowosc respondenta
® Punkty reprezentujgce wybdr formatu sklepu przy dokonywaniu zakupdw zywnosci
i napojow bezalkoholowych w trakcie pandemii COVID-19

Zrédto: opracowanie wiasne z wykorzystaniem programu Statistica 13.3.

Na podstawie wykresu analizy korespondencji dotyczacego wyboru formatu
sklepu przy dokonywaniu zakupéw zywnosci i napoi bezalkoholowych przed
pandemia w odniesieniu do plci i narodowosci respondentéw wyrézniono dwa
profile respondentéw: (1) Kobiety i me¢zczyZzni narodowosci polskiej chetniej
dokonywali zakupéw w dyskoncie (2) Kobiety narodowosci ukrairiskiej chetniej
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dokonywaly zakupéw w sklepie osiedlowym. Pozostate punkty zostaty izolowane
i nie byty interpretowane.

Kolejna analiza dotyczyta okreslenia profili i tym samym wykazania zrézni-
cowania preferowanego miejsca zakupéw przez mtodych konsumentéw w trak-
cie pandemii. Na podstawie wartosci testu niezaleznosci y* (Warto$¢ statystyki
1 =199,56, Warto$¢ P-Value j* (0,05;12) = 0,000) odrzucono hipoteze zerowa
(Wybér formatu sklepu przy dokonywaniu zakupéw zywnosci i napoi bezalko-
holowych w trakcie pandemii nie zalezy od plci i narodowosci) na korzy$¢ hipo-
tezy alternatywnej (Wybér formatu sklepu przy dokonywaniu zakupéw zywnosci
i napoi bezalkoholowych w trakcie pandemii zalezy od plci i narodowosci), co
oznacza, ze wybdr formatu sklepu przy dokonywaniu zakupéw w trakcie pande-
mii zalezy od plci i narodowosci. Charakterystyki ilo§ciowe macierzy utworzonej
przez dane empiryczne zawarte w pierwotnej tablicy wielodzielczej wskazuja, ze
dwuwymiarowe ujecie zaleznosci pomiedzy miejscem dokonywania zakupéw pro-
duktéw zywno$ciowych i napoi bezalkoholowych a cechami respondentéw (pte¢
i narodowos¢) jest uzasadnione statystycznie (tabela 5).

TABELA 5

Charakterystyka macierzy korespondencji

Wymiar Wartosci Wartosci Procent Skumulowany  Odlegtosci
y osobliwe wiasne bezwtadnosci procent X2
1 0,65 0,42 96,27 96,27 192,11
2 0,10 0,01 2,36 98,63 4,71
3 0,08 0,01 1,37 100,00 2,74

Zrédio: opracowanie wiasne z wykorzystaniem programu Statistica 13.3.

Dwa wymiary pozwalajg odtworzy¢ 98,63% bezwladnosci, co oznacza, ze ana-
liza wspétzaleznosci pomigdzy wyborem formatu sklepu w trakcie pandemii przy
dokonywaniu zakupéw zywnosci i napoi bezalkoholowych a plcia i narodowoscia —
wspotrzednych profili wierszowych i kolumnowych w uktadzie wspétrzednych
gléwnych. W tabeli 6 zaprezentowano wspétrzedne wierszy (formaty sklepéw)
i kolumn (pte¢ respondenta z uwzglednieniem narodowosci) oraz wartoéci opisu-
jace jako$¢ rozwigzania. Informacje te sg niezbedne do sporzadzenia odpowiedniej
mapy korespondencji i wskazania wspétwystgpowania migdzy wyborem formatu
sklepu a picia z uwzglednieniem narodowosci.
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TABELA 6

Wspodtrzedne kolumn i wierszy dla zaleznosci: wybér formatu sklepu przy
dokonywaniu zakupdw zywnosci i napoi bezalkoholowych a pte¢ i narodowos¢ -
w trakcie pandemii

