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Wstep

Ze wzgledu na znaczne starzenie si¢ ludzkosci, liczebnos¢ spotecznosci 0sob
niepelnosprawnych z roku na rok rosnie. Niepelnosprawnos$¢ skutkuje ograni-
czeniem w mozliwosci wykonania jednej lub wielu czynno$ci wymaganych
W zyciu codziennym, co oznacza, iz jednostka pozbawiona jest swojej
samodzielnosci (Reynell 1970). Bardzo wiele obszaré6w Zycia osoby niepetno-
sprawnej zwigzanych jest wigc Zz zalezno$cia od osOb trzecich. Stan taki
prowadzi niejednokrotnie do powstawania dyskryminacji i mniej lub bardziej
swiadomego wytaczania ludzi niepelnosprawnych z udziatu w réznych dziedzi-
nach zycia (Kaufman 1995, s. 39-55).

Problematyka podejmowana w niniejszym opracowaniu jest interesujaca
poznawczo, gdyz obecnie w pismiennictwie przedmiotu brak jest systemowego
i kompleksowego rozpoznania tematyki zachowania konsumenta niepetno-
sprawnego, w szczegolnosci w zakresie poruszanych w niniejszym opracowaniu
obszaréw potrzeb psychicznych i postaw zwigzanych z produktem.

Niezwykle istotny wdaje si¢ rowniez — a moze przede wszystkim — wymiar
utylitarny przeprowadzonych badan. Pozyskane wyniki moga bowiem w sposob
znaczacy przyczyni¢ si¢ do poprawy efektywnosci dzialania przedsiebiorstw,
tak handlowych jak i produkcyjnych, oferujacych produkty i ustugi skierowane
do grupy pozostajacej w kregu zainteresowan.

Praca jest proba okreslenia zalezno$ci pomigdzy poziomem nasilenia potrzeb
psychicznych i postaw spotecznych a zachowaniami zakupowymi o0séb nie-
petosprawnych ruchowo, ze szczegdlnym uwzglednieniem przebiegu procesu
decyzyjnego.

Metodologiczne podstawy badan omowione zostaty w rozdziale pierwszym,
w ktorym to rowniez przedstawiono problemy badawcze i hipotezy, ktore
doprowadzity do skonkretyzowania celu prowadzonych badan. Rozdziat ten
zawiera takze opis zastosowanych metod i technik badawczych, organizacje
i przebieg badan oraz charakterystyke badanych osob.

Rozdzialy kolejne stanowig probe odpowiedzi na postawione pytania
badawcze. | tak rozdzial drugi przedstawia analiz¢ poziomu nasilenia potrzeb
psychicznych oraz poroéwnanie uzyskanych danych wsroéd cztonkoéw obu grup,
ktére przeprowadzono na podstawie analizy skupien.

W rozdziale trzeci przedstawiono przebieg profili semantycznych oraz
opisano postawy spoleczne wzgledem czynnikow wptywajacych na dokony-
wanie zakupéw w obu badanych grupach.

Wybrane aspekty zachowan zakupowych oraz czynniki wplywajace na
podejmowanie decyzji konsumenckich konsumenta z uszkodzeniem aparatu
ruchu w poréwnaniu do konsumenta pelnosprawnego zostaly przedstawione
w rozdziale czwartym.

W rozdziale pigtym, przy wykorzystaniu analiz regresji, podj¢to probe
weryfikacji postawionych hipotez. W rozdziale tym, celem ograniczenia liczby
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zmiennych oraz zwigkszania przejrzystosci i spojnosci obliczen zdecydowano
si¢ takze na przeprowadzenie eksploracyjnej analizy czynnikowej na pytaniach
kwestionariusza dotyczacych szczegotowych aspektow postaw konsumenckich.
Analizie poddano czynniki decydujace o wyborze konkretnego produktu,
wyborze tradycyjnego sklepu oraz podczas dokonywania zakupoéw przez
Internet. Poddano roéwniez analizie czynniki wptywajace na decyzje o dokonaniu
lub nie dokonaniu zakupu produktu.

Opracowanie zamyka synteza wynikow badan w postaci wnioskow natury
teoretycznej i praktycznej.



1. Metodologiczne podstawy badan wlasnych

1.1. Problemy badawcze, hipotezy i cel badan

Zastosowanie przez organizacje okreslonej orientacji marketingowej sprawia,
iz W centrum jej zainteresowania znajduje si¢ konsument. Skuteczno$¢ dziatan
przedsigbiorstwa na rynku wymaga umiejetnego dostosowania si¢ do oczekiwan
I zachowan nabywcow, a nawet do ich tworzenia i kreowania. Oferowane
produkty badz ushugi muszg zaspokajaé¢ potrzeby konsumenta. Koniecznoscia
staje si¢ wigc identyfikacja jego potrzeb, doglebne poznanie jego cech, stylu
zycia, mozliwosci ekonomicznych i wielu innych czynnikow wptywajacych na
proces podejmowania decyzji o zakupie.

Nie zawsze jednak w praktyce wszystkie grupy konsumentow traktowane sg
jednakowo. W krajach Unii zyje obecnie okoto 50 milionéw ludzi niepetnospra-
wnych, ktorych potrzeby bardzo czgsto sg skrajnie marginalizowane i pomijane
W procesie tworzenia strategii marketingowych przez przedsigbiorstwa. Ich
potrzeby nie sa brane pod uwagg, gdyz spoteczno$¢ oséb niepetlnosprawnych
odsuwana jest ,,poza nawias”, nie jest traktowana jako jedna z grup konsumentow,
majacych istotny wptyw na ksztaltowanie rynku. Nalezy jednak bra¢ pod uwage
fakt, iz ilo§¢ osob niepetnosprawnych w szybkim tempie wzrasta z roku na rok.
Juz sam fakt duzej liczebnos$ci populacji 0sdb niepetnosprawnych z uszkodzeniem
narzgdu ruchu powinien wywotaé zainteresowanie ta grupg jako konsumentami.

Niezmiernie istotnym jest szczegdtowe przeanalizowanie zachowan konsu-
mentéw niepelosprawnych, gdyz jako sita nabywcza posiadajg coraz wigksze
mozliwoséci ekonomiczne, coraz bardziej $wiadomi sg swoich potrzeb i coraz
otwarciej zadajg traktowania ich jak wszystkich innych konsumentow.

Psychologiczny wymiar niepetnosprawnosci laczy si¢ przede wszystkim
Z utratg pewnos$ci siebie, zaburzeniem samooceny, charakterystyczng sytuacja
zyciowa, sytuacja materialng osoby niepetnosprawnej czy tez jej rodziny oraz
z ograniczonymi mozliwosciami podejmowanych aktywnosci (Kirenko 1994).
Dlatego tez powiedzie¢ mozna, iz problem niepelnosprawnosci to problem
$wiadomos$ci wlasnego ,,ja”, ale takze — a moze przede wszystkim — problem
organizacyjny, ekonomiczny i niewiarygodnie cz¢sto problem architektoniczny.

Zagadnienie wyboréw konsumenckich podejmowanych przez osoby
niepelnosprawne jest stosunkowo trudne do opisania z uwagi na fakt niezwykle
czestego zamkniecia si¢ 1 nieufno$¢ do 0s6b pochodzacych spoza grupy, czy tez
najblizszego $rodowiska danej osoby. Dodatkowy problem moze stanowic
réwniez trudno$¢ w zrozumieniu osoby niepelnosprawnej w zakresie jej sposobu
radzenia sobie ze stresem oraz przeciwnosci, z jakimi osoba ta spotyka si¢ w
swoim zyciu codziennym w kazdej sferze swego zycia.

Zakres badan podjetych w niniejszej pracy oscyluje na granicy badan
marketingowych 1 pedagogicznych. Badania marketingowe dotyczace produktu
powinny poprzedza¢ wprowadzenie produktu na nowy rynek, ale mogg by¢
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prowadzone takze odno$nie produktéw juz oferowanych konsumentom.
Utatwiaja one minimalizacj¢ ryzyka blednych decyzji. Umozliwiajg roéwniez
zdobycie pozyskanie cennych informacji pozwalajacych zidentyfikowaé
potrzeby i oczekiwania konsumenta oraz jego postrzeganie produktu (lub
miejsca sprzedazy), tak by oferowane produkty lub ustugi mogly potrzeby
i oczekiwania zaspokoi¢ (Mazurek-fopacinska 1996, s. 244). Badania
pedagogiczne natomiast maja na celu diagnoze okreslonego stanu rzeczy lub
zdarzenia, gdzie znany jest skutek, natomiast poszukiwane sg jego przyczyny,
zrodla i uwarunkowania (Pilch, Bauman 2001, s. 37-38). Ogolnie ujmujgc
mozna stwierdzi¢, ze kazde badania naukowe zmierzaja do pelniejszego
poznania rzeczywisto$ci a badania objete niniejsza praca maja charakter
poréwnawczy.

Badania zawsze odnosza si¢ do okreslonych przedmiotéw i odpowiadajacych
im procesOw, ktorym podlegaja. W zakresie zainteresowan badacza lezy jednak
nie zlozony catoksztalt badanego przedmiotu wraz z towarzyszacymi mu
zjawiskami, a jedynie jego wybrane, konstytutywne cechy. Cechy te moga
przybiera¢ r6zne wartosci, zwane zmiennymi a wylanianie zmiennych polega na
wyodrebnianiu tych wlasciwosci, ktore okreslaja dany przedmiot (Maszke 2008,
s. 113; Okon 2004, s. 465; Bereznicki 2000, s. 40). T. Pilch (1995, s. 50)
definiuje zmienne jako: "to co daje si¢ zaobserwowa¢ w kazdym zdarzeniu lub
zjawisku - to kilka podstawowych cech konstytutywnych dla danego zdarzenia."
W toku badan naukowych zmienne stanowig probg uszczegétowienia
przedmiotu badan oraz problemow, na ktoére w wyniku badan, badacz zamierza
odpowiedzie¢ (Maszke 2008, s. 114).

Na poczatku nalezy okresli¢ problem badawczy. W ujeciu W. Okonia (2004,
S. 328) problem badawczy jest pojeciem wymagajacym jakiej$ trudnosci
0 charakterze praktycznym lub teoretycznym przez udziat aktywnosci badawczej
podmiotu. S. Palka (Palka 2006, s. 11-12) przyjmuje, iz problem badawczy jest
pytaniem, na ktére odpowiedz uzyskiwana jest na drodze badan naukowych,
J. Sztumski natomiast mianem problemu badawczego okre§la to, co jest
przedmiotem wysitkow badawczych orientujacych przedsiewzigcia poznawcze”
(Sztumski 1999, s. 41). Z. M. Zimny (za: Palka 2006, s. 16) podaje, iz ,,Kazdy
problem naukowo - badawczy jest zadaniem do rozwigzania, jawigcym si¢
w systemie posiadanej wiedzy jako pytanie, na ktére odpowiedz jest w nauce
nieznana i trudna do poznania, ale jest mozliwa do znalezienia. Uzyskanie
odpowiedzi na to pytanie jest celem dzialan poznawczych, a warunkiem tych
dziatan sg: istnienie celu poznania, czyli istnienie tego, co ma by¢ poznane,
istnienie warunkow zewnetrznych, w ktorych to co$ moze byé poznane oraz
istnienie warunkow wewnetrznych cztowieka poznajgcego, czyli jego wiedza
oraz umiej¢tnosci jej wykorzystania do osiggnigcia celu”.

T. Pilch i T. Bauman okreslajg prawidtowo$¢ probleméw badawczych ze
wzgledu na nastgpujgce warunki: ,,Sformutowane problemy musza wyczerpy-



wac zakres naszej niewiedzy zawarty w temacie badan. Drugim warunkiem (...)

jest konieczno$¢ zawarcia w nich wszystkich generalnych zaleznos$ci migdzy

zmiennymi. Trzecim warunkiem poprawnosci problemu badawczego jest jego

rozstrzygalno$¢ empiryczna oraz warto$¢ praktyczna” (2001, s. 44).

W ninigjszej pracy problem badawczy pojmowany bedzie jako ,,pewne
pytanie lub zesp6t pytan, na ktore odpowiedzi ma dostarczy¢ badanie” (Nowak
1970, s. 214). Osiagniecie celu badan mozliwe stanie si¢ po udzieleniu
odpowiedzi na pytania glowne. Aby dostarczyly one pelnego obrazu badanej
sytuacji — a nie jedynie potwierdzenia lub zaprzeczenia — pytania te
sformutowane zostalty w formie pytan tworczych, czyli dopetnienia (Pilch,
Bauman 2001, s. 191-192):

1. Jakie potrzeby psychiczne i w jakim nasileniu wykazuja osoby niepetno-
sprawne ruchowo w poréwnaniu do 0s6b petnosprawnych?

2. Czy i jak postawy wobec czynnikéw wptywajacych na dokonywanie zakupu
ro6znicujg osoby niepetnosprawne ruchowo i petnosprawne?

3. Jakie czynniki warunkuja decyzje konsumenckie oso6b niepelnosprawnych
ruchowo, a jakie 0sob petnosprawnych?

4. Czy istnieja, a jesli tak to jakie sa zaleznosci pomigdzy decyzjami konsu-
menckimi, potrzebami psychicznymi i postawami u 0sob niepetnosprawnych
ruchowo i petnosprawnych?

Do czwartego pytania gldéwnego sformulowano nastgpujace pytania
szczegotowe:

1. Jaki jest zwiazek pomiedzy potrzebami psychicznymi (takimi jak: potrzeba
aktywno$ci 1 autonomii, potrzeba uznania, potrzeba poczucia pewnosci
i bezpieczenstwa, potrzeba afiliacji i izolacji, potrzeba ulegtosci) a decyzjami
konsumenckimi 0s6b niepetnosprawnych ruchowo i petnosprawnych?

2. Jaki jest zwigzek pomigdzy postawami wobec czynnikow wplywajacych na
dokonywanie zakupoéw (takimi jak: potrzeba, cena, jako$¢, wygoda zakupu,
informacja o towarze, emocje, miejsce zakupu, obstuga, prestiz produktu lub
sklepu oraz marka) a decyzjami konsumenckimi oso6b niepelnosprawnych
ruchowo i petnosprawnych?

3. Jaki jest zwiagzek pomiedzy potrzebami psychicznymi a postawami wobec
czynnikow wplywajacych na dokonywanie zakupow o0sob niepelnospra-
wnych ruchowo i pelnosprawnych?

Zespot problemow badawczych stanowi podstawe do tworzenia hipotez
(Pilch, Bauman 2001, s. 44). J. Sztumski (1999), wyjasniajac znaczenie hipotez
w procesie badawczym podaje, iz: ,hipoteza” wywodzaca si¢ z greckiego
,hipothesis”, 0znacza W jezyku polskim ,,przypuszczenie” lub ,domyst”.
,Chodzi tu wiec o przypuszczenie lub domyst wysuniety prowizorycznie dla
okreslenia lub wyjasnienia czegos$, co oczywiscie wymaga sprawdzenia (...)
poprzez odpowiednie badania stosowane w danej nauce” (Sztumski 1999, s. 52).
Zar6wno M. Lobocki (2004, s. 125-126), J. Sztumski (1999, s. 53) jak
i W. Kubielski (1999, s. 91) czy T. Pilch (1995, s. 26-27) uwazaja, iz hipoteza
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jest przypuszczalnym twierdzeniem dotyczacym relacji migdzy dwiema lub
wigcej zmiennymi, jest zdaniem opisujacym zwiazki miedzy zjawiskami
(zdarzeniami, stanami, cechami, itp.), stanowi przypuszczalng odpowiedz na
problemy badawcze idotyczy spodziewanego Kierunku zaleznosci lub
przewidywanego kierunku wydarzen. Hipotezami sa ,,wszelkie twierdzenia
cze$ciowo tylko uzasadnione, przeto takze wszelki domyst (...) w postaci
uogoblnienia, osiagnietego (...) na podstawie danych wyjsciowych” (Kotarbinski,
za: Pilch, Bauman, 2001, s. 46).

Do trzech pytan szczegétowych postawionych do czwartego pytania
glownego odnoszacego si¢ do zaleznos$ci (Pilch, Bauman, 2001, s. 46; Kirenko
1998, s. 92) sformutowano trzy hipotezy. Pierwsza hipoteza zaktada istnienie
roznych zaleznosci pomiedzy potrzebami psychicznymi a postawami konsume-
ntow wobec czynnikéw wptywajacych na decyzje konsumenckie w grupie osob
niepelnosprawnych i 0sob petnosprawnych. Druga z nich dotyczy zaleznos$ci
pomiedzy potrzebami psychicznymi oséb pelno- i niepetnosprawnych a ich
zachowaniami konsumenckimi. Trzecia hipoteza za$ odnosi si¢ do zwigzku
pomigdzy postawami wobec czynnikow wpltywajacych na dokonywanie
zakupow, w szczeg6lnosci do zaspokojenia konkretnej potrzeby, ceny czy
jakos$ci towaru, wygody zakupu, informacji o towarze, emocji towarzyszacych
zakupom, miejsca zakupu, obstugi, prestizu produktu lub sklepu oraz marki
a zachowaniami konsumenckimi badanych.

Pierwsza hipoteza jest wynikiem eksploracji literatury zajmujacej si¢ proble-
matyka potrzeb psychicznych oséb niepetnosprawnych ruchowo (zob. Kirenko,
Sarzynska 2010; Kirenko 2000; Rorat 2006; Szychowiak 1992). Biorac pod
uwage fakt, iz potrzeby i sposob ich zaspokajania skorelowany jest z postawami
jednostki wobec otoczenia, gtéwnie poprzez kontakty spoteczne (Kirenko 2000,
S. 88), mozna przyjaé, iz specyfika niepelnosprawnosci u 0soéb z uszkodzonym
narzagdem ruchu przektada si¢ na ich swoiste postawy. Hipoteza pierwsza
zaklada wigc, iz: potrzeby psychiczne przektadajq si¢ na rozne postawy osob
niepetnosprawnych ruchowo i petnosprawnych wobec czynnikow wplywajgcych
na podejmowanie decyzji zakupowych.

Formutujgc drugg hipotezg oparto si¢ na literaturze podejmujacej problema-
tyke potrzeb psychicznych osob niepelnosprawnych ruchowo (zob. Kirenko,
Sarzynska 2010; Kirenko 2000; Rorat 2006; Szychowiak 1992). Charakterystyka
potrzeb i sposdb ich zaspokajania koreluje z umiejetnoscig wchodzenia jednostki
w kontakty z otoczeniem, gdyz odbywa si¢ to gléwnie na drodze wzajemnych
kontaktow (Kirenko 2000, s. 88). W literaturze spotka¢ mozna wiele réoznych
definicji potrzeb, jednak najczesciej przyjmuje sie, iz potrzeba jest to brak tego,
czego czlowiekowi potrzeba (zob. Obuchowski 2002). Brak taki wptywa aktywi-
zujaco na jednostke i staje si¢ kluczowym motywatorem dziatania ukierun-
kowanego na osiagnigcie celu (Siek 1984), podczas gdy niezaspokojenie danej
potrzeby  skutkuje zaburzeniami  w funkcjonowaniu psychospotecznym
czlowieka (zob. Maslow 1990, Kirenko 1998). Jak podaje J. Kirenko (2000,
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S. 88-89) niepelnosprawnos$ci towarzyszy zawsze uczucie niespelnienia a nieza-

spokojenie potrzeb, pragnien i dazen prowadzi do konsekwencji psycho-

logicznych, ktérych wptyw na jednostke zalezy od stopnia akceptacji siebie oraz

umiejetnosci dopasowania sposob realizacji celéw i zaspokajania potrzeb do

swej niepelnosprawnosci, co wyzwala inng motywacje, niz u 0oso6b zdrowych, do

zaspokajania swych potrzeb. Z przeprowadzonej analizy badan B. Szychowiak

(1992) nad zachowaniami spotecznymi 0sOb niepetnosprawnych ruchowo

wynika, iz osoby te czesto:

e  Ujawniaja dziatania mechanizméw obronnych,

e  przejawiajg poczucie matej wartosci wlasnej osoby i poczucie nizszosci,

e maja zmniejszone poczucie bezpieczenstwa 1 zwigkszong lekliwosé
w kontaktach interpersonalnych,

e  sguzaleznione emocjonalnie od innych oséb,

e s3 nastawione gléwnie na zabezpieczanie wlasnego ja 1 intereséw
osobistych,

e wykazuja niezdolnos¢ do adekwatnego kontrolowania swoich emocji.

W zakresie zaspokajania potrzeb psychicznych osoby te charakteryzuja si¢
potrzebg dominacji, zwigkszong agresywnos$cig oraz silng potrzeba aprobaty
spotecznej i spotecznego uznania (Szychowiak 1992, s. 168 — 269). Hipoteza
druga zaktada wigc, iz zréznicowanie w poziomie nasilenia potrzeb psychicznych
0s6b  niepetnosprawnych ruchowo i petnosprawnych (potrzeba aktywnosci
i rozrywki, potrzeba zaleznosci i porzgdku, potrzeba afiliacji, potrzeba poczucia
pewnosci i bezpieczenstwa, potrzeba dominowania izachowan napastliwych)
W istotnym stopniu przeklada sie na rozny przebieg procesu zakupowego w obu
grupach.

Dokonywanie zakupow to czynno$¢ niemalze codzienna. Wymaga ona
w dodatku wysitku zwigzanego z dostaniem si¢ do miejsca zakupu. Super-
i hipermarkety czesto oddalone sa od miejsca zamieszkania i dostanie si¢ do
nich oznaczatloby w praktyce jazde autobusem. Niepetnosprawnos$¢ ruchowa
wplywa drastycznie na sposob funkcjonowania danej osoby i ograniczenie jej
samodzielnosci, co oznacza czgstg konieczno$¢ korzystania z pomocy 0sob
trzecich. Negatywne emocje towarzyszace niepetnosprawnosci ruchowej mogg
wrecz powodowac biernosc¢ i zniechgcenie do podejmowania wyzwan. Stan taki,
W polaczeniu z istniejacym stereotypem osoby niepetnosprawnej (Konarska
2002, s. 34; Kirenko 1991, s. 61; Wright, za: Konarska 2002, s. 58), zwieksza
pasywizm i niechg¢ w poszukiwaniu ewentualnych mozliwosci poprawy swojej
sytuacji, co moze skutkowaé znacznie nizszym statusem materialnym. Osoba
niepelnosprawna ruchowo to niestety bardzo czgsto osoba bezrobotna,
dysponujgca ograniczonymi zasobami, co rzutuje na wyboér zakupywanych dobr.
Ograniczone zasoby finansowe czgstokro¢ pozwalaja na zaspokojenie jedynie
podstawowych potrzeb i nie pozostawiajg miejsca na wybory podyktowane
modg czy wysokim prestizem produktu badz sklepu. W trzeciej hipotezie
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sformutowanej do trzeciego pytania gtownego zatozono wigc, iz postawy wobec
czynnikow wplywajgcych na dokonywanie zakupow (obejmujgcych potrzeby,
ceng, jakos¢, wygode zakupu, informacje o towarze, emocje, miejsce zakupu,
obstuge, prestiz produktu lub sklepu oraz marke) roznicujg procesy zakupowe
konsumentow niepetnosprawnych ruchowo i petnosprawnych.

Majac okreslone problemy badawcze oraz sformutowane hipotezy, nalezy
doprecyzowac cel badan.

Literatura z zakresu metodologii badan pedagogicznych, prezentuje rozne
okreslenia celu badan. H. Komorowska (1982, s. 77) podaje, iz cel badan to
rodzaj efektu, ktory zamierzamy uzyska w wyniku badan, A. W. Maszke (2003)
uwaza natomiast, iz cel to ,koncowy efekt badz tez zamierzony rezultat
postgpowania badawczego. Zamierzonym rezultatem jest poznanie 1 wyjasnienie
fragmentu istniejagcej rzeczywistosci przyrodniczej badz spotecznej, jak
i dzielenie odpowiedzi na postawione pytania badawcze” (S. 17-18). Wedtug W.
Kubielskiego (1999) ,.celem kazdego badania naukowego jest wzbogacenie
naszej wiedzy. (...) cel badan pojmuje si¢ jako rodzaj zamierzonego efektu, do
ktoérego ma doprowadzi¢ dziatalno$¢ badawcza. Ten sam autor wyrdznia trzy
kategorie celow badawczych: cel poznawczy — ,,zwigzany gtownie z opisem,
wyjasnieniem i przewidywaniem zjawisk pedagogicznych” — dotyczy on
wyjasnienia zjawisk, ustalenia praw i zaleznosci; cel teoretyczny — ,,zwigzany
jest miedzy innymi z opracowywaniem teoretycznego lub empirycznego modelu
zajg¢ dydaktyczno-wychowawczych, ktory nastepnie bedzie uzasadniony lub
weryfikowany w pracy badawczej”; cel praktyczny — ,uwzglednia¢ musi
zarowno potrzeby spoteczne podejmowanych badan jak réwniez doskonalenie
wlasnego warsztatu pracy (...), zwigzane sg one mi¢dzy innymi z opracowaniem
odpowiednich dyrektyw pedagogicznych, czyli praktycznych wskazowek
kierowanych pod adresem na przyktad nauczycieli”. T. Pilch uznaje, ze ,,celem
badan jest poznanie umozliwiajgce dziatanie skuteczne” (Pilch 1995, s. 19).

Przyjety w pracy ogolny cel badan sprowadza si¢ wigc do proby oceny
zachowan konsumenckich os6b niepetnosprawnych ruchowo.

1.2. Metoda i techniki badawcze

Postawione powyzej pytania wymagaly doboru odpowiednich metod
i technik badawczych, ktore umozliwityby odpowiedni pomiar zmiennych
istotnych dla  rozwazanego zagadnienia. W badaniach pedagogicznych
stosowane sg rozne metody, techniki i narzedzia badan. W literaturze spotyka si¢
bardzo rézne podziaty i klasyfikacje metod i technik badawczych, jednak brak
jest zgodnosci w okresleniu, czym jest metoda, a czym technika, a niektorzy
autorzy traktujg te dwa terminy jako synonimy (Bereznicki 2000, s. 50).

Metoda badan zdefiniowana moze by¢ jako ,zespdt teoretycznie
uzasadnionych zabiegéw koncepcyjnych i instrumentalnych obejmujacych (...)
cato$¢ postepowania badacza, zmierzajagcego do rozwigzania okreslonego
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problemu naukowego” (Pilch, Bauman 2001, s. 71). J.), ,,system zalozen i regut

pozwalajacych na takie uporzadkowanie praktycznej lub teoretycznej

dziatalnosci, aby mozna bylo osiagna¢ cel, do jakiego si¢ $wiadomie zmierza”

(Sztumski 1999, s. 66) lub tez ,,sposob podejscia oraz catoksztatt operacji

powtarzajacych si¢, ktore prowadzg do zdobycia odpowiednich informacji

0 badanej rzeczywisto$ci, pozwalajacych rozwigza¢ okreslony problem lub

problemy” (Kubielski, 1999, s. 113). M. Lobocki uwaza, ze ,,metoda badan (...)

odnosi si¢ do ogdlnych dyrektyw czy norm (regut) postgpowania badawczego,
tj. obowigzujacych bez wzglgdu na cel, jakiemu ma ona stuzy¢, i warunki,

w jakich si¢ jg stosuje” (2004, s. 217).

Przez technike rozumie si¢ czynno$ci praktyczne, pozwalajace na uzyskanie
sprawdzanych informacji, opinii i faktow (Kaminski, za: Pilch, Bauman 2001,
S. 71, Lobocki, 2004, s. 115; Maszke 2003, s. 138).

Narzgdzia badawcze to natomiast przedmioty stuzace do realizacji wybranej
techniki badawczej (Pilch 1995, s. 42; Kubielski 1999, s. 162).

T. Pilch i T. Bauman (2001) wyszczegolniaja szereg metod badawczych.
Jedna z najpopularniejszych metod badan jest sondaz, zwany takze sondazem
diagnostycznym, sondazem ankietowym czy tez sondazem na grupie
reprezentatywnej. W badaniach sondazowych najczgéciej wystepujace techniki
to wywiad, ankieta, analiza dokumentoéw osobistych, techniki statystyczne i inne
(Pilch, Bauman 2001, s. 79 — 81).

Kolejnymi metodami sa:

e cksperyment, badajacy okreslony wycinek rzeczywistosci (wychowawczej),
(Pilch 2001, s. 73; Zaczynski 1999, s. 98; Palka 2006, s. 104) z wykorzy-
staniem szeregu narzedzi, m.in. badanie dokumentacji, arkusze i dzienniki
obserwacji czy notatki z rozmow;

e monografia, prowadzaca do gruntowego rozpoznania struktury instytucji,
zasad i efektywnosci dziatan wychowawczych oraz opracowania koncepcji
ulepszen prognoz rozwojowych" (Pilch 2001, s. 76). W badaniach
monograficznych zazwyczaj wykorzystuje si¢ badania dokumentacji,
elementy obserwacji uczestniczacej, ankiety bagdz wywiadu (Pilch, Bauman
2001, s. 77);

e metoda indywidualnych przypadkow, zwana roéwniez studium
indywidualnych przypadkoéw, studium przypadku, analiza przypadku lub
metoda kliniczng, wykorzystujgca wywiad, ktory moze by uzupehliany
obserwacjami i analiza dokumentow oraz technikami projekcyjnymi
i testami (£obocki 2004, s. 263, Pilch, Bauman 2001 s. 78).
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Najczesciej wykorzystywanymi technikami badawczymi sa (Pilch, Bauman 2001):

e obserwacja positkujgca si¢ narzedziami niestandaryzowanymi, takimi jak
notatki, opisy, rejestracje dzwigkows lub fotograficzng, oraz narzedziami
standaryzowanymi — arkusz obserwacyjny lub dziennik obserwacji
(Eobocki, 2004, s. 232; Pilch, Bauman 2001, s. 86-90);

o wywiad wedlug opracowanych wcze$niej dyspozycji lub w oparciu
o specjalny kwestionariusz (Pilch, Bauman 2001, s. 92; Zobocki 2004,
s. 253);

e ankieta to metoda posredniego zdobywania informacji przez pytania
stawiane wybranym osobom za posrednictwem drukowanej listy pytan,
zwanej kwestionariuszem, dotyczacych bezposrednio lub posrednio $cisle
okre$lonych problemow badawczych (Zaczynski 1995, s. 146, Eobocki,
2004, s. 252; Pilch, Bauman 2001, s. 96);

e badanie dokumentow i materiatow (£obocki, 2004, s. 258, Pilch, Bauman
2001, s. 98 - 101);

o techniki projekcyjne, stanowigce stosunkowo nowg technike poznawania
indywidualnych i zbiorowych postaw powstatych pod wplywem czynnika
celowo zorganizowanego (Pilch, Bauman 2001, s. 102; Rembowski 1986,
S. 271-287).

W niniejszej pracy badania przeprowadzono za pomocg technik badawczych
takich jak: Test motywacji Potrzeby i Dgzenia, zwany réwniez Autoportretem
Steina, w polskiej adaptacji M. Choynowskiego (za: Siek, 1993), Dyferencjat
Semantyczny Osgooda oraz Ankieta dot. Wyboréw Konsumenckich
(opracowanie wilasne).

Dyferencjal Semantyczny

Dyferencjal semantyczny (z ang. semantic differential — SD) stanowi
potaczenie metody asocjacyjnej, odwotujacej si¢ do intuicji cztowieka i metody
skalowania, ktora polega na ocenie natgzenia okreslonych cech przy uzyciu
wielostopniowej skali. Dyferencjat nie jest testem raz wystandaryzowanym, nie
ma on jednoznacznie okre§lonych poje¢ i skal, gdyz na uzytek badan
obejmujacych poszczegolne dziedziny opracowuje si¢ odrgbng forme ze skalami
i pojeciami charakterystycznymi dla danej dziedziny (Czapinski 1978, s. 261).

Autorzy tej techniki, C. E. Osgood, G. Suci i P. Tannenbaum zaktadali
(Czapinski 1978, s. 257), ze kazdy przedmiot ma znaczenie denotacyjne oraz
konotacyjne. Znaczenie denotacyjne odnosi si¢ do opisowego i dostownego
poziomu znaczenia danego okreSlenia, podczas gdy wydzwiek konotacyjny
oznacza zbior cech wspoloznaczanych przez dang nazwe, tworzac warstwe
skojarzeniowa stowa, ktora powstaje dzigki odniesieniu elementow znaczacych
do szerszych kontekstow kulturowych. Kazde pojecie moze zostaé okreslone
w wielowymiarowej przestrzeni semantycznej. Dlatego tez znaczenie poj¢cia
wigze si¢ z konkretnym miejscem w réznych wymiarach przestrzeni semantyczne;j
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— dyferencji semantycznej (Czapinski 1978, s. 258-259). W praktyce
charakteryzuje si¢ to wyrazeniem emocji na skalach porzadkowych wobec
badanego przedmiotu — produktu, ceny, marki, miejsca sprzedazy, obstugi itp.

Analizy Osgooda i in. (1957, s. 47-66; Brzozowski 1991, s. 235) wykazaty
rowniez, iz podstawowymi wymiarami interkorelacji, ktore tworza przestrzen
semantyczng danego stowa, sg wymiary Warto§ciowania (Evaluation), Sity
(Potency) oraz Aktywnosci (Activity).

W niniejszej pracy dyferencjal semantyczny wykorzystany zostat do
okreslenia emocjonalno — oceniajgcego nastawienia osob badanych wobec
czynnikéw majacych wptyw na dokonywanie zakupu, szczegélnie na wybor
miejsca sprzedazy czy samego produktu.

Ze wzgledu na fakt, iz dyferencjal semantyczny nie jest testem raz
wystandaryzowanym, nie ma tym samym jednoznacznie okreslonych pojec
i skal. Nalezy zatem, na potrzeby przeprowadzanych badan, dokona¢ doboru
odpowiednich poje¢ jak i skal opisowych, przy czym nie mozna kierowa si¢
wylacznie wlasng wiedza i intuicja (Heise 1970, s. 237-238).

W pierwszym etapie dostosowywania narz¢dzia do przeprowadzenia badan
poproszono osoby stanowigce grup¢ poréwnawczg (N = 137) o wskazanie
dowolnej liczby czynnikow, ktore ich zdaniem maja najwigksze znaczenie przy
podejmowaniu decyzji 0 dokonaniu zakupéw. Badanie odbywato si¢ w salach
dydaktycznych i pomieszczeniach technicznych Politechniki Lubelskigj
W obecnosci autorki pracy. Wskazanie czynnikéw zajeto badanym 5-15 minut.
Badanie przeprowadzono grupowo i indywidualnie.

Przebadane osoby zaproponowaty 25 pojecia, ktore zestawiono alfabetycznie
w tabeli 1. Wsrdéd 10 najczesciej wymienianych przez respondentéw czynnikow
znalazty si¢: cena (N = 137), jakos¢ (N = 126), potrzeba (N = 113), migjsce
zakupu (N = 102), obstuga (N = 97), marka (N = 84), wygoda zakupu (N = 79),
informacja o towarze (N = 61), emocje (N = 53), prestiz sklepu lub produktu
(N = 48).

W drugim etapie prac nad dyferencjatem semantycznym wskazano cechy
badanych leksemow, czyli pary przeciwstawnych przymiotnikow, ktore najlepie;
okreslaja poszczegdlne czynniki. Przy wyborze przymiotnikow wazna jest
czestos¢ ich uzycia w danej populacji, dlatego zwrocono si¢ do badanych wczes-
niej 0sob o podanie tych okreslen, ktérymi najczesciej postuguja si¢ do zdefinio-
wania znaczenia konotacyjnego danych poje¢ (Osgood i in. 1957, s. 33-34).
Nastepnie poproszono tych samych badanych o wybranie przymiotnikow, ktore
mozna wykorzysta¢ do jednoczesnego okreslenia wszystkich 10 czynnikoéw
wplywajacych na dokonywanie zakupow, tj cene, jako$¢, potrzebe, miejsce
zakupu, obstuge, marke, wygode zakupu, informacj¢ o towarze, emocje oraz
prestiz sklepu lub produktu. Badanie odbywalo si¢ 3 dni po skompletowaniu
listy czynnikow wplywajacych na dokonywanie zakupoéw w podobnych jak
poprzednio warunkach na 121 osobach. Wyniki drugiego etapu prac nad
dyferencjatem semantycznym zestawiono w tabeli 2.
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Tabela 1. Czynniki wskazane przez badanych

Czesto$¢ udzielonej

Lp. Czynnik odpowiedzi (N) Ranga
Cena 137 1
Dostepnos¢ 4 20
Doswiadczenia wilasne z przesztosci 43 13
Emocje 53 9
Ilo$¢ 0s6b w sklepie 9 19
Informacja o towarze 61 8
Jakos¢ 126 2
Kraj pochodzenia 42 14
Marka 84 6
Miejsce zakupu 102 4
Mozliwo$¢ zwrotu produktu 47 11
Obstuga 97 5
Odlegtos¢ do sklepu 14 18
Opinie innych 27 16
Pogoda 2 21
Pora dnia 1 22
Pora roku 1 22
Potrzeba 113 3
Prestiz sklepu lub produktu 48 10
Program.y IOJaln(?s010we 39 15
(zbieranie punktow)

Promocje sprzedazy 47 11
Reklama 23 17
Serwis gwarancyjny 44 12
Sytuacja w zaktadzie pracy 1 22
Wygoda zakupu 79 7
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Tabela 2. Lista par przeciwstawnych przymiotnikéw podanych przez badanych

Ios¢
Wymiar | Lp. Skala odpowiedzi | Ranga
N
1. | Aktywny / bierny 90 1
L5 2. | Cichy / glosny 64 4
> < & |3 [Staly/zmienny 75 3
g = [ 4. | Szybki/ wolny 87 2
§ 1. | Duzy/maty 115 1
S & 2. | Kompetentny / niekompetentny 4 9
E = 3. | Mily / niemity 35 5
N *§ 4. | Nachalny / delikatny 0 10
g ‘g 5. | Palacy / niewazny 0 10
© E‘ 6. | Pilny / niewazny 0 10
T = = 7. | Przystepny / nieprzystepny 58 4
g s 8. | Silny / staby 102 2
< 9. | Szczery / nieszczery 13 8
10. | Ukryty / widoczny 32 6
11. | Widoczny / niewidoczny 95 3
12.| Znany / nieznany 16 7
13. | Zrozumiaty / niezrozumiaty 0 10
1. | Atrakcyjny / nieatrakcyjny 108 2
2. | Bliski / daleki 2 9
3. | Czysty / brudny 0 11
4. | Dobry / zty 72 5
5. | Dostepny / niedostgpny 76 4
6. | Jasny/ciemny 0 11
-g 7. | Ladny / brzydki 1 10
g 8. | Mily / niemity 1 10
2 9. | Pachnacy / $mierdzacy 0 11
§ 10.| Pelny / niepelny 0 11
= 11. | Przyjazny / nieprzyjazny 92 3
= 12. | Przyjemny / nieprzyjemny 5 8
13.| Pomocny / zbgdny 0 11
14.| Relaksujacy / stresujacy 0 11
15. | Sprawdzony / nieznany 41 7
16. | Wazny / niewazny 120 1
17. | Wysoki / niski 69 6
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Kolejnym etapem byl wybor skal tworzonych przez pary przeciwstawnych
przymiotnikow. Stosujac si¢ do wskazowek J. Kirenki i M. Korczynskieigo
(2008, s. 55), oraz biorac pod uwage, iz ilo$¢ skal w wymiarze wartosciowania
nie powinna przekraczac ilosci skal w wymiarze sity i aktywnosci (Heise 1970,
S. 238) sposrod wszystkich par przymiotnikoéw wskazanych przez badanych
wybrano cztery do wymiaru Wartosciowania (,,wazny — niewazny”, ,,przyjazny -
nieprzyjazny”, ,,atrakcyjny — nieatrakcyjny”, ,,dostepny — niedostepny”), trzy do
wymiaru Sity (,,silny - staby”, ,,duzy - maty” oraz ,,widoczny — niewidoczny”)
i trzy do wymiaru Aktywnosci (,,szybki — wolny”, ,,aktywny — bierny”, ,,staty —
zmienny”), kierujac si¢ zasadg najliczniejszej reprezentacji (tabela 2).

Nastepnie, utworzone skale — celem unikniecia tzw. efektu halo —
umieszczono pod czynnikami w réznych sekwencjach i zrdznicowanej
kolejnosci znaczeniowej (naprzemiennie, np. maty / duzy badz duzy / maty).

W czwartym etapie pracy nad opisywanym narzedziem postanowiono
sprawdzi¢ moc dyskryminacyjng poszczegodlnych pytan. Analiza odpowiedzi
badanych pozwolita stwierdzi¢, iz rozktad odpowiedzi okazal si¢ zblizony do
normalnego, nie byto wigc koniecznosci odrzucania ktoregokolwiek z pytan.

Ponowny pomiar - w celu sprawdzenia rzetelnos$ci narzedzia - dokonany
zostat po uptywie 5 tygodni i przeprowadzono go w podobnych warunkach na
tej samej grupie osob. Wszystkie pytania uzyskaty warto$¢ rtt wigksza niz 0,700,
dlatego nie byto potrzeby odrzucenia ktoregokolwiek z 10 czynnikdw.

W dalszej kolejnosci dokonano oceny rzetelnosci dyferencjalu za pomoca
statystyki alfa Cronbacha () opartej na wspotczynnikach korelacji wszystkich
itemow inwentarza z ogdlnym wynikiem catego narzedzia. Wartos¢ alfa dla
wszystkich 100 sktadowych wyniosta a=0,960 i1 okazata si¢ nieco wyzsza lub
rowna warto$ci alfa poszczegélnych czynnikow: czynnik Potrzeba a=0,854,
czynnik Cena 0=0,780, czynnik Jakos¢ a=0,878, czynnik Wygoda zakupu
a=0,887, czynnik Informacja o towarze 0=0,849, czynnik Emocje 0=0,929,
czynnik Miejsce zakupu 0=0,881, czynnik Obstuga 0=0,913, czynnik Prestiz
produktu lub sklepu 0=0,960, czynnik Marka a=0,945.

Warto$¢ statystyki alfa Cronbacha miesci si¢ w przedziale od 0,849 do 0,969,
€0 0znacza wysokg rzetelno$¢ skali (Brzezinski 2003, s. 338, Kaczmarczyk 2011,
s. 130). Niezbednych wyliczen dokonano przy zastosowaniu pakietu
statystycznego SPSS 14.0 PL dla Windows.

W ostatecznej wersji zastosowany w niniejszej pracy dyferencjal semanty-
czny sktadat si¢ z 10 czynnikdéw z kompletem 10 tych samych skal opisowych
dla kazdego pojgcia, z ktorych wymiar Warto§ciowania zawiera cztery skale:
»wazny — niewazny”, ,,przyjazny - nieprzyjazny”, ,,atrakcyjny — nieatrakcyjny”,
,,dostepny — niedostepny”, wymiaru Sity trzy skale: ,silny - staby”, ,.duzy -
maty” oraz ,,widoczny — niewidoczny” natomiast dla wymiaru Aktywnosci:
,»szybki — wolny”, ,,aktywny — bierny”, ,,staty — zmienny”. Zakres skali obejmuje
7 stopni nasilenia czynnika w odniesieniu do danego pojecia (od -3 do +3 lub od
+3 do -3).
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Test Potrzeby i Dgzenia zwany Autoportretem Steina

Kazdy czlowiek podejmujac dzialania zmierza do zaspokojenia swoich
potrzeb, zaro6wno biologicznych, psychicznych jak i moralnych. Wedtug
H. A. Murraya potrzeby to hipotetyczne sity zlokalizowane w mozgu, ktore
pod wpltywem réznych bodzcéw wyzwalaja reakcje. Sity te tak organizuja
percepcje i myslenie jednostki, aby sytuacja, w ktérej odczuwa ona
nieprzyjemny stan napigcia, ulegta zmianie (Siek, 1993, s. 156).

Test motywacji — w polskim przektadzie M. Choynowskiego — Potrzeby
i Dgzenia, znany rowniez jako Autoportretem Steina to narzedzie stuzace do
badania nasilenia potrzeb psychicznych, opracowane przez Morrisa I. Steina. Jak
podaje S. Siek (1993, s. 183 — 187) w wersji oryginalnej test przeznaczony jest
do badania indywidualnego i grupowego osob dorostych i stuzy do oceny
I pomiaru nastgpujacych potrzeb, oznaczonych duzg litera tacinskiego alfabetu:
A — potrzeba wyczynu; B — potrzeba informowania innych; C — potrzeba
poznawcza; D — potrzeba tworzenia; E — potrzeba bezpieczenstwa (unikania
urazu ze strony innych); F — potrzeba bezpieczenstwa (unikania urazy
fizycznego); G — potrzeba nabywania; H — potrzeba bezpieczenstwa (unikania
ponizenia we wlasnych oczach); | — potrzeba stowarzyszania sig, afiliacji;
J —potrzeba ulegloséci; K — potrzeba zywienia i opickowania si¢; L — potrzeba
porzadku; M — potrzeba zabawy; N — potrzeba doznawania przyjemnych wrazen
zmystowych; O — potrzeba seksualna; P — potrzeba doznawania opieki i oparcia;
R — potrzeba autonomii; S — potrzeba izolacji i odrzucania; T — potrzeba
agresywnosci; U — potrzeba doznawania aprobaty i uznania ze strony innych
ludzi; V — potrzeba dominowania; W — potrzeba ekshibicjonizmu; X — potrzeba
ponizania si¢; Y - potrzeba kompensacji; Z — potrzeba usprawiedliwiania siebie.

Badana osoba wypetnia kwestionariusz sktadajacy si¢ z 25 stwierdzen
opisujacych cechy i reakcje osobowosci. Przy kazdym opisie zaznacza na skali
liniowej punkt, ktéry wskazuje, w jakim stopniu nasilenia dany opis odnosi si¢
do niej. Autoportret Steina jest w trakcie opracowywania i adaptacji do
warunkow polskich.

