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1. Uzasadnienie wyboru tematu

Przedsiebiorstwa podejmujg szereg decyzji zwigzanych z opakowaniami jednostkowymi. Dotyczg one
zaréwno koniecznosci m.in. spetnienia wymagan prawnych (np. przekazania konsumentowi wszystkich
niezbednych informacji, witasciwej ochrony zywnosci, ochrony s$rodowiska naturalnego oraz
ewentualnego zabezpieczenia przed dziataniem nieuczciwej konkurencji), rozsgdnego zorganizowania
procesow logistycznych, aby optymalizowac koszty, a takze wiasciwego wyeksponowania produktow
na rynku, ktdre z jednej strony bedzie zapewnia¢ wyrdznialnos¢, ale z drugiej — identyfikowalnos¢
produktéw (zbyt czeste zmiany wygladu opakowan wptywajg negatywnie na ksztattowanie spdjnego
wizerunku marki). Duzg czes¢ wymagan w zakresie projektu opakowania narzuca takze grupa
docelowa, do ktdrej firma kieruje swoj produkt (np. woda dla sportowcéw wymaga odpowiedniego
ksztattu butelki, jej wielkosci oraz sposobu zamkniecia, natomiast produkty dla dzieci oprdcz kwestii
funkcjonalnej — atrakcyjnej szaty graficznej). Powoduje to, ze projektowania opakowan staje sie
zadaniem obarczonym bardzo duzym ryzykiem, czego przyktadem moze by¢ historia dziatajgcej
miedzynarodowo, amerykanskiej marki sokéw Tropicana (PepsiCo), ktéra w ciggu kilku miesiecy
stracita 50 miliondw dolaréw w wyniku nieudanego od$wiezenia wygladu opakowar (2009 rok).!

Pomimo znaczgcej roli opakowania w dziataniach przedsiebiorstw — zagadnienie to jest stosunkowo
rzadko poruszane w literaturze marketingowej. Zdecydowanie czesciej analizie poddawane s3
logistyczne, towaroznawcze, czy tez zwigzane ze zdrowiem jednostki aspekty opakowan.

W marketingu opakowanie nazywane jest ,cichym sprzedawca”. Jest to jedyna forma reklamy, z ktérg
konsument spotyka sie niemal zawsze (niemal wszystkie produkty z rynku produktéw spozywczych
posiadajg swoje opakowania), a jego oddziatywanie — podobnie jak reklamy - jest gtdwnie
podswiadome. Rola opakowania w procesie zakupowym zostata szczegétowo scharakteryzowana w
rozdziale 3.1 rozprawy doktorskiej, w autoreferacie natomiast zostang przywofane najistotniejsze
aspekty tego oddziatywania, gdyz specyfika badania wptywu opakowania znalazta odzwierciedlenie w
metodach i narzedziach badawczych wykorzystanych w przeprowadzonych badaniach, tj. potozeniu
duzego nacisku na badania jakosciowe.

Z punktu widzenia marketingowego, opakowanie petni bardzo wazng role w procesie zakupowym
gtéwnie na dwa sposoby.? Po pierwsze, opakowanie przycigga uwage oraz odréznia produkty od
siebie.? Po drugie - przekazuje informacje oraz symboliczne znaczenie.* Jest to o tyle istotne, poniewaz
w procesie zakupowym konsumenci stosujg mentalne skréty/uproszczenia, aby wycigga¢ wnioski na
temat produktéw/marek, zwtaszcza, gdy muszg pomijac luki w wiedzy, poniewaz informacje s3 czesto
niekompletne.> Dlatego elementy opakowania stuzg konsumentowi jako symboliczne wskazdwki
wplywajace na decyzje zakupowe zaréwno w miejscu zakupu, jak i jego ocenie po dokonaniu zakupu.®

1Zob. ). Lee, Z. Gao, M. G. Brown, A study of the impact of package changes on orange juice demand, “Journal of
Retailing and Consumer Services”, Vol. 17, Issue 6, 2010, p. 487- 491.

2'S. Rod, Packaging as a retail marketing tool, “International Journal of Physical Distribution & Logistics
Management”, 1993, No. 20(8), p. 29-30.

3 0. Ampuero, N. Vila, Consumer perception of product packaging, ”Journal of Consumer Marketing”, 2006, No.
23(2), p. 100-112.

4 p. Silayoi, M. Speece, Packaging and purchase decisions: an exploratory study on the impact of involvement
level and time pressure, “British Food Journal”, 2004, No. 106 (8), p. 607—628; A. Sundar, T. J. Noseworthy, Place
the logo high or low? using conceptual metaphors of power in packaging design, ”"Journal of Marketing”, 2014,
No. 78(5), p. 138—-151.

5 H. Deval, S. P. Mantel, F. R. Kardes, S. S. Posavac, How naive theories drive opposing inferences from the same
information, “Journal of Consumer Research”, 2013, No. 39(6), p. 1185-1201.

6J. Argo, K. White, When do consumers eat more? The role of appearance self-esteem and food packaging cues,
”Journal of Marketing”, 2012, No 76(2), p. 67-80; X. Deng, B. E. Kahn, Is your product on the right side? the
‘location effect’ on perceived product heaviness and package evaluation, “Journal of Marketing Research”, 2009,
No. 46(6), p. 725-738; X. Deng, R. Srinivasan, When do transparent packages increase (or decrease) food
consumption?,” Journal of Marketing”, 2013, No 77(4), p. 104-17.
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W przypadku zakupdw spozywczych zachowania klientow indywidualnych czesto nie wynikajg z
rozwaznej kalkulacji konsekwencji dziatan, ale w duzym stopniu sg automatyczne, wywotane przez
bodzce $srodowiskowe, co skutkuje dziataniami, ktérym w duzej mierze nie towarzyszy $wiadoma
refleksja.’

Wiekszo$¢ produktéw na rynku FMCG uwaza sie za produkty niskiego zaangazowania.® Nabywanie
takich produktow jest czesto dokonywane bez doktadnego sprawdzania informacji o marce i
produkcie.® Dzieje sie tak ze wzgledu na postrzegane niewielkiego ryzyko dokonania ztego wyboru, a
takze niskie ceny.!® Konsumentom trudno tez dostrzec wyrazne rdéznice pomiedzy markami'?, co
sprawia, ze decyzje mogg odbywac sie w sposdb automatyczny.'? Gdy konsument znajdzie marke,
ktdra spetnia jego standardy ma tendencje do tego, by wybiera¢ jg nawykowo podczas kolejnych
zakupéw. Jednak ta nawykowa lojalnos¢ sprawia, ze konsumenci zastepujg dang marke inng, gdy ta
preferowana przez nich nie jest aktualnie dostepna.'®* Podczas podejmowania decyzji o produktach
niskiego zaangazowania proste czynniki mogg modyfikowac proces zakupowy przy braku istotnych
kryteriéw zakupu, a postawy oparte sg na bardzo matej iloéci informacji.t*

Konsumenci na podstawie interpretacji wskazéwek (ang. cue utilization proces, cue utilization
theory®), np. koloru opakowania, starajg sie podjaé satysfakcjonujgce dla nich decyzje zakupowe.
Wskazéwki te podzieli¢ mozna na wskazdwki:

e predyktywne - okreslajgce stopien, w jakim konsumenci kojarzg dang wskazéwka z jakoscig
produktu i sg efektem doswiadczenia konsumenta

e i zaufania — okreslajgce stopienl, w jakim konsumenci sg przekonani, ze potrafig wtasciwie
uzywac i oceni¢ dang wskazéwke).®

W wiekszosci kontekstéw zakupowych ilos¢ wskazéwek jest ogromna, natomiast uwaga konsumenta
ograniczona.'” W rezultacie nie wszystkie wskazéwki sg zauwazane z tatwoscig i tylko te, ktdre s3
wystarczajgco istotne sg podstawg do wyciggania wnioskdw. Poniewaz konsumenci polegajg na
percepcji najistotniejszych wskazéwek mogg by¢ niezdolni do prawidtowego postrzegania cech

7 D. Kahneman, Thinking, fast and slow, Straus and Giroux, Farrar, 2012, pp.499.

8 P. Silayoi, M. Speece, Packaging and purchase decisions: an exploratory study on the impact of involvement
level and time pressure, “British Food Journal”, 2004, No. 106 (8), 607—-628.

9 P. Silayoi, M. Speece, The importance of packaging attributes: A conjoint analysis approach, “European Journal
of Marketing”, 2007, Vol. 41, Issue 11/12, p. 1495-1517.

10 A, Chaudhuri, A macro analysis of the relationship of product involvement and information search: The role of
risk, “Journal of Marketing Theory and Practices”, 2000, No. 8(1), p. 1-15.

11 G. McWilliam, Low involvement brands: Is the brand manager to blame?, “Market Intelligence & Planning”,
1997, No. 15(2), p. 60-70.

12 R, P. Grossman, J. Z. Wisenblit, What we know about consumers’ color choices, “Journal of Marketing Practice:
Applied Marketing Science”, 1999, No. 5(3), p. 78-86.

13 p, Silayoi, M. Speece, Packaging and purchase..., op. cit., p. 607—-628.

1 F. R. Kardes, Spontaneous inference processes in advertising: The effects of conclusion omission and
involvement on persuasion, “Journal of Consumer Research”, 1988, No. 15(2), p. 225-233.

15]. C. Olson, J. Jacoby, Cue utilization in the quality perception process [in:] SV - Proceedings of the Third Annual
Conference of the Association for Consumer Research, ed. by M. Venkatesan, Chicago, IL, Association for
Consumer Research, 1972, p. 167-179; P. S. Richardson, A. S. Dick, A. K. Jain, Extrinsic and intrinsic cue effects on
perceptions of store brand quality, “Journal of Marketing”, 1994, No. 58, p. 28.

16 D, F. Cox, The measurement of information value: A study in consumer decision-making [in:]: Emerging
Concepts in Marketing, ed. by W. Decker, American Marketing Association, Chicago, 1962, p. 413-421.

7 E. T. Higgins, Knowledge activation: accessibility, applicability and salience [in:] Social Psychology: Handbook
of Basic Principles, ed. by E. T., Higgins, A.W. Kruglanski, Guilford Press, New York, 1996, p. 133-168.
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produktu, mogg miec rézne i prawdopodobnie sprzeczne jego postrzeganie, ale tez wskazowki, ktore
sg dla nich najwazniejsze mogg sie réznié.'®

W momencie wyboru zakupu zywnosci, czynniki zewnetrzne sg wiodgcymi determinantami od samego
poczatku, poniewaz to wzrok jest najwazniejszym zmystem oceny produktu na etapie zakupu.®®
Zewnetrzne czynniki wywotujg oczekiwania, co do wtasciwosci produktu. Oczekiwania zas powstajg w
oparciu o pierwsze wrazenia, wczesniejsze doswiadczenia i pamie¢, a ta z kolei moze wptywac na
obecne postrzeganie i do$wiadczenie.?°

Konsumenci podejmujgc decyzje zakupowe opierajg sie na wyraznych wskazowkach informacyjnych
(w praktyce bedacych wskazédwkami perswazyjnymi), jak np. cena, marka, sktad produktu, kraj
pochodzenia, jak tez bardzo subtelnych wskazéwkach opakowania, ktére oddziatujg podswiadomie
(np. jego kolor, ksztatt, projekt graficzny).?! Dopiero recepcja pewnej kombinacji tych wskazéwek
odzwierciedla rzeczywiste sytuacje zakupowe.

