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Streszczenie. Celem pracy było poznanie oraz ocena zwi�zków pomi�dzy preferencjami konsu-
mentów jabłek a ich cechami demograficznymi i społeczno-ekonomicznymi. Analizowano fakt 
wyst�powania współzale�no�ci oraz jej sił� i charakter. Analiz� wykonano na podstawie wyników 
bada� ankietowych przeprowadzonych w 2006 r. w�ród mieszka�ców Lublina. Udowodniono 
statystycznie istotny wpływ niektórych cech, takich jak płe�, wiek, wykształcenie, dochody, �ródła 
dochodów, typ rodziny, na zachowania i preferencje konsumentów jabłek w zakresie cz�stotliwo-
�ci ich spo�ywania, miejsca zakupu, wielko�ci jednorazowych zakupów, wielko�ci owoców, barwy 
skórki, twardo�ci mi��szu i smaku.  
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WST�P 

Jabłka dominuj� w produkcji i konsumpcji owoców w naszym kraju. Ich roczne spo-
�ycie w ostatnich latach wahało si� od 20,04 do 23,76 kg na osob�, z tendencj� lekko 
spadkow� [Strojewska 2006]. Trend ten obserwowany jest równie� w innych krajach 
[Barritt 2002, Wieland 2002, Ellinger 2006].  

W Polsce w ostatnich latach poprawiła si� jako�� i wydłu�ył termin poda�y owoców 
z produkcji krajowej. Barier� w zwi�kszeniu spo�ycia s� z jednej strony niskie dochody 
ludno�ci, słaba promocja walorów od�ywczych i zdrowotnych jabłek, a z drugiej strony 
zbyt mała nowoczesna baza przechowalnicza, jak� dysponuj� gospodarstwa, co obni�a 
jako�� jabłek dost�pnych na rynku, zwłaszcza w okresie wiosenno-letnim. Zbyt mało jest 
te� szczegółowych bada� dotycz�cych preferencji konsumentów, a tak�e wpływu ró�-
nych czynników na ich decyzje.  
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Zachowania konsumentów warunkowane s� wieloma czynnikami ekonomicznymi, ta-
kimi jak dochody, ceny, oraz cechami demograficznymi i społecznymi, takimi jak płe�, 
wiek, wykształcenie, typ rodziny, �ródła dochodów. Szerszy przegl�d czynników determi-
nuj�cych konsumpcj� �ywno�ci mo�na znale�� w literaturze [Bywalec i Rudnicki 1992, 
Sojkin 1994, Giłka 2004]. Wpływ wybranych cech na konsumpcj� �ywno�ci, w tym owo-
ców i warzyw, analizowano w wielu publikacjach [Brug i in. 1995a, b, Kwasek 2000, Perez 
i in. 2001, Lindström i in. 2001, Gulbicka i Kwasek 2001, Kühn i Thybo 2001, Borges i in. 
2004, Sznajder i in. 2005, Grzybowska-Brzezi�ska i Pilarski 2005, Mruk 2005, Kamphuis i 
in. 2006, Peanu i in. 2006]. Wiedza na temat siły i kierunku wpływu wybranych cech na 
zachowania konsumentów w zakupie i spo�yciu jabłek mo�e by� interesuj�ca dla wszyst-
kich, którym zale�y na zmianie modelu konsumpcji w kierunku zwi�kszenia spo�ycia owo-
ców i warzyw, co wi��e si� z popraw� zdrowia społecze�stwa. Okre�lenie wpływu wybra-
nych cech na zachowania konsumentów pozwoli lepiej ukierunkowa� działania promocyjne 
na okre�lone segmenty nabywców, aby zwi�kszy� efektywno�� tych działa� i dostosowa� 
poda� do zmieniaj�cych si� wymaga� konsumentów. 

MATERIAŁ I METODA 

Celem pracy było poznanie oraz ocena zwi�zków pomi�dzy zachowaniami konsu-
mentów jabłek a ich cechami demograficznymi i społeczno-ekonomicznymi. Przeanali-
zowano fakt wyst�powania współzale�no�ci oraz jej charakter i sił�. Badania wykonano 
na podstawie wyników bada� ankietowych przeprowadzonych w 2006 r. w�ród miesz-
ka�ców Lublina. Próba konsumentów (502 osoby) była prób� kwotow�, odzwierciedla-
j�c� struktur� wiekow� mieszka�ców Lublina w pi�ciu grupach wiekowych. W analizie 
uwzgl�dniono jako zmienne obja�niaj�ce płe� konsumentów, ich wiek i wykształcenie 
(4 grupy) oraz miesi�czne dochody na osob� w rodzinie (4 grupy dochodowe), główne 
�ródło utrzymania rodziny (5 grup) i jej typ biologiczny (8 grup). Zmienne dotycz�ce 
zachowania konsumentów obejmowały cz�stotliwo�� spo�ywania jabłek, �ródła zaopa-
trzenia, miejsce zakupu, wielko�� jednorazowych zakupów, preferencje co do wielko�ci 
owoców, barwy skórki, twardo�ci mi��szu i smaku.  