W pierwszym kroku analiz statystycznych za pomocg testu Kaisera — Mayera
— Olkina i testu sferyczno$ci Bartletta zweryfikowano, czy mozliwe jest
zastosowanie analizy czynnikowej.

Tabela 3. Testy Kaisera-Mayera-Olkina i Bartletta

Miara KMO adekwatnosci doboru proby 0,768

Test sferycznosci Bartletta Przyblizone chi-kwadrat 1059,600
df 253

Istotno$é 0,000

Wartos¢ macierzy korelacji wyniosta 0,000 a badany wskaznik K-M-O
0,768. Przyjmuje sie, iz jezeli wskaznik K-M-O ma wartos$¢ bliska 1, to mozna
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wykona¢ analiz¢ czynnikowa (Krdl, Wieczorkowska 2004, s.401-402; Wegliniski
2011, s. 79).

Kolejnym warunkiem niezb¢dnym do przeprowadzenia analizy czynnikowej
jest stosunek liczby os6b badanych do liczby pytan w kwestionariuszu.
Przyjmuje sie, iz liczba osob badanych musi by¢ co najmniej poéttora razy
wigksza niz liczba pytan w kwestionariuszu (Weglinski 2011, s. 79). Proporcje te
zostaty zachowane.

Po spemieniu niezbednych warunkow, w celu zwigkszenia rzetelnosci
| poprawnosci interpretowanych wynikow oraz z uwagi na fakt, iz liczba badanych
potrzeb byta duza (25), przeprowadzona zostala analiza czynnikowa przy
zastosowaniu rotacji ortogonalnej Quartimax, pozwalajaca na ,,minimalizacje¢ liczby
czynnikdw potrzebnych do wyjasnienia zmiennej, ulatwiajac interpretacje
zmiennych w kontekscie czynnikow” (Krol, Wieczorkowska 2004, s. 408).

W pierwszej kolejnosci sprawdzono spojnos¢ dla wszystkich 25 sktadowych
tworzacych kwestionariusz. Okazata si¢ ona wystarczajaca i wyniosta o = 0,635.

Nastepnie sprawdzono rzetelnos¢ kazdego z czynnikow. Najwigksza spojnosc
odnotowano w czynniku 1 (o = 0,876), w sklad ktorego weszlty potrzeby
D - potrzeba tworzenia (0,844), A — potrzeba wyczynu (0,784), C — potrzeba
poznawcza (0,772), N — potrzeba doznawania przyjemnych wrazen zmystowych
(0,776), B — potrzeba informowania innych (0,694), Y — potrzeba kompensacji
(0,570), W — potrzeba ekshibicjonizmu (0,548), R — potrzeba autonomii (0,540),
M — potrzeba zabawy (0,527), O — potrzeba seksualna (0,433). Nieco mniejszg
warto$¢ osiggnieto w czynnikach: II (o = 0,626) ukonstytuowanym przez potrzeby
L — potrzeba porzadku (0,752), J — potrzeba ulegltosci (0,708), X — potrzeba
ponizania si¢ (0,569), G — potrzeba nabywania (0,526); czynniku 4 (a = 0,780)
sktadajacym si¢ z itemow E — potrzeba bezpieczenstwa (unikania urazu ze strony
innych) (0,786), H — potrzeba bezpieczenstwa (unikania ponizenia we wlasnych
oczach) (0,748), F — potrzeba bezpieczenstwa (unikania urazy fizycznego) (0,713).
Najnizszg warto$¢ Alfa Cronbacha odnotowano w czynniku V (o = 0,258):
Z — potrzeba usprawiedliwiania si¢ (0,623), V — potrzeba dominowania (0,523),
T — potrzeba agresywnosci (0,518) oraz w czynniku III (o = 0,175): T — potrzeba
stowarzyszania sie, afiliacji (0,742), S — potrzeba izolacji i odrzucenia (-0,706),
K — potrzeba zywienia i opiekowania si¢ (0,635), P — potrzeba doznawania opieki
i oparcia (0,538), U — potrzeba doznawania aprobaty i uznania ze strony innych
(0,521).

W zwiazku z niskg warto$cig Alfa Cronbacha w czynnikach V oraz llI
(czynnik 5 a=0,258; czynnik 3: a = 0,175) dokonano szczegdétowej analizy ich
sktadowych. Po doktadnym przyjrzeniu si¢ macierzy korelacji okazato sig¢, iz
warto$¢ korelacji sktadowej S (potrzeba izolacji i odrzucenia) i skladowej
Z (potrzeba usprawiedliwiania si¢) byta z innymi pytaniami bardzo mala.
Zgodnie z sugestiami G. Krola i G. Wieczorkowskiej (2004, s. 400) potrzeby
Soraz Z usuni¢to z analizy. W efekcie wytaczenia tych dwoch zmiennych
Z analizowanego zbioru danych zmienita si¢ struktura czynnikowa.
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W  wyniku ponownego zastosowania analizy czynnikowej z rotacja
ortogonalng Quartimax z normalizacja Kaisera wyodrgbniono — podobnie jak
W probie uwzgledniajacej potrzeby S 1 Z — pie¢ czynnikéw, lecz ich sktadowe
roztozyly sie juz inaczej. Przed sprawdzeniem spdjnosci wewnetrznej
czynnikoéw, sprawdzono spdjnosé poszczegolnych 23 sktadowych.

Tabela 4. Statystyki rzetelnosci osiagniete dla Autoportretu Steina po wyeliminowaniu
czynnikéw zaklocajacych

Alfa Cronbacha Liczba pozycji
0,675 23

Usunigcie potrzeb oznaczonych literami S i Z pozwolilo na zmniejszenie
liczby zmiennych i wyodrebnienie pieciu nowych czynnikow wyjasniajacych
60,598 % calej wariancji, z czego czynnik I wyjasnia 21,202 % wariancji
catkowitej, czynnik II - 11,039 %, czynnik 111 — 10,440 %, czynnik IV — 10,069
%, czynnik V — 7,848 %.

Tabela 5. Macierz rotowanych skladowych (a) dla pi¢ciu wyodrebnionych czynnikow

Skladowa
| ] i v Vv
AS.D 0,863 0,136 0,070 -0,061 -0,022
AS.C 0,798 -0,099 -0,048 -0,027 -0,046
AS.A 0,790 -0,077 0,006 -0,217 0,169
AS.N 0,711 0,285 0,276 -0,145 0,182
AS.B 0,699 -0,186 0,266 0,032 0,040
AS.R 0,568 -0,502 0,048 0,004 -0,080
AS.Y 0,534 -0,189 0,154 -0,268 0,015
AS.M 0,455 0,315 0,348 -0,268 0,164
AS.L 0,067 0,764 -0,049 0,059 -0,102
AS.] -0,108 0,720 0,060 -0,060 -0,153
AS.X -0,386 0,536 0,059 0,180 -0,005
AS.G -0,090 0,496 0,125 0,417 0,381
AS.I 0,230 0,004 0,770 -0,082 -0,093
AS.K 0,358 0,299 0,644 -0,080 -0,306
AS.P 0,242 0,079 0,637 0,099 0,070
AS.U 0,109 -0,270 0,545 -0,092 0,296
AS.H -0,256 0,147 -0,105 0,772 -0,100
AS.E -0,273 0,007 0,008 0,762 -0,188
AS.F -0,262 0,007 -0,035 0,725 -0,085
AS.V 0,261 -0,262 0,119 -0,155 0,672
AS.T 0,049 0,055 -0,356 -0,249 0,592
AS.W 0,477 -0,317 0,293 -0,111 0,569
AS.O 0,361 0,050 0,353 -0,234 0,393
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W sktad czynnikow wiaczono 23 z 25 potrzeb, czyli te, ktore koreluja
z czynnikiem na poziomie zblizonym do 0,40. Na podstawie macierzy
rotowanych skladowych stwierdzono, ktore potrzeby psychicznych weszty
w sktad poszczegolnych czynnikow wyjasniajacych (Tabela 5).

Nazwy nadane kazdemu z pigciu czynnikow (nazywanych w pracy réwniez
grupami potrzeb) stanowia wynikowa analizy czynnikowe]j potrzeb testowych
wchodzacych w sktad danej grupy oraz ich tresci.

Tabela 6. Grupy potrzeb psychicznych tworzacych poszczegélne czynniki

. Nazwa . Wartos¢

Czynnik . Potrzeby psychiczne ladunku

czynnika .
czynnikowego

| Potrzeba D Potrzeba tworzenia 0,863
aktywnosci C Potrzeba poznawcza 0,798
i rozrywki A Potrzeba wyczynu 0,790

N Potrzeba doznawania przyjemnych 0,711
wrazen zmystowych

B Potrzeba informowania innych 0,699

R Potrzeba autonomii 0,568

Y Potrzeba kompensacji 0,534

M Potrzeba zabawy 0,455

I Potrzeba L Potrzeba porzadku 0,764
zalezno$ci 1 J Potrzeba ulegtosci 0,720
porzadku X Potrzeba ponizania si¢ 0,536

G Potrzeba nabywania 0,496

1] Potrzeba I Potrzeba stowarzyszania sie, afiliacji | 0,770

afiliacji K Potrzeba zywienia i opiekowania si¢ | 0,644
P Potrzeba doznawania opieki i oparcia | 0,637
U Potrzeba doznawania aprobaty i 0,545

uznania ze strony innych

v Potrzeba H Potrzeba bezpieczenstwa (unikania 0,772
poczucia ponizenia we wlasnych oczach)
pewnosci i E Potrzeba bezpieczenstwa (unikania 0,762
bezpieczenstwa urazu ze strony innych)

F Potrzeba bezpieczenstwa (unikania 0,725
urazy fizycznego)

\% Potrzeba V Potrzeba dominowania 0,672
dominowania i | T Potrzeba agresywnosci 0,592
zachowan W Potrzeba ekshibicjonizmu 0,569
napastliwych O Potrzeba seksualna 0,393
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Czynnikowi | nadano nazwe¢ Aktywnosci i rozrywki, poniewaz znalazly si¢
w niej potrzeby cztowieka ukierunkowane na bycie tworczym, aktywnym,
poszukujacym wrazen zarowno intelektualnych jak i fizycznych (potrzeba
zabawy).

Czynnik II charakteryzuje si¢ dychotomia. Dwie pierwsze potrzeby — potrzeba
uleglosci oraz ponizania si¢, wskazuja na sktonno$¢ jednostki do przyznawania si¢
do wad, btedow, wykroczen i klgsk oraz przyjmowanie na siebie winy. W grupie
tej znalazly si¢ jednak réwniez potrzeba porzadku oraz potrzeba nabywania.
Potrzeba porzadku wchodzi w fuzje z zachowaniami majgcymi na celu unikanie
potepienia w oczach innych i wlasnych a potrzeba nabywania wskazywa¢ moze
z jednej strony na dazenie do szukania radosci w Kupowaniu, a z drugiej strony na
gromadzenie zapasow (,,Jestem oszczedny(a), unikam niepotrzebnych wydatkow,
dawania i pozyczania. Lubi¢ robi¢ zapasy’), co rowniez jest cecha osob lubiacych
porzadek. Czynnik drugi przyjat wiec nazwe Zaleznosci i porzqdku.

Czynnik 1l skupia w sobie potrzeby zorientowane na pozostawanie
w zwigzkach zinnymi osobami, a s3 to potrzeba stowarzyszania si¢, afiliacji,
potrzeba zywienia i opiekowania si¢, potrzeba doznawania opieki i oparcia oraz
potrzeba doznawania aprobaty i uznania ze strony innych, dlatego tez czynnik ten
przyjat nazwe potrzeby Afiliacji.

Czynnik IV wyznaczony zostat przez potrzeby ochrony siebie oraz poczucia
bezpieczefistwa, zarowno fizycznego jak i psychicznego, dlatego tez nadano mu
nazwe Poczucia pewnosci i bezpieczenstwa.

Czynnik V zdefiniowany zostal kompilacjg potrzeb ekshibicjonizmu,
dominowania, agresywnosci oraz potrzeby seksualnej. Zakwalifikowanie potrzeby
seksualnej do powyzszej grupy moze zosta¢ poddane w watpliwos¢, jednak
wyrazenia zawarte w stwierdzeniach testu (,,Lubi¢ nawigzywac stosunki
Z osobami innej pici. Nie boje si¢ swych pragnien seksualnych. Lubi¢ przezywac
milos¢ 1 odczuwaé pociag do innej ptci”) implikuja, iz potrzeba seksualna nie jest
tu rozpatrywana prokreacyjnie, lecz raczej hedonistycznie, z nastawieniem na
zaspokajanie wiasnych cielesnych potrzeb, co pozwolilo na okreslenie grupy
mianem potrzeby Dominowania i zachowar napastliwych.

Czynniki wyodrebnione w niniejszej pracy na drodze zastosowania analizy
czynnikowej z rotacjg Quatrimax z normalizacjg Kaisera sg czeSciowo zbiezne
z czynnikami okre$lonymi przez J. Kirenk¢ i E. Sarzynska (2010, s. 61)
w badaniach nad potrzebami psychicznymi niepelnosprawnych  o0séb
bezrobotnych.

Zréznicowana liczba pozycji skutkuje r6zna spojnoscia wewngtrzng poszcze-
golnych czynnikow. Wskaznik alfa Cronbacha dla poszczegoélnych czynnikow
roztozyt sie nastepujgco (tabela 7):
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Tabela 7. Warto$¢ a Cronbacha dla poeszczegolnych czynnikéw

Czynnik Nazwa czynnika L'CZbﬁ Alfa
pozycji Cronbacha
I Potrzeba aktywnosci i rozrywki 8 0,864
I Potrzeba zalezno$ci i porzadku 4 0,626
1"l Potrzeba afiliacji 4 0,645
\V Potrzeba poczucia pewnosci 3 0,780
i bezpieczenstwa
Vv Potrzeba dominowania i zachowan 4 0,675
napastliwych

Wyodrgbnione w analizie czynnikowej grupy potrzeb postuza do wskazania
réznic migdzy badanymi grupami w rozdziale empirycznym pracy.

Ankieta dot. Wyboréw Konsumenckich

Do uzyskania wynikéw badan postaw i wyborow konsumenckich wykorzy-
stano autorski kwestionariusz. Przy konstruowaniu narzgdzia oparto si¢ na
dostepnym pismiennictwie podejmujacym tematyke dokonywania zakupow.
W literaturze przedmiotu znalezé mozna si¢ wiele kwestionariuszy przezna-
czonych do badania postaw i zachowan konsumentow, lecz zaden z ich autorow
nie podaje wskaznikow psychometrycznych. Domys$la¢ si¢ zatem mozna, iz
kwestionariusze te nie byly standaryzowane. Ponadto, zaden z tych kwestio-
nariuszy nie obejmuje swoim zakresem wszystkich probleméw badawczych
podejmowanych w pracy, dlatego tez w niniejszej pracy podjeto decyzje
0 wykorzystaniu autorskiego kwestionariusza.

Jak podaja Ch. Frankfort-Nachmias i D. Nachmias (2001) wykorzystywane
w badaniach sondazowych pytania zaliczaja si¢ zazwyczaj do jednej z dwu grup:
pytan metryczkowych 1 pytan dotyczacych subiektywnych do$wiadczen, ktore
dotyczg wierzen, postaw, uczu¢ i opinii. Postawy to ogdlne ukierunkowanie,
ktére moze sprawi¢, iz dana osoba pod wplywem odpowiednich bodzcow,
zachowuje si¢ lub reaguje w okreslony sposob. Postawy mozna opisa¢ poprzez
ich tres¢ (czego dotycza), ich kierunek (pozytywne, neutralne lub negatywne
uczucia) lub ich natezenie (wigksze lub mniejsze). Postawy, wyja$niajgce pewne
sktonnosci respondentéw, mozna zmierzy przy zastosowaniu skal sktadajacych
si¢ od pigciu do wielu twierdzen, podczas gdy mierzac opinie autor sprawdza,
jaki procent populacji zgadza si¢ z pojedynczym twierdzeniem dotyczacym
opinii (s. 268 — 270).

Kwestionariusz autorski sktada si¢ z 19 pytan w czgéci ogdlnej badajacej
zachowania zakupowe, oraz 9 pytan zamknigtych w metryczce.

Zgodnie z sugestiami Ch. Frankfort-Nachmias i D. Nachmias (2001, s. 280)
w celu zwigkszenia motywacji respondentow do wspotpracy, pytania prezento-
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wane na poczatku kwestionariusza sa tatwe, nie wymagaja dluzszego zastano-
wienia i nie wywolujg niejasnosci i kontrowersji.

W cze$ci ogdlnej kwestionariusza pytania 1-11 badaja czestotliwose
i miejsce dokonywania zakupow oraz fakt dokonywania zakupoéw przez Internet,
z uwzglednieniem czestotliwosci, przesztych do§wiadczen oraz postaw
wzgledem czynnikéw sklaniajacych badz utrudniajagcych podejmowanie
zakupow przez Internet. Kolejna czgs$¢, pytania 12—14, to pytania majgce na celu
zdiagnozowanie przyczyn wplywajacych na wybor sklepu oraz produktu.
Pytania 15-19 to pytania 0 produkty przeznaczone dla 0sob niepetnosprawnych,
ich pochodzenie i reklame.

W poszezegbélnych pytaniach odnoszacych si¢ do czynnikow utatwiajacych
badZz utrudniajacych wybory, aby ustali¢ stopien przekonania (nastawienia)
wobec kazdego twierdzenia, zastosowano sze$ciostopniowa skalg szacunkowa
(Frankfort-Nachmias, Nachmias 2001, s. 275), umozliwiajaca respondentowi
wyrazenie swojego osadu i zajecie odpowiedniego stanowiska: w pytaniu 9
0 czynniki sktaniajagce do zakupéw przez Internet (zadne, niskie, obojetne,
bardzo duze, trudno powiedzie¢), w pytaniu 10 o czynniki przeszkadzajace
kupowa¢ przez Internet (zdecydowanie nie, raczej nie, oboj¢tne, raczej tak,
zdecydowanie tak, trudno powiedzie¢) oraz w pytaniach 11-14 o czynniki
istotne przy Kkorzystaniu z Internetu, wyborze produktu czy sklepu (zupetie
niewazne, raczej niewazne, obojetne, raczej wazne, bardzo wazne, trudno
powiedzie¢). Pytania  9-14 sg to pytania tabelaryczne (macierzowe),
zorganizowane w calo$¢ duzego zbioru ze wzgledu na posiadanie tych samych
kategorii odpowiedzi (2001, s. 276, Babbie 2003, s. 279). Aby jednak unikngé
schematyzacji odpowiedzi, czyli tendencji do odpowiadania na wszystkie
pytania w jeden okreslony sposob, bez wzgledu na ich tre$¢, pytania macierzowe
podzielono poprzez zmiang¢ formatu i zréznicowanie Kkategorii odpowiedzi
(Frankfort-Nachmias, Nachmias 2001, s. 280).

Zgodnie z sugestiami E. Babbie metryczka zostala umieszczona na koncu
kwestionariusza (2009, s. 288-289.) Pytania w niej zawarte dostarczaja danych
na temat wieku, plci, wyksztatcenia, sytuacji rodzinnej, sytuacji zawodowe;j,
subiektywnie postrzeganej sytuacji materialnej oraz sytuacji zdrowotnej
ankietowanych 0sob z uwzglednieniem rodzaju niepetnosprawnosci.

Jako uzupehienie do powyzszej ankiety badanym ustnie zadano pytanie
odnosnie czasu, jaki mingt od nabycia niepetnosprawnosci oraz faktu posiadania
formalnego orzeczenia o niepetnosprawnosci.

Autorski  kwestionariusz  ankiety badajacy wybory i zachowania
konsumenckie nie posiadat zadnych wskaznikow psychometrycznych, dlatego
nalezato przeprowadzi¢ calg pelng procedure jego standaryzacji (Brzezinski,
1978).

W pierwszym etapie przeprowadzono badanie na osobach stanowiacych
grupe poréwnawczg. Proba sktadata si¢ ze 107 osob.
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W dalszej kolejno$ci procedury standaryzacyjnej dokonano oceny rzetelno$ci
kwestionariusza za pomoca statystyki alfa Cronbacha (o), ktora jest oparta na
wspotczynnikach korelacji wszystkich iteméw inwentarza z ogdlnym wynikiem
kwestionariusza (Brzezinski, 2003). Warto$¢ statystyki miesci si¢ w przedziale
od 0 do 1, gdzie warto$¢ 1 oznacza wysoka rzetelno$¢ skali. Niezbednych
wyliczen dokonano przy zastosowaniu pakietu statystycznego SPSS. Najczesciej
skale uznaje si¢ za rzetelna, gdy statystyka alfa jest nie mniejsza niz 0,7, jednak
przy malej liczbie twierdzen i nielicznej grupie badawczej dopuszcza si¢ wartosé
alfa na poziomie 0,5 (Bedynska, Brzezicka, 2007, s. 156, Brzezinski 2003,
S. 338). Obliczony wskaznik alfa Cronbacha dla 19 pozycji wyniost 0,762, co
potwierdza spdjnos¢ kwestionariusza.

Badanie odbywato si¢ w salach dydaktycznych 1 pomieszczeniach
technicznych Politechniki Lubelskiej w obecnosci autora pracy. Wypetnianie
kwestionariusza zawierajacego 28 pytan zajmowato badanym 15-20 minut.
Badanie przeprowadzono grupowo i indywidualnie.

Sprawdzono moc dyskryminacyjng poszczegolnych pytan analizujac rozktad
odpowiedzi. Rozktad ten byl najczesciej zblizony do normalnego, dlatego nie
bylo koniecznos$ci odrzucania ktéregokolwiek z pytan (wybieranie przez
badanych tej samej odpowiedzi w zadnym przypadku nie przekraczato 75%).

Ponowny pomiar, dokonany w celu sprawdzenia rzetelno$ci wynikow,
dokonany zostal po uptywie 5 — 6 tygodni i przeprowadzono go w podobnych
warunkach.

Poniewaz wszystkie pytania uzyskaty wartosci rtt wigksze niz 0,700, nie byto
potrzeby odrzucania ktoregokolwiek z 19 itemow.

1.3. Procedura kompletowania grup i przebieg badan

Jak podaja Ch. Frankfort — Nachmias i D. Nachmias (2001, s. 193) u podstaw
uogolnien opartych na badaniach empirycznych leza zazwyczaj wyniki uzyskane
na drodze badan czastkowych, gdyz zebranie danych od wszystkich jednostek
objetych problemem badawczym jest zazwyczaj z roznych wzgledow
niemozliwe. Precyzyjne wnioski dotyczace catego zbioru obiektow mozna
wyciagng¢ na podstawie niewielkiej liczby obiektow, jednak jedynie
w przypadku, gdy zachowana zostanie reprezentatywnos$¢ dla catego zbioru
obiektow. Caltkowity zbioér obiektow poddawanych analizie nosi nazwe
populacji, podczas, gdy podzbior bedacy podstawa uogolnien na cata populacje
okreslany jest jako proba.

W badaniach spotecznych niezwykle istotne jest zagadnienie trafnosSci
zewngtrznej, ktéora odpowiada na pytanie, czy uzyskane wyniki przeprowadza-
nych badan mozna uogo6lni¢ na wigksze zbiorowosci 0osob (populacje) i przenies
na inne warunki spoteczne, oraz jaki jest wptyw jednej zmiennej na drugg. Aby
zapewnic¢ trafno$¢ zewnetrzng badan nalezy zadbac o reprezentatywno$¢ proby,
czyli by cechy charakteryzujace cata populacj¢ znalazty odzwierciedlenie u 0sob
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badanych (Babbie 2009, s. 217-219; Frankfort-Nachmias, Nachmias 2001,
s. 129 — 130). We wspotczesnych teoriach doboru proby wyrdznia si¢ podziat na
dobdr losowy — probabilistyczny i doboér nielosowy, zwany réwniez niepro-
babilistycznym. W przypadku doboru losowego dla kazdej jednostki doboru
proby wchodzacej w sktad badanej populacji mozna okreslic prawdo-
podobienstwo znalezienia si¢ w probie. Istotg doboru nielosowego jest natomiast
to, ze nie ma mozliwosci okreslenia prawdopodobienstwa wlaczenia okreslo-
nego elementu do proby. Dobor nielosowy czgsto stosowany jest w naukach
spotecznych, gdyz niejednokrotnie nie da si¢ stworzy¢ listy elementow
sktadajacych si¢ na dang populacje lub trudno jest precyzyjnie ja zdefiniowac
(Frankfort-Nachmias, Nachmias 2001, s. 198).

W literaturze opisywane sg rozne losowe schematy doboru proby, jednak
wsérod najbardziej popularnych metod znajduja sie: losowanie indywidualne
nieograniczone, zwane rowniez prostym doborem losowym, losowanie
indywidualne systematyczne — dobor systematyczny, losowanie warstwowe
(dobor warstwowy) oraz losowanie grupowe (dobdr grupowy). W losowaniu
indywidualnym nieograniczonym kazda z jednostek wchodzacych w sktad
populacji ma takie same, niezerowe prawdopodobienstwo na wejscie do proby.
W doborze systematycznym do proby dobierany jest co K-ty element z listy
czynnikow wchodzacych w sktad badanej populacji. Dobor warstwowy opiera
si¢ na podziale populacji na jednorodne z punktu widzenia badanej cechy
warstwy 1 na poézniejszym losowaniu jednostek z kazdej warstwy. Przy doborze
grupowym stosuje si¢ losowanie jedno- lub dwustopniowe, co oznacza, iz z calej
populacji generalnej losowana jest jedna duza proba, a nast¢pnie z niej losowana
jest proba mniejsza (Frankfort-Nachmias, Nachmias 2001, s. 200; Babbie 2009,
S. 231-236, Podgorski 2007, s. 183-189).

Wsrod nieprobabilistycznych schematéw doboru proby mozna wyrdznic
probe okoliczno$ciows, probe celowa, prob¢ kwotowa czy tez metode kuli
$nieznej. W sktad proby okolicznosciowej wchodza osoby, do ktorych badacz
ma tatwy dostgp — wspotpracownicy badz osoby spotkane na ulicy. Dobor
celowy, zwana czasem probg eksperckg lub arbitralng, sktada si¢ z osob
dobranych przez badacza w sposdb subiektywny na podstawie wlasnej wiedzy
0 badanej populacji. Metoda kuli $nieznej znajduje zastosowanie, gdy badacz ma
problemy z dotarciem do przedstawicieli specyficznej populacji (przyktadowo
0s6b bezdomnych). Okreslenie ,kula $niezna” obrazuje proces akumulacji
badanych jednostek, gdyz kazda odnaleziona osoba podaje kontakt do innych
cztonkow swojej spolecznosci. Doboér kwotowy jest metoda, ktorej
podstawowym celem jest uzyskanie maksymalnego podobienstwa do populacji
wyjsciowe] przy zastosowaniu macierzy cech charakterystycznych dla danej
populacji (Frankfort-Nachmias, Nachmias 2001, s. 198-200; Babbie 2009,
S.212-214).

Badania podejmujace problematyke postaw konsumenckich osdb niepelno-
sprawnych ruchowo przeprowadzone zostaty dwuetapowo.
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Na poczatku pierwszego etapu, trwajacego od stycznia do czerwca 2010,
ustalono kryteria doboru cztonkow grupy, ktére to kryteria obejmowaty wiek,
pte¢, stan cywilny i wyksztalcenie. Kryteria te wypetnione zostaly przez
pracownikéw naukowych, administracyjnych i technicznych oraz przez stucha-
czy studiow podyplomowych Politechniki Lubelskiej. Osoby te stanowily grupe
porownawcza, na ktorej przeprowadzono standaryzacje kwestionariusza ankiety.
Badania przeprowadzono indywidualnie i grupowo, zar6wno w grupie pracow-
nikow, jak i studentow Politechniki Lubelskiej. Osoby ankietowane przejawiaty
zainteresowanie poruszang problematyka chetnie uczestniczac w badaniach.

Drugi etap badania koncentrowal si¢ na skompletowaniu grupy osob
niepetnosprawnych ruchowo. W celu wyeliminowania jak najwigkszej liczby
zmiennych zaklocajacych, przy doborze czlonkoéw grupy badawczej postuzono
si¢ nastgpujacymi kryteriami: ukonczony 20 rok zycia, niepelnosprawnosé
ruchowa / uszkodzenie aparatu ruchu, minimum jeden rok od nabycia uszko-
dzenia. Kryteria te sa czeSciowo zbiezne z kryteriami ustalonymi w badaniach
przez J. Kirenke (1998, s. 100-101). Dolng granic¢ wicku autor poddat
doktadnej analizie, dochodzac do wniosku, iz osoby ponizej 20 roku zycia nie
dysponuja wystarczajacym doswiadczeniem i dojrzala uksztattowana osobowo-
$cig. Zastosowanie kryterium minimum jednego roku od nabycia niepetnospra-
wnosci ma za zadanie wykluczenie, w przypadku osob z pourazowg niepetno-
sprawnoscia, tych w niestabilnej fazie akceptacji siebie i przysto-sowania.

Badanie przeprowadzono w Radomiu, na terenie Lubelszczyzny w Bitgoraju
wsrod pracownikow Spoéltdzielni Inwalidow ,,Promien”, w Putawach na zaje-
ciach organizowanych przez Stowarzyszenie Grupa Aktywnej Rehabilitacji oraz
w Lublinie, w szczegolnosci wsrod studentéw uczelni wyzszych na oddziatach
ortopedii i rehabilitacji jednostek leczniczych na terenie Lublina: Samodzielnego
Publicznego Szpitala Klinicznego Nr 4, Instytutu Medycyny Wsi, Szpitala
Neuropsychiatrycznego SPZOZ oraz Wojewodzkiego Szpitala Specjalistycz-
nego oraz na zajeciach organizowanych przez Stowarzyszenie Grupa Aktywnej
Rehabilitacji. Etap ten trwat od czerwca do grudnia 2010.

W celu mozliwosci odbycia rozméw z pacjentami placowek leczniczych
niezbedne byto uzyskanie pisemnej zgody od witadz odpowiedniej jednostki.
W zaleznos$ci od placowki, zgody takiej udzielal Dyrektor badZz Dyrektor do
spraw Lecznictwa oraz dodatkowo ordynator odpowiedniego oddziatu.

Badania przeprowadzono indywidualnie. Kazdy formularz zawierat pisemna
instrukcje, jak rowniez osoby badane pouczono ustnie o sposobie udzielania
odpowiedzi. W wigkszosci przypadkéw badane osoby samodzielnie wypetniaty
wregczone im kwestionariusze (ze wzgledéw medycznych kilka os6b badanych
udzielato odpowiedzi ustnej). Kazdorazowo osoba badana otrzymywata infor-
macj¢ o celu oraz zapewnienie o pelnej anonimowosci i dobrowolnosci uczestni-
ctwa w badaniu. Ankietowani zapewniani byli o wadze podejmowanej proble-
matyki oraz o znaczeniu kazdego z nich dla osoby prowadzacej badania. Do
przeprowadzenia badan starano si¢ wybra¢ warunki i termin dogodny dla oséb
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badanych, w czasie wolnym od zabiegow rehabilitacyjnych i innych zaje¢, ktére
moglyby wplywacé na zakldcenie ich uwagi.

Spotkania z badanymi mialy rézny czas trwania. Niektorzy ankietowani
wyrazali ch¢é wypelienia wreczonego im zestawu badawczego w odosob-
nieniu. Osoba badana prosita wowczas o pozostawienie jej kwestionariuszy
i odebranie ich po pewnym czasie, na przyktad kolejnego dnia. Natomiast cz¢$¢
spotkan, w szczeg6lnosci z osobami niepetnosprawnymi, wymagata poswigcenia
wigkszej ilosci czasu. W celu nawigzania odpowiedniej wigzi z badanym oraz
uzyskania potrzebnych informacji osoba prowadzgca badanie niejednokrotnie
poswigcala na indywidualne spotkanie 30 minut. Dodatkowo, nierzadko dopiero
w trakcie kolejnego spotkania, ankietowani wyrazali zgode na swoj udziat
w badaniu.

Po zakonczeniu badania dzigkowano osobom badanym. Kazdy wypetiony
zestaw badawczy po odebraniu zostat oznaczony kolejnym numerem identyfika-
cyjnym (odpowiedni numer identyfikacyjny plus oznaczenie literowe ,,A” dla
grupy podstawowej oraz ,,B” — dla grupy poroéwnawczej), co miato utatwié
analize otrzymanych danych.

1.4. Charakterystyka badanych grup

Badaniami objeto 216 0sob. Pierwszg grupe (N=102, w pracy okreslang jako
grupa 1) stanowily osoby niepelnosprawne, speliajace jednoczesnie 3 nastgpu-
jace kryteria: uszkodzenie aparatu ruchu (niepelnosprawno$¢ ruchowa) jako
przyczyna niepetlnosprawno$ci, minimum 1 rok od nabycia uszkodzenia,
ukonczony 20 rok zycia.

Drugg grupe — poréwnawcza (N=114, w pracy okre$lang jako grupa 2)
stanowily osoby bez uszkodzenia aparatu ruchu.

Charakteryzujgc badane grupy uwzgledniono wiek, pte¢, stan cywilny oraz
wyksztatcenie.

Tabela 8. Wiek badanych

Przedziat Grupal Grupa 2

wiekowy (osoby niepetnosprawne) (osoby sprawne)

N % N %
20-30 39 38,2 50 43,9
31-40 24 23,5 17 14,9
41 -50 16 15,7 15 13,2
51-60 11 10,8 13 11,4
61 i powyzej 12 11,8 19 16,7
Ogotem 102 100 114 100

Chi-kwadrat = 3,679; df = 4; p = 0,451
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Analizujac pierwsza zmienng niezalezna, jaka byt wiek badanych, nie stwier-
dzono miedzy osobami z grupy 1 i 2 statystycznie istotnej roznicy (p=0,451).

Jak wynika z tabeli 1 w obu przebadanych grupach najliczniej reprezentowane
byly osoby w przedziale wickowym 20 — 30 lat (grupa 1: N=39, 38,2%; grupa 2:
N=50, 43,9%). W przedziale wiekowym 31 - 40 lat w grupie 1 przebadano 24
osoby (23,5%), natomiast w grupie 2 — 17 osob (14,9%). Przedzial wickowy 41 —
50 obejmowat: w grupie 1 - 16 oséb (15,7%), za§ w grupie 2 — 15 0s6b (13,2%).
Zgrupy 1 w przedziale 51 — 60 lat znalazto si¢ 11 osob (10,8%), podczas gdy
w grupie 2 osoby te stanowity 11,4% (N=13). 11,8% grupy 1 (N=12) oraz 16,7%
grupy 2 (N=19) stanowity osoby powyzej 61 lat.

Tabela 9. Ple¢ badanych

Pleé Grupal Grupa 2
(osoby niepelnosprawne) (osoby sprawne)
N % N %
Kobiety 54 52,9 58 50,9
Mezczyzni 48 471 56 49,1
Ogodtem 102 100 114 100
Chi-kwadrat = 0,092; df = 1; p = 0,762

Drugim czynnikiem socjodemograficznym wykorzystanym do pordéwnania
0s6b niepetnosprawnych z osobami bez dysfunkcji ruchu byla pte¢ (tabela 2).
Pod tym wzgledem badani z 1 i 2 grupy okazali si¢ podobni (p=0,762).

W obu grupach zardwno mezczyzni jak i1 kobiety reprezentowani byli
w podobnej proporcji. W grupie 1 kobiety stanowily 52,9% (N=54), w drugiej
natomiast 50,9% (N= 58). Niewielkie roznice dotyczyly takze mezczyzn
(grupal: N=48, grupa 2: N=56).

Tabela 10. Stan cywilny

Grupal Grupa 2
Stan cywilny (osoby niepelnosprawne) (osoby sprawne)
N % N %
wolna / wolny 52 51,0 44 38,6
zwigzek malzenski 36 35,3 52 45,6
wolny. zw 6 59 7 6,1
samotna / samotny 8 7,8 11 9,6
Ogodtem 102 100 114 100

Chi-kwadrat = 3,470; df = 3; p = 0,325

Stan cywilny badanych z grupy 1 i 2 réwniez ich nie réznicowat (p= 0,762).
W grupie os6b niepelosprawnych najliczniej reprezentowane byly osoby stanu
wolnego (N=52), stanowiac 51% badanych, podczas, gdy w grupie 2 stan wolny
zadeklarowato 38,6% (N=44). W grupie 2 najwigkszy odsetek badanych, bo az
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45,6% (N=52) wskazal pozostawanie w zwiazku malzefiskim, w grupie 1
natomiast wskaznik ten byt nieznacznie nizszy N=36 (35,3%). Osoby samotne
stanowily odpowiednio w grupie 1: N=8, 7,8%; w grupie 2: N=11, 9,6%. Istotne
roznice nie wystapity rowniez wsroéd osob deklarujacych tzw. wolny zwiazek
(grupa 1: N=6, 5,9%; grupa 2: N=6,1%).

W obu grupach wigc osoby nie zwigzane z inng osobg stanowily blisko
potowe badanych (grupa 1: N=60, 58,8%; grupa 2: N=55, 48,2%).

Tabela 11. Wyksztalcenie badanych

Grupal Grupa?2
Wyksztalcenie (osoby niepelnosprawne) (osoby sprawne)
N % N %
Podstawowe 6 59 8 7,0
Zawodowe 11 10,8 7 6,1
Srednie 49 48,0 45 39,5
wyzsze | stopnia 6 5,9 19 16,7
wyzsze |l stopnia 30 29,4 35 30,7
Ogobltem 102 100 114 100

Chi-kwadrat = 7,847; df = 4; p = 0,097

Podczas analizy czwartej, ostatniej zmiennej niezaleznej, jaka bylo
wyksztatcenie badanych, rowniez nie stwierdzono mi¢dzy osobami z grupy 11 2
statystycznie istotnej réznicy (p= 0,097).

W obu grupach dominowato wyksztalcenie $rednie (grupa 1: N=49, 48%;
grupa 2: N=45, 39,5%). Wyksztalcenie wyzsze drugiego stopnia w obu grupach
zadeklarowato blisko 30% badanych (grupa 1: 29,4%; grupa 2: 30,7%).

Ogotem w badaniu wzigly udzial 102 osoby niepetnosprawne z uszko-
dzeniem narzadu ruchu zamieszkujace teren wojewodztwa lubelskiego.
Wigkszoé¢ badanych stanowily kobiety (52,9%), najliczniej reprezentowane
byly grupy w wieku 20-30 lat (38,2%) oraz 31-40 lat (23,5%). Wsrod
ankietowanych przewazaty osoby wolne (51%) legitymujace si¢ wyksztatceniem
srednim (48%). Blisko jedna trzecia ankietowanych 0sob niepetnosprawnych
(30%) okreslata swoja sytuacje materialng jako ztg, natomiast 26,47% zadekla-
rowato, iz jest ona dobra.
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2. Potrzeby psychiczne badanych oséb

Jak podaje J. Kirenko (2010, s. 60) cztowiek wykazuje si¢ dwoma rodzajami
aktywnosci. Aktywno$¢ wewnetrzna skupia si¢ na poznawaniu siebie oraz
oddziatywaniu na siebie poprzez samodoskonalenie, przezwycig¢zanie stabos$ci
oraz aktywizacje cech pozadanych. Aktywnos$¢ zewnetrzna natomiast wigze si¢
z wysitkiem sktaniajacym do poznawania $wiata czy zaspokajania potrzeb,
zaréwno wilasnych jak i rodziny.

Jak twierdzi A. Hulek (za: Kirenko, Sarzynska 2010, s. 62) pomimo, iz osoby
niepelnosprawne maja pewne ograniczenia, odczuwaja potrzeby tak jak reszta
ludzi i tak samo dazg do ich zaspokojenia, jednak niepetnosprawnos¢ utrudnia
zaspokojenie potrzeb, prowadzac niekiedy do frustracji, co z kolei przektada si¢
w sposOb naturalny za zaburzenia funkcjonowania spotecznego. Dlatego tez
kluczowe staje si¢ poznanie nie tyle samych potrzeb, co stopnia ich nasilenia.

Pomiaru nasilenia potrzeb psychicznych u badanych osob dokonano
w oparciu o test motywacji — w polskim przektadzie M. Choynowskiego —
Potrzeby i Dgzenia, znany rowniez jako Autoportret Steina. Jest to narzedzie
stuzace do badania nasilenia potrzeb psychicznych, opracowane przez
M. 1. Steina.

2.1. Poziom nasilenia potrzeb psychicznych badanych

Zaproponowany model badawczy sprowadzil si¢ do porownania $rednich
arytmetycznych za pomoca testow roznic t° oraz Anova dla zmiennych
niezaleznych w obszarze pigciu wymiaréw testu Potrzeby i Dazenia pomigdzy
badanymi grupami osob niepetnosprawnych i 0sob sprawnych. Wartosci sredniej
obliczone zostaly na podstawie natgzen potrzeb wyznaczonych przy uzyciu
analizy czynnikowej. Natgzenia tych potrzeb obliczone zostaly jako suma
iloczynéw tadunkow czynnikowych oraz natezen odpowiednich potrzeb
sktadowych. Z przeprowadzonych analiz danych liczbowych prezentowanych
w tabeli 12 wynika, iz osoby z niepelnosprawnoscig w poréwnaniu do oséb
petnosprawnych wykazuja nieznacznie nizszy poziom nasilenia potrzeb
psychicznych. W trzech sposrdd pigciu wymiardéw testu, to znaczy w przypadku
potrzeby zaleznosci i porzqdku, potrzeby afiliacji oraz potrzeby poczucia
pewnosci i bezpieczenistwa roéznice migdzy Srednimi okazaly si¢ nieistotne
statystycznie, w dwu ostatnich skalach roznica jest na korzy$¢ osob
niepelnosprawnych. Natomiast w przypadku potrzeby zaleznosci i porzqdku
uzyskana warto$¢ testu t° dla par niezaleznych wskazuje jednoznacznie na fakt,
iZ ta potrzeba jest silniej odczuwana przez osoby petnosprawne.

J. Kirenko (1991) zwraca uwage na potrzebe poczucia wlasnej wartosci, gdyz
ma ona wplyw na osobowos$¢ 0sOb niepelnosprawnych. Autor potwierdza
poglady innych badaczy przypisujac olbrzymia role¢ czynnikowi ,,obrazu ciata”,
ktory, bedac m.in. zwigzany z uczuciem wstydu i winy, w zasadniczym stopniu
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wplywa na uksztattowanie si¢ poje¢cia o sobie. Niektore opracowania — zdaniem
J. Kirenki — wskazuja na pozytywna relacj¢ migdzy zadowoleniem z obrazu
wlasnego ciata a zadowoleniem z obrazu Samego siebie (s. 60). Rowniez
H. Larkowa (1988) podkresla, iz niemal kazdy fakt niesprawnosci, zwltaszcza
ten, w ktorym wystepuja deformacje w wygladzie zewnetrznym jednostki
»wplywa (...) na pojgcie o sobie 1 swojej wartosci”.

Przyja¢ mozna zatem, iz osoby niepetnosprawne w zdecydowanie wigkszym
stopniu przejawiaja dazenia w kierunku przejawiania zachowan majgcych na
celu zapewnienie odpowiedniego poziomu bezpieczenstwa zarowno fizycznego,
jak ipsychicznego ze strony innych i we wiasnych oczach. Jak twierdzi
J. Kirenko (2000) osoby niepetnosprawne ,,unikajg sytuacji mogacych narazié¢ je
na odrzucenie iupokorzenie, s3 wrazliwe na oceny i opinie innych, a ich
dziatanie zmierza do unikania sytuacji, w ktorych moze dojs¢ do o$Smieszenia”.

Istotne statystycznie rdznice pomiedzy $rednimi badanymi z grupy osob
niepelnosprawnych i pelnosprawnych wykazano w dwu sposrod pieciu bada-
nych wymiaréw: potrzeba aktywnosci i rozrywki oraz dominowania i zachowarn
napastliwych, w obu przypadkach na korzy$¢ osob sprawnych. Mozna wigc
przyjac, iz osoby niepelnosprawne w zdecydowanie mniejszym stopniu pragna
podejmowaé dziatania majace na celu zmiang rzeczywistosci, zaspokajania
ciekawosci czy wspolzawodniczenia z innymi, unikajg sytuacji zmuszajacych
ich do panowania nad otoczeniem czy wywierania wptywu na innych. Tendencje
te wydaje si¢ potwierdza¢ rowniez wyzszy poziom nasilenia potrzeby poczucia
pewnosci i bezpieczenstwa oraz potrzeby afiliacji, bedacych jednymi z podsta-
wowych potrzeb psychicznych czlowieka.

Tabela 12. Réznice w nasileniu potrzeb psychicznych pomiedzy grupami oséb
niepelnosprawnych i pelnosprawnych

Grupal Grupa 2
., (osoby (osoby )
Autoportret Stein’a niepelnosprawne) | sprawne) X-X t df p
X s X S
aktywnosci 2544 | 807 |27,23 |525 | -1,787| -1,947 | 214 |0,05
i rozrywki
zaleznosci 10,16 | 3,41 |10,78 |2,52 | -0,624| -1,538 | 214 [0,12
i porzadku
8| afiliacji 14,60 2,64 |14,19 |2,31 | 0,413] 1,226 | 214 |0,22
[«5]
E poczucia
g pewnosci 9,98 4,11 | 9,40 |3,40 | 0,581| 1,137 | 214 |0,25
i bezpieczenstwa
dominowania
i zachowan 7,40 2,94 | 8,44 |3,02 | -1,039 -2,552 | 214 |0,01
napastliwych
znak ,,-,, przy warto$ci wskaznika x-x mowi, ze $rednia w grupie ,,2” jest wigksza
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2.2. Analiza skupien potrzeb psychicznych badanych

W tabeli 12 przedstawiony jest jedynie uktad odzwierciedlajgcy Srednie wyniki
badanej populacji, dlatego tez przejawiane tendencje zachowan badanych osob nie
zawsze sa z nimi zgodne. Aby zyskaé peiny obraz stopnia nasilenia potrzeb
badanych nalezy uwzgledni¢ charakter ich hierarchicznie zorganizowanych
struktur.

