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S ynopsis. Celem pracy byto okreslenie zachowan konsumentéw w zakresie powodow
dokonywania zakupéw na targowisku, a takze wskazanie artykulow oraz czynnikow, ktore
majg istotny wptyw na decyzje zakupowe. Przedstawiono wyniki badan ankietowych prze-
prowadzonych wsrod 208 respondentéw w wojewodztwie lubuskim, a takze zaproponowano
przedsigbiorcom dziatania, ktore sprawia, ze beda oni mogli lepiej zaspokoi¢ oczekiwania
i wymagania obecnych i przysztych klientow. Zachowania konsumentéw sa przedmiotem
wielu badan, rozwazan i refleksji we wspolczesnym $wiecie, w ktorym konsument dazy do
optymalnego zaspokojenia swoich potrzeb. Znajomos¢ regut, ktorymi kieruja si¢ konsumenci
w wyborach zakupowych, jest waznym elementem podejmowanych dziatan w polityce mar-
ketingowej podmiotéw funkcjonujacych na rynku.

WSTEP

Wspotczesnie konsumenci majg coraz wigksza mozliwos¢é wyboru miejsca dokony-
wania zakupow, poczawszy od targowisk, sklepow spozywczych, supermarketow, hipermar-
ketow, sklepéw dyskontowych i wyspecjalizowanych sklepoéw, az do galerii handlowych. Z
tego powodu podmioty funkcjonujace na rynku doktadaja wszelkich staran, aby konsument
wybrat ich oferte, a nie propozycj¢ konkurencji. Wlasciwe poznanie ich potrzeb i oczekiwan
oraz czynnikow, ktore wptywaja na proces zakupu w duzej mierze decyduje o sukcesie i
przetrwaniu firmy na rynku. Na decyzje konsumentow o zakupie produktéw wplywa ich
codzienna sytuacja zyciowa oraz oddzialywania, ktérym poddani s3 w miejscu dokonywania
zakupdw [Plichta 2004]. Wsrod czynnikéw, ktore warunkuja zakup, mozna wyrdzni¢ m.in.:
ekonomiczne, psychologiczne i spoteczno-kulturowe. Nie ulega watpliwosci, ze poznanie
konsumentow i kryteriow, ktorymi kieruja si¢ oni w procesie podejmowania decyzji, pozwala
lepiej dostosowac oferte handlowa do ich preferencji i oczekiwan. Co, jak, gdzie i kiedy kupuja
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klienci, a takze w jak duzej ilosci, zalezy od ich percepcji, §wiadomos$ci wlasnej tozsamosci,
pochodzenia spoteczno-kulturowego, wieku, cyklu Zycia rodziny, nastawienia, przekonan
i wartosci, motywacji, osobowosci, klasy spotecznej oraz wielu innych czynnikéw [Khan
2006]. Bogdan Mréz [2009] zauwazyl, ze konsumpcja stata si¢ sitg napedowa zachowan
polskich konsumentow, gdyz ksztattuje ich aspiracje zyciowe, marzenia i pragnienia. To
wiasnie dobra konsumpcyjne dostarczaja ludziom okazji, aby wyrazi¢ siebie [Schor 1998].
Konsumenci w wyborach zakupowych coraz czg¢sciej nie tylko przywiazuja wage do ceny i
ilosci produktow, ale takze zwracaja uwage na ich jakos$¢, marke, producenta oraz na miejsce
dokonywania zakupu. W ostatnich latach w sytuacji dostgpu do coraz liczniejszych zrodet
informacji $wiadomos$¢ konsumentéw w zakresie zakupéw ulegla diametralnej zmianie.
Dlatego obserwuje si¢ zmiany w ich zachowaniach zakupowych.