Na podstawie studiéw literaturowych i analizy dostepnych badan naukowych dotyczgcych roli
opakowania w marketingu zostato sformutowanych kilka spostrzezen, ktére w rozprawie doktorskiej
stanowig podsumowanie rozdziatu lll, prezentujgcego stan badan nad opakowaniami, tj.:

e badanie wptywu opakowania na zachowania konsumentéw jest zadaniem bardzo trudnym i
ztozonym, poniewaz samo opakowanie sktada sie z bardzo wielu elementéw, ktdre moga
modyfikowa¢ jego odbidr, a na percepcje opakowania moze wptywaé bardzo wiele czynnikéw
sytuacyjnych (np. otoczenie, presja czasu), jak tez stojgcych po stronie konsumenta (jego
postaw, przekonan, zwyczajéow zakupowych, itd.). Ponadto konsumenci (generalnie) nie
uzalezniajg swoich decyzji zakupowych tylko od opakowania, ale wptyw na ich decyzje majg
takze (miedzy innymi) poprzednie doswiadczenia z produktem. Powoduje to, ze praktycznie
niemozliwe jest ujecie wszystkich czynnikow w jednym badaniu i stworzenie jednego modelu
oddziatywania opakowania na konsumenta, poniewaz w zaleznosci od zmiennych, jakie
zostang wziete pod uwage — model ten bedzie wygladat inaczej;

e w zwigzku z powyzszym - modelowe ujecie wptywu opakowania na decyzje zakupowe jest w
literaturze rzadkie;

o giéwne nurty badawcze skupiajg sie wokét trzech gtéwnych zagadnien: (1) znaczenia
opakowania w decyzjach zakupowych konsumentoéw, (2) wptywu poszczegdlnych elementéw
opakowania na percepcje produktu oraz na tym, (3) jak informacje zawarte na opakowaniu
modyfikujg proces zakupowy (gtéwny obszar badawczy w Polsce);

e interdyscyplinarny charakter opakowan sprawia, ze jest on przedmiotem badan wielu
dyscyplin  naukowych (w tym psychologii, medycyny, towaroznawstwa, wzornictwa
przemystowego, technologii zywnosci i zywienia) — nie tylko marketingu;

e istnieje wiele luk w badaniach nad znaczeniem opakowania w marketingu i jego wptywu na
zachowania konsumenckie i cho¢ czesciowo luki te mogg by¢ uzupetniane wynikami badan w
dyscyplinach pokrewnych to jednak wcigz potrzeba wiekszej ilosci badan, ktére uwzglednia
marketingowy punkt widzenia, a tym samym bedg pomocne przy podejmowaniu
strategicznych decyzji w przedsiebiorstwach;

18D, S. Nigel, E. van Herpen, I. A. van der Lans, T. N. Ligthart, H. C.M. van Trijp, Consumer response to packaging
design: The role of packaging materials and graphics in sustainability perceptions and product evaluations,
“Journal of Cleaner Production”, 2017, Vol. 162, p. 288.

19 H. N. J. Schifferstein, A. Fenko, P. M. A. Desmet, D. Labbe, N. Martin, Influence of package design on the
dynamics of multisensory and emotional food experience, “Food Quality and Preference”, 2013, Vol. 27 (1), p.
18-25.

20 R, Deliza, H. MacFie, The generation of sensory expectation by external cues and its effect on sensory perception
and hedonic ratings: A review, “Journal of Sensory Studies”, 1996, Vol. 11(2), p. 103-128.

21|, van Ooijena, M. L. Fransenb, P. W. J. Verleghc, E. G. Smit, Packaging design as an implicit communicator:
Effects on product quality inferences in the presence of explicit quality cues, “Food Quality and Preference”, 2017,
Vol. 62, p. 71-72.



e zdecydowana cze$¢ dorobku w badaniach nad opakowaniem to badania zagraniczne, ktére nie
zawsze sg najnowsze (a co za tym idzie - by¢ moze nie zawsze aktualne, poniewaz dziedzina,
jaka jest opakowalnictwo coraz szybciej sie zmienia), co sprawia, ze co prawda mozna nakresli¢
w jaki sposéb opakowanie modyfikuje procesy zakupowe, ale nie zawsze przeniesienie
whnioskow z tych badan na inne kraje (w tym Polske) jest mozliwe ze wzgledu na inng specyfike
zachowan konsumenckich (np. w Polsce — duzg wrazliwosé cenows);

e w Polsce rosnie zainteresowanie badaczy opakowaniem w ujeciu marketingowym (szczegdlnie
w ciggu ostatnich 10 lat zauwazalny jest wzrost publikacji), jednakze w duzej czesci przywotuje
sie wyniki badan zagranicznych. Oprdcz dorobku kilku autoréw (np. E. Jerzyk, M. Ankiel-Homy,
M. Wszotek, J. Swidy), wiele polskich badan nad opakowaniem nadal wciaz nalezy traktowac
jako fragmentaryczne i przyczynkowe. Relatywnie niewielu naukowcéw zajmuje sie badaniem
opakowan w sposéb ciagty, rozwijajgc w ten sposdb dorobek naukowy w tym zakresie.
Dominujg badania kwestionariuszowe, gdzie polegaé nalezy na deklaratywnosci odpowiedzi
konsumentéw, a tym samym mozliwe sg przektamania w ocenie oddziatywania opakowania
na zachowania konsumenta. W pozostatych przypadkach zazwyczaj wykorzystywana jest
okulografia (eye-tracking). Brakuje pogtebienia badan w zakresie znaczenia opakowania dla
konsumenta w procesie zakupowym oraz prowadzenia badan eksperymentalnych;

e Dbrakuje takie badan poréwnawczych, ktére pokazywatyby np. jak jedno opakowanie
odbierane jest przez rézne grupy konsumentéw, lub jak rézne kategorie produktowe sg przez
nich odbierane.

Przemyslenia te staly sie podstawa zaprojektowania badan, ktére opisano w dalszej czesci
autoreferatu.

2. Metodyka badan

Pragnac wypetni¢ luke w badaniach nad oddziatywaniem opakowania w procesie zakupowym, autorka
opracowata i zrealizowata wieloetapowe, autorskie badania, ktére prowadzone byty w latach 2013-
2017, oparte na idei triangulacji metod badawczych??, a w tym przypadku obejmujgce zaréwno metody
jakosciowe (7 zogniskowanych wywiadéw grupowych, 28 etnografii proceséw zakupowych oraz 470
dzienniczkdw zakupowych), jak i ilosciowe (internetowy kwestionariusz ankiety). W sposéb
syntetyczny charakterystyki kolejnych etapdéw procesu badawczego prezentuje tab. 1, a w sposdb
szczeg6towy zaprezentowano je w rozdziale IV rozprawy doktorskiej.

Ze wzgledu na duzy zakres badan, a takze ich czasochtonnosé i znaczace koszty ich prowadzenia, ktore
w duzej czesci zostaty pokryte ze srodkéw witasnych, badania dotyczyly jedynie strony popytowej, tj.
mtodych konsumentow (tzw. Millenialsdw), ktérzy w czasie objetym badaniem mieli 18-35 lat.

Autorka ograniczyta zakres terytorialny badahn do polskich konsumentéw. Badania jakosciowe
prowadzone byty w Lublinie, natomiast ilosciowe — w 3 aglomeracjach funkcjonalnych, tj. lubelskiej,
warszawskiej oraz Konurbacji Gérny Slask (Katowice). Analizie poddane zostaty zakupy produktéw
spozywczych.

22 Triangulacja pozwala na uzyskanie bardziej wiarygodnych i pogtebionych wnioskéw, niz w przypadku
zastosowania jedynie jednej metody badawczej.



Tabela 1 Etapy procesu badawczego, ich gléwne cele oraz charakterystyka prob

§ | 1 I A\
i
Zogniskowane Etnografia procesow | Dzienniczki zakupowe Internetowy
§ g wywiady grupowe zakupowych kwestionariusz ankiety
g E (FGI) (CAWI)
=2
1. Identyfikacja 1. Obserwacja procesu | 1. Analiza, jaki procent | 1. Iloéciowa
zmiennych zakupowego w czasie | zakupdw stanowig te weryfikacja
znieksztalcajacych rzeczywistym i zrobione ,,pod postawionych hipotez
oddziatywanie znaczenia opakowania | wptywem 2. Propozycja typologii
.. promocyjnej funkcji w nim oraz opakowania” i jakie konsumentdw ze
< opakowania na decyzje | konfrontacja elementy opakowania | wzgledu na wrazliwo$¢
ot zakupowe spostrzezen badacza z | mialy znaczenie w na opakowanie
§ konsumentow obserwacjami konkretnych
£ 2. Eksploracja réznic uczestnika sytuacjach
O . P
pomiedzy 2. Eksploracja roznic zakupowych
deklarowanym a pomiedzy
,faktycznym” deklarowanym a
wplywem opakowania | ,faktycznym”
wplywem opakowania
Lacznie 7 FGI (n=67) n=28 n= 47 uczestnikow n= 883 kompletnych
miejsce badania: miejsce badania: (470 dzienniczkoéw kwestionariuszy z
Lublin Lublin zakupowych) aglomeracji lubelskigj,
- dobor proby: celowy dobor proby: celowy miejsce badania: warszawskiej oraz
Lublin konurbacji Gorny
dobor proby: celowy Slask (Katowice)
dobor proby: kula
$niezna
- wiek18-35 lat - wiek: 18-35 lat - wiek: 18-35 lat - wiek: osoba w wieku
@ - aktualnie mieszkaw | - aktualnie mieszkajaca | - aktualnie mieszkajaca | 18-35 lat
> Lublinie (nie krocej w Lublinie (nie krocej | w Lublinie (nie krocej | - mieszkajaca w
g niz 3 miesigce) niz 3 miesigce) niz 3 miesigce) aglomeracji lubelskiej/
kS, - w czasie objetym - W czasie objetym warszawskiej/slaskiej
o badaniem planuje badaniem planuje
[1+ . .
s zakupmin. 2z 4 zakupmin. 2z 4
> produktow: kawa, sok, | produktow: kawy,
X czekolada, wino soku, czekolady, wina

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Prowadzone prace badawcze ukierunkowane zostaty na zweryfikowanie

réznic pomiedzy

deklarowanym a ,faktycznym” wptywem opakowania na decyzje zakupowe konsumentéw oraz
zidentyfikowaniu czynnikéw, ktére mogg ten wptyw modyfikowaé, do czego wykorzystane zostaty
badania jakosciowe. Na tej podstawie wyodrebniono 6 czynnikéw, tj. (1) kategoria produktowa
(skupienie na czterech wybranych, tj. kawa, czekolada, wino, sok), (2) format handlu, (3) typ decyz;ji
zakupowej, (4) zwyczaje zakupowe, (5) reprezentowana postawa konsumencka (skupienie na trzech
wybranych: smart shopper, ekokonsument, hedonista), oraz (6) poziom otwartosci na nowosci.

Zmienne te wykorzystano do utworzenia hipotez (zob. tab. 2) -

gtéwnej, 6 czgstkowych i 12

kierunkowych, a tym samym do zweryfikowania sity zaobserwowanych wczesniej zaleznosci.




Tabela 2 Problem badawczy oraz hipotezy

Problem
badawczy

Jakie czynniki wptywaja na r6zne znaczenie opakowania dla konsumenta w procesie
zakupowym, a w szczegolnosci jak cechy konsumenta i dziatania przedsi¢biorstw dotyczace
projektowania i stosowania opakowan modyfikuja reakcje nabywcy na opakowanie?

Hipoteza
glowna

Istnieje szereg identyfikowalnych czynnikow, ktére znieksztatcajg oddziatywanie promocyjne;j
funkcji opakowania na decyzje zakupowe konsumentow.

Hipotezy
czastkowe

H1.  Subiektywne znaczenie danej kategorii produktowej dla konsumenta zmienia
oddzialywanie opakowania w procesie zakupowym.

Hla. Im wigksze znaczenie danej kategorii produktowej dla konsumenta, tym mniejsze
oddziatywanie opakowania na decyzje zakupowe.

H1b. Opakowanie odgrywa wigksza rol¢ w podejmowaniu decyzji zakupowych dla kategorii
produktow, dla ktérych wiedza konsumenta na temat produktu/kategorii jest nizsza.

H2. Format handlu zmienia sil¢ oddzialywania opakowania na konsumenta w procesie
zakupowym.

H2a. Formaty handlu wielkopowierzchniowego zwickszaja znaczenie opakowan produktow
zywno$ciowych w decyzjach zakupowych.

H2b. Im mniejsza glebokos¢ i szeroko$¢ asortymentu w danym formacie handlu tym znaczenie
opakowania jest mniejsze.

H3. Typ decyzji zakupowej wigze si¢ z wrazliwoscig konsumenta na opakowanie.

H3a. W decyzjach nowych i modyfikowanych wplyw opakowania na decyzje zakupowe
konsumenta jest wigkszy niz w decyzjach rutynowych.

H3b. Przyzwyczajenie do kupowanie okreslonego produktu oddzialuje na decyzje zakupowe
silniej niz marka i cena.

H4. Zwyczaje konsumenta co do wielkosci zakupow i ich czestotliwo$ci wigzg si¢ z
wrazliwoscig konsumenta na opakowanie.

H4a. Im mniejsze pojedyncze zakupy tym wicksza sktonnos¢ do zakupu pod wpltywem
opakowania, natomiast im wigksze zainteresowanie kupnem na zapas — tym ta sktonnos¢
spada.

H4b. Im cze¢sciej konsument dokonuje zakupow, tym mniej zwraca uwagg na opakowanie.