W tym celu przeprowadzono analiz¢ skupief. Analiza skupien zwana
grupowaniem obiektowym, jest sposobem eksploracji danych, polegajacym na
dzieleniu zbioru danych na grupy w taki sposob, by elementy w tej samej grupie
byty do siebie podobne, a jednoczesnie jak najbardziej odmienne od elementow
zpozostatych grup (Hand i in. 2005).

Celem pogrupowania przypadkéw postuzono si¢ dwiema metodami. Najpierw,
w drodze analizy dendrogramow stworzonych przy wykorzystaniu metody
aglomeracyjnej wyznaczono docelowg liczbe skupien. Nastgpnie, za pomoca
metody k-srednich utworzono wtasciwe skupienia oraz wyznaczono ich profile.

Metody aglomeracyjne opieraja si¢ na miarach odlegtosci miedzy skupieniami.
Na poczatku analizy uznaje sig, ze kazdy element zbioru stanowi odrgbna grupe.
Przy zadanym grupowaniu wstepnym, aby zredukowac liczbe skupien, aczy sig te
dwa skupienia, ktore sa najblizej siebie. Stopniowo ostabia si¢ kryterium
uznawania elementow za takie, co w konsekwencji prowadzi do grupowania
elementow podobnych. Za kazdym wigc razem laczone sg dwa najblizsze
skupienia coraz bardziej roznigce si¢ od siebie. Proces ten jest powtarzany do
momentu, gdy istnieje tylko jedno skupienie zawierajace wszystkie elementy
danych.

W algorytmie, polegajacym na grupowaniu przypadkow w coraz to wigksze
skupienia elementow, jako miare podobienstwa (odlegtosci), przyjeto odleglosé
euklidesowg" za§ sama odleglo$¢ miedzy skupieniami szacowana byta metoda
Warda. Wybdr metody Warda (minimum wariancji) wykorzystujacy w wydreb-
nianiu skupisk zasade¢ minimalizacji wariancji wewnatrzklasowej, podyktowany
zostal jej popularnoscia oraz duza efektywnoScig potwierdzong w licznych
badaniach empirycznych (Sokotowski 2002, s. 9).

Efektem przeprowadzonego grupowania stal si¢ diagram drzewa
(dendrogram). Skala na osi rzednych reprezentuje w tym przypadku odlegtosé
migdzy zbiorami, podczas gdy na osi odcigtych przedstawione sa kolejne
grupowane przypadki. Diugos¢ linii taczacych poszczegodlne skupienia odpowiada
najmniejszym wyszukiwanym odleglosciom. Nalezy réwniez zauwazy¢, ze rosng
one wraz z kazdym kolejnym potaczeniem, co wigze si¢ z faktem, iz odlegtosci

! Odleglos¢ euklidesowa jest najczesciej wybieranym typem odleglosci, jako odleglo$¢ geometryczna
W przestrzeni wielowymiarowej. Metoda $rednich pofaczen (odleglo$¢ migdzy grupami oblicza si¢ jako
srednig odleglo$¢ migdzy wszystkimi parami obiektow nalezacych do dwoch roznych skupien) jest
efektywna dla roznych postaci skupien.
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wyliczane dla nowo tworzonych skupien sg zawsze wigksze niz odleglosci bazowe
(Hand i in. 2005; Nowak 1990).

Wyniki dziatan przeprowadzonych na zebranym materiale badawczym
przedstawiono w postaci diagramu drzewa hierarchicznego w wersji galezi
prostokatnych i wykresu sopelkowego, ukazujacego kolejne etapy grupowania
przypadkow (wykres 1).

Grupa=1
Diagram drzewa
Metoda Warda
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Wykres 1. Dendrogram dla przypadkéw z grupy oséb niepelnosprawnych ruchowo
(grupa 1) i pelnosprawnych (grupa 2)

Przy wyznaczeniu optymalnej liczby skupien na podstawie analizy
aglomeracyjnej postluzono si¢ kryterium pierwszego wyraznego przyrostu
odleglosci, ktory mozna zaobserwowal analizujgc wykres odleglosci
aglomeracyjnej dla kolejnych etapéw wiazania (Sokotowski 1992). Przy takim
zatozeniu, w pierwszej analizowanej grupie przyj¢to jako warto$¢ docelowg trzy
skupienia (odcigte przy odleglosci wigzania rownej 100, natomiast w grupie
drugiej — cztery (odlegtos$¢ wigzania 70).
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W oparciu o tak wyznaczone ilosci skupien przeprowadzone zostato
nastgpnie grupowanie przypadkow z kolejnych kategorii respondentdw przy
wykorzystaniu metody niehierarchicznej — metody k-srednich, ktorej efektem
stalty si¢ docelowe segmenty badanych oraz profile obrazujace ich oceny
kolejnych badanych zmiennych.

Przebieg poszczegdlnych profili przedstawiono odpowiednio na wykresie 2
dla badanych o0s6b niepelnosprawnych ruchowo oraz na wykresie 3 dla
respondentéw petnosprawnych.
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pAkt i Rozr pAfliagi pDom.i zach.nap. —— Skupien. 1
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Botrazay —— Shupien. 3

Wykres 2. Typy nasilenia potrzeb psychicznych w grupie oséb niepelnosprawnych ruchowo

W grupie o0so6b niepelnosprawnych zaznacza si¢ nieznaczna dominacja
2 typu, reprezentowanego przez 44,12 % badanych, podczas gdy w skupieniu
nr 1 znalazto si¢ 22,54% badanych a w skupieniu nr 3-33,33%. Mozna zatem
stwierdzi¢, ze dla osob niepetnosprawnych istnieje okreslony typ nasilenia
potrzeb psychicznych charakterystyczny dla wigkszos$ci, co jednak nie oznacza,
iz wszystkie osoby z niepelnosprawnoscia zachowuja si¢ w sposob okreslony dla
typu skupienia nr 2 bez wlasciwej sobie specyfiki wyrazajacej si¢ zroznicowa-
nym nasileniem poszczegolnych potrzeb. Osoby wchodzace w sktad poszczegol-
nych skupisk opisano pod wzgledem cech socjodemograficznych, a nastepnie
dokonano szczegdtowej analizy natgzenia poszczegdlnych potrzeb w wyodreb-
nionych segmentach, co pozwolito na nadanie im odpowiednich nazw odzwier-
ciedlajacych specyfike opisywanej grupy.

Skupienie nr 1 jest typem najbardziej stabilnym, ,,przeci¢tnym”. Obejmuje
osoby wykazujace najmniejsze nasilenie potrzeby Dominowania i zachowan
napastliwych, czyli zachowan wymagajacych od cztowieka duzej aktywnosci
spotecznej, dziatan zdecydowanych, moggcych doprowadzi¢ do sytuacji
konfliktowych. Poziom nasilenia potrzeby Zaleznosci i porzqdku pozostaje na
poziomie nieznacznie wyzszym, aczkolwiek nadal niskim. Respondentow ze
skupienia ,,przeci¢tnych” cechuje prawie identyczny, zauwazalnie niski poziom
nasilenia potrzeb: Aktywnosci i Rozrywki, Poczucia pewnosci i bezpieczenstwa
oraz potrzeby Afiliacji. Warto jednak zauwazy¢, potrzeba Poczucia pewnosci
i bezpieczenstwa, pomimo niewielkiego nasilenia, osigga warto$¢ najwyzsza ze
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wszystkich trzech skupien. ,,Przecietni” to czesciej osoby nieaktywne zawodowo
(65,2%), powyzej 50 roku zycia (51-60 r.z. — 26%, 61 r.z. 1 wigcej — 35%), na
rowni pozostajace w zwigzkach matzenskich (39,1%) i stanu wolnego (34,78%),
w wigkszo$ci kobiety (61%). Jedynie 8% czlonkow tej grupy legitymuje si¢
wyksztalceniem wyzszym to az 65% deklaruje brak aktywno$ci zawodowe;.

Skupienie nr 2 obejmuje osoby wykazujace si¢ duza doza zachowawczosci.
W poréownaniu do innych skupien poziom nasilenia poszczegdlnych potrzeb
wsrod cztonkéw skupienia ,,zachowawczych” pozostaje na poziomie $rednim
pomimo, iz potrzeba Aktywnosci i Rozrywki charakteryzuje si¢ znacznie
wyzszym poziomem nasilenia niz pozostate potrzeby. Segment ,,zachowaw-
czych” tworza zaro6wno kobiety jak i mgzczyzni (odpowiednio 55,5% i 44,5%),
w wigkszo$ci w wieku nieprzekraczajacym 30 lat (47%). Jedynie 4 sposrod 45
0sob (8,80%) wchodzacych w sklad skupienia ,,zachowawczych” nie posiada
wyksztalcenia na poziomie szkoty $redniej. Wsrod osob tworzacych skupisko
nr2 46,47% jest aktywnych zawodowo, podczas, gdy blisko 27% nadal si¢
ksztatci.

Z analizy profili skupien wynika, iz typ trzeci jest najbardziej niestabilny,
charakteryzujac si¢ najwigkszym zrdéznicowaniem w nat¢zeniu badanych
potrzeb. Wyodrebniony segment nazwany zostal mianem ,,dusz towarzystwa”,
gdyz tworza go respondenci, ktorych cechuje bardzo duze nasilenie potrzeby
Aktywnosci i Rozrywki 1 przecigtne nasilenie potrzeby Afiliacji, podczas gdy
nasilenie pozostatych potrzeb: Dominowania i zachowan napastliwych,
Zaleznosci i porzqdku oraz Poczucia pewnosci i bezpieczenstwa jest znacznie
nizsze. Mozna wrecz stwierdzi, iz nasilenie potrzeb Zaleznosci i porzqdku oraz
Poczucia pewnosci i bezpieczenstwa w poréwnaniu do dwoch pozostatych
profili pozostaje na poziomie najnizszym, natomiast potrzeba Aktywnosci
i rozrywki jest elementem najbardziej odrozniajacym segment skupienia nr 3 od
pozostalych. Wsrod ,,dusz towarzystwa” znalez¢ mozna przede wszystkim osoby
miode (74% badanych jest w wieku do lat 40), wolne (64,70%), z wyksztalce-
niem co najmniej Srednim (94,19%), pracujace (55,88%) lub uczace sie
(23,53%).
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Wykres 3. Typy nasilenia potrzeb psychicznych w grupie oséb sprawnych
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W grupie oséb sprawnych sposrod czterech wyodrebnionych segmentéw
najwieksza liczebnos¢ uzyskato skupienie nr 3, stanowigc 40,36% badanych,
kolejno skupienie nr 1 osiggajac 28,92%, skupienie nr 4 — 18,42% i wreszcie
skupienie nr 2 — 12,29%. We wszystkich czterech wyodrgbnionych skupieniach
widoczna jest dominacja potrzeby Aktywnosci i rozrywki na tle pozostatych
potrzeb psychicznych. Najmniej stabilnym typem skupienia wydaje si¢
skupienie nr 1, natomiast skupienie nr 2 wskazuje na typ stabilny.

Skupienie nr 1, okreslone mianem ,,ryzykantow”, cechuje si¢ zauwazalnie
wysokim poziomem nate¢zenia potrzeby Aktywnosci i rozrywki i przecigtnym
poziomem nasilenia potrzeby Afiliacji. Analiza przebiegu profili skupien
wyraznie ukazuje, iz wsrdd cztonkow tego segmentu poziomy nasilenia potrzeb
Zaleznosci i porzqdku oraz Poczucia pewnosci i bezpieczenstwa sg najnizsze ze
wszystkich skupien, natomiast poziom nasilenia potrzeby Dominowania
i zachowan napastliwych jest spo$rdd wszystkich oséb sprawnych najwyzszy.
Wsrdd cztonkdéw segmentu ,,ryzykantow” dominujg zauwazalnie osoby miode,
nie przekraczajace 30 r.z. (51,51%), aktywne zawodowo (66,67%), deklarujace
wyksztalcenie $rednie lub wyzsze (odpowiednio 36,36% 1 39,39). Udziat obu
plci jest porownywalny, z niewielka przewaga mezczyzn.

Skupienie nr 2 jest najmniej liczebnym segmentem i ma charakter stabilny
z bardzo stabym nasileniem potrzeb Zaleznosci i porzgdku, Afiliacji, Poczucia
pewnosci i bezpieczenstwa €2y Dominowania i zachowan napastliwych. Wyzszy
od innych potrzeb jest poziom nasilenia potrzeby Aktywnosci i rozrywki, jednak
nie wykracza on poza wartosci przecigtne. Wsrdd respondentow tworzacych ten
segment nie zaznacza si¢ przewaga zadnego z czynnikow socjodemograficznych
branych pod uwage podczas opisu innych skupien. Rozpatrywany segment nie
stanowi spdjnej calosci, raczej sprawia wrazenie kilku przypadkowo zebranych
osob, ktore nie moga si¢ opowiedzie¢ po zadnej stronie, dlatego skupienie
przyjelo nazwe ,,niezdecydowani”.

Skupienie nr 3, najliczniejsze sposrod wyodrebnionych segmentow w grupie
0sOb sprawnych, podobnie jak wszystkie wyodrgbnione w grupie o0sob
petnosprawnych skupienia, charakteryzuje si¢ najwyzszym nasileniem potrzeby
Aktywnosci i rozrywki sposrod wszystkich badanych potrzeb. Zauwazy¢ rowniez
mozna, iz wszystkie pozostale potrzeby Zaleznosci i porzqdku, Afiliacyi,
Poczucia pewnosci i bezpieczenstwa 0raz Dominowania i zachowan
napastliwych osiagnety natezenia drugie co do wartosci w stosunku do
pozostatych skupien. Kategori¢ t¢ tworza w duzej mierze osoby pracujace
(78,25%), wyraznie wystepuje dominacja os6b mtodych (do 30 r.z. — 45,68%, do
40 r.z. — 13,04%) z wyksztalceniem wyzszym (52,17%). Segment reprezento-
wany jest w rownej mierze przez kobiety (50%), jak 1 mezczyzn (50%). Osoby
Z omawianego skupienia wydaja si¢ wykazywac zachowania prospoteczne, maja
ustabilizowana sytuacj¢ finansowg jak i rodzinng (ponad 50% zyje w zwigzku
formalnym lub niezalegalizowanym), lecz jedno z wyzszych w grupie osob
sprawnych nate¢zenie potrzeby Dominowania i zachowan napastliwych wskazuje
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na potrzebe ciggltego bycia w centrum uwagi, dowodzenia czy dominowania
w otoczeniu, dlatego grupe ta nazwano mianem ,,przywodey”.

Osoby wchodzace w sktad ostatniego wyodrebnionego skupienia 0sob
sprawnych charakteryzuja si¢ najwyzszym poziomem nat¢zenia czterech
sposrod pigciu badanych potrzeb: Aktywnosci i rozrywki, Zaleznosci i porzqdku,
Afiliacji i Poczucia pewnosci i bezpieczenstwa.. Cztonkowie skupienia nr 4 to
zarowno kobiety jak i me¢zczyzni, pracuja (61, 90%), maja rodziny (61,90%),
deklaruja wyksztalcenie $rednie (61,90%) a wigkszo$¢ osiagneta putap 50 r.z.
(61,89%). Respondenci z tej grupy, w poréwnaniu do innych opisywanych
skupien, wykazuja si¢ niskim nasileniem potrzeby Dominowania i zachowan
napastliwych, co wynika¢ moze z faktu, iz badani osiagneli zaktadane w Zyciu
cele 1 nie odczuwajg potrzeby walki i udowadniania innym swojej dominacji.
Powyzsze cechy wptynely na wybor nazwy skupienia — ,,spetnieni”.

Podsumowanie

Wyodrebnione w obu badanych grupach skupienia okazaty si¢ by¢ na tyle
podobne, ze z duzym prawdopodobienstwem mozna stwierdzi¢, iz czynniki
roznicujace cztonkdéw poszczegdlnych skupien wynikaly gléwnie z wtérnych
konsekwencji niepelnosprawnosci, z duzej izolacji 0sob niepetnosprawnych —
zarowno spotecznej jak i ekonomicznej.

Nieoficjalny podziat spoteczenstwa czyniony bardziej lub mniej swiadomie
zarOwno przez osoby sprawne jak i niepelnosprawne, niesie za soba wiele szkod,
gdyz osobom niepetnosprawnym odmawia si¢ prawa do realizacji wilasnych
potrzeb, negujac je. Nie mozna jednakze twierdzi¢, ze niepelnosprawno$¢ nic
W zyciu jednostki nie zmienia. Potrzeby ludzi niepetnosprawnych sa doktadnie
takie same, jak 0sob pelnosprawnych, jednak mozliwosci ich urzeczywistnienia
sg powaznie ograniczone. Wigksza przeszkode niz bariery architektoniczne Sta-
nowig bariery psychiczne tkwiace w osobach niepelnosprawnych i sprawnych,
wynikajace z psychologicznych aspektow niepelnosprawnosci. Konsekwencje
interpersonalne obejmujg mi¢dzy innymi tendencjg¢ do bycia zaleznym, poczucie
izolacji czgsciej towarzyszace kobietom niz mezczyznom CzZy tez obnizone
umiej¢tnosci interpersonalne i1 poczucie odmiennosci od wigkszosci spote-
czenstwa (Zajgc 2003).

Przeprowadzona analiza potrzeb psychicznych o0s6b petno- i niepetno-
sprawnych upowaznia do postawienia wniosku, iz brak jest znacznych roznic
w poziomie nasilenia poszczeg6élnych potrzeb pomigdzy badanymi cztonkami
obu grup. Roznice wewnatrz kazdej z grup (w obrgbie kolejnych skupien)
wynikajg z naturalnych rézni¢ pomigdzy jednostkami — bez wzglgdu na stan
zdrowia. W obu grupach najsilniejszymi potrzebami sg potrzeba aktywnosci
i rozrywki oraz potrzeba afiliacji. Zaspokojenie tych potrzeb rzutuje na sposob
widzenia $wiata, na podejmowane dgzenia przezwyciezenia osamotnienia
i alienacji — grupie badanych osob niepetnosprawnych osamotnienia wynikaja-
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cego ze stanu zdrowia, natomiast w grupie osOb sprawnych — osamotnienia,
ktore towarzyszy codziennej cyfryzacji zycia, przyczyniajac si¢ tym samym do
odseparowywania si¢ od innych na rzecz kontaktow elektronicznych. Potrzeba
afiliacji, wyrazana poprzez uczestnictwo w zdarzeniach na roéwni zreszta
spoteczenstwa, pomaga jednostce znalezé si¢ jako osoba akceptowana
I wartoSciowa.

Obie grupy wykazaly réwniez podobne poziomy natezenia potrzeb
zaleznosci i porzadku oraz poczucia pewnosci i bezpieczenstwa, cO znajduje
potwierdzenie w pracy M. Bowena (1974), w ktorej twierdzi, iz ludzie r6znig
si¢ od siebie pod wzgledem nasilenia tendencji do ,,bycia razem” (togetherness
force) i do ,,bycia osobno” (individuality force). Te dwie rownowazace si¢ sity
zyciowe M. Bowen traktuje jako zakorzenione w pierwotnych potrzebach do
bycia niezalezng, zupetnie autonomiczng indywidualnoscia, rzadzaca si¢ swoimi
wilasnymi prawami oraz do bycia razem w poczuciu fuzji, przynaleznosci do
grupy spolecznej. Badani z obu grup na podobnym poziomie wykazujg rowniez
potrzeb¢ dominacji i zachowan napastliwych. Zaré6wno dominacja jak
i napastliwo$¢, agresja manifestuja si¢ parciem do niwelowania oporéw
rzeczywistosci zewnetrznej sita, do jej kontroli. Wyrazaja si¢ w takich wiasci-
wosciach jak nacisk wewnetrzny do kontrolowania wtasnych uczué, mysli, biegu
zdarzen w rzeczywistosci zewnetrznej wzgledem jednostki czy tez kontro-
lowania zachowan i reakcji innych. Potrzeba agresywnosci charakteryzuje si¢
pragnieniem 1 tendencja do przezwycigzania oporu silg i poprzez destrukcje,
nakierowuje cztowieka na konfrontacj¢ silowg, bezposrednia, popychajac do
walki, atakowania ranienia i zabijania. Ogodlnie mowiac jest to tendencja do
pomniejszania, o$mieszania i obnizani wartosci innych. Na podstawie przepro-
wadzonych analiz mozna wysnu¢ wniosek, iz zardwno wsrod badanych z grupy
0sOb niepelnosprawnych jak i sprawnych zdarzajg si¢ jednostki (skupienie 3
0sOb niepelnosprawnych oraz skupienie 1 osob sprawnych), ktére poziom
nasilenia danej potrzeby przejawiaja na poziomie wyzszym niz pozostali
czlonkowie danej grupy dawanych, natomiast brak jest zauwazalnej rdznicy
pomig¢dzy samymi grupami.
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3. Postawy spoleczne badanych osob

Postawa to jedno z podstawowych poje¢ w psychologii, socjologii, filozofii,
pedagogice, anatomii oraz wielu innych dyscyplinach naukowych. J. Reykowski
okresla postawe jako ,,pewne glebsze mechanizmy i uktady motywacyjne pole-
gajace na dazeniu do zachowania trwatego stosunku do pewnego przedmiotu,
ktory to stosunek przejawia¢ si¢ moze badz w statych, badz tez (w réznych
sytuacjach) réznych reakcjach afektywnych, poznawczych badz behawioral-
nych, w zaleznosci od tego, jak zmienia si¢ relacja migdzy podmiotem
a przedmiotem postawy. Reakcje te nazywa si¢ aktami ustosunkowania si¢ do
»przedmiotu” (Marody 1976, s. 15). Definicja ta znacznie odbiega od stanowiska,
ktére szczegolnie w psychologii spolecznej, reprezentowane jest miedzy innymi
przez T. Madrzyckiego, S. Mike czy tez S. Nowaka. S. Nowak (1973, s. 23)
definiuje postawe jednostki wobec przedmiotu jako ,,0g6t wzglgdnie trwatych
dyspozycji do oceniania tego przedmiotu i emocjonalnego nan reagowania oraz
ewentualnie towarzyszacych tym emocjonalno-oceniajacym dyspozycjom
wzglednie trwalych przekonan o naturze iwtasnosciach tego przedmiotu
i wzglednie trwatych dyspozycji do zachowania si¢ wobec tego przedmiotu”.

Na postawy skladaja si¢ rozne komponenty:

e komponent emocjonalny: emocje i uczucia, jakie ludzie kojarza z przedmio-
tem postawy (np. rado$¢, mitos¢, zachwyt, szacunek oraz ich przeciwienstwa);

e komponent poznawczy: przekonania ludzi na temat wlasciwosci obiektu
postaw, oznaczajacy catoksztatt wiedzy i przekonan dotyczacych obiektu;

e komponent behawioralny: dziatania ludzi wobec obiektu postawy, zachowa-
nia, sktadajace si¢ z reakcji ekspresyjnych (mimika, pantomima), wokalnych,
stownych (wyrazanych w formie opinii) i dziatan ukierunkowanych na cel
(pomoc, opieka, przeszkadzanie, unikanie) (Aronson i in. 1997, s. 314).
Powyzsze skladniki sg ze soba wzajemnie powigzane, przejawiaja si¢

w kazdej postawie, jednak w roznych proporcjach. Wyrazaja postawy zar6wno

w odniesieniu do ludzi pelnosprawnych jak i niepelnosprawnych.

Pomimo, iz w literaturze przedmiotu brak jest precyzyjnej i jednolitej
definicji postawy, mozna przyjac, iz postawa jest to wzglednie trwata tendencja
do pozytywnego lub negatywnego oceniania i wartoSciowania ludzi, obiektow,
zdarzen badz idei, a trwalo$¢ postawy oznacza, iz utrzymuje si¢ ona przez
pewien dtuzszy czas (Aronson i in. 1997, s. 31-315; Strelau, Dolinski 2008,
s. 336). Powyzsze stwierdzenie pozwala nam sadzi¢, iz trudno osiggna¢ postawe,
ktora cechowataby sie neutralno$cig jednostki wobec przedmiotu postawy.

Pomiaru postaw u badanych osob dokonano w oparciu o Dyferencjat
Semantyczny, narzedzie stuzace do badania postaw, opracowane przez
C. E. Osgooda.
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3.1 Postawy konsumenckie wobec czynnikow wplywajacych na
dokonanie zakupu

Dyferencjat semantyczny, jako technika badan postaw, pozwala na okreslenie
znaku postawy (,,+” lub ,,-”), a co za tym idzie, zakwalifikowania jej jako
postawy pozytywnej lub negatywnej (Kirenko, Korczynski 2008, s. 84). Analizie
poddano dziesig¢ poje¢: potrzeba, cena, jakos¢, wygoda zakupu, informacja
0 towarze, emocje, miejsce zakupu, obstuga, prestiz produktu Iub sklepu, marka.
Pojecia te koncentrujg si¢ wokot szeroko pojetego zagadnienia podejmowania
decyzji zakupowych, a okreslenie przez badanych ich emocjonalnego nastawie-
nia do probleméw kryjacych sie pod danymi pojeciami pozwoli na ustalenie ich
postaw wzgledem czynnikow wplywajacych na wybdér miejsca zakupu czy
produktu.

Analiza wynikow uzyskanych za pomoca zastosowanego dyferencjatu
semantycznego zostata przeprowadzona w ogélnym aspekcie kazdego z bada-
nych poje¢. Wyniki wysokie §wiadcza o negatywnym stosunku emocjonalnym
(nastawieniu) osob badanych, wyniki §rednie odzwierciedlaja stosunek neutral-
ny, natomiast przedzial wynikow niskich wyraza pozytywne ustosunkowanie
emocjonalno-oceniajace wzgledem danego pojecia. Zakres wynikow waha si¢
pomigdzy minimalna liczba punktow wynoszaca 10 a maksymalna liczbg 70.

Tabela 13. Dyferencjal semantyczny — poréwnanie pomiedzy grupami oséb
niepelnosprawnych (grupa ,,1”) i pelnosprawnych (grupa ,,2”)

Grupa 1 Grupa 2 Porownanie
- (osoby (osoby sprawne) $rednich
Pojecia niepelnosprawne)
M SD M sD ©/c° |p

Potrzeba | 51,9118 | 9,22341 | 54,4298 | 8,10328 |2,51806 | 0,034
Cena 57,5588 | 8,68887 | 54,0789 | 7,76667 [3,47988 | 0,002
Jakosé 58,2549 | 9,28609 | 57,2456 | 8,68888 [1,00929 | 0,410
Wygoda | 536667 | 941279 | 57,0351 | 867703 [1,63158 | 0,186
zakupu

Informacia | g5 0490 | 9,19253 | 56,5088 | 7,93474 |145075 | 0,212
0 towarze

Emocje 38,5000 | 14,81954 | 50,7719 | 9,42510 |12,27193 | 0,000
Miejsce | 547745 | 11,37550 | 55,2368 | 9,12480 |46233 | 0,741
zakupu

Obstuga 53,1961 12,61858 | 58,5088 | 8,08500 |5,31269 0,000
Prestiz
produktu 42,8922 17,00781 | 54,3421 | 9,35138 }[11,44995 | 0,000
lub sklepu
Marka 43,2549 17,28600 | 54,4211 | 7,78346 }[11,16615 | 0,000
M — érednia arytmetyczna, SD — odchylenie standardowe; t° - t-Studenta lub
C — C-Cochrana-Coxa; znak ,,-,, przy wartosci wskaznika t° / C° méwi, ze $rednia
W grupie ,,2” jest wieksza; p — poziom istotnos$ci statystyczne;j.
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W tabeli 13 przedstawione zostaty dane odnoszace si¢ do stopnia statystycz-
nego zréznicowania globalnego wyniku kazdego z 10 poje¢ dyferencjatu
semantycznego pomigdzy grupa ,,1” oso6b niepelnosprawnych, oraz grupa ,,2”
0so6b bez dysfunkcji narzadéw ruchu. Dane przedstawione w tabeli dotycza
$rednich arytmetycznych, odchylen standardowych oraz warto$ci testu
t-Studenta lub C-Cochrana-Coxa dla par niezaleznych wraz z ich poziomem
ufnosci.

Sposrod 10 poje¢ dyferencjatu semantycznego poddanego analizie
porownawczej w przypadku szesciu, a mianowicie: potrzeba, cena, emocje,
obstuga, prestiz produktu lub sklepu oraz marka, stwierdzono statystycznie
istotne réznice w nastawieniu emocjonalnym wzgledem tresci w nich zawartych
pomiedzy osobami niepelnosprawnymi oraz osobami petnosprawnymi. W pieciu
przypadkach (potrzeba, emocje, obstuga, prestiz produktu lub sklepu, marka)
$rednie arytmetyczne byly wyzsze w grupie pordwnawczej niz w grupie
podstawowej, natomiast w przypadku nastawienia emocjonalnego wzgledem
ceny s$rednia arytmetyczna byla zdecydowanie wyzsza w grupie 0sob
niepelosprawnych. Srednie uzyskane w pozostatych wymiarach dyferencjatu
semantycznego, jednak nie na poziomie ufno$ci (istotnosci statystycznej),
roztozyly si¢ rownomiernie — W przypadku jakosci i wygody zakupu na korzys¢
0sob niepetnosprawnych, natomiast w przypadku informacji o towarze i miejsca
zakupu na korzy$¢ osob petnosprawnych. Ogolnie, sposrod wszystkich
10 badanych poje¢é, grupa podstawowa osiggneta wyzsze $rednie jedynie
W trzech wymiarach. Mozna wigc generalnie stwierdzi, iz osoby petlnosprawne
wykazuja wyzszy poziom nastawienia emocjonalnego wzgledem szeroko
pojmowanych zakupoéw i czynnikéw, jakie wplywaja na podejmowanie decyzji
zakupowych.

Pelny obraz zréznicowania w postawach badanych osob niepelnosprawnych
| petnosprawnych pojawia si¢ w poszczegolnych pojeciach dyferencjatu seman-
tycznego, rozpatrywanego na poziomie skal przymiotnikowych, przedstawio-
nych na wykresach 4-13.

Przed dokonaniem szczegdolowych analiz nastawienia emocjonalno-
-oceniajacego wzgledem poszczegdlnych czynnikow wpltywajacych na dokona-
nie decyzji zakupowej w obu badanych grupach przy zastosowaniu testu
Levene’a sprawdzono homogeniczno$¢ badanej wariancji obu grup. W przypad-
kach, gdy testy wykazaly niejednorodno$¢ badanych wariancji, f < 0,05, zamiast
testu t-Studenta dla grup niezaleznych, zastosowano test z poprawka Cochrana-
-Coxa.

3.2 Przebieg profili semantycznych w badanych grupach

W odniesienia do pojecia potrzeba, rozumianego jako czynnik sktaniajacy
jednostke do podejmowania aktywnosci zwigzanej z likwidacjg pewnego braku
nie tylko w aspekcie fizycznym, ale rowniez psychicznym, wystepuje statysty-
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czne zrdznicowanie stosunku emocjonalno-oceniajacego wobec danego pojecia
pomigdzy poréwnywanymi grupami badanych osob (p = 0,034) na korzys¢ osob
niepetnosprawnych. Uzyskane przez osoby niepetnosprawne parametry statystyki
opisowej pozostaja na poziomie zauwazalnie nizszym niz parametry oséb z grupy
porownawczej: Srednia arytmetyczna — 51,91 pkt. (w grupie 2 — 54,42 pkt.),
mediana — 52 pkt. (w grupie 2 — 56 pkt.) oraz granice ufnosci od 50,10 pkt. do
53,72 pkt. (odpowiednio grupa 2 - od 52,92 pkt do 55,93 pkt.). W grupie os6b
niepetnosprawnych 75% odpowiedzi znajduje si¢ w przedziale powyzej
48,00 pkt., natomiast przedziat ten w grupie 0séb pelnosprawnych jest nieznacznie
wyzszy, bo od 49,00 pkt. Wyniki respondentow z obydwu grup, zard6wno osob
niepetnosprawnych jak i pelnosprawnych, sytuowa¢ mozna wigc zdecydowanie
w przedziale wynikéw wysokich, co sugeruje, iz badani przejawiaja wyrazng
tendencje do negatywnego emocjonalnego oceniania pojgcia potrzeba i tresci mu
towarzyszacym w konteks$cie dokonywania zakupow.

Potrzeba
Dostepna | p=0.30 1 MNiedogtepna
Widoczna p=0.08 4 Ukryta
Stata p=0.26 {Zmienna
Atrakcyjna p=0.01 1 Mieatrakzyjna
Duza { Mata
Aktywna p=0.80 1Biemna
Przyjazna 0=0.84 4 Nieprzyjazna
Silna p=0.12 1 Staba
Szybka 0=0.08 1 Wolna
Wazna | p=0.02 1 Niewazna
1 2 3 4 5 6 7

—— Miepetnosprawni
—&— Petnosprawni

Wykres 4. Potrzeba — profile poréownywanych grup badanych

We wnikliwej analizie poszczegdlnych dymensji istotne statystycznie
zroznicowanie mig¢dzygrupowe wida¢ jedynie w dymensji warto$ciowania
w dwodch skalach: atrakcyjna — nieatrakcyjna oraz wazna — niewazna.
Statystycznie rzecz ujmujac osoby niepelnosprawne istotnie czg¢sciej niz osoby
pelnosprawne pojecie potrzeby w kontekscie zakupdéw kojarza z czyms
niewaznym i nieatrakcyjnym. Wynika¢ to moze z faktu, iz osoby niepetno-
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sprawne majg utrudnione badZz ograniczone mozliwosci znalezienia oferty
produktowej spetniajacej — ze wzgledu na charakter wystepujacej niepelnospra-
wno$ci — ich specyficzne oczekiwania. Niemozno$¢ zaspokojenia kompletnej
potrzeby moze skutkowa¢ negatywnym nastawieniem emocjonalno -
oceniajacym i przez to traktowaniem potrzeby jak czego$, co nie do konca jest
warunkiem koniecznym do spetnienia przy podejmowaniu decyzji zakupowych.
Osoby pelnosprawne maja nieznacznie wicksza tendencje do pozytywnego
oceniania pojecia potrzeba, aczkolwiek wyniki jedynie dwodch skal: widoczna —
niewidoczna oraz stala — zmienna przekraczajg granice przedzialu wynikow
wysokich i przeci¢tnych, a dwie kolejne skale: dostepna — niedost¢pna oraz
szybka — wolna znajduja si¢ na tej granicy.

Cena
Dostepna 1 Niedostepna
Widoczna { Ukryta
Stata { Zmienna
Atrakcy jna { Nieatrakcy jna
Duza p=0,00 { Mata
Aktywna 1{ Bierna
Przy jazna { Nieprzy jazna
Silna { Staba
Szy bka { Wolna
Wazna { Niewazna
p=0,06
) 2 3 4 5 5 7

—e— Niepetnosprawni
—8- Petnosprawni

Wykres 5. Cena — profile poréwnywanych grup badanych

Cena rozumiana jest jako okreslona warto$¢, wyrazona w pienigdzu, przy
ktorej dwie strony transakcji gotowe sg do wymiany towaru. Cena koordynuje
podejmowane na rynku decyzje konsumentéw (Samuelson i in. 1995, s. 60).
Stosunek emocjonalno — oceniajacy pojecia cena w ocenie obu badanych grup
sie 16zNi znaczaco, bo na poziomie istotnosci statystycznej p = 0,00. Srednia
arytmetyczna ocen wynikow globalnych osdb niepetlnosprawnych réwna jest
57,55 pkt., co przy srodku skali wynoszacym 56,50 pkt. oraz granicach ufnosci
od 55,85 pkt. do 59,26 pkt. jest poziomem bardzo wysokim. 75% wynikow
badanych z grupy oséb niepelnosprawnych znajduje si¢ w przedziale 36,00 —
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66,00 pkt., wyraznie sugerujagcym negatywne nastawienie badanych wzgledem
czynnika cena. Badane osoby petnosprawne uzyskaty wyniki zauwazalnie nizsze
— $rednia arytmetyczna osiagneta poziom 54,07 pkt., mediana — 55,0 pkt. przy
granicach ufno$ci od 52,63 pkt. do 55,62 pkt. Przedziat wynikéw w grupie osob
petosprawnych dla 75% badanej populacji wynidst od 19,00 do 59,00 pkt., co
sugeruje, iz duza czg$¢ badanych wykazuje postawe ambiwalentng wzgledem
ceny, jednak wyraznie cigzacej si¢ w kierunku wynikdéw negatywnych.

We wszystkich analizowanych dymensjach znajduja si¢ skale, w ocenie
ktorych wystapity roznice istotne statystycznie. I tak w dymensji wartosciowania
w skalach przyjazna — nieprzyjazna oraz atrakcyjna — nieatrakcyjna, w dymensji
sily: silna — staba oraz duza — mata, natomiast w dymensji aktywnosci: aktywna
— bierna oraz stata — zmienna. Wszystkie zaistniale roznice wystapity na korzys¢
0s0b pelnosprawnych. Osoby niepetnosprawne znacznie czeéciej niz osoby
petnosprawne kojarza cen¢ z przymiotnikami o zabarwieniu pozytywnym,
a wigc: atrakcyjna, przyjazna, aktywna, stala czy dostgpna, jednak globalne
wyniki uzyskane przez badanych z obu grup zawieraja si¢ w przedziale
wynikéw wysokich, wskazujacych na negatywne nastawienie wzgledem pojecia
cena. W wymiarze warto§ciowania wystgpuja jednak pewne zaskakujgce
wyniki. W dwoéch skalach osoby niepetnosprawne wskazaty, iz cena jako
czynnik wptywajacy na dokonywanie zakupow jest niewazna i ukryta.
Subiektywne postrzeganie ceny moze pozostawa¢ pod wplywem poziomu
osigganych dochodow, wigc wydawaé by sie moglo, iz dla osoéb niepetno-
sprawnych pozostajgcych czesto bez pracy, cena bedzie jednym z kluczowych
czynnikow. Tymczasem profil semantyczny osob niepelno-sprawnych jedynie
wtych dwoch skalach jest przesunigty w prawo w stosunku do profilu
semantycznego osob pelnosprawnych, jakkolwiek oba usytuowane sg po prawej
stronie wykresu, co wskazuje na fakt, iz pojecie ceny jest zarowno dla osob
niepetnosprawnych, jak i dla osob pelnosprawnych warto$cia sama w sobie
mato znaczaca.

Jako$¢ produktu, oprocz wlasciwego wykonania, zaprojektowania czy do-
datkowego wyposazenia, oznacza rowniez kompozycj¢ charakterystyk, ktora
w uzytkowaniu zaspokoi potrzeby klienta (Rura — Polley, Clegg 1999, s. 37;
Seawright, Young 1996, s. 107). Wyniki respondentéw z obu grup plasujg sie
W przedziale wynikow wysokich, co wskazuje na negatywne nastawienie
emocjonalno — oceniajace wzgledem pojecia jakosé. Srednia arytmetyczna
wynikéw globalnych o0sob niepetnosprawnych wynosi 58,24 pkt., a 0os6b petno-
sprawnych 57,24 pkt. mediana w obu grupach osiagneta putap 59 pkt. przy
granicach ufnosci 56,43-60,07 pkt. w grupie ,,1” oraz 55,63-58, 85 pkt.
W grupie ,,2”. W obu badanych grupach 75% respondentow miescito si¢
w przedziale wynikéw wysokich, odpowiednio w grupie ,,1” 33,00-66,00 pkt,
w grupie ,,2” — 36,00-64,00 pkt. Warto$¢ testu roznicy pomiedzy porowny-
wanymi grupami pozostaje jednak na poziomie wielce losowym, gdyz p = 0,410,
czyli mozna stwierdzi¢, iz postawy badanych o0sob niepetnosprawnych oraz

47



sprawnych w wymiarze emocjonalno — oceniajacym wzglgdem pojecia jakosé sa
wysoce negatywne i do siebie bardzo zblizone.

Jakosé
Dostepna 1 Niedostepna
Widoczna 1 Ukryta
Stata 1 Zmienna
Atrakcyjna 1 Nieatrakcyjna
Duza 1 Mata
Aktywna p=0,04 B g 1 Bierna
Przyjazna 1 Nieprzyjazna
Silna 1 Staba
Szybka p=0,00 3 3 1 Wolna
Wazna 1 Niewazna
1 2 3 4 5 6 7
—=—Niepetnosprawni
—&-Petnosprawni

Wykres 6. Jakos¢ — profile poréwnywanych grup badanych

Na wykresie obrazujacym przestrzen semantyczng niniejszego pojecia widac,
iz profile semantyczne obu grup przeplataja si¢ wzajemnie. Niewielkie
zrdznicowanie wynikow swoje potwierdzenie znajduje w analizie szczegdtowej
poszczegdlnych dymensji — rdznice istotne statystycznie wystapily jedynie
w przypadku skal dymensji sity (silna — staba) oraz w dymensji aktywnosci
(szybka — wolna i aktywna — bierna), na korzy$¢ badanych o0sob
niepetnosprawnych. Pojecie jakosci wraz z tre$ciami mu towarzyszacymi jest
okresleniem o szczegolnym zabarwieniu emocjonalnym, wydaje si¢ generowaé
znacznie bardziej odczucia negatywne niz pozytywne, lub chocby neutralne.
Zaréwno osoby niepelnosprawne jak i osoby pelnosprawne kojarza jakosé
Z czym$ niedostgpnym, zmiennym, nieatrakcyjnym, matym, stabym, wolnym,
biernym, niewaznym czy wreszcie nieprzyjaznym. Postawa badanych osob
obrazowa¢ moze fakt, iz — bez wzgledy na stan zdrowia konsumenta
podejmujacego dziatania nabywcze — mato zadowalajaca jako$¢ produktu nie
jest czynnikiem zachecajacym jednostke do zakupu i1 pozostaje ona bez
wigkszego znaczenia przy dokonywaniu wyboru zwigzanego z miejscem
sprzedazy lub nabywanym dobrem.
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Wszechobecna cyfryzacja wszystkich dziedzin zycia i szybki rozw6j mediow
elektronicznych utatwiajg konsumentom zaspokajanie potrzeb bez wychodzenia
z domu. Zakupy dokonywane za posrednictwem sieci Internet nie sg juz niczym
wyjatkowym. Zaréwno mate sklepy specjalizujace sie w sprzedazy waskiego
asortymentu jak i wielkie portale zakupowe ciesza si¢ nieustannie rosngcym
zainteresowaniem. Przez subiektywnie postrzegang wygode zakupu rozumie si¢
w niniejszych badaniach dokonanie wyboru pomiedzy ,,wygodnym” zakupem
internetowym a mniej komfortowa koniecznoscig fizycznego wyjscia z domu.

Uzyskana przez badane osoby niepelnosprawne $rednia arytmetyczna
wynikéw globalnych na poziomie 58,66 pkt. przy srodku skali wynoszacym
60,50 pkt. i granicach ufnosci od 56,81 pkt. do 60,51 pkt. kwalifikuje ocene do
przedzialu wynikow wysokich. Rowniez w tym przedziale znajduja si¢ wyniki
badanych o0s6b petlosprawnych, gdzie $rednia arytmetyczna wynosi
odpowiednio 57,03 pkt., mediana 57,00 pkt., a granice ufnosci wahajg si¢ od
55,42 pkt. do 58,64 pkt. Badani z obu grup w przewazajacej wickszosci osiagali
putap do 65,00 pkt w grupie oséb niepelnosprawnych i 66,00 pkt. w grupie oséb
petosprawnych.

Wygoda Zakupu
Dostepna 1 Niedostepna
Widoczna 1 Ukryta
Stata p=0,53 1 Zmienna
Atrakcyjna 1 Nieatrakcyjna
Duza 1 Mata
Aktywna p=0,02 1 Bierna
Przyjazna 1 Nieprzyjazna
Silna p=0,02 1{ Staba
Szybka 1 Wolna
Wazna 1 Niewazna
1 2 3 4 5 6 7

—&—Niepetnosprawni
—&~-Petnosprawni

Wykres 7. Wygoda zakupu — profile porownywanych grup badanych

Brak jest statystycznego zroznicowania wyniku globalnego miedzy
porownywanymi grupami (p = 0,18), jednak szczegodtowa analiza kompletu skal
dyferencjatu semantycznego wykazuje istotne statystycznie roéznice (p = 0,02)
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wtrzech skalach ze wszystkich badanych wymiarow — w wymiarze
warto$ciowania w skali przyjazna — nieprzyjazna, w wymiarze sity w skali silna
— staba oraz w wymiarze aktywnosci w skali aktywna — bierna. Wyniki uzyskane
przez badanych we wszystkich tych trzech skalach s3 na korzy$¢ osob
niepelnosprawnych co oznacza, iz osoby pelnosprawne cenig sobie pojecie
wygody zakupu znacznie wyzej niz osoby niepetlnosprawne. Jest to dosy¢
zaskakujace, gdyz osoby niepelnosprawne, majgc utrudnione badz wrecz
ograniczone mozliwo$ci aktywnos$ci biologicznej, niejednokrotnie przektadaja te
trudno$ci na grunt aktywno$ci spolecznej 1 dodatkowo, w znacznej mierze
wymagaja pomocy w podejmowaniu okreslonych rol spolecznych i ich
realizacji(Kirenko, Korczynski 2008, s. 87, 99). Z drugiej jednak strony, osoby
niepelnosprawne zdecydowanie czesciej niz osoby petnosprawne pozostaja bez
pracy, co oznacza wicksza ilos¢ czasu wolnego. Jako, iz kazda jednostka
wytwarza pewna energi¢, ktorej spozytkowanie jest niezbednym elementem
prawidlowego funkcjonowania organizmu (Garczynski, za: Kirenko, Sarzynska
2010, s. 50), wysitek zwigzany z wyj$ciem z domu i nabyciem pozadanych dobr
moze okaza¢ si¢ jednym z niewielu sposobow roztadowania nagromadzonej
energii. Analizujac profil semantyczny respondentéw z grupy ,,2” widac, iz w
sze$ciu z dziesigciu skal profil ten jest przesunigty w lewo w stosunku do profilu
0sOb niepelnosprawnych w kierunku wynikow nizszych, co oznacza, iz osoby
pelmosprawne zdecydowanie wigkszg warto§¢ przypisuja wygodzie niz
bezposredniemu kontaktowi ze sprzedawcg i innymi ludzmi.

