Miedzykulturowe réznice w postawach klientow sklepéw wobec marketingu
zapachowego - badania w Polsce i w Indiach

STRESZCZENIE

Niniejsza rozprawa doktorska ktadzie szczegélny nacisk na Swiadome i pétswiadome
doswiadczenia konsumentow w srodowiskach detalicznych i bada ztozony wptyw
marketingu zapachowego na podejmowanie decyzji przez konsumentow w réznych
kontekstach kulturowych. Poprzez zintegrowanie ustalen z pieciu powigzanych ze sobg
badan — obejmujgcych jakosciowe wywotywanie metafor, systematyczny przeglad
literatury i miedzykulturowe badanie ankietowe — badania te oferujg kompleksowag
analize tego, w jaki sposdb zapach otoczenia, atmosfera sklepu i konteksty spoteczne
tacznie ksztattujg mysli, emocje i zachowania konsumentéw.

Badania rozpoczynajg sie od systematycznej oceny literatury dotyczgacej marketingu
zapachow, wykorzystujgc ramy PRISMA, co kornczy sie ustanowieniem zintegrowane;j
ramy koncepcyjnej. Model ten wyjasnia sposéb, w jaki zapach wptywa na intencje
behawioralne, rzeczywiste zachowania konsumentéw i reakcje, biorgc pod uwage
zmienne kontrolne.

Aby ustali¢ podswiadome metafory i wskazoéwki sensoryczne — szczegodlnie wechowe,
stuchowe i przestrzenne — ktdre lezg u podstaw zadowolenia klienta i lojalnosci wobec
marki, druga faza wykorzystuje technike pozyskiwania metafor Zaltmana (ZMET).
Projektowanie srodowisk handlowych, ktére wywotujg rezonans emocjonalny i utatwiajg
podejmowanie decyzji, opiera sie na tych jakosciowych spostrzezeniach.

Nastepne etapy ilosciowe badajag zwigzek miedzy towarzystwem a zapachem otoczenia
W miejscu sprzedazy w kulturze polskiej i indyjskiej. Wyniki wskazuja, ze podczas gdy
polscy konsumenci wykazujg wzmozone reakcje poznawcze i behawioralne, gdy sa
sami, wyniki w obecnosci zapachu w Indiach — takie jak dtuzszy czas, wyzsze wydatki i
wieksze zakupy impulsywne — sg znacznie wzmocnione w obecnosci towarzysza. Co
wazne, analiza komponentow potwierdzajagcych i analiza skupien ujawniaja, ze zapach
otoczenia wzmacnia réwniez lojalno$¢ wobec marki w wymiarach behawioralnym,
poznawczym i postaw.

Rozprawa wnosi wktad teoretyczny poprzez zastosowanie teorii wartosci kulturowych
Schwartza, teorii zachowan planowanych i modelu bodziec-organizm-reakcja (SOR) do
dziedziny miedzykulturowego marketingu zapachowego. W praktyce wyposaza
sprzedawcow detalicznych w cenne spostrzezenia dotyczace projektowania bogatych
sensorycznie, kulturowo dostrojonych srodowisk, ktére sprzyjaja lojalnosci
konsumentow, wieziom emocjonalnym i ulepszonym doswiadczeniom.



