POLITECHNIKA LUBELSKA
o

Magdalena Maciaszczyk

Teoretyczne aspekty zachowan
konsumenckich oséb

niepetnosprawnych ruchowo

- e



Teoretyczne aspekty zachowan
konsumenckich oséb
niepetnosprawnych ruchowo

Zwracaj uwage na osoby niepetnosprawne. Stanowiq one ogromny rynek.
Jesli bedziesz dziata¢ na tym rynku efektywniej niz twoja konkurencja,
to moze uda ci sie zdoby¢ lojalng i lukratywnq grupe konsumentow.

Edith Brown, Weiner, Edrich, & Brown, Inc.



Monografie — Politechnika Lubelska

Politechnika Lubelska
Wydziat Zarzadzania
ul. Nadbystrzycka 38
20-618 Lublin



Magdalena Maciaszczyk

Teoretyczne aspekty zachowan
konsumenckich oséb
niepetnosprawnych ruchowo

Politechnika Lubelska
Lublin 2014



Recenzenci:

prof. dr hab. Adam Biela
prof. dr hab. Tadeusz Gatkowski

Sktad: Foto Art Flash www.fotoartflash.pl

Publikacja wydana za zgoda Rektora Politechniki Lubelskiej
© Copyright by Politechnika Lubelska 2014

ISBN: 978-83-7947-023-5

Wydawca: Politechnika Lubelska
ul. Nadbystrzycka 38D, 20-618 Lublin
Realizacja: Biblioteka Politechniki Lubelskiej
Osrodek ds. Wydawnictw i Biblioteki Cyfrowe;j
ul. Nadbystrzycka 36A, 20-618 Lublin
tel. (81) 538-46-59, email: wydawca@pollub.pl
www.biblioteka.pollub.pl
Druk: TOP Agencja Reklamowa Agnieszka tuczak
www.agencjatop.pl

Elektroniczna wersja ksigzki dostepna w Bibliotece Cyfrowej PL www. be. pollub. pl
Naktad: 100 egz.




SPIS TRESCI

WVSEEP - 6
1. Teoretyczne aspekty postepowania konsumenta ...................ccoocernenne. 8
1.1. Pojgcia zachowania i postepowania KONSUMENta.............ccoceververeennne. 8
1.2. Geneza i rozwdj teorii zachowania KonSUMeNntow .............c.cceveveenen. 13
1.3 Zachowania konsumentow w ujgciu modelowym..........ccocervrveinnnnnns 17
1.4. Operacyjny model postgpowania KONnSumenta ...........cceeeeeveververvennnns 39
2. Czynniki ksztaltujace postepowanie KONSUMENTOW.............cccovrvennne 41
2.1. Potrzeby, pragnienia i MOLYWAC]A .........ccoverrerverreeeieenenre e 42
2.2. POStAWY 1 BMOCIE.....iiviieieiieciece e 50
2.3. Inne czynniki Wewnetrzne i ZEWNEIIZNe......ccvvvvvvrrvrerueerieeseeseesnesnnns 54
3. Osoba niepelnosprawna jako konsument................cc.ccoooeviiinnnnnnne. 69
3.1. Wprowadzenie w zagadnienie niepelnosprawnosci .......c.oecvervveerene 70
3.2. Polityka Unii Europejskiej i Standw Zjednoczonych wobec
NIEPEMOSPTAWNOSCT +..vvvvvinriiiieiisrese e 86
3.3. Sytuacja 0sob niepelnosprawnych na rynku pracy.........ccccccoeveevrnnne. 89
3.4. Marketing a segment konsumentow niepetlnosprawnych .................. 93
3.5. Proces zakupowy konsumenta niepetnosprawnego............ccoevevenene. 94
POASUMOWAENIE. ... 97
Bibliografia.......cccooviieiiiiec s 98
SPIS RYSUNKOW ..ottt et nne s 120



Wstep

Dynamizm zmian strukturalnych zachodzacych nieustannie na rynku w sposob
istotny wptywa na zmiany postaw i zachowan konsumentow zaréwno na rynku, jak
i winnych sferach zycia spotecznego (Mazurek-Lopacinska 2003, s. 15). Konsu-
menci obecni na rynku podejmuja dziatania powodowane rdznorodnymi czynni-
kami. Niektorzy przywiazuja si¢ do marki, inni mniej lub bardzie $§wiadomie
wybieraja produkty odwotujace si¢ do ich przekonan, jeszcze inni gotowi sg
przeptacaé¢ bez konkretnego powodu. Nie do konca jasne sg przestanki sktaniajace
ludzi do podejmowania okreslonych zachowan nabywczych i konsumpcyjnych
(Zych 2008, s. 46).

Zachowania konsumenckie to, wedlug C. F. Kaufman (1995, s. 39-55)
wszelkie zachowania ludzi — w domu, w sklepie czy nawet na ulicy, czyli
wszedzie tam, gdzie mysla zakupach, kupuja lub uzytkuja zakupione produkty.
Badacze zachowan konsumenckich, bedacy przedstawicielami réznych dziedzin
naukowych, zajmujg si¢ réznymi elementami tych zachowan — od procesu
decyzyjnego, poprzez odczucia konsumentéw, wptyw réznych czynnikow na
dokonywanie zakupéw czy wreszcie reakcje konsumenta na dany produkt jako
jednostki i cztonka rodziny lub innej grupy .

Niektorzy z tych konsumentow do$wiadczaja niepetnosprawnosci, co moze
wptywaé na produkty jakie kupuja oraz miejsce i czas ich zakupu. Badania za-
chowan konsumenckich mozna znacznie wzbogaci¢ poprzez zainteresowanie
szczegOlnymi jak i codziennymi potrzebami cztonkow tej grupy. Perspektywa
tak mogtaby doprowadzi¢ do odkrycia nowych produktow, sposoboéw reklamo-
wania i sprzedazy, ktore lepiej trafiatyby w potrzeby grupy docelowe;j.

Kazda osoba z jakakolwiek forma niepelosprawnosci przynajmniej raz
W swoim zyciu do§wiadczyla probleméw w kontaktach z otoczeniem. Niepelno-
sprawnos$¢ skutkuje ograniczeniem w mozliwosci wykonania jednej lub wielu
czynno$ci wymaganych w zyciu codziennym, co oznacza, iz jednostka pozba-
wiona jest swojej samodzielnosci (Reynell 1970). Stan taki u osoby niepetno-
sprawnej powoduje frustracje, u innych natomiast czesto wywotuje uprzedzenie.
Poziom niepelnosprawnosci mozna zatem okresli¢ za pomocg poziomu niespet-
nionych oczekiwan otoczenia (Omolayo 2009, s. 449). Jednak osoba niepetnos-
prawna moze ten poziom podnies¢ — przyktadowo, w wyniku uwarunkowan
socjalnych lub technicznych, lub wrecz odwrotnie — obnizyé, w wyniku nie-
przystosowania lub niewtasciwego nastawienia (Jennings 1988, s. 203-210).

Problematyka podejmowana w niniejszej pracy jest interesujaca poznawczo,
gdyz obecnie w piSmiennictwie przedmiotu brak jest systemowego i komplekso-
Wego rozpoznania tematyki zachowania konsumenta niepelnosprawnego, w szcze-
g0lnosci w zakresie poruszanych w niniejszym opracowaniu obszaréw potrzeb
psychicznych i postaw zwigzanych z produktem.

W rozdziale pierwszym, poswigconym zachowaniom zakupowym, przedsta-
wiono teoretyczne podstawy opisywanego zagadnienia, definicje konsumenta i pro-
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cesu zakupowego. Rozdziat ten zawiera rowniez zaproponowany model badawczy
postepowania konsumenta, z uwzglednieniem trzech kluczowych elementow
zachowan zakupowych, jakimi sg postawy, potrzeby oraz proces decyzyjny
dotyczacy wyboru produktu i miejsca zakupu.

Rozdziatl drugi przybliza czynniki determinujace przebieg procesu zakupo-
wego, zarOwno wewnetrzne jak i zewnetrzne. Jednak ze wzglgdu na tematyke
pracy, szczegblny nacisk potozono na znaczenie potrzeb psychicznych oraz
postaw spotecznych jednostki, bedacych jednymi z najistotniejszych czynnikow
wplywajacych na postgpowanie — nie tylko w sytuacji zakupu — kazdego czto-
wieka.

Potrzeby sa wlasciwos$ciami czlowieka, dynamizujacymi sitami begdacymi
zrodlem jego aktywnosci kierunkujacej kazde jego dzialania. Stanowig one
najbardziej zauwazalny i zarazem odczuwalny objaw zycia jednostki. Mimo, ze
sam termin ,,potrzeba” wydaje si¢ catkiem jasny i intuicyjnie zrozumiaty prawie
dla kazdego cztowieka, to jednak bardzo trudno go jednoznacznie opisac. Jest on
bowiem wbrew pozorom wieloaspektowy i wieloznaczny, przez co definicyjne
ujecia potrzeb sg zréznicowane. Dodatkowo, oprocz terminu ,,potrzeba”, spotkac
réwniez mozna wyrazenia bliskoznaczne, takie jak: zapotrzebowanie, aspiracije,
pragnienia, motywy, popedy, preferencje itp. (Bywalec 2010, s. 14).

Postawy wywierajg wplyw na rozne procesy psychiczne, takie jak spos-
trzeganie, pami¢¢ czy myslenie. Uwaza sig, ze postawy i preferencje sktaniaja
do wybiorczego spostrzegania pewnych cech przedmiotdw (Kirenko, Sarzynska
2010, s. 193). Postawy wiec w istotny sposob ksztattuja zachowania konsump-
cyjne i sg odpowiedzialne za zwigzek tego, co konsumenci sgdzg o wyrobach
atym, co kupuja. Mozna wiec stwierdzi¢, iz pomiar i zrozumienie postaw
konsumenckich pozwalaja na opracowanie wyrobéw dopasowanych do potrzeb
poszczegblnych grup konsumentow.