Kolejnym czynnikiem majacym znaczacy wplyw na wybor miejsca
dokonania zakupu lub podj¢cie decyzji ostatecznej o samym zakupie s3
informacje o towarze, ktore konsument analizuje pod wzgledem zaspokojenia
swoich konkretnych potrzeb. Do obowigzkow sprzedawcy nalezy dostarczenie
konsumentowi pelnych danych w jezyku polskim, zawierajacych dane
producenta czy dystrybutora oraz wszelkie oznaczenia $wiadczace o kraju
pochodzenia, ilosci, posiadanych atestach, sposobie wykonania, przydatnosci,
itp. Informacje te powinny by¢ zamieszczone na opakowaniu i, na zadanie,
powinny by udzielane konsumentowi przez sprzedawceg.

Uzyskany wynik globalny nie réznicuje statystycznie porownywanych grup
badanych oséb (p = 0,21). Zaréwno $rednie arytmetyczne, jak i mediany obu
grup mieszczg si¢ w przedziale wynikow wysokich, wskazujacych na negatywne
nastawienie emocjonalno — oceniajace wszystkich badanych oséb. W grupie
0s0b niepetnosprawnych $rednia wyniosta 55,04 pkt., mediana 56,00 pkt. przy
granicach ufnosci od 53,24 pkt. do 56,85 pkt., natomiast w grupie badanych
0sO6b pelnosprawnych wyniki osiagnety odpowiednio: srednia 56,50 pkt.,
mediana 57,00 pkt., granice ufnosci od 55,03 pkt. do 57,98 pkt.
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Informacja o Towarze

Dostepna | p=0,01 { Niedostepna
Widoczna p=0,09 1 Ukryta
Stata | p=0,99 { Zmienna
Atrakcyjna p=0,38 { Nieatrakcy jna
Duza p=0,53 { Mata
Aktywna p=0,41 { Bierna
Przyjazna | p=0,88 { Nieprzy jazna
Silna p=0,43 1{ Staba
Szybka f p=0.21 { Wolna
Wazna 0=0,00 { Niewazna
) 2 3 4 5 5 7

—=—Niepetnosprawni
—&—Pelnosprawni

Wykres 8. Informacja o towarze — profile porownywanych grup badanych

Niewielkie zroznicowanie widoczne jest rOwniez w ocenie przebiegow profili
semantycznych badanych z obu grup (wykres 5), ktore sa ze soba bardzo
powigzane i czgsto si¢ krzyzuja. Roznice na poziomie istotnym statystycznie
wystepuja w przypadku dwoch skal dymensji warto§ciowania: dostgpna —
niedostgpna oraz wazna — niewazna, w obu przypadkach na korzys¢ badanych
0s6b pelnosprawnych. Profile respondentéw z obu grup, znajduja si¢ w prze-
dziale wynikow wysokich. Z uwagi jednak na fakt, iz 25% wynikow znajduje si¢
w przedziale 25,00-49,00 pkt. w grupie ,,1” a w grupie ,,2”” w przedziale 38,00 —
51,00 pkt. mozna stwierdzi, ze emocjonalno-oceniajgce nastawienie badanych
wyraza si¢ postawa ambiwalentng z wyrazna tendencja ku negatywnej.
Informacja o towarze nie stanowi wiec czynnika kluczowego przy zakupie.
Mozna domniemywa¢ wiec, iz zar6wno osoby niepetnosprawne, jak i 0soby bez
ograniczen bardziej polegaja na swoich wlasnych przesztych doswiadczeniach
oraz na rekomendacjach uzyskanych od 0soéb z otoczenia niz na suchej indor-
macji uzyskanej od sprzedawcy, ktory nie znajgc specyfiki oczekiwan wzgledem
produktu, nie jest w stanie wystarczajgco zacheci¢ do jego nabycia. Pod
pojeciem emocje kryja si¢ wszelkie $wiadome badz nieswiadome silne,
wzglednie nietrwate ukierunkowane uczucia 0 silnym zabarwieniu i wyraznym
warto$cio-waniu 0 charakterze pobudzenia pozytywnego lub negatywnego.
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Charakterystyczne dla emocji jest wzbudzanie tendencji do podtrzymywania
w przypadku emocji pozytywnych lub przerwania aktywnosci w przypadku
emocji negatywnych (Strelau, Dolinski 2008).

Wynik ogdlny pojgcia emocje istotnie rdznicuje poréwnywane grupy
badanych 0sob (p = 0,00). Srednia arytmetyczna ocen uzyskanych przez osoby
niepelnosprawne wynosi 38,50 pkt., co przy Srodku skali rownym 40,00 pkt.
oraz granicach ufnos$ci od 35,58 pkt. do 41,41 pkt., wskazuje na usytuowanie jej
w dolnym przedziale wynikow przecigtnych. 25% wynikow badanych z grupy
0s0b niepelnosprawnych znajduje si¢ w przedziale do 24,00 pkt., co wydaje si¢
uzasadnia¢ stwierdzenie, iz znaczna czg$¢ badanych oséb wykazuje si¢ pozy-
tywnym nastawieniem emocjonalno-oceniajacym wzgledem pojecia emocje,
natomiast 75% wynikoéw zawarta si¢ w przedziale do 51,00 pkt, wykazujac tym
samym postaw¢ neutralng. Doda¢ mozna réwniez, iz jedynie 10% badanych
0sO6b niepelnosprawnych udzielita odpowiedzi o wartosci 7, $wiadczace]
0 jednoznacznie negatywnym nastawieniu wzgledem badanego pojecia. Osoby
pelnosprawne natomiast uzyskaty $rednig arytmetyczng na poziomie 50,77 pkt.
przy $rodku skali wynoszacym 50,50 pkt. oraz przy granicach ufnosci od 49,02
pkt. do 52,52 pkt.. Zdecydowanie inne wartos$ci osiggnela rowniez przestrzen,
w ktorej znalazty si¢ wyniki badanych z tej grupy — 25% wynikow znalazto si¢
w przedziale do 46,00 pkt., czyli o pulapie prawie dwukrotnie wyzszym niz
W grupie ,,1”. W zwigzku z tym uzasadnione wydaje si¢ stwierdzenie, iz
stosunek emocjonalno-oceniajacy o0sob pelnosprawnych wzglgdem pojecia
emocje jest, pomimo pozostawania w gornym przedziale ale nadal wynikow
wysokich, zdecydowanie bardziej negatywny niz badanych osob niepelno-
sprawnych.

To bardzo duze zréznicowanie wynikow dostrzec mozna na wykresie 6,
W kazdej z analizowanych dymensji we wszystkich skalach roznice statystyczne
pomigdzy grupami sa istotne, zawsze na korzy$¢ badanych o0sob
petosprawnych. Profil semantyczny osob niepelnosprawnych jest w kazdej
parze przesuni¢ty w lewo, czyli w kierunku wynikow niskich. Dane te wskazuja
wigc na wewngtrze dazenie 0sOb niepetnosprawnych ku pozytywnemu
nastawieniu emocjonalnemu wzgledem dokonywania zakupow. Moze to by
wynikiem traktowania przez badane osoby niepeilnosprawne zakupow jako
czynnos$ci poniekad rozrywkowej, sprzyjajacej wyjsciu z domu, ulatwiajacej
kontakty z innymi osobami i normalne uczestnictwo w zyciu otaczajacej
spotecznosci.

Funkcjonowanie placowek handlu detalicznego w znacznym stopniu
zdeterminowane jest w dzisiejszych czasach przemianami zachodzacymi na
rynku. Zroéznicowane preferencje nabywcoéw detalicznych dotyczace czasu
dokonania zakupow, wielkosci oferowanego asortymentu, ceny czy zakresu
ustug towarzyszacych sprzedawanemu towarowi (Szumilak 2004, s. 29). Pod
pojeciem miejsce zakupu kryja sie wiec wielkopowierzchniowe placowki handlu
detalicznego badz mate sklepy oferujgce stosunkowo niewielki asortyment.

52



Emocje

Dostepne | p=0,00 { Niedostepne
Widoczne | p=0,00 { Ukryte
State | { Zmienne
Atrakcy jne | { Nieatrakcy jne
Duze | { Mate
Aktywne } 1{ Bierne
Przy jazne | { Nieprzy jazne
Silne } 1{ Stabe
Szy bkie { Wolne
Wazne 9=0,00 { Niewazne
1 2 3 4 5 6 7

—e— Niepetnosprawni
—8—- Petnosprawni

Wykres 9. Emocje — profile porownywanych grup badanych

W przypadku pojecia miejsce zakupu osoby badane, zarowno niepetno-
sprawne jak i pelnosprawne, wykazaly si¢ niezwykle wysokim wskaznikiem
zbieznosci jego ocen. Otrzymana warto$¢ na poziomie istotnosci p = 0,74
wskazuje na wystepowanie jedynie wielce przypadkowych losowych réznic
W ocenie. Potwierdzajg to rowniez uzyskane parametry opisu statystycznego
badanych z obu grup: $rednie arytmetyczne odpowiednio w grupie ,,1” na
poziomie 54,77 pkt. a w grupie ,,2” — 55,23 pkt., identyczne wartosci median
56,50 pkt. oraz granice ufnosci odpowiednio w grupie ,,1” mieszczace si¢
w zakresie 52,54-57,00 pkt., a w grupie ,,2” 53,54-56,92 pkt. W obu grupach
badani uzyskali wyniki w przedziale wynikéw wysokich — dolny kwartyl
wynikéw 0s6b niepetnosprawnych osiggnat wartos¢ 48,00 pkt., natomiast
W grupie osOb petosprawnych warto$¢ ta wyniosta 50,00 pkt. Na podstawie
uzyskanych wynikow mozna wigc jednoznacznie stwierdzi¢, iz nastawienie
emocjonalno- oceniajgce badanych z obu grup wzgledem miejsca jako czynnika
wplywajacego na dokonanie zakupu jest negatywne.

W szczegdtowej analizie poszczegdlnych dymensji uwidacznia sig, iz czes$¢
wynikéw uzyskanych przez badane osoby niepetnosprawne w stosunku do 0sob
petlnosprawnych nieznacznie cigzy w stron¢ przymiotnikow pozytywnych,
a mianowicie w zakresie dymensji wartosciowania w trzech skalach: atrakcyjne
— nieatrakcyjne, dostgpne - niedostgpne oraz wazne — niewazne, w dymens;ji sity
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w skalach widoczne — ukryte, duze — mate, natomiast w dymensji aktywnosci
w skali stale — zmienne. Cztery pozostale skale: przyjazne — nieprzyjazne
(dymensja wartosciowania), silne — stabe (dymensja sity) oraz szybkie — wolne
i aktywne — bierne (dymensja aktywnosci) ukazujg nieznacznie bardziej
pozytywne nastawienie emocjonalno-oceniajagce  0sob  petnosprawnych,
aczkolwiek r6znice pomigdzy badanymi grupami pozostaja nieistotne
statystycznie. Jedynie w przypadku jednej sposréd wszystkich 10 skal: stale —
zmienne z dymensji warto$ciowania roéznica mig¢dzy badanymi pozostaje na
poziomie istotnosci statystycznej (p = 0,01). Dodatkowo nalezy doda¢é, iz
wszystkie wyniki, pomimo pewnych nieznacznych réznic w wartosci $rednich,
plasuja w przedziale wynikow wysokich. Mozna zatem wnioskowac, iz miejsce
dokonania zakupu pozostaje dla badanych bez znaczenia.

Miejsce Zakupu

Dostepne } p=0,17 1 Niedostepne
Widoczne p=0,23 1 Ukryte
State } p=0,01 { Zmienne
Atrakcy jne { Nieatrakcyjne
Duze } p=0’71 { Mate
Aktywne | p=0,42 { Bierne
Przyjazne } 0=0,18 1 Nieprzy jazne
Silne } { Stabe
p=0,09
Szy bkie | 1{ Wolne
p=0,53
Wazne t 0=0,62 { Niewazne
1 2 3 4 5 6 7

—e— Niepetnosprawni
—8—- Petnosprawni

Wykres 10. Miejsce zakupu — profile poréwnywanych grup badanych

W przypadku ogodlnie rozumianej obstugi klienta, stosunek emocjonalno-
-oceniajacy tego pojecia w ocenie obu badanych grup znacznie si¢ od siebie
rozni, bo na poziomie statystycznej istotnosci (p = 0,00), na korzy$¢ osob
petnosprawnych. Srednia arytmetyczna uzyskana przez badane osoby
niepelnosprawne réwna jest 53,19 pkt., co przy medianie 56,00 pkt. i granicach
ufnosci od 50,71 pkt. do 55,67 pkt. jest wynikiem przecigtnym, ale z wyrazng
tendencja ku wynikom wysokim. 25% wynikow os6b badanych z tej grupy
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swojg ocen¢ umiescito w przedziale od 10,00 do 47 pkt., natomiast pozostate
75% wynikow znalazlo si¢ w przedziale gomym wynikow przecietnych
i powyzej niego. Wynika stad, iz stosunek emocjonalno—oceniajagcy wzglgdem
obstugi wyraza si¢ postawa ambiwalentng z wyraznie zarysowanym kierunkiem
ocen negatywnych. Badani z grupy osob petnosprawnych uzyskali $rednig
arytmetyczng na poziomie 58,50 pkt. przy medianie 59,00 pkt. i granicach
ufnosci od 57,00 pkt. do 60,00 pkt. 25% odpowiedzi badanych osob
pelnosprawnych znajduje si¢ w przedziale od 35,00 pkt. do 53,00 pkt, co
oznacza postawe wzglednie umiarkowang, podczas, gdy pozostale 75%
wykazuje si¢ postawa ewidentnie negatywna.

Obstuga
Dostepna } p=0,00 { Niedostepna
Widoczna | p=0,00 { Ukryta
Stata | p=0,03 { Zmienna
Atrakcyjna | p=0,05 { Nieatrakcy jna
Duza p=0,04 { Mata
Aktywna | 0=0,01 { Bierna
Przyjazna } 1 Nieprzy jazna
Silna p=0,00 1{ Staba
Szybka | p=0,00 { Wolna
Wazna t { Niewazna
p=0,00
1 2 3 4 5 6 7

—e— Niepetnosprawni
—=— Petnosprawni

Wykres 11. Obstuga — profile poréwnywanych grup badanych

Mediana wyniko6w z 0s0b grupy niepelnosprawnych znajduje si¢ na tym
samym poziomie, co dolny kwartyl wynikéw 0sob z grupy pelnosprawnych
($rednia grupy ,,1” — 53,19 pkt., dolny kwartyl grupy ,,2” — 53,00 pkt.), co
ukazuje rowniez szczegétowa analiza przestrzeni Semantycznej niniejszego
pojecia, gdzie profil badanych z grupy oséb niepelnosprawnych w sposéb
wyrazny przesunigty jest w lewg strone¢ w stosunku do profilu oséb petno-
sprawnych. Znaczne zréznicowanie mi¢dzygrupowe wyraznie uwidacznia si¢
w zakresie wszystkich badanych dymensji. Jedynie w dymensji wartosciowania
w skali atrakcyjna — nieatrakcyjna brak jest statystycznego zrdznicowania
pomigdzy wynikami osdb niepetno- i pelnosprawnych (p = 0,05), aczkolwiek
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znajduje si¢ ono na granicy istotnosci. Negatywne nastawienie badanych osob
pelosprawnych wzgledem obstugi swiadczy moze, iz osoby te postrzegaja
obsluge czgsto jako zbedna, niewazna, wolng, bierng i niedostepng, nie
potrzebuja jej pomocy a wrecz pragng spokojnie przeanalizowa¢ dokonywany
zakup. Wyraznie bardziej pozytywna postawa osOb niepetnosprawnych zas
wynika¢ moze z faktu, iz osoby te w znacznej mierze wymagaja czesciowej lub
catkowitej opieki lub pomocy o0s6b petlosprawnych, bez ktérych pomocy
realizacja pewnych aktywnosci spotecznych bytaby znacznie utrudniona lub
wrecz niemozliwa. Swiadomosé tej zalezno$ci budzi¢ moze wsrod badanych
0s0b niepetnosprawnych uczucia sprzeczne, ktére uwidaczniaja si¢ w pewnego
rodzaju niespdjnych postawach.

Prestiz, oprocz obiektywnych czynnikoéw stratyfikacji, takich jak wyksztat¢-
cenie, zawod, styl zycia czy dochody, opiera si¢ rowniez na wartosciujacych
postawach emocjonalnych i wigze si¢ z pozycja spoteczng (Gajda 2010, s. 147-162;
Reszke 2000, s. 201 — 204). Potocznie prestiz wigze z terminem autorytet, co
w przypadku niniejszych badan oznacza, iz dokonanie zakupu produktu
prestizowego lub kupienie dobra w sklepie, ktory cieszy si¢ wysokim prestizem,
przelozy si¢ na uznanie i podniesienie autorytetu nabywcy w oczach jego otoczenia.

Prestiz Produktu lub Sklepu

Dostepny } p=0,00 { Niedostepny
Widoczny t p=0,00 { Ukryty
Staty | p=0,00 { Zmienny
Atrakeyjny | p=0,00 { Nieatrakcy jny
Duzy | p=0,00 1 Maty
Aktywny f p=0,00 { Bierny
Przyjazny } p=0,00 { Nieprzy jazny
Silny p=0,00 { Staby
Szybki p=0,00 { Wolny
Wazny 0=0,00 { Niewazny

4 5

—e— Niepetnosprawni
—8—- Petnosprawni

Wykres 12. Prestiz produktu lub sklepu — profile poréwnywanych grup badanych

Wynik ogdlny pojecia prestiz produktu [lub sklepu istotnie roznicuje
porownywane grupy badanych oséb (p = 0,00), na korzys¢ osob pelnospraw-
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nych. Srednia arytmetyczna uzyskanych ocen w grupie 0sob niepelnosprawnych
wynosi 42,89 pkt., co przy srodku skali rownym 43,50 pkt. oraz granicach
ufnoéci od 39,55 pkt. do 46,23 pkt., wskazuje na usytuowanie wynikoéw
W przedziale wynikow przecigtnych. Pomimo, iz 25% odpowiedzi znajduje si¢
pomiedzy 43,50 a 57,00 pkt, czyli w gornym przedziale wynikow przecigtnych
lub wrecz w przedziale wynikow wysokich, nalezy jednak rowniez wzig¢ pod
uwage, iz 25% odpowiedzi badanych o0sob niepemosprawnych znajduje si¢
w niewielkiej przestrzeni 10,00-30,00 pkt. Stusznym wydaje si¢ wigc
stwierdzenie, iz wigkszo$¢ badanych osdb nie opowiedziala si¢ jednoznacznie na
temat terminu prestiz, wykazujac tym samym postawe¢ wysoce oboj¢tna, bez
negatywnego lub pozytywnego zabarwienia emocjonalno-oceniajacego wzgl-
dem badanego pojgcia.

Parametry statystyki opisowej analizowanej grupy osoéb pelnosprawnych
znacznie 16znig si¢ od grupy osob niepelnosprawnych. Badane osoby
petosprawne uzyskaty srednig arytmetyczng na poziomie 54,34 pkt. co przy
medianie 55,00 pkt. i przy granicach ufno$ci wynoszacych od 52,60 pkt. do
56,07 pkt. wykazuje, iz badani z tej grupy przypisuja pojeciu prestiz wartosci
czytelnie negatywne, co rowniez wynika z faktu, iz 75% badanych umiescito
pojecie prestiz produktu bgdz sklepu w obszarze wynikow wysokich, jedynie
nieznacznie oscylujacych na gornej granicy przeci¢tnosci (wyniki od 49,00 pkt.).

To znaczne zréznicowanie wynikow dostrzec mozna roéwniez na wykresie 9,
gdzie profile semantyczne obu badanych grup nawet si¢ do siebie nie zblizaja,
wykazujac tym samym zdecydowanie rdézny poziom oceny analizowanego
pojecia we wszystkich skalach trzech badanych wymiarow. Wynika¢ to moze
z faktu, iz czlowiek z natury jest istota spoteczng. Nabywanie ,,prestizowych”
produktow lub dokonywanie zakupoéw w sklepach odznaczajacych si¢ wysokim
prestizem wigze si¢ z potrzeba uznania, znajdujaca si¢ na wyzszych poziomach
hierarchii w piramidzie potrzeb Maslowa. Potrzeba zwracania na siebie uwagi,
potrzeba respektu, szacunku i prestizu w oczach innych ludzi, ale rowniez we
wiasnych oczach, dla osob dotknigtych niepelosprawnos$cia moze by¢ pewnego
rodzaju rekompensata za brak pelnej swobody i za pozostawanie na marginesie
spoleczenstwa w wielu dziedzinach zycia. Dodatkowo, realizacja potrzeby
szacunku dla samego siebie moze sta¢ si¢ kluczem do wzmocnienia poczucia
wlasnej wartosci i samoakceptacji, ktore z kolei umozliwiaja zaspokojenie
potrzeb samorealizacji, odgrywajgcych znaczng role w okre§laniu wilasnej
tozsamosci (Maslow 1990). Mozna wrecz powiedzieé, iz potrzeba prestizu ma
decydujacy wplyw na zaakceptowanie siebie jako osoby niepetnosprawne;.

Niegdy$ pojecie marki utozsamiane bylo jedynie ze znakiem, nazwa,
symbolem graficznym lub kombinacja tych elementow umieszczang na
produkcie, celem ochrony przed nasladownictwem lub przypisywaniem sobie
autorstwa przez inne podmioty (Bartosik — Purgat 2010, s. 74; Kotler 2004,
s. 79-86; Altkorn 2004, s. 128-131). Obecnie znaczenie marki ulegto
rozszerzeniu. Z powodu wzbudzonej potrzeby posiadania, konsumenci
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niejednokrotnie ptacg nie tyle za konkretny produkt, co za markg — wizerunek
marketingowy istniejacy w §wiadomosci konsumenta (Zawicki 2005, s. 155),
stworzony poprzez dziatania marketingowe, ktéry komunikuje jedyne w swoim
rodzaju warto$ci dodane, najlepiej zaspokajajace potrzeby nabywcy (Baruk
2006, s. 66; Blythe 2002, s. 175). Silna marka przynosi korzysci emocjonalne,
anie jedynie racjonalne (Kotler 2004, s. 81), jest ona medium budujacym
lojalno$¢ klientow (Morgan 2010, s. 56). Marka stata si¢ wigc symbolem
statusu, przynaleznosci do grupy spotecznej czy wyznawanej ideologii.

Marka
Dostepna | { Niedostepna
Widoczna } { Ukryta
Stata | { Zmienna
Atrakcyjna { Nieatrakcy jna
Duza | { Mata
Aktywna } 1{ Bierna
Przyjazna { Nieprzyjazna
Silna { Staba
Szybka | { Wolna
Wazna { Niewazna
1 2 3 4 5 6 7

—e— Niepetnosprawni
—8—- Petnosprawni

Wykres 13. Marka — profile poréwnywanych grup badanych

Wynik ogdlny pojecia marka istnie réznicuje porownywane grupy badanych
0sob (p = 0,00) na korzy$¢ osob petnosprawnych. Srednia arytmetyczna ocen
uzyskanych przez osoby niepelnosprawne wynosi 43,25 pkt., co przy srodku
skali wynoszacym 47,50 pkt. i granicach ufnosci od 39,85 pkt. do 46,65 pkt.
wskazuje na usytuowanie jej w przedziale wynikow przecietnych. Wigkszosc¢
badanych przypisuje pojeciu marka znaczenie pozytywne lub ewentualnie
neutralne, gdyz 57% odpowiedzi z grupy badanych 0séb niepetnosprawnych nie
przekroczyto granicy przedzialu wynikow przecietnych i wysokich. Jedynie 10%
uzyskanych wynikow znalazto si¢ w gomym obszarze wynikow wysokich,
obrazujagc tym samym postawe zdecydowanie negatywng. W grupie o0sob
petlosprawnych postawy badanych w wymiarze emocjonalno — oceniajagcym
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pojecia marka sg stanowczo negatywne. Srednia arytmetyczna osiggneta poziom
54,42 pkt., mediana 54,50, natomiast granice ufnosci siggaja od 52,97 pkt. do
55,86 pkt. Tylko 28% badanych os6b pelnosprawnych udzielito odpowiedzi
w przedziale 37,00-49,00 pkt., co ukazuje, iz nastawienie emocjonalno —
oceniajace wzgledem pojecia marka w tej grupie jest co najwyzej na poziomie
przecigtnym, jednak i w tych przypadkach wyraznie cigzacym w kierunku
wrazen negatywnych.

Uzyskane wyniki potwierdzajg przebieg profili semantycznych obu badanych
grup, zawarte na wykresie 10. Szczegdtowa analiza wszystkich skal dyferencjatu
semantycznego wskazuje wyraznie, iz w zakresie wszystkich analizowanych
dymensji wystepuje zréznicowanie na poziomie statystycznie istotnym na
korzy$¢ osob pelosprawnych. Osoby te wykazuja zdecydowanie negatywna
ocen¢ pojecia, kojarzac go przede wszystkim z takimi przymiotnikami jak
nieatrakcyjna, nieprzyjazna czy niewazna, a nie z ich antonimami. Osoby
niepetnosprawne we wszystkich z par przymiotnikow uzyskaty $rednie nizsze od
porownywanej S$redniej 0sOb pelnosprawnych. Postawa badanych oséb
niepelnosprawnych jest tu przewidywalna, podobna jak w przypadku badania
nastawienia emocjonalno — oceniajacego wzgledem terminu prestiz, gdyz
przestrzen semantyczna pojecia marka oceniana byla przez osoby, ktore, ze
wzgledu na ograniczenia sprawnosci fizycznej, szukajag mozliwosci kompen-
sowania brakow i realizowania si¢ w inny sposob.

Podsumowanie

Przedstawione analizy empiryczne nie tyle pomagajg odnalez¢é przestrzen
semantyczng wszystkich 10 pojec¢, co raczej ilustruja emocjonalno — oceniajacy
sktadnik postaw wobec zakupéw. Dokonujac podsumowania stosunku
emocjonalno-oceniajagcego wobec poje¢ odnoszacych si¢ do dokonywania
zakupéw 1 wplywajacych na podejmowanie decyzji zakupowych nalezy
stwierdzi¢, iz postawy badanych o0sob niepetnosprawnych jak i petnosprawnych
w obszarach objgtych empiryczng eksploracja sg w wigkszo$ci negatywne,
z delikatng tendencja do neutralnych.

Osoby niepetnosprawne tendencj¢ do przejawiania postaw zdecydowanie
negatywnych wyrazaja w przypadku pojec: potrzeba, cena, jakosé, wygoda
zakupu, informacja o towarze czy miejsce zakupu. Pojecia te ocenione zostaty
przez osoby badane wysoko, ujawniajac tym samym duza nieprzychylnosc¢
wzgledem analizowanych czynnikow, co wynika¢ moze z faktu, iz osoby
niepetnosprawne na co dzien borykajg sie z wieloma przeciwno$ciami, ich
sytuacja ekonomiczna pozostawia wiele do Zyczenia, czgsto ze wzgledu na
charakter uszkodzen narzadu ruchu pozostaja zamknicte w domu. Negatywne
nastawienie wzgledem potrzeby, ceny, jakosci czy miejsca dokonywania
zakupow moze pozostawa¢ rezultatem postrzegania pewnych rzeczy za
nieosiggalne. Dlatego prawdopodobnym wydaje si¢, iz potrzeba afiliacji
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wyrazajaca si¢ poprzez pragnienie budowania wiezi spotecznych i uczestnictwa
W zyciu reszty spoteczenstwa ujawnia si¢ w checi wychodzenia z zamknigcia,
spotykania si¢ z ludzmi czy wykonywania normalnych czynnosci typu zakupy —
bez wzgledu na koszt.

W stosunku badanych do pojecia 0bsfuga daje si¢ zauwazy tendencja do
tagodzenia niechgci. Osoba niepetnosprawna zdaje sobie bowiem sprawe, ze,
pomimo pragnienia niezalezno$ci i samodzielno$ci, obstuga moze sta¢ sie¢
elementem niezbednym do dokonania zakupu. To cigzenie w kierunku postawy
neutralnej mozna potraktowaé jako S$wiadectwo przystosowania i nabrania
dystansu do swojej niepelnosprawnosci przez osoby badane.

Istniejg jednak réwniez pojecia, takie jak: emocje, prestiz, marka, w ktorych
badani ujawnili calkiem neutralne lub nawet pozytywne nastawienie
emocjonalno — oceniajace. Pojecia te w sposob dos¢ wyrazny tacza si¢ ze soba.
Dokonywanie prestizowych zakupéw oraz wybor silnej, znanej marki warunkuja
i sg warunkowane przez emocje nabywcy poszukujacego uznania i szacunku
W oczach otoczenia jak i wlasnych. Warto$ci te sg dla oso6b niepetnosprawnych
niezwykle istotne, gdyz pomagajg zaakceptowa¢ niepetnosprawno$¢ i osiggnac
emocjonalng rownowage.
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4. Wybrane zachowania zakupowe badanych osob

Wielu autorow zwraca uwage na rozne aspekty tychze zachowan, podajac
rozne definicje oraz podkreslajac wage roznych czynnikow determinujacych
dokonywanie przez konsumenta zakupow. Generalnie mozna stwierdzié, iz jest to
,0g0t dziatan i percepcji konsumenta sktadajacych sie na przygotowanie decyzji
wyboru produktu, dokonanie owego wyboru oraz konsumowanie” (Hansen 1972,
s. 15), postawa w czasie powstawania zamiaru zakupu i spozycia, a nastgpnie
w czasie transformaciji potrzeby w popyt i w trakcie jego zaspokajania (lub nie)
w wyniku podjecia (lub nie) decyzji kupna lub skorzystania (lub nie) z ustugi
(Fabiunke i in. 1976, s. 32). Liczni autorzy ujmuja dany termin jako przygodo-
wanie decyzji wyboru produktu zgodnie z indywidualng skala preferencji i realnie
dostepng sila nabywczg oraz dokonanie zakupu (Wos i in. 2004), badz jako
catoksztatt czynnosci, dziatan i sposobow postgpowania, ktorych celem jest
zdobycie srodkoéw zaspokojenia potrzeb oraz obchodzenia si¢ z tymi §rodkami, co
okresla w takim podejsciu zachowania konsumenckie jako dziatania powigzane
z poszukiwaniem, zakupem, uzytkowaniem i oceng dobr oraz ustug zdolnych do
zaspokajania potrzeb (Swiatowy 1994, s. 10; Pohorille 1980, s. 490).

Wiele definicji w znacznym stopniu si¢ pokrywa i mimo, iz w literaturze
przedmiotu istnieje szereg definicji i modeli ktadacych nacisk na rozne etapy
procesu zakupowego, Wszyscy autorzy w sposob mniej lub bardziej bezposredni
zgadzaja si¢, ze zachowania konsumentéw odzwierciedlaja proces zaspokajania
potrzeb ludzkich. Dlatego tez, ze wzgledy na fakt, iz prezentowane w literaturze
modele sg niezwykle skomplikowane i obejmujg swoim zakresem duza liczbe
czynnikow, W niniejszej pracy skupiono si¢ na zbadaniu motywow podejmowania
decyzji w zakresie wyboru produktu oraz miejsca sprzedazy.

4.1 Ogolna charakterystyka procesu zakupowego badanych

Zaproponowany model badawczy opierat si¢ na pordwnaniu $rednich arytme-
tycznych za pomoca testow réznic t° dla zmiennych niezaleznych w obszarze
sze$ciu pytan kwestionariusza ankiety pomig¢dzy badanymi grupami oséb nie-
petnosprawnych i os6b sprawnych. Odpowiedzi na pozostate pytania kwestio-
nariusza zostaly poddane analizie opisowej, ktorej wyniki opisane sa ponize;j.
W pytaniach tych, celem zachowania skali porzadkowej udzielanych odpowie-
dzi, odpowiedz ,,trudno powiedzie¢” zastgpiono brakiem danych.

Z przeprowadzonych analiz wynika, iz wystepuja pewne rdznice w czestosci
dokonywania zakupow pomiedzy badanymi z grup osob niepetnosprawnych
ruchowo oraz petnosprawnych.

Pierwszym badanym elementem charakteryzujagcym badanych konsumentéw
z obu grup byta czgstotliwo$¢ dokonywania zakupow. Jedynie 41% badanych
Z grupy osob niepelnosprawnych dokonuje zakupdéw codziennie lub co drugi
dzien, podczas gdy w grupie osob bez dysfunkcji odsetek ten wynosi ponad
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61%, natomiast dokonywanie zakupdw co najmniej dwa razy w tygodniu
zadeklarowata podobna liczba 0s6b z obu grup, odpowiednio w grupie 1 — 32%,
natomiast w grupie 2 — 28%. Czestotliwos¢ dokonywania zakupow w grupie
0s6b z dysfunkcjami narzadu ruchu jest zdecydowanie nizsza niz ws$rod
sprawnych badanych, co zdaje si¢ rowniez potwierdza¢ liczba osob, ktore
zakupow doko-nuja zdecydowanie rzadziej, gdyz w grupie 2 liczba ta osiagnela
putap 26,5%, czyli ponad dwukrotnie wyzszy niz w grupie 1 (10%). Zauwazone
roznice pomigdzy badanymi z obu grup wynika¢ mogg z faktu, iz dla osoby
niepetno-sprawnej samo dokonanie zakupu jest jedynie elementem ztozonego
procesu zakupowego, na ktory niejednokrotnie sktada si¢ rowniez zaangazo-
wanie 0sob trzecich. I to wiasnie ta zalezno$¢ moze decydowaé o mniejszym
nasileniu czesto$ci dokonywania zakupow.

Analizie poddano réwniez czestotliwo$é dokonywania zakupow z uwzgled-
nieniem pfci, aczkolwiek w obu grupach brak jest istotnych réznic pomigdzy
kobietami a mezczyznami. Kolejnym aspektem podejmowania decyzji konsu-
menckich jest wybdr miejsca zakupu. Wystgpienie niepetnosprawnosci nie
roznicuje jednak badanych z obu grup, gdyz zaré6wno w jednej, jak i drugiej
grupie niewiele ponad 50% opowiedziato si¢ za malymi sklepami, znajdujacymi
si¢ w otoczeniu miejsca zamieszkania. Dodatkowo zbadano wystapienie
ewentualnych korelacji pomiedzy czgstotliwoscia i miejscem dokonywania
zakupoéw a deklarowanym wyksztalceniem i stanem cywilnym. W tym celu,
Z uwagi na zastosowanie skal nominalnych, zastosowano wspotczynnik kontyn-
gencji oraz V-Crammera. Uzyskane wyniki wykazaty jednoznacznie, ze brak
jest zwigzku pomiedzy wymienionymi czynnikami.

W ostatnich latach daje si¢ zaobserwowaé ciggly wzrost zainteresowania
dokonywaniem zakupow przy uzyciu Internetu. Jest to oczywiscie wynikiem
nieustannego zmniejszania barier w dostepie do tego medium. Niemniej jednak
w catej badanej populacji az 29% stwierdzito, iz nigdy nie kupowalo przez
Internet, natomiast 7% zdecydowato si¢ na takg forme zakupu tylko raz. Warto
zatem przyjrze¢ si¢ blizej pozyskanym danym.

Dokonujgc podziatu badanej populacji wedlug kryterium przynaleznosci do
grupy 0sob niepetno- lub pelnosprawnych zauwazalne stajg si¢ znaczgce roznice.
Respondenci niepelnosprawni o wiele rzadziej niz pelnosprawni deklaruja
dokonywanie zakupoéw przez Internet. 40% badanych o0s6b niepetnosprawnych
nigdy nie dokonato zakupu w ten sposdb, natomiast w grupie 2 ilos¢ ta byta
0 polowe mniejsza. W obu grupach badanych, z wyrazng przewagg osob
pelnosprawnych, zaznacza si¢ grupa osob dokonujacych zakupow internetowych
regularnie co 2-3 miesiace (grupa 1 — 33,33%, grupa 2 — 45,61%). Stan taki
moze by¢ rezultatem mniejszej dostgpnosci komputeréw badz Internetu dla oséb
niepelnosprawnych. Jednak kluczowym powodem wydaje si¢ dazenie o0sob
niepelnosprawnych do zaspokojenia potrzeb samorealizacji i afiliacji, taczenia
sie¢ zinnymi, dazenia do nawigzywania i podtrzymywania kontaktow
spotecznych dajacych kazdej jednostce poczucie wiezi z innymi Oraz poczucie
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spotecznej akceptacji. Osoby sprawne zakupy bardzo czesto robig ,,przy okazji”
a potrzebe afiliacji majg mozliwos$¢ zaspokoi¢ w réznych sytuacjach spotecznych
— przykladowo w pracy, ktére niestety czesto pozostaja poza zasiegiem 0sOb
niepetnosprawnych. I chociaz coraz czesciej bariery architektoniczne nie stanowia
juz przeszkody, to brak spotecznej akceptacji i przyzwolenia dla uczestnictwa
0s0b niepetnosprawnych w zyciu spotecznym skutecznie zniechgcaja do pode;j-
mowania przez nich préb socjalizacji.

Z dalszego podzialu, umozliwiajacego analiz¢ pod wzgledem pici w obu
badanych grupach wynika, iz grupg ktora zakupéw przez Internet dokonuje
najczesciej sg sprawni mezezyzni (60,71%), podczas gdy wsrod mezczyzn
zgrupy 1 41,66% deklaruje zakupy z ta samg czgstotliwoscig. W przypadku
kobiet 49,99% badanych z grupy 1 zakupdéw przez Internet nie dokonywato lub
dokonato jedynie raz (w grupie 2 — 34,47%). Podziat ze wzgledu na pte¢ ukazuje
pewna ogdlng prawidtowos¢ — w obu badanych grupach mezczyzni dokonuja
zakupow w Internecie czg$ciej niz kobiety, aczkolwiek mozna stwierdzi¢, iz
wirtualne zakupy to domena zaréwno kobiet, jak i mezczyzn.

Przy zachowanym poziomie istotno$ci p = 0,00 wspotczynnik korelacji rang
Spearmana w grupie 1 wynosi r; = 0,43 natomiast w grupie 2 r; = 0,30, co
pozwolito stwierdzi¢, iz wystepuje wspotzaleznos¢ pomigdzy wiekiem a czesto-
tliwoscig dokonywania zakupow prze Internet. Zgodnie z przewidywaniami,
wraz ze wzrostem wieku maleje zainteresowanie zakupami w sieci, jednak
w grupie 2 zalezno$¢ ta jest stabsza, badani pelnosprawni kupujg istotnie
czesciej, dodatkowo w kazdym przedziale wiekowym zaznacza si¢ znaczna
grupa osob, ktora deklaruje zakup przynajmniej raz na 2-3 miesigce. Najwigksze
réznice dajg sie jednak zauwazy¢ wérod badanych w wieku 41-50 (kategoria 3),
51-60 (kategoria 4) oraz powyzej 61 r.z. (kategoria 5). Wsrdd badanych oséb
niepetnosprawnych w zadnej z wymienionych kategorii wiekowych odsetek
0sOb regularnie korzystajacych z ustug internetowych sklepow nie przekracza
10%. Dodatkowo, ponad 80% niepetnosprawnych respondentow w wieku 51 —
60 lat oraz powyzej 61 r.z. nigdy nie kupowato przez Internet, podczas, gdy
w tych samych grupach wiekowych wsréd badanych osob petnosprawnych
putap ten wynosi odpowiednio 8% dla kategorii 4 i 57% dla kategorii 5.

Niepetlnosprawni ankietowani, ktorzy korzystali ze sklepow lub aukcji
internetowych, najczesciej kupowali ksigzki, czasopisma, ptyty CD i DVD
(27,45%) oraz odziez, bielizng i obuwie (12,75%). Rzadko kupowane byly
artykuty spozywcze (8,82%) oraz sprzg¢t medyczny i leki (6,86%), zakup sprzgtu
sportowego lub turystycznego oraz ustug turystycznych zadeklarowat jedynie
jeden respondent, natomiast brak jest zakupow artykutéw dla dzieci. W danej
grupie osoby mitode do lat 30 wymienialy na pierwszym miejscu ksigzki,
czasopisma i ptyty. Nie zaobserwowano wplywu pici na wybor produktow.
Respondenci z grupy osob sprawnych kupowali gléwnie sprzet elektroniczny
badz AGD (25,44%) oraz odziez, bielizng¢ i obuwie (20,18%), w nastgpne]
kolejnosci znalazty si¢ ksigzki, czasopisma, ptyty CD i DVD (13,16%).
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Zdecydowanie rzadziej osoby sprawne za posrednictwem Internetu kupowaty
sprzet sportowy lub turystyczny (5,26%), ustugi turystyczne (4,39%) czy tez
artykuty dla dzieci (3,51%). W odpowiedziach ankietowanych osob sprawnych
pojawily si¢ rowniez produkty do domu i ogrodu czy telefony komérkowe (inne
— 4,39%). Wsrdd cztonkow tej grupy osoby miode wymieniaty na pierwszym
miejscu sprzet elektroniczny lub AGD oraz tekstylia, kobiety wybieraly gtownie
odziez, natomiast mezczyzni skupiali si¢ przede wszystkim na elektronice
i ksigzkach. Wigkszo$¢ badanych z obu grup zakupéw dokonata w sklepach
mieszczacych sie na terenie Polski — jedynie pojedyncze osoby sprawne
zadeklarowaty wybor sklepéw spoza granicy panstwa. Przedstawione wyniki nie
zaskakuja — osoby z uszkodzeniem narzadu ruchu zdecydowanie czgéciej
w e-sklepach kupuja dobra zwykle, podczas, gdy osoby sprawne szukaja
w Internecie dobr wyzszego rzedu®, co moze byé rezultatem gorszej sytuacji
finansowej 0sob niepelnosprawnych. Daje si¢ jednak zauwazy¢é dwukrotna
dominacja 0s6b niepetnosprawnych przy nabywaniu ptyt, czasopism oraz ksigzek,
czyli dobr ktore stuza zaspokojeniu potrzeby samorealizacji, rozwijania siebie
i swoich zainteresowan. Wnioskowa¢ mozna zatem, iz 0soby z uszkodzeniem
aparatu ruchu, ze wzgledu na czgsty deficyt osobistych kontaktow spotecznych,
szukaja poswiadczenia wlasnej warto$ci poprzez inwestowanie czasu i naktadow
finansowych w podnoszenie samos$wiadomosci i poglebianie wiedzy, podczas
gdy w gronie 0sob sprawnych przewazaja wartosci materialne, iluzorycznie budu-
jace postrzegang warto$¢ w oczach innych cztonkoéw spotecznoscei.

Jedynie 37,25% badanych konsumentoéw niepetnosprawnych stwierdzito, iz
nie ma zadnych problemoéw z korzystaniem z Internetu, podczas gdy w grupie
0s0b sprawnych odsetek ten wynidst znacznie wigcej, bo prawie 66%. Pozostale
osoby z grupy nr 1 jako gldéwne czynniki utrudniajace korzystanie z Internetu
podaly brak wlasnego komputera (37,25%), brak dostepu do Internetu (18,63%),
za$ niespelna 2% zadeklarowalo brak czasu. W grupie nr 2 respondenci zazna-
czali najczgéciej brak czasu (14,91%), nieumiejetnos¢ korzystania z Internetu
(7,90%) 1 brak wilasnego komputera (6,14%). Zdecydowane rozbieznosci
potwierdzaja wczesniejsze eksploracje literaturowe — osoby niepelnosprawne,
bedac zdecydowanie czgSciej niz osoby sprawne osobami nieaktywnymi
zawodowo a przez to zaleznymi ekonomicznie, nie mogg sobie pozwoli¢ na
zakup komputera. Ta sama sytuacja skutkuje rowniez ilo$ciag wolnego czasu,
gdyz tempo zycia iaktywnos¢ zawodowa przeklada si¢ na brak czasu, co
W grupie 0sob sprawnych zadeklarowato prawie 15% badanych.

% Dobra zwykle charakteryzujg si¢ dodatnig elastycznoscia dochodowa, co oznacza,
iz w miar¢ wzrostu dochodu ro$nie popyt na te dobra, np. zywnos¢. Dobra
wyzszego rzedu majg natomiast elastyczno$¢ dochodowg wieksza od jednego
apopyt na nie rosnie szybciej niz dochody jednostki, przyktadowo lepsze
gatunkowo kosmetyki, elegancka, markowa odziez i bielizna, drozszy sprzet
elektroniczny itp.
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Tabela 14. Rodzaj artykulow kupowanych przez Internet — poréwnanie badanych
Z grupy oso6b niepelnosprawnych (grupa 1) oraz z grupy osob sprawnych (grupa 2)

Grupal Grupa 2
(osoby niepelnosprawne) | (o0soby sprawne)
N % N %

Nie dokonywatam / ~em 40 39,22 25 21,93
Art. spozywcze 9 8,82 1 0,88
Odziez / bielizna / obuwie 13 12,75 23 20,18
Sprzet sportowy / turystyczny 1 0,98 6 5,26
Elektronika / AGD 4 3,92 29 25,44
Sprzet medyczny / leki 7 6,86 1 0,88
Ksigzki / czasopisma / ptyty 28 27,45 15 13,16
Ustugi turystyczne / bilety 0 0 5 4,39
Artykuly dla dzieci 0 0 4 3,51
Inne 0 0 5 4,39

4.2 Czynniki wplywajace na decyzje konsumenckie badanych

Dokonywanie zakupow uwarunkowane jest szeregiem determinant. Kazdy
cztowiek przed podjeciem decyzji o wyborze produktu lub miejsca jego zakupu
tworzy, §wiadomie lub nie, wtasciwag jedynie sobie hierarchi¢ czynnikow.

