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DETERMINANTY DECYZYJNE ZWIAZANE Z ZAKUPEM
LEKOW OTC PRZEZ MLODYCH KONSUMENTOW

Streszczenie

Gléwnym celem pracy byla diagnoza czynnikow oraz roli, jaka odgrywaja w podejmowaniu
decyzji o zakupie preparatow leczniczych dostgpnych bez recepty przez mtodych konsumentow.
Czesé¢ praktyczng poprzedzono krotkim wstepem teoretycznym odnoszacym si¢ do zagadnien
marketingu strategicznego w obszarze rynku farmaceutycznego. Nastepnie przedstawiono zaloze-
nia metodyczne pracy, omdwiono zastosowane narzedzia badawcze oraz scharakteryzowano
populacje badana. Diagnozy oraz okreslenia stopnia natezenia czynnikéw dokonano w oparciu
o kwestionariusz ankiety. Finalnie wyznaczono kluczowe determinanty decyzyjne przy réwno-
czesnym uwzglednieniu ich skali oddzialywania.

Wprowadzenie

Tempo rozwoju oraz zmiany zachodzace w obszarze rynku farmaceutycznego
sprawiaja, iz staje si¢ on kluczowym sektorem gospodarki, a podejmowane w jego
ramach dzialania poddawane sa celowe;j 1 holistycznej obserwacji. Problem globali-
zacji, a co za tym idzie masowo rozprzestrzeniajacej si¢ konkurencji pomiedzy
podmiotami rynku sprawia, ze orientacja marketingowa, rozumiana jako kluczowy
paradygmat marketingu, jest najbardziej rozwijajaca si¢ 1 jednoczesnie eksplorowa-
na domeng wspdlczesnych podmiotow rynku farmaceutycznego.

Uszczegdlawiajac przytoczona domeng, nalezaloby odwolaé sie do jej kluczo-
wych substratow. Pierwszy z nich stanowia uwarunkowania dzialan marketingo-
wych, a wlasciwie kluczowe czynniki otoczenia blizszego 1 dalszego ksztaltujace te
dzialania. Kolejny to zachowania nabywcow, a konkretnie uwarunkowania podej-
mowanych przez nich decyzji (dzialan), metody wywierania wplywu na konsumen-
ta czy sprzezenie procesu zakupu z potrzebami jednostki. Nie mozna zapomnieé
o stosowanych przez firmy farmaceutyczne strategiach w zakresie produktu, zarza-
dzania cena czy zarzadzania marka. Ostatecznie odwolaé nalezy si¢ do stosowanych
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na rynku strategii komunikacyjnych, a wigc strategii komunikacji masowej (przede
wszystkim widzianej pod katem reklamy oraz promocji sprzedazy) oraz strategii
komunikacji indywidualne;'.

Autorom niniejsze] pracy zalezalo na uwjawnieniu efektow podejmowanych
przez rynek farmaceutyczny dzialan w obszarze marketingu strategicznego. Mysl
przewodnia, wiodacy koncept pracy stanowilo wyluskanie czynnikéw determinuja-
cych podejmowane przez mlodych konsumentéw decyzje w zakresie nabywania
preparatdow leczniczych dostgpnych bez recepty, tzw. OTC (z ang. over-the-
counter). Cecha charakterystyczng przeprowadzonych badan bylo koncentrowanie
si¢ na grupic mlodziezy dysponujacej fachowa wiedza z zakresu zdrowia oraz mul-
tikontekstowego zarzadzania nim.

Materialy i metoda

Problem decyzyjny przeprowadzonego badania brzmial: ,Jakie czynniki od-
erywaja kluczowa rolg przy podejmowaniu decyzji o kupnie lekéw OTC przez
mlodych konsumentéw?”. Rozwiazanie tak postawionego problemu decyzyjnego
wymagalo zebrania informacji w nast¢pujacych obszarach:

—  czgstotliwos¢ zakupow oraz srodki finansowe na nie przeznaczane,
zrodla 1 poziom wiedzy o produkcie,

— dzialania promocyjne,

—  kryteria decyzyjne.

