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Streszczenie. Wspotczesna rzeczywisto$¢ rynkowa wymusza poniekad na przedsigbior-
stwach budowanie dlugotrwatych i korzystnych relacji z klientami, pozytywnych nie
tylko dla przedsiebiorstwa, ale rowniez — a moze przede wszystkim — dla klienta. Pozy-
skanie lojalnego klienta nie odbywa si¢ szybko i bez wysitku, ale w perspektywie funk-
cjonowania w warunkach wysoce konkurencyjnych moze okaza¢ si¢ kluczows determi-
nantg sukcesu. Z tego tez powodu niezwykle istotnym zagadnieniem staje si¢ doglebne
poznanie czynnikéw modelujacych oczekiwania nabywcze klientow i determinujacych
podejmowane przez nich wybory. Szczegdlna uwagg nalezy po$wieci¢ osobom niepet-
nosprawnym, ktore ze wzgledu na do$wiadczane ograniczenia zdrowotne zbyt czgsto
czuja si¢ marginalizowane i pomijane w dziataniach marketingowych podejmowanych
przez przedsigbiorstwa. W niniejszym opracowaniu zaprezentowano wyniki badan nie-
petosprawnych ruchowo mieszkancéw wojewodztwa lubelskiego dotyczace znaczenia
odmiennych determinant kreowanej lojalnoéci na réznych rynkach. Materiat badawczy
stanowito 156 kwestionariuszy ankiet.
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Wprowadzenie

W warunkach nieustannie zaostrzajacej si¢ konkurencyjnosci klient staje sie
najwazniejszym zasobem firmy. Podejmowane przez niego wybory konsumenc-
kie konstytuuja sens istnienia kazdego podmiotu gospodarczego. Stad tez jednym
z podstawowych wymogow jest rozpoznanie szczegdtowego profilu wspotcze-
snego konsumenta, zidentyfikowanie determinant jego zachowan rynkowych
oraz, na tej podstawie, wykreowanie jego lojalnosci na zadowalajacym poziomie.
Lojalno$¢ konsumencka tworzona jednak w oparciu jedynie o powtarzalnos¢ do-
konywanych zakupow jest nietrwata. Aby przeksztalcita si¢ ona w relacje trwatg
i obopolnie korzystna, winna opierac si¢ na komponentach zaré6wno emocjonal-
nych, jak i czysto racjonalnych. Mozna wigc stwierdzi¢, ze lojalno$¢ nie jest po-
jeciem jednopoziomowym, a przez to tatwym do jednoznacznego zdefiniowania.
Skuteczne zarzadzanie lojalno$cig wymaga przede wszystkim rozpoznania czyn-
nikow lezacych u jej podstaw.

Powszechne dazenie do sprostania zmiennym oczekiwaniom wspolcze-
snego klienta zauwazalne jest w strategii masowej indywidualizacji, ktorej zato-
zenie sprowadza si¢ do wyselekcjonowania strategicznych identyfikatorow pro-
duktu i modyfikowania ich zgodnie z indywidualnymi oczekiwaniami konkret-
nego nabywcy lub grupy nabywcow. Dlatego tez taka orientacja na nabywce
moze okazac si¢ szansg dla klientow niepetnosprawnych, gdyz kluczowa kwestia
staje si¢ identyfikacja wrodzonych i nabytych czynnikow modelujacych ich za-
chowania nabywcze. Zbyt czesto pomijani w podejmowanych przez firmy dzia-
taniach marketingowych i niedostrzegani przez projektantow dobr i ustug, to kon-
sumenci niepetnosprawni musieli do tej pory dopasowac si¢ do istniejacej oferty
rynkowej zamiast szuka¢ oferty dostosowanej do ich potrzeb. Za$ usatysfakcjo-
nowanie klientow i dostarczenie im pozytywnych dos§wiadczen ze wspolnych re-
lacji lezy u podstaw lojalnosci (Wierzbicka, Lechicka-Kostuch, 2016, s. 137).