W celu zobrazowania konsumpcji jabłek w Polsce w grupach gospodarstw domo-
wych wykorzystano dane wtórne z bud�etów gospodarstw domowych GUS, które s� 
najcz��ciej wykorzystywanym �ródłem informacji o spo�yciu �ywno�ci w Polsce. Doty-
czyły one konsumpcji jabłek w latach 2000–2005 w grupach społeczno-ekonomicznych i 
w zale�no�ci od wielko�ci rodziny. Dane te s� powszechnie stosowane do oceny zmian 
poziomu i struktury asortymentowej konsumpcji [Bywalec i Rudnicki 1992]. 

Analiz� przeprowadzono na podstawie współczynnika korelacji liniowej Pearsona 
(r), współczynnika V-Cramera oraz statystyki chi-kwadrat jako miary współzale�no�ci 
cech. Zwi�zany z warto�ci� statystyki poziom istotno�ci pozwala przyj�� lub odrzuci� 
hipotez� zerow�, mówi�c� o niezale�no�ci zmiennych. Odrzucenie hipotezy zerowej na 
korzy�� hipotezy alternatywnej, mówi�cej o zale�no�ci zmiennych przy danym poziomie 
istotno�ci pozwala wnioskowa� o statystycznej istotno�ci zale�no�ci cech. Z uwagi na 
brak mo�liwo�ci wykorzystania testu chi-kwadrat do badania niezale�no�ci w niektórych 
przypadkach (gdy wi�cej ni� 25% komórek w tablicy ma liczebno�� oczekiwan� mniej-
sz� ni� 5), wykorzystano jako miar� zale�no�ci zmiennych statystyk� V-Cramera. Staty-
styka ta przyjmuje warto�ci od 0 do 1. Warto�� współczynnika równa 0 wskazuje, �e 
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zmienne s� niezale�ne. Im warto�� współczynnika jest bli�sza jedno�ci, tym zale�no�� 
pomi�dzy zmiennymi jest silniejsza [Fr�tczak i in. 2005].  

Aby sprawdzi� sił� liniowego zwi�zku pomi�dzy cechami, wykorzystano współ-
czynnik korelacji Pearsona (r), który mo�e przyjmowa� warto�ci z przedziału [-1,1]. 
Korelacja jest tym silniejsza, im przyjmuje warto�� bli�sz� jedno�ci, a tym słabsza, im 
warto�� współczynnika jest bli�sza 0. Niska warto�� współczynnika (bliska 0) pozwala 
na stwierdzenie braku liniowego zwi�zku pomi�dzy zmiennymi. Opisu zale�no�ci mi�-
dzy zmiennymi dokonano za pomoc� analizy regresji liniowej, stosuj�c metod� krokow� 
wyboru modelu. W analizie uwzgl�dniono trzy poziomy istotno�ci testu przy 	 < 0,05, 
	 < 0,01 i 	 < 0,001. Obliczenia statystyczne wykonano w systemie SAS wersja 9.1. 

WYNIKI I DYSKUSJA 

Od lat dziewi��dziesi�tych istotnie zwi�kszyło si� spo�ycie owoców w naszym kra-
ju. Konsumpcja najwa�niejszego gatunku – jabłek wahała si� od 1,63 do 2,11 kg/osob� 
miesi�cznie i miała trend lekko spadkowy. Z  danych  prezentowanych w tabeli 1 wynika,  

 

Tabela 1. Miesi�czne spo�ycie jabłek w kg/osob� w latach 2000–2005 
Table 1. Monthly consumption of apples in the years 2000–2005 (kg per person) 

 
Grupy gospodarstw domowych 

Households group 
2000 2001 2002 2003 2004 2005 

2000 = 100 
Ogółem/Total 1,91 1,84 1,99 1,91 1,74 1,67 87,43 
Pracownicy na stanowiskach 
robotniczych 
Employees in manual labour 
positions 

