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Wptyw opakowan na decyzje zakupowe mtodych konsumentéw — streszczenie rozprawy

Opakowanie w marketingu jest nazwane ,,cichym sprzedawca” —jest to jedyna forma reklamy,
z jakag konsument spotyka sie niemal zawsze (prawie wszystkie produkty z rynku
szybkozbywalnych produktéw spozywczych posiadajg swoje opakowania; wyjgtek moga
stanowié np. owoce, warzywa, czy pieczywo), w wyniku czego niemalze kazda firma (cho¢ nie
wszystkie w petni Swiadomie) postuguje sie minimum ta forma reklamy. Niewiele jest jednak
ogdblnodostepnych, kompleksowych prac badawczych, ktore prezentowatyby istote
marketingowego oddziatywania opakowania na decyzje zakupowe polskich konsumentow.

Autorka postawita w pracy kilka celdw:

e Cel gtéwny: Identyfikacja zmiennych, ktére moga nasila¢ badz ogranicza¢ znaczenie
opakowania w procesie zakupowym konsumenta.

e Cel poznawczy: Jakie znaczenie ma dla konsumenta opakowanie w procesie
zakupowym oraz jakie czynniki po stronie konsumenta ksztattujg odbior opakowania
dla réznych kategorii produktéw.

e Cel utylitarny: Jak ksztattowa¢ opakowania dla rdéinych grup konsumentéw oraz
wybranych kategorii produktow?

Sformutowano nastepujacy problem badawczy: Jakie czynniki wptywajq na rozne znaczenie
opakowania dla konsumenta w procesie zakupowym, a w szczegolnosci jak cechy konsumenta
i dziatania przedsiebiorstw dotyczqce projektowania i stosowania opakowarn modyfikujg
reakcje nabywcy nao opakowanie? Nastepnie postawiono hipoteze gtowna: Istnieje szereg
identyfikowalnych czynnikéw, ktére znieksztatcajg promocyjng funkcje opakowania na decyzje
zakupowe konsumentéw oraz w odniesieniu do zidentyfikowanych zmiennych — 6 hipotez
szczegotowych.

Dla zweryfikowania postawionych hipotez przeprowadzono wieloetapowe badania, ktérych
okres realizacji przypada na lata 2013-2017. Obejmowaty one metody zaréwno:

e jakosciowe (7 zogniskowanych wywiadéw grupowych, 28 etnografii procesow
zakupowych, 470 dzienniczkéw zakupowych),
e jakiiloéciowe (internetowe kwestionariusze ankiety wéréd 883 respondentdw).

Analizowano jedynie strone popytowa, tj. klientéw indywidualnych, a doktadniej mtodych
konsumentdw w wieku 18-35 lata, uwzgledniajagc wewnetrzne zroznicowanie tej grupy, tj.
rézne: miejsca zamieszkania (m.in. dom rodzinny, wtasne mieszkanie, stancja/akademik),
srédfa dochoddéw (na utrzymaniu rodzicéw, stypendia, praca zarobkowa, kredyt), status
rozwoju rodziny (single, osoby przebywajace w zwigzku nieformalnym/formalnym, mtode
rodziny posiadajgce nie wiecej niz 1 dziecko do lat 5).



Przeprowadzono analize zachowari konsumenckich w procesie zakupowym na rynku
produktéw spozywczych w odniesieniu do opakowar jednostkowych, bezposrednich. Do
badania wybrano 4 kategorie produktowe: kawa (produkt czestego uzycia), czekolada
(produkt impulsowy), sok (napdj bezalkoholowy), wino (napdj alkoholowy). W badaniu
weryfikowany byt wptyw takich zmiennych jak: (1) subiektywne znaczenie kategorii
produktowej, (2) format sklepu, (3) typ decyzji zakupowej, (4) zwyczaje zakupowe, (5)
reprezentowana postawa konsumencka (skupienie tylko na wybranych trzech: smart shopper,
ekokonsument, hedonista), oraz (6) poziom otwartosci na nowosci.

Przeprowadzone badania pozwolity 0siggnac cel poznawczy postawiony w pracy, tj. pogtebic
kwestie znaczenia opakowania w procesie zakupowym mtodego konsumenta oraz sprawdzic,
w jakim stopniu wybrane do badania zmienne modyfikujg jego oddziatywanie. Triangulacja
wykorzystanych metod i narzedzi badawczych uwidocznita, ze konsumenci w duzej czesci nie
uswiadamiajg sobie oddziatywania opakowania na ich decyzje zakupowe.

Badania jakosciowe pozwolity zweryfikowaé 6 zmiennych, ktére modyfikujg oddziatywanie
opakowania na decyzje zakupowe, ktére to postuzyty do ilosciowej weryfikacji zaktadanych
zaleznosci (tym samym osiggnieto cel gtéwny pracy). Zidentyfikowano 5 czynnikéw statych, tj.
kategorie produktows, format sklepu, postawe zakupowa, otwarto$¢ na nowosci oraz
zwyczaje zakupowe konsumenta, a takze 1 czynniki sytuacyjny, tj. typ decyzji zakupowe].

Przeprowadzone analizy statystyczne prowadzg do konkluzji, ze oddziatywanie opakowania na
decyzje zakupowe jest modyfikowane poprzez postawe zakupowa konsumenta oraz poziom
otwartosci na nowosci, a takze format handlu, natomiast wptyw zmiennej ,subiektywne
znaczenie kategorii produktowej” w badaniu ilosciowym nie zostat w petni potwierdzony.
Zwyczaje konsumenta co do wielkosci i czestotliwosci zakupdw oraz typ decyzji zakupowej, a
takze poziom otwartosci na nowosci wigzg sie z wrazliwoscig na opakowanie, ale nie w kazdym
przypadku s3 to proste do zweryfikowania zaleznosci liniowe, ktére pokazywatyby, ze wraz ze
wzrostem intensywnosci jednej zmiennej — maleje badZ wzrasta sita oddziatywania drugiej.
Zaobserwowana nieliniowosc zaleznosci otwiera z kolei pole do nowych badan.

Opracowana typologia konsumentéw pozwolita na sformutowanie wskazéwek praktycznych
dla projektowania opakowan dla réznych grup konsumentow, dzieki czemu osiggniety zostat
cel utylitarny pracy. Wyodrebniono 5 spéjnych grup konsumentdw, ktdre rdinig sie
wrazliwoscig na opakowanie oraz wymaganiami w stosunku do niego.

Zrealizowany zakres prac badawczych nie wyczerpuje potencjatu badan nad wplywem
opakowania na decyzje konsumentéw, a stanowi jedynie czesciowe jego uzupetnienie.
Autorka wniosta do problematyki badarn nad opakowaniem autorskg skale mierzgcyg
wrazliwos¢ na opakowanie, ktéra moze byé wykorzystywana przez inne podmioty, a takze
pozwoli¢ na replikacje badan dla innych grup konsumentéw oraz innych kategorii
produktowych.
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