Podstawowym celem prezentowanego artykutu jest ocena analizy determi-
nant podejmowanych decyzji nabywczych przez osoby niepelnosprawne. Wnio-
ski w nim przedstawione wyciggnigto na podstawie badan ankietowych przepro-
wadzonych na grupie 156 niepelnosprawnych mieszkancow wojewodztwa lubel-
skiego. Dane poddane analizie zebrano w I i Il kwartale 2016 roku. Do analizy
wykorzystano program statystyczny Statistica.

Istota lojalnosci konsumenckiej

Klienci obecnie nie traktowani sa jedynie jako zrodto dochodow, ale stano-
wig znaczacy kapitat niematerialny kazdego przedsigbiorstwa. We wspotczesnej
konkurencyjnej zmiennej gospodarce lojalny Kklient jest swego rodzaju rekojmia
poczucia bezpieczenstwa, pozwalajaca skutecznie budowac przewagg konkuren-
cyjna. Oczywiste dla przedsigbiorcow jest rowniez przetozenie czysto finansowe
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— pozyskanie nowych klientow jest zdecydowanie bardziej kosztowne niz utrzy-
manie obecnych. Dodatkowo klienci lojalni sktonni sag dokonywac¢ zakupow czg-
sciej, kupuja wiegcej, wigcej sSrodkow materialnych przeznaczaja na zakupy i chet-
niej korzystajg z ofert komplementarnych (Liczmanska, Konarski, 2013, s. 20;
Skowron, 2010). Mozna wigc zatozy¢, ze samo zdobycie klienta to dla przedsie-
biorstwa etap poczatkowy, ktory nalezy kontynuowacé, aby klienta zatrzymac,
a nastepnie przeksztatci¢ go w klienta lojalnego. Aby jednak klient lojalny takim
pozostat, nalezy pielegnowa¢ zbudowang zalezno$¢, gdyz charakteryzuje si¢ ona
pewna dynamikg i nie pozostaje na statym poziomie. Dynamika ta sprawia row-
niez, ze klient moze wykazywacé lojalnos¢ podzielng, multilojalnos¢ czy identy-
fikacj¢ z wieloma konkurencyjnymi obiektami przywigzania (Urban, Siemie-
niako, 2008; Kiezel, 2007).

Wielowymiarowa natura lojalno$ci i roznorodno$¢ jej przyczyn utrudnia
sformutowanie jednej jednoznacznej definicji pojecia (Burgiel, 2007). Stad tez
literatura przedmiotu przytacza ponad 50 ré6znych sposobdéw podejscia do lojal-
nosci (Kall, 2001, s. 98). Niektore teorie, glownie deterministyczne, skupiajg si¢
na determinantach lojalnos$ci jako postawy, ktorag mozna ksztattowaé za posred-
nictwem okres$lonych czynnikow (Odin, Odin, Valette-Florence, 2001, s. 75-84).
Inne teorie, stochastyczne, zaktadaja, ze l0jalno$¢ jest zachowaniem determino-
wanym przyczynami niewytlumaczalnymi lub zbyt skomplikowane (Odin i in.,
2001, s. 75-84; McAlister, Pessemier, 1982, s. 311-322). Te dwie grupy teorii
rdznig sie przede wszystkim samym ujeciem lojalnosci jako postawy badz zacho-
wania (Bennett, Rundle-Thiele, 2002, s. 193-209). Ph. Kotler i K. Keller (2012,
S. 139) zauwazaja dodatkowo, ze lojalnos¢ jest sktonnoscig nabywcy do ponow-
nego skorzystania z oferty bez wzgledu na okoliczno$ci i dziatania marketingowe
podejmowane przez oferenta. Oprocz sktonnosci do ponownego zakupu
G. Dyrda (2011, s. 155) podkresla rowniez che¢ konsumenta do kreowania pozy-
tywnego wizerunku przedsigbiorstwa przez dzielenie si¢ z innymi konsumentami
swoim doswiadczeniem. D. Siemieniako (2012, s. 8-9) dodaje, ze lojalno$¢ jest
relacyjna i wzglednie trwala, co zaklada réwnolegle zaufanie i wolna wolg obu
stron.