Rozdziat trzeci poswigcony jest konsumentowi niepetnosprawnemu. Poszcze-
g6lne podrozdzialy zajmuja Si¢ roznymi aspektami niepetnosprawnosci. 1 tak
podrozdziat pierwszy skupia si¢ na rozwazaniach definicyjnych, ktore miaty na celu
ukazanie zmian w podejsciu do zagadnienia niepelnosprawnosci z perspektywy
legislacyjnej jak i naukowej. Dalsza cze$¢ niniejszego rozdziatu podejmuje proble-
matyke osoby niepelnosprawnej w krajach Unii Europejskiej jak i poza nig w ujgciu
konsumenckim. Przedstawiono tu gtowne akty prawne niwelujace dyskryminacje
0s0b niepetnosprawnych w r6znych krajach, omoéwiono sytuacje osob niepetnospra-
wnych na rynku pracy oraz podjeto probg ukazania konsumentéw niepetno-
sprawnych z perspektywy marketingu.



1. Teoretyczne aspekty postepowania konsumenta

1.1. Pojecia zachowania i postepowania konsumenta

Rozwazania na temat konsumpcji i zachowan konsumentéw prowadzone sg
na wielu plaszczyznach i pod katem réznorakich aspektow. Ztozony charakter
otoczenia i kontekstowo$¢ zachowania konsumenta wymuszajg zaréwno Inter-
dyscyplinarny charakter analiz jak réwniez konieczno$¢ przyjecia okreslonych
zalozen teoretycznych w procesie poznawczym. Wspotczesne teorie i analizy
zachowan konsumentoéw opisywane powszechnie w literaturze przedmiotu opar-
te sg najczesciej na zatozeniach wynikajacych z szeregu nauk podstawowych,
a przede wszystkim psychologii i teorii mikroekonomii. Cztowiek wraz jego
potrzebami i zachowaniami znajduja si¢ w centrum uwagi specjalistow z wielu
dziedzin. Psychologowie zajmujg si¢ geneza i strukturg potrzeb czlowieka wraz
z ich wplywem na samopoczucie i rozwoj, socjologowie daza do poznania
I strukturyzacji rynkowych zachowan ludzkich, specjalistow do spraw marke-
tingu zaprzata dostosowanie posuni¢¢ podmiotdw rynkowych do potrzeb nabyw-
cOw, natomiast ekonomisci skupiajag swg uwage na optymalizacji warunkow
zaspokajania potrzeb cztowicka (Jachnis, Terelak 1998, s. 15). Podejmowane sa
systematyczne proby potaczenia wszystkich powyzszych punktéw widzenia
i wykorzystania mozliwoS$ci, jakie niesie ze sobg podejscie interdyscyplinarne.
Starania te mozna sklasyfikowa¢ pod nazwag psychologii ekonomicznej lub
ekonomii behawioralnej, ktore to nazwy czesto stosowane sa jako synonimy.
Jednak psychologia ekonomiczna, stosowana gtéwnie przez psychologow, Zaj-
muje si¢ mechanizmami i procesami psychicznymi lezacymi u podstaw zacho-
wan konsumenckich i innych zachowan ekonomicznych, podczas gdy ekonomia
behawioralna podnosi proby zastosowania psychologii i badan psychologi-
cznych w dziedzinie ekonomii (por. Warneryd 2004, s. 16-17, 26-27).

Zeby odpowiednio pojmowaé zachowania konsumenta nalezy przede wszyst-
kim sprecyzowa¢ sam termin ,.konsument”, czy tez ,.konsumpcja”. Na przestrzeni
dziejow termin konsumpcja ewoluowal, jednocze$nie znacznie zmieniajac swoje
znaczenie. Starozytne znaczenie terminu CONSUMere, oprocz spozywania i Wyko-
rzystania dobr, oznaczato usuwanie lub r6zne sposoby zbywania. Do X1V wieku nie
znany byl Zaden konkretny termin okre$lajacy zaopatrywanie ludzi w dobra
zaspokajajgce ich potrzeby (Zalega 2007, s. 7). A. Aldridge (2006, s. 10) twierdzi, iz
stowo ,.konsumowac” (z ang. consume) pochodzi z XIV wieku, kiedy to oznaczato:
zuzywacé, niszczy¢, marnowac, roztrwania¢, wyczerpywac, marnowac, co wskazuje
na jego pejoratywny wydzwiek. ,,Konsumpcja” (z ang. consumption) na poczatku
swego zaistnienia w stownictwie potocznym konotowala negatywne zjawisko
jakiej$ choroby wyniszczajacej organizm. W okresie pdzniejszym konsumpcja stata
si¢ jednoznaczna z okresleniem ostrego stanu gruzlicy ptuc. Termin ,.konsument”
(zang. consumer) pojawia si¢ na poczatku XVI wieku, ale jego znaczenie jest
rowniez nie jest zgodne z dzisiejsSzym rozumieniem tego terminu i wykazuje
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konotacje zdecydowanie negatywne. Dopiero od polowy XIX wieku znaczenie
stowa ,.konsument” ulega neutralizacji i ewoluuje w kierunku terminu ekonomi-
cznego, implikujgcego pojawienie sie abstrakcyjnej jednostki na bezosobowym
rynku. ,,Konsument” zastgpit tu ,klienta”. ,Klient” (z ang. customer) oznaczat
bowiem jednostke majaca potrzeby samodzielnie wybrane, ktore zaspokajane byty
przez dostawcg, przez co istniata trwata relacja personalna nabywcy z dostawca.
Natomiast ,,konsument” to osoba majgca potrzeby tworzone i generowane przez
ludzi, ktérzy poOzniej je zaspokajaja. ,,W odroznienia od klienta, konsument
zamieszkuje $wiat nasycony reklamg. Od momentu, gdy w reklamie przestaje
chodzi¢ wylgcznie o informacje, staje si¢ ona podstgpnym mechanizmem tworzenia
potrzeb” (Aldridge 2006, s. 11).

W czasach obecnych konsument oznacza nabywce towardw na uzytek
wiasny (Sobol E. 1995, s. 589). W. Kopalinski rozszerza te definicje o stowo
»spozywca” (2003, s. 228), zas J. H. Adam (1989, s. 136) podkresla dodatkowo,
iz konsument to osoba, ktora nie odsprzedaje nikomu nabytych towarow i ustug.
E Kiezel (2004, s. 17) podaje, iz konsument to jednostka, ktéra odczuwa
i zaspokaja potrzeby konsumpcyjne, poprzez dobra i ustugi zakupione na rynku,
wytworzone we wlasnym gospodarstwie lub otrzymane w ramach $wiadczen
spotecznych., natomiast M. Jano$-Kresto i B. Mroz (2006, s. 14-15) uszczegoto-
wiajg te definicj¢ poprzez dodanie iz osoba zaspokaja odczuwane potrzeby
poprzez korzystanie z towardw i ustug. S. Smyczek i I. Sowa (2005, s.28) dodaja
wyjasnienie, iz konsument ,,zaspokaja swoje potrzeby konsumpcyjne i czyni to
zgodnie z wtasnymi preferencjami, upodobaniami i tradycjami”.

Rowniez polskie prawodawstwo podejmuje proby zinterpretowania i jedno-
znacznego okreslenia znaczenia terminu ,.konsument”. Jedna z obowiazujacych
definicji zawarta jest w ustawie z dnia 23 kwietnia 1964 r., wedlug ktorej
Kodeks Cywilny okresla konsumenta jako ,,...osobg¢ fizyczng dokonujaca
czynnosci prawnej niezwigzanej bezposrednio z jej dzialalnoscig gospodarcza”.

Natomiast Ustawa o szczegdlnych warunkach sprzedazy konsumenckiej
Z dnia 27 lipca 2002 r. precyzuje, iz konsument to osoba fizyczna, ktora nabywa
dang rzecz w celu niezwigzanym z dziatalnoscig zawodowg lub gospodarcza.

Obecnie w literaturze przedmiotu z zakresu marketingu ,,konsument”
zastgpowany jest czegsto terminem ,,klient” lub tez ,,nabywca”. Wprawdzie klient
jest pojeciem szerszym, poniewaz obejmuje rowniez jednostki nabywajace dobra
i ustugi przemystowe w celu zaspokojenia potrzeb produkcyjnych a nabywca to
osoba, ktora dokonuje aktu zakupu towaru - bez koniecznosci zaspokojenia
przez niego wiasnych potrzeb (Smyczek, Sowa 2005, s. 23-29), niemniej jednak
ze wzgledu na charakter przedstawionej pracy terminy konsument oraz klient
moga by¢ stosowane zamiennie.



Zachowania

konsumentéw

g Czynniki kulturowe —»  Kultura % Subkultura —» -
spoteczna
Grupy -
czionkowskie Grupy pierwotne
Grupy | | Grupy wtdme
odniesienia Qrupy
aspiracyjne
C iki [
g zynniki spoteczne 'yl Rola i staus Grlupy.
dysocjacyjne
Rodzina wychowania
» Rodzina - -
ﬂ Rodzina prokreacji
—» Wiek i etap zycia
g Czynniki osobiste i \A_/arunk|
ekonomiczne
Osobowos¢ i
—»  postrzeganie
siebie
Styl zycia
Motywacja
L Zdobywanie
wiedzy
‘»  Czynniki psychologiczne
Postrzeganie
Ly Przekonania i
postawy
Rys. 1. Czynniki wplywajace na zachowanie konsumenta

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie (Kotler 2005)
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Termin ,,zachowanie” w ogolnym ujeciu definiowany jest jako ,,(...) kazda
dajaca si¢ obserwowac reakcja na bodzce z otoczenia lub ogot reakcji i ustosun-
kowan organizmu (...) do $rodowiska (...)”(Nowa Encyklopedia Powszechna
1996) i odnosi si¢ do kogos$ (wskazanie podmiotu - konsumenci) lub tez czegos
(wskazanie funkcjonalne — zachowania konsumpcyjne odnosza si¢ do zaspoka-
jania potrzeb) (Swiatowy 2006, s. 11-12). Pojecie zachowanie jest zbiezne
Z pojeciem ,,postgpowanie”, definiowanym jako podejmowanie czynnos$ci, dzia-
tanie, obchodzenie si¢ z kim§ lub czym$ w pewien okreslony sposob (Stownik
wspolczesny ... 1998, s. 114).

