Roczniki Akademii Rolniczej w Poznaniu — CCCXLIII (2002)

SZYMON TARANT

ANALIZA PREFERENCJI GOSPODARSTW DOMOWYCH
DOTYCZACYCH ZAKUPU I SPOZYCIA ZIEMNIAKOW
NA PRZYKLADZIE POZNANIA

Z Katedry Ekonomiki Gospodarki Zywnosciowej
Akademii Rolniczej im. Augusta Cieszkowskiego w Poznaniu

ABSTRACT. Potatoes consumption is still very popular in Polish households. In spite of decreasing
consumption of potatoes, consumers have higher and more precise requirements related to buying
and consumption of potatoes. Differences in households behaviour on potato market depends on
size of household incomes and next education and age of family head and place of living.
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Wstep

Polska nalezy do krajow o najwigkszym spozyciu ziemniakoéw. Wedlug danych
FAO w 1997 roku wigksze spozycie ziemniakow przypadajace na osobg byto tylko na
Biatorusi, Lotwie i w Stowenii, a zblizone do spozycia w Polsce (okoto 130 kg na oso-
be') na Ukrainie, Litwie, w Rosji i w Irlandii. LEacznie w Polsce w ostatnich latach zja-
dano okoto 5,2 mln t ziemniakow, co stanowi 3,5% $wiatowego ich spozycia.

W ostatnich latach w naszym kraju zachodza istotne zmiany w spozyciu ziemnia-
kow. Do zmian tych mozna zaliczy¢ m.in.:

— spadek spozycia; w latach dziewig¢dziesiatych zmniejszalo si¢ przecigtnie o 2,36
kg rocznie — ze 143 kg w 1990 roku do 126 kg w 1998 roku,

— spadek udzialu samozaopatrzenia,

— powolna, aczkolwiek widoczna zmiana w strukturze spozycia na korzy$¢ ziemnia-
koéw przetworzonych,

— zmiany wymagan i zachowan konsumentéw dotyczace zakupu i spozycia.

W $lad za zmianami w sferze konsumpcji powinny nadazaé rowniez przeobrazenia
w produkcji ziemniakow 1 w organizacji obrotu nimi. Azeby producenci ziemniakow

'Spozycie ziemniakéw i ich przetwordw razem w ekwiwalencie ziemniakow.
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jadalnych i handlowcy mogli skuteczne dziala¢ na rynku, konieczne jest szczegotowe
poznanie nowych wymagan konsumentow. W zwiazku z tym celem niniejszej pracy jest
okreslenie preferencji konsumentéw dotyczacych zakupu i spozycia ziemniakéw w
formie $wiezej oraz okreslenie czynnikow, ktore wptywaja na zréznicowanie zachowan
konsumentow.

Material i metody

Material do niniejszego opracowania stanowily badania ankietowe przeprowadzone
na terenie Poznania w kwietniu 1999 roku. Miasto Poznan to duze skupisko ludnosci, z
gleboko zakorzeniona tradycja spozywania ziemniakow, typowa dla wigkszosci obszaru
Polski z jednej strony i ze zmianami zachodzacymi we wzorcu odzywiania sig, typo-
wymi dla ostatnich kilku lat z drugiej. Pod wzgledem demograficznym charakter Po-
znania i Wielkopolski podobny jest do catego kraju. Mozna nawet zaryzykowac stwier-
dzenie, ze Wielkopolska jest Polska ,,w pigulce”. To, co dzieje si¢ w innych wigkszych
miastach kraju, ma doskonate odzwierciedlenie w Poznaniu (Paradysz 2000).

W wyborze jednostek do badan zostata zastosowana metoda kwotowa. Gospodar-
stwa domowe zostaly podzielone na grupy (kwoty) na podstawie kryterium wylacznego
lub gtéwnego Zrédha utrzymania (za GUS-em). Wydaje sig, ze kryterium to jest wlasci-
we w badaniach dotyczacych spozycia ziemniakéw z dwdoch powodow:

1) badania GUS-u wykazuja duza zmienno$¢ spozycia ziemniakow w gospodar-
stwach domowych,

2) nie istnieja spisy ludnosci (gospodarstw domowych) oparte na innych kryteriach
mogacych wptywac¢ na zréznicowanie spozycia ziemniakow.

Wielkos$¢ proby — 300 gospodarstw domowych — ustalono na podstawie doswiad-
czenia innych specjalistow w tego typu badaniach (Kramer 1994).

