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Lojalnos¢ konsumentow niepelnosprawnych ruchowo
na rynkach zywnosciowych — determinanty wyborow

Streszczenie

Mimo iz tematyka satysfakcji i lojalno$ci pojawia si¢ coraz czgsciej w zyciu
codziennym, jak i w kregu zainteresowan badaczy réznych dziedzin, wciaz niewiel-
ki odsetek przedsigbiorcoéw ma petng §wiadomo$¢ znaczenia powyzszego pojecia
w kontekscie konsumentow niepelnosprawnych. W artykule starano si¢ przyblizy¢
znaczenie lojalnosci dla dzisiejszych przedsigbiorcow, przedstawiono terminologie
oraz wskazano na determinanty lojalnosci konsumentow niepetnosprawnych, ktore
moglyby zosta¢ wykorzystane do zarzadzania lojalnoscig cztonkow tej spoteczno-
$ci. Determinanty zidentyfikowane zostaly na podstawie badan wtasnych autorki.
Zawezenie do okreslonego segmentu podyktowane jest roznicami w nasileniu po-
szczegblnych potrzeb migdzy osobami niepetnosprawnymi ruchowo a osobami bez
uszkodzen narzadu ruchu.

Podstawowym celem artykutu jest ocena analizy determinant decyzji nabyw-
czych podejmowanych przez osoby niepelnosprawne na przyktadzie wybranych
grup produktowych. Wnioski przedstawione w niniejszym opracowaniu wycia-
gni¢to na podstawie badan ankietowych przeprowadzonych na grupie niepetno-
sprawnych mieszkancow wojewodztwa lubelskiego. Dane poddawane analizie
zebrano na przetomie I i II kwartatu 2016 roku. Do analizy wykorzystano program
statystyczny Statistica.

Stowa kluczowe: lojalno$¢, determinanty lojalnos$ci, konsument niepetnosprawny
ruchowo, produkty zywno$ciowe.

Kody JEL: D11, D12, P46

Wstep

Wraz ze wzrostem konkurencyjnosci i nasileniem ryzyka zwigzanego z prowadzeniem
dziatalnosci we wspodtczesnej gospodarce wzrosto zainteresowanie takimi warto$ciami, jak
zaufanie, satysfakcja czy lojalno$¢ konsumencka. Dziatania przedsigbiorstwa skierowane na
wykreowanie lojalnosci konsumenckiej na odpowiednim poziomie sa bezsprzecznie inwe-
stycja we wlasna przysztos¢. Poziom zaangazowania i lojalnosci klientow niweluje bowiem
zagrozenie zwigzane z ryzykiem ich utraty, przez co stajg si¢ gwarantami utrzymania si¢
przedsiebiorstwa na konkurencyjnym rynku oraz osiggania wyzszych zyskow przy nizszych
naktadach.

Efektywne zarzadzanie lojalno$cig wymaga rozpoznania czynnikow lezacych u jej pod-
staw, dlatego tez pamiecta¢ nalezy, iz lojalny klient wymaga indywidualnego traktowania

handel_wew_2-2018.indd 283 @ 29.05.2018 15:11:49



284 LOJALNOSC KONSUMENTOW NIEPELNOSPRAWNYCH RUCHOWO...

(Zupok 2013, s. 153; Doyle 2003, s. 104; Burnett 2002, s. 20). Jedynie bowiem uwzglednia-
jac odmienne do$wiadczenia oraz oczekiwania konsumentéw niepelosprawnych w proce-
sie tworzenia oferty rynkowej przedsigbiorstwo ma szans¢ zbudowac¢ zaufanie konsumenc-
kie 1 rozwing¢ dlugookresowe relacje (Bylok 2012, s. 95-108). Taka orientacja na nabywce,
oparta na modyfikowaniu kluczowych aspektow oferty pod katem oczekiwan grupy odbior-
cow docelowych, moze okazac si¢ szansg dla klientow niepetnosprawnych, gdyz kluczowa
kwestig staje si¢ identyfikacja wrodzonych i nabytych czynnikéw modelujacych zachowa-
nia nabywcze, co w konsekwencji pozwala na wykreowanie ich lojalnosci. Nalezy réwniez
podkresli¢, iz lojalno$¢ jest relacyjna i wzglednie trwata, co zaktada rownolegle zaufanie
1 wolng wole obu stron (Siemieniako 2012, s. 8-9).