Targi uwazane sg za jeden z najbardziej istotnych elementéw rozwoju lokalnego i
regionalnego [Grzymata 2011]. Przemiany spoteczno-gospodarcze, ktére dokonaly si¢
w Polsce w okresie transformacji systemowej, zapoczatkowalty zmiany formy wtasnosci
targow. W przesztosci byty one tworzone jako podmioty finansowane i zarzadzane z udzia-
tem izb gospodarczych oraz wladz samorzadowych. W gospodarce centralnie planowane;j
byly w przewazajacej czg¢éci upanstwowione. Natomiast w gospodarce rynkowej pojawity
si¢ dazenia do prywatyzowania instytucji targowych [Mruk 2011]. Nie ulega watpliwo-
Sci, ze sa one biznesem przysztosciowym (...), jednak wymagajqg inwestycji, gdyz dalszy
ich rozwoj napotyka na bariere infrastrukturalng [Szromnik 2011, s. 53]. Dlatego tez
Unia Europejska w ramach Programu Rozwoju Obszarow Wiejskich na lata 2007-2013
wprowadzita mozliwos¢ wspotinansowania inwestycji dotyczacych rozwoju targowisk,
polegajacych na budowie, przebudowie, remoncie lub wyposazeniu targowisk statych w
miejscowos$ciach liczacych do 50 tys. mieszkancow [Moj rynek 2011].

Celem pracy jest okreslenie zachowan konsumentéw w zakresie powodow dokony-
wania zakupow na targowisku, a takze wskazanie artykulow oraz czynnikow, ktore maja
istotny wptyw na decyzje zakupowe.

MATERIAL I METODYKA BADAN

Badania empiryczne z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety zostaty przeprowadzo-
ne od czerwca do wrzesnia 2012 roku. Dobor respondentow byt losowy. W postepowaniu
badawczym ogodtem zebrano 339 kwestionariuszy, w tym prawidtowo wypetnionych byto
297 i dane liczbowe zawarte w tych kwestionariuszach poddano dalszej analizie. Wérod
297 0s6b bioracych udziat w badaniu 89 respondentdw, tj. 30%, w ogole nie dokonywato
zakupow na targowisku, w tym 56 kobiet (19%) i 33 mezczyzn (11%). W opracowaniu
podje¢to probe odpowiedzi na nastepujace problemy badawcze:

— czy konsumenci dokonuja zakupow na targowisku, a jezeli tak, to jakich,

— jakie s gtéwne powody kupowania lub nie na targowisku,

— jak czesto konsumenci kupuja na targowisku,

— jakie czynniki decyduja o nabywaniu artykuléw zywnosciowych i niezywnosciowych
na targowisku,

— jaka jest w opinii ankietowanych dostgpno$¢ produktéw na targowisku,

— jakimi cechami produktow kieruja si¢ respondenci przy ich zakupie,

— czy konsumenci sg zadowoleni z istnienia targowisk, a takze z obstugi oraz atmosfery
panujacej na nich,



110 STANISLAW URBAN, MARIOLA MICHALOWSKA

— czy potozenie targowiska blisko miejsca zamieszkania konsumenta wptywa na jego
decyzje zakupowe,

— jakie korzysci z istnienia targowisk konsumenci najbardziej sobie cenia.
Do interpretacji wynikéw badan zastosowano metod¢ indukcyjno-dedukeyjna.

TARGOWISKA STALE I SEZONOWE W WOJEWODZTWIE LUBUSKIM

Biorac pod uwage targowiska jako miejsce dokonywania zakupéw konsumentow w
wojewodztwie lubuskim, nalezy zwrdci¢ uwagg na to, ze konsumenci moga zaopatrywac si¢
zaro6wno na targowiskach statych (tab. 1.), jak i sezonowych (tab. 2.). Zgodnie z definicja
GUS, targowiska sa to wyodrgbnione tereny lub budowle (plac, ulica, hala targowa) ze
statymi, wzglednie sezonowymi punktami sprzedazy drobnodetalicznej lub urzadzeniami
przeznaczonymi do prowadzenia handlu codziennie lub w wyznaczone dni tygodnia. Aby
uzna¢ targowisko za state, wyodrebnione tereny lub budowle musza by¢ przeznaczone do
prowadzenia handlu codziennie lub w wyznaczone dni tygodnia oraz dziala¢ dtuzej niz
6 miesi¢gcy w roku kalendarzowym. Natomiast targowiska sezonowe to te place i ulice,
na ktorych punkty handlowe uruchamiane sg do szeéciu miesigcy w roku w zwigzku ze
wzmozonym ruchem nabywcow, a dziatalnos¢ ta jest ponawiana w kolejnych sezonach.