Kwestionariusz kierowany do respondentéw sktadat si¢ z czterech czgséci. Pierwsza
czg$¢ zawierata dane o gospodarstwie domowym. Druga cze$¢ dotyczyta wielkosci
zakupu i spozycia ziemniakow jadalnych w gospodarstwach domowych i preferencji
zwiazanych z zakupem i spozyciem ziemniakow §wiezych. Wielko$¢ spozycia ziemnia-
kéw w gospodarstwach domowych zostata oszacowana metoda ilosciowej frekwencji
zywnosci (Sznajder i in. 1998).

Zebrane materialy zostaty poddane analizie z zastosowaniem metod analizy danych
marketingowych opierajacych si¢ na metodach statystyki matematycznej. Wigkszo$¢
analiz sprowadzata si¢ do jednowymiarowych metod z wykorzystaniem $redniej aryt-
metycznej i dominanty. Poniewaz wigkszo$¢ zmiennych byta mierzona w skalach jako-
sciowych do badania wspoélzaleznosci migdzy dwiema cechami, zastosowano metode
tablic przekrojowych oraz test niezalezno$ci chi-kwadrat. Site zwiazku pomigdzy
zmiennymi mierzono wspoétczynnikiem Cramera ¥ o wzorze (Sobczak 1997):

ZZ

n-min(r -1, k —1)

V=

(D

gdzie:
x* — wartos¢ chi-kwadrat,
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n — wielko$¢ proby,
r — liczba wierszy,
k — liczba kolumn.
Za potencjalny zbiér zmiennych objasniajacych mogacych mie¢ wptyw na zrdzni-
cowanie zachowan gospodarstw domowych na rynku ziemniakéw jadalnych przyjeto:
— gtéwne zrédlo utrzymania (za GUS-em),
— wielko$¢ gospodarstwa domowego,
— wiek glowy rodziny,
— wyksztalcenie glowy rodziny,
— dochdd na cztonka gospodarstwa domowego,
— miejsce zamieszkania (dom wolnostojacy badz budownictwo wielorodzinne).

Wiyniki i dyskusja

Wielko$¢ spozycia ziemniakéw

Przeprowadzone badania potwierdzaja znana opinig, ze Polacy, pomimo spadku
spozycia, jedza nadal duzo ziemniakow. Tylko w dwdch, sposrod 300 badanych, go-
spodarstwach domowych nie spozywano ziemniakéw w formie §wiezej. Srednie spozy-
cie ziemniakéw w formie nieprzetworzonej wynosito 6,13 kg na osobg na miesiac. Dla
poréwnania: w Polsce wedlug badan GUS-em przecigtne spozycie ziemniakow w tym
czasie to okoto 8,04 kg. Biorac pod uwage, ze badania GUS-u obejmuja spozycie za-
rowno w miescie, jak i na wsi, gdzie jest ono wigksze, mozna przyjac, ze wielkos¢ spo-
zycia ziemniakow na terenie miasta Poznania zostata oszacowana prawidtowo.

Na podstawie przeprowadzonej analizy statystycznej (tab. 1) mozemy przypuszczac,
ze wielko$¢ spozycia ziemniakdw na osobg zalezy od wielkosci dochodow, poziomu
wyksztalcenia, typu spoteczno-ekonomicznego gospodarstwa domowego oraz od wieku.

Najsilniejsza zalezno§¢ ma miejsce w przypadku dochodéow. Wraz ze wzrostem do-
chodéw maleje $rednie spozycie ziemniakoéw oraz odsetek gospodarstw charakteryzuja-
cych si¢ duzym spozyciem ziemniakow, a ro$nie liczba gospodarstw o niskim poziomie
spozycia. Wielko$¢ spozycia ziemniakow maleje rowniez wraz ze wzrostem poziomu
wyksztalcenia glowy rodziny. Zdecydowanie najmniej ziemniakow spozywano w go-
spodarstwach domowych, gdzie glowa rodziny miata wyzsze wyksztatcenie — w ponad
60% z nich spozycie byto mate, a tylko w 11% duze. Srednio w takichgospodarstwach
spozywano 4,9 kg ziemniakow na osobg na miesiac, wobec $redniej wynoszacej powy-
zej 6 kg w pozostalych grupach gospodarstw domowych wydzielonych na podstawie
wyksztalcenia.