H5. Postawy konsumenckie roéznicujg oddziatywanie na konsumenta poszczegdlnych warstw
opakowania: informacyjnej, uzytkowej badz estetyczne;j.

H5a. Funkcjonalno$¢ opakowania oraz architektura informacji na opakowaniu sg dla mtodych
konsumentoéw wazniejsze, niz design opakowania.

H5b. Nasilenie postawy ekologicznej wptywa na postrzeganie opakowania przez konsumenta.

H5c. Sklonno$¢ do zakupu produktu pod wplywem opakowania nie zalezy od wysokos$ci
dochodow, ale od postaw wobec wydawania pienigdzy.

H6. Poziom otwartosci na nowosci roéznicuje wrazliwos¢ konsumenta na opakowanie. Im
wigksza otwarto$¢ na nowosci tym wigksza sktonno$¢ do zakupu pod wptywem opakowania.

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Zatozono, ze konsumenci mogg miec rézng wrazliwo$¢ na opakowanie, natomiast opakowanie jest
jednym z czynnikéw, ktére moze oddziatywaé na proces zakupowy (zob. rys. 1). Wyodrebnione
zmienne zas moga modyfikowac site oddziatywania powstatych zaleznosci.

Kazdy etap badan jakosciowych poprzedzony byt rekrutacjg oséb spetniajgcych okreslone kryteria
uczestnictwa w badaniu, zrealizowany byt w profesjonalnej fokusowni lub w zaaranzowanej
przestrzeni, warunki ktorej zblizone byty do tej profesjonalnej (oprdcz lustra weneckiego), zwigzany
byt z wynagrodzeniem uczestnikdw badan za wziecie udziatu w nich, a catos¢ lub jego czes¢ byta
nagrywana audio i/lub wideo (podczas etnografii proceséw zakupowych rejestrowana byta tylko
dyskusja z uczestnikiem/uczestnikami) oraz zakoriczony byt transkrypcjg z badania.




Rysunek 1 Powigzania pomiedzy gléwnymi zmiennymi objetymi badaniem
H6: otwartos¢ na nowosci (Q11)

H3: typ decyzji zakupowej (Q13) H1: znaczenie kat. prod. (Q31, Q32)

@ H2: format handlu (Q3, Q4)
N
2
H5: postawy zakupowe (Q16-Q18)
“ / H6: otwartoéé na nowosci (Q11)
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S

opakowania @O N
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H4: zwyczaje zakupowe
(Q12, Q15)

proces zakupowy

Uwaga: W nawiasach uwzgledniono numery pytan z kwestionariusza ankiety, ktore postuzyly za zmienne do
zweryfikowania hipotez.

Zrédto: Opracowanie wiasne. Materiat graficzny: https://www.flaticon.com/free-icon/standing-up-man_10522,
https://www.flaticon.com/free-icon/shopping-cart-black-shape 25619#term=shop&page=1&position=45,
https://www.flaticon.com/free-icon/wine-bottle 45637(darmowa licencja) [dostep:8.04.2019].

Badanie iloSciowe zostato przeprowadzone z wykorzystaniem serwisu SurveyMonkey.com, a do analiz
wykorzystano gtéwnie program IBM SPSS (wersja 24) oraz Statistica (wersja 11).

Internetowy kwestionariusz ankiety poprzedzony byt badaniami pilotazowymi (na prébie 237
respondentow), w ktérych przetestowano rzetelnos¢ i trafnos$é skali wrazliwosci na opakowanie
(SWO0). Konfirmacyjna analiza czynnikowa (zaprezentowana w zatgczniku 4 rozprawy) wskazata na
istnienie 8 wymiarow, tj.: wrazliwos¢ na wyglad opakowania (w dalszej czesci pracy skrétowo
opisywany jako ,wyglad”), wrazliwos¢ na ekologie (,eko”), zmeczenie nattokiem informacji
(,zmeczenie”), wrazliwos¢ na manipulacje (,manipulacja”), wrazliwo$¢ na ponowne wykorzystanie
opakowania (,reuse”), wrazliwo$¢ na czytelno$¢ opakowan (,czytelnos$¢”), wrazliwos¢ na jakosc
opakowan (,jako$¢”) oraz wrazliwos¢ na identyfikacje marki/producenta (,identyfikacja”).
Szczegbdtowo poszczegdlne wymiary SWO oraz analizy trafnosci i rzetelnosci skali zostaty opisane w
rozdziale 4.3 rozprawy doktorskiej.

Internetowy kwestionariusz ankiety byt narzedziem rozbudowanym (64 pytania, Sredni czas udzielania
odpowiedzi to blisko 36 min.). Wykorzystano w nim duzg ilo$¢ pozycyjnych skal ztozonych oraz Likerta
(mierzace nasilenie postaw oraz wrazliwosé na opakowanie). Analizy rzetelnosci skal wykonano dla
pytan weryfikujgcych postawy konsumenckie (Q16-Q18), wage dla konsumenta poszczegdlnych funkcji
opakowania (Q27) oraz skale wrazliwosci na opakowanie (SWO). We wszystkich tych skalach osiggnieto
zatozone cele rzetelnosci pomiaru (zostaty one zaprezentowane w zatgczniku 3 rozprawy doktorskiej).

3. Struktura rozprawy

Struktura pracy odzwierciedla przyjety jej zakres. Pierwsze trzy rozdziaty odnoszg sie do aspektow
teoretycznych, natomiast ostatnie dwa do przeprowadzonych badan empirycznych. Analizy
literaturowe oparto na 523 pozycjach zwartych (monografie, artykuty z uznawanych czasopism
polskich oraz zagranicznych) oraz 82 zirédtach internetowych (doniesienia branzowe, raporty
badawcze, akty prawne).


https://www.flaticon.com/free-icon/shopping-cart-black-shape_25619#term=shop&page=1&position=45
https://www.flaticon.com/free-icon/wine-bottle_45637

Rozdziat | charakteryzuje opakowanie w strategii marketingowej przedsiebiorstwa. Autorka
przedstawita ewolucje roli opakowania w dziatalnosci przedsiebiorstw, rézne klasyfikacje opakowan,
ktore uaktualniono o najnowsze ich formy, tj. opakowania aktywne, inteligentne oraz e-opakowanie,
a takze oméwita poszczegdlne funkcje opakowan. Nastepnie autorka ukazata miejsce opakowania w
strategii marketingowej przedsiebiorstwa, poczgwszy od opakowania jako elementu strategii
produktu, ktére to podejscie jest najbardziej powszechnym w polskiej literaturze, nastepnie
opakowania jako elementu zwiekszajgcego przewage konkurencyjng, a konczac na najbardziej
wspotczesnym podejsciu, tj. opakowania jako narzedzia komunikacji marki z konsumentem (podejscie
dominujgce w literaturze zagranicznej). Rozdziat korczy zagadnienie projektowania opakowan, w
ktérym autorka sklasyfikowata i opisata zaréwno zewnetrzne, jak i wewnetrze wymogi projektowania
opakowan, a takze scharakteryzowata specyfike procesu projektowania opakowan w
przedsiebiorstwie.

W rozdziale Il autorka skupita sie na uwarunkowaniach proceséw zakupowych mtodych konsumentéw
— szczegdlnie na kilku ich aspektach. Po pierwsze, ukazana zostata ewolucje podejscia do kwestii
racjonalnosci i emocjonalnosci zachowan konsumentdw w teorii nauk. Nastepnie na podstawie
studidw literaturowych autorka dokonata klasyfikacji réznych podejsé dotyczacych determinantéw
zachowan konsumenckich, co postuzyto do opracowania propozycji klasyfikacji tych czynnikéw w
odniesieniu do rynku zywnosci, ktére to nastepnie zostaty scharakteryzowane. Zaprezentowane
zostaty takze procesy zakupowe konsumentéw w kanatach fizycznym, wirtualnym, a takze
wielokanatowym. Autorka dokonata réwniez charakterystyki mtodych konsumentow, tj. generacji Y
(Millenialséw) z uwzglednieniem uwarunkowan ich procesu zakupowego.

Trzeci rozdziat jest prezentacjg stanu badahn w Polsce i na Swiecie dotyczacych oddziatywania
opakowania na decyzje zakupowe. Zostata wiec scharakteryzowana rola opakowania w decyzjach
zakupowych konsumentéw, a takze percepcja opakowania przez konsumenta w odniesieniu do
réoznych jego elementéw. Zaprezentowano rowniez wyniki badan dotyczacych designu opakowania,
jego funkcjonalnosci oraz postrzegania niektdrych z elementéw odnoszacych sie do architektury
informacji na nim. Rozdziat koiczy prezentacja zaobserwowanych luk badawczych.

Rozdziat IV jest wprowadzeniem do cze$ci empirycznej, w ktérym doktadnie opisano metodyke badan
wtasnych, tj. proces badawczy, charakterystyki poszczegdlnych préb badawczych oraz instrumenty
pomiarowe.

Ostatni rozdziat przedstawia wyniki badan witasnych, w ktédrym przedstawiono zaréwno
zidentyfikowane przyczyny rdznic pomiedzy deklarowanym a ,faktycznym” znaczeniem opakowania w
procesie zakupowym, a takze za pomocg wielu analiz statystycznych (m.in. analizy korelacji, test
Friedmana, test U Manna-Whitneya, test Kruskala-Wallisa, analiza czynnikowa) dokonano weryfikacji
postawionych hipotez.

Prace konczy sumaryczna prezentacja wnioskdw oraz implikacji praktycznych, wynikajacych z
przeprowadzonych analiz. Uzupetniajgce wyniki poszczegdlnych analiz zostaty zas zaprezentowane w
zatgcznikach do rozprawy doktorskiej (facznie 24 zataczniki).

4. Wyniki badan empirycznych
4.1.Uswiadomione a nieuswiadomione znaczenie opakowania

Przeprowadzone badania pozwolity osiggnac cel poznawczy postawiony w pracy, tj. pogtebié¢ kwestie
znaczenia opakowania w procesie zakupowym mtodego konsumenta oraz sprawdzi¢, w jakim stopniu
wybrane do badania zmienne modyfikujg jego oddziatywanie — zagadnieniu temu po$wiecono rozdziat
5.2 rozprawy. Triangulacja wykorzystanych metod i narzedzi badawczych uwidocznita, ze konsumenci
nie uswiadamiajg sobie oddziatywania opakowania na ich decyzje zakupowe, co wynika gtéwnie z:

e braku swiadomosci konsumentdw, ze wiekszos¢ z deklarowanych przez nich zmiennych, ktére
sg dla nich wazne w procesie zakupowym komunikowana jest przez opakowanie i to m.in.
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opakowanie buduje percepcje marki (jej jakosci, atrakcyjnosci), percepcje smaku produktu, czy
uzasadnienie dla jego ceny, takie przejrzystos¢ oraz sposéb zaprezentowania informacji o
sktadzie, producencie, kraju pochodzenia, etc. sprawia, ze informacje te sg dla konsumenta
bardziej, bagdz mniej wiarygodne, w wyniku czego konsumenci decyduja sie na jeden, badz
drugi produkt;

e generalizowania przez konsumentdw znaczenia opakowania dla nich, co powoduje, ze ogdlnie
konsumenci deklaruja, ze jest ono mate, podczas gdy w konkretnych sytuacjach zakupowych
zaobserwowano (etnografia proceséw zakupowych), ze opakowanie moze by¢ czynnikiem
kluczowym, decydujgcym o wyborze konkretnego produktu, poniewaz jedne jego elementy
moga by¢ wazniejsze niz pozostate (np. waga opakowania, a nie architektura informacji na
nim);

e konsumenci marginalizujg wptyw opakowania na nich, jednoczesnie podkreslajac, ze
opakowanie ma dla nich znaczenie w procesie zakupowym, poniewaz ,uleganie wptywowi”
jest traktowane jako co$ negatywnego, nierozsgdnego, natomiast ,branie pod uwage
opakowania” jest przejawem swiadomosci, roztropnosci, czyli co$ pozytywnego, co w efekcie
prowadzi do sytuacji, ze deklarowane oddziatywanie opakowania na decyzje zakupowe jest
niewielkie, natomiast w rzeczywistosci konsument jest wrazliwy na bardzo wiele elementéw
opakowania;

e nabywcy produktéw spozywczych utozsamiajg ,wptyw opakowania” z kwestig jego wizualnej
atrakcyjnosci, podczas gdy (w wiekszosci) nie uswiadamiajg sobie znaczenia takich elementoéw,
jak funkcjonalnos¢, wielko$¢, ergonomia, czy architektura informacji na opakowaniu (jej
przejrzystosé), ktére to — jak sie okazuje w Swietle przeprowadzonych badan — dla znacznej
czesci konsumentéw sg wazniejsze, niz sam wyglad;

e konsumenci nie sg Swiadomi ,negatywnego wptywu opakowania”, tj. sytuacji, w ktorych
opakowanie zniecheca ich do wyboru danego produktu (np. poprzez percepcje niskiej jakosci).