Z danych zawartych w tabeli 1. wynika, Ze w wojewodztwie lubuskim nastgpowat
niewielki spadek liczby targowisk statych. W 2011 roku liczba ta zmniejszyta si¢ 0 5 w
porownaniu z 1995 roku. Nalezy rowniez zauwazy¢, ze w podregionie zielonogdrskim wyste-
powata wigksza liczba targowisk niz w podregionie gorzowskim. W 2011 roku w podregionie
gorzowskim bylo o 22 targowiska mniej niz w podregionie zielonogoérskim. W Zielonej
Gorze w 2011 roku byto 5 targowisk, a w Gorzowie Wielkopolskim ich liczba wyniosta 6.

W wojewodztwie lubuskim targowiska usytuowane sa nie tylko w centrum i poza
centrum miast, ale rowniez we wsi. Programem Rozwoju Obszarow Wiejskich na lata
2007-2013 zostaty objete nastepujace lubuskie gminy: Bytom Odrzanski, Szprotawa, Babi-
most, Migdzyrzecz, Zbaszynek, Pszczew. Modernizacji targowiska dokonata takze spotka
Konfin z siedzibg w Zielonej Gorze, ktora na placu targowym przy ul. Anieli Krzywon
m.in. przebudowata pawilony, potozyta nawierzchni¢, wykonata zadaszenia. Jednak czesé

Tabela 1. Liczba targowisk statych w wojewddztwie lubuskim i ich dynamika

Wyszczegodlnienie Wielkosci w roku
liczba dynamika zmian 1995 = 100
1995 2000 2005 2011 2000/1995 2005/2000 2011/2005

Podregion zielonogorski, 47 47 47 48 100 100 102,1
w tym:

- powiat m. Zielona Géra 8 7 7 5 87,5 100 71,4
Podregion gorzowski, 32 31 29 26 96,9 93,5 89.6
w tym:

- powiat m. Gorzow 10 6 6 6 60 100 100

Wielkopolski
Wojewddztwo lubuskie 79 78 76 74 98,7 97,4 97,4

Zrodto: opracowanie na podstawie Banku Danych Lokalnych GUS, www.stat.gov.pl, odczytano
dnia 20.12.2012 1.
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kosztéw musieli pokry¢ wynajmujacy pawilony. Inwestycje te przyczynily si¢ niewatpliwie
do stworzenia lepszych warunkow dla rozwoju przedsigbiorczosci, wplynety na poprawe
warunkow sprzedazy, a takze na jej rozwdj.

Dane z tabeli 2. §wiadcza o tym, ze od 1995 roku w wojewodztwie lubuskim nastapit
wzrost liczby targowisk sezonowych o 101 w poroéwnaniu z 2011 rokiem. W podregionach
zielonogorskim i gorzowskim obserwowano w przypadku targowisk sezonowych odwrotng
tendencje niz w przypadku targowisk statych, przy czym pod wzgledem liczby targowisk
sezonowych przewazal podregion gorzowski.

Tabela 2. Liczba targowisk sezonowych w wojewodztwie lubuskim i dynamika jej zmian

Wyszczegolnienie Wielkosci w roku
1995 2000 2005 2011 2000/1995 2005/2000 2011/2005
liczba dynamika zmian 1995 = 100

Podregion zielonogorski, 19 17 91 44 89,5 535,3 483

w tym:

— powiat m. Zielona Géra 0 1 55 12 - 5500 21,8
Podregion gorzowski, 1 28 60 77 2800 2143 128.3

w tym:

— powiat m. Gorzow WIk. 0 13 30 47 - 230,8 156,7
Wojewddztwo lubuskie 20 45 151 121 225 335,5 80,1

Zrodto: jak w tab. 1.

WYNIKI BADAN

W przeprowadzonym badaniu uczestniczyto 208 respondentow, w tym ponad 69%
kobiet i prawie 31% me¢zczyzni (tab. 3.). Strukture respondentéw pod wzgledem pici i
wieku ukazano w tabeli 3. Najwigksza liczba 0sob, bo az 88, znajdowata si¢ w przedziale
wickowym od 31-40 lat. Najmniej respondentdow miato do 20 lat. Natomiast w tabeli 4.
przedstawiono powody niekorzystania z targowisk przez osoby, ktore nie zaopatrywaty
si¢ zarowno w produkty zywnosciowe, jak i niezywno$ciowe na targowisku.