1,54 1,50 1,64 1,53 1,38 1,38 89,61 

Pracownicy na stanowiskach 
nierobotniczych 
Employees in non-manual labour 
positions 

1,85 1,76 1,83 1,79 1,61 1,58 85,41 

Rolnicy/Farmers 2,15 2,22 2,42 2,32 2,00 1,85 86,05 
Pracuj�cy na własny rachunek 
The self-employed 

1,78 1,58 1,75 1,68 1,49 1,50 84,27 

Emeryci i renci�ci/Retirees and 
pensioners 

2,29 2,24 2,39 2,32 2,16 2,08 90,83 

SD/Standard deviation 0,30 0,35 0,37 0,37 0,34 0,28 x 
1-osobowe/one-person households 3,09 3,18 3,33 3,25 2,85 2,78 89,97 
2-osobowe/two-person households 2,49 2,40 2,67 2,55 2,30 2,16 86,75 
3-osobowe/three-person households 1,90 1,80 1,97 1,89 1,65 1,61 84,74 
4-osobowe/four-person households 1,72 1,68 1,75 1,68 1,49 1,43 83,14 
5-osobowe/five-person households 1,63 1,56 1,70 1,63 1,42 1,34 82,21 
6- i wi�cej osobowe 
Six and more person households 

1,54 1,44 1,62 1,54 1,31 1,26 81,82 

SD/Standard deviation 0,61 0,66 0,68 0,68 0,61 0,59 x 
 

ródło: Bud�ety gospodarstw domowych, GUS 
Source: Household Budget Surveys, Central Statistical Office 
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Tabela 2. Statystyki  opisowe próby konsumentów ogółem i według płci, wieku, wykształcenia 
oraz dochodów 

Table 2. Descriptive statistics of total consumer’s sample and according to sex, age, 
education and income 

 
% liczby osób ogółem 

% of the total number of persons 
 

Wyszczególnienie 
Specification Ogółem 

Total 
Kobiety 
Women 

M��czy�ni 
Men 

Ogółem/Total 100 61 39 
Wiek/Age: 
20–29 lat/years 
30–39 lat 
40–49 lat 
50–59 lat 
powy�ej 60 lat/over 60 years old 

 
34 
16 
23 
15 
12 

 
54 
65 
70 
69 
49 

 
46 
35 
30 
31 
51 

Wykształcenie/Education: 
podstawowe/elementary 
zawodowe/technical 
�rednie/secondary 
wy�sze/university level 

 
5 

12 
50 
33 

 
64 
52 
67 
56 

 
36 
48 
33 
44 

Dochody miesi�czne na osob� w rodzinie: 
Monthly income in PLN per a family member 
do 300 zł /up to 300 zlotys 
301–500 zł/301–500 zlotys 
501–1000 zł/501–1000 zlotys 
powy�ej 1001 zł/over 1001 zlotys 

 
 

7 
21 
47 
25 

 
 

68 
72 
63 
49 

 
 

32 
28 
37 
51 

 

�e przynale�no�� do okre�lonej grupy społeczno-ekonomicznej oraz wielko�� rodziny 
znacz�co ró�nicuje poziom spo�ycia jabłek. Najwi�cej jabłek spo�ywaj� tradycyjnie 
rodziny emerytów i rencistów oraz rolników, a najmniej rodziny pracowników na stano-
wiskach robotniczych. Poziom spo�ycia maleje wraz ze wzrostem liczby osób w gospo-
darstwie domowym. Wa�n� przyczyn� tych ró�nic s� zmiany w poziomie dochodów i 
sposobie ich wydatkowania. Z danych Piekut [2006] wynika, �e ró�nica w miesi�cznym 
spo�yciu jabłek pomi�dzy skrajnymi grupami wynosiła w 2003 r. 1,13 kg/osob� (59%). 
W spo�yciu innych gatunków jest ona jeszcze wi�ksza, np. 4-krotna w spo�yciu bananów 
i gruszek oraz orzechów i przetworów owocowych, 6-krotna w przypadku owoców cy-
trusowych i ponad 2-krotna dla owoców jagodowych.  