W literaturze przedmiotu obecnych jest wiele roznorakich definicji precyzu-
jacych wyrazenie ,,zachowanie konsumenta”, zwracajagcych uwagg na rézne jego
aspekty. F. Hansen (1972, s. 15) okresla zachowanie konsumenta jako ,,0g6t
dziatan 1 percepcji konsumenta sktadajacych si¢ na przygotowanie decyzji
wyboru produktu, dokonanie owego wyboru oraz konsumowanie”. H. Fabiunke
i in. (1976, s. 32) uwazajg, ze ,,zachowanie konsumenta wynika z indywi-
dualnego odczuwania potrzeb i obejmuje catoksztatt obiektywnie i subiektywnie
okreslanych, racjonalnych i emocjonalnych, swiadomych i nie§wiadomych jego
posuni¢¢ w trakcie przygotowan do podje¢cia decyzji na rynku dobr konsump-
cyjnych oraz w czasie konsumpcji”. Wedtug tej definicji, zachowanie konsu-
menta to jego postawa w czasie powstawania zamiaru zakupu i spozycia,
anastepnie w czasie transformacji potrzeby w popyt i w trakcie jego zaspo-
kajania (lub nie) w wyniku podjecia (lub nie) decyzji kupna lub skorzystania
(lub nie) z ustugi.

Wedtug J.F. Engela, i in. (1993, s. 4) zachowanie moze by¢ rozumiane jako
wszystkie dziatania zwigzane z pozyskiwaniem, uzytkowaniem i dysponowa-
niem produktami i ustugami, wraz z decyzjami je poprzedzajacymi i warunku-
jacymi, co wskazuje, ze zachowanie konsumenta sktadaja si¢ z dwdch rodzajow
reakcji — zakupu i konsumpcji.

G. Antonides i F. van Raaij (2003, s. 24) podaja definicje, wedtug ktorej
zachowanie konsumenta obejmuje: ,,czynnosci psychiczne i fizyczne (...), tacz-
nie z ich motywami i przyczynami, jednostek i (...) grup dotyczace orientacji,
kupowania, uzytkowania, utrzymania i pozbywania si¢ wyrobu (...) oraz produ-
kcji gospodarstwa domowego (...) towarow i ustug z sektora rynkowego, sektora
publicznego oraz sektora gospodarstwa domowego pozwalajace konsumentowi
funkcjonowa¢ oraz osiaga¢ swoje cele i urzeczywistnia¢ wartosci a dzieki temu
osiaga¢ zadowolenie i dobrobyt z uwzglednieniem skutkéw krétko- i dtugofalo-
wych oraz konsekwencji jednostkowych i spotecznych”. J. Szczepanski (1976)
twierdzi, ze zachowanie konsumenta to przede wszystkim odczuwanie potrzeb
i ich hierarchizacja, wybor srodkow zaspokojenia potrzeb zgodnie z ich hierar-
chig, wybor dostepnych srodkéw konsumpcji i wreszcie wykorzystanie srodkow
konsumpcji. G. Swiatowy (1994, s. 10) ujmuje dany termin jako catoksztatt
czynnosci, dziatan i sposobdw postgpowania, ktérych celem jest zdobycie $rod-
kéw zaspokojenia potrzeb oraz obchodzenia si¢ z tymi $rodkami, co okresla
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w takim podej$ciu zachowania konsumenckie jako dziatania powigzane z poszu-
kiwaniem, zakupem, uzytkowaniem i oceng dobr oraz ustug zdolnych do zaspo-
kajania potrzeb. Natomiast M. Pohorille (1980, s. 490) pod pojeciem zacho-
wanie konsumenta definiuje sposéb, w jaki konsument dokonuje hierarchizacji
swoich potrzeb, wybiera dobra i ustugi stuzace zaspokojeniu tych potrzeb oraz
jak uzytkuje posiadane dobra.

Dwie ostatnie definicje wlasciwie catkowicie si¢ pokrywajg i mimo, iz w lite-
raturze przedmiotu istnieje takze szereg innych definicji, wszystkie one jednak
W sposob mniej lub bardziej bezposredni zgadzaja si¢, ze zachowania konsu-
mentow odzwierciedlaja proces zaspokajania potrzeb ludzkich. Dlatego Zacho-
wania te sg ujmowane w pewien metodycznie powigzany ciag reakcji na bodzce,
czyli instynkty i emocje przyczyniajace si¢ do zaspokajania odczuwalnych po-
trzeb. Reakcje te winny by¢ wiec rozpatrywane w odniesieniu do trzech gtow-
nych obszarow, ktoérymi sa.:

e zachowania przedzakupowe — decyzyjne, opisujace specyfike i cechy potrzeb
ludzkich, ich rodzaje i porzadek ujawniania si¢ a w rezultacie kolejno$¢
wyznaczania celdéw i aspiracji konsumpcyjnych,

e zachowania na rynku — nabywanie czyli wybér odpowiednich zestawdw
towardw i ustug do zaspokojenia odczuwalnych potrzeb; oraz

e zachowania pozakupowe — konsumpcyjne.

Jak okresla J. Szczepanski (1981, s. 172), nabywanie nie sprowadza si¢
jedynie do zdobycia $rodkéw na zaspokojenie potrzeb, lecz istotnym jest takze
samo posiadanie, gdyz daje poczucie sily i wazno$ci w grupie spotecznej i syste-
mie gospodarczym.

Nie mozna oczywiscie dokona¢ literalnego podziatu powyzszych obszaroéw,
gdyz sa one ze soba Scisle powigzane i wzajemnie si¢ przenikaja i na siebie
oddziatywaja. Z jednej strony podaz i dost¢p towardow 1 ustug moze wplywac na
ksztaltowanie hierarchii potrzeb lub na preferowanie badz odrzucanie okreslo-
nych artykutow. Z drugiej strony zachowania konsumpcyjne wptywaja na prze-
ksztatcanie si¢ potrzeb w popyt, np. poprzez nieodzowno$¢ zakupu zuzytego
dobra.

Z przytoczonych tu definicji mozna wysnu¢ pewne ogolne wnioski. Po pier-
wsze, fundamentem postawy sg pewne okreslone potrzeby i po drugie, postawy
mogg inicjowaé powstawanie potrzeby, co wynika z faktu, ze postawa jest kszta-
ftowana w procesie zaspokajania potrzeb w pewnych okreslonych warunkach.
Idac dalej, mozna stwierdzié¢, ze postawa to usystematyzowanie wiedzy, przeko-
nan, uczu¢, motywow, reakcji ekspresywnych izachowan w stosunku do
okreslonego przedmiotu. J. Horovitz (2006, s. 18) podaje, Ze potrzeby przekszta-
Icaja si¢ w percepcje danego produktu badz ustugi. Percepcja za$ to nic innego
niz postrzeganie, sposob reagowania i odbierania wrazen (Kopalinski 2003).
Postawa za$ to pewne ustrukturalizowanie wiedzy, przekonan, uczué¢ i moty-
wow, okreslone formy zachowania i reakcji. Reasumujac, potrzeby wplywaja na
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ksztalt percepcji, ktora to — po usystematyzowaniu i poddaniu dziatania wewne-
trznych filtrdw konsumenta — kreuje postawy.

Filtry psychologiczne
(pamiec, wiedza,
przekonania,
wartosci)

Wizerunek

PERCEPCJA

Filtry fizyczne, redukujace /
modyfikujgce poziom jakosci
i jej wiarygodnos¢ (dotyk,
wrazenie, widok itp.)

Rys. 2. Czynniki plywajace na percepcje
Zrodto: (Horovitz 2006)

Mozna zatem powiedzie¢, iz potrzeby wptywaja bezposrednio na postawy,
natomiast postawy skutkujag pewnymi zachowaniami, ktére mogg przerodzi¢ si¢
w dokonanie zakupu.

Wplyw potrzeb i postaw konsumenta na podejmowanie decyzji o dokonaniu
zakupu zostanie jednak szerzej omowiony w podrozdziatach odnoszacych si¢ do
modeli zachowan konsumentow oraz do wewnetrznych czynnikéw warunkujgcych
te zachowania. W niniejszej pracy sformutowania ,,postepowanie konsumenta na
rynku” i ,,zachowanie konsumenta na rynku’” uzywane beda zamiennie.

1.2. Geneza i rozwdj teorii zachowania konsumentow

Historia zachowan konsumentow sigga poczatkow istnienia czlowieka,
poniewaz czltowiek od zawsze odczuwal potrzeby i je zaspokajat. Badania nad
zachowaniami konsumentéw jednakze sg dziedzing stosunkowo mitodg. Pojgcie
»Zachowania konsumentow” zaczglo pojawiac si¢ szerzej w literaturze zachodniej
w potowie lat 60 XX wieku, w Polsce natomiast w koncu lat 80.

Jedng z pierwszych znaczacych teorii  wyjasniajgcych  zachowanie
konsumentéw jest ,teoria uzytecznosci” autorstwa W.S. Jevonsa, C. Menegera
i L. Walrasa (Rudnicki 2000, s. 18-29). Jest to zasada mowiaca, iz jednostka dazy
do osiggnigcia maksimum korzys$ci przy minimalizacji naktadow czy tez wyrze-
czen. Uznaje ona takze malejaca uzyteczno$¢ krancowa, czyli stan, w ktorym
kazda kolejna konsumowana (nabywana) jednostka dobra powoduje mniejszy niz
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poprzednia przyrost zadowolenia. Teoria ta zakladala, Zze uzyteczno$¢ jest
mierzalna, za§ konsument, dysponujacy wszystkim informacjami jest w stanie
uszeregowa¢ wszystkie kombinacje wg kryterium zapewnianej przez nie
satysfakcji. Prowadzito to do krytyki i nastepnych modyfikacji, miedzy innymi
przez H.J. Davenporta, P.H. Wicksteeda, F.A. Fettera oraz F.H. Knighta (Rudnicki
2000, s. 22).