Pomimo iz wiek glowy rodziny wykazywal najstabsza zalezno$¢ w stosunku do
spozycia ziemniakow, warto zauwazy¢, ze i tu mozemy dopatrywac si¢ pewnych prawi-
dlowosci. Wsrdd gospodarstw domowych os6b mlodszych mozemy zauwazyé wigkszy
odsetek rodzin o matym spozyciu ziemniakéw, a mniejszy o duzym. Z kolei w gospo-
darstwach o0séb starszych zaleznos$¢ byta odwrotna.
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Tabela 1
Istotnos¢ i sita zwiazku pomiedzy wielkoScia spozycia ziemniakow a cechami gospodarstw
domowych
Significance and power of relation between potatoes consumption size and household
characteristics
. Decyzja o odrzuce- 2
.. | Warto$¢ krytyczna | . S Warto$¢
Wartos¢ . niu lub nie hipotezy . .
Cecha gospodarstwa . 2 dla poziomu . . 7 |wspolczynnika
obliczona : .- Hj o niezaleznos$ci
domowego istotnos$ci 0,05 . Cramera
. 2 Decision related to
Household Critical value y L Value
. Calculated S rejection or not of R
characteristics alue 2 for significance H. hvpothesis about of Cramer’s
v level 0.05 0 WP coefficient
independence
Gloéwne zrodto utrzy- 22,08 15,50 odrzucamy 0,19
mania reject
Main source of income
Wielko$¢ gospodarstwa 11,6 12,59 nie odrzucamy
domowego accept
Household size
Wiek glowy rodziny 16,88 12,59 odrzucamy 0,16
Age of family head reject
Wyksztalcenie glowy 24,66 12,59 odrzucamy 0,20
rodziny reject
Education of family
head
Dochéd na cztonka 7,51 9,48 odrzucamy 0,24
gospodarstwa domo- reject
wego
Income per one house-
hold participant

Sposoby spozywania ziemniakow

W prawie wszystkich badanych gospodarstwach ziemniaki sg spozywane w sposob
tradycyjny, tj. w postaci gotowanej. W 78% badanych gospodarstw ta forma spozycia
jest jedyna. W pozostalych gospodarstwach domowych, oprocz ziemniakéw gotowa-
nych, czasami przyrzadza si¢ inne potrawy z ziemniakow. Wsrod tych innych potraw
dominuja frytki, placki ziemniaczane oraz ziemniaki purée. Zdecydowanie rzadziej
spozywane sg salatki z ziemniakow, ziemniaki smazone badz pieczone. Po porownaniu
stanu obecnego z formami spozycia ziemniakow w badanych gospodarstwach domo-
wych przed 1990 rokiem, okazuje sig, ze odsetek gospodarstw domowych preferujacych
bardziej zréznicowane formy spozywania ziemniakoéw jest w chwili obecnej nieco
wigkszy. Z kolei okre§lone przez respondentdw zamiary na przyszio$¢ wskazuja, ze
czgs$¢ gospodarstw domowych chce ograniczy¢ sporzadzanie innych poza ziemniakami
gotowanymi potraw z ziemniakow, prawdopodobnie na korzy$¢ zakupu gotowych prze-
tworow z ziemniakow.
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Produkty spozywcze zastgpujace ziemniaki Swieze

Dane GUS-u wskazuja, ze w latach dziewig¢édziesiatych w Polsce zostato ograni-
czone spozycie ziemniakow w formie §wiezej. Wyniki badan wskazuja, ze produktem,
ktory najczesciej zajmuje miejsce ziemniakéw na stotach poznaniakéw, jest makaron,
dalej kasze 1 warzywa. U mniejszej czgsci badanych ziemniaki sa zastgpowane przez
ryz lub pieczywo. Tylko u niecatych 4% respondentéw ograniczenie spozycia ziemnia-
koéw w formie $§wiezej jest uzupeklniane przetworami spozywcezymi z ziemniakow. Tak
wigc przeprowadzone badania nie potwierdzaja czgsto przytaczanej opinii o tym, ze w
polskich gospodarstwach domowych, na wzor krajow Europy Zachodniej, ziemniaki
Swieze sa wypierane z diety przez przetwory spozywcze z ziemniakow. To jednak nie
znaczy, ze wsrdéd badanych konsumentow nie wzrasta spozycie tych przetworow. Wy-
daje sig, iz gtdbwna przyczyna tego, ze przetwory ziemniaczane przegrywaja konkuren-
cje z innymi produktami, jest ich stosunkowo wysoka cena.

Preferencje konsumentéw zwigzane z zakupem ziemniakow

Dla trzech zmiennych opisujacych sposob zaopatrzenia gospodarstw domowych w
ziemniaki, tj. ,,miejsca zakupu”, ,,czgstotliwosci zakupu” i ,,wielkosci jednorazowego
zakupu”, zostala zbadana istotno$¢ i sita zwiazku migdzy nimi. Duze warto$ci wspot-
czynnika Cramera (powyzej 0,5) wskazuja na duza sile zwiazku. Mozna stwierdzi¢
nastegpujace zaleznosci:

1. Pomigdzy czgstoscia zakupu a wielkoscia jednorazowego zakupu. Gospodarstwa
domowe zaopatrujace si¢ w ziemniaki czgSciej kupuja jednorazowo mniejsze iloSci
ziemniakow 1 odwrotnie, gospodarstwa domowe zaopatrujace si¢ w ziemniaki rzadziej
kupuja jednorazowo wigksze ilosci.