Respondenci nie dokonywali zakupoéw na targowisku z kilku powodow (tab. 4.). Jed-
nym z najbardziej istotnych powodow byt brak targowiska w poblizu miejsca zamieszkania
(ponad 43% wskazan). Innymi przyczynami byly: brak zaufania do producenta (okoto

Tabela 3. Charakterystyka osob dokonujacych zakupow na targowisku ze wzglgdu na ptec i wiek

Wyszcze-  Liczba Udziat Wielko$ci w grupie wickowej [lata]:
golnienie  ogodtem  [%]
do 20 21-30 31-40 41-50 51-60

liczba % liczba % liczba % liczba % liczba %

Kobiety 144 69,2 17 82 24 11,5 51 245 34 163 18 87
Mezezyzni 64 30,8 - - 12 58 37 17,8 11 53 4 19
Razem 208  100,0 17 82 36 173 88 423 45 216 22 10,6

Zrodto: obliczenia whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Tabela 4. Gléwne powody niedokonywania zakupoéw na targowisku

Rodzaj przyczyny Liczba i udziat wskazan
kobiety mezczyzni razem
dsetek
lizba % lizba % vared o
Brak targowiska w poblizu miejsca zamieszkania 41 43,6 21 42,8 433
Brak zaufania do producenta 21 223 14 28,6 24,5
Niedogodne godziny otwarcia 19 20,2 4 8,2 16,1
Brak mozliwos$ci ptacenia karta 12 12,8 7 14,3 13,3
Inne powody 1 1,1 3 6,1 2.8
Ogodtem 94 100,0 49 100,0 100,0

Zrodto: obliczenia whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

25% wskazan), niedogodne godziny otwarcia (16% wskazan), niemozno$¢ ptacenia karta
(13% wskazan). Pojedynczy respondenci wskazywali ponadto na takie determinanty, jak
tlok na targowisku, brak potrzeby zaopatrywania si¢ w tych punktach handlowych, wtasna
uprawa warzyw i owocow, brak anonimowosci.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze wystapity wyrazne roznice we wskazaniach
dotyczacych powoddéw niedokonywania zakupdéw przez respondentdéw odmiennej plei.
Mezczyzni czgsciej niz kobiety wskazywali wérod powodow niekorzystania z targowisk
niedogodne godziny ich otwarcia. Roznice te moga wynikac¢ z faktu, ze kobiety w znacz-
nie wigkszym stopniu niz me¢zczyzni obcigzone sa obowigzkami domowymi. Niewielkie
réznice uwidocznily si¢ natomiast w przypadku przyczyny okreslonej jako brak zaufania
do producentdéw. Bardziej nieufni byli mezczyzni niz kobiety. Moze to wynikacé z tego, ze
kobiety czgsciej dokonuja zakupow, dlatego wykazuja wicksze zaufanie do producentow.

W dalszej czesci opracowania uwzgledniono tylko dane z tych kwestionariuszy, w
ktérych respondenci zaznaczyli, ze kupuja na targowisku.

Biorac pod uwage subiektywna

oceng sytuacji materialnej przez 208 Tabela 5. Czgstotliwo$¢ dokonywania zakupow na
respondentdow, mozna zauwazy¢, ze targowisku

zdecydowana wigkszo$¢ badanych  Cegtotliwosé Liczba Odsetek
0s0b, bo prawie 56%, deklarowata, ze odpowiedzi odpowiedzi [%]
ich sytuacja jest dobra. Z kolei 39% | raz w tygodniu 126 60,6
ocenifo ja jako Srednig. Natomiast 2.3 razy w tygodniu 17 8.2

4% ankietowanych zaznaczyto, ze ich
sytuacja materialna jest bardzo dobra.
Tylko 1% pytanych o0sob ocenit ja jako

4-5 razy w tygodniu 2 1,0
6-7 razy w tygodniu - -

. I 3 1 raz w miesigcu 40 19,2
zla. Zadna z 0s0b bioracych udziatw razy w miesigcu 14 6.7
badaniu nie stwierdzila, Ze jej sytuacja 5 razy w micsiacu 4 1’9
materialna jest bardzo zta. Na tej pod- 4 o ’
R ! . .. i razy w miesigcu 2 1,0
stawie mozna stwierdzi¢, ze ogdlna S
. . , Inne odpowiedzi:
sytuacja materialna respondentow — _ . "¢ m-cy, co 9 3 1.4

nie byla zla. Struktur¢ odpowiedzi  m.cy, raz w roku
na pytanie dotyczace czgstotliwosci  Oggtem 208 100,0
dokonywania zakup6w na targowisku
ukazano w tabeli 5.