Réznice pomiedzy deklarowanym a ,faktycznym” wptywem opakowania powodujg, ze
zaobserwowane oddziatywanie opakowania w badaniach ilosciowych jest stabsze, niz w rzeczywistosci.

W dalszej czesci autoreferatu zaprezentowano wybrane analizy statystyczne, ktére byly podstawg
weryfikacji hipotez.

4.2.Wplyw roinych czynnikow na znaczenie opakowania w procesie
zakupowym
4.2.1. Kategoria produktowa

Korelacja pomiedzy znaczeniem danej kategorii produktowej (Q31) dla konsumenta oraz znaczeniem
opakowania w procesie zakupowym (definiowanym jako wyglagd opakowania, jego wielkos$¢ oraz
ksztatt — zmienna: czynnik_opakowanie) w zasadzie nie istnieje (jest bardzo staba dla czekolady i wina)
— zob. tab. 3. Bardzo stabe korelacje istniejg tez pomiedzy znaczeniem danej kategorii dla konsumenta
(Q31) a znaczeniem poszczegdlnych funkcji opakowania (Q27). Takze korelacja pomiedzy znaczeniem
kategorii produktowej dla konsumenta a skalg wrazliwosci na opakowanie (jako catej, jak tez mierzone;j
poszczegdlnymi wymiarami) nie wykazata silnego zwigzku pomiedzy tymi zmiennymi. Bardzo stabe
zaleznosci mozna znalezé dla czekolady oraz wina (w przypadku catej skali SWO) oraz niektérymi
wymiarami SWO (gtéwnie wyglad opakowania).

Analogiczne zaleznosci mozna zaobserwowaé w przypadku korelacji nieparametrycznej Spearmana
oraz utworzonych indekséw z powyzej wymienionych zmiennych. Sita korelacji jest staba i istotna tylko
w przypadku niektorych kategorii produktowych: czekolady i wina (w przypadku zmiennej
czynnik_opakowanie_indeks oraz SWO), a takze czekolady i soku (w przypadku zmiennej
funkcje_opakowania).
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Niezaleznie wiec od sposobu pomiaru — zawsze istnieje staba korelacja w przypadku czekolady, ale
nigdy korelacja nie zachodzi w przypadku kawy, a wiec znaczenie kawy dla konsumenta jako kategorii

produktowej nie réznicuje wptywu opakowania na jego decyzje zakupowe.

Tabela 3 Znaczenie kategorii produktowej a czynniki modyfikujace decyzje zakupowe -

korelacja nieparametryczna rang Spearmana

Czynniki modyfikujace Znaczenie kategorii produktowej (Q31)

decyzje zakupowe (Q19): kawa czekolada soki wino

sktad produktu ,062 -,030 ,019 ,045

marka 077" ,104™ ,053 ,106™
wyglad opakowania ,038 114™ ,024 ,089™
kraj pochodzenia ,011 ,084" ,093™ ,134™
wielko§¢ produktu ,020 ,125™ ,032 ,013

cena -,025 ,134™ 1217 ,061

ksztalt opakowania ,059 ,024 ,013 ,084™
producent 067" ,079" ,018 1217
przyzwyczajenie ,015 ,135™ ,064 ,005

promocja ,016 ,139™ 122" ,015

smak ,019 ,143™ ,094™ ,008

*- korelacja istotna na poziomie 0,05 (dwustronnie), ™ - korelacja istotna na poziomie 0,01 (dwustronnie)
Uwaga: Zmienne Q19 oraz Q31 sg kodowane odwrotnie. Wyrdzniono zmienne, ktére odnosza sie do
opakowania produktu. Pogrubiono odpowiedzi z korelacja istotng na poziomie 0,05 oraz 0,01.
Zrédta: Opracowanie wiasne (n=883).

Wyniki te mogg by¢ cze$ciowo wyjasnione przez to, ze opakowanie, jako czynnik modyfikujgcy decyzje
zakupowe nie byt wskazywany, jako wazny czynnik dla badanych (zaréwno w zakupach ogdétem — Q19,
oraz w poszczegdlnych kategoriach produktowych — Q33), co jest zrozumiate w kontekscie
przytoczonych w rozdz. 3 danych, ze wpltyw opakowania jest gtéwnie podswiadomy, a wiec
konsumenci nie zdajg sobie z niego sprawy i nie wigzg zaleznosci pomiedzy opakowaniem, a innymi
czynnikami modyfikujgcymi proces zakupowy. W zwigzku z tym, w zakupie:

kawy konsumenci deklarowali, ze najwazniejsze znaczenie majg smak produktu, cena oraz
marka, natomiast najmniejsze znaczenie - wyglad opakowania i jego ksztatt,

wina — najwazniejsze deklarowane czynniki to smak, cena oraz kraj pochodzenia, znaczenie ma
tez wyglad opakowania (najwyzszy wynik na tle badanych kategorii — wazny dla 30%
badanych),

podczas zakupu soku widaé bardzo silne znaczenie sktadu produktu, smaku oraz ceny, zas
sposréd czynnikdw zwigzanych z opakowaniem relatywnie duze (prawie najwieksze sposréd
pozostatych kategorii produktowych) ma znaczenie wielko$¢ produktu (dla 31%),

natomiast w zakupach czekolady respondenci deklarowali najwieksze znaczenie smaku, ceny
marki oraz sktadu, relatywnie duze na tle innych kategorii wielkosci produktu (czynnik wazny
dla 31% badanych), natomiast najmniejsze ksztattu oraz wyglagdu opakowania (zob. rys. 2).

Hipoteza H1_a zostata zweryfikowana czesciowo pozytywnie. Mozna zaobserwowal, ze
subiektywne znaczenie dla poszczegdlnych kategorii jest zwigzane ze znaczeniem opakowania w
procesie zakupowym. Zaleznosci te sg jednak stabe, czego dowodzi niska wartos¢ wspdtczynnikéw
korelacji. Poréwnanie miedzygrupowe (test U Manna-Whitneya) pozwala potwierdzi¢ te staba
zaleznos¢ dla czekolady i wina, natomiast dla kawy i sokdw zaleznosci takiej nie stwierdzono. Taki
wynik moze wynikac z tego, ze okreslenie ,,znaczenie kategorii” jest pojeciem szerokim i bardzo
zréznicowanym dla konsumenta - kryé sie za nim moze zarédwno potrzeba zaspokojenia
przyjemnosci (by¢é moze dlatego zaleznosci wychodzg w przypadku wina i czekolady, ale dla soku i
kawy juz nie), jak tez kwestie utylitarne (np. kupuje duze ilosci produktu), dlatego poprzez zbyt
duze uogdlnienie sita korelacji mogta ulec obnizeniu.
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Rysunek 2 Znaczenie czynnikéw modyfikujacych proces zakupowy dla poszczegolnych
kategorii produktowych (w %)
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Zrédto: Opracowanie wtasne (n=883; odpowiedzi wielokrotne).

Do zweryfikowania hipotezy czastkowej H1 b, tj. ,,Opakowanie odgrywa wiekszq role w podejmowaniu
decyzji zakupowych dla kategorii produktow, dla ktérych wiedza konsumenta na temat
produktu/kategorii jest nizsza” przeprowadzono analogiczne analizy, ktére réwniez pokazaty brak
korelacji (albo bardzo stabg) pomiedzy poziomem wiedzy konsumenta nt. kategorii produktowej a rolg
opakowania w decyzjach zakupowych.

Wyizszy poziom wiedzy o poszczegdlnych kategoriach wigze sie (réwniez staba korelacja) z wiekszym
znaczeniem ekologii w kontek$cie opakowania - w kazdej badanej kategorii produktowe]. Takze
konsumenci, ktdrzy majg wiekszg wiedze o sokach —w wiekszym stopniu zwracajg uwage na czytelnosc¢
informacji na opakowaniu i w mniejszym utozsamiajq jako$¢ opakowania z jakoscig produktu (réwniez
staba korelacja). Natomiast osoby z wiekszym poziomem wiedzy o czekoladzie bardziej zwracajg uwage
na wymiar eko oraz reuse opakowan (co wydaje sie raczej wynikiem przypadkowym). Dla
przedsiebiorcéw wynik ten jest w zasadzie korzystny, poniewaz wskazuje na to, ze praktycznie
niezaleznie od poziomu wiedzy — opakowanie moze w podobny sposéb oddziatywa¢ na decyzje
zakupowe. Zmienia sie jednak wrazliwos¢ na okreslone elementy opakowania.

Kontrolnie jednak, za pomoca testu U Manna-Whitneya przeprowadzono poréwnanie poziomu wiedzy
o kategorii w grupach o réznej wrazliwosci na opakowanie, ktére wskazato na istnienie réznic w
poziomie wiedzy o kategorii czekolady (p=0,025) oraz wina (p=0,02), a takze na tendencje statystyczng
w przypadku kawy (p=0,058). Konsumenci, dla ktorych opakowanie jest wazne w procesie zakupowym
(Q19) posiadajg mniejszy poziom wiedzy o czekoladzie, winie i kawie — czyli zgodnie z kierunkiem
postawionym w hipotezie. Natomiast nabywcy, ktérzy majg mniejszg wiedze o produktach sg bardziej
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wrazliwi na funkcje opakowania (p=0,02) oraz na opakowanie jako takie (mierzone SWO; p=0,00).
Konsumenci z mniejszg wiedzg o kategoriach sg bardziej wrazliwi na funkcje ekologiczng, wyrdzniajaca
oraz estetyczng.

W efekcie weryfikacja H1_b jest niejednoznaczna. W kontekscie przeprowadzonych analiz nalezy
zauwazyé, ze wiedza o kategorii w zasadzie nie wigze sie z oddziatywaniem opakowania w procesie
zakupowym (bardzo stabe korelacje), a jesli juz taka zaleznos$¢ zachodzi — dzieje sie tak dla wybranych
kategorii produktowych, gdzie opakowanie ma wieksze znaczenie dla 0séb, ktére majg wiekszg wiedze
o tych kategoriach (a wiec odwrotnie niz w postawionej hipotezie). Moze to wynikac¢ z tego, ze wieksza
wiedza o produkcie moze implikowaé wieksze oczekiwania wzgledem opakowania. Jednak wyniki testu
U Mana-Whitneya dowodzg, ze kierunek zaleznosci postawiony w hipotezie byt stuszny, jednakze
zaleznos$¢ dotyczy jedynie wybranych kategorii produktowych.

Przeprowadzone analizy pokazujg, ze wyniki badan jakosciowych i ilosciowych dla H1 nie sg spdjne.
Zmienna, ktéra wyraznie byta widoczna w badaniach jakosciowych byta niemal zupetnie nieistotna w
badaniach ilo$ciowych

4.2.2. Format handlu

Do przeprowadzenia analizy korelacji Spearmana wytgczono z analiz odpowiedzi ,nie korzystam” (z
danego formatu handlu), aby zweryfikowa¢, czy zachodzi istotna korelacja pomiedzy korzystaniem z
danego formatu handlu a znaczeniem opakowaniem dla konsumenta (ponownie weryfikowanym
poprzez 3 zmienne: 1 gtdéwng, tj. czynnik_opakowanie_ indeks i 2 uzupetniajgcymi). Istniejg stabe
korelacje w przypadku tylko kilku z formatéw handlu, lecz tez nie dla kazdej zmiennej (tab. 4).

Tabela 4 Czestotliwos¢ robienia zakupow w poszczegolnych formatach handlu a
opakowanie - korelacja rang Spearmana

czestotliwosc_zakupow czynnik_opakowanie_indeks | funkcje_opakowania_indeks SWO_indeks
(Q3): (Q19) (Q27) (Q34, Q35)
targ/bazar ,005 ,079 -,081"
sklep osiedlowy -,017 ,003 -,006
dyskont ,079" -,032 -,066
supermarket -,007 ,041 ,022
hipermarket -,011 ,067 ,040
cash&carry ,165™ 247 -,094
sklep specjal. -,009 -,017 -,114™
sklep internet. ,014 ,080" -,013

*- korelacja istotna na poziomie 0,05 (dwustronnie), ** - korelacja istotna na poziomie 0,01 (dwustronnie)
Uwaga: Zmienna Q3 oraz Q19 jest kodowana odwrotnie. Pogrubiono korelacje istotne na poziomie 0,05 oraz
0,01.