Gloéwnym celem artykutu jest analiza determinant decyzji nabywczych podejmowanych
przez osoby niepetnosprawne ruchowo na przyktadzie wybranych grup zywnosci. Wnioski
przedstawione w opracowaniu wyciagni¢to na podstawie badan ankietowych przeprowa-
dzonych na grupie 156 niepetnosprawnych mieszkancow wojewddztwa lubelskiego. Dane
poddawane analizie zebrano w I i I kwartale 2016 roku. Do analizy wykorzystano program
statystyczny Statistica.

Satysfakcja a lojalno$s¢ konsumentow

Lojalnos¢, jako zjawisko wielowymiarowe, jest bardzo trudne do zdefiniowania.
Najczesciej pojmowana jest jako pewna sktonno$¢ nabywcy do powtornych zakupow jed-
nej marki bez rozpatrywania mozliwosci zakupow innej marki, mimo wptywow sytuacyj-
nych i podejmowanych przez konkurencje wysitkow marketingowych (Drapinska 2013,
s. 126; Kotler, Keller 2012, s. 139; Newman, Werbel 1973), jako sktonno$¢ do utrzymywania
dhugotrwalych zwiazkow z firma przez planowanie korzystania z jej oferty w przysztosci,
akceptacja 1 zakupami nowych produktow firmy (Pietrzak 2004, s. 227). Poza wykazywana
checia dokonania ponownego zakupu lojalny klient jest rowniez sktonny do kreowania po-
zytywnego wizerunku firmy przez dzielenie si¢ wtasnymi doswiadczeniem z innymi (Dyrda
2011, s. 155).

Lojalni klienci nie sg podatni na dziatania konkurencji, poniewaz odczuwaja przywia-
zanie i sympati¢ do firmy, sa oddani pracownikom, produktom lub ustugom firmy (Berger,
Nasr 1998), co oznacza iz sa konsekwentnie gotowi do ponownych zakupow lub ponownego
wsparcia preferowanego produktu lub marki w przysztosci. Lojalno$¢ ma wige dwa wymia-
ry — behawioralny, powigzany z ustalonymi zachowaniami oraz emocjonalny, oznaczaja-
Cy przywigzanie i pozytywng postawe prowadzaca do zachowan lojalnosciowych (Urban,
Siemieniako 2012, s. 57-73).

Lojalno$¢ moze by¢ ksztattowana przez rézne elementy. Z jednej strony, priorytetem
moze okaza¢ si¢ racjonalnos¢ dokonywanych wyboréw, na przyktad cena, z drugiej stro-
ny, o lojalnosci zadecydowa¢ moze komponent emocjonalny, jak marka badz przyzwy-
czajenie.
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Jednym z kluczowych elementow wpltywajacych na poziom lojalnosci sa doswiadczenia
wiasne klienta powstale w skutek interakcji migdzy nim a firma, czyli satysfakcja wynika-
jaca z uzytkowania okreslonego produktu. Jednak satysfakcja nie jest jednoznaczna z lo-
jalnoscig wzgledem produktu, a jedynie jej sprzyja (Dixon, Freeman, Toman, 2010/2011;
Reichheld 2007).