Zakupy w sklepach internetowych wigzg si¢ z szeregiem niebezpieczenstw
zwigzanych z brakiem mozliwosci fizycznej oceny dobra, sposobem dostar-
czenia przesylki czy wyegzekwowaniem obstugi posprzedazowej — reklamacji.
Najwicksze obawy budzi jednak zawsze konieczno$¢ ujawnienia danych, co
znalazto swoje odbicie w odpowiedziach udzielanych przez respondentéw z obu
grup. 51% badanych o0s6b niepelmosprawnych zdecydowanie stwierdzilo, iz
obawia sig, iz podczas korzystania z Internetu ich dane osobowe badZ finansowe
nie beda bezpieczne, a wsrodd osdb sprawnych obawy te podziela ponad 53%.

W obu badanych grupach respondenci decydowali si¢ na dokonanie zakupow
za posrednictwem Internetu gtownie ze wzglgdu na szeroki wybor oferowanych
produktéw (grupa 1: x = 4,07, grupa 2: x = 4,36). Dla badanych z obu grup
réwniez cena odgrywa znaczaca role (grupa 1: x = 4,06, grupa 2: x = 4,32).
Sprawni ankietowani na podobnym poziomie doceniaja takze mozliwos¢ otrzy-
mania zakupionych produktow do domu (x = 4,35), podczas gdy osoby niepet-
nosprawne jako czynnik wplywajacy na wybdr towaru w SieCi znacznie wyzej
cenig sobie ciekawos¢ (x = 3,87), ktora to z kolei w grupie oséb sprawnych
okazata si¢ czynnikiem o bardzo niskim znaczeniu (x = 2,61). Mozliwo$¢
dokonywania zakupoéw bez koniecznos$ci wychodzenia z domu zostal oceniony
przez ponad 90% badanych oséb niepelnosprawnych jako zupetie nieistotny
lub o bardzo niewielkim znaczeniu, a niespetna 4% stwierdzito, ze czynnik ten
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jest istotny. W przypadku wszystkich czynnikow cigzko jest wskazaé zréznico-
wanie ze wzgledu na pte¢, gdyz zaréwno kobiety jak i mezczyzni udzielali
bardzo podobnych odpowiedzi, potwierdzajac tym samym, iz nie ple¢ a stan
zdrowia ma znaczenie. Najnizsza $rednia uzyskanych odpowiedzi w grupie nr 1
wyniosta x = 1,46 a najwyzsza x = 4,07, natomiast w grupie nr 2 odpowiednio
X = 2,44 i x = 4,36, co wskazuje na fakt znacznie mniej euforycznego nastawie-
nia do dokonywania zakupow w sieci przez grupg¢ badanych osob niepetno-
sprawnych. Wystepuje tu pewien dualizm — z jednej strony logicznym wydaje
si¢ by¢ stwierdzenie, iz osoba niepetnosprawna, ze wzgledu na doswiadczane
ograniczenia fizyczne, ceni¢ sobie bedzie komfort mozliwo$¢ pozostania
w domu, z drugiej jednak strony pojawia si¢ wysoki poziom natezenia potrzeby
kontaktow spolecznych oraz potrzeby podnoszenia wilasnej wartoSci poprzez
przezwyciezanie trudnosci — nawet tych, zwigzanych z dokonaniem zakupow.

Tabela 15. Czynniki zachecajace do dokonywania zakupéw przez Internet - réznice
pomiedzy grupami os6b niepelnosprawnych (grupal) i pelnosprawnych (grupa2)

Grupal Grupa?2 , .
Poréownanie
(osoby (osoby , .
. Srednich
niepelnosprawne) sprawne)
X S X S X-X p
0Szczednos¢ czasu 2,84 1,38 4,14 | 0,97 -1,30 0,00
dostawa do domu 3,39 1,52 435 | 0,86 -0,96 0,00
szeroki wybor 4.07 0,64 436 | 0,89 -0,29 0,00
Cena 4,06 1,02 432 | 0,92 -0,26 0,06
dostep do prod. 265 | 093 |415| 099 | -149 | 0,00
niszowych

brak koniecznosci

odwiedzania sklepow 1,46 0,76 3,70 | 1,14 -2,24 0,00

dostep do info. 2 50 143 | 357 | 100 | -1.06 | 0,00
0 produkcie

Reklama 2,74 0,87 2,44 1,05 0,31 0,02
Cickawosé 3.87 108 | 261 | 116 | 126 | 0,00

znak ,,-,, przy warto$ci wskaznika x-x mowi, ze Srednia w grupie ,,2” jest wicksza
b

Poddajac analizie $rednie uzyskane w obu grupach wida¢ wyrazne rozbiez-
nosci pomigdzy badanymi — sposrod dziewigciu rozpatrywanych czynnikow
jedynie dwa — reklama i ciekawo$¢, uzyskaly $rednig ocen wyzsza w grupie 0osob
niepetnosprawnych. Dodatkowo, wyniki uzyskane w przypadku o$miu czynni-
kow zachecajgcych do dokonania zakupow przez Internet wykazuja wystapienie
statystycznego zréznicowania wpltywu tych czynnikow, a jedynie w przypadku
ceny brak jest statystycznego zrdznicowania pomigdzy poréwnywanymi
wynikami grup badanych oséb (p = 0,06), aczkolwiek znajduje si¢ ono na grani-
Cy istotnosci.
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W momencie podjecia decyzji o wirtualnych zakupach konsument tworzy
hierarchi¢ warto$ci wptywajacych na finalizacj¢ zakupu. W tym przypadku
rowniez uwidaczniajg si¢ réznice pomigdzy badanymi grupami.

Tabela 16. Czynniki istotne w czasie dokonywania zakupow przez Internet - réznice
pomiedzy grupami os6b niepelnosprawnych i pelnosprawnych

Grupal Grupa 2 , .
Porownanie
(osoby (osoby . .
. Srednich
niepelnosprawne) sprawne)
X S X S X-X p
mozliwos¢
przeanalizowania 3,63 1,06 4,38 | 0,75 -0,75 | 0,00
oferty w domu
czas dostawy 3,42 1,20 4,19 0,86 -0,77 0,00
bezpieczenstwo

2,54 1,33 420 | 0,88 | -1,66 | 0,00
transmisji danych

jakos¢ informacji 243 1,02 409 | 0,88 | -1,66 | 0,00

0 produkcie
marka produktu 4,04 1,13 405 | 084 | -0,01 | 0,92
marka sklepu 4,50 0,64 3,90 | 0,94 0,60 0,00

tatwos$¢ sktadania

e 4,04 0,73 431 | 082 | -0,27 | 0,14
zamoOwienia

tatwo$¢ dokonywania

platnosci 4,32 065 | 430 | 084 | 002 | 085

mozliwo$¢ zwrotu lub

. 4,03 0,64 4,34 0,87 -0,31 0,04
rezygnacji

wyglad graficzny 424 | 074 | 354 | 1,07 | 070 | 0,00
strony

znak ,,-,, przy wartosci wskaznika x-x mowi, ze §rednia w grupie ,,2” jest wigksza

Dla respondentéw niepelnosprawnych najwazniejsza jest marka sklepu
(x = 4,50) oraz tatwos$¢ dokonywania ptatnosci (x = 4,32), za$ najmniej istotne
okazaty si¢ jako$¢ informacji (x = 2,43) i1 bezpieczenstwo transmisji danych
(x = 2,54). Zaskakujace jest, iz wyglad graficzny strony badani niepetnosprawni
ocenili zdecydowanie wyzej niz bezpieczenstwo transakcji. Respondenci sprawni
natomiast jako najistotniejsze czynniki wskazali mozliwos$¢ przeanalizowania oferty
w domu (x = 4,38) oraz mozliwos¢ zwrotu towaru lub rezygnacji z zakupu
(x = 4,34), podczas, gdy marka sklepu (x = 3,90) i wyglad graficzny strony
(x = 3,54) okazaly si¢ czynnikami o znaczeniu najmniejszym. Zaznaczy¢ jednak
nalezy, iz $rednia wszystkich odpowiedzi w grupie nr 1 wyniosta x = 3,71
awgrupie nr 2 x = 4,13, co sugeruje, iz respondenci sprawni generalnie wyzej
sobie cenig wszelkiego rodzaju udogodnienia.
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Konsument podejmujac decyzje dotyczaca miejsca dokonania zakupu -—
W placowce tradycyjnej czy przez Internet — rozpatruje szereg czynnikow. Sg to nie
tylko elementy ulatwiajace, ale rowniez — a moze przede wszystkim — czynniki,
ktore moga okazac si¢ przeszkoda. Porownujac wyniki uzyskane w obu grupach
mozna stwierdzi, iz zréznicowanie na poziomie istotnosci statystycznej nie
wystepuje jedynie w przypadku trzech sposrdd dziewigciu czynnikow
zniechecajacych konsumentow do dokonywania zakupéw w Internecie, wykazujac
jednak, iz obserwowane roznice moga by¢ dzietem przypadku, a sg to: obawa co do
jakosci produktu ,.kot w worku” (p = 0,86), trudnosci z reklamacjami i koszty
przesytki (p = 0,84) oraz problemy z platnosciami i konieczno$¢ zaptaty karta
(p = 0,58). We wszystkich tych przypadkach srednie uzyskane przez badanych
z obu grup sa do siebie bardzo zblizone, sugerujac jednoczesnie, iz Wszyscy
respondenci — bez wzgledu na przynalezno$¢ do grupy — w takim samym stopniu
dziela obawy co do jakosci zakupywanych towardw, trudnosci zwigzanych ze
zwrotem zakupy czy tez koniecznosci zaplaty karta.

Tabela 17. Czynniki przeszkadzajace w zakupach przez Internet - roznice pomiedzy
grupami osob niepelnosprawnych i pelnosprawnych

Grupal Grupa?2

(osoby (osoby P(fr()wn.anie
. Srednich
niepelnosprawne) sprawne)
X S X S X-X p
zbyt waska oferta sklepu | 4,15 0,77 1,80 | 0,88 | 2,34 | 0,00
zbyt wysokie ceny 4,09 0,84 228 119 |1,81 |0,00

brak fizycznego kontaktu

- 3,83 0,90 280 |1,23 |1,03 |0,00
z pracownikiem

obawa co do jakosci

produktu , kot w worku” 3,79 1,07 382 1,12 |-0,02 | 0,86

trudnosci z reklamacjami

/ koszty przesylki 3,68 0,91 3,71 | 123 |-0,03 |0,84

brak zaufania do

) \ .. | 2,87 1,02 3,58 |[1,18 |-0,70 | 0,00
bezpieczenstwa transakcji

problemy z platnociami / | 5 o, 1,11 282 143 | 009 |058
konieczno$¢ zaplaty kartg

dtugi czas oczekiwania 2,77 0,90 3,33 | 1,22 | -0,56 | 0,00

dhugi czas wyszukiwania | 1,87 0,94 2,73 |1,17 |-0,86 | 0,00

znak ,,-,, przy wartosci wskaznika x-X mowi, ze $rednia w grupie ,,2” jest wigksza

Dla znacznej cze$ci osdb niepetnosprawnych (85%) czynnikiem decydu-
jacym o rezygnacji z zakupu mogg stac si¢ waska oferta czy nieatrakcyjna cena
(co potwierdza wyniki uzyskane w poprzednich pytaniach), natomiast na prawie
90% badanych z tej grupy diugi czas potrzebny na wyszukanie interesujacej
oferty czy tez czas oczekiwania na zamowiong przesytke nie wplynie
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demotywujaco. W grupie osob sprawnych najwigksze obawy badanych budzi
zakup bez mozliwosci wezeséniejszego sprawdzenia jakosci towaru (70%), 64%
deklaruje watpliwosci zwigzane z reklamacjami a ponad 58% z brakiem
zaufania do bezpieczenstwa transakcji, podczas gdy niespetna 7 % obawia sig, iz
oferta moze okaza¢ si¢ zbyt waska a ceny zbyt wygoérowane, co moze
doprowadzi¢ do zaniechania dalszych poszukiwan w Internecie. Duze roznice
pomigdzy badanymi grupami uwidocznity si¢ réwniez w przypadku podejscia do
kontaktu z pracownikiem sklepu. 59,8% respondentdow niepelnosprawnych
zadeklarowato che¢ osobistego kontaktu ze sprzedawca podczas, gdy dla ponad
70% badanych osob sprawnych taki kontakt nie ma Zadnego znaczenia lub
ewentualnie pozostaje zupetlnie obojetny. Bezposredni kontakt pozwala osobie
niepelnosprawnej zaspokoi¢ potrzebe przynaleznosci do spoteczenstwa Zakupy
stanowi¢ rowniez moga zrddto zaspokojenia potrzeby uznania, gdyz sprzedawca
w stosunku do nabywcy winien zachowa¢ postawe petna szacunku i uznania dla
jego indywidualnych potrzeb.
Tabela 18. Czynniki wplywajace na wybér produktu — réznice pomiedzy badanymi
z grupy oséb niepelnosprawnych (grupa 1) i pelnosprawnych (grupa 2)

Grupa 1l Grupa 2

(0soby (0soby Por6ownanie
. $rednich
niepelnosprawne) sprawne)
X S X S X-X p

wyglad/ smak/ zapach/kolor 4,28 0,59 1,71 1094 | 2,56 | 0,00

zaspokojenie konkretnych 4,10 0,74 149 |078| 2,60 | 0,00

potrzeb

Cena 3,41 1,13 152 1080 | 1,89 | 0,00
Unikalno$¢ 3,25 1,08 2,35 |[1,05| 0,90 | 0,00
Jakos$¢é 2,48 1,32 1,38 10,64 | 1,09 | 0,00
Sktad 4,29 0,83 182 0,82 | 2,47 | 0,00
dobra opinia 2,60 1,27 155 |0,76 | 1,04 | 0,00
Marka 3,42 0,97 2,11 10,90 | 1,30 | 0,00

objetos¢/ rozmiar/ wielkosé 2,08 1,00 2,62 1,01 | -0,54 | 0,00

oznakowanie na 1,63 0.84 265 | 1,07 | -1,01 | 0,00

opakowaniu

gadzety/ probki 1,53 0,85 3,04 |115| -1,50 | 0,00
informacje w Internecie 3,59 1,08 259 (1,22 0,99 | 0,00
kraj/ region pochodzenia 1,58 0,77 2,58 | 1,05| -1,00 | 0,00
znak ,,-,, przy warto$ci wskaznika x-x mowi, ze $rednia w grupie ,,2” jest wigksza; im

wyzsze warto$ci Srednich, tym mniejsze znaczenie danego czynnika

Decydujac si¢ na dokonanie zakupu kazdy klient bierze pod uwage inne
czynniki, ktore sg dla niego istotne a wyniki respondentéw ukazaly znaczne
roéznice pomi¢dzy badanym niepetnosprawnymi i sprawnymi. Z odpowiedzi
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udzielonych przez osoby niepelnosprawne wynika, iz kluczowymi czynnikami
wplywajacymi na wybor danego produktu okazaly si¢ by¢ dolaczone gadzety
i probki (90,2%), kraj i region pochodzenia (93,1%) oraz czytelne oznakowanie na
opakowaniu (91,2%), natomiast $rednia uzyskanych odpowiedzi pozwala sadzic,
iz najmniejszy wptyw na wybér ma sktad produktu (80,40%). Zadna z badanych
0sOb niepelnosprawnych nie zadeklarowata, iz cechy uzytkowe wybieranego
produktu pozwalajace na zaspokojenie konkretnej potrzeby konsumenta sg istotne,
natomiast wyglad, smak, zapach czy kolorystyka okazaly si¢ by wazne dla
zaledwie 1% badanych respondentow.

W odpowiedziach respondentow z grupy nr 2 wida¢ wyraznie, iz na zakup
danego produktu decydujg si¢ oni gtéwnie ze wzgledu na jego jako$¢, cechy
uzytkowe, zaspokajajace konkretne potrzeby oraz ceng, podczas, gdy dotaczone
gadzety i probki oraz czytelne oznakowanie majg najmniejsze znaczenie.

Umiejscowienie przez niepelnosprawnych ankietowanych ceny w grupie
czynnikow o znikomym znaczeniu okazato si¢ sporym zaskoczeniem, gdyz az
55,09% cztonkéw tej grupy zadeklarowato brak aktywnosci zawodowej ozna-
czajacej state dochody, co przektada si¢ na znikoma niezalezno$¢ ekonomiczna
i posiadanie ograniczonych s$rodkéw do swobodnego dokonywania zakupow.
Z drugiej jednak strony, osoba niepelnosprawna dokonywanie zakupow traktuje
na poziomie zaspokojenia potrzeb wyzszego rzedu, dlatego tez cena staje si¢
czynnikiem drugorz¢dnym.

Podejmujac decyzje zwigzane z zakupami, oprocz wyboru samego produktu
konsument musi wybra¢ rowniez miejsce jego sprzedazy. Pod wptywem transfor-
macji gospodarczych zachodzacych na rynku pojawito si¢ duzo réznorodnych
form handlu detalicznego a sposdb, w jaki klienci subiektywnie odbierajg sklep,
jest rownie wazne jak szeroko$¢ asortymentu czy poziom cen. Czynniki, ktore
moga zacheci¢ lub zniecheci¢ do danego miejsca sprzedazy, wraz ze $rednig ocen
w obu badanych grupach, zostaly umieszczone w tabeli ponizej (w skali od 1 do 5,
gdzie 1 oznacza czynnik bardzo wazny, a5 — zupelie niewazny). W badanej
populacji 0sob niepelnosprawnych 90,19% stwierdzito, iz najwazniejszym
czynnikiem zachgcajagcym do wyboru miejsca sprzedazy jest wyrOwnany
poziom podtdég i posadzek, kolejno duzy parking (86,27), zakres serwisu
gwarancyjnego lub mozliwo$¢ zwrotu towaru (88,23%), antyposlizgowe podtogi
(88,23%) czy godziny otwarcia sklepy (84,31%). Wygodny dostep do polek oraz
Scista specjalizacja sklepu rowniez znalazly si¢ bardzo wysoko w hierarchii
waznos$ci 0sob niepetnosprawnych. Za zupelnie obojetne lub nieistotne niepet-
nosprawni respondenci uznali szerokos¢ alejek (67,64%), mozliwo$¢ zakupu na
raty (77,74%) czy wind¢ z automatycznie otwieranymi drzwiami (53,92%).
Dostepne promocje i rabaty oraz informacja o towarze uzyskana u sprzedawcy
takze okazaty si¢ mie¢ znikome znaczenie dla wigkszo$ci respondentow. O ile
bariery architektoniczne wydawaty si¢ by¢ oczywistymi czynnikami istotnymi
dla 0so6b zuszkodzeniami narzadu ruchu, o tyle zaskakujacy jest fakt, iz
czynniki ekonomiczne (mozliwo$¢ zakupu na raty czy dostgpne promocje,
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rabaty czy wyprzedaze i obnizki cen) majg stosunkowo male znaczenie dla
konsumentéw niepetnosprawnych, podczas gdy blisko jedna trzecia badanych
niepetnosprawnych swoja sytuacj¢ materialng ocenito jako zlg a jedynie 26,47%
zadeklarowato, iz jest ona dobra. Dodatkowo wydawac si¢ mogto, iz lokalizacja
sklepu bedzie jednym z czynnikéw kluczowych, lecz jej bardzo duze znaczenie
podkreslito niewiele ponad 20% badanych respondentow niepelnosprawnych.

Okoto 90% sprawnych ankietowanych wybor miejsca zakupu uzaleznia
w gtownej mierze od zakresu serwisu gwarancyjnego i dopuszczalnego zwrotu
towaru, mozliwosci uzyskania wszelkich informacji o wybranym towarze na
miejscu oraz generalnie od sprawnosci obstugi. Bardzo istotne sg dla nich réwniez
godziny otwarcia sklepu oraz jego lokalizacja. Oczywistymi czynnikami, ktore
okazaly si¢ nie mie¢ wigkszego wptywu na wybor sklepu sa usprawnienia
architektoniczne, zaprojektowane gtownie z mysla o osobach poruszajacych sie na
wozkach Iub o kulach.

Kazdy czlowiek jest inny, ma wilasciwg sobie hierarchi¢ warto$ci, posiada
osobiste motywacje, przekonania i preferencje oraz rozpatruje réznorodne
kryteria, ktore sa dla niego istotne przy podejmowaniu decyzji. Ostatnig grupa
badanych czynnikow branych pod uwage w trakcie podejmowania decyzji
0 wyborze zakupu lub sklepu sa czynniki, z ktérych znaczenia konsument nie
zawsze daje sobie sprawe. Na potrzeby niniejszej pracy czynniki te hazwano
indywidualnymi, a znajduje si¢ tu m. in. przyzwyczajenie i do$wiadczenia
z przesztosci, wptyw zakupu na samopoczucie, wlasne przekonania, opinie
otoczenia i namowa sprzedawcy, ale réwniez prestiz, moda, bezpieczenstwo
zakupu dla $rodowiska czy mozliwo$¢ wygrania atrakcyjnej nagrody.

Dokonujac analizy wynikoéw uzyskanych w obu grupach przede wszystkim
widoczne staje sig¢, iz w przypadku 9 z 15 czynnikow warto$¢ testu roznicy
(tabela 20) pomigdzy porownywanymi grupami pozostaje powyzej poziomu
istotno$ci umozliwiajacego przyjecie hipotezy mowigcej o istnieniu rdznic
pomigdzy badanymi grupami, czyli mozna stwierdzi¢, iz wplyw danych
czynnikow na dokonanie zakupu wsrdd badanych osob niepetnosprawnych oraz
sprawnych jest do siebie bardzo zblizony. Podkresli¢ rowniez nalezy, iz jedynie
w przypadku 4 sposrod 15 czynnikow, tj. do§wiadczenia wlasne z przesztosci,
opinie rodziny i otoczenia, mozliwo$¢ przestudiowania oferty w domu oraz
bezpieczenstwo dla srodowiska, $rednia arytmetyczna uzyskanych odpowiedzi
byla wyzsza w grupie 0sob pelnosprawnych co oznacza, iz wpltyw tych
czynnikow jest wigkszy wsrod badanych osdb niepelnosprawnych.
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Tabela 19. Czynniki wplywajace na wybér sklepu - roznice pomiedzy grupami oséb

niepelnosprawnych i pelnosprawnych

Grupal Grupa 2 , .
Poréwnanie
(osoby (osoby . .
. srednich
niepelnosprawne)| sprawne)

X s X s X=X p
wszystko pod jednym 1,95| 081| 223| 1,03| -027| 003
dachem
maty sklep ze specjalizacja 1,79 0,76 | 2,28| 0,99 | -049| 0,00
Lokalizacja 2,14 091 1,73| 0,82 | 0,40 | 0,00
dostep do polki z towarem 1,81 067 18| 0,82 -0,04| 0,69
pochylnie/podjazdy dia 196| 076| 251| 1,08 -055| 0,00
wozka
szerokie trasy 302| 1,18| 230| 096 | 072| 0,00
komunikacyjne
winda z automat. drzwiami 2,85 1,28 2,71 | 0,97 | 0,14 | 0,36
przeszklone drzwi 2,51 1,11 | 3,15] 0,97| -0,64 | 0,00
drzwi automatyczne 215| 092 | 292| 1,09| -077| 0,00
przesuwane
porgeze i uchwyty zamiast 207| 090| 337| 093] -129| 0,00
klamek ) 1 1 ) ) 1
antyposlizgowe podlogi 1,54 0,76 | 2,34 | 105| -080| 0,00
wyréwnany poziom progoéw 1,49 090| 2,49 1,07 | -1,00| 0,00
duzy parking 1,50 09| 187| 1,10| -0,37 | 0,00
godziny otwarcia sklepu 1,58 089| 1,73| 0,78 | -0,24 | 0,19
mozliwos$¢ platnosci kartg 1,86 101| 192| 1,04] -0,05| 0,67
mozliwo$¢ zakupu na raty 2,95 081 266| 1,03| 0,29 | 0,02
dostawa do domu 1,78 089 | 241 | 1,03| -0,62| 0,00
promocje/ rabaty/ 209| 1,04| 1,86| 096 023| 0,09
wyprzedaze
probki/ degustacje 1,81 084 | 266 | 1,04 | -0,85| 0,00
gwarancja/ mozliwos¢ 152| 087| 155| 083]-002| 084
ZWrOtu ) 1 1 i) i) 1
Obstuga 2,30 1,14| 153| 0,85| 0,77 | 0,00
informacja o towarze na 264| 091| 148| 074| 1,16| 0,00
miejscu
czgstosc dokonywania 272 | 117| 244| 087| 0,28 | 0,04
zakupow

znak ,,-,, przy wartosci wskaznika x-x mowi, ze $rednia w grupie ,,2” jest wieksza; im
wyzsze warto$ci Srednich, tym mniejsze znaczenie danego czynnika
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Tabela 20. Czynniki indywidualne wplywajace na dokonywanie zakupow

Grupa 1 Grupa 2 Porownanie
(osoby (osoby $rednich
niepelnosprawne) sprawne)
X s X s X-X P
tradycja/
przyzwyczajenie/ 2,40 0,86 229 | 094 011 0,35
niech¢¢ do zmian
prestiz produktu / 274 108| 210| 083| 064| 0,00
producenta
Moda 3,18 1,19 206 | 0,89 | 1,22 0,00
Doswiadczenia z 181 0,78 1,89 | 084 | -008| 045
przesziosci
opinie rodziny / i
otoczenia 2,18 0,75 223 0,75| -0,05| 0,61
namowa sprzedawcy 3,27 0,80 323| 098] 003 0,78
mozliwos¢
przestudiowania 1,96 0,77 214 | 0,81 | -0,18 | 0,08
oferty w domu
wlasne przekonania 1,67 0,71 160| 063| 0,07 0,44
wplywna 240 | 092 203| 095| 036| 0,00
samopoczucie
mozliwos¢ wygrania 309 | 1,07 294 | 1,08| 014 | 0,33
nagrody
oryginalnos¢, 329 | 1,22 2,36 | 0,93| 092 0,00
unikalno$¢ produktu
cheé dordwnania 373| 1,03 342 | 1,09| 031| 0,03
innym
bezpieczenstwo dla 243| 102| 251| 092]-007| 055
srodowiska
oczekiwania 1,77 0,88 1,74 0,75| 003| 0,77
wzglgdem produktu
Reklama 3,42 0,88 3,08 0,90 ]| 0,34 0,00

znak ,,-,, przy warto$ci wskaznika x-x mowi, ze $rednia w grupie ,,2” jest wigksza;

im wyzsze warto$ci srednich, tym mniejsze znaczenie danego czynnika

Dodatkowo, obraz uzyskany po posortowaniu czynnikoéw wzgledem $redniej
arytmetycznej obliczonej dla respondentéw z obu grup ukazuje, iz czynniki te
okazaly si¢ mie¢ bardzo zblizony uktad w obu grupach. I tak wtasne przeko-
nania, oczekiwania wzgledem produktu oraz wlasne do§wiadczenia z przesztosci
w obu grupach zostaly wskazane przez respondentow jako czynniki o znaczeniu
bardzo duzym, natomiast ch¢¢ doréwnania innym i reklama to w obu grupach
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czynniki o znikomym znaczeniu. Najbardziej réznicowaty respondentéw z obu
grup: moda, oryginalnos¢ / unikalno$¢ produktu i prestiz, ktore to majg zdecydo-
wanie wieksze znaczenie dla sprawnych ankietowanych.

Podsumowanie

Analiza poszczegélnych pytan ankiety badajacej zachowania konsumentow
pozwala na stwierdzenie pewnych réznic pomigdzy badanymi z obu grup.

Wsrod osob, ktore zadeklarowaly dokonywanie zakupow w sklepach interne-
towym zauwazalne sg rozbieznosci w asortymencie kupowanym przez Internet.
Ze wzgledu na rodzaj niepelnosprawnosci nie dziwi fakt, iz osoby z uszkodze-
niem narzadu ruchu rzadko nabywaja produktu turystyczne (wycieczki, bilety,
sprzet) a kupuja gtownie ksigzki, czasopisma i plyty oraz ubrania. Osoby spraw-
ne w Internecie zaopatrujg si¢ gtownie w sprzet RTV i AGD oraz elementy
garderoby. Zadna z ankietowanych 0séb niepetnosprawnych nie dokonata zaku-
pu produktéw dla dzieci, pomimo, iz w obu grupach podobna ilo$¢ ankietowa-
nych stwierdzita, iz posiada dzieci zamieszkujgce w tym samym gospodarstwie
domowym.

Rozpatrujac motywatory dokonywania zakupow przez Internet badani z grupy
0sob niepelnosprawnych skupiaja si¢ gownie na marce sklepu i aspekcie przyjaz-
nej procedurze dokonania ptatnosci. Osoby sprawne natomiast zakupow w sieci
dokonujg glownie ze wzgledu na mozliwo$¢ przeanalizowania oferty w domu oraz
zwrotu zakupionego towaru. Wyniki takie oznaczaja prawdopodobnie, iz
w porownaniu do 0sdb sprawnych, ankietowani z dysfunkcja narzadu ruchu majg
wyzsza $wiadomo$¢ swoich potrzeb (przemyslane zakupy bez koniecznosci
zwrotu) oraz mniejsze znajomos$¢ procedur ptatniczych. Obawa zwigzana z ptatno-
$ciami wydaje si¢ korelowaé ze wskazanym czynnikiem znieche¢cajacym do tej
formy zakupdw, ktorym jest waska oferta sklepow internetowych. Sytuacja taka
jest prawdopodobnie rezultatem mniejszej dostepnosci badanych osob niepetno-
sprawnych do Internetu i, co za tym idzie, mniejszej biegtosci.

Dokonujgc wyboru produktu, osoby niepelnosprawne kierujg si¢ gtownie
krajem pochodzenia, czytelno$cig oznakowania na opakowaniu oraz faktem
dotaczonych gadzetéw i probek, podczas gdy najwazniejszy kryterium wyboru
produktu wsrdd osob sprawnych okazala si¢ jakos$¢, cechy uzytkowe i cena.

Wybor sklepu w obu grupach réwniez podyktowany jest odmiennymi
czynnikami. Osoby niepetnosprawne biorg pod uwage glownie utatwienia archi-
tektoniczne, natomiast osoby sprawne skupiajg si¢ glownie na kompetencji
obstugi i ustugach okoto sprzedazowych, takich jak serwis gwarancyjny.

Aby jednak wskazac, ktory z czynnikow okazal si¢ by¢ najbardziej r6znicuja-
cym, po eksploracji danych z wykorzystaniem program RapidMiner w wersji
5.2.006., wyniki przedstawiono w formie drzewa decyzyjnego, budowanego od
korzenia do liscia w sposob rekurencyjny dla kazdego wezta w drzewie (Cichosz
2000). Jako kryterium podzialowe dla drzew zostal uzyty wspotczynnik
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przyrostu informacji — information gain ratio, zmienng grupujacg w drzewach
jest Grupa (1- osoby niepelnosprawne, 2- osoby petnosprawne).

Al2.2

> 2.500 = 2.500

o <

Al2.1 All.9

> 2.500 = 2.500 > 1.500 = 1.500

4

1 2

Y

Rysunek 1. Drzewo decyzyjne dla kwestionariusza ankiety

Zmiennymi, ktore w sposob najlepszy ukazuja rozbieznosci pomi¢dzy bada-
nymi grupami sg zmienne A 12.2, czyli cechy uzytkowe produktu i zaspokojenie
konkretnych potrzeb, A 12.1 — wyglad, smak i zapach produktu oraz A 11.9 —
marka. W sytuacji, gdzie udzielana odpowiedz o znaczeniu danych czynnikow
oznaczala, ze jest on niewazny (A12.2 >2.5; A12.1>2.5), zauwazy¢ mozna, iz 94
na 97 przypadkéw stanowig badani z grupy osob niepelnosprawnych. Natomiast
w pytaniach, gdzie udzielona odpowiedz sugeruje znaczng wage danych
czynnikow (A12.2<2.5 oraz A11.9>1.5), 100 na 102 przypadkoéw to respondenci
z grupy osob sprawnych.
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5. Struktura zachowan konsumenckich badanych osob

Celem poznania zalezno$ci wystepujacych pomigdzy poszczegdlnymi
elementami procesu zakupowego przeprowadzono szereg analiz, osobno dla
grupy osob niepetnosprawnych i grupy porownawczej. Pozwolito to stwierdzic,
na ile potrzeby psychiczne oraz postawy konsumenckie koreluja pomigedzy soba
oraz w rézny sposoéb determinujg preferencje konsumenckie u obu badanych
grup.

Zastosowano wielokrotne analizy regresji liniowej metoda eliminacji
wstecznej, ktéra pozostawia w modelu wylacznie te predyktory ktore w istotny
sposob wplywajg na zmienna zalezng (Field 2009). Za kazdym razem
sprawdzano zalozenie normalnosci rozktadu reszt niestandaryzowanych testem
Kotmogorowa-Smirnoffa oraz zatozenie o braku silnych korelacji migdzy
predyktorami statystyka Durbina-Watsona.

5.1 Potrzeby a postawy konsumenckie oséb niepelnosprawnych
ruchowo i pelnosprawnych — analiza regresji

Pierwszg grup¢ analiz regresyjnych przeprowadzono w celu weryfikacji
hipotezy mowiacej o predykcyjnym wptywie natezenia potrzeb na postawy
konsumenckie wobec czynnikow wplywajacych na dokonywanie zakupow
W obu porownywanych grupach. Jako predyktory wykorzystano czynniki uzys-
kane z analizy czynnikowej itemdéw Autoportretu Steina (potrzeba aktywnos$ci
i rozrywki; potrzeba zaleznosci i porzadku; potrzeba afiliacji; potrzeba poczucia
pewnos$ci 1 bezpieczenstwa oraz potrzeba dominowania i zachowan napast-
liwych). Zmienne zalezne w serii przeprowadzonych analiz stanowito gtowne
dziesi¢¢ czynnikow wplywajacych na dokonywanie zakupow tj. potrzeby, cena,
jako$¢, wygoda zakupu, informacja o towarze, emocje, miejsce zakupu, obstuga,
prestiz produktu lub sklepu, oraz marka. Miary postaw wobec wyzej wymie-
nionych czynnikéw dostarczyly wyniki zastosowanego dyferencjalu semanty-
cznego.

Pozytywne warto$ciowanie czynnika potrzeb przy dokonywaniu zakupow
U 0sob niepelosprawnych warunkowane bylo wylacznie potrzebg aktywnosci
i rozrywki (5 =0,334), podczas gdy w grupie porownawczej znaczenie mialy:
potrzeba poczucia pewnosci i bezpieczenstwa (f = 0,171) oraz potrzeba
dominowania i zachowan napastliwych (f = 0,211). Warto zwréci¢ uwage ze
mimo tego, ze u niepelnosprawnych ten czynnik warunkowany byt tylko jedng
grupg potrzeb, jego sita predykcyjna byta wyraznie wyzsza (R? = 0,103 wobec
R?=0,041).

Odkryte zalezno$ci ujawnity znaczne réznice pomigdzy badanymi grupami.
W grupie 0s6b niepelnosprawnych wyraznie zaznacza si¢ wpltyw potrzeby
aktywnosci i rozrywki na postawe wobec potrzeb jako czynnika decydujacego
0 dokonaniu zakupu. Potrzeba aktywnosci i rozrywki zawiera w sobie elementy
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tworzenia, poznawania, wyczynu, zabawy oraz doznawania przyjemnych
wrazen. Czynniki te charakteryzujg raczej osoby pozytywnie nastawione do
otaczajacego je $wiata i akceptujace siebie. Dlatego przypuszcza¢ mozna, iz,
pomimo faktu wystapienia niepetnosprawnosci, swoje potrzeby traktuja ze
spokojng aprobata, zaspokajajac je w mozliwie przyjemny sposob.

Tabela 21. Wspoélczynniki analiz regresji dla postawy wobec potrzeby

Predyktor (potrzeba psychiczna) p t p
Petnosprawni:
e potrzeba poczucia pewnosci i 0,171 1,81 | 0,073
bezpieczenstwa (czynnik IV)
e potrzeba dominowania i zachowan 0,211 2,24 | 0,027

napastliwych (czynnik V)

krok 4; skorygowane R?>=0,041; dopasowanie modelu
F(2,111)=3,42; p<0,05; statystyka Durbina-
Watsona=1,92

Niepetnosprawni:
e potrzeba aktywnosci i rozrywki (czynnik I) | 0,334 3,55 | 0,001

krok 5; skorygowane R?=0,103; dopasowanie modelu
F(1,100)=12,59; p<0,001; statystyka Durbina-
Watsona=1,92

W $wiecie petnym walki o pozycje czg$¢ 0S6b sprawnych ksztattuja postawe
wobec potrzeb pod wplywem poczucia wiasnej dominacji, podczas gdy
U pozostatej czesSci pozytywne nastawienie wzgledem potrzeb wzrasta wraz
z nasileniem potrzeby pewnos$ci i bezpieczenstwa. Dualizm tych zaleznosci
wynika¢ moze z faktu, iz z jednej strony osoby sprawne, znacznie bardziej niz
niepelnosprawne, nastawione sg na nicustajgcg konfrontacje i1 pogon za
pienigdzem, przez co im bardziej jednostka jest zaborcza i pewna siebie, tym
bardziej wzrastaja jej potrzeby konsumpcyjne, przez co ich znaczenie ro$nie.
Z drugiej jednak strony osoby, u ktérych o pozytywnym nastawieniu wobec
potrzeb decyduje poczucie pewnosci i bezpieczenstwa, prawdopodobnie cenig
sobie rownowage I stabilizacje, dlatego tez osiagnigty balans zyciowy wplywa
na ich $wiadomg akceptacje potrzeb oraz na kreowanie pozytywnej postawy
wobec wiasnych potrzeb.

Pozytywna postawa wobec ceny produktu u oséb niepetnosprawnych jest
pozytywnie determinowana przez potrzebe afiliacji (f = 0,237) oraz negatywnie
przez potrzebe aktywnosci i rozrywki (f = -0,298). W grupie porownawczej
natomiast, jedynym istotnym predyktorem postawy wobec tego czynnika
wplywajgcego na dokonywanie zakupoéw byta nasilona potrzeba zaleznosci
i porzadku.
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Tabela 22. Wspoélczynniki analiz regresji dla postawy wobec ceny

Predyktor (potrzeba psychiczna)

krok 4; skorygowane R?=0,062; dopasowanie modelu
F(2,99)=4,35; p<0,05; statystyka Durbina-Watsona=2,02

B t P

Petnosprawni:

e potrzeba zaleznosci i porzadku (czynnik IT) | 0,189 2,04 | 0,044
krok 5; skorygowane R?>=0,027; dopasowanie modelu
F(1,112)=4,15; p<0,05; statystyka Durbina-
Watsona=1,90
Niepetnosprawni.:

e potrzeba aktywnosci i rozrywki (czynnik I) | -0,298 | -2,76 | 0,007

e potrzeba afiliacji (czynnik I11) 0237 | 219 |0,031

Osoby niepetnosprawne silnie odczuwajace potrzebe aktywnosci i rozrywki
neguja ceng ukazujac tym samym, iz jej znaczenie nie jest kosztem ostatecznym,
jaki moga i chcg zaptaci¢. Z drugiej jednak strony, wzrost nat¢zenia potrzeby
afiliacji u oso6b niepetnosprawnych wplywa na ich pozytywne nastawienie
wzgledem ceny, gdyz bardzo czgsto decyzja o dokonaniu zakupow podjgta jest

w celu zaspokojenia tej wlasnie potrzeby.

Potrzeba zaleznos$ci i porzadku przektadajgca si¢ u czesci badanych z grupy
0sOb sprawnych na pozytywne postrzeganie ceny moze swiadczy¢ o traktowaniu
ceny jedynie jako narzedzia do osiggniecia stabilizacji i srodka pomagajacego

zaspokoi¢ potrzebe¢ nabywania.

Tabela 23. Wspélczynniki analiz regresji dla postawy wobec jako$ci

Predyktor (potrzeba psychiczna)

napastliwych (czynnik V)

krok 4; skorygowane R?=0,125; dopasowanie modelu
F(2,99)=8,23; p<0,001; statystyka Durbina-
Watsona=2,16

B t p

Pelnosprawni:

e potrzeba afiliacji (czynnik I1) 0,285 3,15 | 0,002
krok 5; skorygowane R?>=0,073; dopasowanie modelu
F(1,112)=9,90; p<0,01; statystyka Durbina-
Watsona=2,04
Niepetnosprawni.:

e potrzeba afiliacji (czynnik 111) 0,288 2,96 | 0,004

e potrzeba dominowania i zachowan 0,174 1,79 10,077

78




Dla czynnika jakosci podobnie jak dla dwdch poprzednich okazato sie, ze
W grupie osob niepetnosprawnych w poréwnaniu do grupy porownawczej istnieje
silniejszy zwiazek miedzy postawami w tym obszarze a strukturg potrzeb, 0 czym
$wiadcza osiagnigte wartosci wspodtczynnika korelacji wielokrotnej i determinacji
(odpowiednio: w grupie oséb niepetnosprawnych R?=0,125, w grupie 0sob
sprawnych R?=0,073). Wérod oséb niesprawnych wraz ze wzrostem potrzeby
afiliacji (# = 0,288) oraz potrzeby dominowania izachowan napastliwych
(8=0,174) zwicksza si¢ pozytywna postawa wobec czynnika jako$ci. Z drugiej
strony, wsrod osob petnosprawnych, pozytywne wartoSciowanie tego wymiaru
determinowane byto wytacznie przez zwigkszong potrzebe afiliacji (8 = 0,285).

Jako$¢ produktu, oprocz wilasciwego wykonania, zaprojektowania czy
dodatkowego wyposazenia, mozna zidentyfikowaé¢ jako kompozycje cech, ktora
w uzytkowaniu zaspokoi potrzeby klienta (Rura — Polley, Clegg 1999, s. 37;
Seawright, Young 1996, s. 107). Wysoka jako$¢ nabytych dobr, poprzez
zaspokajanie kolejnych potrzeb, przektada si¢ wigec na podnoszenie jakosci zycia
jednostki, co skutkuje satysfakcja i zadowoleniem ze swojej sytuacji zyciowe;.
Wzrost nat¢zenia potrzeby interakcji spolecznych wskazuje rowniez na fakt
zaspokojenia potrzeb nizszego rzedu. Osoba speiniona, bez wzgledu na stan
swojego zdrowia, charakteryzuje si¢ wigc pozytywnym nastawieniem
emocjonalno — oceniajacym wobec jakosci.

Natomiast odkryta zalezno$¢ pomigdzy potrzeba dominowania izachowan
napastliwych a postrzeganiem jakosci moze oznacza¢, iz badane osoby
niepetnosprawne odbierajg oczekiwang jako$¢ jako pewnego rodzaju nagrodg dla
tych, ktorzy walcza o Swoje prawa.

Tabela 24. Wspélczynniki analiz regresji dla postawy wobec wygody zakupu

Predyktor (potrzeba psychiczna) p t p
Pelnosprawni:
e potrzeba afiliacji (czynnik I11) 0,161 1,72 | 0,089
e potrzeba poczucia pewnosci 0,194 | 2,07 |0,041

i bezpieczenstwa (czynnik V)

krok 4; skorygowane R?>=0,061; dopasowanie modelu
F(2,111)=4,66; p<0,05; statystyka Durbina-
Watsona=1,99

Niepetnosprawni.:
e potrzeba afiliacji (czynnik 11) 0,321 3,36 | 0,001
e potrzeba poczucia pewnosci 0222 | 2,32 |0,023

i bezpieczenstwa (czynnik IV)

krok 4; skorygowane R?=0,108; dopasowanie modelu
F(2,99)=7,11; p<0,01; statystyka Durbina-Watsona=2,10
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Dla postawy wobec wygody zakupu uzyskano analogiczny wzorzec zalezno-
sci w obu grupach, cho¢ podobnie jak wczeéniej, wiecej wariancji zmiennej
zaleznej wyjasnial model uzyskany w grupie niepelnosprawnych (R? = 0,108)
niz w grupie porownawczej (R? = 0,061). Niemniej jednak, pozytywna postawa
wobec wygody zakupu byla tym silniejsza u badanych osoéb, im silniej
odczuwali oni potrzebg afiliacji (dla niepetnosprawnych g = 0,321; dla
petnosprawnych f = 0,161) oraz potrzebe poczucia pewnosci i bezpieczenstwa
(odpowiednio g = 0,222 oraz = 0,194).

Potrzeba afiliacji kojarzona jest z przyjemnoscig i podtrzymywaniem
pozytywnych kontaktéw spotecznych, podobnie jak potrzeba poczucia pewnosci
i bezpieczenstwa warunkowana jest pozytywnym obrazem samego siebie. Osoba
charakteryzujaca si¢ pozytywnym stosunkiem do siebie oraz do otoczenia
prawdopodobnie odnosi si¢ do zakupoéw jak do przyjemnosci, przenoszac tym
samym pozytywne nastawienie na miejsce zakupu, poszukujac jednostki handlu
pod katem komfortu oraz wygody zakupu.