Decyzje konsumentów s� ponadto warunkowane wieloma innymi czynnikami, z któ-
rych istotn� rol� odgrywaj� ich cechy demograficzne, społeczne i ekonomiczne, takie jak 
płe�, wiek, wykształcenie, typ biologiczny rodziny, dochody i inne. Do okre�lenia siły i 
kierunku wpływu tych cech na zachowania konsumentów na rynku jabłek posłu�yły 
dane z bada� ankietowych, przeprowadzonych w 2006 r. w�ród mieszka�ców Lublina. 
Niektóre cechy badanej populacji konsumentów przedstawiono w tabeli 2. W�ród bada-
nych dominowały kobiety (61%), które cz��ciej decyduj� o modelu spo�ycia �ywno�ci w 
rodzinie i zaopatruj� j� w odpowiednie produkty, w tym w owoce. W badanej próbie 
konsumentów około 83% stanowiły osoby z wykształceniem �rednim i wy�szym, z tego 
33% miało wykształcenie  wy�sze.  Około  47%  respondentów  deklarowało  miesi�czne  
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Tabela 3. Współczynniki korelacji linowej Pearsona i V-Cramera oraz statystyki chi-kwadrat  
dla badanych zmiennych 

Table 3. Coefficient of Pearson linear correlations and Cramer’s V and chi-square statistics 
for examined variables 

 

Zmienne 
Variables 

Rodzaj 
statystyki 

Kind 
of statistic 

Płe� 
Sex 

Wiek 
Age 

Wykształ- 
cenie 

Education 

Typ 
rodziny 
Type of 
family 

Dochody 
zł/osob� 
Income 
zlotys  

per person 


ródło 
utrzymania 

rodziny 
Source  

of income 
Cz�stotliwo�� 
spo�ycia 
The frequency 
of consumption 
N = 483 (1–7) 

A 
B 
C 

-0,191*** 

21,091* 

0,209 

0,216*** 

44,113* 

0,151 

-0,013 
17,597 
0,110 

-0,036 
45,264 
0,126 

-0,004 
15,363 
0,105 

0,041 
27,588 
0,122 


ródło  
zaopatrzenia 
The source of  
supply  
N = 484 (1–3) 

A 
B 
C 

0,045 
1,535 
0,056 

-0,007 
14,340* 
0,122 

-0,027 
6,385 
0,081 

-0,031 
37,266*** 

0,197 

0,017 
10,175 
0,105 

0,035 
11,746 
0,112 

Miejsce zakupu 
Purchase places 
N = 464 (1–8) 

A 
B 
C 

0,107* 
10,697 
0,152 

-0,090 
44,568* 

0,155 

0,072 
12,714 
0,096 

-0,035 
56,938 
0,133 

0,026 
18,577 
0,118 

-0,057 
45,630 
0,160 

Wielko�� 
jednorazowych 
zakupów  
Size of single 
purchase 
N = 470 (1–5) 

A 
B 
C 

0,022 
10,268 
0,148 

-0,041 
24,967 
0,115 

0,079 
23,527 
0,130 

-0,031 
46,254 
0,158 

0,095* 
15,822 
0,097 

-0,096* 
26,470 
0,121 

Preferencje co do:   
   wielko�ci owocu 
Preferences as for:  

size of fruit 
N = 493 (1–4) 

A 
B 
C 

0,025 
1,071 
0,047 

-0,017 
21,512* 

0,121 

-0,014 
5,247 
0,060 

0,026 
15,509 
0,103 

0,147** 
16,006 
0,106 

-0,041 
15,490 
0,104 

barwy skórki 
color of peel 
N = 438 (1–6) 

A 
B 
C 

-0,038 
3,591 
0,091 

0,186*** 
40,450** 

0,152 

-0,075 
10,764 
0,091 

-0,021 
42,586 
0,140 

0,023 
14,156 
0,107 

0,060 
24,977 
0,122 

twardo�ci 
mi��szu 
hardness of pulp 
N = 487 (1–3) 

A 
B 
C 

-0,031 
1,433 
0,054 

-0,231*** 
63,600*** 

0,256 

-0,197*** 
34,636*** 

0,189 

0,066 
34,067*** 

0,188 

-0,018 
10,112 
0,104 

0,192*** 
56,624*** 

0,246 

smaku/taste 
N = 478 (1–4) 