Badania wlasne

Badanie determinant lojalnosci konsumentow niepetnosprawnych przy wyborze wybranych
produktow spozywczych przeprowadzono na terenie wojewodztwa lubelskiego w I 1 II kwartale
2016 roku za posrednictwem kwestionariusza ankiety. Bazujac na zrodtach literaturowych,
uwzgledniajac czynniki modelujace zachowanie konsumenta podczas dokonywania wyboru
zywnosci (Ozimek, Gutkowska 2005; Niewczas 2013, s. 206), w pytaniach wykorzysta-
no indywidualne preferencje (lubi¢ produkt, smakuje mi), presje spoteczng (produkt jest
rekomendowany przez innych), dostepno$¢ na rynku (brak substytutéw lub ich nadmiar),
walory uzytkowe (wygoda, fatwos¢ w przygotowaniu positkow), szeroko pojete aspekty
ekonomiczne (cena i zwigzany z nig ekwiwalent korzysci, dochod konsumenta), dziatania
promocyjne oraz czynniki zwigzane z postrzeganiem jakos$ci przez konsumenta, np. przez
pryzmat okres§lonej marki. Do badania wybrano 4 grupy produktéw: produkty zbozowe,
mleczne, biatkowe i thuszcze.

Do badania zakwalifikowano osoby spehniajacych jednoczesnie trzy zaktadane kryteria:

ukonczone 20 lat, uszkodzenie aparatu ruchu jako przyczyna niepetnosprawnosci oraz mini-
mum 1 rok od nabycia uszkodzenia (Kirenko 1998, s. 100-101).

Tabela 1
Charakterystyka badanych
Zmienna Kategoria Respondenci (%)

, Mgzczyzna 48,72
Ple¢ Kobieta 51,28
20-30 26,93
. 31-40 28,20
Wiek 41-50 34,62
51+ 10,25
zawodowe 12,82
Wyksztatcenie $rednie 26,92
WyZsze 60,26
bardzo zta / zta 23,08
. . przeci¢tna 26,93
Sytuacja materialna dobra 25.64
bardzo dobra 24,35

Zrodto: Maciaszezyk (2016, s. 493).
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W badaniu wzigto udziat 156 oso6b — 80 kobiet i 76 mezczyzn. Najmniej liczng grupe
stanowily osoby w przedziale wiekowym 50 i wiecej lat, a najbardziej liczng osoby w wieku
41-50 lat. Ponad potowa respondentow legitymowala si¢ wyksztalceniem wyzszym, a jedy-
nie niespelna 13% zawodowym.

Na wstepie badanym zadano pytanie, jak przejawia si¢ ich lojalno$¢ wobec oferty na
rynku spozywczym.

Wykres 1
Przejawy lojalnosci na rynkach spozywezych (w %)

Nie jestem lojalny

Regularne zakupy
16

Zakupy o wyzszej
wartosci
16

. Pozytywne opinie
Zgoda na wyzsza ceng 27

22

Niska podatno$¢ na
konkurencje
10

Zrodto: badania wlasne.

Okazalo sie, iz badani postrzegaja wtasng lojalnos¢ na rynkach spozywczych gtownie
przez pryzmat wyrazania pozytywnych opinii i rekomendacji innym konsumentom (n=42)
oraz zgode na akceptacje wyzszej ceny (n=34). Z podobna czestoscig respondenci dekla-
rowali dokonywanie regularnych zakupoéw (n=25) oraz dokonywanie zakupéw o wyzszej
warto$ci (n=26). Najrzadziej przejawianym objawem lojalno$ci okazata si¢ niewielka po-
datno$¢ na dziatania promocyjne podejmowane przez konkurencje (n=16). Warto rowniez
zauwazy¢, iz jedynie 9% respondentow (n=14) stwierdzilo, iz we wlasnym subiektywnym
odczuciu nie sg lojalni.