Zrédto: Opracowanie wiasne (n=883).

Opakowanie, jako czynnik modyfikujgcy procesy zakupowe (Q19) moze odgrywac wieksze znaczenie w
przypadku cash&carry oraz dyskontu (jednak jest to staba korelacja). Z kolei funkcje opakowania maja
mniejsze znaczenie w przypadku cash&carry i sklepu internetowego, co moze by¢ efektem kupowania
wiekszej ilosci produktow w pierwszym z ww. formatéw, a takze brakiem mozliwosci fizycznego
doswiadczenia opakowania w drugim.

Takze konsumenci kupujgcy czesciej w niektérych formatach handlu posiadajg inng wrazliwo$é na
opakowanie, jednak sg to stabe korelacje (zob. tab. 5).
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Tabela 5 Czestotliwos¢ robienia zakupéw w poszczegolnych formatach handlu a
wymiary SWO - korelacja nieparametryczna rang Spearmana

czestotliwosc_z skala wrazliwosci na opakowanie — wymiary:
akupow (Q3):
wyglad | eko | zmgczenie | manipu | reuse | czytelno$¢ | jako$¢ | identyfikacja
lacja
targ/bazar -,047 | -,208" ,026 ,163™ | -,029 ,064 ,014 ,082*
sklep osiedlowy -,003 -,061 ,023 ,004 ,021 ,057 ,019 ,035
dyskont -,068" | -,033 -,018 -,010 -,017 ,032 -,025 ,027
supermarket ,007 ,005 ,062 ,036 ,034 ,056 -,017 ,041
hipermarket ,007 -,005 ,022 ,046 ,032 077" ,018 ,059
cash&carry -,066 | -,132" ,020 ,018 -,010 137" -,140" -,005
sklep specjal. -,082™ - -,050 ,012 - -,006 ,101" -,006
142" ,108™
sklep internet. -,066 | -,047 ,032 ,056 0,47 ,068 -,046 ,100™

*- korelacja istotna na poziomie 0,05 (dwustronnie), ** - korelacja istotna na poziomie 0,01 (dwustronnie)
Uwaga: Zmienna Q3 kodowana jest odwrotnie. Pogrubiono korelacje istotne na poziomie 0,05 oraz 0,01.

Zrédto: Opracowanie wtasne.

Z punktu widzenia biznesowego niemalze catkowity brak korelacji pomiedzy formatem handlu a
oddziatywaniem opakowania jest sytuacjg korzystng, poniewaz nie wymaga od przedsiebiorcow
przygotowania réznych opakowan do poszczegdlnych formatéw. Naturalnie, niektore
przedsiebiorstwa przygotowujg takie opakowania, jednakze konsumenci mogg nie zdawaé sobie
sprawy z ewentualnych rdéznic, co z uwagi na korzysci finansowe osiggane w wyniku przygotowywania
tanszych opakowan do konkretnych sieci lub formatéw jest sytuacjg tym bardziej pozytywna.

llosciowe analizy prowadzg do wniosku, ze format sklepu zmienia site oddziatywania opakowania na
konsumenta w procesie zakupowym (co potwierdza hipoteze H2), jednakze nie dajg jednoznacznej
konkluzji o kierunku i sile tych zaleznosci. Opakowanie moze mie¢ wieksze znaczenie w formacie, ktéry
ma gteboki, ale waski asortyment (np. sklep specjalistyczny), co czesciowo neguje H2_b (Im mniejsza
gfebokosc¢ i szerokos¢ asortymentu w danym formacie handlu, tym znaczenie opakowania jest
mniejsze), natomiast nie mozna stwierdzi¢, ze formaty handlu wielkopowierzchniowego zwiekszajg
znaczenie opakowania - H2_ a (Formaty handlu wielkopowierzchniowego zwiekszajg znaczenie
opakowan produktow Zywnosciowych w decyzjach zakupowych). By¢ moze formaty handlu zbyt mato
sie réznig miedzy sobg, zeby w istotny sposdb zmieniaé znaczenie opakowania dla konsumenta, jak tez
rutynowos¢ Sciezek zakupowych oraz wybieranych produktéw w sklepie jest na tyle silna, ze
niezaleznie od formatu handlu konsument rzadko kiedy zwraca uwage na cos ponad to, po co przyszedt
kupic¢ (a wiec takze na opakowanie, do ktdrego juz przywykt).

4.2.3. Typ decyzji zakupowej

Opakowanie, jako czynnik modyfikujacy decyzje zakupowe (Q19) nie rdznicuje konsumentéw pod
wzgledem typu decyzji zakupowej (analogicznie w odniesieniu do funkcji opakowania). Jednak typ
decyzji zakupowej istotnie réznicuje wrazliwosé na opakowanie (ogdlnie) oraz w niektérych wymiarach
tejze wrazliwosci, tj. eko, zmeczenie, reuse oraz czytelnosé. Co istotne, wyniki testu Kruskala-Wallisa
pokazujg, ze w kazdym z ww. przypadkow to w decyzjach rutynowych mtodzi konsumenci sg bardziej
wrazliwi na opakowanie, niz w decyzjach nowych i modyfikowanych (co neguje hipoteze H3a — W
decyzjach nowych i modyfikowanych wptyw opakowania jest wiekszy, niz w decyzjach rutynowych).

Wyniki te sg zaskakujace, poniewaz zaleznos¢ jest doktadnie odwrotna, niz w postawionej hipotezie.
By¢ moze wiasnie funkcjonalnos¢ opakowania jest dla mtodych konsumentéw wazniejsza, niz jego
warstwa wizualna, co czesto jest aspektem pomijanym w badaniach nad opakowaniami, a co czesto
wybrzmiewato w przeprowadzonych badaniach jakosciowych. Wiec moze miodzi konsumenci
niekoniecznie szukajg opakowan ,tadnych”, ale takich, ktére dadzg im swobode i bezpieczenstwo
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korzystania z produktu. Np. kupujgc pasztet w puszce, majgc sprawdzone produkty, sposrdd ktorych
rozwazajg zakup szukajg tego, ktéry nie tyle atrakcyjnie wyglada co pozwala na wygodne otwarcie i
zamkniecie produktu, jesli nie zostanie on zuzyty na raz. Mozliwo$é takiego wyttumaczenia tych
wynikow potwierdza test Friedmana w odniesieniu do poszczegdlnych funkcji opakowania?® (Q27).
Funkcje te istotnie sie od siebie réznig (p=0,000) a najwazniejsza z nich jest funkcja uzytkowa, zas
funkcja estetyczna jest jedng z najmniej waznych (zob. tab. 6).

Tabela 6 Test Friedmana - srednie rangi dla funkcji opakowania

funkcje opakowania (Q27) :

uzytkowa | ochronna | informacyjna | promocyjna | estetyczna ekologiczna wyrdzniajaca
5 4,8 4,7 3,62 3,49 3,22 3,16

Zrédto: Opracowanie wtasne (n=883; p=0,000).

Kontrolnie wiec sprawdzono (test Kruskala-Wallisa), czy typ decyzji zakupowej réznicuje konsumentow
w odniesieniu do sytuacji, w ktérych wyglad opakowania ma dla nich wieksze znaczenie, ale za zmienng
przyjmujgc Q25 3 — wyglgd opakowania ma dla mnie wieksze znaczenie, kiedy nie moge sie
zdecydowad, ktory produkt wybrac¢ (p=0,017) i Q25 _5 — wyglgd opakowania ma dla mnie wieksze
znaczenie, kiedy kupuje produkt/marke zupetnie nowgq dla mnie (p=0,008). Istotnie, atrakcyjny wyglad
opakowania odgrywa wiekszg role w sytuacji, kiedy:

e konsument nie moze zdecydowac sie, ktory produkt wybrac (Q25_3), szczegdlnie gdy dotyczy
to decyzji nowych i modyfikowanych (najwyzisze $rednie rangi) a nie rutynowych — co
potwierdza H3_a,

e konsument kupuje produkt/marke zupetnie nowg dla niego (Q25_5), najczesciej dotyczy to
decyzji nowych i modyfikowanych — co réwniez potwierdza H3_a.

W rezultacie wiec mozna wysnué wniosek, ze z reguty opakowanie jest wazniejsze w zakupach
rutynowych (ze wzgledu na potrzebe wiekszej funkcjonalnosci, niz atrakcyjnego opakowania), ale
sytuacyjnie ma wieksze znaczenie w decyzjach nowych i modyfikowanych (zmienna Q25 odnosita sie
do kwestii sytuacyjnych). Oznacza to, ze w niektérych sytuacjach H3a mozna uznaé za prawdziwg (W
decyzjach nowych i modyfikowanych wptyw opakowania jest wiekszy, niz w decyzjach rutynowych).

Weryfikacje H3_b (Przyzwyczajenie do kupowania okreslonego produktu oddziatuje na decyzje
zakupowe silniej, niz marka i cena) oparto na zmiennej odnoszacej sie do czynnikdw modyfikujgcych
decyzje zakupowe (wybrane pozycje z Q19) oraz uzupetniajgco na czynnikach modyfikujgcych decyzje
zakupowe w okreslonych sytuacjach (produkt lubiany, neutralny oraz produkt na prezent).

Analiza $rednich rang wykazata (test Friedmana, p=0,000), ze najwazniejsze w zakupach zywnosci sg
dla konsumentéw kolejno: cena, przyzwyczajenie, wielko$¢ produktu, marka, wyglad opakowania, a
najmniej wazny - ksztatt opakowania (tab. 7), co prowadzi do konkluzji, ze H3b nalezy uzna¢ za
czesciowo potwierdzong. Przyzwyczajenie do kupowania okreslonego produktu faktycznie oddziatuje
silniej niz marka, ale mniej niz cena (zaréwno w zakupach ogdétem, zakupie produktéw lubianych oraz
neutralnych, ale nie na prezent). Podwaza to wyniki cytowanych w rozprawie badan pokazujgcych, ze
Polacy sg smart shopperami, dla ktdrych relacja ceny do jakosci produktu jest najwazniejsza. By¢ moze
w zakupach zywnosci dla mtodych konsumentdw cena ma wieksze znaczenie, niz dla generacji X, ktdrzy
majg bardziej stabilng sytuacje zawodowo-finansowa, niz ci, ktérzy na rynek pracy dopiero wchodzg.?*

33 W pytaniu kazda z funkcji zostata wyjasniona, aby unikngé sytuacji, w ktdrej kazdy respondent rozumie
realizacje danej funkcji na swoj sposob.

24 Deklarowana wazno$¢ czynnikéw modyfikujacych decyzje zakupowe miodych konsumentéw w zakupach
zywnosci: smak, cena, sktad produktu, promocja, przyzwyczajenie, wielko$¢ produktu, marka, producent, kraj
pochodzenia, wyglad opakowania, ksztatt opakowania (test Freidmana, p=0,000).
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Po drugie, pokazuje to, ze czynnik sytuacyjny, tj. cel zakupdw, moze zmieniac role opakowania (stad
jego wieksze znaczenie w zakupach na prezent, niz w zakupach na wtasny uzytek).

Tabela 7 Waga czynnikow modyfikujacych decyzje zakupowe konsumenta w roznych
sytuacjach - test Friedmana — srednie rangi dla wybranych zmiennych

cena | Przyzwy- wielko$¢ | marka wyglad ksztatt
czajenie produktu opakowania | opakowania
czynniki_modyf dec_zak 1,94 2,9 3,09 3,76 4,34 4,97
(Q19)
czynniki_produkt_lubiany 4,72 3,61 3,29 3,39 3,07 2,91
(Q28)
czynniki_produkt_neutralny 4,86 3,35 3,38 3,21 3,13 3,02
(Q29)
czynniki_produkt_na_prezent 3,57 2,78 3,01 3,96 4,65 3,04
(Q30)

Uwaga: Zmienna Q19 jest kodowana odwrotnie, dlatego najnizsza srednia ranga oznacza najbardziej istotny
czynnik.

Zrédto: Opracowanie wtasne (p=0,000 dla wszystkich zmiennych).