A 
B 
C 

0,025 
1,809 
0,062 

0,101* 
31,713** 

0,149 

0,053 
33,516*** 

0,153 

0,066 
40,793** 

0,170 

-0,018 
9,474 
0,083 

0,006 
22,119* 
0,127 

 
A – Współczynnik korelacji Pearsona/Pearson coefficient; B – Statystyka chi-kwadrat/chi-square 
statistic; C – Współczynnik V-Cramera/Cramer’s V 
Istotno�� współzale�no�ci przy 	 < 0,05*; 	 < 0,01**; 	 < 0,001***;  *p < 0.05; **p < 0.01; ***p < 0.001 
Pogrubienie oznacza, �e nie mo�na wykorzysta� testu chi-kwadrat do badania niezale�no�ci, gdy� wi�cej 
ni� 25% komórek w tablicy ma liczebno�� oczekiwan� mniejsz� ni� 5. W takim przypadku wła�ciw� miar� 
zale�no�ci zmiennych jest statystyka V-Cramera/Bold means that we cannot use chi-square test to examine 
independence because more than 25 percent of data in the table has an expected quantity lower than 5. In 
such a case the right measure of variable connections should be V-Cramer statistic. 
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Tabela 4. Wyniki analizy regresji liniowej opartej na wyborze krokowym modelu 
Table 4. Results of linear regression analysis based on the stepwise choice of model 

 
Zmienne/Variables Krok 1/Step 1 Krok 2/Step 2 Krok 3/Step 3 Krok 4/Step 4 

Cz�stotliwo�� spo�ycia 
The frequency 
of consumption  (N = 483) 

R2 = 0,052 
�     P values 

R2 = 0,089 
     �     P values 

R2 = 0,096 
    �       P values 

R2 = 0,097 
   �      P values 

Wiek/Age -0,255 0,000 0,249 0,000 0,280 0,000 0,291 0,000 
Płe�/Sex   -0,630 0,000 -0,636 0,000 -0,617 0,000 
Wykształcenie/Education     0,167 0,084 0,201 0,054 
Dochody zł/osob� 
Income zlotys per person       -0,081 0,381 

Twardo�� mi��szu 
Hardness of pulp  (N = 487) R2 = 0,050 R2 = 0,067 R2 = 0,078 R2 = 0,079 

Wiek/Age 0,119 0,000 0,095 0,000 0,075 0,006 0,076 0,005 
Wykształcenie/Education   -0,129 0,005 -0,110 0,019 -0,109 0,020 

ródło utrzymania rodziny 
Source of income     0,065 0,021 0,012 0,445 

Typ rodziny/Type of family       0,060 0,035 
Miejsce zakupu 
Purchase places (N = 464) R2 = 0,017 R2 = 0,024 R2 = 0,026 

Płe�/Sex 0,470 0,008 0,454 0,010 0,455 0,001 
Wiek/Age   -0,108 0,075 -0,105 0,082 
Typ rodziny/Type of family     -0,034 0,399 
Wielko�� jednorazowych 
zakupów  (N = 470) 
Size of single purchase 

R2 = 0,010 R2 = 0,017 R2 = 0,019 


ródło utrzymania rodziny 
Source of income -0,080 0,034 -0,074 0,052 -0,065 0,095 

Dochody zł/osob� 
Income zlotys per person   0,104 0,085 0,089 0,157 

Wykształcenie/Education     0,056 0,423 
Wielko�� owoców 
Size of fruits (N = 493) 

 
R2 = 0,024 

 
R2 = 0,028 

Dochody zł/osob� 
Income zlotys per person 0,151 0,001 0,171 0,000 

Wykształcenie/Education   -0,068 0,185 
Smak/ Taste 
(N = 478) 

 
R2 = 0,012 

 
R2 = 0,014 

Wiek/Age 0,061 0,025 0,074 0,012 

ródło utrzymania rodziny 
Source of income   -0,035 0,260 

Barwa skórki/Colour of peel 
(N = 438) 

 
R2 = 0,034 

Wiek/Age 0,180 0,000 

ródło zaopatrzenia 
Source of  supply (N = 484) 

 
R2 = 0,004 

Płe�/Sex 0,058 0,195 
 
R2 – współczynnik determinacji/percentage of explained variance; 
� – standaryzowany współczynnik regresji/standardized regression coefficient; 
P – empiryczny poziom istotno�ci dla testów statystycznej istotno�ci współczynników liniowej analizy 
regresji/values derived from stepwise linear regression analyses. 
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Rys. 1. Cz�stotliwo�� spo�ycia jabłek (% wskaza�) 

Fig. 1. Frequency of apple consumption (indications in per cent) 
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Rys. 2. Miejsca zakupu jabłek (% wskaza�) 