Kolejng teorig, bgdaca nastepstwem teorii uzyteczno$ci byla ,teoria prefe-
rencji i wyboru”, stworzona przez V. Pareto (Rudnicki 2000, s. 22-26). Wyszedt
on z zatoZenia, Ze uzyteczno$¢ nie jest mierzalna, za§ preferencje wyrazaja to, jak
relatywnie poszczegdlne dobra sg pozadane przez indywidualnych konsumentow.
Spojrzenie takie miato kilka dos¢ zasadniczych wad, do ktorych zaliczy¢ mozna
miedzy innymi wymog zatozenia konsekwentno$ci dziatan klienta oraz statosci
jego uktadu preferencji w czasie. Wadg jest takze catkowita subiektywno$¢ teorii
oraz brak powtarzalno$ci kombinacji dobr bedacych podstawa map preferencji.
Powstawaly zatem kolejne modyfikacje. Pierwsza, wprowadzona przez
J. R. Hicksa, (Hodoly 1961, s. 60) oparta byta o analiz¢ popytu przy uzyciu krzy-
wych obojetno$ci oraz na pojeciu krancowej Stopy uzytecznosci. Teoria ta
eliminowata wszelkie pojecia powigzane z iloSciowo pojmowana uzytecznoscia,
rozpatrujac jedynie stosunek ilosciowy dobr, czyli sytuacj¢, w ktorej jednostka
w pewnych okre$lonych warunkach jest gotowa do wymiany dwu débr — jednego
na drugie. Druga teoria, P.A. Samuelsona (Rudnicki 2000, s. 27), wnosita hipotezg
ujawnionych preferencji, moéwiacej o tym, ze racjonalnos¢ konsumenta nie polega
na konsekwentnym wyborze sposrdd catego zbioru, ale na wewnetrznie zgodnych
wyborach w bliskim sgsiedztwie wyboru zrealizowanego.

Omawiane teorie wychodzily z zalozenia, ze czlowiek kieruje si¢ w swym
dziataniu wylgcznie motywami ekonomicznymi, dysponuje doskonata wiedza
oraz umie i chce maksymalizowa¢ swojg satysfakcje poprzez dobor odpowiednich
dobr. Tak sformutowane kryteria sprawiaja, iz powyzsza teoria nie ma racji bytu
w rzeczywistosci, gdzie postep w kazdej dziedzinie wptywa na nieustanne zmiany
jakosci istniejacych produktow, tworzenie nowych i, co za tym idzie, ciagle
zmiany potrzeb konsumentéw. Badania i obserwacje potwierdzajg takze, iz nie
mozna zaklada¢ pelnej ekonomicznej racjonalno$ci postepowania konsumenta,
gdyz ludzie czesto robia rzeczy, ktore nie przynosza im korzySci, nie znaja
wszystkich dobr ani cen dostgpnych na rynku ani nie sg w stanie przeliczy¢
korzysci plynacych dla nich z doboru poszczegdlnych produktow. Wazna jest
takze zalezno$¢ miedzy stopniem zamoznosci spoleczenstwa a kalkulacja, gdyz
wraz ze wzrostem stopy zamozno$ci coraz wyrazniej zamiast czynnikéw Czysto
ekonomicznych na zachowania konsumpcyjne wplywaja czynniki psychologiczne.

G. Katona (1964) jest tworca kolejnej teorii, ktora dopuszcza racjonalne
zachowania, ale zwraca uwage, iz nadal nad $wiadomym wyborem przewazaja
nieprzemyslane przyzwyczajenia lub zachowania impulsywne. Katona przyjat, ze
konsument w wigkszosci przypadkéw dziata z ograniczong racjonalnoscia i zdol-
noscig do maksymalizacji zadowolenia, co wynikato przede wszystkim z niedo-
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statecznej ilodci istotnych danych na etapie poprzedzajacym podjecie decyzji oraz
z braku umiejetnosci nabywcy do przetworzenia danych mu dostgpnych.

Model G. Katony ilustruje rys. 3A, na ktorym zauwazy¢ mozna, ze na proces
decyzyjny konsumenta wptyw maja gtownie czynniki ekonomiczne i psychicz-
ne, zwlaszcza postawa wobec produktu. To wlasnie postawa moze nie dopusci¢
do zakupu nawet w przypadku istnienia potrzeby badz doprowadzi¢ do zakupu,
nawet gdy potrzeba nie jest zbyt silna (Katona 1964, s. 28). Nadmieni¢ jednak
nalezy, ze G. Katona w swoim modelu przekazuje stanowisko dotyczace wply-
wu czynnikow ekonomicznych na charakterystyki psychiczne nabywcy. Rys. 3B
przedstawia pozniejszg modyfikacje modelu G. Katony, wynikajaca z przes-
wiadzenia, ze czynniki ekonomiczne nie wplywaja na psychike cztowieka, lecz
jedynie na jego postepowanie.

A Czynniki ekonomiczne ———  Czynniki psychiczne » Postepowanie nabywcy 4
|
A !
! :
! I
(S ——— Sprzezenie zwrotne ¢ ———————— — —— — — — — 4
Fe———————— Sprzezenie zwrotne q— — — — — |
B v

Czynniki ekonomiczne

Czynniki psychiczne

|
|
|
|
|
Postepowanie nabywey 4
|
|
|
|
|
|

Rys. 3. Model postgpowania nabywcéw débr konsumpcyjnych wg. Katony
Zrodto: (Kaczmarczyk 2007, s. 52)

Mozna powiedziec¢, ze teoria G. Katony stanowi wyjscie do powszechnych dzi$
zalozen. Konsument dziata z ograniczong racjonalnoscig, jego potrzeby i preferen-
cje podlegajag zmianom a decyzje podejmowane sg czesto impulsywne i Zwycza-
jowe.

Kolejnym etapem w ewolucji teorii postgpowania konsumenta na rynku jest
zalozenie, ze zachowanie konsumenta jest zorientowane na okreslony cel, ktorym
jest érodek zaspokojenia potrzeby (Smyczek, Sowa 2005, s. 61). Doprowadzito to
do spostrzezenia, ze postepowanie klienta moze by¢ wyznaczone przez uwzgled-
nienie wewngtrznych procesow bedacych bezposrednia reakcja na oddziatujace na
niego bodzce, gdyz zaktada si¢, ze konsument nie odbiera bodzcoéw biernie, lecz
aktywnie bada otoczenie i przetwarza informacje dla wlasnych celow.
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Van Raiij rozszerzyl podejscie Katony i w modelu zachowania konsumenta
zawart zmienne ekonomiczne i psychologiczne oraz sprz¢zenie zwrotne pomigdzy
zachowaniami ekonomicznymi, uwarunkowaniami ekonomicznymi i aspiracjami
osobistymi.

Do zasadniczych zalet modelu van Raaija naleza cyklicznos$¢ i dynamika.
Model jest rowniez bezsprzecznie przydatny w projektowaniu badan nad poste-
powaniem konsumentéw gdyz, w zaleznosci od kontekstu, srodowisko ekono-
miczne, ekonomiczne postgpowanie nabywcy, stopien samopoczucia oraz
postrzeganie S$rodowiska ekonomicznego mogg by¢ traktowane jako grupy
zmiennych zaleznych badz tez niezaleznych (Kaczmarczyk 2007, s. 53-54).

Przewidywalne lub
nieprzewidywalne
sytuacje

Osobiste cechy
nabywcy

4 v A 4

Postrzeganie Ekonomiczne
srodowlska > postgpowanie

ekonomicznego nabywcy

7Y
A,

Srodowisko < sam%togzl:izcia
ekonomiczne TS
pomyslnosci

A 4 A,

Niezadowolenie

Makrosrodowisko
spoteczne

Rys. 4. Model van Raaija post¢epowania nabywcow débr kensumpceyjnych
Zrédto: (Kaczmarczyk 2007, s. 54)

Teoria zachowan konsumentoéw jest dziedzing wyjatkowo dynamiczng i pod-
lega bezustannym zmianom. Wiedza na ten temat wzbogacana jest o odkrycia
nowych prawidtowosci, ktorym poddawane jest zachowanie konsumentow.
Wspodlczesne koncepcje zachowan (Robertson, Kassarijan; Dubois; Foxall,
Goldsmith czy Kroeber-Riel) glosza, ze nie mozna méwi¢ o pelnej racjonalnosci
konsumentéw pomijajac kryteria biologiczne, organizacyjne, spoteczne lub
socjologiczne a uwzgledniajac jedynie zalozenia racjonalnosci ekonomiczne;j.
Zachowanie konsumenta moze przybra¢ posta¢ zakupu impulsywnego Iub dlugo
I dogtebnie przemyslanego. Niemniej jednak w pierwszym, jak i w drugim przy-
padku dokonanie zakupu ma na celu §wiadome lub nieswiadome zaspokojenie
potrzeb fizjologicznych, ekonomicznych badz tez spoteczno-psychicznych
(Lambkin, Foxall iin. 2001, s. 25).
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Wszelkie badania, nowe teorie i obserwacje pozwalaja lepiej zrozumied
konsumentdéw i zrozumie¢ mechanizmy ich postepowania na wszystkich etapach
procesu nabywczego z uwzglednieniem wszelkich czynnikéw pozaekonomicz-
nych jak rowniez ekonomicznych wptywajacych na konsumenta oraz bodzcow
jakie na niego dzialajg.

1.3 Zachowania konsumentéow w ujeciu modelowym

Postepowanie czlowicka i proces decyzyjny zachodzacy w jego umysle
sg kategoriami dosy¢ abstrakcyjnymi, a przez to trudnymi do zidentyfikowania.
Zagadnienia te sg nie do konca poznane, zbyt wieloaspektowe i zréznicowane
z punktu widzenia réznych dyscyplin naukowych, Zzeby mozna bylo stworzy¢
catoSciowy, kompleksowy model postgpowania klienta na rynku. Dlatego tez
tworcy réznych modeli czgsciowych analizuja, systematyzujg i opisujg postepo-
wanie klienta z réznych perspektyw i w roznych aspektach. Modele te, wraz
z uplywem czasu, przyjmuja coraz bardziej wielowymiarowe i zlozone formy,
lecz jednak kazdy z nich podlega pewnym zatozeniom oraz ograniczeniom. Ogra-
niczenia te, oprocz luk w poznaniu i zrozumieniu pewnych zachowan, wynikaja
takze z faktu, ze konsumenci stanowig zbiorowos¢ silnie zréznicowang. Stwarza
to takze konieczno$¢ dokonywania pewnych uogolnien i Uproszczen.