4.2.4. Zwyczaje zakupowe

Zadna z 3 przyjetych do weryfikacji hipotezy zmiennych (czynnik_opakowanie_indeks,
funkcje_opakowania_indeks, SWO_indeks) nie rdznicuje konsumentéw pod katem zwyczajow
zwigzanych z wielkoscig zakupéw (test U Manna-Whitneya, p>0,05), tzn., ze konsumenci ktdrzy kupujg
mate ilo$ci produktéw oraz Ci, ktdrzy robig zakupy na zapas nie rdznig sie w postrzeganiu opakowania,
ani jego oddziatywania na nich. Widoczna jest jedynie tendencja statystyczna w przypadku
zainteresowania robieniem matych zakupdw oraz oddziatywania opakowania w procesie zakupowym
(Q19), a takze rdznice w kilku wymiarach SWO. Konsumenci bardziej wrazliwi na:

e opakowanie w procesie zakupowym chetniej kupujg mate ilosci produktéw, ale czesto
(tendencja statystyczna; p =0,059),

e wymiar zmeczenia w SWO kupujg doktadnie tyle, ile potrzebuja (p=0,009),

e wymiar reuse w SWO lubig kupowa¢ na zapas (p=0,004) oraz chetnie kupujg na zapas
(p=0,009),

e wymiar czytelnosci w SWO chetnie kupujg mate ilosci produktow, ale czesto (p=0,003).

Wyniki te potwierdzono testem Z dla dwdch proporcji (zatgcznik 10). Oznacza to, ze wielkos$¢ zakupow
nie réznicuje konsumentédw pod katem oddziatywania opakowania na ich decyzje zakupowe, a wiec
H4_a (Im mniejsze pojedyncze zakupy tym wieksza sktonnosc¢ do zakupu pod wptywem opakowania,
natomiast im wieksze zainteresowanie kupnem na zapas — tym ta skfonnos¢ spada) zostata
zweryfikowana negatywnie.

Z punktu widzenia praktyki biznesowej jest to sytuacja korzystna, poniewaz, jesli wielko$¢ zakupdw nie
zmienia roli, jakg opakowanie petni w decyzjach nabywczych, to oznacza to, ze opakowanie tak samo
oddziatuje w obydwu sytuacjach, co odpowiednio wykorzystane, moze maksymalizowac zyski
przedsiebiorstw.

Do weryfikacji H4_b odnoszacej sie do wptywu czestotliwosci zakupdw na wrazliwo$¢ na opakowanie
wykorzystano dwie zmienne: czestotliwo$¢ zakupu w danych formatach handlu (Q3) oraz
uzupetniajgco role, jakg petni dany format w decyzjach zakupowych (Q4). Przeprowadzona 4

17



metodami®® hierarchiczna analiza skupieri dla Q3 pokazata 2 lub 3 duze skupienia, gdzie w kazdym
przypadku targ/bazar, cash&carry oraz sklep internetowy (jako jedno skupienie) wyraznie rdznig sie od
pozostatych formatdw, jezeli chodzi o czestotliwos¢ zakupdw — sg formatami, z ktérych relatywnie
duzo oséb nie korzysta, wiec zdecydowano sie je pomingc przy tworzeniu indeksu. Do analiz wytgczono
tez odpowiedzi ,nie korzystam” z poszczegdlnych formatéw. Pomiedzy czestotliwoscig kupowania (Q3)
oraz zmiennymi odnoszgcymi sie do oddziatywania opakowania istniejg bardzo stabe korelacje.

Sprawdzono wiec testem Kruskala-Wallisa, czy istniejg réznice w odniesieniu do oddziatywania
opakowania grupach konsumentéw robigcych zakupy spozywcze z rding czestotliwoscia.
Czestotliwos¢ zakupow réznicuje oddziatywanie opakowania, ale nie w kazdym przypadku. Dzieje sie
tak tylko w przypadku weryfikacji zmienng funkcje_opakowania_indeks (Q27) orazdwoma z wymiaréw
SWO, tj. wyglad oraz czytelnos¢, przy czym najbardziej wrazliwi na wyglad sg ci konsumenci, ktorzy
robig zakupy produktéow spozywczych czesto — natomiast na czytelnos¢ opakowania najbardziej
wrazliwi sg konsumenci, ktérzy robig zakupy rzadko. Sposréd formatéw handlu - jedynie sklep
osiedlowy w ogdle nie rdéznicuje konsumentéw ze wzgledu na czestotliwos¢ zakupdéw a znaczenie
opakowania dla konsumenta. Natomiast w pozostatych formatach handlu — réznice wystepuja, ale w
zaleznosci od sposobu pomiaru, czyli tego, co przyjeto za zmienna.

Biorac zas za zmienng testowg (test Kruskala-Wallisa) elementy opakowania (Q20) uzyskano wyniki,
ktore wskazujg, ze osoby, ktore czesto kupujg na targu/bazarze, w cash&carry oraz w sklepie
internetowym zwracajg uwage na wyglad opakowania (co koresponduje z wynikami Jerzyk oraz
Disterheft?®, ktére wykazaty, ze wyglad opakowania w sklepie internetowym ma znaczenie),
konsumenci czesto kupujgcy w cash&carry zwracajg uwage na funkcjonalnosé opakowan (by¢ moze ze
wzgledu na wieksze ilosci kupowanych produktow), natomiast osoby, ktére kupujg w sklepie
specjalistycznym sg bardziej wrazliwe na architekture informacji na opakowaniu (osoby, ktére kupujg
w sklepach specjalistycznych majg wiekszy poziom wiedzy o produktach?’).

W zwigzku z tym nie mozna powiedzieé, ze ,Im czesciej konsument dokonuje zakupow, tym mniej
zwraca uwage na opakowanie”. Mozna mowic o zaleznosci czestotliwosci zakupdw oraz oddziatywania
opakowania na konsumenta, lecz prawdopodobnie nie jest ona liniowa i w réznych sytuacjach
przybiera inny kierunek. Nie bez znaczenia jest tez format handlu i sposéb pomiaru (na jakiej zmiennej
oparte sg analizy). W rezultacie H4_b zweryfikowano czeSciowo pozytywnie.

4.2.5. Postawa zakupowa

Zgodnie z poczynionymi obserwacjami w badaniach jakosciowych zatozono, ze , Funkcjonalnosc
opakowania oraz architektura informacji na opakowaniu sq dla mtodych konsumentow wazniejsze, niz
design opakowania” (H5_a). Zaleznos¢ te przetestowano testem dla prob zaleznych. Wszystkie
warstwy opakowania istotnie sie od siebie rdznig w percepcji konsumentow (p=0,000) a najwazniejsza
jest architektura informacji na opakowaniu, nastepnie wyglad opakowania, natomiast najmniej wazna
jest funkcjonalnosé. Jest to wynik, ktdry nie jest spdjny z poprzednimi wynikami, gdzie analizy
pokazywaty, ze funkcja uzytkowa jest dla mtodych konsumentéw najwazniejsza (Q27), co
wskazywatoby, ze wyglad powinien byé mniej wazny niz funkcjonalnosé.

Jednakze analiza korelacji wskazuje, ze mtodzi konsumenci postrzegajg podobnie wyglad opakowania
i jego funkcjonalnos$¢, co potwierdzita rowniez analiza czynnikowa.

25 Uzyskano spdjne wyniki pomimo zmian sposobu wyodrebnienia skupied oraz zmian miary odlegtoéci —
postuzono sie algorytmami $redniej odlegtosci miedzy skupieniami oraz Warda dla kwadratu odlegtosci
euklidesowej oraz odlegtosci miejskiej

26 E, Jerzyk, A. Disterheft, Proces zakupu online ..., op. cit., s. 39-51.

27 Korelacja pomiedzy poziomem wiedzy, a czestotliwoscig zakupdw w sklepie specjalistycznym jest staba, ale
istotna, tj. 0,136 (p< 0,01).
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Przeprowadzono wiec ponownie test Friedmana — w tym przypadku dla konsumentéw z najwiekszym
nasileniem kazdej z postaw. Potwierdzit on, ze przejrzystos¢ informacji jest najwazniejsza dla
konsumentéw — niezaleznie od reprezentowanej postawy zakupowej. Dla konsumentéw eko oraz
smart shopper’'éw wazniejsza jest funkcjonalnos$¢, niz wyglad. Jedynie wsréd hedonistow (lecz
nieznacznie) wyglad opakowania jest wazniejszy, niz funkcjonalno$¢. W odniesieniu wiec do
poszczegdlnych postaw - funkcjonalnos$é jest wazniejsza, niz wyglad opakowania (za wyjatkiem
hedonisty). Ponadto, mieszkancy Lublina, Katowic i Warszawy nie réznig sie miedzy sobg w znaczeniu
dla nich poszczegdlnych warstw opakowania (test U Manna Whitneya, p>0,05).

W celu weryfikacji H5_b, tj. wptywu nasilenia postawy ekologicznej na postrzeganie opakowania
utworzono zmienng grupujgcg osoby o niskim nasileniu tej postawy oraz konsumentéw z wysokim
nasileniem postawy (postawa_eko_grupa). Nastepnie przeprowadzono test U Manna-Whitneya, gdzie
za zmienne testowe przyjeto:

e znaczenie poszczegdlnych warstwe opakowania, tj. wygladu, funkcjonalnosci oraz
przejrzystosci informacji na opakowaniu (Q20),

e skale wrazliwosci na opakowanie (Q34, Q35),

e oraz poszczegdlne wymiary skali wrazliwosci na opakowanie (8 wymiarow).

Nasilenie postawy istotnie zmienia znaczenie wygladu opakowania (p=0,019) oraz przejrzystosci
informacji na opakowaniu (p=0,000), ale nie funkcjonalnosci (p=0,962). Wyglad opakowania ma
wieksze znaczenie dla konsumentdéw, ktdrzy reprezentujg niskie nasilenie postawy eko, natomiast
przejrzystos¢ opakowania dla tych, ktdrzy majg wieksze nasilenie tej postawy. Moze to wynikaé z tego,
ze wieksze nasilenie danej postawy jest z wigzane z wiekszg potrzebg przejrzystosci na opakowaniach,
natomiast wyglagd opakowania budzi skojarzenia z tym, co moze odcigga¢ uwage od istotnych
informacji.

Nasilenie postawy ekologicznej istotnie zmienia takze postrzeganie opakowania weryfikowanego skalg
wrazliwosci na opakowanie (test U, p=0,000), a takze niemal wszystkich wymiaréw skali (oprécz
wygladu opakowania oraz identyfikacji). Osoby z wyzszym nasileniem postawy eko sg bardziej wrazliwe
na opakowanie mierzone SWO, a takze na wymiary: eko, zmeczenie, manipulacja, reuse oraz
czytelnosé. Szukaja wiec opakowan, ktére bedzie mozna ponownie wykorzystaé, stad byé moze wieksza
troska o czytelnos¢ i wynikajgce z jej braku zmeczenie, a takze obawa o manipulacje. Wrazliwos¢ na
jakos¢ opakowania jest natomiast wieksza w grupie oséb z najnizszym nasileniem postawy eko, co
0znacza, ze osoby te rzadziej utozsamiajg jakos¢ opakowania z jakoscig produktu.

W zwigzku z tym, hipoteza H5b zostata zweryfikowana pozytywnie, tj. nasilenie postawy eko wptywa
na postrzeganie opakowania, choé nalezy zauwazyé, ze nie dotyczy to wszystkich wymiaréw SWO.

Kolejna zmienna, ktéra zostata poddana analizie to kwestia poziomu dochoddéw i tego, czy i jak
oddziatujg one na kwestie zwigzane z opakowaniem. Sktonnos¢ do zakupu pod wptywem opakowania
byta weryfikowana w badaniu CAWI poprzez waznos$¢ czynnikdbw w trakcie procesu zakupowego
produktéw spozywczych (Q19) oraz indeksu czynnikéw dotyczgcych samego opakowania (wyglad,
wielkos¢, ksztatt).

Do poziomu dochoddéw odnosito sie pytanie 58 w kwestionariuszu (Q58), ktérego odpowiedzi zostaty
zgrupowane w 5 wiekszych grup, a postawy wobec wydawania pieniedzy weryfikowato Q61
(rozrzutny/oszczedny/unikajgcy tematu pieniedzy) oraz kontrolnie Q62, z ktérego odpowiedzi zostaty
zgrupowane, aby pokazaé¢ zachowania wynikajagce z danej postawy. Osoby, ktdre zaznaczyly
odpowiedzi przyporzagdkowane do jednej z postaw, nie wskazaty zadnej z odpowiedzi przypisanej do
drugiej (pomiedzy postawami z Q62 zachodzi silna korelacja ujemna, tj.-0,644, p< 0,01).

Weryfikacja hipotezy H5 c nastgpita dwuetapowo. W pierwsze]j kolejnosci przeprowadzono test U
Manna Whitneya, aby sprawdzié, czy sktonnos¢ do zakupu pod wptywem opakowania zalezy od
poziomu dochoddéw. Weryfikowano, czy grupy (definiowane jako poziom dochodu) rdinig sie w
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oddziatywaniu na nich wygladu oraz ksztattu opakowania, a takze wielkosci produktu (Q19), a takze
poszczegdlnych warstw opakowania (Q20).