Zrodio: obliczenia whasne na podstawie przeprowa-
dzonych badan.
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Z przeprowadzonych badan wynika, ze ponad 60% ankietowanych dokonywato
zakupow 1 raz w tygodniu, ponad 8% — 2-3 razy w tygodniu, a 1% badanych 4-5 razy w
tygodniu. Okoto 19% o0séb deklarowato, ze kupowato na targowisku 1 raz w miesigcu,
prawie 7% osob — 2 razy w miesigcu, prawie 2% — 3 razy w miesiacu, a 1% o0sob 4 razy
w miesigcu. Wsrod respondentéw byty rowniez osoby, ktore rzadziej dokonaty zakupow,
tj. co 6, 9 miesiecy lub raz w roku.

Konsumenci na targowisku maja mozliwo$¢ zakupu zaréwno produktow zywnoscio-
wych, jak i niezywno$ciowych. Podejmujac decyzje o zakupie, ankietowani kierowali si¢
nie tylko swoimi potrzebami, ale rowniez m.in. ceng produktu, dochodem, przynaleznoscia
do grupy spotecznej czy tez stylem zycia. W tabeli 6. ukazano produkty, ktore ankietowani
kupowali na targowisku.

Z badan wynika, ze ponad 94% 0s6b udawalo si¢ na targowisko w celu zakupu warzyw
i owocow, natomiast po jaja kurze juz zdecydowanie mniej 0séb — tylko ponad 33%, po
nabiat okoto 29%, wyroby piekarniczo-cukiernicze ponad 18%, migso i wedliny okoto
14% badanych, ryby i przetwory rybne ponad 4%. Najmniejszy byt odsetek respondentow,
ktorzy kupowali na targowisku kawe i herbatg, alkohol, napoje, tyton, kosmetyki i srodki
czystosci. Warto rowniez zauwazy¢, ze okoto 40% ankietowanych kupito na targowisku
odziez. Jest to najczesciej wskazywany, po warzywach i owocach, zakup. Dwie osoby (1%
badanych) wymienily inny zakup niz mozliwe odpowiedzi w kwestionariuszu. Wérod tych
konsumentow pierwszy udal si¢ po kosci dla psa, a drugi po obuwie (tab. 6.). W ocenie
ankietowanych dostepnos¢ produktow na targowisku byta:

—  bardzo dobra — 7,2% wskazan,
— dobra — 89,9% wskazan,
— ani dobra, ani zta — 1,9% wskazan,

Tabela 6. Produkty kupowane przez respondentdéw na targowisku

Rodzaj produktu Liczba  Odsetek Odsetek
wskazan wskazan respondentow
[%]  [%] (n=208)’

Warzywa i owoce 197 39,1 94,7
Jaja kurze 69 13,7 33,2
Mleko i przetwory (nabiat) 59 11,7 28,4
Produkty piekarniczo-cukiernicze 38 7,5 18,3
Migso i wedliny 29 5,7 13,9
Ryby i przetwory rybne 9 1,8 4,3
Kawa i herbata 4 0,8 1,9
Alkohol 1 0,2 0,5
Napoje 4 0,8 1,9
Tyton 4 0,8 1,9
Kosmetyki i $rodki czystosci 9 1,8 43
Odziez 79 15,7 38,0
Inne 2 0,4 1,0
Ogotem 504 100,0 -

* Udziat respondentow nie sumuje si¢ do 100%, respondent mogt udzieli¢
wigcej niz jednej odpowiedzi
Zrddto: obliczenia wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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—  zla—1,0 % wskazan, Tabela 7. Najwazniejsze motywy dokonywania przez
— bardzo zta — brak wskazan. respondentéw zakupdw na targowisku
Zdaniem zdecydowanej wigkszos$ci

. . Rodzaj motywu Liczba Odsetek
ankletowanth dostepnosé produk— odpowiedzi odpowiedzi [%]
g)v]: na targo;msku byladobraibardzo {1 ek 78 375

obra (97,1%). ) , Wygoda 67 32,2

Wsréd powoddéw kupowania oy

dentd ¢ <k Niskie ceny 46 22,1

przez responden ((,)w na targowisku obshuga 16 77
(tab. 7.) ponad 37% os6b wymienito . L

brak kolejek. Natomiast co trzeci Brak anonimowosci 1 0,5

Jei. Ogolem 208 100,0

konsument zaznaczyt wygode, a co -

czwarty niskie ceny. Warto réwniez Zrbdto: oblicz’enia wlasne na podstawie przeprowa-
- - 0 . dzonych badan.

zauwazy¢, ze dla prawie 8% o0sob

najwazniejsza przyczyna ich obecno-

$ci na targowisku byta mita obstuga. Najmniejsza liczbe wskazan (1) otrzymata odpowiedz

,,brak anonimowosci”.