Skomplikowana natura zachowania si¢ nabywcow oraz ogromna réznorodnosé¢
czynnikow oddzialujgcych na ich postepowanie wptynely na to, ze nieustajgco
podejmowane sg proby kompleksowego ujecia wewngtrznych i zewngtrznych
uwarunkowan ich decyzji zakupowych. Proby te znajdujg swdj wyraz w coraz to
nowych konstruowanych modelach proceséw podejmowania decyzji zakupu
(postepowania nabywcow). Procesy te najczesciej ujmowane sa w sposob sekwen-
cyjny, rozpoczynajacy sic od wewnetrznych, wzglednie stalych uwarunkowan,
bedacych podstawa uswiadomienia sobie potrzeby, poprzez przygotowanie si¢ do
zakupu az do samego podjecia decyzji odnosnie dokonania lub nie zakupu i reak-
¢ji na podjeta decyzje.

W zalezno$ci od przyjetego kryterium mozna wprowadzi¢ rézne klasyfikacje
modeli postegpowania konsumenta. Pierwsza z nich jest podzial jedynie na dwie
glowne kategorie: modele sekwencyjne i modele strukturalne. Tworcy modeli
sekwencyjnych koncentrujg si¢ na samym procesie podejmowania decyzji zakupu,
objasniajac w sposob mniej lub bardziej cato§ciowy uwarunkowania tych decyz;ji,
podczas gdy tworcy modeli strukturalnych ktada nacisk na istotne uwarunkowania
ksztaltujace postgpowania nabywcy i korelacje pomiedzy tymi uwarunkowaniami.
Kolejng klasyfikacjg jest podziat na modele strukturalne; modele stochastyczne-
wyjasniajace i przewidujace zachowanie konsumentow w oparciu o rachunek
prawdopodobienstwa; oraz modele symulacyjne-prognozujace zachowanie sig¢
konsumentéw w zmieniajacych si¢ warunkach w oparciu o okreslony liczbowo
punkt wejscia.
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Ponadto, wszystkie wymienione powyzej rodzaje modeli mozna dodatkowo

podzieli¢ na ilosciowe i jakos$ciowe.

Podziatem zaproponowanym pod katem przegladu istniejacych strukturalnych

modeli psychiki i postepowania klienta na rynku jest wyrdznienie modeli
W oparciu o nurt psychologii, w obrebie ktorego byly one tworzone (Jachnis,
Terelak 1998, s. 21 — 66). Podziat taki jest bardzo praktyczny, poniewaz z jednej
strony systematyzuje modele relatywnie chronologicznie, z drugiej za$ laczy je
W grupy wg stosowanych w nich koncepcji. Wedlug takiego podziatu mozemy
wyrodznic:

Klasyczne modele psychiki konsumenta — skoncentrowane na cato$ciowym
opisie zachowania czlowieka, mniej za§ na zrozumieniu motywow, jego celow
dziatania ipragnien, czy na wyjasnieniu badz prognozowaniu jego postep-
owania na rynku. Modele te nie byty weryfikowane empirycznie, lecz oparte
glownie na introspekcyjnych badaniach z zakresu psychologii filozoficznej,
polegajacych na opisie subiektywnych doznan i przezy¢ cztowieka.
Kognitywne modele zachowania si¢ konsumenta — opierajace swoje zalozenia
na psychologii poznawczej, koncentrujgcej si¢ glownie na wewnetrznych
procesach mentalnych, obejmujacych rézne elementy procesu poznawczego
takie jak wyobrazenia, pami¢é, uwaga i rézne zmienne wplywajgce na procesy
poznawcze, np. osobowos¢, motywacje, emocje, zdarzenia losowe. W obrebie
tej grupy mozemy wyrdézni¢ modele oparte o teorie informacji, teorig
komunikacji, teori¢ sztucznej inteligencji oraz o psychologiczng teori¢ decyzji.
Holistyczne modele zachowania si¢ konsumenta — zwigzane z psychologia
humanistyczng, dgzaca do catoSciowego i personalistycznego ujecia cztowieka.
Modele holistyczne zakladaja, Zze zachowania czlowieka nie sa w pei
zdeterminowane przez srodowisko badz przeszte doswiadczenia. Wedlug tych
zalozen czlowiek posiada zdolnos¢ do samodzielnego kreowania rzeczy wis-
tosci poprzez podejmowania decyzji, kontrolowanie dziatan i dokonywanie
wyboréw.

Istniejg takze inne sposoby klasyfikacji modeli postgpowania klienta na

rynku. Mozna je dzieli¢ miedzy innymi na (Rudnicki 2000; Smyczek, Sowa
2005):

proste i ztozone,

strukturalne — catosciowe i czastkowe,

opisowe, prognostyczne i hormatywne,

hipotetyczne i empiryczne,

statyczne i dynamiczne,

jedno- i wieloczynnikowe,

deterministyczne i stochastyczne,

stowne, schematyczne i matematyczne.

Wszystkie modele podlegajace powyzej opisanym klasyfikacjom sag kluczo-

we dla wyjasniania roznych aspektow postepowania nabywcow débr konsump-
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cyjnych na rynku. Ze wzgledu na bardzo duzg liczbe istniejacych modeli poste-
powania Klienta w niniejszej pracy wymieniono i scharakteryzowano jedynie
niektore z nich.

Modele Psychiki Konsumenta

Charakterystyke modeli psychiki cztowieka nalezy zacza¢ od prostych mode-
li klasycznych, nastawionych raczej na kompleksowe ujgcie ludzkiej psychiki
niz jedynie na koncentrowanie si¢ na opisie zachowan rynkowych. Dla wigkszo-
sci kolejnych modele te stanowig cenne zrddto informacji na temat psychiki
ludzkiej i zewnetrznych na nig oddziatywan.

Model behawioralny

Pierwszy model — model behawioralny — ujeto w prosty wzoér S-R od angiel-
skich stow: stimulus (bodziec) i response (odpowiedz, reakcja). W uktadzie
takim stimulus oznacza $rodowisko bedace uktadem aktywnie wpltywajgcym na
cztowieka i odnosi si¢ do bodzcéw marketingowych, ktore moga by¢ doktadnie
kontrolowane, natomiast response to reakcja konsumenta, jego obserwowane
zachowania i wybory, gdy on sam jest ,,czarng skrzynkg”. Model powyzszy
dostarcza jedynie danych o zaleznos$ciach i zwigzkach migdzy bodzcami a obser-
wowanymi reakcjami konsumenta, nie daje jednak zadnych wyjasnien dotycza-
cych procesow zachodzacych w organizmie cztowieka (Nowak 1995, s. 90).

BLACK
BOX

) Rys. 5. Model ,,Black Box™
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie (Nowak 1995)

Formuta taka, wykreslajaca catkowicie z zakresu zainteresowan stan psychi-
czny, emocje, umyst czy osobowos¢ cztowieka, okazata si¢ by¢ zbyt prosta, by
wyjasni¢ kompleksowo motywy kierujace réznymi zachowaniami ludzkimi.
Dlatego tez model ten ulegt rozszerzeniu 0 kolejny element — organism
(organizm) i przyjat posta¢ S-O-R.
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STIMULUS ORGANISMUS RESPONSE

BODZCE KONSUMENT REAKCJA KONSUMENTA

-WIEK

-PLEC

-STATUS EKONOMICZNY

- MIEJSCE ZAMIESZKANIA
- WYKSZTALCENIE

- PRODUKT
- CENA

- WYBOR PRODUKTU
- WYBOR MARKI

- MIEJSCE - WYBOR SPRZEDAWCY

- PROMOCJA

PERCEPCJA
- UCZENIE SIE | PAMIEC
- EMOCJE | MOTYWACJE
0SOBOWOSC
-POSTAWY

) Rys. 6. Model S-O-R
Zrodto: A opracowanie whasne na podstawie (Nowak 1995); B (Falkowski 2004, s.369-370)

Rysunek 6B ukazuje, iz zmienna po$redniczaca wprowadzona do modelu
okresla nieobserwowalne zmienne opisujace przede wszystkim psychologie
zachowan konsumenta, czyli motywacj¢, percepcje, emocje, postawy, 0sobo-
wosC, uczenie sig¢, procesy kognitywne i calg swiadomos¢ cziowieka zwigzang
Z jego indywidualnym doswiadczeniem.

Celem wyeliminowania czarnej skrzynki i zastgpienia jej konsumentem jest
zidentyfikowanie i wyjasnienie wszystkich istotnych zmiennych, ktére majg
wplyw na ksztattowanie jego ostatecznych decyzji.

Z powyzszego modelu wynikajg pewne teorie uczenia si¢, okre§lane
w literaturze wspdlnym mianem warunkowania (klasycznego — 1. Pawlowa
i instrumentalnego — E. Thorndike’a). Dzigki behawiorystom powszednie jest
takze przeswiadczenie, ze zachowaniem ludzkim mozna manipulowaé dzigki
wzmocnieniom pozytywnym badz negatywnym, generalizacji lub r6znicowaniu.
Teorie te znajdujg szerokie zastosowanie, miedzy innymi w reklamach, cho¢ sam
model nie posiada wigkszego niz historyczne znaczenia z punktu widzenia
wyjasniania badz przewidywania postgpowania konsumentow na rynku.

Model psychoanalityczny

Drugim modelem klasycznym jest psychoanalityczny model osobowosci
stworzony przez Z. Freuda, wedlug ktérego osobowo$¢ ludzka sktada sie¢
Z trzech gtéwnych obszarow.
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Rys. 7. Model osobowosci Freuda
Zrodto: opracowanie wtasne

W modelu tym ID reprezentuje wrodzone instynkty, wewnetrzne subiekty-
wne doznania, oderwane od rzeczywistosci obiektywnej, dziatajace na zasadzie
impulséw i kierujace si¢ zasadg poszukiwania przyjemnosci i unikania bolu;
SUPEREGO reprezentuje sumienie jednostki i akceptowane moralne i spoteczne
standardy, ideaty, warto$ci i hormy. Trzeci element, EGO, to znajdujaca si¢ po-
migdzy pozostatymi elementami jazn kontrolujaca procesy poznawcze i intelek-
tualne, dazaca do zaspokajania instynktow zgodnie ze spotecznie akceptowa-
nymi normami.