Okreslone dla wspomnianego procesu decyzyjnego zakresy niezbednych in-
formacji zostaly wykorzystane do zdefiniowania pytan, ktore znalazly si¢ w instru-

mencie pomiarowym. Badanie zostalo przeprowadzone przy uzyciu sztucznego
instrumentu pomiarowego w postaci kwestionariusza ankiety.

Badania mialy charakter iloSciowo-jakosciowy. W aspekcie ilosciowym badan
wykorzystany zostal zaprojektowany kwestionariusz ankiety, a uzyskane dane pod-
dane obrdbce 1 analizie. Element jakosciowy stanowily wnioski z badan okreslajace
motywy, postawy, preferencje mlodych konsumentéw w zakresie nabywania lekow
bez recepty.

Dla celéw badania zdefiniowano podmiot badania, tj. studenta kierunku Zdro-
wie Publiczne, a jednostke proby stanowil Wydzial Nauk o Zdrowiu Uniwersytetu
Medycznego 1im. Karola Marcinkowskiego w Poznaniu. Biorac pod uwage kryte-
rium czasu, badanie zrealizowano w okresie od wrzesnia 2010 do stycznia 2011 r.
Wskazane w ten sposob czynniki pozwolily ustali¢ wstepna wielko$¢ proby badaw-
czej na 150 respondentow.

! M. Michalak, B. Pilarczyk, H. Mruk, Marketing strategiczny na rynku farmaceutycznym, Wolters
Kluwer Polska, Warszawa 2008, s. 12-13.
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Wyniki

Cechg charakterystyczng kierunku Zdrowie Publiczne jest fakt, iz w przewaza-
jace] mierze studiuja na nim kobiety. Znalazlo to odzwierciedlenie w charakterysty-
ce populacji badanej, posrod ktorej 132 respondentdéw stanowily kobiety, a zaled-
wie 18 respondentami byli mezczyzni.

Charakterystyke wzbogacono o informacje na temat wysokosci srodkoéw finan-
sowych przeznaczanych w odstgpach miesiecznych na zakup preparatow bez recep-
ty, a takze czestotliwos¢ dokonywanych zakupow czy charakter pojawiajacych sie
potrzeb w zakresie nabywania dobr (tab. 1).

Tabela 1
Naklady finansowe i czgstotliwos¢ zakupow lekoéw OTC (w %)
Jak czesto w miesiacu kupujesz leki OTC? Tle wydajesz ]IIICS(I;;ZC]]‘I)C na zakup lekéw
rzadko (0-3) 41 | ponizej 10 zt 45
czasami (4-7) 6 | 1050zt 43
tylko jak si¢ skoncza 6 | 51-100 zt 12
wylacznie w razie potrzeby 47

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badania.

Jak wynika z tabeli 1, badani konsumenci rzadko dokonuja zakupu lekéw OTC
badz tez wylacznie w razie potrzeby. Zaznaczy¢ nalezy, iz zaden z respondentdéw
nie kupuje lekoéw czesto (7—10 razy w miesiacu) lub bardzo czesto (powyzej 10 razy
w miesiacu). Dodatkowo znakomita czg$¢ mlodych konsumentow, prawie 90%, nie
wydaje na leki bez recepty wigcej niz 50 zI miesiecznie. Co wigeej, zadna z osdb
badanych nie zdeklarowala, iz wydaje wigcej niz 100 zI miesigcznie.

Respondentow zapytano takze, jaki charakter ma ich decyzja o kupnie prepara-
tu farmaceutycznego. Wyniki zobrazowano na rysunku 1. Jak wynika z rysunku,
ponad polowa konsumentdéw stwierdza, 1z kupujac leki, podejmuje decyzje w spo-
sob planowany 1 sa one przemyslane. Nieco ponad Y4 konsultuje swoje decyzje
zakupowe z lekarzem lub farmaceuta, a co dziesiaty mlody konsument przyznaje
si¢ do zakupow spontanicznych stymulowanych w gléwnej mierze promocja 1 re-
klama. Zadna z oséb nie wskazala polecenia przez przyjacicla czy sasiada jako
czynnika wplywajacego na decyzj¢ o kupnie.