2. Pomigdzy czgstoscia zakupu a miejscem zakupu. Konsumenci z gospodarstw do-
mowych, w ktorych robi si¢ zapasy ziemniakéw na zimeg, kupuja je bezposrednio u
producentéw lub rzadziej na rynku hurtowym. Kupujacy ziemniaki raz lub dwa razy w
miesigcu robia to na rynku hurtowym lub na targowisku, a kupujacy ziemniaki raz w
tygodniu badz czgsciej kupuja je na targowisku, w sklepie albo markecie.

3. Pomigdzy miejscem zakupu a wielko$cia jednorazowego zakupu. Konsumenci
kupujacy ziemniaki bezposrednio u producentéw oraz na rynkach hurtowych kupuja
jednorazowo duze partie ziemniakéw. Kupujacy ziemniaki w sklepach i marketach
kupuja jednorazowo do 5 kg, a kupujacy na targowiskach kupuja przewaznie mniejsze
partie, ale czasami rowniez wigksze ilosci.

Powyzsze stwierdzenia pozwalaja na dokonanie agregacji wymienionych zmiennych
i wyodrebnienie czterech hipotetycznych modeli zaopatrzenia w ziemniaki:

Model 1 ,,zapasy”. Kupujacy ziemniaki u producentdow, na rynku hurtowym lub na
targowisku jednorazowo w duzych ilosciach, jeden-dwa razy w miesiacu badz rzadziej
— lub tylko jesienia.

Model 2 ,;stragan”. Kupujacy ziemniaki na targowiskach, raz w tygodniu lub czg-
$ciej, partie do 5 kg.

Model 3 ,.;sklep”. Kupujacy ziemniaki w sklepach owocowo-warzywnych lub spo-
zywcezych, male ilo$ci — do 5 kg, czesto ponizej 2,5 kg, raz w tygodniu badz czgsciej.

Model 4 ,,market”. Kupujacy ziemniaki w marketach przewaznie raz w tygodniu w
ilosci od 2,5 do 5 kg.
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Wsrod mieszkancow Poznania najbardziej popularny jest model ,,stragan”, wedtug
ktoérego w ziemniaki zaopatruje si¢ obecnie blisko potowa gospodarstw, dalej model
,,sklep”. Najmniejszy odsetek gospodarstw domowych kupuje ziemniaki wedlug mode-
lu market — 8%, 1 wedtug modelu ,,zapasy” — 12%.

Przedstawione w tabeli 2 wyniki badania istotnosci i sity zwigzku pomigdzy mode-
lem zaopatrzenia w ziemniaki a cechami gospodarstw domowych pozwalaja stwierdzi¢,
ze istnieje zalezno$¢ pomigdzy badanymi cechami. Zalezno$ci te przedstawiaja sig
W nastgpujacy sposob.

Tabela 2
Istotnos¢ i sila zwigzku pomiedzy modelem zaopatrzenia w ziemniaki
a cechami gospodarstw domowych
Significance and power of relation between model of potatoes buying and household

characteristics
o Decyzja o odrzuce- o
.. | Warto$¢ krytycz- | . Co Wartosé
Wartosé 2 : niu lub nie hipotezy . .
Cecha gospodarstwa . na y~ dla poziomu . . 7 | wspolczynnika
obliczona . o Hy o niezaleznosci
domowego istotnos$ci 0,05 . Cramera
o » | Decision related to
Household Critical value y . Value
.. Calculated .. rejection or not of s
characteristics 2 for significance . of Cramer’s
value y Hy hypothesis .
level 0.05 . coefficient
about independence
Gtoéwne zrodto utrzy- 80,43 21,26 odrzucamy 0,30
mania reject
Main source of income
Wielkos$¢ gospodarstwa 49,57 16,91 odrzucamy 0,23
domowego reject
Household size
Wiek glowy rodziny 46,12 16,91 odrzucamy 0,22
Age of family head reject
Wyksztalcenie glowy 60,8 16,91 odrzucamy 0,26
rodziny reject
Education of family
head
Dochéd na cztonka 38,52 12,59 odrzucamy 0,27
gospodarstwa domo- reject
wego
Income per one house-
hold participant
Miejsce zamieszkania 30,89 7,18 odrzucamy 0,32
Living place reject

Model ,,zapasy” jest szczeg6lnie popularny w gospodarstwach domowych z liczba
0s6b pigé i wigcej. Osoby samotne rzadziej niz ogdt badanych zaopatruja si¢ wedlug
modelu ,,stragan” (mate ilosci na straganach), a czgsciej wedlug modelu ,,sklep”.