Lojalnos¢ klienta moze odnosi¢ si¢ do roznych obiektow, mie¢ rézne pod-
oze i przejawiaé na rozne sposoby. Przyktadowo, lojalno$¢ wobec marki opiera
si¢ na potaczeniu funkcjonalno$ci z symbolikg nabywanego dobra (Keller, 2011,
s. 24). Lojalno$¢ wzgledem miejsca zakupu moze wigzac si¢ z checig oszczedno-
$ci czasu, wygoda, poziomem dostepnych srodkow czy przyzwyczajeniem (Kwil,
2012, s. 61). Lojalnos¢ wzgledem personelu charakterystyczna jest dla rynku
ustug, gdzie jeden pracownik odpowiada za kontakty z klientem, a lojalno$¢ wo-
bec organizacji moze przektadaé si¢ na nabywanie roznych marek, ale tego sa-
mego producenta.
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Lojalnos¢ klienta mozna jednak uzna¢ za prawdziwg jedynie wtedy, gdy
jego przywigzanie jest uzasadnione silniejszymi pobudkami niz tylko promocje
cenowe. Stad tez istotne jest budowanie trwatego wizerunku firmy w oczach lo-
jalnych klientow przez nieustanne identyfikowanie ich gtownych motywatorow
podejmowanych aktywnosci.

Lojalno$¢é konsumentoéw niepelnosprawnych w $wietle badan wlasnych

Badanie determinant lojalno$ci konsumentow niepetnosprawnych przepro-
wadzono na terenie wojewodztwa lubelskiego w I i Il kwartale 2016 roku za po-
$rednictwem kwestionariusza ankiety. Do badania zakwalifikowano osoby spet-
niajgce jednoczesnie trzy zaktadane kryteria: ukonczone 20 lat, uszkodzenie apa-
ratu ruchu jako przyczyna niepetnosprawnos$ci oraz minimum 1 rok od nabycia
uszkodzenia. W badaniu wzi¢to udziat 156 osob — 80 kobiet i 76 mgzczyzn. Naj-
mniej liczng grupg stanowity osoby w przedziale wiekowym 50+ lat (10,25%),
a najbardziej — osoby w wieku 41-50 (34,62%). Az 60,25% respondentow legi-
tymowato si¢ wyksztatceniem wyzszym, a jedynie niespetna 13% wskazato po-
ziom wyksztatcenia zawodowy. Pozostali respondenci zadeklarowali wyksztat-
cenie §rednie.

Lojalno$¢ pojmowana jako sktonno$¢ nabywcy do powtarzalnosci zakupow
moze by¢ ksztaltowana przez rozne komponenty. Z jednej strony kluczowy moze
sta¢ sie sktadnik emocjonalny, np. marka badz przyzwyczajenie, z drugiej strony
o lojalnosci zadecydowa¢ moze racjonalno$¢ podejmowanych wybordow, np. cena.
Respondentéow poproszono o stwierdzenie, jak bardzo poszczegdlne komponenty
przyczyniajg si¢ do kreowania ich lojalnosci. Uwzgledniajac jednak to, ze w roz-
nych kategoriach produktow moga wystapi¢ znaczace roéznice w kluczowosci
czynnikow determinujacych poziom lojalno$ci konsumenckiej, poszczegdlne
czynniki zestawiono tacznie we wszystkich kategoriach produktowych.