W Zzadnej z grup w odniesieniu do wygladu opakowania oraz jego ksztattu nie zachodzg istotne réznice
pomiedzy grupami (zaréwno w przypadku ww. zmiennej, jak i indeksu z tych czynnikéw). W przypadku
wielkosci opakowania - 3 grupy (z 10 testowanych) istotnie rdznig sie miedzy sobg. Uzyskane wyniki
wskazuja, ze sktonnos$¢ do zakupu pod wptywem opakowania (jako catego) nie zalezy od poziomu
dochoddw, cho¢ jeden parametr — wielkos¢ produktu moze mieé znaczenie dla wybranych grup. W
przypadku znaczenia poszczegdlnych warstw opakowania — grupy nie réznig sie miedzy soba.

W drugim kroku przeprowadzono test Kruskala-Wallisa, aby zweryfikowaé, czy sktonnosé do zakupu
pod wptywem opakowania zalezy od postaw wobec wydawania pieniedzy (Q61 oraz Q62). W
przypadku samooceny konsumenta, co do postawy wobec wydawania pieniedzy (Q61) — nie ma
istotnych rdznic, ani w kontekscie opakowania jako takiego (czynnik_opakowanie), ani poszczegdlnych
elementow opakowania (wyglad, ksztatt, wielkos¢), ani tez jego warstw (wyglad, funkcjonalnosc,
architektura informacji). Natomiast w przypadku weryfikacji na podstawie zachowan konsumenta
(Q62) mozna mowic o kilku zaleznosciach. Mianowicie:

e rozrzutni konsumenci bardziej zwracajg uwage na opakowanie jako takie (p=0,037), a w
szczegblnosci na jego wyglad (p=0,000);

e oszczedni konsumenci mniej zwracajg uwage na wyglad (p=0,004) oraz ksztatt opakowania
(p=0,003).

Wielkos¢ opakowania ma najwieksze znaczenie dla oséb, ktére wskazaty 2 z 4 zachowan
sklasyfikowanych, jako oszczedne.

W rezultacie, hipoteze H5_c—,,Skfonnos¢ do zakupu pod wpfywem opakowania nie zalezy od wysokosci
dochoddw, ale od postaw wobec wydawania pieniedzy” nalezy uznac za czesciowo potwierdzona.
Poziom dochodu nie jest powigzany z wiekszym znaczeniem opakowania w procesie zakupowym (w
wybranych przypadkach istnieje jedynie wieksza wrazliwo$é na wielko$¢ opakowania), natomiast
postawa wobec wydawania pieniedzy wigze sie z wiekszym oddziatywaniem opakowania w procesie
zakupowym. Wyniki te obalajg funkcjonujacy w spoteczenstwie mit, ze osoby, ktére majg wieksze
dochody sg bardziej podatne na opakowanie, co — w kontekscie zaprezentowanych analiz - nie
znajduje odzwierciedlenia w rzeczywistosci.

4.2.6. Poziom otwarto$ci na nowosci

Zatozono, ze poziom otwartosci na nowosci (ktéremu w kwestionariuszu odpowiadato Q11) réznicuje
wrazliwos¢ konsumentdw na opakowanie. A doktadniej, im wieksza otwarto$¢ na nowosci tym wieksza
sktonnosé do zakupu pod wptywem opakowania.

Wrazliwo$¢ na opakowanie odzwierciedlata — tak jak we wczesniejszych analizach - skala SWO oraz
poszczegdlne jej wymiary. Wykonano test Kruskala-Wallisa. Poziom otwartosci na nowosci faktycznie
roznicuje wrazliwo$¢ mtodego konsumenta na opakowanie (mierzonego SWO), zaobserwowano
jednak istotne rdznice tylko w dwdch wymiarach tej skali: wyglad oraz jakosé. W kazdym przypadku —
im konsument jest bardziej otwarty na nowosci, tym bardziej jest wrazliwy na wyglad opakowania oraz
jego jakos¢. Moze to oznaczaé, ze to wtasnie te dwa wymiary najsilniej oddziatujg na konsumenta, ktéry
rozwaza zakup nowosci.

W celu zweryfikowania, czy sktonnos¢ do zakupu pod wptywem opakowania (Q19) jest wieksza wsrdd
mtodych konsumentéw otwartych na nowosci wykonano ponownie test Kruskala-Wallisa. Istotnie,
chec zakupu pod wptywem opakowania i jego cech rdéznicuje osoby z réznym podejsciem do nowosci.

Wyniki z obydwu testéw sie potwierdzajg - konsumenci deklarujgcy najwiekszg sktonno$é do zakupu
nowosci deklarujg takze najwieksze znaczenie w procesie zakupowym wyglagdu opakowania oraz jego
ksztattu, natomiast najmniejsze znaczenie ma dla nich wielko$¢ produktu. Potwierdza to hipoteze H6
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—Poziom otwartosci na nowosci roznicuje wrazliwos¢ konsumentow na opakowanie. Im wieksza
otwartos¢ na nowosci tym wieksza sktonnos¢ do zakupu pod wptywem opakowania.

4.3.Propozycja typologii konsumentéw ze wzgledu na wrazliwo$¢ na
opakowanie

W ostatnim etapie analiz podjeto prdbe sporzadzenia typologii konsumentéw ze wzgledu na
wrazliwos$¢ na opakowanie, aby sprawdzié, na ile mtodzi konsumenci sg zréznicowani wewnetrzni, a
takze, aby oceni¢ na ile powstate réznice mogg wptywaé na wtascicieli marek (i/lub producentéow
opakowan). Do przeprowadzenia analiz wykorzystano skale wrazliwosci na opakowanie (SWO), a takze
jej poszczegblne wymiarach.?® Propozycje typologii oparto na wynikach analizy skupien metodg k-
Srednich poprzedzong hierarchiczng analizg skupien wg algorytmu Warda (miara odlegtosci - kwadrat
odlegtosci euklidesowej), dla okreslenia potencjalnej liczby skupien. Przyjeto za prawdopodobne
istnienie 3 lub 5 skupien. Doktadna analiza profili 5 skupien w poréwnaniu do uktadu 3 skupien
uzasadnita wybdr pierwszego z rozwigzan, poniewaz profile te rdinig sie w wiekszym stopniu
ksztattem, niz poziomem (elewacjg). W efekcie zaobserwowano, ze jedno skupienie jest stabilne — ma
niemal takg sama liczebnosé i ksztatt na wykresie w kazdym przypadku. Pozostate dzielg sie réznie, bo
majg podobny ksztatt i elewacje. Najbardziej inne od pozostatych jest skupienie 4, natomiast ksztatt
skupienia 1i 3 (a takze czesciowo 2) sie powiela. Ze wzgledu na najwieksze zréznicowanie w wariancie
5 skupien — zdecydowano sie je wykorzysta¢ do dalszych analiz.

Przeprowadzone analizy wskazaty na istnienie 5 spdjnych wewnetrznie i odrebnych wzgledem siebie
grup konsumentéw, ktdre rdznig sie w postrzeganiu opakowania oraz w potrzebach w stosunku do
niego. W duzej czesci widoczne jest, ze stosunek do opakowania wynika z wielu réznych czynnikéw i
jest kompilacjg rézinych zmiennych, z czego mozie wynikaé¢, ze opakowanie nie jest prostym
przedmiotem badan i préby poddania analizie prostych zaleznosci sie nie udajg, bo rzeczywistosé jest
bardziej skomplikowana, co wyrazniej wida¢ w badaniach jakosciowych, ale jest trudne do uchwycenia
w badaniach ilosciowych. Dopiero odniesienie wielu zmiennych do wyodrebnionych skupien pozwolito
zobaczy¢ réznice po poczatkowo tworzacych wrazenie bardzo podobnych do siebie skupieniach (m.in.
dlatego zrezygnowano z uktadu 3 skupien, poniewaz obraz byt prawdopodobnie zbyt uproszczony —
pokazujgc skupienie hedonistéw, wrazliwych na ekologie oraz trudne do charakterystyki skupienie 3).

Powstate grupy rdznig sie miedzy sobg i majg rézne wymagania w stosunku do opakowania (rys. 3).
Poczawszy od grupy, ktéra jest zupetnie nie wrazliwa na opakowanie (skupienie 1), poprzez takie, ktére
na opakowanie patrzg przez pryzmat marki (skupienie 5), grupy, ktéra lubi zakupy i zwraca uwage na
opakowania, ich wyglad ma dla nich znaczenie (skupienie 3), az po takie, ktére nie lubig zakupdéw, maja
relatywnie duzg wiedze o réznych kategoriach produktéw, na opakowanie patrzg podejrzliwie — bojac
sie manipulacji i relatywnie szybko odczuwajg zmeczenie nattokiem informacji na opakowaniach
(skupienie 4), a konczac na takich, ktérzy nie sg wrazliwi na marki, na opakowanie patrza
wieloaspektowo (ale najmniej na wyglad) i oczekujg bardzo przejrzyscie podanych waznych dla nich
informacji (skupienie 2).

Doktadne charakterystyki wyodrebnionych skupienn przedstawiono w rozdziale 5.3 rozprawy
doktorskiej.

28 Rozktady tych zmiennych mozna uzna¢ za zblizone do normalnego, a poniewaz przeprowadzone testy zostaty
uzyte jedynie do charakterystyki segmentow — wykorzystano testy parametryczne.
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Rysunek 3 Poziom wymagan w stosunku do opakowan — wg skupien
11,4% 20,0% 19,3% 18,3% 31,0%

X X XEA

niskie wysokie
wymagania wymagania

Uwaga: Numer okregu odpowiada numerowi skupienia, natomiast wielkos¢ okregu odpowiada relatywnej jego
wielkosci.
Zrédto: Opracowanie wtasne.

Otrzymane wyniki majg wysoky przydatnos$¢ aplikacyjng. Przedsiebiorstwa moglyby prowadzic
analogiczne badanie na grupie swoich konsumentéw i za pomocg SWO i innych skal uzytych w badaniu
mogtyby weryfikowac, jakg strukture konsumentow z powyzej opisanych reprezentuje ich grupa
docelowa, a nastepnie na tej podstawie projektowac opakowania by uzyskaé wyzszg ich skutecznos¢,
jako narzedzia marketingowego.

5. Podsumowanie i wnioski

Badania jakosciowe pozwolity zweryfikowaé¢ 6 zmiennych, ktédre modyfikuja 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
produktowy, format sklepu, postawe zakupowg, otwartos¢ na nowosci oraz zwyczaje zakupowe
konsumenta, a takze 1 czynniki sytuacyjny, tj. typ decyzji zakupowej.

Przeprowadzone analizy statystyczne prowadzg do konkluzji, ze oddziatywanie opakowania na decyzje
zakupowe jest modyfikowane poprzez postawe zakupowga 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 sg to proste do zweryfikowania
zaleznosci liniowe, ktére pokazywatyby, ze wraz ze wzrostem intensywnosci jednej zmiennej — maleje
badz wzrasta sita oddziatywania drugiej (zob. rys. 4 i tab. 8). Zaobserwowana nieliniowos¢ zaleznosci
otwiera z kolei pole do nowych badan.
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Rysunek 4 Weryfikacja postawionych hipotez czastkowych
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Uwaga: Kolorem zielonym oznaczono pozytywng weryfikacje, natomiast niebieskim — potwierdzong czgstkowo.

Zrédto: Opracowanie wtasne. Materiat graficzny: https://www.flaticon.com/free-icon/standing-up-man 10522,
https://www.flaticon.com/free-icon/shopping-cart-black-shape 25619#term=shop&page=1&position=45,
https://www.flaticon.com/free-icon/wine-bottle 45637(darmowa licencja) [dostep:27.03.2019].

Tabela 8 Weryfikacja hipotez - podsumowanie

Rodzaj Tres¢ hipotezy Weryfikacja

Hipoteza | Istnieje szereg identyfikowalnych czynnikéw, ktore znieksztalcaja | pozytywna

gtowna oddziatywanie promocyjnej funkcji opakowania na decyzje zakupowe
konsumentow.

