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Wplyw opakowaf na decyzje zakupowe mlodych konsumentow - streszczenie rozprawy

Opakowanie w marketingu jest nazwane ,,cichym sprzedawcq" - jest to jedyna forma reklamy,

z jakq konsument spotyka siq niemal zawsze (prawie wszystkie produkty z rynku

szybkozbywalnych produktdw spozywczych posiadajq swoje opakowania; wyjqtek mogE

stanowii np. owoce, warzywa, czy pieczywo), w wyniku czego niemal2e kazda firma (choc nie

wszystkie w petni Swiadomie) posluguje siq minimum tE formq reklamy. Niewiele jest jednak

ogolnodostqpnych, kompleksowych prac badawczych, ktore prezentowatyby istotq

marketingowego oddzialywania opakowania na decyz je zakupowe polskich konsumentow.

Autorka postawita w pracy kilka celow:

. Cel gtowny: ldentyfikacja zmiennych, kt6re mogE nasilai bqdi ograniczai znaczenie

opakowania w procesie zakupowym konsumenta.
. Cel poznawczy: Jakie znaczenie ma dla konsumenta opakowanie w procesie

zakupowym oraz jakie czynniki po stronie konsumenta ksztattujq odbi6r opakowania

dla 162nych kategorii produkt6w.
. Cel utylitarny: Jak ksztaltowai opakowania dla ro2nych grup konsument6w oraz

wybranych kategorii produ kt6w?

Sformutowano nastqpujqcy problem badawczy.' Jakie czynniki wplywaiq na ro2ne znaczenie

opakowania dla konsumento w procesie zakupowyffi, a w szczegolnoiciiak cechy konsumenta

i dziolania przedsiqbiorstw dotyczqce projektowania i stosowanio opokowort modyfikuiq

reakcjq nabywcy na opokowanie? Nastqpnie postawiono hipotezq gtownq: lstnieie szereg

identyfikowalnych czynnikow, ktore znieksztatcojq promocyjnq funkciq opakowania na decyzie

zakupowe konsumentow oraz w odniesieniu do zidentyfikowanych zmiennych - 5 hipotez

szczeg6towych.

Dla zweryfikowania postawionych hipotez przeprowadzono wieloetapowe badania, kt6rych

okres realizacji przypada na lata 2OI3-20I7. Obejmowaty one metody zar6wno:

jakoSciowe (7 zogniskowanych wywiad6w grupowych, 28 etnografii procesow

za ku powych, 47 O dzien niczkow zaku powych),

jak i ilo6ciowe (internetowe kwestionariusze ankiety wSrdd 883 respondentdw).

Analizowano jedynie stronq popytowa, tj. klientow indywidualnych, a doktadniej mlodych

konsumentow w wieku 18-35 lata, uwzglqdniajqc wewnqtrzne zr62nicowanie tej grupy, tj.

r6zne: miejsca zamieszkania (m.in. dom rodzinny, wtasne mieszkanie, stancja/akademik),

|rodla dochod6w (na utrzymaniu rodzic6w, stypendia, praca zarobkowa, kredyt), status

rozwoju rodziny (single, osoby przebywajqce w zwiqzku nieformalnym/formalnym, mfode

rodziny posiadajqce nie wiqcej ni2'l' dziecko do lat 5).



Przeprowadzono analizq zachowa6 konsumenckich w procesie zakupowym na rynku
produkt6w spozywczych w odniesieniu do opakowaf jednostkowych, bezpoSrednich. Do

badania wybrano 4 kategorie produktowe: kawa (produkt czqstego u2ycia), czekolada

(produkt impulsowy), sok (nap6j bezalkoholowy), wino (nap6j alkoholowy). W badaniu

weryfikowany byt wp+yw takich zmiennych jak: (1) subiektywne znaczenie kategorii
produktowej, (21 format sklepu, (3) typ decyzji zakupowej, (4) zwyczaje zakupowe, (5)

reprezentowana postawa konsumencka (skupienie tylko na wybranych trzech: smart shopper,

ekokonsument, hedonistal, oraz (6) poziom otwartodci na nowoSci.

Przeprowadzone badania pozwolity osiqgnqi cel poznawczy postawiony w pracy, tj. pogtebii

kwestiq znaczenia opakowania w procesie zakupowym mtodego konsumenta oraz sprawdzii,
w jakim stopniu wybrane do badania zmienne modyfikujq jego oddziatywanie. Triangulacja

wykorzystanych metod i narzqdzi badawczych uwidocznila,2e konsumenci w duzej czg6ci nie

uSwiadamiajq sobie oddziafywania opakowania na ich decyzje zakupowe.

Badania jakoSciowe pozwolily zweryfikowai 6 zmiennych, ktdre modyfikujq oddzialywanie
opakowania na decyzje zakupowe, kt6re to postu2yty do ilo6ciowej weryfikacji zaktadanych

zale2no6ci (tym samym osiqgniqto cel gt5wny pracy). Zidentyfikowano 5 czynnikdw stalych, tj.
kategoriq produktowq, format sklepu, postawq zakupowq, otwarto6i na nowo6ci oraz

zwyczaje zakupowe konsumenta, a takze l czynniki sytuacyjny, tj.typ decyzji zakupowej.

Przeprowadzone analizy statystyczne prowadzq do konkluzji,2e oddziatywanie opakowania na

decyzje zakupowe jest modyfikowane poprzez postawq zakupowq konsumenta oraz poziom

otwartoSci na nowoSci, a takze format handlu, natomiast wplyw zmiennej ,,subiektywne
znaczenie kategorii produktowej" w badaniu lloSciowym nie zostat w petni potwierdzony.
Zwyczaje konsumenta co do wielkodci i czqstotliwoici zakup6w oraz typ decyzji zakupowej, a

takze poziom otwarto6ci na nowoSci wiqlqsiq z wrazliwo6ciq na opakowanie, ale nie w kazdym
przypadku sq to proste do zweryfikowania zale2noSci liniowe, kt6re pokazywatyby, 2ewrazze
wzrostem intensywno(ci jednej zmiennej - maleje bqdl wzrasta sila oddzialywania drugiej.
Zaobserwowana nieliniowo6i zaleznoSci otwiera z kolei pole do nowych badari.

Opracowana typologia konsument6w pozwolita na sformutowanie wskaz6wek praktycznych

dla projektowania opakowari dla r62nych grup konsument6w, dziqki czemu osiqgniqty zostal
cel utylitarny pracy. Wyodrqbniono 5 sp6jnych grup konsument6w, kt6re ro2niq siq

wrazliwo6ciq na opakowanie oraz wymaganiami w stosunku do niego.

Zrealizowany zakres prac badawczych nie wyczerpuje potencjatu badari nad wptywem
opakowania na decyzje konsument6w, a stanowi jedynie czqSciowe jego uzupefnienie.
Autorka wniosla do problematyki badari nad opakowaniem autorskq skalq mierzqcq

wrazliwoii na opakowanie, kt6ra mo2e byi wykorzystywana przez inne podmioty, a takze
pozwolii na replikacjq badaf dla innych grup konsument6w oraz innych kategorii
produktowych.