W kolejnych pytaniach poproszono respondentdéw o okreslenie, w jakim stopniu poszcze-
golne komponenty przyczyniaja si¢ do kreowania ich lojalno$ci przy zakupie dobr z 4 grup
produktowych. Skala odpowiedzi obejmowata 5 punktdéw, gdzie 1 oznaczato brak wptywu,
natomiast 5 — bardzo duzy wptyw.
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Wykres 2
Czynniki wyboru produktow zbozowych
5 1.4
4,5 /\ r 12
4
/\ / L
3,5 7
r 08
3
b o6
2,5
r 04
2
1,5 r 02
1 0
Indywidualne Rekomendacje  Dostgpnosé¢ Walory Aspekty Dziatania Marka
preferencje innych uzytkowe ckonomiczne  promocyjne
CSrednia  —Odchylenie
Zrodto: jak w wykresie 1.
Wykres 3
Czynniki wyboru przetworow mlecznych
5 1.4
45 L2
4
Fl
3,5
d Los
3
o6
2,5
r 04
2
15 o2
1 0
Indywidualne Rekomendacje  Dostgpnosé¢ Walory Aspekty Dziatania Marka
preferencje innych uzytkowe ekonomiczne  promocyjne
==Srednia ——Odchylenie

Zrodto: jak w wykresie 1.
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Wykres 4
Czynniki wyboru produktoéw biatkowych

4,5

Indywidualne Rekomendacje  Dostgpnosé¢ Walory Aspekty Dziatania Marka
preferencje innych uzytkowe ekonomiczne  promocyjne

| C=3Srednia ——Odchylenie |

Zrédto: jak w wykresie 1.

Wykres 5
Czynniki wyboru tluszczéw

4,5 1.4

Indywidualne Rekomendacje  Dostgpnosce ‘Walory Aspekty Dziatania Marka
preferencje innych uzytkowe ekonomiczne  promocyjne

| =Srednia —Odchylenie

Zrédto: jak w wykresie 1.

handel_wew_2-2018.indd 288 @ 29.05.2018 15:11:50



MAGDALENA MACIASZCZYK 289

Pierwsza grupe stanowity produkty zbozowe, czyli dowolne produkty uzyskane z psze-
nicy, ryzu, owsa, kukurydzy, jeczmienia czy innego zboza. Kolejna grupa artykutéw zywno-
$ciowych to produkty mleczne, czyli mleko ptynne i wszelkiego rodzaju produkty wytwa-
rzane z niego. Nastepng grupe stanowity produkty biatkowe. Grupa ta obejmowata glownie
produkty wytworzone z migsa, drobiu, ryb, jaj, orzechow i nasion oraz roslin straczkowych.
Ostatnia grupa produktow to szeroko pojete thuszcze w formie statej oraz cieklej. Ze wzgle-
du na szeroki zakres znaczeniowy niektorych nazw respondentom przyblizono produkty
wchodzace w sktad kazdej z wymienionych grup. Zestawienie odpowiedzi badanych w roz-
biciu na poszczeg6lne grupy produktow zaprezentowano na wykresach 2-5.

Podczas realizacji badania okreslono, iz czynnikiem najsilniej determinujacym podejmo-
wane decyzje zakupowe w przypadku czterech rodzajow produktow sa preferencje wlasne
konsumentow. W kazdym przypadku srednia odpowiedzi znaczaco przekraczata wartos¢ 4,
a odchylenie standardowe wynosito ponizej 1. Mozna zatem przyjac, ze stawianie wiasnych
preferencji na pierwszym miejscu wynika ze wzmozonej potrzeby poczucia wlasnej warto-
$ci, gdyz ma ono duzy wplyw na osobowos$¢ 0sob niepetnosprawnych oraz na podejmowane
przez nich decyzje (Kirenko 1991, s. 60).

Na podstawie analizy odpowiedzi stwierdzono rowniez, iz kolejne czynniki - aspekt eko-
nomiczny podejmowanych decyzji oraz rekomendacje udzielane przez innych konsumentow
— uzyskaty srednie zblizone do wartosci 3,5, co w 5-stopniowej skali Likerta rowniez jest
wynikiem wysokim. Natomiast czynnikiem o najnizszych wartosciach odpowiedzi okazata

Wykres 6
Powody utraty zaufania

Podniesienie ceny
4,00 2,91

3,00
>

Negat)%wsnse opinie - Y - Spadek jakosci produktu

S
r 2,94
/ /
/

Spadek jakosci obstugi 'Nowa konkurencja
3,16

3,18

—o— Srednia —#—Odchylenie

Zrodto: jak w wykresie 1.
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si¢ by¢ komunikacja rynkowa, czyli dzialania promocyjne podejmowane przez producenta.
Oznacza to, iz decydujac si¢ na zakup zywnos$ci konsument niepetnosprawny nie kieruje si¢
reklama, a raczej ceng i zdaniem innych konsumentow.