Tabela 25. Wspolczynniki analiz regresji dla postawy wobec informacji o towarze

Predyktor (potrzeba psychiczna) p t p
Petnosprawni:
o Dbrak efektu (model niedopasowany) - - -
Niepelnosprawni.:
e potrzeba afiliacji (czynnik 11) 0,210 2,15 | 0,034

krok 5; skorygowane R?=0,035; dopasowanie modelu
F(1,100)=4,63; p<0,05; statystyka Durbina-
Watsona=1,95

Postawa wobec czynnika informacji o towarze okazala si¢ w niewielkim
stopniu zdeterminowana odczuwanymi przez badanych potrzebami psychi-
cznymi. W grupie osob sprawnych nie uzyskano dobrze dopasowanego modelu
regresji, co oznacza, ze sita zwigzkéw miedzy potrzebami a tym wymiarem
okazata si¢ zbyt staba, aby umozliwi¢ stworzenie modelu o satysfakcjonujacych
wiasciwosciach predykcyjnych. Dla osdb niepelnosprawnych udato si¢ uzyskac¢
model satysfakcjonujacy, warto jednakze zwroci¢ uwage, iz wyjasnia on jedynie
niewielkg cze$¢ wariancji zmiennej zaleznej (jedynie 3,5%). Zgodnie z tym
modelem jedynym predyktorem pozytywnej postawy wobec informacji o towa-
rze okazala si¢ zwigkszona potrzeba afiliacji (8 = 0,210).

Potrzeba afiliacji, oprocz innych, zawiera w sobie elementy potrzeby
doznawania opieki i oparcia. Osoba z uszkodzonym narzadem ruchu, majac
ograniczong mobilnos¢, nie zawsze jest w stanie dosiegng¢ do polki, przez co
musi poprosi¢ o pomoc inne osoby. Zyczliwos¢ i pomoc okazana ze strony
innych uczestnikow rynku — klientdow sklepu czy sprzedawcy — wptywac
rowniez moze na wzrost postrzegania siebie jako cztonka spotecznosci.
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Tabela 26. Wspoélczynniki analiz regresji dla postawy wobec emocji

Predyktor (potrzeba psychiczna) p t p
Petnosprawni:
e potrzeba poczucia pewnosci i bezpieczenstwa | 0,194 | 2,05 | 0,042
(czynnik 1V)
e potrzeba dominowania i zachowan 0,182 | 1,93 | 0,057

napastliwych (czynnik V)

krok 4; skorygowane R?>=0,038; dopasowanie modelu
F(2,111)=3,25; p<0,05; statystyka Durbina-Watsona=2,21

Niepetnosprawni:
e potrzeba aktywnosci i rozrywki (czynnik I) 0,354 | 3,79 |<0,001

krok 5; skorygowane R?=0,117; dopasowanie modelu
F(1,100)=14,34; p<0,001; statystyka Durbina-
Watsona=2,07

Pozytywna postawa wobec emocji jako czynnika majgcego znaczenie przy
podejmowaniu decyzji konsumenckich byta u 0séb niepelnosprawnych warun-
kowana nasilong potrzeba aktywnosci i rozrywki (£ = 0,354). Struktura potrzeb
u osob bez dysfunkcji narzadu ruchu miata wyraznie stabszy zwiazek z tym
wymiarem decyzji konsumenckich (R? = 0,038), chociaz inaczej niz bylo to
W grupie 0sob niepetnosprawnych, predyktory stanowily dwie grupy potrzeb.
Pozytywna postawa wobec emocji byta tym wigksza, im bardziej nasilona byta
potrzeba poczucia pewnosci ibezpieczenstwa (f = 0,194) oraz potrzeba
dominowania i zachowan napastliwych (5 = 0,182).

Wyznaczone wsrod badanych zalezno$ci mogg sugerowacé, iz osoby sprawne
znacznie cze¢sciej wehodza do sklepu kierujac si¢ motywacja negatywna, czyli
przymusem zrobienia zakupow, podczas gdy u osob niepelnosprawnych proces
zakupowy warunkowany poszukiwaniem rozrywki, wyczynu, poznawania
i poszukiwania nowos$ci. Fakt ten nie zaskakuje, gdyz osoby niepelnosprawne
majg zazwyczaj mniejsze mozliwosci mobilnosci a przez to mniejsza mozliwos¢
zaspokojenia pewnych potrzeb. Dodatkowo, konsumenci niepelnosprawni
dysponujg mniejszymi zasobami finansowymi, co oznacza iz kazdy wydatek
wyzwala wigksze emocje.

Dla postawy wobec miejsca zakupu w grupie 0s6b niepetnosprawnych nie
stwierdzono zwigzku z odczuwanymi potrzebami psychicznymi (nie uzyskano
dobrze dopasowanego modelu regresyjnego). W grupie porownawczej natomiast
pozytywna postawa wobec miejsca zakupu warunkowana byta nasilong potrzeba
aktywnosci i rozrywki (8 = 0,171) oraz potrzebg poczucia pewnosci i bezpiecze-
nstwa (5 = 0,185).
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Tabela 27. Wspélczynniki analiz regresji dla postawy wobec miejsca zakupu

Predyktor (potrzeba psychiczna) p t p
Petnosprawni:
e potrzeba aktywnosci i rozrywki (czynnik I) | 0,171 1,86 | 0,065
e potrzeba poczucia pewnosci i 0,185 | 2,02 | 0,046

bezpieczenstwa (czynnik IV)

krok 4; skorygowane R?=0,047; dopasowanie modelu
F(2,111)=3,76; p<0,05; statystyka Durbina-
Watsona=2,27

Niepetnosprawni:
o Dbrak efektu (model niedopasowany) - - -

Sprawni konsumenci, dla ktorych zakupy stanowia sposob zaspokojenia
potrzeby poczucia pewnosci i bezpieczenstwa czy tez aktywnos$ci i rozrywki,
sklep traktujg prawdopodobnie jedynie jako narze¢dzie. Nie zaskakuje wigc fakt,
iz miejsce zakupu przejmuje pozytywne skojarzenia.

Zebrany materiat badawczy uniemozliwia jednak wyestymowanie odpowie-
dnio dobranego modelu, ktory ukazywalby zaleznos$ci wystgpujace w grupie
0s0b niepetnosprawnych.

Tabela 28. Wspélczynniki analiz regresji dla postawy wobec obstugi

Predyktor (potrzeba psychiczna) p t p

Petnosprawni:
e potrzeba zaleznosci i porzadku (czynnik IT) | 0,255 2,79 | 0,006

krok 5; skorygowane R?*=0,056; dopasowanie modelu
F(1,112)=7,77; p<0,01; statystyka Durbina-
Watsona=2,11

Niepelnosprawni.:
o Dbrak efektu (model niedopasowany) - - -

Postawy wobec obstugi, podobnie jak w przypadku postaw wobec miejsca
zakupu, okazaly sie by¢ determinowane potrzebami psychicznymi wytacznie
W grupie poroéwnawczej i, podobnie jak wczeéniej, sita zwigzku okazata sie
niewielka (R? = 0,056). Potrzeba stanowiacy istotny predyktor w tej grupie
okazata si¢ potrzeba przynaleznosci i porzadku (f = 0,255). W grupie osob
niepetnosprawnych ponownie nie udato si¢ otrzymaé¢ dobrze dopasowanego
modelu.

Wyraznie odmienne od pozostalych wyniki otrzymano dla postawy wobec
prestizu produktu lub sklepu. Okazata si¢ by¢ ona znaczaca determinowana
odczuwanymi potrzebami psychicznymi i dotyczylo to obu badanych grup
(R?= 0,141 dla niepetnosprawnych i R? = 0,123 dla niepelnosprawnych), chociaz
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w grupie osob niepelnosprawnych znaczace okazalo si¢ szersze spektrum potrzeb
w poréwnaniu do grupy osob pelnosprawnych. Postawa wobec prestizu produktu
lub sklepu w tej grupie okazuje si¢ tym wieksza, im bardziej nasilone sg potrzeba
dominowania i zachowan napastliwych (= 0,273), potrzeba zaleznosci i porza-
dku (8 = 0,244) oraz potrzeba aktywnosci irozrywki (5 = 0,189). Grupa
porownawcza toOznita si¢ od kryterialnej tym, iz omawiany wymiar
determinowany byt wytacznie potrzeba zaleznosci i porzadku (5 = 0,361).
Tabela 29. Wspélczynniki analiz regresji dla postawy wobec prestizu produktu lub
sklepu

Predyktor (potrzeba psychiczna) p t p

Petnosprawni:
e potrzeba zaleznosci i porzadku (czynnik 1T) | 0,361 4,10 |<0,001

krok 5; skorygowane R?=0,123; dopasowanie modelu
F(1,112)=16,83;  p<0,001;  statystyka  Durbina-
Watsona=2,09

Niepetnosprawni:
e potrzeba aktywnosci i rozrywki (czynnik I) | 0,189 1,76 | 0,081

e potrzeba zaleznosci i porzadku (czynnik IT) | 0,244 2,54 | 0,013

e potrzeba dominowania i zachowan| 0,273 | 2,50 | 0,014
napastliwych (czynnik V)

krok 3; skorygowane R?*=0,141; dopasowanie modelu
F(3,98)=6,52; p<0,001; statystyka Durbina-
Watsona=2,06

Korelacje wyznaczone w grupie osob niepelnosprawnych wskazujg na roézno-
rakie zachowania. Po pierwsze, osoba z uszkodzeniem narzadu ruchu nastawiona
pozytywnie wzgledem prestizu jest prawdopodobnie jednostka autonomiczna,
aktywna, szukajaca nowosci, wyzwan i przyjemnych wrazen zmystowych, ktdre
kompensowatyby wystgpujaca niepelnosprawnos¢. Z drugiej jednak strony zazna-
czony wplyw potrzeby dominowania i zachowan napastliwych §wiadczy¢ moze
0 wyodrebnieniu si¢ grupy konsumentow, ktorzy prestiz wykorzystuja jako
narzedzie stuzace do zdobycia wladzy i dominujgcej pozycji nad innymi.

W obu grupach zaznaczyt si¢ rowniez wptyw potrzeby zaleznosci i porzadku.
Swiadczy to prawdopodobnie 0 dazeniu jednostek do osiggniecia stabilnosci czy
tez zhierarchizowania wlasnej pozycji w spoleczenstwie.

Najbardziej interesujgce wyniki, a jednoczes$nie najwigksze roznice migdzy
grupg osob niepelosprawnych a grupa poréwnawczg otrzymano analizujgc
zwigzek potrzeb z postawg emocjonalno — oceniajacg wobec marki. W grupie
poréwnawczej jest ona w niewielkim stopniu (R?=0,029) determinowana
potrzeba dominowania i zachowan napastliwych (4 = 0,194).
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Tabela 30. Wspétczynniki analiz regresji dla postawy wobec marki

Predyktor (potrzeba psychiczna) p t p
Petnosprawni:
e potrzeba dominowania i zachowan 0,194 2,09 | 0,039

napastliwych (czynnik V)

krok 5; skorygowane R?=0,029; dopasowanie modelu
F(1,112)=4,38; p<0,05; statystyka Durbina-
Watsona=1,88

Niepetnosprawni:

e potrzeba aktywnosci i rozrywki (czynnik I) | 0,379 3,49 | 0,001
e potrzeba zaleznoéci i porzadku (czynnik II) | 0,195 | 2,14 | 0,035
e potrzeba afiliacji (czynnik 111) -0,266 | -2,70 | 0,008
e potrzeba dominowania i zachowan 0,327 3,17 10,002

napastliwych (czynnik V)

krok 2; skorygowane R?=0,245; dopasowanie modelu
F(4,97)=9,18; p<0,001; statystyka Durbina-
Watsona=1,74

Jednak wsrod osob niepetnosprawnych wyraznie widac, iz postawa wobec
marki jest silnie determinowana potrzebami psychicznymi (R? = 0,245).
W modelu regresyjnym jako istotne pozostaly az cztery z pigciu grup potrzeb.
Pozytywna postawa wobec marki okazuje si¢ by¢ tym silniejsza, im bardziej
nasilone sg potrzeby aktywnosci i rozrywki (4 = 0,379), dominowania i zacho-
wan napastliwych (f = 0,327) oraz w nieco mniejszym stopniu potrzeba zalez-
nosci i porzadku (f = 0,195). Pozytywna postawe wobec marki obniza natomiast
podwyzszona potrzeba afiliacji (f = -0,266).

Niepelosprawno$¢ wymusza podejmowanie wiclorakich dziatan, majgcych
na celu podnoszenie jakosci zycia. Jednym ze sposobow poprawy postrzegania
0s0b niepetnosprawnych przez spoteczenstwo jak i przez nich samych jest posia-
danie produktow odpowiednich marek. Na wartos¢ marki sktada si¢ §wiadomosc¢
marki, a wigc jej pozycja, skojarzenia z nig zwigzane, postrzeganie przez
uczestnikow rynku czy tez rozpoznawalno$¢ na tle innych marek. Posiadanie
produktéw o uznanej pozycji moze postuzy¢ kilku celom. Po pierwsze, marka
moze sta¢ si¢ elementem budujacym pozycje konsumenta w spoleczenstwie czy
tez moze by¢ kojarzona z przyjemnoscig i zabawsg, co ttumaczy pozytywne
warunkowanie postrzegania marki przez potrzeby dominowania czy aktywnosci
i rozrywki.

Z drugiej jednak strony nasilenie potrzeby afiliacji okazuje si¢ obnizaé
pozytywne nastawienie emocjonalne wzgledem marki, CO moze oznaczac, iz osoby
niepelnosprawne chcac czué sie czescig grupy, unikajg zakupow rozpoznawanych
marek, zeby nie wyr6znia¢ si¢ na tle spotecznosci.
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Przeprowadzone analizy zebranego materialu badawczego pozwalaja sadzié,
iz hipoteza brzmigca: Potrzeby psychiczne przektadajq si¢ na rozne postawy
0s0b niepetnosprawnych i petnosprawnych wobec czynnikow wplywajgcych na
podejmowanie decyzji zakupowych.

5.2 Analiza czynnikowa Kwestionariusza dot. Wyboréw
Konsumenckich i poréwnania pomi¢edzy badanymi grupami

Ze wzgledu na poruszang tematyke zagadnienie wyboréw konsumenckich
oraz ich predyktorow zostalo potraktowane szerze;j.

W celu ograniczenia liczby zmiennych, zwigkszania przejrzystosci i spdjno-$ci
obliczen zdecydowano si¢ na przeprowadzenie eksploracyjnej analizy czynniko-
wej na pytaniach kwestionariusza dotyczacych szczegdtowych aspektow postaw
konsumenckich. We wszystkich analizach, w zaleznosci od liczby zmiennych
wiaczonych do analizy, jako kryterium wyboru liczby wyodrgbnionych czynni-
kow zastosowano wykres osypiska lub kryterium Kaisera. Jako miar¢ adekwat-
nosci  wielko$ci proby zastosowano wspotczynnik Kaisera-Mayera-Olkina
(KMO), natomiast diagnostyke wielkosci korelacji miedzy wlaczonymi do analizy
zmiennymi przeprowadzono testem Bartletta oraz interpretujgc warto$¢ wyzna-
cznika (Tabachnik, Fidell 2007).

Analizie poddano czynniki decydujace o wyborze konkretnego produktu
(pytanie 12), wyborze tradycyjnego sklepu (pytanie 13) oraz podczas dokonywa-
nia zakupoéw przez Internet (pytanie 11). Poddano réwniez analizie czynniki
wplywajace na decyzj¢ o dokonaniu lub nie dokonaniu zakupu produktu

(pytanie 14).

W grupie zmiennych decydujacych o wyborze konkretnego produktu
(pytanie 12) na podstawie eksploracyjnej analizy czynnikowej z rotacjg Ortego-
nalng Varimax wyodrgbniono dwa czynniki wyjasniajace tacznie 59,54%
wariancji zmiennych. Wspotczynnik KMO na poziomie 0,862, istotnos¢ statysty-
czna testu Bartletta (p<0,001) oraz warto$¢ wyznacznika rowna 0,001 wskazuje,
ze zalozenia analizy czynnikowej zostaty spelione a jej wyniki mozna uzna¢ za
rzetelne.

Tabela 31. Testy Kaisera-Mayera-Olkina i Bartletta

Miara KMO adekwatnosci doboru préoby 0,862

Test sferycznos$ci Bartletta Przyblizone chi-kwadrat 1542,374
Df 78

Istotnos¢ 0,000

Na pierwszy z wyodregbnionych czynnikow (35,20% wyjasnionej wariancji
catkowitej) sktadajg si¢: cena, walory zewngtrzne, cechy uzytkowe, sktad produ-
ktu, marka, niezawodnos¢, unikalnos$¢, informacje o produkcie w Internecie oraz
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jako$¢. Dla oceny produktu w danym wymiarze ujemng warto$¢ ma fakt dotg-
czania do niego elementéw dodatkowych (gadzety, probki innych produktow).
Zwazywszy tre§¢ czynnikow sktadajacych sie na ten wymiar moglby on nosié¢
nazwe kluczowych cech produktu.

Drugi z wymiaréw ewaluacji produktu (wyjasniajac 24,33% wariancji
catkowitej) obejmuje: czytelnos¢ oznakowania na opakowaniu, kraj lub region
pochodzenia produktu, wielko$¢ opakowania (waga, rozmiar, objetos¢) oraz
dotaczone gadzety lub probki innych produktow, podczas, gdy dla tego wymiaru
ujemne znaczenie maja cena, wyglad, cechy uzytkowe oraz sktad produktu.
Analizujac czynniki wchodzace w sklad danego wymiaru mozna nada¢ mu
nazwg pobocznych cech produktu.

Tabela 32. Macierz rotowanych skladowych (a) dla dwu czynnikéw wyodrebnionych

Z pytania 12
Sktadowa

| 11
A12.3 0,800 -0,246
Al2.1 0,795 -0,341
Al12.2 0,784 -0,353
A.12.6 0,783 -0,353
A.12.8 0,739
Al12.7 0,690
Al24 0,597
A12.12 0,567
A.125 0,546
A.12.10 0,868
A.12.13 0,814
A.12.9 0,782
A.l12.11 -0,217 0,777

Na podstawie wynikow analizy czynnikowej wykorzystujac metode
Andersona-Rubina utworzono oceny czynnikowe (wyniki czynnikowe)
odzwierciedlajace wartosci obu zidentyfikowanych wymiaréw dla kazdej osoby
badanej. Dzigki temu mozna byto poréwna¢ osoby niepelnosprawne z osobami
pelnosprawnymi w odniesieniu do stopnia, w jakim sg dla nich wazne kluczowe
i poboczne cechy produktu. Rozklad ocen czynnikowych w porownywanych
grupach okazal si¢ odbiega¢ od rozkladu normalnego, dlatego do analiz
wykorzystano nieparametryczny test U Manna-Whitneya.
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Tabela 33. Statystyki dla badanych grup do czynnikéw wyodrebnionych z pytania 12

Grupa N X S SE
Cechy Niepelnosprawni 102 -0,815 ,551 0,055
kluczowe .
produktu Pelnosprawni 114 0,729 , 702 0,066
Cechy Niepetnosprawni 102 0,492 ,876 0,087
poboczne ] ]
produktu Pelnosprawni 114 0,440 ,896 0,084

Osoby pelnosprawne przy podejmowaniu decyzji konsumenckiej istotnie
bardziej skupiaja si¢ na kluczowych cechach produktu w poréwnaniu do oséb
niepetnosprawnych (U = 529; Z = -11,53; p<0,001; sita efektu r = 0,78).
Odwrotng zalezno$¢ zaobserwowano w odniesieniu do pobocznych cech
produktu (U = 2149; Z = -7,99; p<0,001; sita efektu r = 0,54), gdzie miaty one
wigksze znaczenie dla osob niepetnosprawnych.

Analiza czynnikowa przeprowadzona dla wymiaréw decydujacych o wybo-
rze konkretnego sklepu (pytanie 13) ujawnita cztery glowne czynniki
wyjasniajace lacznie 55,50% wariancji wlaczonych zmiennych. Réwniez w tym
przypadku diagnostyka wykazala spetnienie zalozen analizy: wspotczynnik
Kaisera-Meyera-Olkina rowny 0,823, test Bartletta istotny na poziomie p<0,001
oraz warto§¢ wyznacznika wigksza niz graniczne 0,00001, $wiadczg o tym, ze
liczebnos¢ proby byta wystarczajaca a korelacje miedzy zmiennymi byty
optymalne.

Tabela 34. Testy Kaisera-Mayera-Olkina i Bartletta

Miara KMO adekwatno$ci doboru préoby 0,823
Test sferycznosci Bartletta Przyblizone chi-kwadrat 2131,529
Df 253
Istotno$¢ 0,000

Czynniki rotowano ortogonalnie za pomoca procedury Varimax - procedury,
ktora doprowadza do rozproszenia zmiennych migedzy czynnikami tak, zeby dla
kazdego czynnika powstala grupa zmiennych o wysokich tadunkach — odmienna
dla poszczegodlnych czynnikow.

Na pierwszy z czynnikow (18,20% wyjasnionej wariancji catkowitej)
sktadaty si¢ nastgpujace wymiary: godziny otwarcia sklepu; serwis gwarancyjny
i mozliwos¢ zwrotu towaru; mozliwos¢ platnosci karta; dostawa do domu;
wyprzedaze, obnizki, promocje, rabaty; duzy parking. W oparciu o tre$é
wymiarow mozna czynnik ten opisa¢ jako wygode korzystania ze sklepu.
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Tabela 35. Macierz rotowanych skladowych (a) dla czterech czynnikéw wyodrebnionych
Z pytania 13

Skladowa

I 1 11 v

A13.14 0,810

A 13.20 0,787

A 13.15 0,727

A 13.17 0,697

A13.18 0,674

A13.13 0,664

A 13.19 0,512

A 139 0,762

A 138 0,714

A13.12 0,706

A13.11 0,704

A13.10 0,686

A 135 0,615

Al3.2 0,456

Al3.7 0,691

Al3.16 0,670

Al3.6 0,572

Al13.23 0,567

Al3.22 0,526

Al3.21 0,507

Al3.3 0,752

Al3.4 0,704

Al3.1 0,457

Drugi z czynnikow (17,31% wyjasnionej wariancji catkowitej) opisany jest
przez takie cechy jak: automatycznie otwierane drzwi przesuwne; przeszklone
$ciany lub drzwi; wyréwnany poziom progdéw i posadzek; antyposlizgowe
podlogi; porgcze i uchwyty przy drzwiach zamiast klamek; system pochylni
i podjazdow — dostep do wozkow; Scista specjalizacja sklepu. Wyraznie widac,
ze istotg drugiego czynnika jest obecno$¢ utatwien dla osob niepetnosprawnych,
zostal wigc on zdefiniowany jako ulatwienia komunikacyjne dla o0sob
niepetnosprawnych.

Kolejny czynnik (11,06% wyjasnionej wariancji catkowitej) zawiera w sobie
nastepujace cechy sklepu, jak: szeroka winda z automatycznymi drzwiami;
mozliwo§¢ zakupu na raty; szeroko$¢ tras komunikacyjnych — alejek;
czestotliwo$¢ dokonywania zakupu; petlna informacja o produkcie w miejscu
sprzedazy, jako$¢ obstugi — fachowos¢. Na podstawie tresci cech sktadajacych
si¢ na trzeci czynnik oraz istoty pozostatych czynnikow zostal on nazwany
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dodatkowymi udogodnieniami — nie majacymi kluczowego charakteru przy
wyborze sklepu.

Na ostatni, czwarty czynnik (wyjasniajacy 8,94% wariancji catkowitej)
sktadaja sie: dostep do sklepu — lokalizacja, dogodny dostep do potki z towarem,
oraz mozliwo$¢ zakupu wielu rodzajow produktéw pod jednym dachem. Zostat
on zdefiniowany jako utatwienia przestrzenne.

Dzigki obliczeniu warto$ci ocen czynnikowych przy uzyciu algorytmu
Andersona-Rubina mozna bylo porownaé czy niepelnosprawnos¢ roznicuje
stopien w jakim osoby badane skupiajg si¢ na kazdym z czterech wymiaréw
przy wyborze sklepu. Ponownie ze wzgledu na brak spetnienia warunku
normalnosci rozktadu zmiennych w porownywanych grupach zastosowano test
U Manna-Whitneya. Wygoda korzystania ze sklepu (czyli pierwszy najbardziej
ogoélny czynnik) okazal si¢ mie¢ istotnie wicksze znaczenie dla o0sob
niepelnosprawnych niz dla pelnosprawnych (wartos¢ testu U = 4828; Z = -2,15;
p<0,05), cho¢ wielkos¢ sity efektu (r = 0,15) wskazuje, ze rdznica nie jest
bardzo wyrazna.

Zgodnie z przewidywaniami czynnik 2 (utatwienia komunikacyjne dla osob
niepelnosprawnych) byt znacznie bardziej istotny przy wyborze sklepu dla oséb
niepelnosprawnych niz dla pelnosprawnych (wartos¢ testu U = 1382; Z = -9,67;
p<0,001; sita efektu r = 0,66).

Tabela 36. Statystyki dla badanych grup do czynnikéw wyodrebnionych z pytania 13

Grupa N X S SE
Wygoda Niepetnosprawni 1 0,092 10 0.1
. 02 77 07
korzystania ze 1 09 00
sklepu Petnosprawni 14 -0,083 99 86
. . 1 0,6 0,0
Ulatwienia Niepelnosprawni 02 0,646 13 61
komunikacyjne ) 1 0,9 0,0
Petnosprawni 14 -0,578 23 86
. . 1 1,0 0,1
Dodatkowe Niepelnosprawni 02 -0,377 50 04
udogodnienia . 1 0,8 0,0
Petnosprawni 14 0,337 20 77
. . 1 0,8 0,0
Ulatwienia Niepelnosprawni 02 -0,224 93 88
przestrzenne . 1 1,0 0,0
Petnosprawni 14 0,201 50 98

Co ciekawe odwrotng zalezno$¢ zaobserwowano dla czynnika 4 — utatwienia
przestrzenne. Okazato si¢, ze osoby niepetnosprawne przyktadajg mniejsza wage
(w porownaniu do petnosprawnych) do takich cech sklepu jak jego lokalizacja,
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wygodny dostep do pdlki z towarem czy mozliwos$¢ zakupu wielu rodzajow
produktéw pod jednym dachem (wartos$¢ testu U = 4194; Z = -3,53; p<0,001;
sita efektu r = 0,24), cho¢ réznica ta byta mniej wyrazna. Podobne wyniki
uzyskano dla czynnika 3 - dodatkowe udogodnienia, gdzie osoby pelnosprawne
okazaty si¢ przyktadac¢ nieco wigkszg wage do takich charakterystyk sklepu jak
mozliwo$¢ zakupu na raty, jako$¢ obstugi, pelna informacja o produkcie ale
rowniez szerokos¢ alejek i obecnos¢ wygodnej windy (warto$¢ testu U = 3505;
Z =-5,04; p<0,001; sita efektu r = 0,34).

Eksploracyjna analiza czynnikowa przeprowadzona na wymiarach pytania 11
dotyczacego wymiardw istotnych dla osoby badanej przy dokonywaniu
zakupow przez Internet ujawnita dwa gléwne czynniki wyjasniajace tacznie
53,02% wariancji wiaczonych do analizy zmiennych. Diagnostyka zatozen
analizy (wspotczynnik KMO = 0,837; wyznacznik rowny 0,002 oraz test
Bartletta istotny statystycznie na poziomie p<0,001) wskazuje, ze jej wyniki sa
rzetelne 1 moga sta¢ si¢ podstawg do interpretacji obserwowanych zaleznosci.
Podobnie jak poprzednio zastosowano ortogonalng rotacje czynnikow za
pomoca procedury obliczeniowej Varimax.

Tabela 37. Testy Kaisera-Mayera-Olkina i Bartletta

Miara KMO adekwatnosci doboru proby 0,837
Test sferycznosci Bartletta Przyblizone chi-kwadrat 1290,167
Df 91
Istotnosé¢ 0,000

Pierwszy z wyodrgbnionych czynnikow (wyjasniajacy 34,34% calkowitej
wariancji) stanowi konglomerat nastgpujacych wymiarow: duzy wybor — szeroki
asortyment; bezpieczefistwo transmisji danych; jakos$¢ informacji o produkcie;
unikniecie koniecznosci chodzenia po sklepach; dostawa do domu; mozliwos¢
przeanalizowania oferty ,,na spokojnie”; czas dostawy oraz cena produktu.
Probujac odnalez¢ wspolny mianownik dla wymienionych wyzej cech czynnik
pierwszy mozna opatrzy¢ etykietg: komfort, oszczedno$é i bezpieczenstwo.

Na drugi czynnik (wyjasniajacy 18,68% wariancji catkowitej) sktadaja sie:
marka sklepu; tatwo$¢ dokonywania platnosci; tatwos¢ sktadania zamowienia;
marka produktu; mozliwos§¢ zwrotu lub rezygnacji oraz wyglad graficzny strony.
Analizujac tre$¢ wymiaréw sktadajgcych si¢ na drugi czynnik adekwatna wydaje
si¢ nazwa: prestiz i ulatwienia proceduralne.

Rowniez dla wymiarow decydujacych o dokonywaniu zakupow przez Internet
ze wzgledu na niespelnione zatozenie normalno$ci rozktadu pordéwnania
miedzygrupowe przeprowadzono testem U Manna-Whitneya. Komfort, oszczed-
no$¢ 1 bezpieczenstwo transakcji (czynnik 1) okazuja si¢ bardziej istotne dla osob
petosprawnych niz niepetnosprawnych (warto$¢ testu U = 717; Z = -11,12;
p<0,001; sita efektu r = 0,76). Z drugiej strony prestiz sklepu i produktu oraz
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utatwienia proceduralne (czynnik 2) w wiekszym stopniu decyduja o wyborach
0s0b niepetnosprawnych niz pelnosprawnych, cho¢ réznica w tym wymiarze nie
jest tak wyrazna jak w poprzednim (wartos¢ testu U =4888; Z = -2,02; p<0,05;
sita efektu r = 0,14).

Tabela 38. Macierz rotowanych skladowych (a) dla dwoch czynnikow wyodrebnionych

Z pytania 11
Skladowa
| |

All7 0,829

All6 0,785

All8 0,775

Alll 0,768

All.2 0,753

All.3 0,699

All5 0,698

All4 0,695

Al11.10 0,740

All1l.12 0,712

All.11 0,705

All9 0,666

Al11.13 0,529

All.14 0,501

Tabela 39. Statystyki dla badanych grup do czynnikéw wyodrebnionych z pytania 11
Grupa N X S SE

Komfort, Niepetnosprawni 102 -0,772 0,761 0,075
oszczednosé
i bezpieczenstwo | Petnosprawni 114 0,691 0,603 0,056
Prestiz i Niepelnosprawni | 102 | 0,146 | 0,954 | 0,094
ulatwienia
proceduralne Pelnosprawni 114 | -0,130 1,025 0,096
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Analiza czynnikowa pytania dotyczacego wymiarow decydujacych o podje-
ciu decyzji o zakupie badz powstrzymaniu si¢ od niej (pytanie 14) ujawnila
strukture trojczynnikowa, wyjasniajaca tacznie 46,94% wariancji wszystkich
wlaczonych do analizy wymiaréw. Uzyskane czynniki zrotowano ortogonalnie
za pomoca procedury Varimax. Wartosci testu KMO (0,764), wyznacznika
(0,038) oraz istotnos¢ statystyczna testu Bartletta (p<0,001) wskazuja na
adekwatng liczebno$¢ proby oraz optymalne wartosci interkorelacji miedzy
zmiennymi.

Tabela 40. Testy Kaisera-Mayera-Olkina i Bartletta

Miara KMO adekwatnosci doboru préby 0,764
Test sferyczno$ci Bartletta Przyblizone chi-kwadrat 683,578
Df 105

Istotnos¢ 0,000

Na pierwszy z czynnikow (wyjasniajacy 16,91% wariancji zmiennych)
sktadaja si¢ nastgpujace wymiary: oryginalno$¢ — unikalno$¢ produktu; moda;
prestizowos$¢ produktu lub producenta; chg¢ doréwnania innym. Zwazywszy na
tre$¢ wymiar6w czynnik ten mozna nazwa¢ motywami autoprezentacyjnymi.

Drugi czynnik (odpowiedzialny za 16,69% wariancji) tworza nastepujace
zmienne: oczekiwania wzgledem produktu, wlasne przekonania, do§wiadczenia
z przesziosci 1 mozliwos¢ spokojnego przestudiowania oferty w domu.
Najbardziej adekwatng etykieta w $wietle analizy istoty tworzacych go zmien-
nych wydaje si¢ by¢ etykieta motywow wewnetrznych.

Ostatni z czynnikow (wyjasniajac 13,35% wariancji catkowitej) sktada si¢
z takich wymiaréw decyzji konsumenckiej jak: opinie rodziny lub otoczenia;
namowa sprzedawcy; reklama; tradycja, niech¢¢ do zmian, przyzwyczajenie,
mozliwo$¢ wygrania atrakcyjnej nagrody. Sg to motywy biegunowo rézne od
tych, ktére definiujg czynnik drugi, a ich znaczenie sugeruje, ze czynnik trzeci
moglby nosi¢ nazwe motywow ulegania wptywowi.

Porownania migdzygrupowe dla uzyskanych ocen czynnikowych ze wzgledu
na brak normalnosci rozktadu w poréwnywanych grupach przeprowadzono
testem U Manna-Whitneya. Wskazuja one, ze osoby niepetnosprawne
W poréwnaniu z osobami pelnosprawnymi w istotnie mniejszym stopniu kieruja
si¢ motywami autoprezentacyjnymi (czynnik 1) przy podejmowaniu decyzji
0 zakupie (U = 2685; Z = -6,824; p<0,001; sita efektu r = 0,46).

Dla motywow wewnetrznych (czynnik 2) oraz motywow ulegania wptywowi
(czynnik 3) nie uzyskano statystycznie istotnych réznic. Oznacza to, ze osoby
petnosprawne nie réznig si¢ od petnosprawnych stopniem w jakim determinujg
one ich decyzje o dokonaniu lub powstrzymaniu si¢ od zakupu (wartos¢ testow
odpowiednio: U =5285; Z = -1,15; n.i. oraz U = 5269; Z = -1,19; n.i.)
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Tabela 41. Macierz rotowanych skladowych (a) dla trzech czynnikéw wyodrebnionych
Z pytania 14

Skladowa

Al4.11

0,787

Al4.3

0,733

Al4.2

0,694

Al4.12

0,644

Al4.9

Al4.14

0,772

Al4.8

0,767

Al4.4

0,691

Al4.7

0,622

Al4.13

Al4.5

0,693

Al4.6

0,651

Al14.15

0,557

Al4.l

0,522

Al4.10

0,457

Tabela 42. Statystyki dla badanych grup do czynnikéw wyodrebnionych z pytania 14

Grupa N X S SE
Motywy Niepelosprawni 102 | -0,495 1,034 0,102
autoprezentacyjne | Pelnosprawni 114 0,443 0,726 0,068
Motywy Niepetnosprawni 102 0,027 1,114 0,110
wewnetrzne Pelnosprawni 114 -0,024 0,889 0,083
Motywy ulegania | Niepetosprawni 102 0,077 0,905 0,089
wplywowi Pelnosprawni 114 | -0,069 1,077 0,101

Analiza czynnikowa przeprowadzona na pytaniach autorskiego kwestiona-
riusz dotyczacych motywow, jakimi kieruja si¢ konsumenci podczas podejmo-
wania decyzji zakupowych, pozwolita na zmniejszenie liczby zmiennych
I pogrupowanie ich w wyodrgbnione grupy, ktorym nadano adekwatne nazwy.
Grupy te stanowily punkt wyjscia do dalszych analiz majacych na celu
weryfikacje postawionych w pracy hipotez.
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5.3 Potrzeby jako predyktory preferencji konsumenckich osob
niepelnosprawnych ruchowo i pelnosprawnych — analiza
regresji

W celu weryfikacji hipotezy drugiej sprawdzano na ile rozne kategorie potrzeb
psychicznych stanowig determinanty preferencji konsumenckich os6b niepetnos-
prawnych. Jako predyktory wykorzystano czynniki uzyskane z analizy
czynnikowej iteméw Autoportretu Steina, ktore zdefiniowano jako potrzebe
aktywnosci i rozrywki (czynnik I), potrzebe zaleznosci i porzadku (czynnik I1),
potrzebe afiliacji (czynnik III), potrzebg poczucia pewnosci i bezpieczenstwa

(czynnik 1V) oraz potrzebe dominowania i zachowan napastliwych (czynnik V).

Jako zmienne zalezne wykorzystano grupe czynnikéw otrzymanych przy analizie

autorskiej Ankiety dot. Wyborow Konsumenckich, a dotyczacych decyzji

o wyborze konkretnego produktu (2 czynniki), wyborze tradycyjnego sklepu

(4 czynniki), korzystania z oferty sklepow internetowych (2 czynniki) oraz ogdlnej

decyzji o dokonaniu zakupu lub powstrzymaniu si¢ od niego (3 czynniki).

Wszystkie analizy przeprowadzono osobno dla grupy osoéb niepelnosprawnych

I grupy poréwnawczej, co pozwolito stwierdzi¢ na ile potrzeby psychiczne

W rézny sposob determinujg preferencje konsumenckie u obu badanych grup.

Zastosowano wielokrotng analize regresji liniowej, za kazdym razem wiacza-
jac wspomniane wyzej pig¢ predyktorow — Czynnikéw potrzeb psychicznych,
ajako zmienng zalezng kolejny wymiar preferencji konsumenckich. Analizy
prowadzone byly metodg eliminacji wstecznej, ktora pozostawia w modelu
wylacznie te predykatory, ktore w istotny sposoéb wpltywajg na zmienna zalezng

(Field 2009). Za kazdym razem sprawdzano zatozenie normalnosci rozktadu reszt

niestandaryzowanych testem Kolmogorowa-Smirnoffa oraz zatozenie o braku

silnych korelacji miedzy predyktorami statystyka Durbina-Watsona.

Czynniki decydujace o wyborze produktu

Jedyna grupa potrzeb stanowigcych istotny predyktor istotnosci kluczowych
cech produktu byla potrzeba afiliacji (czynnik III). Warto§¢ standaryzowanego
wspotczynnika £ (0,185) sugeruje, ze wzrost potrzeby afiliacji nasila znaczenie
kluczowych cech produktu. Odnosito sie to jednak wyltacznie do grupy
poréwnawczej. W grupie badanych osdb niepelnosprawnych nie byto mozliwosci
wyestymowania modelu dobrze dopasowanego do danych, co §wiadczy o tym, ze
w danej grupie koncentrowanie si¢ na kluczowych cechach produktu nie zalezato
od zadnej konkretnej potrzeby psychiczne;j.

Wyznaczona wsrdd osob petnosprawnych zalezno$¢ moze wynika¢ z faktu, iz
podawane pomiarom cechy produktu stanowig podstawg do zaspokojenia
wybranych potrzeb wchodzacych w sktad czynnika nazwanego potrzebg afiliacji.
Dobor produktow o odpowiednich cechach takich jak unikalno$é, jakos$¢ czy cena
umozliwia konsumentom sprawnym lepsze zaistnienie w grupie, zapewnia
aprobate ze strony innych.
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Tabela 43. Wspoélczynniki analiz regresji dla kluczowych cech produktu

Predyktor (potrzeba psychiczna) p t p
Petnosprawni:
e potrzeba afiliacji (czynnik 1) 0,185 1,99 | 0,049

krok 5; skorygowane R>=0,034; dopasowanie modelu
F(1,112)=3,98; p<0,05; statystyka Durbina-
Watsona=2,07

Niepetnosprawni:
o brak efektu (model niedopasowany) - - -

Brak mozliwosci zbudowania odpowiedniego modelu w przypadku oséb
niepelnosprawnych wiaze si¢ najprawdopodobniej z dwoma czynnikami. Po
pierwsze, osoby niepelnosprawne, ze wzgledu na ograniczenia spowodowane
chorobg, w mniejszym zakresie niz osoby sprawne uczestnicza w interakcjach
spotecznych, w szczegolnosci takich, o ktorych efekcie decyduje zakres posia-
danych produktéw badz ich prestiz. Po drugie, osoby niepelnosprawne, z uwagi
na gorsza sytuacj¢ materialng, w mniejszym zakresie traktuja ekspresje
produktows jako narzedzie budowania i realizacji wigzi spotecznych.

Tabela 44. Wspélczynniki analiz regresji dla pobocznych cech produktu

Predyktor (potrzeba psychiczna) S t p
Pelnosprawni:
e potrzeba poczucia pewnosci i 0,188 2,03 | 0,045

bezpieczenstwa (czynnik IV)

krok 5; skorygowane R?>=0,027; dopasowanie modelu
F(1,112)=4,10; p<0,05; statystyka Durbina-
Watsona=2,05

Niepetnosprawni:
e potrzeba afiliacji (czynnik 11) 0,315 3,19 | 0,003
e potrzeba poczucia pewnosci i -0,204 | -1,90 | 0,060
bezpieczenstwa (czynnik 1V)
e potrzeba dominowania i zachowan 0,215 | -1,96 | 0,053

napastliwych (czynnik V)

krok 3; skorygowane R>=0,104; dopasowanie modelu
F(3,98)=4,89; p<0,01; statystyka Durbina-Watsona=2,08
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Interesujace wyniki uzyskano natomiast przy rozpatrywaniu pobocznych
cech produktu. U osob niepetnosprawnych kluczowos¢ cech takich jak rozmiar,
czytelne oznakowanie na opakowaniu, dotagczone gadzety i probki czy region
pochodzenia byta pozytywnie warunkowana przez potrzebe afiliacji ( = 0,315)
a negatywnie przez potrzeby poczucia pewnosci 1 bezpieczenstwa oraz
dominowania i zachowan napastliwych (odpowiednio f =-0,204 i § = -0,215).
Oznacza to wiec, ze w przypadku osob niepelnosprawnych nasilenie potrzeby
afiliacji zwigksza wage pobocznych cech produktu, jednocze$nie uaktywnienie
potrzeby poczucia pewnosci 1 bezpieczenstwa oraz potrzeby dominowania
i zachowan napastliwych zmniejsza ja.

Odmiennie przedstawia si¢ to w grupie porownawczej, gdzie jedyna potrzeba
wplywajaca na istotno$¢ pobocznych cech produktu jest potrzeba poczucia
pewnosci i bezpieczenstwa i, inaczej niz bylo to u oso6b niepelnosprawnych,
zaleznos$¢ jest dodatnia (S = 0,188). Warto zwrdci¢ uwage, ze w grupie osob
petosprawnych uzyskany model ma wyraznie mniejszg warto$¢ predyktywna
(R? = 0,027 wobec R? = 0,104), co moze $wiadczy¢ o tym, ze poboczne (dodat-
kowe) cechy produktu majg mniejsze znaczenie z punktu widzenia potrzeb
jednostki w poréwnaniu do badanych z grupy 0sob niepetnosprawnych.

W oparciu o pozyskany materiat empiryczny trudne jest jednoznaczne wyjas-
nienie obserwowanych prawidlowosci.

Czynniki decydujace o wyborze tradycyjnego sklepu

Z przeprowadzonych wcze$niej analiz wynika, Ze najwazniejszym
czynnikiem decydujacym o wyborze tradycyjnego sklepu okazata si¢ dla
badanych wygoda korzystania ze sklepu. Stopien, w jakim skupiajg si¢ oni na
tym wymiarze okazuje si¢ zaleze¢ przede wszystkim od potrzeby afiliacji oraz
potrzeby dominowania i zachowan napastliwych, aczkolwiek zaleznos$¢ ta nie
jest identyczna w poréwnywanych grupach. Zgodnie z przewidywaniami, nasil-
ona potrzeba afiliacji zwigksza znaczenie wygody korzystania ze sklepu zarow-
no u o0sob niepelnosprawnych jak i pelnosprawnych (wspotczynniki regresji beta
odpowiednio = 0,249 i = 0,175).

Zdecydowanie inaczej przedstawia si¢ zalezno$¢ pomigdzy wygoda korzysta-
nia ze sklepu oraz potrzeba dominowania i zachowan napastliwych. Rozpatrywana
potrzeba w grupie poréwnawczej wzmacnia skupienie si¢ konsumenta na wy-
miarze wygody (8 =0,208), podczas gdy w grupie 0sdb niepetnosprawnych
zmniejsza je (8 = - 0,208).

Potrzeba afiliacji przekltadajaca si¢ u badanych z obu grup na znaczenie
wygody korzystania ze sklepu moze oznacza¢, iz dokonywanie zakupdw to
czynno$¢ — $wiadomie lub nie - kojarzona z przyjemnoscig. Naturalnym
oczekiwaniem kazdego cztowieka jest, aby jego kontakty spoleczne odbywaty si¢
w warunkach przyjaznych i dogodnych, czyli takich, ktore nie bedg wywotywaty
poczucia koniecznos$ci rezygnowania z czego$. Stad tez duzy parking, godziny
otwarcia sklepu czy mozliwos¢ zamowienia dostawy do domu to czynniki, ktore
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pomagaja tworzy¢ odpowiednie warunki do zaspokajania potrzeby afiliacji.
Oznaczaé to moze rowniez, iz osoba doceniana i spelniona spolecznie (czgséciej sa
to sprawni niz niepelnosprawni) nie charakteryzuje si¢ dazeniem do zachowan
aspotecznych typu dominowanie czy agresywnosc¢.