Wraz ze wzrostem wieku glowy rodziny maleje odsetek gospodarstw domowych
zaopatrujacych si¢ w ziemniaki wedlug modelu ,,market”. Model ,,zapasy” ma najwig-
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cej zwolennikoéw w grupie wiekowej od 46 do 60 lat. Osoby najstarsze nieco rzadziej
niz pozostate zaopatruja si¢ w ziemniaki wedhug modelu ,,stragan” i wcale nie korzysta-
ja z modelu ,,market”, za to zdecydowanie czg$ciej korzystaja z modelu ,,sklep”.

Jesli wezmie si¢ pod uwage wyksztalcenie gtowy rodziny, to mozna stwierdzi¢ zde-
cydowanie wigkszy odsetek, niz w przypadku ogétu badanych, zachowan wedtug mode-
lu ,,market” u 0s6b z wyzszym wyksztalceniem, a bardzo mata popularnosé tego mode-
lu w gospodarstwach domowych os6b o wyksztalceniu podstawowym badz zawodo-
wym. Mozna réwniez zaobserwowac, ze wsrod gospodarstw 0sob z wyksztatceniem
podstawowym wiele z nich korzysta z modelu ,,sklep”. Mozna to wytlumaczy¢ tym, ze
w badanej grupie wiele osob o wyksztatceniu podstawowym to osoby starsze.

Z kolei wraz ze wzrostem dochodéw zwigksza si¢ odsetek gospodarstw korzystaja-
cych z modelu ,,market”. W gospodarstwach domowych o dochodach najwyzszych
udziat tego modelu jest ponad trzykrotnie wigkszy niz $rednio we wszystkich badanych
gospodarstwach tacznie. Nastapito to kosztem mniejszego udzialu w modelach ,,stra-
gan” i ,sklep” przy zblizonym do $redniej udziale modelu ,,zapasy”. Model ,,zapasy”
jest szczegolne popularny w gospodarstwach domowych o najnizszych dochodach, ale
nie bez znaczenia pozostaje rowniez w gospodarstwach domowych o najwyzszych
dochodach.

Zdecydowanie wigkszy odsetek korzystania z modelu ,,zapasy” mozna zaobserwo-
wacé wsrdd rodzin, ktore mieszkaja w domkach jednorodzinnych (mozliwo$¢ przecho-
wywania ziemniakow). Jednoczesnie mniejszy udzial modelu ,,stragan” u tych samych
rodzin mozna wytlumaczy¢ faktem, ze targowiska miejskie w Poznaniu sa zlokalizowa-
ne w wigkszoséci w srodmiesciu i na osiedlach budownictwa wielorodzinnego.

Preferencje konsumentow dotyczace cech jakoSciowych ziemniakow

Przeprowadzone badania potwierdzily hipotezg, ze mieszkancy Poznania maja
uksztaltowane wymagania odno$nie do cech jako$ciowych ziemniakow. Co do wigk-
szosci cech jako$ciowych wymagania konsumentéw sa jednakowe, a zréznicowanie
wystgpuje w niewielkim stopniu. W Poznaniu najwigksza popularnoscia ciesza sig
ziemniaki o zottym miazszu. Takie preferencje zadeklarowato blisko 85% badanych.
Niewielki odsetek preferuje ziemniaki o migzszu biatym (3%), a dla pozostatych barwa
migzszu nie ma znaczenia. Jesli idzie o typ kulinarny ziemniakoéw, to jednoznacznie
mozna stwierdzi¢, ze konsumenci w Poznaniu nie toleruja ziemniakow maczystych. Ich
preferencje to ziemniaki w typie satatkowym (okoto 55% badanych) lub w typie po-
$rednim (pozostata czgs¢).

Pozadane cechy zewngtrzne ziemniakdéw to przede wszystkim plytko osadzone
oczka — dla 96% jest to cecha wazna. Druga pozadana cecha to wielkos$¢ bulw okreslana
jako $rednia, tj. bulwy od 5 do 8 cm, ktéra to wielko$¢ preferuje 95% konsumentow.
Co do ksztattu, bulw preferencje konsumentéw nie sa jednoznaczne. Jedna czwarta
badanych uznala te¢ cechg za nie majaca znaczenia, potowa preferuje bulwy podluzne,
a pozostali okragte.