Model Z. Freuda, oprécz czynnikow zewngtrznych dziatajacych na cztowie-
ka, zwraca takze uwage na negowane przez behawiorystéw dynamiczne struktu-
ry psychiczne, takie jak osobowo$¢, emocje, systemy warto$ci, czy role spote-
czne. Pomijanie osobowosci jako zmiennej posredniczacej w tworzeniu modelu
zachowania cztowieka sprawia, ze model taki nie ma warto$ci wyjasniajacej
motywow, celow dzialania i pragnien czlowieka a przez to jest praktycznie
nieuzyteczny dla celow prognostycznych.

Kognitywne modele zachowania si¢ konsumenta

Podejscie poznawcze w psychologii zrodzito si¢ z konieczno$¢ odejscia od
myslenia o cztowieku w kategoriach energetycznych. Zgodnie z ta koncepcja
sity motywujace ludzkie poczynania to nie jedynie hipotetyczne biologiczne po-
pedy, potrzeby i motywy, lecz przede wszystkim procesy zachodzace w trakcie
przetwarzania informacji w ludzkim umysle.

Na rozwdj nurtu poznawczego wplyw wywarl rowniez rozwoj technologii
komputerowych, prace badawcze nad sztuczng inteligencjg oraz ewolucja teorii
behawiorystycznych zmierzajaca do wyjasniania reakcji nie tylko poprzez funk-
cj¢ popedowa bodzca, ale tez przez przypisanie mu funkcji sygnatowej. Sygnaty
decyduja o tym, kiedy jednostka zareaguje i jaka wykona reakcj¢. Tak wigc stan
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emocjonalny wynika ze sposobu, w jaki osoba ocenia i okresla bodziec, nieko-
niecznie za$ z obiektywnych cech samej sytuacji. Wyraznie jest tu wplyw
psychologii postaci, ktora zaktadata, ze powinniSmy bada¢ subiektywny sposob,
w jaki obiekt (posta¢) pojawia si¢ w umysle cztowieka.

W grupie modeli kognitywnych zaobserwowa¢ mozna szereg modeli szcze-
gotowych koncentrujacych si¢ na roznych elementach procesu poznawczego. Sa
tu modele oparte 0 teori¢ informacji, modele zajmujgce sie ksztalttowaniem pro-
cesOw komunikacji, modele skupiajace si¢ jedynie na przetwarzaniu informacji
oraz modele analizujace zachowania w sytuacjach decyzyjnych. Podziat modeli
kognitywnych przedstawiony zostat na rysunku 8.

Kognitywne modele zachowan konsumenckich

|
[ [ \ |

Modele Modele Modele
informacyjne komunikacyjne cybernetyczne Modele
decyzyjne
| | |
[ I ]
wg. Mullen i Modele Modele Modele .
. . I P Sztuckiego
Johnson niezroznicowane Jean“nIOWe zZroznicowane
Trzy | AKLPCP Howarda Rosanii
AIDA PACYRB
AUB

. Rys. 8. Kognitywne modele zachowan konsumenckich
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie (Jachnis, Terelak 1998)

Model informacyjny zachowania si¢ konsumenta

Pierwszym omawianym modelem jest informacyjny model zachowania si¢
konsumenta wg. B. Mullena i C. Johnsona. Jego zatozeniem jest opis procedury
odbioru informacji oraz uzasadnienie, w jaki sposob informacje te wytwarzaja
w Kkliencie zamiar — intencj¢, ktéra moze zaowocowac okreslonym Zacho-
waniem. Z zatozen modelu wynika takze, ze zachowanie czlowieka nie jedynie
zwyklym kodowaniem informacji, lecz aktywnym procesem transformacji.

Przedstawiony ponizej schemat postuluje, ze docierajaca do odbiorcy sytua-
cja bodzcowa, pochodzenia wewnetrznego badz zewnetrznego, jest analizowana,
systematyzowana i transformowana przez tancuch wilasciwosci osobowosci,
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zardbwno umystowych, takich jak percepcja, pamig¢ i uczenie sig, jak i dynami-
cznych, czyli emocji i motywacji. Przetwarzana informacja w mniejszym lub
wiekszym stopniu modyfikuje kazdy z uktadéw, przez ktory sama jest transfor-
mowana.

Konsument
. 'Pf-)rcepcjaj‘
(Swiadomosc)
Procesy
= poznawcze i
pamiec
Syiyacja na B Ucz_enie S.i% Intencje Zachowanie
bodzcowa (skojarzenia)
Emocje
=] .
(uczucia)
Motywacja
L] Lo
(pragnienie) Procesy
wewnetrzne
Kontekst spoleczny

Kontekst kulturowy

Rys. 9. Informacyjny model zachowania konsumenta wg. Mullena i Johnsona
Zrédto: (Mullen, Johnson 1990, s. 2)

Wszystkie te wzajemne przeksztalcenia prowadza w ostatecznosci do sfor-
mutowania pewnych intencji, zamystow czy zamiaréw w stosunku do odbiera-
nego bodzca, ktére prowadza w rezultacie do okreslonego zachowania, niekonie-
cznie skutkujacego zakupem. Wspomnie¢ powinno si¢ réwniez, o fakcie, iz
wewnetrzne uktady osobowos$ci w powyzszym modelu pomimo dziatania
w pewnej korelacji, pozostaja jednak jako samoistne jednostki, ktorych kolejnose,
waga ani ewentualne wzajemne wptywy jednego ukladu na drugi nie sg sprewy-
Zowane.

Tak zdefiniowana wewnetrzna kompozycja odbierajgca dane bodzcowe
powinna by¢ rozpatrywana w kontekscie spotecznym, warunkowanym przez
opini¢ spoteczna, wzorce estetyczne, lideréw opinii, grupy odniesienia oraz
w kontekscie kulturowym, na ktory znaczny wplyw wywieraja migdzy innymi
subkultura czy religia. Brakuje jednak okreSlenia zakresu tego wplywu i jego
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miejsca w strukturze. Model nie dostarcza takze informacji na temat kontekstu
ekonomicznego okreslajacego dostep do towaru.

Komunikacyjny model zachowania si¢ konsumenta

Model komunikacyjny ma charakter w gtownej mierze tresciowy i przed-
stawia wplyw reklamy na zachowania konsumentéw jako klasyczny przebieg
informacji w procesach komunikowania sie miedzyludzkiego. Wedtug danego
modelu komunikacja jest procesem przebiegu informacji pomigdzy nadawca
i odbiorca, ktéry polega na transformacji izrozumieniu tre$ci nadanego
komunikatu.

NADAWCA p Kodowanie p p Dekodowanie p ODBIORCA
— — — —

Media

i
R

Il

Informacja zwrotna |« Reakcja (odpowiedz) |«

Rys. 10. Elementy procesu komunikacji
Zrédto: (Kotler 2005)

W modelu tym wystgpuja pewne elementy statyczne — zrddlo informacji
(nadawce), kanatl informacyjny czesto zaklocany przez dystraktory czyli szumy
oraz odbiorce¢ informacji. Nadana informacja zostaje zakodowana przez nadawce
i w postaci komunikatu przechodzi wybranym kanatem do odbiorcy, ktory ja
dekoduje i odbiera (interpretuje). Odebrany komunikat moze wywota¢ odpo-
wiedz, okreslang jako sprz¢zenie zwrotne.

W przypadku zachowania konsumentow informacja oznacza przekaz rekla-
mowy, ktory poprzez zbidr pewnych tresci ma zmodyfikowaé postawy i zacho-
wania konsumentow, do ktorych zostat skierowany. Kodowanie przekazu polega
na konwersji tresci na kod wizualny (pismo, grafika), werbalny (np. poezja), foni-
czny (efekty dzwiekowe, odglosy), zapachowy (np. zapachy potraw), smakowy
I dotykowy (powierzchnia, temperatura) a kanatem jest jeden z pigciu zmystow
czlowieka. Dekodowanie polega na rozszyfrowaniu przekazanych tresci. Jest to
proces, ktory moze by¢ zaklocany réznymi szumami informacyjnymi — tak
zwanymi dystraktorami wewngetrznymi i/lub zewnetrznymi. Do dystraktorow
wewngetrznych zaliczy¢ mozna migdzy innymi cechy osobowosci, wiek, emocje,
wewngtrzne przekonania i ogdlny stan zdrowia, a do dystraktoréw zewnetrznych
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pore dnia, o$wietlenie, otoczenie, poziom hatasu itp. Sprz¢zenie zwrotne to
zwrocenie si¢ do nadawcy z prosba o powtdrne przekazanie informacji badz
skorygowanie tresci, kodu lub kanatu przekazu (Jachnis, Terelak 1998, s. 43).

Opisany model komunikacyjny oparty o teori¢ zajmujgcg si¢ modelowaniem
procesow komunikacji, nie ma wlasciwe zadnej mocy wyjasniajacej zachowania
konsumenckie a znajduje swoje zastosowanie gldwnie wylacznie w dzialaniach
z zakresu reklamy. Zostal tu jednak opisany, gdyz pewne jego elementy
wykorzystywane sa w dalszych modelach.

Cybernetyczny model zachowania si¢ konsumenta

Cybernetyczne modele zachowan konsumenta obejmujg swoim zakresem
kilka typow modeli, wsrdd ktorych sa: modele niezroznicowane, modele jedno-
liniowe i modele zréznicowane. Modele z tej grupy podejmujg probe opisu
zachowan konsumenta poprzez ustrukturalizowanie wewngtrznego przeptywu
informacji pomig¢dzy réznymi funkcjami osobowosciowymi i1 umystowymi.
W swojej prostocie modele te podkreslajg hierarchi¢ nastepstw 1 stanowia
przyktad przejrzystych modeli sekwencyjnych.