Fig. 2. The purchase places of apples (indications in per cent) 
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dochody na osob� w rodzinie w przedziale 501–1000 zł, 25% – powy�ej 1001 zł, a tylko 
7% ankietowanych miało dochody ni�sze ni� 300 zł. Dla około 55% badanych przewa�a-
j�cym �ródłem utrzymania rodziny były dochody z pracy najemnej, dla 21% emerytura 
lub renta, a dla 15% dochód z pracy na własny rachunek. W�ród respondentów nieco 
ponad 3% utrzymywało si� ze �ródeł niezarobkowych, a 6% z pracy najemnej i u�ytko-
wania gospodarstwa rolnego. Najwi�kszy odsetek ankietowanych pochodził z rodzin z 2 
i wi�cej dzieci – 47%, z tego rodziny z 2 dzieci były reprezentowane przez 31% ankie-
towanych, rodziny z 3 dzieci – 12%, a z 4 dzieci i wi�cej – 4%. Rodzin z 1 dzieckiem 
było 16%, a ponadto 18% stanowiły osoby samotne bez dzieci i 8% mał�e�stwa bez-
dzietne. Pozostałe typy rodzin były reprezentowane przez około 10% badanych.  

Jak wynika z wcze�niejszych bada�, prowadzonych w latach 2001–2002, ponad 78% 
konsumentów było zdania, �e owoce s� niezb�dne lub bardzo wa�ne w od�ywianiu czło-
wieka [Czernyszewicz 2002 i 2004]. Konsumenci ceni� w owocach przede wszystkim 
smak (36% wskaza�), ale tak�e walory zdrowotne (30%) oraz fakt, �e  s�  naturalnym  
�ródłem witamin i minerałów (18%). Jabłka nale�� nie tylko do najbardziej lubianych 
owoców, ale te� spo�ywanych w najwi�kszych ilo�ciach. Wyniki analizy odno�nie cz�-
stotliwo�ci spo�ycia jabłek przedstawiono w tabelach 3 i 4 oraz na rysunku 1. Z danych 
tych wynika, �e istnieje statystycznie istotna liniowa zale�no�� pomi�dzy cz�stotliwo�ci� 
spo�ycia jabłek a płci� i wiekiem badanych. Kobiety istotnie cz��ciej spo�ywaj� jabłka 
ni� m��czy�ni. W badaniach codzienne spo�ycie jabłek deklarowało 29% kobiet, wobec 
16% m��czyzn. Cz�stotliwo�� spo�ycia jabłek istotnie rosła wraz z wiekiem konsumen-
tów. Codzienne spo�ywanie jabłek deklarowało tylko około 14% ankietowanych w wie-
ku 20–29 lat, a ponad 37% w wieku powy�ej 60 lat. 

Głównym �ródłem zaopatrzenia w jabłka dla ponad 76% respondentów były zakupy, 
dla 22,5% działka, a 1,2% inne �ródła. Cechy demograficzne i społeczno-ekonomiczne 
badanych osób nie były istotnie skorelowane ze �ródłem zaopatrzenia rodzin w jabłka 
(tab. 3 i 4). Lublinianie, zwłaszcza kobiety, najcz��ciej kupuj� jabłka na targowisku 
miejskim lub osiedlowym (44%) albo w sklepie owocowo-warzywnym (27%). W pozo-
stałych miejscach, na które wskazywano, cz��ciej kupuj� m��czy�ni (rys. 2). Równie� 
dla mieszka�ców Wrocławia były to główne miejsca zakupu owoców [Licznar-
Mała�czuk i in. 2002]. W badaniach Kurzawi�skiego [2001] sklepy owocowo-warzywne 
uzyskały wi�cej wskaza� ni� targowisko miejskie. Ró�nice mog� wynika� z faktu, �e w 
badaniach Licznar-Mała�czuk ankietowano mieszka�ców Wrocławia, a wi�c du�ego mia-
sta, podczas gdy próba konsumentów ankietowanych przez Kurzawi�skiego obejmowała 
równie� mieszka�ców małych miejscowo�ci, którzy stanowili 27,5% badanych osób. Anali-
za współzale�no�ci wykazała, przy krytycznym poziomie istotno�ci � < 0,05, liniow� zale�-
no�� mi�dzy miejscem zakupu jabłek a płci� konsumentów. W przypadku pozostałych cech 
demograficznych i społeczno-ekonomicznych zale�no�� nie miała charakteru liniowego. 
Współczynniki statystyki V-Cramera wahały si� od 0,096 do 0,160.  