Badanych zapytano takze, gdzie kupuja preparaty dostepne bez recepty, jako ze
ustawa Prawo farmaceutyczne dopuszcza obrét lekami bez recepty zarowno w ap-
tekach, jak 1 w punktach obrotu pozaaptecznego. Prawie wszyscy respondenci
(97%) zgodnie wskazali, 1z kupuja leki w aptekach. Zaledwie 3% osob kupuje leki
w sklepie (supermarket, drogeria). Nikt nie wskazal stacji benzynowej czy kiosku
ruchu jako miejsca zaopatrywania si¢ w preparaty lecznicze.
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Rys. 1 Charakter decyzji o kupnie preparatu fammeceutycznego
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badania.

W procesie zakupu istotng role odgrywa etap poszukiwania informacji,
w szczegolnosci pod katem mozliwosci zaspokojenia zidentyfikowanych potrzeb.
Tym samym jednym z punktéw badania bylo uzyskanie odpowiedzi na pytanie
0 zrddta informacji lekdw OTC oraz sposob dostarczania ulotek (broszur) reklamu-
jacych preparaty. Wyniki przedstawiono na rysunku 2 oraz w tabeli 2.

Rys. 2. Zrodka informegji o lekach OTC
Zrodho: opracowanie Wasne ne podstawie bedania.
Jako ze w przypadku zrodet informacji o lekach respondenci mogli wybierac¢

dwie posréd pieciu odpowiedzi, wyniki zaprezentowano w liczbach rzeczywistych.
Reklama w mediach dla znakomitej wiekszosci respondentéw stanowi Zrodio in-
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formacji o lekach OTC. Co trzeci badany wskazuje takze rodzine, co piaty za$ leka-
rza i farmaceute.

Tabela 2
Ulotki (broszury) jako zrédto informacji o lekach OTC (w %)

W jaki sposéb otrzymujesz ulotki (broszury) reklamujace leki OTC?

w aptece 74
dostarczone do domu (skrzynka pocztowa) 6
w przychodni, szpitalu, gabinecie lekarza 21

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania.

Z badan wynika, ze podmiot bedacy finalnym ogniwem w zakresie dystrybucji
lekow jest takze kluczowy pod katem realizacji najwazniejszego paradygmatu mar-
ketingu, tj. orientacji marketingowej. Ponadto co pigty mtody konsument uwaza, ze
realizujgc proces decyzyjny moze na etapie rozwazania korzysta¢ z informacji za-
wartych w ulotkach dostepnych w przychodniach, szpitalach czy bezposrednio
gabinetach lekarskich.

Ostatecznie przebadano mtodych konsumentéw w zakresie ich podatnosci na
oddziatywania wyselekcjonowanymi narzedziami mieszanki promocyjnej, tj. re-
klama oraz promocja sprzedazy, a takze instrumentami marketingu mix, tj. produkt
oraz promocja. Wyniki przedstawiono w tabelach 3 i 4 oraz na rysunkach 3 i 4.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Rys. 3. Lojalno$¢ mtodych konsumentéw wobec marki/producenta (czy stale kupowane sg leki
jednej marki/producenta)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania.

Jak pokazano na rysunku 3, 3/4 wszystkich badanych decyduje sie podczas za-
kupu na wczedniej przetestowane preparaty farmaceutyczne, a co pigty z badanych
nie jest przywigzany do konkretnej marki. Na rysunku nie wskazano odpowiedzi,
ktore zaznaczyto po 2,5% ankietowanych, a mianowicie:

- nie, zawsze wybieram najtanszy,
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- nie, ciggle szukam nowosci.

Powyzsze nalezy uzupetni¢ danymi dotyczacymi konsumentéw poszukujacych
nowosci. W przypadku tej grupy wykazano 100% wskazan dla innych kategorii:

- wphywu reklamy na wybor lekdw ,,zdecydowanie tak”,

- znaczenia promocji przy zakupie lekéw OTC ,,bardzo duze”,

- wygladu opakowania ,,bardzo istotny”.

Rys. 4. Produkt jako narzedzie marketingu mix w opinii ankietowarych
Zrodio: opracowanie Wasne na podstawie badania.