Wyniki dotyczace znaczenia renomy marki jako czynnika determinujacego
podejmowane decyzje zakupowe przedstawiono na rysunku 1. Znana marka
skraca i upraszcza proces poszukiwania informacji, a przez to utatwia konsumen-
tom podjecie decyzji zakupu. Odchylenie standardowe uzyskane na poziomie od
0,86 do 1,11 we wszystkich badanych kategoriach jednoznacznie wskazuje, ze
badani w swoich odpowiedziach byli spdjni. Oznacza to, Ze waga omawianego
czynnika okazata si¢ by¢ na zblizonym poziomie (S = 3,64) w przypadku podej-
mowania decyzji zakupowych dotyczacych sprzetu RTV i AGD oraz samocho-
dow. Na pozycji niewiele nizszej plasowaly si¢ odpowiedzi odnosnie do wyboru
odziezy i obuwia (s = 2,96). Marka najmniejsze znaczenie ma natomiast przy wy-
borze sposobu spgdzania czasu wolnego oraz artykutow spozywczych. Wprawdzie
$rednia odpowiedzi we wszystkich przypadkach przekroczylta 2,5, ale wydawac by
si¢ moglo, ze marka stanowi¢ bedzie na tyle silne zrodto przewagi konkurencyjnej
na kazdym rynku, ze odpowiedzi beda zdecydowanie wyzsze.
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Zrodto: badania wiasne.
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Niepodwazalnie osoby niepelnosprawne do§wiadczaja w codziennym zyciu
wielu ograniczen i utrudnien. W ,,spoteczenstwie sprawnym” mozna zauwazy¢
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postawy narzucania osobom niepelnosprawnym pewnych oczekiwanych sposo-
bow zachowania si¢ bez mozliwosci dokonania wiasnego wyboru (Larkowa,
1988, s. 21). Mozna wrecz stwierdzié, ze spoteczenstwo przypisuje sobie prawo
do stanowienia o osobach, ktore postrzega jako stabsze i gorsze (Marszatek,
2007, s. 341). Nie dziwi wigc fakt, Zze potrzeba bycia waznym w najwigkszym
stopniu towarzyszy decyzjom o sposobach spedzania wolnego czasu (s = 4,44),
natomiast w przypadku pozostalych kategorii nie osiaga poziomu ponizej 3,18.
Warto zauwazy¢ rowniez, ze odchylenie standardowe w przypadku sposobu spe-
dzania czasu wolnego wyniosto zaledwie x = 0,5.

Ze wzgledu na to, ze stopa ubostwa skrajnego w gospodarstwach z co naj-
mniej jednym czlonkiem niepelnosprawnym jest prawie dwukrotnie wyzsza niz
w gospodarstwach bez takiego czlonka (odpowiednio 11% oraz 6,5%) (Ubdstwo
w Polsce...), znaczenie ceny w kreowaniu lojalnosci konsumenckiej wydaje si¢
by¢ niezaprzeczalne. Dane zamieszczone na rysunku 3 potwierdzajg te przypusz-
czenla.
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Rysunek 3. Satysfakcjonujaca cena jako determinanta lojalno$ci konsumenckiej

Zrodto: badania wiasne.

Sytuacja wyglada podobnie w przypadku wysokiej jakosci produktu, co wi-
da¢ na rysunku 4. Jako$¢ produktu, poza odpowiednim zaprojektowaniem, wy-
konaniem czy dodatkowym wyposazeniem, oznacza rowniez swoistg grupe wia-
sciwosci, ktora w uzytkowaniu zaspokoi potrzeby klienta (Rura-Polley, Clegg,
1999, s. 37). Mozna wigc stwierdzi¢, ze bez wzgledu na stan zdrowia nabywcy
mato zadowalajaca jako$¢ produktu nie zachgci jednostki do zakupu.
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Na rysunku 5 ukazano, ze w przypadku zakupoéw obarczonych wysokim ry-
zykiem finansowym (zakup samochodu) czy tez emocjonalnym (spgdzanie wol-
nego czasu jako kolejny etap przetamywania barier) czynnik ludzki okazuje si¢
mie¢ bardzo duze znaczenie.
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Zrodto: badania wiasne.
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Jesli chodzi o przyzwyczajenie, odpowiedzi badanych nieznacznie si¢ od
siebie r6znig (rys. 6). Przy zakupach obarczonych wigkszym ryzykiem przyzwy-
czajenie ma zdecydowanie mniejsze znaczenie niz przy innych dobrach. Nie jest
wigc zaskoczeniem, ze czynniki racjonalne decydujg o zakupie samochodu czy
sprzetu RTV i AGD. Podobnie w kwestii wyboru sposobu spgdzania czasu wol-
nego, ktére w przypadku oséb niepelnosprawnych powiagzane jest ze znaczacym
wydatkiem emocjonalnym.
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Rysunek 6. Przyzwyczajenie jako determinanta lojalno$ci konsumenckiej

Zrodlo: badania wiasne.