Przy poziomie istotno�ci � < 0,05 stwierdzono istotn� współzale�no�� liniow� po-
mi�dzy zmiennymi okre�laj�cymi wielko�� jednorazowych zakupów a dochodami na 
osob� w rodzinie i rodzajem �ródła utrzymania rodziny. Konsumenci o ni�szych docho-
dach istotnie rzadziej kupowali jednorazowo wi�ksz� ilo�� jabłek. W przypadku pozosta-
łych zmiennych okre�laj�cych cechy konsumentów stwierdzono, �e zale�no�� nie miała 
charakteru liniowego, poniewa� nie było podstaw do odrzucenia hipotezy  zerowej, 
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zakładaj�cej, �e współczynnik korelacji jest równy zeru. Statystyki chi-kwadrat obliczane 
dla hipotezy zerowej, mówi�cej o niezale�no�ci dwóch zmiennych, przy zało�eniu kry-
tycznego poziomu istotno�ci � < 0,05, wykazały warto�ci pozwalaj�ce przyj�� hipotez� 
zerow�. Z uwagi na to, �e w przypadku typu rodziny i �ródła jej utrzymania, odpowied-
nio 33 i 28% warto�ci  teoretycznych  miało  liczebno��  mniejsz�  ni�  pi��, skorzystano 

 
 

Tabela 5. Preferencje konsumentów w zakresie wybranych cech jabłek (% wskaza�) 
Table 5. Consumer preferences concerning some features of apples (indications in per cent) 

 

Cechy/Features  
Ogółem 

Total 
20-29 lat 

years 
30-39 lat 

years 
40-49 lat 

years 
50-59 lat 

years 

Powy�ej 60 lat 
Over  

60 years old 
Wielko�� owoców (N = 493) 
Fruits size 

      

małe/small 2,4 2,4 7,6 0,9 0,0 1,7 
�rednie/medium 55,0 49,4 57,0 53,6 61,0 61,7 
du�e/big 22,5 29,5 15,2 23,6 19,5 15,0 
nie ma znaczenia/unimportant 20,1 18,7 20,3 21,8 19,5 21,7 
Barwa skórki/Colour of peel  
(N = 483) 

      

�ółte/yellow 1,4 1,3 2,8 2,1 0,0 0,0 
zielone/green 5,0 8,1 2,8 7,4 1,4 0,0 
czerwone/red 40,0 49,0 40,3 37,2 31,9 28,3 
�ółte z rumie�cem/yellow 
with colouring 

18,3 14,8 13,9 14,9 24,6 32,1 

zielone z rumie�cem/green 
with colouring 

5,9 7,4 9,7 4,3 2,9 3,8 

nie ma znaczenia/unimportant 29,5 19,5 30,6 34,0 39,1 35,8 
Twardo�� mi��szu (N = 487) 
Hardness of fruit pulp 

      

zwarty (twarde)/close fruit 
pulp (hard) 

52,0 65,7 59,5 57,5 30,6 20,0 

lu�ny (kruche)/loose fruit 
pulp (crisp) 

30,8 20,7 19,0 27,4 47,2 61,7 

nie ma znaczenia/unimportant 17,2 13,6 21,5 15,1 22,2 18,3 
Smak/Taste (N = 478)       
słodkie/sweet 33,3 40,3 37,3 25,9 21,3 38,3 
winne (słodko-kwa�ne) 
sweet-sour 

56,1 52,8 44,0 63,9 68,0 50,0 

kwa�ne/sour 2,7 4,4 5,3 1,9 0,0 0,0 
nie ma znaczenia/unimportant 7,9 2,5 13,3 8,3 10,7 11,7 

 
ze statystyki V-Cramera jako miary zale�no�ci zmiennych. Im bli�sza jedno�ci jest war-
to�� współczynnika, tym zale�no�� pomi�dzy zmiennymi jest silniejsza. W przypadku 
wymienionych zmiennych warto�� tej statystyki wynosiła odpowiednio 0,158 i 0,121 
(tab. 3). Z danych na rysunku 3 wynika, �e kupowano najcz��ciej jednorazowo 1–2 kg 
jabłek (39% wskaza�) lub nieco rzadziej 0,5 do 1 kg (29,4%). Wyniki te s� zbie�ne z 
danymi Licznar-Mała�czuk i in. [2002] uzyskanymi na podstawie badania przeprowa-
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dzonego w�ród mieszka�ców Wrocławia oraz danymi Kurzawi�skiego [2001] uzyska-
nymi od respondentów z województwa małopolskiego.  