H1. Subiektywne znaczenie danej kategorii produktowej dla konsumenta | czegsciowa
zmienia oddziatywanie opakowania w procesie zakupowym.
Hla. Im wigksze znaczenie danej kategorii produktowej dla konsumenta, tym | cze$ciowa
mniejsze oddziatywanie opakowania na decyzje zakupowe.
Hlb. Opakowanie odgrywa wieksza role w podejmowaniu decyzji | niejednoznaczna
zakupowych dla kategorii produktow, dla ktorych wiedza konsumenta
na temat produktu/kategorii jest nizsza.
H2. Format handlu zmienia sit¢ oddziatywania opakowania na konsumenta w | pozytywna
procesie zakupowym.
H2a. Formaty handlu wielkopowierzchniowego zwickszaja znaczenie | negatywna
opakowan produktow zywnoSciowych w decyzjach zakupowych.
H2b. Im mniejsza glebokos¢ i szerokos¢ asortymentu w danym formacie | czgsciowa
handlu tym znaczenie opakowania jest mniejsze.

Hipotezy
czastkowe

H3. Typ decyzji zakupowej wigze si¢ z wrazliwoscig konsumenta na | pozytywna
opakowanie.
H3a. W decyzjach nowych i modyfikowanych wptyw opakowania na decyzje | cze$ciowa
zakupowe konsumenta jest wiekszy niz w decyzjach rutynowych.
H3b. Przyzwyczajenie do kupowanie okreslonego produktu oddziatuje na | cze$ciowa
decyzje zakupowe silniej niz marka i cena.
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H4. Zwyczaje konsumenta co do wielkosci zakupow i ich czgstotliwosci wigza | pozytywna
si¢ z wrazliwoscig konsumenta na opakowanie.
H4a. Im mniejsze pojedyncze zakupy tym wigksza sktonno$¢ do zakupu pod | negatywna
wplywem opakowania, natomiast im wigksze zainteresowanie kupnem
na zapas — tym ta sktonno$¢ spada.
H4b. Im czesciej konsument dokonuje zakupdw, tym mniej zwraca uwage na | cze$ciowa
opakowanie.
H5. Postawy konsumenckie r6znicuja oddzialywanie na konsumenta | pozytywna
poszczegdlnych warstw opakowania: informacyjnej, uzytkowej badz
estetycznej.
H5a. Funkcjonalno$¢ opakowania oraz architektura informacji na opakowaniu | cze$ciowa
sa dla mtodych konsumentéw wazniejsze, niz design opakowania.
H5b. Nasilenie postawy ekologicznej wptywa na postrzeganie opakowania | pozytywna
przez konsumenta.
H5c. Sktonno$¢ do zakupu produktu pod wptywem opakowania nie zalezy od | pozytywna
wysokosci dochodow, ale od postaw wobec wydawania pienigdzy.

H6. Poziom otwartosci na nowosci réznicuje wrazliwo$¢ konsumenta na | pozytywna
opakowanie. Im wigksza otwarto$¢ na nowosci tym wigksza sktonno$¢ do
zakupu pod wptywem opakowania.

Zrédto: Opracowanie wtasne.

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

Ponadto, z przeprowadzonej analizy ptyng nastepujgce wnioski ogdlne:

e Badanie tego, w jaki sposéb opakowanie modyfikuje decyzje zakupowe jest zadaniem
ztozonym i wymaga wieloaspektowego spojrzenia na proces zakupowy (zaréwno w
zakresie wykorzystania narzedzi badawczych, jak tez interdyscyplinarnego podejscia do
samej kwestii opakowania i jego oddziatywania — uwzgledniajgc dorobek nauki nie tylko
w zakresie nauk o zarzadzaniu, ale takze psychologii i dyscyplin pokrewnych, ze
szczegblnym uwzglednieniem neuronauki, ktéra pozwala bada¢ nieuswiadomione
zachowania), gdyz w przeciwnym wypadku tatwo jest sptyci¢ znaczenie opakowania w
tym procesie .

e llosciowa weryfikacja oddziatywania opakowania na decyzje zakupowe jest trudna do
uchwycenia (m.in. ze wzgledu na negatywne postrzeganie zjawiska ,,wptywu”, z ktédrym
respondenci nie chca sie identyfikowaé), co jest wskazdwka do dalszych badan, aby
koncentrowad sie na badaniu wrazliwosci opakowania, dzieki czemu mozna by pogtebi¢,
ktore elementy opakowania sg dla konsumenta wazne i z czego to wynika, co dawatoby
oparte na wynikach badan przestanki do projektowania opakowan i mogtoby w bardziej
bezposredni sposéb wptywaé na zwiekszenie sprzedazy.

e Zatozenie, ze konsumenci dzielg sie na tych, dla ktérych opakowanie ma znaczenie oraz
na tych, ktérzy pozostajg odporni na jego komunikaty jest zbytnim uproszczeniem. Dla
wiekszosci z badanych oséb opakowanie miato znaczenie (czego dowodem sg chociazby
whnioski z opracowane] typologii), ale innego jego aspekty/wymiary zyskujg na
znaczeniu, co powoduje, ze sposéb oddziatywania opakowania dla réznych grup
mitodych konsumentéw jest inny (mniejszy badz wiekszy, w zaleznosci, czy wiasciciel
marki uwzglednia w opakowaniu kwestie dla nich wazne). Potwierdza to, ze w badaniach
nad opakowaniem powinno sie ujmowac¢ opakowanie wielowymiarowo (nie tylko w
zakresie postrzeganej atrakcyjnosci warstwy wizualnej), w czym pomocna moze byé
opracowana skala wrazliwosci na opakowanie (SWO).

e Istniejg czynniki, ktdre modyfikujg odbidr opakowania przez konsumenta, sprawiajac, ze
jego rola, jako ,cichego sprzedawcy” jest ograniczana (np. postawa proekologiczna rodzi
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wieksze wymagania w stosunku do opakowan jednostkowych). Z drugiej strony,
potencjat opakowan jest niewykorzystany, poprzez skupienie przedsiebiorcéw w duzej
mierze na aspekcie wizualnym opakowan, zas pomijaniu (czy niedopracowaniu) kwestii
uzytkowych (funkcjonalnosci, ergonomii, przejrzystosci informacji), ktére to w Swietle
przeprowadzonych badan wydajg sie kluczowe (skupianie sie na tym, aby wyglad
opakowania zachecat do wyboru nie zauwazajgc, ze funkcjonalnos¢ moze do niego
zniechecac). Z jednej strony — byta to przestanka z badan jakosciowych, z drugiej —
bezposredni wynik analiz ilosciowych (H3_a oraz H5_a), gdyz przy duzej rutynowosci
zakupow konsumenckich na znaczeniu zyskuje funkcja uzytkowa opakowania, maleje
natomiast skupienie na pozostatych. Nalezy zauwazy¢, ze wyglad opakowania miat
najwieksze znaczenie tylko dla niespetna 1/5 badanych (skupienie 3). Jednakie
niekoniecznie musi to oznacza¢ duzg potrzebe estetyki, lecz przywigzanie do projektéw
nietypowych, przyciggajagcych wzrok, funkcjonalnych (gdyz w duzym stopniu wyglad i
funkcjonalnosé opakowan jest dla konsumentéw czyms$ podobnym), ktére moga nie
miec¢ wielkiej wartosci artystycznej. Z jednej strony moze to oznaczaé, ze przedsiebiorcy
postepujg stusznie przygotowujgc opakowania, ktére odpowiadajg na takie oczekiwania,
z drugiej jednak strony — moze to by¢ efekt przyzwyczajenia konsumentéw do takich
wiasnie projektow.

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

Przeprowadzone prace badawcze prowadzg do wniosku, ktéry moze by¢ cenng wskazédwkga do dalszych
badan, a mianowicie - marketingowy kontekst badania wptywu opakowania powinien by¢ prowadzony
(w miare mozliwosci) w oparciu o triangulacje podejs¢ i metod zaprezentowanych na rys. 6. Z
pewnoscig badanie kazdego z tych obszaréw moze przynies¢ uzupetnienie dotychczas dostepnej
wiedzy, jednakze petne (lub zblizone do niego) zrozumienie oddziatywania opakowania na decyzje
zakupowe wymaga zrozumienia zaréwno kwestii uswiadomionych, jak i nieuswiadomionych
konsumentowi, a takze obserwacji jego zachowan rynkowych (poniewaz konsumenci nie zawsze
postepujg zgodnie ze swoimi deklaracjami).

Pomimo zastosowania wielu technik badawczych nalezy zauwazyé, ze ze wzgledu na ograniczenia
czasowe oraz finansowe nie udato sie w petni pogtebic sposobu oddziatywania czynnikdéw sytuacyjnych,
ktére to wymagatyby zaprojektowania badan eksperymentalnych. Zmienna ,typ decyzji zakupowej”
byta istotna, lecz w badaniach ilosciowych trudna do weryfikacji. W konsekwencji tez wykorzystanego
doboru préby do badan nie mozna uznaé uzyskanych wynikéw za reprezentatywne dla catej populacji
mtodych konsumentdw. Ponadto, badania ilosciowe ze swej natury sg deklaratywne, na co naktadajac
nieuswiadomienie sobie przez konsumentéw sposobdéw oddziatywania opakowania na ich decyzje
zakupowe powoduje, ze sita oddziatywania wyodrebnionych czynnikow rdzni sie od tej, ktéra zostata
zaobserwowana w badaniach jakosciowych. Dlatego, pomimo zastosowania do weryfikacji
postawionych hipotez wielu zmiennych odnoszacych sie do wptywu opakowania uzyskano wyniki, w
ktorych sita ta jest duzo stabsza. Na podstawie wynikdw badan mozina tez udoskonali¢ niektére
wymiary SWO.
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Rysunek 5 Obszary badania nad opakowaniem
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& 2
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badania eksperymentalne
efekty sprzedazowe
Zrédto: Opracowanie wtasne. Materiat graficzny: https://www.flaticon.com/free-icon/wine-

bottle 45637(darmowa licencja) [dostep:27.03.2019].

W przysztosci nalezatoby przeprowadzié¢ badania dla innych czynnikéw statych, np. kanatu zakupu
(fizyczny versus internetowy), jak tez sytuacyjnych, np. ilosci dostepnego na zakupy czasu, kolejnosci
wybieranych w sklepie produktéw, a co za tym idzie — zmieniajgcej sie wartosci koszyka zakupowego,
co pozwolitoby na lepsze poznanie mozliwosci oddziatywania na konsumenta marketingowego
narzedzia, jakim jest opakowanie. Wartosciowe bytoby przeprowadzenie badan eksperymentalnych,
lecz nie w warunkach laboratoryjnych, a w rzeczywiscie istniejgcej przestrzeni sklepu, co pozwolitoby
na eksploracje oddziatywania czynnikdéw sytuacyjnych, ktére to innymi metodami w zasadzie nie s3
mozliwe do zaobserwowania i zbadania w sposéb efektywny i zblizony do tego, jaki ten wptyw jest
naprawde (a nie w ocenie konsumenta - do czego odnoszg sie klasyczne badania ilosciowe). W
przypadku problematyki badan nad oddziatywaniem opakowania na decyzje zakupowe wartosciowe
bytoby przeprowadzenie badan panelowych, z zastosowaniem triangulacji metod (np. eye-tracking
przy poétce sklepowej, eksperyment sklepowy w naturalnych warunkach sklepowych na kilku grupach
konsumentdéw, gdzie modyfikuje sie bodice/zadania do wykonania dla kazdej z grup, badania
etnograficzne, IDI z uczestnikami), co pozwolitoby nie tylko pogtebi¢ wiedze dotyczacg omawianej
problematyki, ale takze zaobserwowad réznice w wynikach uzyskiwanych poprzez rézne narzedzia w
odniesieniu do tych samych konsumentdw, co mogtoby byé wskazéwka, w jaki sposdb najefektywniej
badac¢ te problematyke. Interesujgcym i bardzo wartosciowym bytoby pogtebienie takie kwestii
wplywu negatywnego opakowania, ktéry to dotychczas nie byt przedmiotem badan, a ktéry to wptyw
uwidocznity badania autorki. Dotychczas réwniez nie przebadany obszar to kwestia postrzeganej
atrakcyjnosci opakowan aktywnych, inteligentnych oraz e-opakowania, szczegdlnie w jego aktywnej
wersji, tj. z wykorzystaniem rozwigzan informatycznych w fizycznej wersji opakowania (m.in.
rozszerzona rzeczywistos$¢). Nalezy zauwazy¢, ze dostepne badania koncentrujg sie na tzw. pierwszym
momencie prawdy (wybér produktu w sklepie), jednakze brakuje badan dotyczacych tzw. drugiego
momentu prawdy, tj. satysfakcji z uzytkowania opakowania w domu. Badania autorki tylko w
niewielkim stopniu uzupetniajg te luke. Wartosciowym bytoby réowniez przeprowadzenie badan dla
innych kategorii produktow, aby potwierdzi¢ uzyskane wyniki.
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