Wspétrzedne kolumn i wktad do bezwtadnosci

Wymiar 2z
Kolumna h Masa Jakos¢ B%glz%%%sc
Kobieta (PL) -0,31 -0,06 0,61 1,00 0,15
Mezczyzna (PL) -0,15 0,18 0,24 0,99 0,03
Kobieta (UA) 1,61 0,01 0,10 0,99 0,59
Mezczyzna (UA) 1,40 -0,10 0,05 0,96 0,24

Wspotrzedne wierszy i wktad do bezwfadnosci

Dyskont -0,42 -0,01 0,60 1,00 0,25
Hipermarket -0,12 0,10 0,15 0,53 0,02
Supermarket 1,10 -0,13 0,15 1,00 0,43
Sklep osiedlowy 1,16 0,17 0,09 0,99 0,29
Sklep internetowy -0,49 -0,61 0,01 0,97 0,01

Zrédio: opracowanie wiasne z wykorzystaniem programu Statistica 13.3.

Ze statystyk zbiorczych dla punktéw wierszy i kolumn wynika, ze najwyz-
sza warto$¢ odwzorowania — jako$¢ uzyskano w przypadku grup kobiet z Polski
(jako$¢ dla wspétrzednych kolumnowych = 1,00) oraz dla miejsca dokonywania
zakupéw — dyskont i supermarket (jakos¢ dla wspétrzednych wierszowych = 1,00).
Z graficznej prezentacji punktéw reprezentujacych profile wierszowe i kolumno-
we w przestrzeni osi gtéwnych wynika, ze na podstawie przeprowadzonej analizy
mozna wyrdzni¢ trzy profile respondentéw (rysunek 3).

Na podstawie analizy rozrzutu mozna stwierdzi¢, ze kobiety narodowosci pol-
skiej chetniej dokonywaty zakupéw w dyskoncie, za$ mezczyzni preferuja robienie
zakupéw w hipermarkecie. Kobiety i m¢zczyZzni narodowosci ukrairiskiej chetniej
dokonywali zakupéw w supermarkecie.
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RYSUNEK 3

Wykres analizy korespondencji: wybdr formatu sklepu przy dokonywaniu zakupéw
zywnosci i napoi bezalkoholowych zalezy od pfci i narodowosci (w trakcie pandemii)
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® Punkty reprezentujgce ptec i narodowos¢ respondenta
m Punkty reprezentujgce wybor formatu sklepu przy dokonywaniu zakupdw zywnosci
i napojow bezalkoholowych w trakcie pandemii COVID-19

Zrédio: opracowanie wiasne z wykorzystaniem programu Statistica 13.3.

5. Podsumowanie

Przeprowadzona analiza pozwala stwierdzi¢, ze narodowos¢ responden-
téw réznicowata miejsce dokonywania zakupéw zywnosciowych i napojéw
bezalkoholowych zaréwno przed pandemia, jak i w jej trakcie. Analizy nie
wskazuja jednoznacznie, ze wybory typu placéwek handlu detalicznego byty
podyktowane plcia. Potwierdzono wigc (w odniesieniu do literatury przedmio-
tu), ze ple¢ nie réznicuje zachowan zakupowych konsumentéw zywnosci. Fake,
ze narodowo$¢ réznicowata zachowania konsumentéw, podyktowany moze by¢
tym, ze w tych krajach uczestnicy rynku funkcjonuja w zupelnie innych wa-
runkach, inaczej zorganizowana jest dystrybucja zywnosci, inna jest dostgpna
infrastruktura. Zasadne wigc bedzie przeprowadzenie poglebionych analiz w celu
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identyfikacji czynnikéw determinujacych réznicowanie zachowan zakupowych
mtodych konsumentéw pod katem innych zmiennych natury ekonomicznej
i pozackonomicznej, ksztattujacych zachowania konsumentéw. Badanie czyn-
nikéw wplywajacych na zmiany zachowan konsumenckich w trakcie pandemii
i jego poréwnanie z zachowaniami konsumenckimi po pandemii réwniez bedzie
miato wielkg wartos¢ i jako takie stanie si¢ Zrédtem inspiracji do dalszych prac
naukowych.
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