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Wplyw promocji sprzedazy na zachowania nabywcze konsumentow: analiza porownawcza

okresu pandemii i okresu postpandemicznego
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Streszczenie

Pandemia COVID-19 stanowita istotny punkt zwrotny w zachowaniach konsumentow, zmieniajgc
priorytety zakupowe, nawyki konsumpcyjne oraz reakcje na dziatania marketingowe w roznych
branzach i na réznych rynkach. W obliczu niepewno$ci gospodarczej przedsigbiorstwa coraz
czesciej wykorzystywaty promocje sprzedazy w celu utrzymania zaangazowania klientow oraz
stymulowania popytu, co sprawilo, ze zrozumienie wptywu dzialan promocyjnych na zachowania
nabywcze konsumentow stato si¢ waznym obszarem badan naukowych i praktyki gospodarcze;.
Pomimo szerokiego zainteresowania promocjami sprzedazy w literaturze marketingowej,
stosunkowo niewiele uwagi poswigcono zmianom ich skuteczno$ci w okresie przejscia od
pandemii do rzeczywisto$ci postpandemicznej. Ponadto dotychczasowe badania dostarczaja
ograniczonych dowodow dotyczacych réznic w reakcjach konsumentéw na dziatania promocyjne
w odmiennych kontekstach narodowych. Niniejsza rozprawa podejmuje t¢ problematyke poprzez
analiz¢ wptywu promocji sprzedazy na zachowania nabywcze konsumentow w okresie pandemii

1 po jej zakonczeniu na przyktadzie konsumentow z Azerbejdzanu i Polski.

Rozprawa rozpoczyna si¢ od przedstawienia teoretycznych podstaw promocji sprzedazy oraz
zachowan konsumenckich. Dokonano przegladu gtownych teorii 1 koncepcji zwigzanych ze
skuteczno$cig promocji, procesem podejmowania decyzji przez konsumentdw oraz zachowaniami
zakupowymi, a takze przeanalizowano wplyw pandemii na postawy konsumentow i wzorce
zakupowe. Na podstawie systematycznego przegladu literatury zidentyfikowano luki badawcze
dotyczace zachowan konsumentow w okresie postpandemicznym, postrzegane] atrakcyjnosci
promocji, ekspozycji na promocje, czgstotliwosci dziatan promocyjnych, zakupdéw impulsywnych
oraz mi¢dzykulturowych réznic w preferencjach promocyjnych. Zidentyfikowane luki stanowity

podstawe do opracowania modelu koncepcyjnego, pytan badawczych oraz hipotez.

W celu realizacji zatozonych celow badawczych zastosowano podejscie mieszane (mixed-
methods), integrujace metody ilosciowe 1 jakoSciowe. Cze$¢ iloSciowa koncentruje si¢ na analizie

zaleznos$ci migdzy promocjami sprzedazy a zachowaniami nabywczymi konsumentow, zmianach



reakcji na promocje pomi¢dzy okresem pandemii 1 okresem postpandemicznym oraz réznicach
pomiedzy konsumentami z Azerbejdzanu i Polski. Cze$¢ jakosciowa dostarcza poglebionego
wgladu w postrzeganie promocji, motywacje oraz do$wiadczenia konsumentéw zwigzane z
dzialaniami promocyjnymi. Integracja obu podej$¢ umozliwia kompleksowe zrozumienie reakcji

konsumentéw w zmieniajacych si¢ warunkach rynkowych.

W rozdziatach empirycznych analizowane sg takie zagadnienia, jak postrzegana atrakcyjnosé¢
promocji, zachowania zakupowe zwigzane z promocjami, ekspozycja na promocje, czestotliwos¢
dziatan promocyjnych, zakupy impulsywne oraz preferowane typy ofert promocyjnych. Badanie
uwzglednia rowniez réznice pomigdzy kategoriami produktow i kontekstami kulturowymi, a takze
zmiany w ocenie dzialan promocyjnych po zakonczeniu pandemii. Rozdzial dyskusyjny integruje
wyniki badan ilo§ciowych i jako§ciowych oraz odnosi je do dorobku literatury z zakresu zachowan

konsumenckich i promocji sprzedazy.

Rozprawa konczy si¢ omowieniem jej wktadu teoretycznego, metodologicznego i praktycznego
do badan nad zachowaniami konsumentéw i marketingiem. Wskazano réwniez ograniczenia
badania, wynikajagce migdzy innymi z koncentracji na dwoch krajach oraz wykorzystania
deklaratywnych danych pochodzacych od respondentéw, a takze zaproponowano kierunki
dalszych badan dotyczacych ewoluujacej roli promocji sprzedazy w dynamicznie zmieniajagcym
si¢ otoczeniu rynkowym. Calo$¢ rozprawy przyczynia si¢ do poglebienia wiedzy na temat
sposobow, w jakie konsumenci postrzegaja i oceniaja dzialania promocyjne w okresach zaktdcen
1 odbudowy rynku, oraz dostarcza szerszej perspektywy na zmieniajacg si¢ rol¢ promocji

sprzedazy we wspotczesnych procesach decyzyjnych konsumentow.
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