Wyniki przeprowadzonych badan w czgsci dotyczacej preferencji co do cech jako-
sciowych ziemniakéw sa zbiezne z wynikami badan przeprowadzonych przez Instytut
Ziemniaka w 1993 roku (Rembeza 1995).
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Preferencje konsumentéw zwigzane z odmiana ziemniakéw

Tak jednoznacznie okre$lone preferencje odnosnie do cech jakoSciowych ziemnia-
kéw moglyby wskazywaé na to, ze konsumenci maja sprecyzowane wymagania doty-
czace odmian ziemniakow. Okazuje si¢ jednak, ze dla 70% sposréd badanych odmiana
kupowanych ziemniakéw nie ma znaczenia. Wytlumaczeniem tego moze by¢ fakt, ze
konsumenci nie znaja odmian ziemniakow. Tylko 17% respondentéw w momencie
przeprowadzania badan znato odmiany kupowanych ziemniakoéw. Wsréd respondentow
umiejacych okresli¢ odmiang, jaka odpowiada im najbardziej, zdecydowana wigkszos¢
opowiada si¢ za odmianami ‘Bryza’, dalej ‘Drop’ i ‘Mila’.

Preferencje konsumentow zwigzane z forma przygotowania ziemniakow

Badanie preferencji zwiazanych z forma przygotowania dotyczyto dwoch cech: czy-
stosci bulw oraz formy opakowania. Co do sposobu oczyszczenia ziemniakow, wyma-
gania konsumentdéw sa do$¢ ujednolicone. Zdecydowana wigkszo$¢ preferuje ziemniaki
czyste, ale nie myte — 90% badanych, tylko 7% zada, aby ziemniaki znajdujace si¢ w
sprzedazy byly umyte, a dla 3% czysto§¢ bulw nie ma znaczenia. Bardziej zréznicowa-
ne sa wymagania konsumentow dotyczace formy opakowania ziemniakoéw. Dla polowy
badanych opakowanie nie ma znaczenia, ale pozostali maja te wymagania jednoznaczne
sprecyzowane. 23,5% respondentow najchgtniej kupuje ziemniaki luzem. Z kolei 26%
preferuje ziemniaki w opakowaniach jednostkowych. Zdecydowanie najlepszym opa-
kowaniem jest worek siatkowy. Opakowanie w formie woreczka foliowego ma niewielu
zwolennikow.

Tabela 3
Preferencje konsumentéw dotyczace formy przygotowania ziemniakow
Consumer preferences in preparing form of potatoes

Cecha jakosciowa

0,
Quality trait &

Czystos¢ — Cleaness

oczyszczone — cleaned 89,60
ptukane — washed 7,05
nie ma znaczenia — not important 3,36

Opakowanie — Packing

luzem — loose 23,49
worek — siatka — bag — net 25,84
worek — folia — bag — foil 1,34

nie ma znaczenia — not important 49,33
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Przedstawione w tabeli 4 wyniki badania istotnos$ci i sity zwiazku pomigdzy prefe-
rowang forma opakowania ziemniakéw a cechami gospodarstw domowych pozwalaja
stwierdzi€, ze istotnie na t¢ cech¢ wptywaja: przynaleznos¢ do grupy gospodarstw we-
dlug glownego zrddia utrzymania rodziny, wyksztatcenie glowy rodziny oraz poziom
dochodéw.

Tabela 4
Istotnos$¢ i sita zwiazku pomiedzy preferencjami dotyczacymi formy opakowania
ziemniakow a cechami gospodarstw domowych
Significance and power of relation between preferences of potatoes packing and household

characteristics
Warto$¢ krytycz- Decyzja o odrzuce- Warto$é
Wartosé 2 ty niu lub nie hipotezy . .
Cecha gospodarstwa . na y” dla poziomu . . 7 |wspolczynnika
obliczona . o Hj o niezaleznosci
domowego 3 istotnos$ci 0,05 . Cramera
X o Decision related to
Household Critical value »* L Value
. Calculated S rejection or not of Hy s
characteristics 2 for significance . of Cramer’s
value y hypothesis about .
level 0.05 ! coefficient
independence
Gtoéwne zrodto utrzy- 19,36 15,50 odrzucamy 0,18
mania reject
Main source of income
Wiek glowy rodziny 9,98 12,59 nie odrzucamy
Age of family head accept
Wyksztalcenie glowy 9,57 7,81 odrzucamy 0,25
rodziny reject
Education of family
head
Dochéd na cztonka 6,48 5,91 odrzucamy 0,21
gospodarstwa domo- reject
wego
Income per one house-
hold participant

W grupach gospodarstw domowych podzielonych wedtug wyksztatcenia gtowy ro-
dziny mozna zaobserwowac nastgpujaca prawidtowosé: im wyksztalcenie wyzsze, tym
bardziej zwigksza si¢ odsetek preferujacych ziemniaki opakowane, a zmniejsza si¢
odsetek konsumentoéw preferujacych ziemniaki luzem. Szczegdlnie wyr6znia sig grupa
gospodarstw, gdzie glowa rodziny ma wyzsze wyksztatcenie. W tej grupie blisko poto-
wa badanych preferuje ziemniaki opakowane, a w pozostatych grupach udziat takich
preferencji nie przekracza 26%.