Ankietowanych zapytano rowniez, czy potozenie targowiska (blisko miejsca zamiesz-
kania) miato wplyw na dokonywanie zakupow. W kontekscie uzyskanych odpowiedzi
mozna zauwazy¢, ze polozenie targowiska blisko miejsca zamieszkania respondentow
miato bardzo istotny wptyw na wybor miejsca zakupu (az 90,9% wskazan). Dla 7,7% re-
spondentow odleglos¢ targowiska od miejsca zamieszkania nie miata znaczenia, natomiast
1,4% ankietowanych wskazalo, ze nie ma zdania w tym zakresie.

Respondenci zostali rowniez poproszeni o wskazanie cech produktéw kupowanych
na targowiskach, ktére decydowaty o wyborze konkretnego produktu. Dla wigkszosci
konsumentéw (187 wskazan, tj. 55%) decydujaca rolg odgrywata cena. Na drugim miejscu
uplasowala si¢ jakos$¢ (142 wskazania, tj. 41%). Marke wskazato 9 osob, a mozliwos¢
reklamacji lub zwrotu produktu tylko 4 osoby. W konsekwencji te dwie ostatnie cechy nie
przyczynialty si¢ wyraznie do wyboru produktu na targowisku.

Ankietowani wskazali takze czynniki decydujace o nabywaniu produktéw zywnoscio-
wych (tab. 8.) i niezywnosciowych (tab. 9.). Mogli oni zaznaczy¢ dowolng ich liczbg. Na
podstawie danych zawartych w tabeli 8. mozna stwierdzi¢, ze dla ponad 80% badanych
najwazniejszym czynnikiem decydujacym o nabywaniu artykuléw zywnosciowych na
targowisku byla §wiezos¢ produktéw. Silny wptyw na decyzje o zakupie miaty rowniez
ceny produktow. Jak wynika z badan, ponad 68% badanych podejmujac decyzje o zakupie
brato pod uwagg tansze produkty. Na jakos¢ produktow zwracato uwage okoto 55% bada-
nych. Warto rowniez zauwazy¢, ze sposrod 208 respondentow co drugi decydowat si¢ na
zakup, kierujac si¢ polskim pochodzeniem produktu, a co czwarty korzyscia dla zdrowia.
Ponad 21% ankietowanych kupowato na targowisku z uwagi na dostrzegang przez nich
réznicg smaku mi¢dzy produktami kupowanymi na targowisku a tymi w innych punktach
handlowych. Natomiast prawie dla 18% wazne byto, ze kupowane towary wytwarzano
lub produkowano bez uzycia sztucznych nawozow i pestycydow, a dla 16% ankietowa-
nych wazny byt tradycyjny smak. Czynnikiem decydujacym o nabywaniu produktow
zywnosciowych dla 12% respondentéw byto zaufanie do producenta, a z kolei dla ponad
10% — dbatos¢ o zdrowie. Najmniej istotnymi czynnikami okazaly si¢: atrakcyjna oferta,
przyzwyczajenie do robienia zakupdw na targowisku i reputacja producenta, ktora uzyskata
najmniejszy odsetek wskazan, bo tylko 1%.
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Tabela 8. Czynniki decydujace o nabywaniu produktéw zywno$ciowych na targowisku

Nazwa czynnika Liczba Odsetek Odsetek respondentéw
wskazan wskazan [%] [%] (n=208)"

Swiezoéé¢ produktu 167 21,1 80,3
Niska cena produktu 142 18,0 68,3
Wysoka jako$¢ produktu 114 14,4 54,8
Polskie pochodzenie produktu 89 11,3 42,8
Walory zdrowotne produktu 46 5.8 22,1
Walory smakowe produktu 44 5,6 21,1
Wytwarzanie produktéw bez uzycia 37 4,7 17,8
sztucznych nawozow i pestycydow