Badania dotyczace determinant wyboréw na rynkach spozywczych przeprowadzone
w grupie konsumentéw niepelnosprawnych ruchowo potwierdzity, iz grupa ta, podobnie jak
pelnosprawni polscy konsumenci oraz konsumenci w innych krajach europejskich, podej-
mujac decyzje odnosnie do zakupu produktu spozywcezego kieruje si¢ w znacznym stopniu
ceng (Krasnowska, Salejda 2011, s. 173-189).

Warto rowniez doda¢, iz odchylenie standardowe uzyskane na poziomie od 0,59 do 1,24
we wszystkich badanych kategoriach jednoznacznie wskazuje, ze badani w swoich odpo-
wiedziach byli spojni.

Respondentdw poproszono rowniez o okreslenie stopnia znaczenia szesciu powodow
odejscia od producenta produktu zywnosciowego oraz poszukiwanie produktow konkuren-
cyjnych. Wykres 6 obrazuje odpowiedzi.

Czynnikiem o najwigkszym znaczeniu okazaty si¢ by¢ negatywne opinie rozpowszech-
niane przez innych konsumentow, co potwierdza wyniki uzyskane w pytaniach poprzednich,
iz to wlasnie opinie innych sa w grupie czynnikow o duzym znaczeniu.

22% badanych zadeklarowato, iz godzg si¢ na wyzsza cen¢ produktu w zamian za nie-
zmienno$¢ korzysci, ktore kupuja wraz z produktem. Stad tez podniesienie ceny oferowane-
go produktu okreslone zostato przez badanych jako najmniej istotne dla ich zaufania.

Podsumowanie

Lojalny klient jest najwazniejszym zasobem firmy a jego wybory uzasadniaja obecno$¢
firm na rynku. Aby jednak lojalno$¢ konsumencka byta trwata, powinna opierac si¢ zarowno
na sktadnikach emocjonalnych, jak i racjonalnych. Efektywne zarzadzanie lojalnoscia wy-
maga wiec rozpoznania czynnikoéw lezacych u jej podstaw, czyli opracowania szczegdtowe-
go profilu konsumenta oraz zidentyfikowania motywow podejmowanych wybordw.

Zauwazalna we wspotczesnej gospodarce strategia masowej indywidualizacji oznacza
wyodrebnianie kluczowych identyfikatorow produktu i modyfikowanie ich zgodnie z in-
dywidualnymi oczekiwaniami konkretnych nabywcow. Taka orientacja jest niewatpliwie
szansg dla klientow niepetnosprawnych, poniewaz wrodzone i nabyte czynniki modelujace
ich zachowania nabywcze czesto odbiegaja od czynnikow osob bez niepelnosprawnosci.
Uwzgledniajac wige liczebnos$¢ segmentu 0sob niepelnosprawnych nalezy pamigtaé, iz do-
starczenie im pozytywnych doswiadczen ze wspolnych relacji pomoze wykreowac¢ znacza-
ca, lojalng grupe odbiorcow (Wierzbicka, Lechicka-Kostuch 2016, s. 137).
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Loyalty of Physically Disabled Consumers in Food Markets
— Determinants of Choices

Summary

Although the issues of satisfaction and loyalty frequently appear in everyday
life as well as in the range of interests of researchers of different fields, still only the
little percentage of entrepreneurs has a full awareness of the significance of those
concepts in the context of disabled consumers. In her article, the author is trying to
introduce the importance of loyalty for entrepreneurs, to describe the terminology
and define determinants of loyalty of disabled consumers that could be used for
disabled consumers’ loyalty management. Determinants were identified based on
authors’ own surveys. Narrowing up to the determined segment is dictated by dif-
ferences in needs intensity of physically disabled persons and persons without dis-
orders of the motor organ. The main goal of the article is an evaluation of analysis
of determinants of buying decisions of disabled persons on the example of chosen
product groups. Conclusions were drawn based on the questionnaire survey con-
ducted on the group of disabled residents of the Lublin Province. The analysed data
were collected at the turn of 1st and 2nd quarter of 2016. The Statistica programme
was used for an analysis.