Tabela 45. Wspoélczynniki analiz regresji dla wygody korzystania ze sklepu

Predyktor (potrzeba psychiczna) S t p
Peinosprawni:
e potrzeba afiliacji (czynnik I11) 0,175 1,91 | 0,059

e potrzeba dominowania i zachowan| 0,208 2,27 | 0,025
napastliwych (czynnik V)

krok 4; skorygowane R?=0,068; dopasowaniec modelu
F(2,112)=5,14;  p<0,01; statystyka  Durbina-
Watsona=2,13

Niepetnosprawni:
e potrzeba afiliacji (czynnik I11) 0,249 2,46 | 0,016
e potrzeba dominowania i zachowan| -0,208 | -2,06 | 0,042

napastliwych (czynnik V)

krok 4; skorygowane R*=0,056; dopasowanie modelu
F(2,99)=4,00; p<0,05; statystyka Durbina-
Watsona=1,77

Z drugiej jednak strony, odkryte zalezno$ci ujawniajg, iz W grupie 0sob
niepelnosprawnych poziom znaczenia wygody korzystania ze sklepu maleje
wraz ze wzrostem poziomu nasilenia potrzeby dominowania i zachowan
napastliwych. Choroba czesto powoduje deprywacje okreslonych potrzeb
I wywotanie mechanizméw obronnych (Strelau 2009). Prawdopodobnym wyda-
je si¢ wigc, iz niepelmosprawny konsument pozbawiony czg¢sciowo badz
catkowicie mozliwo$ci zaspokojenia pewnych potrzeb, w celu ochrony wtasnego
ego poprzez zmniejszenie leku czy odczucia frustracji stara si¢ znalez¢ metode
radzenia sobie z wewngtrznym Kkonfliktem. Jedng z mozliwych technik
przemieszczenia sa nawykowe, utrwalone wzorce zachowan, przejawiajace si¢
ulegto$cig lub agresjg i napastliwoscig, co w opisywanych przypadkach moze
oznaczac, iz im bardziej jednostka dazy do zmniejszenia znaczenia wygody, tym
bardziej kompensuje sobie jej brak zachowaniem napastliwym.

Dodatkowo mozna przypuszczaé, iz U oséb sprawnych, majgcych $wiado-
mos$¢ znacznie wigkszych mozliwosci wyboru niz osoby z uszkodzeniem
narzadu ruchu, potrzeba dominowania wzmaga zachowania roszczeniowe przez
co posrednio wzrasta znaczenie wygody korzystania ze sklepu.
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Tabela 46. Wspétczynniki analiz regresji dla ulatwien komunikacyjnych dla oséb
niepelnosprawnych

Predyktor (potrzeba psychiczna) p t p

Petnosprawni:
e brak efektu (model niedopasowany) - - -

Niepelnosprawni:
e potrzeba afiliacji (czynnik I11) 0,284 2,96 | 0,004

krok 5; skorygowane R?>=0,072; dopasowanie modelu
F(1,100)=8,79; p<0,01; statystyka Durbina-
Watsona=1,65

Nie stanowi zaskoczenia fakt, iz czynnik utatwien komunikacyjnych dla oséb
niepelnosprawnych przy wyborze sklepu pozostawat w zwigzku z potrzebami
psychicznymi wytacznie w grupie 0sob niepetnosprawnych. Potrzeba, ktéra
W sposob istotny przektada si¢ na wigksze znaczenie utatwien komunikacyjnych
przy wyborze sklepu tradycyjnego okazata si¢ potrzeba afiliacji (8 = 0,284).

Oczywistym jest, iz specyfika niepelnosprawnos$ci wymusza pewne udogo-
dnienia, ktére nabierajg tym wigkszego znaczenia, im wigksza jest potrzeba
interakcji spotecznych i zaistnienia w grupie jako petnoprawna jednostka.

Tabela 47. Wspélczynniki analiz regresji dla dodatkowych udogodnien

Predyktor (potrzeba psychiczna) p t p
Petnosprawni:
o brak efektu (model niedopasowany) - - -

Niepetnosprawni:
e potrzeba aktywnosci i rozrywki (czynnik I) | 0,538 6,18 |<0,001
e potrzeba zaleznosci i porzadku (czynnik II) | 0,145 1,67 | 0,098

krok 4; skorygowane R?=0,265; dopasowanie modelu
F(2,99)=19,20; p<0,001; statystyka Durbina-
Watsona=1,87

Podobne wyniki jak w przypadku utatwien komunikacyjnych uzyskano dla
czynnika dodatkowych udogodnien. U os6b z grupy porownawczej zadna
Z potrzeb nie wptywata na skupieniu si¢ na dodatkowych udogodnieniach przy
podejmowaniu decyzji o wyborze tradycyjnego sklepu. Wsr6d badanych osob
niepetnosprawnych natomiast zaobserwowano szczegolnie silny wptyw potrzeby
aktywnos$ci irozrywki (6 = 0,538) izdecydowanie stabszy wptyw potrzeby
zalezno$ci i1 porzadku (f = 0,145). Nasilenie obu tych potrzeb zwigkszato u os6b
niepetnosprawnych znaczenie takich udogodnieniach oferowanych przez
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placowke handlowa, jak mozliwos¢ zakupu na raty, pelna informacja
o0 produkcie, fachowos¢ obstugi, ale roéwniez obecno$¢ czynnikéw zwigksza-
jacych swobode poruszania si¢ po sklepie, takich jak szerokie alejki czy
automatycznie otwierane drzwi.

Potrzeba aktywnosci i rozrywki oraz potrzeba zaleznosci i porzadku thumacza
dazenie osoby niepelnosprawnej do osiagnigcia zakladanego celu (dokonanie
zakupu) a poziom predyspozycji do zachowan aktywnych wzmaga znaczenie
utatwien dodatkowych wplywajacych na wybor miejsca dokonania zakupu.
Mozliwos¢ zakupu na raty czy czestotliwos¢ dokonywania zakupoéw kreowaé
moga u badanych poczucie bezpieczenstwa a kompetentna obsluga czy
mozliwo$¢ uzyskania w miejscu sprzedazy pelnej informacji o towarze
prawdopodobnie pomaga zaspokaja¢ potrzeby poznawcze. Dodatkowo mozna
przypuszczaé, iz osoby niepelnosprawne o wysokiej potrzebie aktywnos$ci
i rozrywki poszukuja kontaktu ze sprzedawcami dla samej rozmowy, a przez
fachowos¢ prawdopodobnie rozumiejg che¢ dialogu czy mozliwo$é uzyskania
porady.

Analizy regresji ujawnity takze, ze dla wyodrebnionego spos$rdd innych
czynnika ulatwien przestrzennych zaréwno w grupie oséb niepetnosprawnych
jak 1 pelnosprawnych brak jest zwigzku pomigdzy danym wymiarem oceny
tradycyjnego sklepu a nasileniem potrzeb psychicznych. W obu przypadkach nie
bylo mozliwosci wyestymowania modelu uwzgledniajacego zadane predyktory,
ktory bytby dobrze dopasowanym do uzyskanych danych. Pomimo, iz
ulatwienia przestrzenne sa zauwazalnie bardziej istotne dla badanych z grupy
0sob niepetnosprawnych, to przeprowadzone analizy zebranego materiatu
badawczego nie wykazaly zwigzku pomiedzy danym czynnikiem a nat¢zeniem
wyodrgbnionych grup potrzeb.

Czynniki istotne przy korzystaniu ze sklepow Internetowych

Wymiary istotne przy wyborze sklepow internetowych obejmowaty dwa
czynniki: czynnik komfortu, oszczednosci i bezpieczefistwa oraz czynnik
prestizu i ulatwien proceduralnych.

Dla pierwszego z nich jedynie w grupie porownawczej uzyskano istotny
wplyw potrzeb psychicznych. Potrzeba afiliacji okazata si¢ nasila¢ znaczenie
wymiaru komfortu, oszczednosci i bezpieczenstwa (S = 0,341).

Co ciekawe, odwrotnie niz oczekiwano, zwiekszona potrzeba pewnosci i bez-
pieczenstwa u osob sprawnych obniza oczekiwang warto$¢ wymiaru komfortu,
oszczgdno$ci 1 bezpieczenstwa jako determinanty korzystania ze sklepéw
internetowych (8 = -0,317). Omawiana potrzeba, zawierajac w sobie elementy
unikania ze strony innych, teoretycznie winna skutkowaé¢ przyktadaniem
zwigkszonej wagi do bezpieczenstwa transakcji i ptatnosci. Zaskakuje natomiast
brak korelacji pomi¢dzy nasileniem potrzeb a znaczeniem elementéw komfortu
dla badanych 0s6b niepelnosprawnych. Przewidywano, iz pomigdzy mozliwo$cig
otrzymania zakupionych towarow do domu oraz mozliwoscia uniknigcia
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chodzenia po sklepach a potrzeba aktywnosci i rozrywki (poznawania, wyczynu,
zabawy) wystapi ujemna korelacja. Przypuszczenie to jednak nie znalazto
potwierdzenia w pozyskanym materiale badawczym.

Tabela 48. Wspélczynniki analiz regresji dla czynnika komfortu, oszczednosci

i bezpieczenstwa
Predyktor (potrzeba psychiczna) p t p
Petnosprawni:
e potrzeba afiliacji (czynnik I11) 0,341 3,84 |<0,001
e potrzeba poczucia pewnosci -0,317 | -3,57 | 0,001

i bezpieczenstwa (czynnik V)

krok 4; skorygowane R?=0,153; dopasowanie modelu
F(2,111)=11,22; p<0,001; statystyka Durbina-
Watsona=2,26

Niepetnosprawni:
o brak efektu (model niedopasowany) - - -

Tabela 49. Wspélczynniki analiz regresji dla prestizu i ulatwien proceduralnych

Predyktor (potrzeba psychiczna) p t p
Pelnosprawni:
e potrzeba aktywnosci i rozrywki (czynnik I) | -0,204 | -1,90 | 0,061
e potrzeba afiliacji (czynnik I11) 0,319 | 2,90 |0,005
e potrzeba poczucia pewnosci 0,185 | -1,95 | 0,053

i bezpieczenstwa (czynnik V)

krok 3; skorygowane R?=0,059; dopasowanie modelu
F(3,110)=3,36; p<0,05; statystyka Durbina-
Watsona=2,12

Niepetnosprawni:
e potrzeba zaleznosci i porzadku (czynnik 1) | -0,192 | -2,06 | 0,042
e potrzeba afiliacji (czynnik I11) 0327 | 351 |0,001

krok 4; skorygowane R?=0,123; dopasowanie modelu
F(2,99)=8,10; p<0,01; statystyka Durbina-Watsona=2,08

Dla wymiaru prestizu i ulatwien proceduralnych ponownie ujawnit si¢ nieco
odmienny wzorzec zaleznos$ci u 0s6b niepelnosprawnych i w grupie poréwnaw-
czej. Dla obu grup najsilniejszym predyktorem znaczenia prestizu i utatwieniach
proceduralnych przy ocenie oferty sklepéw internetowych okazata si¢ potrzeba
afiliacji. W obu przypadkach zwigzek ten byt porownywalnie pozytywny, co
oznacza, iz nasilenie potrzeby afiliacji powoduje wieksza istotno$¢ danego
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aspektu oceny sklepow internetowych (w grupie os6b niepelnosprawnych
£ =0,327, w grupie poréwnawczej £ = 0,319).

Pozostate wyniki sg zaskakujace. W grupie porownawczej, oprocz potrzeby
afiliacji, istotnymi potrzebami dla wymiaru prestizu i utatwien proceduralnych
okazaty si¢ potrzeba aktywnosci i rozrywki (5 = - 0,204) oraz potrzeba poczucia
pewnosci i bezpieczenstwa (f = - 0,185). Jednak obie te potrzeby pozostaja
Z omawianym wymiarem w zwigzku ujemnym, zmniejszajac tym samym jego
znaczenie w procesie oceny atrakcyjnosci e-zakupéw. Wysoki poziom nat¢zenia
potrzeby aktywnosci i1 rozrywki, stanowigcej kompilacje potrzeb poznawania,
wyczynu, tworzenia, zabawy czy doznawania przyjemnych wrazen zmystowych,
prawdopodobnie charakteryzuje osoby pewne siebie, aktywne i tworcze, ktore
nie odczuwaja presji szukania potwierdzenia wiasnej wartoSci w oczach
wilasnych i innych osob. Kupujacy zazwyczaj wybieraja takie marki, ktorych
wizerunek im odpowiada i ktore swiadcza o ich przynaleznosci do okreslonych
grup spotecznych, reprezentuja ich poziom kultury czy otwartos¢ na swiat
(Ciosek, Sroko 2004, s.195-222). Mozna wiec przypuszczaé, iz osoby swiadome
swojej osoby nie poszukuja suplementacji wiasnej osoby poprzez wybory
okreslonych marek — zaréwno sklepow jak i produktow.

Zaskakujacy jest zaobserwowany w grupie poréwnawczej spadek wartosci
czynnika prestizu i ulatwien proceduralnych przy wzro$cie poziomu natg¢zenia
potrzeby poczucia pewnosci i bezpieczenstwa. Jego logiczne wyjasnienie
wydaje si¢ niemozliwe na podstawie zebranego materialu badawczego.

W grupie o0séb niepetnosprawnych druga potrzeba, majacag wplyw na
ocenianie oferty sklepow internetowych z punktu widzenia prestizu i ulatwien
proceduralnych, byla ujemnie zwigzana z nim potrzeba zaleznosSci i porzadku
(8 = -0,192). Zwickszona potrzeba zaleznosci i porzadku ostabia znaczenie tego
aspektu ewaluacji sklepow internetowych.

Motywy warunkujace decyzj¢ o dokonaniu zakupu

Szczegolnie interesujacych wnioskoéw dostarczaja analizy zwigzkow miedzy
nasileniem poszczegolnych potrzeb a motywami decyzji o dokonaniu zakupu
badZz powstrzymaniu si¢ od niego. Dla pierwszego ze zidentyfikowanych
motywow, motywow autoprezentacyjnych, podobnie jak wczesniej, stwierdzono
odmienne wzorce zaleznosci dla 0sob niepelnosprawnych i grupy poréwna-
wcezej. W obu grupach gtowng potrzebg pobudzajgcg motywacje autoprezenta-
cyjng przy podejmowaniu decyzji zakupowych byta potrzeba dominowania
I zachowan napastliwych (dla badanych niepetnosprawnych g = 0,297, dla
badanych petnosprawnych g = 0,205).

W obu badanych grupach, oprocz wymienionej wyzej potrzeby dominowania
I zachowan napastliwych, jeszcze jedna potrzeba stanowita determinantg kiero-
wania si¢ motywami autoprezentacyjnymi przy zakupie, cho¢ byta ona inna.
Wsrdéd osdb niepelnosprawnych motywy autoprezentacyjne nasilata réwniez
potrzeba afiliacji (= 0,183), podczas gdy w grupie por6wnawczej motywy te
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pozostawaty pod wpltywem potrzeby zaleznosci i porzadku (f = 0,158). Warto
zaznaczy¢ ze kierowanie si¢ motywami autoprezentacyjnymi bylo w wigkszym
stopniu uwarunkowane potrzebami psychicznymi u oséb niepelnosprawnych
(R?=0,136) niz w grupie porownawczej (R = 0,048).

Tabela 50. Wspoélczynniki analiz regresji dla motywéw autoprezentacyjnych

Predyktor (potrzeba psychiczna) p t p
Petnosprawni:
e potrzeba zaleznosci i porzadku (czynnik IT) 0,158 1,72 | 0,088
e potrzeba dominowania i zachowan 0,205 2,23 0,028

napastliwych (czynnik V)

krok 4; skorygowane R?=0,048; dopasowanie modelu
F(2,111)=3,84, p<0,05; statystyka Durbina-Watsona=1,78

Niepetnosprawni:
e potrzeba afiliacji (czynnik 111) 0,183 1,90 | 0,061
e potrzeba dominowania i zachowan 0,297 3,07 | 0,003

napastliwych (czynnik V)

krok 4; skorygowane R?>=0,136; dopasowanie modelu
F(2,99)=8,97; p<0,001; statystyka Durbina-Watsona=1,88

Zaréwno u badanych o0sOb niepetnosprawnych jak i sprawnych motywy
autoprezentacyjne pozostawaly w pozytywnym zwiazku z dwoma grupami
potrzeb. W obu tez przypadkach wyodrgbnione w drodze analizy korelacje sa
niezwykle trudne do interpretacji, gdyz potrzeby te teoretycznie wchodza ze sobg
wzajemnie w konflikt. Prawdopodobnym wydaje si¢ wigc, iz w kazdej z badanych
grup istniejg rozne typy konsumentéw, u ktoérych motywy autoprezentacyjne
pozostajg pod wptywem zdecydowanie innych potrzeb.

Kierowanie si¢ motywami wewn¢trznymi przy decyzji zakupowej jest
bardziej zdeterminowane potrzebami u 0séb z grupy porownawczej (R? = 0,198)
niz uniepelnosprawnych (R? = 0,043). W obu grupach glowng potrzeba
aktywizujgcg motywy wewnetrzne okazata sie potrzeba afiliacji (8 = 0,346
U os6b sprawnych i f = 0,230 U niepelnosprawnych). Wsrdd badanych z grupy
poréwnawczej dodatkowo zaznaczyt si¢ wptyw potrzeby aktywnosci i rozrywki
(8 = 0,174). Zwiazek tej potrzeby z kierowaniem sie motywami wewnetrznymi
mial charakter pozytywny, co oznacza, iz wraz ze wzrostem potrzeby
aktywnosci irozrywki nasila si¢ rola motywoéw wewngtrznych przy
podejmowaniu decyzji o zakupie, cho¢ byl on zdecydowanie stabszy od wplywu
potrzeb afiliacyjnych.

Wykryta w obu grupach zalezno$¢ moze by¢ rezultatem naturalnej
dziatalno$¢ kazdej jednostki dazgcej do bycia czescig calej spotecznosci.
Sprawni badani jednak w sposob wyrazny zaznaczajg rowniez jako predyktor
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potrzebe aktywnos$ci i rozrywki, co moze $wiadczy¢ o traktowaniu motywow
wewngtrznych, takich jak oczekiwania wzgledem produktu 1 wiasne
przekonania, jako elementu zabawy, poznawania idoznawania przyjemnych
wrazen zmystowych.

Trzeci i ostatni z motywdw podejmowania decyzji o zakupie — motyw
ulegania wplywowi innych osob, okazatl si¢ by¢ powiagzany ze struktura potrzeb
wylacznie w grupie osob niepelnosprawnych. Potrzeba majaca wplyw na
nasilenie motywu ulegania wpltywowi okazata si¢ by¢ potrzeba aktywnosci
i rozrywki (f = - 0,272). Zwiazek ten ma charakter odwrotnie proporcjonalny,
czyli wraz ze wzrostem potrzeby aktywnosci i rozrywki mniejsze znaczenie
odgrywa motyw ulegania wptywowi innych oséb przy podejmowaniu decyzji
zakupowych.

Tabela 51. Wspoétczynniki analiz regresji dla motywoéw wewnetrznych

Predyktor (potrzeba psychiczna) p t p
Petnosprawni:
e potrzeba aktywnosci i rozrywki (czynnik I) | 0,174 1,77 | 0,079
e potrzeba afiliacji (czynnik I1I) 0,346 | 3,53 | 0,001

krok 4; skorygowane R?=0,198; dopasowanie modelu
F(2,111)=14,97; p<0,001; statystyka Durbina-
Watsona=2,48

Niepefnosprawni:
e potrzeba afiliacji (czynnik 11) 0,230 2,36 | 0,020

krok 5; skorygowane R?=0,043; dopasowanie modelu
F(1,100)=5,56; p<0,05; statystyka Durbina-
Watsona=1,85

Tabela 52. Wspélczynniki analiz regresji dla motywow ulegania wplywowi

Predyktor (potrzeba psychiczna) p t p

Petnosprawni:
o brak efektu (model niedopasowany) - - -

Niepetnosprawni:
e potrzeba aktywnosci i rozrywki (czynnik I) | -0,272 | -2,83 | 0,006

krok 5; skorygowane R?=0,065; dopasowanie modelu
F(1,100)=7,98; p<0,01; statystyka Durbina-
Watsona=1,90
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Potrzeba aktywnosci i rozrywki zawiera w sobie potrzeby poznawcze, tworze-
nia, wyczynu, autonomii czy zabawy. Wszystkie one charakteryzuja jednostke
pewna siebie, $wiadomg wlasnej osoby 1 chetnie poddajacej si¢ wszelkim
wyzwaniom. Nie dziwi wiec fakt, iz motywy ulegania wplywowi maleja wraz ze
wzrostem potrzeby aktywnosci i rozrywki.

Analiza wynikow badan kaze sadzi¢, ze hipoteza, ktora brzmi: zréznicowanie
W poziomie nasilenia potrzeb psychicznych 0sob niepetnosprawnych ruchowo
i petnosprawnych (potrzeba aktywnosci i rozrywki, potrzeba zaleznosci i porzg-
dku, potrzeba afiliacji, potrzeba poczucia pewnosci i bezpieczenstwa, potrzeba
dominowania i zachowarn napastliwych) w istotnym stopniu przektada sie na rozny
przebieg procesu zakupowego w obu grupach jest jedynie czgsciowo prawdziwa.
Prawdg jest mianowicie to, ze potrzeby psychiczne ulozone w okreslonych
konfiguracjach determinujg przebieg zakupowego procesu decyzyjnego, czyli
wplywaja na okreslone czynniki jedynie w pewnych wymiarach.

5.4 Postawy wobec czynnikow wplywajacych na dokonywanie
zakupow jako predyktory preferencji konsumenckich osob
niepelno- i pelnosprawnych — analiza regresji

Przy weryfikacji hipotezy trzeciej zastosowano analogiczng jak w przypadku
drugiej z hipotez procedurg statystyczna. Seria analiza regresyjnych pozwolita
sprawdzi¢ ktore z postaw wobec czynnikow wptywajacych na dokonywanie
zakupdéw stanowig determinanty preferencji konsumenckich osob niepelopra-
wnych oraz pelnosprawnych.

W opisywanych ponizej analizach grupe predyktoréw determinujacych
zachowania konsumenckie stanowito gtowne dziesig¢ czynnikow wptywajacych
na dokonywanie zakupoéw, a mianowicie: potrzeby, cena, jako$¢, wygoda
zakupu, informacja o towarze, emocje, miejsce zakupu, obstuga, prestiz
produktu lub sklepu oraz marka. Mierzono je za pomocg skonstruowanego na
potrzeby badania dyferencjatu semantycznego. Warto$¢ postawy wobec kazdego
z wyzej wymienionych czynnikoéw byta réwna sumie ewaluacji skal opisowych
na ktorych byta ona oceniana. Jako zmienne zalezne (preferencje konsumenckie)
ponownie wykorzystano grupe czynnikow otrzymanych w wyniku analizy
czynnikowej autorskiej Ankiety dot. Wyboréw Konsumenckich.

Aby wychwyci¢ zaktadane w hipotezie trzeciej réznice miedzy badanymi
osobami niepetnosprawnymi a grupa poréwnawcza wszystkie analizy przepro-
wadzono osobno dla obu grup, a nastgpnie ich wyniki poré6wnano ze soba.
Procedura obliczeniowa zastosowana w ponizszych analizach pokrywata sie¢
z procedura wykorzystana przy weryfikacji hipotezy drugiej, co zapewnia
spojnos¢ i porownywalno$¢ analiz (metoda eliminacji wstecznej, oraz peina
diagnostyka zalozen analizy regresji).
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Czynniki decydujace o wyborze produktu

Znaczenie Kluczowych cech przy podejmowaniu decyzji o wyborze konkret-
nego produktu okazuje si¢ by¢ w odmienny sposob determinowane przez postawy
W grupie 0sob petno- i niepetnosprawnych. Pozytywna postawa wobec prestizu
produktu lub sklepu okazuje si¢ zwicksza¢ skupienie na kluczowych cechach
produktu wéréd osob petnosprawnych (8 = 0,331) ale zmniejsza¢ je u 0sob
niepelnosprawnych (5 = - 0,272). W grupie oséb sprawnych zaleznos$¢ ta jest
sensownie uwarunkowana — osoba zwracajaca uwage na prestiz produktu i sklepu
przyktada roéwniez wage do kluczowych cech produktu, takich jak marka,
niezawodno$¢, jakos¢ czy unikalno$¢. W grupie osob niepetnosprawnych natomiast,
sytuacja wydaje si¢ by¢ bardziej skomplikowana. Moze ona jednak znalezé
uzasadnienie w fakcie, iz osoba niepetnosprawna, chcaca dokona¢ zakupu produktu
prestizowego, ze wzgledu na ograniczenia finansowe, poszukuje dobr o nizszych
cenach, moze réwniez o akceptowalnie nizszej jakosci i mniej unikalnych. Warto
réwniez zauwazyc, iz elementem skltadowym kluczowych cech produktu o negaty-
wnym wplywie sa dolagczane do produktu elementy dodatkowe. Stad tez konsu-
menci niepelnosprawni, ktorzy poszukujg prestizu a przy tym minimalizujg kluczo-
we cechy produktu, zwiekszaja oczekiwania odnosnie elementow dodatkowych®,

Tabela 53. Wspélezynniki analiz regresji dla kluczowych cech produktu

Predyktor (postawy wobec czynnikow

wplywajacych na dokonywanie zakupdéw) b t P

Petnosprawni:
e prestiz produktu lub sklepu 0,331 | 3,72 |<0,001

krok 10; skorygowane R?=0,102; dopasowanie modelu
F(1,112)=13,80; p<0,001; statystyka Durbina-
Watsona=2,12

Niepelnosprawni.:
e potrzeba 0,190 | 1,98 | 0,050
e prestiz produktu lub sklepu -0,272 | -2,84 | 0,006

krok 9; skorygowane R?=0,082; dopasowanie modelu
F(2,99)=5,49; p<0,01; statystyka Durbina-Watsona=2,42

Dodatkowo, w grupie badanych niepelnosprawnych waga kluczowych cech
produktu jest zwigkszana przez pozytywna postawe wobec potrzeby jako czynnika
wplywajacego na dokonywanie zakupdéw (8 = 0,190). Wyznaczona w danej grupie
zalezno$¢ moze wynika¢ z faktu, iz produkty z wyzsza cena kluczowych cech
produktu prawdopodobnie lepiej zaspokajaja potrzeby pod wzgledem jakosci czy
tez cech uzytkowych.

® Innymi stowy — jak juz kupuja prestizowy produkt, ktéry zapewne jest drogi, to oczekuja
dodania do niego gratisow.
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Drugi z czynnikéw decydujacych o wyborze produktu, a mianowicie pobo-
czne cechy produktu, okazal si¢ determinowany przez inne postawy w obu
poréwnywanych grupach.

Tabela 54. Wspélczynniki analiz regresji dla pobocznych cech produktu

Predyktor (postawy wobec czynnikéw

wplywajacych na dokonywanie zakupow) s t P

Petnosprawni:
e prestiz produktu lub sklepu 0,276 3,04 | 0,003

krok 10; skorygowane R?=0,068; dopasowanie modelu
F(1,112)=9,24; p<0,01; statystyka Durbina-
Watsona=2,01

Niepetnosprawni:
¢ informacja o towarze 0,392 4,26 |<0,001

krok 10; skorygowane R?>=0,145; dopasowanie modelu
F(1,100)=18,16; p<0,001; statystyka Durbina-
Watsona=2,19

W grupie niepelnosprawnych skupienie na tym czynniku bylo wyraznie
zwigkszane przez pozytywng postawe wobec informacji o towarze (8 = 0,392)
podczas gdy w grupie poréwnawczej jedyna postawg istotnie wplywajgca na ten
wymiar byla postawa wobec prestizu produktu lub sklepu (5 = 0,276).

Wyznaczone zalezno$ci pomigdzy prestizem a cechami produktu — zar6wno
kluczowymi, jak i pobocznymi, sugeruja, iz u 0s6b sprawnych, wraz ze wzrostem
pozytywnego nastawienie emocjonalno-oceniajgcego wzgledem prestizu, wzrasta
znaczenie wszelkich cechy produktu, ktory zamierzaja kupic.

U oséb niepetnosprawnych natomiast pozytywne podejscie do informacji
0 towarze wzmaga znaczenie pobocznych cech produktu. Biorgc pod uwagg, ze
jednym z elementéw wchodzacych w sktad pobocznych cech produktu jest
czytelno$¢ oznakowania, wyodrebnienie tego predyktora wskazuje na fakt jego
wyjatkowej wagi dla 0sob niesprawnych.

Czynniki decydujace o wyborze tradycyjnego sklepu

Sposrdd czterech czynnikoéw decydujgcych o wyborze tradycyjnego sklepu
najwigkszag moc wyjasniajaca miata wygoda korzystania ze sklepu. W grupie
porownawczej zadna z potrzeb nie okazata si¢ istotnie determinowac skupienie na
tym aspekcie wyboru sklepu. Odmiennie przedstawia si¢ to natomiast w grupie
niepetnosprawnych. Wigksze skupienie na wygodzie korzystania ze sklepu
charakterystyczne jest dla 0séb o pozytywnej postawie wobec wygody zakupu
(8 =0,387) oraz miejsca zakupu (8 = 0,258). Pozytywna postawa wobec prestizu
produktu Iub sklepu okazuje si¢ zmniejsza¢ skupienie na tym wymiarze
(6 =-0,282).
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Wyniki uzyskane dla badanych osob niepetnosprawnych potwierdzaja wysokie
znaczenie ogoélne] wygody, gdyz wygoda zakupu oraz miejsce zakupu s3
skorelowane z wygoda korzystania ze sklepu. Oznacza to, ze¢ w obu pytaniach
respondenci odpowiadali podobnie, wskazujac ogolnie pojeta wygode jako

czynnik niezwykle istotny przy wyborze sklepu.

Tabela 55. Wspoélczynniki analiz regresji dla wygody korzystania ze sklepu

Predyktor (postawy wobec czynnikow

e prestiz produktu lub sklepu

krok 8; skorygowane R?=0,297; dopasowanie modelu
F(3,98)=15,23; p<0,001; statystyka Durbina-
Watsona=1,78

wplywajacych na dokonywanie zakupéw) B t P
Petnosprawni:
o brak efektu (model niedopasowany) - - -
Niepetnosprawni:
e wygoda zakupu 0,387 4,11 |<0,001
e miejsce zakupu 0,258 2,83 | 0,006
-0,282 | -3,26 | 0,002

Ujemna Korelacja pomigdzy oczekiwanym prestizem produktu lub sklepu
a wygoda korzystania ze sklepu prawdopodobnie wynika z faktu, iz ludzie
decydujacy sie na dokonanie prestizowych zakupéw w mniejszym stopniu
zwracajag uwag¢ na utrudnienia i niedogodnos$ci, kompensujac sobie ich brak

samym zakupem.

Tabela 56. Wspélczynniki analiz regresji dla ulatwien komunikacyjnych dla oséb

niepelnosprawnych

Predyktor (postawy wobec czynnikow
wplywajacych na dokonywanie zakupow)

B

Petnosprawni:
e emocje
e prestiz produktu lub sklepu
krok 9; skorygowane R>=0,062; dopasowanie modelu

F(2,111)=4,72; p<0,05; statystyka Durbina-
Watsona=1,85

-0,275
0,328

-2,46
2,93

0,016
0,004

Niepetnosprawni:
e (Cena

krok 10; skorygowane R?>=0,042; dopasowanie modelu
F(1,100)=5,38; p<0,05; statystyka Durbina-
Watsona=1,81

0,226

2,32

0,022
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Skupienie na ulatwieniach komunikacyjnych dla oséb niepelnosprawnych
okazuje si¢ by¢ w interesujacy sposob determinowane przez postawy wobec
roznych czynnikow zakupowych w porownywanych grupach.

W grupie oséb bardziej zainteresowanych tym wymiarem (niepeinos-
prawnych) okazuje si¢ by¢ ono w zwigzku wylacznie z postawg wobec ceny
i jest to zwigzek dodatni (f = 0,226). Odkryta zalezno$¢ wynika prawdo-
podobnie z faktu, iz konsument niepelnosprawny gotéw jest zaakceptowac
warunki cenowe, ktore pomoga mu zrealizowac postawione przed sobg zadanie
— dokonanie zakupu.

Wsrod osob pelnosprawnych skupienie na tym wymiarze okazuje si¢ by¢
charakterystyczne dla podejmujacych decyzj¢ mniej emocjonalnie (5 = -0,275)
oraz w wigkszym stopniu skupiajacych si¢ na prestizu produktu badz sklepu
(6 = 0,328). Ludzie racjonalni oceniaja sklep nie przez pryzmat jego prestizu, ale
na podstawie rzetelnej analizy realnych aspektow jego funkcjonowania.
Z drugiej jednak strony, przez prestiz sklepu mozna rozumie¢ jego akceptacje
i dopasowanie do roéznych konsumentéw i ich réznych potrzeb — stad u oséb
zainteresowanych prestizem wazne sg tez utatwienia oferowane przez sklep.

Tabela 57. Wspélczynniki analiz regresji dla dodatkowych udogodnien

Predyktor (postawy wobec czynnikéw y; t 0
wplywajacych na dokonywanie zakupdéw)
Pelnosprawni:
e informacje o towarze 0,262 2,88 | 0,005
krok 10; skorygowane R?=0,060; dopasowanie modelu
F(1,112)=8,27; p<0,01; statystyka Durbina-
Watsona=2,18
Niepelnosprawni.:
e potrzeba 0,191 2,62 | 0,010
e emocje 0,242 3,22 0,002
e marka 0,536 7,31 |<0,001
krok 8; skorygowane R>=0,517; dopasowanie modelu
F(3,98)=37,06; p<0,001; statystyka Durbina-
Watsona=1,88

Czynnik dodatkowych udogodnien przy wyborze tradycyjnego sklepu
W $wietle przeprowadzonych analiz okazuje si¢ zdeterminowany pozytywna
postawa wobec informacji o towarze (8 = 0,262). Jest to jednak prawdziwe
wylacznie dla grupy porownawczej.

Osoby niepelnosprawne natomiast skupiaja si¢ na tym wymiarze w stopniu,
ktory zalezy od tego, na ile pozytywne postawy przejawiajg wobec marki
(8 = 0,536), emocji (5 = 0,242) oraz potrzeby (# = 0,191). Wartym odnotowania
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jest, ze owe trzy postawy (a szczegOlnie pozytywna postawa wobec marki)
wyjasniaja az 51,7% zmienno$ci stopnia skupienia na dodatkowych
udogodnieniach przy wyborze tradycyjnego sklepu u 0sob niepelnosprawnych.
Osoby, ktore kupuja produkty zwracajac uwage na marke zazwyczaj oczekuja
czego$ w zamian — W omawianym przypadku jest to prawdopodobnie wysoka
jako$¢ obstugi. Zakupy produktow markowych to czgstokro¢ zakupy drogie,
aco za tym idzie — wzbudzajace wigksze emocje. Z powodu rozbudzonej
potrzeby posiadania, nabywcy stali si¢ sktonni ptaci¢ nie za same produkty, lecz
za stworzony dziataniami marketingowymi wizerunek. Mozna powiedzie¢, iz
istota przywigzania wspolczesnego konsumenta do marki sprowadza si¢ do
wytworzenia emocjonalnej wigzi, ktora inicjuje zakup, nie za$ analize¢ potrzeb
I przydatnosci.

Brak podobnej korelacji u 0séb sprawnych $§wiadczy¢ moze o fakcie, iz —
W poréwnaniu do 0sob niepetnosprawnych oraz ze wzgledu na wigksze dostepne
zasoby finansowe — dokonuja oni zakupoéw markowych znacznie czgéciej,
a przez to ich nastawienie emocjonalne nie jest na tak wysokim poziomie.

Tabela 58. Wspoétczynniki analiz regresji dla ulatwien przestrzennych

Predyktor (postawy wobec czynnikéw B t 0
wplywajacych na dokonywanie zakupéw)
Petnosprawni:
e potrzeba 0,249 2,33 | 0,021
e jakos$¢ -0,390 | -2,40 | 0,018
e wygoda zakupu 0,357 2,28 | 0,025
krok 8; skorygowane R?*=0,073; dopasowanie modelu
F(3,110)=3,96; p<0,01; statystyka Durbina-
Watsona=1,74
Niepetnosprawni.:
e cena 0,196 2,00 | 0,049
° obsluga 0,188 1,92 0,057
krok 9; skorygowane R?=0,046; dopasowanie modelu
F(2,99)=3,42; p<0,05; statystyka Durbina-Watsona=2,04

Kolejny raz analizy ujawnily réznice migdzygrupowe w mechanizmach decy-
dujacych o skupieniu si¢ na wymiarze decydujacym o wyborze tradycyjnego
sklepu, tym razem dla czynnika obejmujacego utatwienia przestrzenne.
Pozytywne postawy wobec ceny (8 = 0,196) oraz obstugi ($=0,188) jako
czynnikow wplywajacych na dokonywanie zakupoéw zwigkszaja u o0sob
niepetnosprawnych skupienie na tym wlasnie wymiarze oceny. Z drugiej strony
w grupie 0sob pelnosprawnych zwigzek postaw ze wspomnianym wymiarem
jest bardziej ztozony. Pozytywna postawa wobec potrzeby (f = 0,249) oraz
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wygody zakupu (8 = 0,357) zwigksza wage tego wymiaru, podczas gdy
pozytywna postawa wobec jakosci ujemnie przektada (f = -0,390) si¢ na
skupienie na utatwieniach przestrzennych przy wyborze tradycyjnego sklepu.

Ulatwienia przestrzenne to zazwyczaj cecha duzych placéwek handlu
(dogodny dostgp do potek, zakup wielu produktow), stad tez poszukiwanie
jakosci prawdopodobnie obniza znaczenie takich udogodnien, gdyz hiper-
i supermarkety kojarzone sg raczej z ,,produkcja masows” przecigtnej jakosci.
Wygoda zakupu nasila znaczenie utatwien przestrzennych, gdyz sama pozostaje
ich sktadnikiem.

W grupie os6b niepelnosprawnych pozytywne ustosunkowanie do ceny
i obstugi zwigksza znaczenie ulatwien przestrzennych prawdopodobnie dlatego,
ze zwigksza ona sktonno$¢ do odwiedzania tego typu sklepow.

Czynniki istotne przy korzystaniu ze sklepow internetowych

Weczesniejsze analizy czynnikowe ujawnity dwa wymiary na ktorych badani
oceniaja oferte sklepow internetowych a sa to: komfort, oszczednos¢ i bezpie-
czenstwo oraz prestiz i utatwienia proceduralne.

Tabela 59. Wspélczynniki analiz regresji dla komfortu, oszczednosci i bezpieczenstwa

Predyktor (postawy wobec czynnikow B t
wplywajacych na dokonywanie zakupdéw) P
Pelnosprawni:
e potrzeba 0,184 1,98 | 0,050
krok 10; skorygowane R2=0,025; dopasowanie
modelu F(1,112)=3,92; p<0,05; statystyka Durbina-
Watsona=2,07
Niepelnosprawni.:
e miejsce zakupu -0,303 | -3,01 | 0,003
e obstuga 0,232 2,30 | 0,024
krok 9; skorygowane R>=0,082; dopasowanie
modelu F(2,99)=5,51; p<0,01; statystyka Durbina-
Watsona=1,75

Zastosowane analizy regresji potwierdzily, ze inne postawy wobec czynni-
kow wplywajacych na dokonywanie zakupéw warunkuja skupienie na wspom-
nianych dwoch wymiarach w poréwnywanych grupach. Odno$nie wymiaru
komfortu, oszczednosci i bezpieczenstwa okazato si¢, ze w grupie o0sob
niepelnosprawnych skupienie na tym wymiarze determinowane jest pozytywna
postawg wobec obstugi (f = 0,232) oraz negatywng postawag wobec miejsca
zakupu (8 = -0,303). W grupie pordwnawczej jedynym determinantem skupienia
na wymiarze komfortu, 0szczedno$ci i bezpieczenstwa okazata sie by¢
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pozytywna postawa wobec potrzeby (5 = 0,184) jako czynnika wptywajacego na
dokonywanie zakupow.

Korelacje wyznaczone w grupie o0sOb niepelnosprawnych wskazuja na
dwojakie zachowania. Po pierwsze prawdopodobnym jest, iz osoba z uszkodze-
niem narzadu ruchu nastawiona pozytywnie wzglgdem obstugi jest jednoczesnie
mniej negatywnie nastawiona wobec samych zakupow, ma mniejsze kompleksy
i bardziej realizuje si¢ w zakupach. Przeklada¢ si¢ to moze na pozytywne podej-
scie do proceséw zakupowych i akceptacje ich dtugiego, racjonalnego prze-
biegu, co jest wyrazone w elementach takich jak mozliwos¢ przeanalizowania
oferty w domu czy bezpieczenstwo transmisji danych.

W przypadku zakupoéw internetowych negatywna postawa konsumentow
niepelnosprawnych wobec miejsca zakupu oznacza¢ moze, iz sam fakt Wirtka-
lizacji procesu wywotuje negatywne emocje, gdyz osoba niepetnosprawna ponad
wygode przedktada bezposredni kontakt z ludzmi oraz mozliwos¢ wyjscia
z domu — czyli czynniki minimalizowane przez wymiar komfortu, oszczgdnosci
1 bezpieczenstwa.

W grupie osob sprawnych pozytywna postawa wobec potrzeby $wiadczy
prawdopodobnie 0 dobrej znajomosci wiasnych potrzeb i ich akceptacji, co znaj-
duje odbicie w elementach sktadajacych si¢ na czynnik komfortu, oszczedno$ci
| bezpieczenstwa.

Tabela 60. Wspélczynniki analiz regresji dla prestizu i ulatwien proceduralnych

Predyktor (postawy wobec czynnikéw y; t
wplywajacych na dokonywanie zakupdéw) P
Petnosprawni:
e cena -0,210 | -1,72 | 0,089
e jakosé 0,280 2,08 | 0,040
e miejsce zakupu -0,236 | -2,20 | 0,030
° marka 0,352 3,27 0,001
krok 7; skorygowane R?=0,128; dopasowanie modelu
F(4,109)=5,13; p<0,01; statystyka Durbina-
Watsona=2,30
Niepetnosprawni.:
o jako$¢ 0,193 1,88 | 0,063
e informacja o towarze 0,302 | 2,94 |0,004
e miejsce zakupu 0292 | 336 |0,001
e prestiz produktu lub sklepu -0,311 | -3,49 | 0,001
krok 7; skorygowane R?>=0,325; dopasowanie modelu
F(4,97)=13,16; p<0,001; statystyka Durbina-
Watsona=2,03
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Drugi ze wspomnianych wymiaréw oceny sklepu internetowego, prestiz
i ulatwienia proceduralne, jest w podobny sposdb pozytywnie determinowane
przez pozytywng postawe wobec jakoSci w obu pordwnywanych grupach
(odpowiednio =0,193 w grupie niepelnosprawnych i f = 0,280 w grupie
porownawczej). Odkryta zalezno$¢ pozwala sadzié, iz — bez wzglgdu na stan
zdrowia — osoby pozytywnie nastawione wzgledem jakosci poszukujg lepszych
marek, ktore umozliwiaja nabywcy demonstrowanie swojej postawy, podwyzszaja
jego prestiz w otoczeniu oraz zapewniajg niezmienny poziom jakosci produktu.

Struktura pozostalych istotnych predyktoréw roézni si¢ w pozostatych grupach.
W grupie os6b niepelnosprawnych zwigkszone znaczenie wymiaru prestizu
i utatwien proceduralnych determinowane bylo pozytywna postawa wobec
informacji o towarze (f=0,302) oraz miejscu zakupu (5 = 0,292) podczas, gdy
pozytywna postawa wobec prestizu produktu lub sklepu (f =-0,311) obnizata
poziom skupienia na prestizu i utatwieniach proceduralnych. By¢ moze wynika to
z faktu, ze osoby pozytywnie nastawione wzglgdem prestizu produktu i sklepu
wola dokonywaé zakupdéw osobiscie, chcae tym samym — w §wiadomosci wlasnej
i otoczenia - poczu¢ si¢ czgscia grupy ludzi bardziej znaczacych, stojacych wyzej
w hierarchii (Domariski 2012, s. 3).

W grupie odniesienia postawa wobec miejsca zakupu okazata si¢
determinowa¢ skupienie na prestizu i utatwieniach proceduralnych w sposob
odwrotny niz zauwazono W grupie kryterialnej (5 = -0,236). W podobny sposob
oddziatywata wsrdd badanych z tej grupy postawa wobec ceny (8 = -0,210).
Inaczej niz byto w grupie badanych o0séb niepetnosprawnych, silnym predyktorem
skupienia naprestizu i ulatwieniach proceduralnych okazata si¢ natomiast
pozytywna postawa wobec marki (# = 0,352). Znaczenie postawy wobec ceny
moze znaczy¢, ze osoba, ktora dokonuje zakupow traktujac ceng priorytetowo,
pozostate kryteria bagatelizuje, §wiadomie badz nie ujmujac im wagi.

Motywy warunkujace decyzj¢ o dokonaniu zakupu

W grupie motywoéw warunkujacych decyzje o dokonaniu zakupu lub
powstrzymaniu si¢ od niego rowniez zidentyfikowano wyrazne roéznice migdzy
grupami bedacymi przedmiotem analiz. Dla dwoch pierwszych, czyli motywow
autoprezentacyjnych oraz motywow wewnetrznych charakterystyczne bylo to,
ze uzyskane modele wyjasniaty duza cze¢§¢ wariancji skupienia si¢ na nich
w grupie Kkryterialnej — oséb niepelnosprawnych (odpowiednio R? = 0,425
i R? = 0,307), podczas gdy w grupie porownawczej uzyskiwano znacznie
mniejszg predyktywnos¢ modeli. Swiadczy to o zdecydowanie silniejszym
zwigzku migdzy postawami wobec czynnikéw wplywajacych na dokonywanie
zakupow a motywami warunkujagcymi bezposrednig decyzje konsumencka
U 0s6éb niepelnosprawnych.
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Tabela 61. Wspoélczynniki analiz regresji dla motywoéw autoprezentacyjnych

Predyktor (postawy wobec czynnikow

wplywajacych na dokonywanie zakupéw) s t P

Petnosprawni:
e wygoda zakupu -0,412 | -3,01 | 0,003
e informacja o towarze 0,225 1,81 | 0,073
e prestiz produktu lub sklepu 0,374 3,13 | 0,002

krok 8; skorygowane R?>=0,101; dopasowanie modelu
F(3,110)=5,25; p<0,01; statystyka Durbina-
Watsona=1,85

Niepetnosprawni:
e emocje 0,193 2,46 | 0,016
e prestiz produktu lub sklepu 0,580 7,37 |<0,001

krok 9; skorygowane R?=0,425; dopasowanie modelu
F(2,99)=38,39; p<0,001; statystyka Durbina-
Watsona=1,64

Analizujac czynniki (postawy) wplywajace na znaczenie motywow autopre-
zentacyjnych przy podejmowaniu decyzji zakupowej okazato si¢, ze u badanych
0sOb niepelnosprawnych kluczowe znaczenie ma pozytywna postawa wobec
prestizu produktu lub sklepu ($#=0,580) i w mniejszym stopniu postawa wobec
emocji (# = 0,193). W grupie poréwnawczej podobnie jak w kryterialnej,
motywy autoprezentacyjne zyskuja na znaczeniu w miar¢ wzrostu pozytywnosci
postawy wobec prestizu produktu lub sklepu (8 = 0,374), ale rowniez postawy
wobec informacji o towarze (f = 0,225). Co interesujace, pozytywna postawa
wobec wygody zakupu zmniejsza w tej grupie skupienie na motywach
autoprezentacyjnych (8 = -0,412).