Tradycyjny smak produktu 33 4,2 15,9
Szeroki asortyment produktow 32 4,0 15,4
Zaufanie do producenta 25 32 12,0
Dbatos¢ o zdrowie 22 2,8 10,6
Atrakcyjna oferta 19 2,4 9,1
Przyzwyczajenie 11 1,4 53
Reputacja producenta 9 1,1 4,3
Ogodtem 790 100,0 -

" Udziat respondentow nie sumuje si¢ do 100%, respondent mogt udzieli¢ wigcej niz jednej odpowiedzi
Zrodto: obliczenia wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tabela 9. Czynniki decydujace o nabywaniu produktéw niezywnosciowych na targowisku

Nazwa czynnika Liczba Odsetek wskazan  Odsetek respondentow
wskazan [%] [%] (n=208)"
Atrakcyjna oferta 59 24,5 28,4
Duzy wybor produktow 49 20,3 23,6
Pochodzenie produktu 41 17,0 19,7
Cechy uzytkowe 38 15,8 18,3
Moda 17 7,1 8,2
Zaufanie do producenta 15 6,2 7,2
Przyzwyczajenie 13 5,4 6,3
Reputacja producenta 9 3,7 4,3
Ogotem 241 100,0 -

" Udziat respondentow nie sumuje si¢ do 100%, respondent mégt udzieli¢ wigcej niz jednej odpowiedzi
Zrodto: obliczenia wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wsrod czynnikéw decydujacych o nabywaniu na targowisku artykutow niezywnoS$cio-
wych dla ponad 28% respondentéw najwazniejsza byla atrakcyjna oferta (24% wskazan),
a dla okoto 24% ankietowanych liczyt si¢ duzy wybor produktow (20% wskazan). Prawie
20% o0s6b kierowalo si¢ przy zakupie pochodzeniem produktu (17% wskazan), a ponad 18%
brato pod uwagg cechy uzytkowe. Moda, zaufanie do producenta, przyzwyczajenie i reputacja
producenta byly czynnikami, ktére nie mialy dla wiekszosci respondentéow istotnego zna-
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Tabela 10. Struktura odpowiedzi respondentow czenia przy podejmowaniu decyzji o
dotyczaca zadowolenia z istnienia targowisk zakupie produktow niezywnosciowych
Rodzaj zadowolenia  Liczba Odsetek na targowisku.

odpowiedzi  odpowiedzi Opinie respondentéw dotyczace

[%] zadowolenia z istnienia targowisk

Zdecydowanie tak 59 283 ukazano w tabeli 10., a z obstugi i
Tak 79 38,0 atmosfery w tabeli 11.

Raczej tak 64 30,8 Z przeprowadzonych badan wy-

Ani tak, ani nie 4 1,9 nika, ze zdecydowana wigkszosé

Nie mam zdania 2 1,0 respondentow, bo az 97%, byta zado-

Ogolem 208 100,0 wolona z istnienia targowisk. Okoto

- o , L .
Zrddto: obliczenia wlasne na podstawie przeprowa- 2% osob Z_az,?aczyk) odpowiedz ,?anl
dzonych badan. tak, ani nie”, tym samym przyjeto

stanowisko neutralne, 1% badanych

Tabela 11. Opinie respondentéw dotyczace zadowolenia z obstugi i atmosfery panujacej na

targowisku
Rodzaj zadowolenia Opinie respondentéw dotyczace

obshugi atmosfery

liczba % liczba %

Bardzo zadowolona/y 14 6,7 6 29
Zadowolona/y 166 79,8 148 71,2
Ani zadowolona/y/ ani 26 12,5 45 21,6
niezadowolona/y
Niezadowolona/y 2 1,0 9 4,3
Bardzo niezadowolona/y - - - -
Ogodtem 208 100,0 208 100,0

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

za$ nie miat zdania na ten temat. Zadna z 0s6b nie zaznaczyta odpowiedzi ,,nie”, ,,raczej
nie”, ,,zdecydowanie nie”.