Key words: loyalty, determinants of loyalty, physically disabled consumer, food
markets.

JEL codes: D11, D12, P46

JIOSIILHOCTH MOTpeduTe/Ieid ¢ HAPYUIEHHOW ONMOPHO-ABUIaTeIbHOM
CHCTEMOIi HA PHIHKAX NPOAYKTOB NUTAHUS — IeTEPMHUHAHTHI BLIOOPOB

Pe3iome

HecMmotps Ha To, 4TO TeMaTHKa yAOBIETBOPEHUS U JIOSITBHOCTH MOSIBIAETCS BCE
Jarie B OBCEIHEBHOM JKM3HH, a TAKKE B KPYTy HHTEpeca HCclIeioBaTeNlel pa3HbIX
obmacteil, Bce ke UMb HEOONbIIAs 0 TPEIIPUHAMATENECH BIIOIHE OCBEIOM-
JICHa HAacueT 3HAUCHHUS ATOMH KOHICTINUU B KOHTCKCTC HOTpC6HT€J’[6ﬁ-HHB&HHI{OB.
B crarbe crapanuchk npuOIN3UTh 3HAYEHUE JIOSITEHOCTH JUISL HBIHELIHUX TIPEe/IpH-
HHUMaTeseH, IPeACTaBIIN TEPMUHOIOTHIO U YKa3aJi JIETEPMUHAHTHI JIOSITEHOCTH
OTpeOuTENeH-NHBAINI0B, KOTOPBIC MOIIN OBl OBITH MCIOIb30BAHBI IS YIPaB-
JICHUSI JIOSUTBHOCTBIO YWIEHOB 3TOr0 cooliecTBa. [{eTepMUHAHThI BBISIBUIM Ha OC-
HOBEe COOCTBEHHBIX 00cieoBannii aBropa. CyKeHHe K OIpeieIeHHOMY CEeTMEHTY
MPOJMKTOBAHO OTIMYMSAMHU B MHTEHCHBHOCTH OT/IENBHBIX MOTPEOHOCTEH MEXIY
JIMIAMH ¢ HapyleHneM (GyHKIUH NepeIBIKEHHS U TULaMu 0e3 HapyLIeHUi orop-
HO-/IBUTaTEIIbHON CHCTEMBI.

OcHOBHas LieIb CTaTbU — OLEHUTH aHAJIN3 JIETEPMUHAHTOB PELICHNH O TOKYT-
Ke, IPMHUMAEMbIX MHBAIMIAMH, Ha TIpUMepe N30paHHbIX TPy MPOAYKTOB. BbIl-
BOJIBI, IPEJICTABIICHHBIE B paboTe, CleNaal Ha OCHOBE ONPOCOB, POBEICHHBIX HA
TpYIIIe HHBATHA0B-KATeIeH JII0OMMHCKOTO BOCBOACTBA. AHAM3UPYEMBIE TaHHBIC
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ObUTH cOOpaHB! HA pybexe mepBoro u Broporo kBapranos 2016 . s aHanmm3a wc-
TIOJTB30BAJIM CTATHCTHYECKYIO TIporpaMmy Statistica.

KmoueBnble ciioBa: JIOATIbHOCTD, ICTCPMUHAHTHI JIOSUIBHOCTH, HOTpe6I/IT€J'H) C MO-
TOpHOI\/'I WHBAJIMAHOCTBIO, IPOAYKTBI ITMTAHKA.
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