Do najpopularniejszych najprostszych niezréznicowanych modeli zaliczy¢
mozna modele skupiajace si¢ jedynie na niektorych funkcjach psychicznych.
W ich przypadku nie pojawia si¢ na wejsciu sytuacja stymulacyjna, nie ma takze
rozroznienia poszczegoélnych struktur psychicznych bioracych udziat w procesie.
Nazwy tych modeli pochodza ze skrétow stow angielskich identyfikujacych te
elementy zachowania si¢ konsumenta, ktore zostaly wzigte pod uwagg. 1 tak
model ,,Trzy I” oznacza Impact — Image — Involvement, co mozna przettumaczy¢
jako impuls — wyobrazenie — zaangazowanie, model AIDA pochodzi od stow
Awareness — Interest — Desire — Action czyli $§wiadomos$¢ — zainteresowania —
pragnienie — dziatanie, a model AUB to Attention — Understanding —
Beliveabitity czyli — uwaga — zrozumienie — uwierzenie.

Modele te, mimo swoich znacznych ograniczen i uproszczenia wymagaja
jednak przytoczenia, gdyz zwracaja uwagg, ze przeptyw informacji odbywa si¢
w okreslony, ustrukturalizowany sposob. Strukturalizacja ta znajduje swoje
odzwierciedlenie ~ wkolejnych, coraz  bardziej zlozonych  modelach
cybernetycznych (Kotler 2005, s.578).
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Model TRZY |

Model AIDA

Model AUB

. Rys. 11. Niezréznicowane modele cybernetyczne
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie (Jachnis, Terelak 1998)

Jednoliniowe modele cybernetyczne, do$é podobne w swojej istocie do nie-
préznicowanych, ktadg nacisk na wigkszg ilo$¢ etapoéw — funkcji psychicznych.
Do najbardziej znanych naleza: model hierarchiczny AKLPCP oraz model pro-
cesualny efektywnosci reklamy PACYRB (modele przedstawia na rys. 12, s. 21).

Pierwszy z omawianych modeli, AKLPCP, stworzony zostatl przez Lavidge'a
i Steinera. Skrot stanowigcy nazwe pochodzi od stow, ktoére sugerujg jedno-
czesnie kolejnos¢ wystepowania faz zwigzanych z dokonywaniem zakupu:
Awareness — Knowledge — Liking — Preference — Conviction — Purchase, co
mozna zidentyfikowac jako $wiadomos¢ — wiedza — sympatia — preferencja —
przekonanie — zakup. Drugi model, PACYRB zaproponowany przez McGuire'a,
na wejsciu wlacza do modelu zachowania si¢ konsumenta prezentacje reklamy,
ktéra przyciaga uwage konsumenta. Rozwinigcie nazwy modelu o0znacza
Presentation — Attention — Comprehension — Yielding — Retention — Behavior,
czyli prezentacj¢, uwagg, zrozumienie, ulegnigcie pokusie, zapamigtanie,
zachowanie.
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’ Rys. 12. Jednoliniowe modele cybernetyczne
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie (Jachnis, Terelak 1998)

W postaci AIDCAS oraz DIPADA prezentowane powyzej proste modele
liniowe zostaly jedynie nieznacznie rozbudowane (Sztucki 1995). Model
AIDCAS powstat po dodaniu do modelu AIDA dwu elementow: Conviction —
przekonanie i Satisfaction — satysfakcja. Model DIPADA natomiast oznacza
Definition — Identification — Proof — Acceptance — Desire — Action, co nalezy
tlumaczy¢ jako zdefiniowanie potrzeby — jej identyfikacje — propozycje
zaspokojenia — akceptacje powyzszej propozycji — wywolanie potrzeby
posiadania i — zakup.

Dla pelnosci mozna doda¢ jeszcze model oddziatywania reklamy na
konsumentow (Smyczek, Sowa 2005) DAGMAR - Defining Advertising Goals
for Measured Advertising Results - model okreslania celow reklamy stuzacy do
oceny jej rezultatbw. Model DAGMAR zaklada, ze reklama ma na celu
przeprowadzenie konsumenta ze stanu nieSwiadomosci zrozumienia, czym jest
dany produkt i jakie korzysci daje jego kupno, co skutkuje podjeciem decyzji
0 dokonaniu zakupu.

Jednoliniowe modele utatwiajg formalny opis zachowan konsumentow, lecz
nadal nie maja mocy wyjasnienia zachowan konsumenckich gdyz, jak wiadomo,
zachowania ludzkie nie sg ani proste ani liniowe.

Ostatnim z omawianych modeli cybernetycznych jest zréznicowany model
zachowan konsumenta wg. J.A. Howarda bedacy modelem zaawansowanym,
przedstawiajacym w formie strukturalnej zrodia bodzcow, funkcje psychiki,
kierunki informacji i sprzezenia miedzy nimi.
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Jako pierwszy z omawianych modeli wprowadza pewne zmienne modyfi-
kujace i zaznacza wplyw satysfakcji jako czynnika krotkoterminowego i dtugo-
terminowego zaufania na postawe i1 motywacje. Na wejsciu tego systemu
dostgpne informacje moga by¢ modyfikowane, czy tez postrzegane w aspekcie
pewnych okreslonych nawykéw korzystania z medidw oraz jawnych poszuki-
wan. Eksponowane przez te zrodta informacje moga podlega¢ dwuznacznosciom
i napgdza¢ motywacje do kolejnych poszukiwan, badZz pozosta¢ w pamigci
I W pdzniejszym czasie pojawi¢ si¢ w charakterze informacji przywotanej. Owe
informacje uzywane sg do porownan dostepnych na rynku towardéw, a wraz
z positkowang pewnym zaufaniem motywacjg tworza seri¢ kryteriow wyboru.
Kryteria te wraz z przegladem dostepnych dobr oraz pamigtang z poprzednich
zakupow satysfakcja sa poczatkiem procesu intencja — zakup, ktéry w przypadku
decyzji rutynowych wraz z odczuwang z zakupu satysfakcja moze przyjac¢ forme
petli.

Zaufanie
Nawyki Pordwnanie .
d zmediow ||P i I
i Motyw
' > ” Zakup
Informacja " Wabudzone Dyrektywne [ )
eksponowana Kryteria
T wyboru
Satysfakcja f=
Dwuznaczno$é
o bodzca
Uwaga
Stronniczos¢
percepcji
- Informacja
przywotana

Rys. 13. Cybernqtyczny model zachowania konsumenta Howarda
Zrodto: (Jachnis, Terelak 1998)

Nalezy podkresli¢, ze poczatkiem catego przebiegu procesu w przypadku
powyzszego modelu jest motywacja, ktéra powstata w oparciu o motywy wzbu-
dzone lub dyrektywne. To wlasnie motywacja, cho¢ podlegajgca trawestacjom
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i przeksztatceniom, wymusza poszukiwania i tworzenie systemu kryteridw,
a takze pobudza uwagg klienta.

Model ten, pomimo wysokiego stopnia komplikacji — a moze witasnie dzieki
niemu, wydaje sie by¢ wlasciwy, gdyz przedstawia proces zbierania informacii,
budowania zaufania oraz cykl faz prowadzacych w konsekwencji do zakupu.
Zauwazy¢ mozna jednak nieobecno$¢ odniesienia do uwarunkowan spolecznych
i kulturowych, ktére w sposdb niezwykle silny zaznaczaja swoje wplywy na
zachowania konsumenta na rynku.

Decyzyjny model zachowania si¢ konsumenta

Wspomniane czynniki spoteczne i kulturowe nie pojawiajg si¢ rowniez w przy-
padku dwoch kolejnych, przyktadowych decyzyjnych modelach — w modelu
T. Sztuckiego oraz w modelu T. Rosanii.

Model T. Sztuckiego bedacy modelem kognitywnym, stanowi ujgcie $cisle
decyzyjne, ktérego meritum stanowi zobrazowanie w sposéb usystematyzowany
i chronologiczny samego przebiegu procesu decyzyjnego. W modelu tym nie
jest przyktadana zbytnia waga ani do ksztattowania procesu odbioru danych
bodZcowych, ani do samego procesu przetwarzania zdobytych informacji.

Sam przebieg procesu przedstawiony w niniejszym modelu podzielony jest
na fazy, z ktorych pierwsza, faza percepcji, zapoczatkowana jest przez pojawie-
nie si¢ pewnego celu i uswiadomienie sobie przez konsumenta faktu zaistnienia
mozliwosci zakupu. Wiedza ta mogta by¢ wczesniej przechowywana w pod-
swiadomosci, jednak dopiero teraz dochodzi do §wiadomosci pod wptywem
zaistniatej sytuacji bodzcowej. Pod$wiadomos$¢ nie musi by¢ tu pojmowana
w Klasycznym Freudowskim rozumieniu. Jest to raczej pamigtanie postrze-
ganych haset reklamowych lub innych bodzcow, ktore mogty by zapoczatkowaé
proces decyzyjny - zakupowy bez ich doglebnego rozwazania w §wiadomosci.
Uwaga, czy tez skupienie, ktore pojawiaja si¢ w dalszej fazie, moga wystapié
w wyniku pojawienia si¢ nowych bodzcoéw, potrzeb czy potencjalnego celu,
ktory konsument chciatby osiggngé. Jest to moment, w ktérym ewentualny
konsument angazuje si¢ wproces i rozpoczyna akumulowanie danych
pogrupowanych tematycznie, czy to reklamowych, technicznych czy wreszcie
promocyjnych. Na dalszym etapie zebrane informacje podlegaja procesowi
przetwarzania. Jednocze$nie informacje te s kumulowane w celu pozniejszego
wykorzystania, co stanowi poczatek etapu przetwarzania informacji, w ktorej
poprzez formutowanie pewnych wyobrazen i tworzenie nastawienia wobec
wybranego produktu kreuja si¢ preferencje klienta. Razem z checig zakupu
preferencje te prowadza do trzeciej fazy, w ktorej podjeta zostaje ostateczna
decyzja dotyczaca zakupu badz jego zaniechania.
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Rys. 14. Decyzyjny model zachowania si¢ konsumenta wg. T. Sztuckiego
Zrodto: (Jachnis, Terelak 1998)

Podobnie jak model T. Sztuckiego, model T. Rosanii przedstawia przebieg
procesu decyzyjnego ze $cistym ukierunkowaniem na funkcje psychiki konsu-
menta. Jest on jednak zdecydowanie rozszerzony o wplyw indywidualnych cech
wiasciwych dla kazdego konsumenta: osobowosci, procesu uczenia sie i postaw.
Ponad to, autorka wzigta pod uwage takze element zachowania pozakupowego,
na ktdry sktadaja si¢ oceny transakcji i samego zakupionego dobra oraz decyzje
o powtarzalnos$ci zakupu.