Opinie mtodych konsumentéw dotyczace obowigazkowego elementu marki, ja-
kim jest opakowanie, i jego wptywu na podejmowanie decyzji przy zakupie lekdw
sg podzielone. Prawie potowa z nich (46%) uwaza, ze wyglad opakowania nie ma
znaczenia. Dla 54% ankietowanych wyglad opakowania ma znaczenie, ale nateze-
nie istotnosci tej cechy jest rozne: od 3% bardzo istotny do 34% dos¢ istotny.

Tabela3
Whtyw reklamy na decyzje mtodych konsumentow (w249
Czy reklama ma wphyw na Twoj wybor IekoW?

zdecydO\/\enle tak

29
raczq nle 47
zdecydowanie nie 0
nie wiem iV

Zrodio: opracowanie Wasne na podstawie badania.
Warto zauwazy¢, iz w przypadku konsumentdw, ktorych decyzja jest zaplano-

wana i przemyslana (52%0), rola opakowania (jego wygladu) jako czynnika branego
pod uwage podczas decyzji 0 kupnie jest jeszcze mniejsza - 75% (niezbyt istotny).
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Jednoczesnie odnotowuje si¢ zmnigjszony wplyw reklamy jako czynnika decyzyj-
nego, tj. 60% odpowiedzi ,raczej nie”.

Podobnie jak w kwestii opakowania preparatdéw farmaceutycznych, tak
1 w kontekscie reklamy zdania respondentow sa podziclone (tab. 4). Niemalze po-
lowa ankietowanych (47%) uwaza, ze w swoich wyborach nie kieruje si¢ reklama.
Niemniej niewiele ponad */s badanych odczuwa wplyw znaczenia reklamy na ich
decyzje o wyborze preparatu leczniczego.

W przypadku konsumentéw robiacych zakupy spontaniczne znaczenie reklamy
wzrasta diametralnie, jako ze 100% badanych wskazalo znaczacy jej wplyw na
podjecie decyzji o kupnie farmaceutyku — ,.raczej tak™, uzupeliajac ten czynnik

bH]

innym, a mianowicie wygladem opakowania — 100% ,.dos¢ istotny™.

Tabela 4
Wplyw promocji sprzedazy na decyzje mtodych konsumentow (w %)
Jakie znaczenie przy zakupie lekow
OTC ma dla Ciebie promocja?
bardzo duze 11
duze 38
przecigtne 40
male 11
bez znaczenia 0

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badania.

Ostatecznie mlodzi konsumenci zostali poproszeni o udzielenie odpowiedzi,
w jakim stopniu promocja konsumencka ma wplyw na wybdr leku OTC. Niemalo,
bo az 90% badanych uznaje wplyw promocji na ich decyzje zakupowe, przy czym
11% okresla jej znaczenie jako bardzo duze, 38% duze, a 40% przecigtne.

Podsumowanie

Przeprowadzone wsrod mlodych konsumentow badanie pozwolito ujawnic sze-
reg istotnych cech danej grupy w zakresie modelu konsumpcji preparatow farma-
ceutycznych, a takze skonfrontowac powszechnie obowiazujace trendy oraz opisane
w literaturze metody, narzedzia czy instrumenty oddzialywania marketingowego na
pacjenta.

Badani konsumenci nie wpisuja si¢ w ogolne trendy spozycia produktow lecz-
niczych w ujgciu ilosciowym, jako ze kupuja je rzadko lub wylacznie w razie po-
trzeby. Oczywiscie moze by¢ to podyktowane dobrym stanem zdrowia mlodej po-
pulacji, a takze faktem, iz pytano o preparaty OTC, a nie o bardziej powszechne
wsrod mlodziezy suplementy diety zwigkszajace wydolnos¢ umystowa, pamie¢ czy
koncentracje, a takze stymulujace odpornos¢. Ponadto dla mlodych konsumentow
zakup preparatow OTC ma przede wszystkim zabezpieczac ich potrzeby fizjolo-
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giczne (,,wylacznie w razie potrzeby”) wywolywane glownie przez bodzce we-
wngtrzne, tzn. potrzeby organizmu. Ponadto wykazano, 1z badani konsumenci wy-
daja nieznaczne srodki finansowe na zakup lekow.