Charakterystyk� współzale�no�ci pomi�dzy preferowan� wielko�ci� jabłek, barw� 
skórki, twardo�ci� mi��szu i smakiem a cechami demograficznymi i społeczno-
ekonomicznymi konsumentów przedstawiono za pomoc� współczynników korelacji i 
statystyki chi-kwadrat w tabelach 3 i 4. Z analizy współczynników wynika istotna staty-
stycznie, liniowa współzale�no�� pomi�dzy wielko�ci� owoców a dochodami konsumen-
tów, barw� skórki i smakiem a wiekiem respondentów oraz twardo�ci� mi��szu a wie-
kiem, wykształceniem i �ródłem dochodów rodziny ankietowanego. W przypadku 
zwi�zku mi�dzy twardo�ci� mi��szu a wiekiem i wykształceniem konsumentów zale�-
no�� jest ujemna. Oznacza to, �e wraz z wiekiem istotnie cz��ciej preferowane były jabł-
ka o kruchym (lu�nym) mi��szu. Osoby młode oraz konsumenci z wy�szym wykształce-
niem istotnie cz��ciej wybierali jabłka o zwartym mi��szu (twarde), za� konsumenci 
słabiej wykształceni cz��ciej wskazywali na jabłka o lu�nym mi��szu, a ponadto cecha ta 
miała dla nich mniejsze znaczenie. Zale�no�ci te były istotne przy krytycznym poziomie 
istotno�ci � < 0,001. 

W przypadku pozostałych zmiennych stwierdzono brak liniowego zwi�zku. Zale�no-
�ci mi�dzy wielko�ci� jabłek, barw� skórki i smakiem a poszczególnymi cechami re-
spondentów lepiej opisywała wi�c statystyka V-Cramera, która nie przekraczała zazwy-
czaj warto�ci 0,170 (tab. 3). Procentowe wskazania respondentów w ró�nym wieku na 
wybrane cechy jabłek przedstawiono w tabeli 5. S� one zbie�ne z wynikami uzyskanymi 
przez Zmarlickiego [2000], Tr�bacz [2000], Kurzawi�skiego [2001], Licznar-Mała�czuk 
i in. [2002] oraz Jesionkowsk� i in. [2006]. 

WNIOSKI 

Przeprowadzone analizy udowodniły statystycznie istotny zwi�zek niektórych cech 
demograficznych i społeczno-ekonomicznych konsumentów z cz�stotliwo�ci� spo�ywa-
nia jabłek, miejscem ich zakupu, wielko�ci� jednorazowych zakupów oraz preferencjami 
co do wielko�ci owoców, barwy skórki, twardo�ci mi��szu i smaku. Kobiety cz��ciej 
spo�ywały jabłka ni� m��czy�ni, a osoby starsze istotnie cz��ciej ni� osoby z młodszych 
grup wiekowych. Badania wykazały poza tym, �e kobiety cz��ciej kupowały jabłka na 
targowisku miejskim lub w sklepie owocowo-warzywnym, a m��czy�ni w pozostałych 
miejscach. Ponadto wykazano, �e konsumenci o ni�szych dochodach rzadziej kupowali 
jednorazowo wi�ksze ilo�ci jabłek w porównaniu z konsumentami b�d�cymi w lepszej 
sytuacji materialnej. Preferowana wielko�� jabłek rosła istotnie wraz z dochodami kupu-
j�cych. Dowiedziono, �e osoby młodsze cz��ciej wybierały jabłka czerwone w porówna-
niu z osobami ze starszych grup wiekowych, które bardziej preferowały odmiany �ółte z 
czerwonym rumie�cem. Smak winny oraz jabłka o mi��szu lu�nym i kruchym istotnie 
cz��ciej wybierały osoby starsze, a smak słodki i jabłka twarde, o zwartym mi��szu oso-
by z młodszych grup wiekowych. Twardo�� mi��szu była równie� istotnie współzale�na 
z wykształceniem i �ródłem uzyskania dochodów kupuj�cych. W przypadku pozostałych 
zale�no�ci nie udowodniono ich liniowego charakteru, co nie oznacza, �e takie zwi�zki 
nie wyst�puj�. 
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Summary. The aim of the research was to recognize and evaluate the relations between apple 
consumer preferences and their demographic and social-economic features. The incidence of 
correlations and their strength and characteristics were analyzed. The research was conducted 
based on the results of questionnaire surveys conducted among Lublin’ s inhabitants in 2006. It has 
been proved that features such as sex, age, education, income, source of income, type of family 
have a statistically essential influence on the frequency of apple consumption, purchase places, 
size of a single purchase, preferences concerning the size of fruit, the colour of peel, the hardness 
of pulp and the taste. 
 
Key words: apples, purchase, consumption, preferences 

 

 