W przypadku dochodéw mozna wykazaé nastgpujaca zalezno$é: wraz ze wzrostem
dochodow zwigksza sig¢ liczba konsumentoéw preferujacych ziemniaki opakowane, a
bardzo wyraznie spada odsetek preferujacych ziemniaki luzem.

Roéznice w preferencjach dotyczacych formy opakowania w rdéznych grupach spo-
teczno-ekonomicznych gospodarstw domowych dotycza przede wszystkim udziatu oséb
preferujacych ziemniaki opakowane. Zwolennikoéw ziemniakéw opakowanych najwig-
cej jest w grupie gospodarstw domowych pracujacych na wlasny rachunek oraz w gru-
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pie pracujacych na stanowiskach nierobotniczych, a zdecydowanie najmniej w gospo-
darstwach emerytow i rencistow oraz w grupie utrzymujacych si¢ z niezarobkowych
zrodet.

Czynniki, jakimi kieruja si¢ konsumenci przy zakupie ziemniakow

Przeprowadzone badania, oprocz okreslenia cech ziemniakow wymaganych przez
konsumentow, miaty wskaza¢ wazno$¢ poszczegolnych czynnikow, ktore wptywaja na
wybor ziemniakow przy zakupie. Respondenci mieli oceni¢ w 4-stopniowej skali waz-
no$¢ poszczegolnych czynnikow wptywajacych na podejmowanie decyzji przy zakupie.
Wyniki tej oceny przedstawia tabela 5.

Tabela 5
Waznos$¢ czynnikéw wplywajacych na podejmowanie przez konsumentéw decyzji
przy zakupie ziemniakow (%)
Importance of factors which influence consumer decision of buying potatoes (%)

Waznos¢ czynnika — Importance of factor
Czynnik
Factor bardzo wazny wazny mato wazny niewazny
more important | important less important unimportant
Jakos¢ 97,0 1,0 1,0 1,0
Quality
Cena 56,7 31,9 8,7 2,7
Price
Forma przygotowania 31,9 49,3 13,1 5,7
Preparing form
Zaufanie do sprzedawcy 5,4 5,0 29,9 59,7
Confidence for seller
Forma opakowania 1,7 3,4 15,1 79,9
Packing form

Najwazniejszym czynnikiem wptywajacym na decyzje konsumentdéw przy zakupie
jest jakos¢ ziemniakdw. Prawie wszyscy badani uznali ten czynnik za bardzo wazny. Na
drugim miejscu pod wzgledem wazno$ci konsumenci stawiaja ceng ziemniakow. Jest
ona bardzo wazna dla 56% badanych, wazna dla ponad 30%, a tylko okoto 10% cen¢
ziemniakow uznato za mato wazna lub niewazna. Kolejnym czynnikiem istotnie wply-
wajacym na decyzje o zakupie ziemniakOw u znacznej cze$ci konsumentow jest forma
przygotowania. Dla blisko jednej trzeciej jest ona bardzo wazna, a dla potowy wazna.
Najmniej na decyzj¢ o zakupie wptywaja zaufanie do sprzedawcy, ktéorym kieruje si¢
tylko 10% badanych, oraz forma opakowania — wazna dla okoto 5% badanych.

Najwigksza zmiennos$¢ opinii konsumentow wystepuje w przypadku czynnika ,,ce-
na” oraz czynnika ,,forma przygotowania”. W zwiazku z tym postanowiono sprawdzic,
jak zmieniaja si¢ opinie konsumentow co do waznosci tych czynnikow przy zakupie w
zaleznos$ci od cech i atrybutow gospodarstw domowych.
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Analiza statystyczna wykazata istotna zalezno$¢ pomigdzy opiniami konsumentow
na temat wymienionych czynnikow a ich dochodami, wyksztatceniem oraz wiekiem.
Stwierdzono nastgpujace prawidtowosci:

1. Wraz ze wzrostem dochodéw gospodarstw domowych wigksza cze$¢ konsumen-
tow przy zakupie ziemniakéw mniej kieruje si¢ cena, a bardziej zwraca uwage na forme
przygotowania ziemniakow. Szczegdlnie widoczne jest to w grupie gospodarstw do-
mowych o najwigkszych dochodach, sposrod ktorych tylko jedna czwarta wskazata, ze
cena jest czynnikiem bardzo waznym, podczas gdy w pozostatych grupach dochodo-
wych takie oceny zdecydowanie przekraczaly 50%. Z kolei czynnik ,,forma przygoto-
wania” jako bardzo wazny ocenito 57% respondentéw z grupy o najwyzszych docho-
dach i tylko 18% respondentéw z grupy gospodarstw domowych o najnizszych docho-
dach.