Wykazano, 1z decyzja respondentdéw o zakupie lekow jest przemyslana 1 dodat-
kowo moze by¢ konsultowana z lekarzem lub farmaceuta. Fakt, iz analiza 1 rzetelna
analiza zebranych informacji o produktach w procesie podejmowania decyzji jest
kluczowym czynnikiem, nie powinien budzi¢ zadnych zastrzezen ze wzgledu na
model ksztalcenia mlodziezy na kierunku Zdrowie Publiczne oscylujacy wokol
zagadnien promocji zdrowia, racjonalizacji farmakoterapii czy samoleczenia. Do-
datkowo w przypadku tego rodzaju decyzji narzedzia marketingu mix czy mieszan-
ki promocyjnej, tj. odpowiedni wyglad opakowania i reklama, niec maja znaczenia,
badz sa nieistotne.

Jednoczesnie, podobnie jak w kazdej innej grupie konsumentow, podejmowane
sg decyzje o charakterze impulsywnym. Badanie odslonilo, jak istotna w przypadku
zakupoéw dokonywanych pod wplywem impulsu jest reklama, promocja sprzedazy
czy wyglad opakowania. Zasadniczo mozna stwierdzi¢, iz rola tych czynnikéw jest
kluczowa.

Badanie ukazalo, iz dla mlodych konsumentéw najwaznicjszym srodkiem
przekazu informacji na temat lekow dostgpnych bez recepty jest telewizja. Odpo-
wiada to ogolnej tendencji firm farmaceutycznych, ktére przeznaczaja najwicksze
srodki finansowe na reklame lekow w mediach. Jednoczesnie nalezy zauwazyc¢, ze
w przypadku badanych konsumentow mass media odgrywaja duza role w poczat-
kowym etapie procesu decyzyjnego, tzn. buduja swiadomos¢ w zakresie pojawiaja-
cych sie¢ nowych produktéw, niemniej na etapie decyzji sytuacja nie jest juz jedno-
znaczna. Tylko czg$¢ konsumentéw pozostaje pod bezposrednim wplywem rekla-
my.

Dla mlodych konsumentow, jak wynika z badania, apteka, a nie punkty obrotu
pozaaptecznego, pozostaje najwaznigjszym ogniwem rynku farmaceutycznego.
Jednoczesnie wskazuje to na ogromna rolg apteki 1 jej sprz¢zenia z marketingiem,
wizerunkiem, promocjg czy standardami w zakresie obstugi klienta.

Respondenci udowodnili takze, 1z sg lojalnymi klientami na rynku farmaceu-
tycznym. Wigkszos¢ mlodych konsumentéw przywiazuje si¢ do marek, a tym sa-
mym réznorodnych korzysci, jakie za soba niosa, np. jakos¢, zadowolenie czy po-
czucie bezpieczenstwa. Ponadto, chcac podzieli¢ mlodych konsumentéw na jedno-
rodne segmenty, zauwazymy, ze w badanej populacji wylonila si¢, zgodna z mode-
lem Rogersa (dyfuzja innowacji), grupa innowatordw (2,5%), ktérzy ciagle szukaja
nowosci na rynku preparatow OTC.

Finalnie stwierdzi¢ nalezy, 1z badani mlodzi konsumenci podatni sa na bodzce
o charakterze ekonomicznym, ktére zwickszaja atrakcyjnos¢ produktu i podbijaja
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ich sklonnos¢ do zakupu preparatu leczniczego. Sita oddzialywania tego bodzca jest
rézna.

DETERMINANTS OF DECISION-MAKING RELATED
TO THE PURCHASE OF OTC DRUGS BY YOUNG CONSUMERS

Summary

The main objective of this paper was to diagnose the determinants and the role they play in
the process of decision making when buying OTC by young consumers. The practical part was
preceded by a short, theoretical introduction referring to the issue of strategic marketing in the
field of the pharmaceutical market. Next, the main methodological assumptions were presented,
the research tool used in the paper was discussed and the analyzed population was characterized.
The diagnosis and the determination of the intensity of factors were conducted using the survey
questionnaire. Finally, the key determinants in the process of decision making were pinpointed
simultaneously taking into consideration the range of their impact.