Biorgc pod uwage zadowolenie klientow z obstugi 1 atmosfery panujacej na targowi-
sku, mozna stwierdzi¢, ze rdwniez 1 w tym przypadku zdecydowana wigkszo$¢ badanych
wypowiadala si¢ pozytywnie. Zadowolonych z obstugi bylo 86,5% badanych, natomiast z
atmosfery 74%. Stanowisko neutralne wobec zadowolenia z obstugi przyjeto 12,5% badanych,
a odnos$nie atmosfery panujacej na targowisku 22%. Jedynie niewielki odsetek respondentow
byt niezadowolony z obshugi (1%) i atmosfery panujacej (okoto 4%) na targowisku.

Zachowanie konsumenta jest skutkiem wielu czynnikow, ktére wptywaja na proces
kupna. Dlatego zapytano konsumentéw, jakie czynniki w ich przypadku decyduja o
kupowaniu na targowiskach: ekonomiczne, psychologiczne czy spoteczno-kulturowe. Z
przeprowadzonych badan wynika, ze ponad 90% respondentdéw dokonywato zakupéw na
targowisku ze wzgledu na korzysci ekonomiczne, wérod ktorych najwazniejsze to nizsze
ceny (tansze zakupy) oraz oszczgdnos¢ czasu, a okoto 3% z powodu korzysci psycholo-
gicznych (tj. ze wzgledu na potrzeby, poczucie dowartosciowania, motywy zakupu), okoto
7% ze wzgledow spoteczno-kulturowych, czyli m.in. z uwagi na swoj styl zycia.
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PODSUMOWANIE

Na podstawie wynikow przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze konsumenci
pozytywnie wypowiadali si¢ o targowiskach jako miejscach dokonywania zakupow. Warto
zauwazy¢, ze 97% badanych byto zadowolonych z istnienia targowisk, a okoto 2% respon-
dentoéw przyjeto stanowisko neutralne. Tylko niewielki odsetek respondentéw byt niezado-
wolony z obstugi (1%) i atmosfery panujacej (ponad 4%) na targowisku. Zas zdecydowana
wickszo$¢ ankietowanych byta zadowolona i to zarowno z atmosfery, jak i z obshugi.

W rozwoju targowisk znaczenia nabiera odpowiednie dostosowanie oferty do wy-
magan klientéw. Dla konsumentéw dokonujacych zakupoéw artykutéw zywnosciowych
na targowisku liczyly si¢ przede wszystkim $wieze, tansze i jakosciowo dobre produkty.
W przypadku artykuldow niezywnosciowych wazna byla atrakcyjna oferta, duzy wybor
produktow oraz ich pochodzenie. Najwazniejsza przyczyna niekupowania towaréw na
targowisku przez niektore osoby okazal si¢ brak istnienia targowiska w poblizu miejsca ich
zamieszkania. Innymi przyczynami byty m.in.: brak zaufania do producenta i niedogodne
godziny otwarcia. O ile te ostatnie mozna szybko wyeliminowac, o tyle w przypadku braku
targowiska w poblizu miejsca zamieszkania respondentéw musi znalez¢ si¢ osoba, ktora
podjetaby sie takiej dziatalnosci handlowej oraz uzyskata zgode¢ lokalnych wtadz. Nato-
miast lepsze poinformowanie konsumentow o producencie towaréw, mozliwos¢ ptacenia
karta to czynniki, ktore moga przyczyni¢ si¢ do zainteresowania osob, ktore dotad nie
dokonywaly zakupow na targowisku. Nalezy roéwniez mie¢ na uwadze, ze konsumenci
udaja si¢ na targowisko, aby kupi¢ produkty w korzystnej cenie, bowiem jest ona gtownym
czynnikiem wptywajacym na wybor targowiska jako miejsca zakupow towardw.
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FACTORS INFLUENCING CONSUMER BEHAVIOR IN TERMS OF CHOOSING MARKET
SQUARES AS PLACES FOR PURCHASING CONSUMER PRODUCTS ON THE EXAMPLE
OF LUBUSKIE PROVINCE

Summary

The aim of this study was to examine consumers’behavior in terms of why they make purchases at the mar-
ketplace, as well as to indicate what kind of items they purchase and what factors have an important influence
on their purchasing decisions. The paper contains the results of the survey carried out among 208 respondents in
Lubuskie Province, as well as the attempt to propose actions for entrepreneurs, which will ensure that they will
be able to meet the expectations and requirements of their present and future customers. Knowledge of the rules
by which the consumers are guided in their purchasing choices is an important part of the activities undertaken
in the marketing policy of entities operating in the market.
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