Podsumowanie

Inwestycja w zbudowanie lojalno$ci konsumenckiej jest inwestycja w przy-
szto$¢ wlasnego przedsigbiorstwa. Im wyzsze bowiem zaangazowanie klienta
i poziom jego lojalnosci, tym nizsze ryzyko utraty klientow oraz wyzsze zysKi
przy nizszych naktadach.

Rozkwit zainteresowania warto$ciami niematerialnymi przedsiebiorstw
oraz czynnikami mi¢kkimi, takimi jak zaufanie, satysfakcja czy lojalno$¢ konsu-
mencka, nastgpit wraz ze wzrostem konkurencyjnosci i ryzyka we wspolczesnej
gospodarce. Dobra i ustugi muszg wspottworzy¢ dlugoterminowe relacje z indy-
widualnymi odbiorcami lub ich waskimi segmentami. Efektywne budowanie
wartosci lojalnego klienta wymaga zatem indywidualnego traktowania obecnych
i potencjalnych konsumentow (Zupok, 2013, s.153; Doyle, 2003, s. 104; Burnett,
2002, s. 20). Wybor kluczowych aspektow oferty i modyfikowanie ich zgodnie
z wewngtrznymi oczekiwaniami okreslonego odbiorcy lub grupy odbiorcow
moze okazaé si¢ szansg dla klientdéw niepetnosprawnych w dostepie do towarow
i ushug, ktore idealnie trafig w potrzeby. Pamigtajgc jednocze$nie, ze satysfakcja



Wybrane aspekty zarzqdzania lojalnoscig klientow niepetnosprawnych... 435

lezy u podstaw lojalnos$ci, mozna stwierdzié, ze przedsiebiorstwo, ktore ma §wia-
domos$¢ odmiennych doswiadczen oraz oczekiwan konsumentdéw niepetnospraw-
nych oraz uwzglednito ich preferencje w procesie tworzenia oferty rynkowej,
zwicksza potencjalng zdolno$¢ do przetrwania na rynku, buduje zaufanie konsu-
menckie i rozwija dtugookresowe relacje z klientami (Bylok, 2012, s. 95-108).

Konsumenci niepetnosprawni coraz czesciej przejawiaja postawy Prosu-
menckie, chca wspotdecydowac o kierunkach rozwoju przedsigbiorstw i dziela
si¢ wlasnymi opiniami i spostrzezeniami z innymi uczestnikami rynku. Blisko
3,4 mln oséb, w tym prawie 2 mln w wieku produkcyjnym (4ktywnosé ekono-
miczna...), to pokazny segment, ktérego nie mozna zrazi¢. Pamigtajgc, ze satys-
fakcja ma kluczowe znaczenie dla poziomu lojalnosci, nalezy dba¢ o zadowole-
nie wszystkich klientow, gdyz ich zaangazowanie oznacza zwigkszenie przewagi
konkurencyjne;j.
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Selected Aspects of Managing Loyalty of Physically Disabled Consumers

Keywords: disabled consumer, loyalty, satisfaction, market behavior

Summary. Contemporary market reality gets enterprises to build long-term and benefi-
cial relations with customers; beneficial not only for the enterprise but also for the cus-
tomer. Winning a loyal customer is not quick nor effortless but in the prospect of func-
tioning under highly competitive conditions it can be the crucial determinant of the suc-
cess. It is crucial then to identify factors shaping customer expectations and determining
their market choices. The particular attention should be paid to disabled people who, be-
cause of experienced health restrictions, too often feel marginalized and omitted in mar-
keting action undertaken by enterprises. The article presents results of surveys carried out
among physically disabled inhabitants of Lubelskie voivodeship, concerning the meaning
of different determinants of loyalty on different markets. The research material was con-
stituted by 156 survey questionnaires.
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