Zwigzek prestizu z motywami autoprezentacyjnymi wynika najprawdopodo-
bniej z faktu, iz prestiz, opierajac si¢ na wartosciujacych postawach emocjo-
nalnych, pozostaje wyznacznikiem pozycja jednostki w spoleczenstwie, co
szczegodlnie uwidacznia si¢ w grupie osob niepetosprawnych.

Odkryte korelacje w grupie osob sprawnych $wiadczy¢é moga natomiast
0 wysokim poziomie wymagan wzglgdem wygody zakupu za cen¢ wartosci
dodanej w postaci prestizu. Osoba przedktadajaca komfort ponad inne czynniki
prawdopodobnie posiada juz na tyle wysoki status, iz nie musi poszukiwaé
podkreslajacych jej pozycje produktow.

Analizy przeprowadzone dla motywow wewnetrznych udowodnity, ze sku-
pienie na tym wymiarze warunkowane jest przez wyraznie mniejszg pule postaw
wobec czynnikow wplywajacych na dokonywanie zakupéw. W grupie oséb
pelnosprawnych jedynym istotnym predyktorem skupienia si¢ na motywach
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wewnetrznych byla pozytywna postawa wobec wygody zakupu (S = 0,284),
podczas gdy u 0séb niepelnosprawnych gldéwna determinantg okazata si¢ pozy-
tywna postawa wobec informacji o towarze (5 = 0,432), oraz w nieco mniejszym

stopniu postawa wobec ceny produktu (5 = 0,269).

Tabela 62. Wspoétczynniki analiz regresji dla motywéw wewnetrznych

Predyktor (postawy wobec czynnikow
wplywajacych na dokonywanie zakupow)

B

t

Petnosprawni:

e wygoda zakupu

krok 10; skorygowane R?>=0,072; dopasowanie modelu
F(1,112)=9,82; p<0,01; statystyka Durbina-
Watsona=2,38

0,284

3,13

0,002

Niepetnosprawni:
e (Cena
e informacja o towarze

krok 9; skorygowane R?=0,307; dopasowanie modelu
F(2,99)=23,39; p<0,001; statystyka Durbina-
Watsona=1,99

0,269
0,432

3,13
5,03

0,002
<0,001

Tabela 63. Wspotczynniki analiz regresji dla motywow ulegania wplywowi

Predyktor (postawy wobec czynnikéw
wplywajacych na dokonywanie zakupdéw)

B

t

Petnosprawni:
e jako$¢
e informacja o towarze
e prestiz produktu lub sklepu

krok 8; skorygowane R?=0,095; dopasowanie modelu
F(3,110)=4,97; p<0,01; statystyka Durbina-
Watsona=1,83

-0,311
0,236
0,333

-2,31
1,89
2,83

0,023
0,061
0,006

Niepetnosprawni.:
e informacja o towarze
e emocje

krok 9; skorygowane R?=0,082; dopasowanie modelu
F(2,99)=5,50; p<0,01; statystyka Durbina-Watsona=1,87

0,177
-0,291

1,84
-3,01

0,069
0,003

W przypadku ostatniego z motywow — motywu ulegania wptywowi analizy
regresyjne ujawnily stabszy zwigzek migdzy nim a postawami wobec czynnikow
wptywajacych na dokonywanie zakupdw (szczegdlnie w grupie niepetnospraw-
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nych). W obu grupach pozytywna postawa wobec informacji o towarze nasilala
skupienie na motywach ulegania wplywowi (w grupie odniesienia f = 0,236,
natomiast wsrod osob niepetnosprawnych g = 0,177). Pod wzgledem oddziaty-
wan pozostatych predyktorow grupy réznia si¢ miedzy soba. U niepelnospra-
wnych wyrazny okazal si¢ wptyw postawy wobec emocji (f = -0,291), obniza on
skupienie na motywie ulegania wpltywowi. Wérod petnosprawnych podobna role
wydaje si¢ odgrywaé postawa wobec jakosci (f = -0,311), dodatkowo w tej
grupie wyrazny wplyw na zmienng zalezng okazuje si¢ mie¢ pozytywna postawa
wobec prestizu produktu lub sklepu (4 = 0,333).

Przeprowadzone analizy korelacji pozwalaja stwierdzi¢, ze hipoteza, ktora
brzmi: postawy wobec czynnikéw wplywajgcych na dokonywanie zakupow
(obejmujgcych potrzeby, ceng, jakos¢, wygode zakupu, informacje o towarze,
emocje, miejsce zakupu, obstuge, prestiz produktu lub sklepu oraz marke)
réznicujg proceSy zakupowe konsumentow petno- i niepetnosprawnych znalazta
potwierdzenie w licznych analizowanych wymiarach, gdyz procesy decyzyjne
konsumentéw niepetosprawnych ruchowo i petnosprawnych podlegaja wply-
wom réznych czynnikow.

5.5 Modele sciezkowe zaleznosci pomiedzy potrzebami
I postawami a decyzjami konsumenckimi osob
niepelnosprawnych ruchowo i pelnosprawnych

W celu przeprowadzenia dodatkowej weryfikacji zatozen postawionych
w hipotezach dotyczacych zalezno$ci pomigdzy potrzebami i postawami a doko-
nywanymi wyborami konsumenckimi zastosowano programy statystyczne takie
jak R 2.14.0, oparty na licencji GNU GPL do eksploracji danych oraz LISREL
8.8 2006 do wykonywania rysunkéw modeli $ciezkowych. Wspotczynniki
modeli, ze wzgledu na wykorzystanie w modelach zmiennych dyskretnych,
oszacowane zostaly metoda WLS (weighted least squares). Rozpatrywano
modele z dwoma zmiennymi egzogenicznymi jawnymi, dwoma zmiennymi
endogenicznymi jawnymi, jedna zmienng egzogeniczng ukryta oraz jedng
zmienng endogeniczng ukrytg. Dokonujagc odpowiednich analiz i poszukiwania
modeli weryfikujacych obie postawione w pracy hipotezy wyodrgbniono jedynie
kilka modeli, gdyz inne, uwzgledniajace pozostate zmienne, okazaly si¢ by¢
niedostatecznie dopasowane statystycznie do obserwowanej proby badawczej.
Ze wzgledu rowniez na ilo$¢ badanych przypadkow w stosunku do iloSci
zmiennych niemozliwe okazalo si¢ stworzenie modeli bardziej ztozonych.

Zaletg zastosowania analizy konfirmacyjnej jest estymacja dopasowania
hipotetycznego modelu do macierzy kowariancji zmiennych obserwowalnych
I estymacji parametrow modelu oraz wybodr tych zmiennych obserwowalnych,
ktore koreluja z okreslonymi czynnikami. Metoda ta umozliwia rowniez
porownanie roznych modeli miedzy sobg i obliczenie wskaznikow dopasowania
danych.
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Kazdy z przedstawionych ponizej modeli obejmuje przypadki oddzielnie dla
respondentéw niepelnosprawnych z grupy 1 oraz petnosprawnych z grupy 2.
Takie zestawienie pozwala oceni¢ roznice wag w danym modelu w przypadkach
grupowania zmienng ,,Grupa”.

Rozpatrujac hipotezg druga, moéwiaca o wystgpowaniu zaleznosci pomigdzy
poziomem nasilenia potrzeb psychicznych i przebiegiem procesu zakupowego,
wyodrebniono zestawy modeli ukazujacych istotne korelacje. Przeprowadzone
analizy wszystkich zmiennych doprowadzity do uzyskania trzech zestawow
modeli, ktore dobrane sg statystycznie do obserwowanych prob badawczych.
Najczesciej stosowanym wskaznikiem dopasowania modelu do danych jest
warto$¢ statystyki chi-kwadrat. W modelach tych poziom chi-kwadrat musi
dazy¢ do osiagnigcia warto$ci jak najnizszych przy zachowanym wysokim
poziomie istotnosci p>0,05 (jesli p<0,05, to oznacza, ze wystepuje statystycznie
istotna réznica pomiedzy proponowanym modelem a obserwowang proba
i model jest niedopasowany) oraz minimalnym wskazniku RMSEA Steigera-
Linda (gdzie wartosci mniejsze niz 0,05 wskazuja na dopasowanie dobre,
natomiast mniejsze niz 0,01 oznaczajg dopasowanie znakomite).

W przypadku pytan o determinanty zachowan w Internecie i czynniki w naj-
wiekszym stopniu decydujace o dokonywaniu zakupow w sieci, przeprowadzone
eksploracje uzyskanych danych wykazaty, iz brak jest korelacji pomiedzy
poziomem nasilenia potrzeb psychicznych badanych os6b a ich zachowaniami
zakupowymi diagnozowanymi przez pytania 9, 10 i 11 autorskiego kwestiona-
riusza.

W przedstawionych na rysunkach 26 - 28 modelach zmienne ukryte ,,X” oraz
,»Y” to odpowiednio ,,X” — potrzeby psychiczne, ,,Y” — zachowania zakupowe,
poszczegdlne czynniki oznaczaja wyodrgbnione na podstawie analizy czynni-
kowej potrzeby. | tak czynnik 1 oznacza potrzebe aktywnosci i rozrywki,
czynnik 2 — potrzebe zalezno$ci i porzadku, czynnik 3 — potrzebe afiliacji,
czynnik 4 — potrzebg poczucia pewnosci i bezpieczenstwa, czynnik 5 — potrzebe
dominowania i zachowan napastliwych. Zmienne obserwowalne natomiast,
poprzedzone literg A to numery pytan autorskiego kwestionariusza ankiety.

Kazdy z przedstawionych modeli charakteryzuje niewielka warto$¢ statystyki
chi-kwadrat na zachowanym poziomie istotnosci p>0.05. Dodatkowo, absolutny
wskaznik dopasowania RMSEA = 0.00 oznacza bardzo dobre dopasowanie
modeli do badanych struktur.

We wszystkich przedstawionych zestawach zobrazowano zalezno$ci pomigedzy
poszczegdlnymi grupami potrzeb a szeroko pojetymi zachowaniami zakupowymi,
wyjasnianymi przez determinanty procesy zakupowego. Zestaw 1 (rysunek 2)
ukazuje, w jakim stopniu zmienna ukryta X (potrzeby psychiczne) definiowana
przez potrzeby zaleznosci i porzadku oraz poczucia pewnosci 1 bezpieczenstwa
wplywa w obu badanych grupach na zmienng ukrytg Y (zachowania konsumen-
ckie) wyjasniang przez czynniki 12.10 (,,oznakowanie na opakowaniu™) i 12.13
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(,,kraj lub region pochodzenia”). Przeprowadzone analizy pokazaly, iz w grupie
0sOb niepetnosprawnych im wyzsze jest nasilenie wspomnianych potrzeb, tym
mniejsze znaczenie przy podejmowaniu decyzji zakupowych majg dobrze
oznakowane opakowanie produktu oraz region jego pochodzenia, natomiast wsrod
respondentéw z grupy osob petnosprawnych ujemny znak korelacji wykazat, ze
zwickszone nasilenie potrzeb zaleznosci i porzadku oraz poczucia pewnos$ci
i bezpieczenstwa wplywa na wzrost wagi czynnikéw zwigzanych z oznakowaniem
i pochodzeniem produktu.

Grupa 1l Osoby niepetnosprawne

0.76%= Czynnik 2 ALZLD [=0.z0

100

l ao
XD_G 88'@
a. 81:

a.74= Czynnik 4 41213 |[=0.33

Chi-Square=0.35, df=1, P-value=0.55278, ERMSEZ=0.00

Grupa 2 Osoby sprawne

0.77% Czynnik 2 Al2ZID [=*0.s8s

l"J"_'l 100
1c1

g.zz= Czynnik 4 A£1213 [=0.17

Chi-Square=0.35, df=1, P-value=0.55278, RMSEZ=0.00

Rysunek 2. Strukturalne modele konfirmacyjne potwierdzajace wplyw nasilenia potrzeb na
przebieg procesu zakupowego (zestaw 1).
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Grupa 1 Osoby niepetnosprawne

0.7z% Czynnik 1 Al3 1S [™o.0z

1.00

™
s

bl
.62\

41318 |[=*o0.sz

g zz= Czynnik 3

Chi-Square=0.34, df=l, P-value=0.56114, ERMSEZ=0.00

Grupa 2 Osoby sprawne

0.45% Czynnik 1 \ £1315 |=o.37
1.00 1_.:,,3/(
‘@
0.54 ".'I.5".:l\

0.s1= Czynnik 3 / 41318 |[=*0.84

Chi-S8quare=0.00, df=1, P-value=0.55840, RMSEZ=0.00

Rysunek 3. Strukturalne modele konfirmacyjne potwierdzajace wplyw nasilenia potrzeb na
przebieg procesu zakupowego (zestaw 2).

Zestaw 2 (rysunek 3) ukazuje, w jakim stopniu zmienna ukryta X (potrzeby
psychiczne) definiowana przez potrzebe aktywnoS$ci i rozrywki oraz potrzebe
afiliacji wptywa w obu badanych grupach na zmienng ukryta Y (zachowania
konsu-menckie) wyjasniang przez determinanty wyboru sklepu 13.15
(,,mozliwos¢ platnosci karta”) i 13.18 (,,wyprzedaze, obnizki, promocje i
rabaty”). W obu grupach korelacje okazaty si¢ by¢ ujemne (im wyzszy poziom
nasilenia potrzeb, tym wigksze znaczenie zmiennych definiujgcych zachowania
zakupowe), aczkolwiek w grupie 1 wyraznie widaé, iz wplyw potrzeby afiliacji
jest zdecydowanie silniejszy niz wsroéd badanych osob sprawnych, natomiast sita
korelacji w grupie osob sprawnych jest ponad dwukrotnie nizsza niz w grupie
0s6b niepelnosprawnych.
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Grupa 1 Osoby niepetnosprawne

0.32%= Czynnik 2 \ Al42  [=*0.85
1.00 1_,_]0/
z.03 1.83

0.3z~ Czynnik 3 / ™ A1410  |[=*o_as

Chi-Square=0.01, df=1, P-value=0.595840, RMSEZ=0.00

Grupa 2 Osoby sprawne

0.5 Czynnik 2 \ / Ald?  |=o.71
1.00 1. 00
0.54 0.87

0.s5= Czynnik 3 / N A1) =078

Chi-Square=0.02, df=1, P-value=0.88063, RMSEZ=0.00

Rysunek 4. Strukturalne modele konfirmacyjne potwierdzajace wplyw nasilenia potrzeb na
przebieg procesu zakupowego (zestaw 3).

Zestaw 3 (rysunek 4) obrazuje, w jakim stopniu zmienna ukryta X (potrzeby
psychiczne) definiowana przez potrzebe zalezno$ci i porzadku oraz potrzebe
afiliacji wptywa w obu badanych grupach na zmienng ukryta Y (zachowania
konsumenckie) wyjasniang przez subiektywne czynniki 14.2 (,,prestiz produktu
Iub producenta”) i 14.10 (,,mozliwo$¢ wygrania atrakcyjnej nagrody”). Z prze-
prowadzonych analiz wynika, iz w grupie respondentéw niepetnosprawnych
najsilniej na zachowania zakupowe opisywane przez mozliwo$¢ wygrania
atrakcyjnej nagrody wptywa potrzeba afiliacji. W grupie ankietowanych osob
sprawnych zdecydowanie silniej oddziatuje potrzeba zaleznosci i porzadku na
czynnik okreslany jako prestiz produktu lub producenta. Korelacja pomig¢dzy
badanymi zmiennymi w obu grupach przyjeta warto$¢ ujemna (im wieksze
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nasilenie badanych potrzeb, tym wigksze znaczenie przybiera prestiz i mozli-
wos¢ wygrania nagrody), jednak sita wptywu wséréd badanych oséb niepetno-
sprawnych osiagneta wartos¢ prawie pigciokrotnie wyzszg niz w grupie

Przeprowadzone tu analizy wynikéw badan potwierdzaja wyniki analiz
korelacji, iz hipoteza brzmigca: Zrdznicowanie w poziomie nasilenia potrzeb
psychicznych 0s6b niepetnosprawnych ruchowo i petnosprawnych (potrzeba
aktywnos$ci i rozrywki, potrzeba zaleznosci i porzadku, potrzeba afiliacji,
potrzeba poczucia pewnosci i bezpieczenstwa, potrzeba dominowania i Zacho-
wan napastliwych) w istotnym stopniu przektada si¢ na rozny przebieg procesu
zakupowego w obu grupach jest jedynie czg¢$ciowo prawdziwa.

Weryfikacja hipotezy trzeciej, zaktadajacej, ze postawy wobec czynnikow
wptywajacych na dokonywanie zakupow (obejmujacych potrzeby, cene, jakosc,
wygode zakupu, informacje o towarze, emocje, miejsce zakupu, obstuge, prestiz
produktu lub sklepu oraz marke) réznicuja procesy zakupowe konsumentow
niepelnosprawnych ruchowo 1 pelnosprawnych  zostala przeprowadzona
w sposéb adekwatny do weryfikacji hipotezy pierwsze;j.

W przypadku pytan o determinanty zachowan w Internecie i czynniki kluczo-
we przy dokonywaniu zakupoéw w sieci, przeprowadzone analizy wykazaty —
podobnie jak w przypadku hipotezy drugiej — brak wspoétzaleznosci pomiedzy
postawami wzgledem rozpatrywanych czynnikéw u os6b badanych a ich
zachowaniami zakupowymi diagnozowanymi przez pytania 9 i 10 autor-skiego
kwestionariusza.

W przedstawionych na rysunkach 28-31 modelach zmienna ukryta ,,X”
oznacza postawy wobec czynnikéw wptywajacych na zachowania zakupowe,
natomiast zmienna ukryta ,,Y” to zachowania zakupowe badanych osob.
Zmienne obserwowalne poprzedzone litera A to numery pytan autorskiego
kwestionariusza ankiety.

W przypadku wszystkich zaprezentowanych na rysunkach 29-32 modeli
warto$¢ absolutnego wskaznika dopasowania RMSEA na poziomie rmsea = 0.00
oznacza bardzo dobre dopasowanie modeli do badanych prob.
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Grupa 1 Osoby niepetnosprawne
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Grupa 2 Osoby sprawne
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Rysunek 5. Strukturalne modele konfirmacyjne potwierdzajgce wplyw postaw na przebieg
procesu zakupowego (zestaw 1).

Zestaw 1 (rysunek 5) obrazuje, w jakim stopniu zmienna ukryta postawy (X)
definiowana przez nastawienie emocjonalno — oceniajace wzgledem miejsca
zakupu i obstugi wptywa w obu badanych grupach na zachowania
konsumenckie (zmienna ukryta Y) wyjasniane przez determinanty zakupdw
w sieci Internet 11.2 (,,dostawa do domu”) i 11.13 (,,mozliwo$¢ dokonania
zwrotu badz rezygnacji”’). Na podstawie przeprowadzonych analiz okazato sie,
iZ w grupie 0sob niepetnosprawnych negatywne nastawienie wzgledem miejsca
zakupu oraz obstugi przektada si¢ wyraznie na wzrost znaczenia zwrotu towaru
przy podejmowaniu decyzji 0 dokonaniu zakupu. Wsrod respondentéw z grupy
0sOb  pelosprawnych korelacja przebiega podobnie, aczkolwiek wagi
zmiennych opisanych jako dostawa do domu i mozliwo$¢ zwrotu towaru sg
zdecydowanie mniejsze. Poziom Korelacji opisanych zmiennych pozostaje
trzykrotnie silniejszy w grupie osob sprawnych.

W zestawie 2 (rysunek 6)to emocje i obstuga definiujg zmienng ukryta (X),
podczas gdy zachowania konsumenckie okreslane sg poprzez zestaw czynnikow
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wplywajacych na wybor konkretnego produktu (12.7 — niezawodno$¢, dobra
opinia; 12.8 — marka). W obu grupach zmienne ukryte korelujg z na podobnym
poziomie, jednak w grupie 2 korelacja przyjeta znak ,,-,,, 0znaczajac tym samym
wzrost znaczenia determinant procesu zakupowego wraz 2z nhasileniem
negatywnych postaw wobec emocji i obstugi.

Grupa 1 Osoby niepetnosprawne

0704 Emocje A7 |=o0.s0
AN Pl

1.00 1 an
-
0.283 123
0.78™ Obsluga ; A AlZg  [=o0.ss

Chi-Square=0.15, df=1, P-wvalue=0.66365, RMSEZ=0.00

Grupa 2 Osoby sprawne
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1.00 1.00

pL Sk
e R

-
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Chi-Square=0.88, df=1, P-value=0.34721, RMSER=0.00

Rysunek 6. Strukturalne modele konfirmacyjne potwierdzajace wplyw postaw na
przebieg procesu zakupowego (zestaw 2).

Kolejny model, zobrazowany jako zestaw 3 (rysunek 7), ktory okazat sie by
dobrze dopasowanym do obu badanych prob, ukazuje zwigzek pomigdzy
postawami wzgledem emocji i obstugi a czynnikami kluczowymi dla podjecia
decyzji o wyborze miejsca zakupu. W obu grupach wystapita wspotzaleznos¢
negatywna na bardzo zblizonych poziomach, co oznacz wzrost wartoSci
zmiennych postaw (nastawienie negatywne) wraz ze spadkiem wartosci (wzrost
znaczenia) danych czynnikow.
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Rysunek 7. Strukturalne modele konfirmacyjne potwierdzajace wplyw postaw na

przebieg procesu zakupowego (zestaw 3).

W przypadku ostatniego zestawu mozna powiedzie¢ z bardzo wysokim praw-
dopodobienstwem, iz narastanie negatywnych postaw wzgledem emocji i miejs-
ca zakupu powoduje w obu grupach wzrost znaczenia zakupu na samopoczucie
konsumenta oraz zachowanie bezpieczenstwa $rodowiska. W grupie osob
niepelnosprawnych negatywne nastawienie wzgledem miejsca dokonywania
zakupu spowoduje zauwazalnie wigksza che¢ zakupu poprawiajgcego nastroj,
natomiast wsrdd respondentdw sprawnych negatywne emocje zwigzane z zaku-

pem przetoza si¢ na wzrost zainteresowania bezpieczenstwem srodowiska
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Rysunek 8. Strukturalne modele konfirmacyjne potwierdzajace wplyw postaw na przebieg
procesu zakupowego (zestaw 4).

W toku przeprowadzonych badan zebrano dane, ktéore w niewielkim stopniu
popieraja nastepujaca hipotezg: postawy wobec czynnikow wphwajgcych na
dokonywanie zakupow (obejmujgcych potrzeby, cene, jakos¢, wygode zakupu,
informacje o towarze, emocje, miejsce zakupu, obstuge, prestiz produktu lub
sklepu oraz marke) rozmicujq procesy zakupowe konsumentow niepetno-
sprawnych ruchowo i petnosprawnych.
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6. Podsumowanie i wnioski koncowe

Skala zjawiska, jakim jest niepelnosprawno$é¢, dawno przekroczyla granice,
ktére usprawiedliwiatyby traktowanie osob nig dotknigtych jak cztonkow
mniejszosci. Z danych szacunkowych wynika, iz w chwili obecnej co pigta osoba
na $wiecie dotknigta jest niepelnosprawnoscia i wszystko wskazuje na istnienie
tendencji wzrostowej. Z tego tez migdzy innymi powodu nalezy zmieni¢ podejscie
do 0s6b niepelnosprawnych i umozliwi¢ im wiaczenie si¢ we wszystkie dziedziny
zycia. Z uwagi na niewielka liczbe publikacji dotyczacych zachowan zakupowych
0sOb niepelnosprawnych intrygujace staje si¢ pytanie, czy zachowania te roéznig
si¢ od zachowan o0so6b sprawnych i czy istnieje zwigzek pomiedzy potrzebami
psychicznymi i postawami spotecznymi osOb niepetnosprawnych a sposobem,
w jaki dokonujg wyboréw zakupowych.

Glownym celem niniejszej pracy byto znalezienie zaleznosci pomigdzy potrze-
bami psychicznymi, postawami konsumenckimi osob niepetnosprawnych oraz
podejmowanymi przez nich decyzjami zakupowymi.

W procesie badawczym ujgto probe 216 respondentow. Grupe podstawows,
pierwsza, stanowily 102 osoby zuszkodzeniami narzadu ruchu zamieszkujace
teren wojewoOdztwa lubelskiego, natomiast grupa druga rekrutowala si¢ ze
114 0s6b sprawnych.

W prezentowanej pracy postawiono cztery problemy badawcze. Aby odpo-
wiedzie¢ na pytanie stanowigce pierwszy problem badawczy: Jakie potrzeby
psychiczne i w jakim nasileniu wykazujg osoby niepetnosprawne w porownaniu do
0s6b petnosprawnych? dokonano pomiaru poziomu nasilenia potrzeb psychi-
cznych badanych 0sob za pomoca Testu motywacji Potrzeby i Dgzenia, Zwanego
rowniez Autoportretem Steina. Przeprowadzone analizy materiatu badawczego
pozwolity z duzym prawdopodobienstwem stwierdzi¢, iz osoby niepetnosprawne
odczuwajg takie same potrzeby i w podobnym natezeniu jak osoby sprawne.
Zaobserwowane roznice, zarowno te pomigedzy badanymi czlonkami obu grup jak
1 wewnatrz kazdej grupy w obrebie wyodrebnionych skupien wydajg si¢ wynikac
jedynie z naturalnych roznic pomiedzy jednostkami, bedacych wynikiem
wlasciwych dla kazdego czlowieka cech temperamentalnych. Po dokonaniu
analizy czynnikowej wyodrgbniono pig¢ grup potrzeb (odpowiednio: potrzeba
aktywnosci i rozrywki, potrzeba zaleznosci i porzadku, potrzeba afiliacji, potrzeba
poczucia pewnosci ibezpieczenstwa, potrzeba dominowania i zachowan
napastliwych) skupiajacych w sobie rézne ilosci potrzeb testowych. Przeprowa-
dzone analizy wykazaty, iz osoby niepelnosprawne w trzech sposrod pieciu grup
potrzeb charakteryzujg si¢ nizszym poziomem nasilenia potrzeb, natomiast roznice
statystycznie istotne pomi¢dzy badanymi grupami odnotowano w dwoch sposrod
picciu wymiarow testu. Blisko 45% badanych respondentéw niepelnosprawnych
cechuje duza zachowawczosci zachowan, podczas gdy w grupie o0sob
niepelnosprawnych potrzeby kwalifikujace ich do grupy przywodczych wykazato
ponad 40%.

125



W grupie niepelnosprawnych wyraznie uwidacznia si¢ potrzeba afiliacji,
wyjscia z domu — nawet kosztem podjecia znacznego wysitku i niejednokrotnie
zaangazowania osob trzecich. Osoby z uszkodzeniem narzadu ruchu — ze wzgledu
na ograniczone mozliwosci budowania i podtrzymywania wiezi spolecznych oraz
poczucie izolacji, czgsciej towarzyszace kobietom niz mgzczyznom czy tez
obnizone umiejg¢tnosci interpersonalne i poczucie odmienno$ci od wigkszosci
spoteczenstwa (Zajgc 2003) — potrzeby socjalizacyjne zaspokajaja w kazdy
dostgpny sposob — na przyklad w czasie dokonywania zakupdéw. Dlatego tez
znaczna ilo$¢ badanych osob niepetnosprawnych opowiedziata si¢ za zakupami
w tradycyjnej formie, przedktadajac osobisty kontakt ze sprzedawca nad ,,wygode
siedzenia w domu”.

Drugi postawiony w pracy problem badawczy: Czy i jak postawy wobec
czynnikow wplywajgcych na dokonywanie zakupu roznicujg 0S0by niepetno-
prawne ruchowo i petnosprawne? wymagal zastosowania Dyferencjatu
Semantycznego, pozwalajgcego na okre$lenie znaku postaw (,,+7, ,,-,), czyli
zakwalifikowania kazdej z badanych postaw jako postawy pozytywnej lub
negatywnej.

Uzyskane wyniki badan pokazaly, iz przejawiane postawy badanych we
wszystkich dziesieciu obszarach objetych eksploracja sa w wigkszoSci negatywne,
delikatnie ciazac w Kierunku neutralnych. W pigciu sposrod dziesigciu badanych
poje¢ obejmujacych ceng, emocje, obstuge, prestiz produktu lub sklepu oraz
marke, uzyskano statystyczne zrdznicowanie pomig¢dzy badanymi grupami.
W przypadku pojecia cena profile semantyczne badanych przeplataja si¢, dazac
w kierunku wynikow negatywnych. W pozostatych czterech pojeciach profil osob
niepelnosprawnych wyraznie cigzy w stron¢ wynikow niskich, co $wiadczy
0 znacznie pozytywniejszym nastawieniu osob niepelnosprawnych wzgledem tych
pojec. Jedynie w przypadku pojecia emocje mozna jednak mowi¢ o pozytywnym
nastawieniu emocjonalno-oceniajacym, gdyz wyniki zdecydowanie zblizaja si¢ do
granicy wynikow neutralnych i pozytywnych.

Pomimo braku statystycznie istotnego zrdznicowania pomi¢dzy badanymi
grupami, mozna tez stwierdzi¢, ze osoby niepelnosprawne wykazuja negatywny
lub neutralny stosunek emocjonalno — oceniajacy wzgledem pozostatych
badanych poje¢, czyli: potrzeba, jakos, wygoda zakupu, informacja o towarze oraz
miejsce zakupu.

Trzeci problem badawczy: Jakie czynniki warunkujq decyzje konsumenckie
0s0b niepetnosprawnych ruchowo, a jakie 0sob petnosprawnych? wymagat
zastosowania autorskiego kwestionariusza ankiety, stuzacego do okreslenia
determinant podejmowanych przez konsumentow decyzji.

Analiza uzyskanych wynikéw wykazata, iz respondenci z obu grup dokonujg
zakupoéw zarowno w malych sklepach jak i w duzych placoéwkach handlowych.
Konsumenci sprawni w porownaniu do badanych o0sob niepelmosprawnych
zakupoéw dokonujg czgsciej (co potwierdza si¢ réwniez przy kupowaniu za
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posrednictwem sieci Internet). Znaczne rdznice zauwazono rowniez w rodzaju
asortymentu kupowanego w sieci.

Przeprowadzone analizy materiatu badawczego pozwolity wyodrebni¢ szereg
czynnikow, ktore okazaly si¢ mie¢ zdecydowanie inne znaczenie dla badanych
zobu grup. Praktycznie w przypadku kazdego pytania ujawnialy si¢ istotne
statystycznie réznice pomi¢dzy badanymi, potwierdzajac tym samym
przypuszczenie, ze niepetnosprawno$¢ wymusza pewne decyzje. Jednak mozna
rowniez stwierdziC, iz pewne decyzje wiazaly si¢ bezposrednio z uszkodzeniem
narzadu ruchu — pokonywanie barier architektonicznych, natomiast pozostate byty
rezultatem posrednim — niejednokrotnie gorsza sytuacja materialna, sktaniajaca
konsumenta niepetnosprawnego do rozpatrywania innych czynnikéw niz osoby
sprawne.

Uzyskane dane pozwolity na okreSlenie tego, jakie czynniki wplywaja
na decyzje konsumenckie 0sob niepetnosprawnych ruchowo w zakresie wyboru
miejsca sprzedazy oraz jakie czynniki wplywaja na decyzje konsumenckie osob
niepelnosprawnych ruchowo w zakresie wyboru samego produktu. W odréznieniu
od o0sob sprawnych, osoby niepelnosprawne decydujac si¢ na dokonanie zakupu
W Internecie oceniaja przede wszystkim marke sklepu, tatwo$¢ dokonania
platnosci oraz wyglad graficzny strony. W sytuacji wyboru tradycyjnej formy
handlu detalicznego kluczowe znaczenie maja — zgodnie z oczekiwaniami —
wszelkie ulatwienia architektoniczne oraz zakres obstugi posprzedazowe;j.
Dokonujac wyboru konkretnego produktu respondenci niepelnosprawni zwracaja
uwage na fakt dotaczenia gadzetow lub probek innych produktow, kraj Iub region
pocho-dzenia, czytelnie oznakowane opakowanie oraz objetos¢ (wielkosc)
opakowania.

Czwarty problem badawczy stanowit punkt wyjscia do sformutowania trzech
hipotez, ktore zakladaly, iz przebieg procesu zakupowego o0sob niepetno-
sprawnych ruchowo oraz petnosprawnych jest odmienny i odbywa si¢ pod
wplywem roznych determinant. Hipoteza pierwsza przewidywata, iz potrzeby
psychiczne przekladajq sie na rézne postawy osob niepetnosprawnych ruchowo
| petnosprawnych wobec czynnikow wplywajgcych na podejmowanie decyzji
zakupowych. Druga hipoteza zakltadata, iz zréznicowanie w poziomie nasilenia
potrzeb  psychicznych  0sob niepetnosprawnych  ruchowo i pefnosprawnych
(potrzeba aktywnosci i rozrywki, potrzeba zaleznosci i porzgdku, potrzeba
afiliacji, potrzeba poczucia pewnosci i bezpieczenstwa, potrzeba dominowania
i zachowar napastliwych) w istotnym stopniu przeklada sie na rézny przebieg
procesu zakupowego w obu grupach. Hipoteza trzecia natomiast mowita,
iz postawy wobec czynnikow wplywajgcych na  dokonywanie  zakupow
(obejmujgcych potrzeby, cene, jakos¢, wygode zakupu, informacje o towarze,
emocje, miejsce zakupu, obstuge, prestiz produktu lub sklepu oraz marke)
rozmicujg procesy zakupowe konsumentow niepetnosprawnych ruchowo i petno-
prawnych.
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Przeprowadzone eksploracje empiryczne ukazaty, iz pomimo pewnych zbiez-
no$ci, badane osoby z obu grup réznig si¢ od siebie na poziomie zachowanej
istotno$ci statystycznej zaré6wno w zakresie natgzenia potrzeb psychicznych,
postaw emocjonalno — oceniajacych wzgledem czynnikow wptywajacych na
dokonywanie zakupow jak i wielu aspektow procesow decyzyjnych podejmo-
wanych w trakcie dokonywania zakupow. Mozna roéwniez jednoznacznie
potwierdzi¢ istnienie korelacji pomiedzy natgezeniem potrzeb psychicznych
i postawami spotecznymi a wyborem czynnikoéw determinujacych podejmowanie
aktywnosci zakupowej.

Zgromadzony material badawczy i ostatni etap analiz majacy na celu wery-
fikacje hipotez dowiodt, iz zachowania zakupowe 0séb niepetnosprawnych nie sg
zupehnie niezalezne od postaw i potrzeb.

Prezentowane w opracowaniu badania maja charakter pracy interdyscyplinar-
nej, rzucaja $wiatlo na ciekawa problematyke zachowan konsumenta, pokazujac
ich unikatowo$¢, ktora polega na potaczeniu wiedzy o postawach spotecznych
i nasileniu potrzeb 0séb z uszkodzeniem narzadu ruchu z przebiegiem procesu
decyzyjnego u tych osob.

Poddajac analizie ludzkie zachowania i dziatania, nietrudno dostrzec, ze
W swym ostatecznym wymiarze majg one charakter konsumpcyjny. Proces prze-
konywania konsumenta do posiadania stale rosnacej liczby produktow, coraz to
nowszych i nieustannie udoskonalanych, wymusit zaadoptowanie amerykanskiego
10 keep up with the Joneses” (tium. wlasne — ,,dotrzymaé kroku sgsiadom”) do
realiow naszego codziennego funkcjonowania (Makowski 2003, s. 26). Wzrosto
znaczenie nieustannego ,,wyscigu”, w ktorym osoba wygrywajaca moze
poszczyci¢ si¢ posiadaniem coraz nowoczesniejszego sprzetu w stale rosnacych
ilosciach, niejednokrotnie przekraczajacych jego potrzeby konsumpcyjne.

Pomimo wielu prowadzonych badaf na temat postaw konsumenckich, wcigz
istniejag pewne obszary, ktore wymagaja doktadniejszej analizy. Jednym z takich
obszarow jest zdiagnozowanie 1 przeanalizowanie predyktorow zachowan decy-
zyjnych osob niepetosprawnych, w szczegolnosci osob z uszkodzeniami narzadu
ruchu. Grupa ta, ze wzglgdu na nieustannie powigkszajaca si¢ liczebno$¢, rosnacg
swiadomo$¢ swoich potrzeb i przystugujacych im praw oraz Systematycznie
wzrastajagce zdolno$ci nabywcze, powinna sta¢ si¢ zdecydowanie bardziej
priorytetowa grupa konsumentow, jak rowniez winna moc aktywne uczestniczy¢
W planowaniu dziatan podejmowanych przez podmioty gospodarcze.

Znajomo$¢ potrzeb i postaw konsumentéw stanowi cenne zrodlo wiedzy dla
0s0b zajmujacych si¢ kreowaniem strategii marketingowych dla przedsigbiorstw
istniejgcych na rynku produktéw i ustug. Pamieta¢ jednak nalezy, ze postawy
réznych grup konsumentow, ze wzgledu na swa wielowymiarowo$¢, sg uwarun-
kowane wieloma roznego typu czynnikami natury kulturowej, spolecznej,
ekonomicznej, psychologicznej, politycznej jak rowniez prawne;.

Uzyskane wyniki badan upowazniajg do przedstawienia wnioskow, ktore
przyczyni¢ si¢ mogg do podejmowania bardziej efektywnych staran majacych na
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celu uwzglednienie osob niepetnosprawnych w planowaniu dziatan marketing-
gowych,

Osoby z dysfunkcja narzadu ruchu wyjatkowo mocno odczuwaja swoja innos¢,
co czgsto prowadzi do zamknigcia si¢ w sobie i do izolacji. Maja one jednak silng
potrzebe pokazania — zardwno sobie, jak i innym czlonkom spoleczenstwa — ze
moga zy¢ normalnie, radzac sobie z przeciwno$ciami tak, jak osoby peto-
sprawne. Wykonywanie czynno$ci codziennych, jak chocby zakupy, staje si¢
prawdopodobnie niezwykle istotnym elementem zdobycia niezaleznosci i podnie-
sienia swojej wartosci w oczach wiasnych i otoczenia. Stad tez bardzo czesto
wzrost poziomu potrzeby wiezi spotecznych przektada si¢ na znaczenie wielu
elementoéw, ktore wptywaja na dokonywane wybory konsumenckie. Dla 0sob
niepetnosprawnych zakupy stanowia co$ osobistego. Mozna wrecz stwierdzié, iz
zachodzi tu zjawisko personifikacji procesu. Zdecydowanie silniej i bardziej
pozytywnie niz osoby sprawne reaguja na relacje interpersonalne (kontakt ze
sprzedawca) i nie podejmuja szybkich decyzji pod wptywem impulsu.

W dzisiejszych czasach niezwykle istotna jest umiejetnos¢ dostrzegania drog
i sposobow skutecznego dotarcia do grupy docelowej. Wyszukanie odpowiedniej
niszy jak i zbudowanie odpowiedniego przekazu marketingowego moga
przesadzi¢ o sukcesie przedsigwzigcia na rynku (Bojar, Rzemieniak 2013, s. 253).
Uswiadomienie sobie oczekiwan konsumenta w stosunku do oferowanego przez
przedsigbiorstwo produktu, jak rowniez preferowanych cech determinujacych
podejmowany przez konsumenta wybor umozliwia udoskonalenie produktu
poprzez poprawienie jego parametréw i nadanie mu najbardziej pozadanych cech
(Szymanska 2007).

Konsumenci dokonujac wyboru produktu, Kieruja si¢ postrzeganymi przez
siebie jego cechami. Mozna wiec powiedzie¢, ze wybdr konsumenta jest w znacz-
nej mierze kontrolowany przez producenta, ktory moze ksztaltowaé wszystkie
cechy produktu za pomoca odpowiednich narzedzi marketingowych, stuzacych do
uksztattowaniu najkorzystniejszego wyobrazenia o produkcie w oczach konsu-
mentow. Ludzie zazwyczaj dobrze identyfikuja marki, ktoére zajmuja wysoka
pozycje na rynku ze wzgledu na jakas kluczowa dla nich ceche, natomiast
W mniejszym stopniu potrafig identyfikowa¢ pozostale marki. Zadaniem
producenta powinna wigc by¢ identyfikacja takiej wiasciwosci oferowanego
produktu, ktéra najkorzystniej pozycjonowataby produkt w umystach konsumen-
tow. Innymi stowy, producenci winni pozna¢ oczekiwania konsumentow, aby
nastepnie podkreslic cechy produktu, ktére poprzez swoje znaczenie dla
konsumentoéw, moglyby zagwarantowa¢ najkorzystniejsza pozycje firmy
wzgledem konkurent-cyjnych marek (Roszkiewicz, 2002, str. 161 — 162).

Jak wykazaty przeprowadzone badania, osoby niepetnosprawne odczuwajg
takie same potrzeby jak osoby petosprawne, jednak mozliwosci ich zaspokajania
s3 powaznie ograniczone przez wystapienie uszkodzenia narzadu ruchu. Mozna
stwierdzi¢, iz konsumenci niepetnosprawni zakupy traktujg bardziej emocjonalnie,
gdyz — po pierwsze — wymagajg one znacznie wiekszego zaangazowania niz
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w przypadku osob sprawnych, po drugie, stanowia sposob zaspokojenia potrzeb
takich jak potrzeba poznawcza, wyczynu czy tez afiliacji. Reklama skierowana do
tych osob powinna wigc mie¢ bardziej emocjonalny charakter oraz docenia¢ ich
zaangazowanie i zaufanie, jakimi obdarzyli produkt czy sprzedawce.

Dobry sprzedawca to przede wszystkim dobry aranzer sprzedazy,
koncentrujacy si¢ na przygotowaniu sklepu i towaru, czuwajacy nad wlasciwym
przebiegiem sprzedazy podczas obecnosci klientow w sklepie (Kosicka-Gebska
iin. 2011, str. 69). Skuteczno$¢ dotarcia do konsumentdéw niepelnosprawnych
wymaga wyrazistego eksponowania produktu w sklepie, z konieczno$cia
uwzglednienia rodzaju niepetnosprawnosci. Osoba z uszkodzonym narzadem
ruchu to bardzo czesto osoba poruszajaca si¢ na wozku, co w sposodb oczywisty
zmienia jej punkt widzenia produktow umieszczonych na poszczegolnych potkach
(Borusiak 2009). Dodatkowo, w celu aktywizacji konsumentéw mozna by
zastosowa¢ niestandardowe formy promocji w postaci konkurséw, tworzenie
portali wymiany informacji czy dotaczanie do produktéw bezptatnych probek lub
gadzetow.

Bardzo waznym elementem pozyskania potencjalnych klientow jest lokalizacja
sklepu (Olejniczak 2005, str. 22-23; Komosa 2007), na ktorej wybor ma réwniez
wplyw — bardzo istotna w przypadku osob niepelnosprawnych — infrastruktura
transportu czy mozliwo$¢ wybudowania parkingu.

To, czy klienci zechcg przyjs¢ sklepu do zalezy rowniez od jej wizerunku, czyli
wyobrazenia uksztaltowanego w $wiadomosci spolecznej na podstawie faktow,
doswiadczen, wiedzy czy opinii (Cox, Brittain 2000). Placoéwki handlu winny
dba¢ o odpowiednie wykreowanie swojego wizerunku jako miejsca przyjaznego
osobom niepetnosprawnym — nie tylko pod wzgledem architektury, ale rowniez
obstugi. Niejednokrotnie to wlasnie personel decyduje, czy konsument odczuwa
swoja niepelnosprawnos¢. Wynika to z faktu, w spoteczenstwie nadal funkcjonuje
szereg negatywnych stereotypow czy obiegowych opinii na temat cech
jednostkowych 0s6b niepelnosprawnych (Stochmiatek 2004, str. 98). Dlatego tez
niezbedne wydaje si¢ u§wiadomienie sprzedawcom, Ze osoba poruszajaca si¢ na
wozku lub o kulach niejednokrotnie nie potrzebuje specjalnego traktowania,
awymaga jedynie zauwazenia jej i obstuzenia jak wszystkich pozostatych
klientow.

Otrzymane wyniki beda moglty wesprze¢ wiedz¢ dotyczaca poprawy efekty-
wnosci dziatania rdznego typu przedsi¢biorstw poprzez zapoznanie spoleczenstwa
Z potrzebami ioczekiwaniami 0s6b niepelnosprawnych, lepsze projektowanie
oferowanych produktow oraz planowanie rozwigzan architektonicznych w sposob
utatwiajacy osobom niepetnosprawnym wypelianie podstawowych rol zycio-
wych, migdzy innymi dokonywanie zakupow.
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