2. Wyksztatcenie glowy rodziny wptywa nastgpujaco na waznos¢ analizowanych
czynnikéw: im to wyksztatcenie jest na wyzszym poziomie, tym bardziej maleje odse-
tek uznajacych ceng ziemniakéw za bardzo wazna, a ro$nie odsetek gospodarstw do-
mowych uznajacych forme przygotowania za bardzo wazna, i odwrotnie.

3. W grupie gospodarstw konsumentow najstarszych — powyzej 60. roku zycia zde-
cydowanie wigkszy odsetek respondentow (70%) ocenia czynnik ,.cena” jako bardzo
wazny. W grupach gospodarstw domowych, gdzie wiek glowy rodziny nie przekracza
45 lat, czynnik ,,cena” za bardzo wazny uznata mniej niz polowa badanych. Odwrotna
zalezno$¢ wystepuje w przypadku czynnika ,,forma przygotowania”. Tutaj wyzej ten
czynnik ocenia wigkszy odsetek respondentdw mtodszych, a mniejszy respondentow
starszych.

Whioski

1. Spozycie ziemniakow jest nadal zjawiskiem powszechnym — spozywa si¢ je w
prawie wszystkich gospodarstwach domowych. Wielko$¢ spozycia ziemniakow przez
mieszkancow miasta Poznania w latach 1989-1999 zmniejszyta si¢ 1 jest mniejsza niz
przecigtna w kraju.

2. Wielko$¢ spozycia ziemniakéw najbardziej zalezy od wielkosci dochodow go-
spodarstwa domowego oraz w dalszej kolejnosci od wyksztalcenia i wieku glowy ro-
dziny.

3. Pomimo zmian zaistniatych w ostatnich latach nadal najbardziej popularnym spo-
sobem przyrzadzania ziemniakdw jest ich gotowanie.

4. Badania pokazaty, ze produktem, ktdry najcz¢sciej zastepuje ziemniaki w diecie,
jest makaron, a dalej kasze i warzywa. Stosunkowo male znaczenie maja tu gotowe
przetwory z ziemniakow.

5. Badania wykazaty $cista zalezno$¢ migdzy miejscem zakupu ziemniakow, wiel-
koScia jednorazowego zakupu i czgstotliwo$cia zakupow.

6. Najbardziej popularnym sposobem zaopatrzenia w ziemniaki jest zakup kilku ki-
lograméw raz w tygodniu lub czg$ciej na straganach (targowiska) albo w sklepie. Zakup
ziemniakow w marketach, jak na razie, ma stosunkowo mato zwolennikéw. Liczaca si¢
czg$¢ gospodarstw domowych (okoto 15%) zaopatruje si¢ w ziemniaki ,,na zapas” je-
sienig badz co kilka tygodni.
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7. Mieszkancy Poznania, podobnie jak wigkszo§¢ mieszkancéw Polski, maja
uksztaltowane wymagania co do cech jako$ciowych ziemniakéw. Podstawowe wyma-
gania co do tych cech to: zotty miazsz, typ kulinarny satatkowy lub posredni, srednia
wielko$¢ bulw, ptytko osadzone oczka.

8. Konsumenci nie znaja odmian ziemniakoéw, a co za tym idzie nie maja sprecy-
zowanych wymagan co do odmian, ktére powinny znajdowac si¢ w sprzedazy.

9. Wérdod konsumentdw istnieje duze zréznicowanie wymagan co do opakowania
ziemniakow, a wymagania te zaleza od wyksztatcenia i wielkosci dochodow.

10. Wéréd opakowan najbardziej preferowane sa worki siatkowe.

11. Najwazniejszymi czynnikami wplywajacymi na decyzjg¢ o zakupie ziemniakow
sa jakosc¢ 1 cena, a waznos$¢ tych dwoch czynnikow w znacznym stopniu zalezy od do-
chodoéw, a w mniejszym — od wieku i wyksztalcenia.
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ANALYSIS OF HOUSEHOLD PREFERENCES IN BUYING AND CONSUMPTION
OF POTATOES ON THE BASIS OF POZNAN CITY

Summary

Objective of this paper was identification of preferences related to buying and consumption of
fresh potatoes and identification of factors which influence different consumer behaviour. The
material for analysis includes questionnaire researches of 300 households, which were conducted
in 1999 on the area of Poznan city.

The paper showed, among others, that potatoes consumption is still very popular in Polish
households and that consumers have higher and more precise requirements related to buying and
consumption of potatoes. In the case of quality, these requirements are also created and explicit.
More differentiation of requirements is associated with the ways of buying and the form of pre-
paring potatoes for sale. Differentiation of this requirement depends on size of household in-
comes, and next, education and age of family head and place of living.