Proces decyzyjny zapoczatkowany jest przez pojawiajacy sie¢ na wejsciu
systemu bodziec tworzacy motywacje, ktora to ma nastgpnie doprowadzi¢ do
zidentyfikowania potrzeby. Po rozpoznaniu potrzeby konsument rozpoczyna
proces oceny zebranych mozliwych alternatyw. Ocena przeprowadzana jest
W oparciu 0 zmienne wewnetrzne, ktorymi moga by¢ indywidualna posiadana
wiedza i do§wiadczenie oraz zmienne zewnetrzne, takie jak reklama i obiekty-
wne zrodia informacji. Wszystko to rozpatrywane jest w kontek$cie osobowosci,
percepcji, przyjetej postawy i motywacji, co prowadzi do podjecia decyzji
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zakupowej, ktorej nastgpstwem — a za razem wyjsciem z Systemu — jest
okreslone zachowanie i nastgpujaca po nim ocena pozakupowa przektadajaca si¢
na dalszy zakup badz tez rezygnacje z niego (Rosania 1995, s. 56).

Wejscie Wyijscie
Osobowosé

Bodziec —»[Motywacjaj Ropz(:)ttrnzzgs\;ue > Ocena —> Zakup [Percepcjaj Zachowanie

Tak Nie

Ocena
pozakupowa
Rys. 15. Decyzyjny model zachowania konsumenta wg. Rosanii
Zrodto: (Jachnis, Terelak 1998)

Zmienne Zmienne
wewn. zewn.

Postawy

>

Powtorny
zakup

Rezygnacja

Holistyczne modele postepowania klienta na rynku

Podejmowane przez konsumenta decyzje stanowig integralng czgsC jego
zachowan. Decyzje te nie sprowadzaja si¢ jedynie do jednorazowego aktu
zakupu, lecz stanowig skomplikowany proces, ktory przechodzi przez szereg faz
1 jest uwarunkowany wieloma czynnikami o charakterze ekonomicznym, spote-
cznym oraz psychicznym, ktore ostatecznie ksztattuja dokonany wybor.

Holistyczne modele zachowania si¢ konsumentdw swa nazweg zaczerpngly
od catosciowego 1 personalistycznego ujecia cziowieka przez psychologow
humanistycznych. Zarzuty kierowane pod adresem modeli kognitywnych,
dotyczace braku ujecia catoSciowego, z uwzglednieniem zewnetrznych wobec
konsumenta proceséw i grup warunkéw, doprowadzity z czasem do powstania
kolejnych modeli, ujmujacych zaréwno dorobek psychologii poznawczej jak
I brakujace aspekty spoteczne i kulturowe, czyli elementy, ktore sa kluczowe
w trakcie dokonywania analizy zachowan konsumentow.

Model Andreasena

Jest to jeden z najwczesniejszych cato$ciowych modeli postepowania naby-
wcy, uwzgledniajacym ksztaltowanie si¢ interakcji miedzy konsumentami
i rozszerzajacym wiedzg o konsumencie o aspekty socjologiczne. A. R. Andreasen
doszedt do przekonania, ze zmiany postaw nabywcow wynikaja glownie
z dostepnych informacji odbieranych przez nabywce w sposob $wiadomy badz
mimowolny, nieswiadomy a caly proces postgpowania nabywcy mozna przedsta-
wi¢ jako cykl przetwarzania informacji.
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Zdaniem A. R. Andreasena cykl ten sktada si¢ z czterech etapow: etapu
bodzcoéw wejsciowych, etapu percepcji i filtrowania, etapu zmian postaw i sklo-
nno$ci oraz etapu reakcji. Najwigksze znaczenie przypisane jest postawie, na
ktora sktadaja si¢ przekonania, odczucia i sktonnosci. Postawa ta moze odnosic¢
si¢ wobec producenta badz produktu oraz wobec zrédet informacji i sposobow
ich przekazywania.

Model A. R. Andreasena jest kompleksowym odzwierciedleniem réznorod-
nych relacji migdzy postawg a zachowaniem si¢ konsumenta.

Model Nicosii

Model F.M. Nicosii, podobnie jak model A. R. Andreasena, uwzglgdnia
W procesie przeptywu informacji sprz¢zenia zwrotne, dzigki czemu stanowi on
zamknigty cykl. Andreasen jednak ktadt wigkszy nacisk na strukture
podejmowania decyzji zakupu, natomiast Nicosia koncentruje si¢ gldwnie na
cyklicznej sekwencyjnosci tego procesu oraz przywiazuje duza uwage do
procesu interakcji pomigdzy firmg a konsumentem. Model ten stanowil wyjscie
do badan na temat wptywu zmiennych marketingowych na wzorce zakupdw
oraz dotyczacych analizy czynnikow interweniujacych w relacje pomig¢dzy
zmiennymi marketingowymi a decyzjami zakupowymi.

Przedstawiony na rysunku ponizej przebieg procesu podejmowania decyzji
zakupu sktada si¢ z czterech faz — obszarow, przez ktore nabywca przechodzi
kolejno z coraz wigkszg motywacja do dokonania zakupu. W fazie I cechy
nabywcy ksztaltowane sg przez dane uzyskane od przedsigbiorstwa, co
w rezultacie modeluje jego postawe wobec firmy i produktu. Uksztaltowana
postawa stanowi wejscie do fazy II, gdzie konsument, poszukuje dodatkowych
informacji i dokonuje ich analizy. Na tym etapie Nicosia wprowadzit rozroz-
nienie na dwa typy poszukiwanych danych: wewn¢trznych i zewngtrznych.
Dane wewngtrzne to wszelkiego rodzaju $swiadome i nieswiadome skojarzenia
z produktem, natomiast dane zewnetrzne to przede wszystkim informacje
uzyskane z reklamy, od innych uzytkownikéw, itp. Po przetworzeniu dostgp-
nych informacji i pozytywnej ich ocenie u konsumenta ksztaltuje si¢ motywacja
przysztego zakupu, co stanowi przejscie do fazy III procesu. W fazie tej
dokonuje si¢ przemiana motywacji w akt kupna, co z kolei powoduje wejscie
w fazg IV, czyli konsumpcje, uzytkowanie badz przechowywanie produktu.
W wyniku spozycia produktu konsument nabiera pewnych do$wiadczen, ktore
beda oddziatywa¢ na jego reakcje i predyspozycje w przysziosci. Podjeta
decyzja i pdzniejsza konsumpcja stanowig réwnoczesnie zamknigcie catego
cyklu i sprzezenie zwrotne dla przedsigbiorstwa, ktore to, wykorzystujac dane
0 konsumencie, nadaje oczekiwang forme¢ przekazom reklamowym oraz polityce
produktu.

Dzigki sprzezeniom zwrotnym caty proces powtarza si¢ a postawy i potrzeby
konsumentéw ulegaja nieustajagcym modyfikacjom.
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FAZA 1: Od zrédet informacji do postawy nabywcy

Zakres | Zakres Il

Cechy Przeptyw Cechy
przekazu nabywcy (gtéwne
danych predyspozycje)

FAZA II:
Poszukiwanie
i analiza relacji:
srodki - cele

przedsigbiorstwa

POSTAWA

Szukanie
informaciji
(danych) i ich
ocena

FAZA 1
Proces zakupu

Konsumpcja Postepowanle Decyzja
(posiadanie) przy zakuple (dziatanie)

) Rys. 17. Model Nicosii zachowania konsumenta
Zrbdto: opracowanie whasne na podstawie (Rudnicki 2004, s. 71)
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FAZA IV:
Sprzezenie DOSWIADCZENIA
zwrotne

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
L

Model Engela, Kollata i Blackwella

Model J. F. Engela, D. T. Kollata i R. D. Blackwella (1973), w zaleznosci od
zrodet nazywany w skrécie EKB badz EBK, jest ztozonym kompleksowym
schematem postepowania klienta, modelujgcym przeptyw informacji pomigdzy
biorgcymi w procesie zakupowym udziat strukturami Oraz ujmujgcym zaréwno
bardzo wczesne etapy uswiadamiania sobie zaistnienia potrzeby, aspekty
decyzyjne samego procesu, jak i ostateczne odczucia i oceny podjetych decyzji
w procesie zakupu. Bierze on pod uwage szeroki zakres zmiennych srodowis-
kowych 1 wielostronne oddzialywania, na jakie jest narazony nabywca, co
W sposob znaczny rozszerza kognitywne modele zachowania si¢ konsumentow.

Model EKB, uwzgledniajac wigkszo$¢ determinant wplywajacych na
zachowania konsumenckie, pomija czynniki ekonomiczne. Sa one jednak
uwzgledniane przy okreslaniu innych czynnikow, takich jak: grupa spoleczna,
klasa spoteczna czy tez faza cyklu zycia rodziny.

Model EKB podzielony jest na wyrazne bloki funkcjonalne, z ktérych
pierwszy — tzw. wejscie informacyjne — obejmuje pojawiajacy si¢ narzucony
z zewnatrz badz tez powstaly na skutek poszukiwania informacji bodziec.
Bodziec ten jednocze$nie moze podlega¢ procesowi decyzyjnemu zwigzanemu
Z innym bodzcem badz by¢ skutkiem doznanego dysonansu pozakupowego.
Bodziec ten uruchamia blok zwigzany z przetwarzaniem informacji i obejmuje
wszelkie istotne procesy poznawcze zwigzane zrozpoznaniem bodzca i infor-
macji z nim powigzanych, oraz porOéwnanie ich z pamigcig krotkotrwata
(aktywna), a takze z doswiadczeniem, uwzgledniajacym satysfakcje osiggnieta
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w poprzednich procesach decyzyjnych. Ustalenia te warunkujg rozpoznanie
problemu i zahamowanie, zmiang lub zainicjowanie procesu decyzyjnego.

Wejscie Przetwarzanie Etapy Ocena Wplyw Zintemalizowany
informacyjne informacji podejmowania towaru motywacji i Wplv\_f\f
decyzji ogolnej Srodowiska
: 0 Rozpoznanie Kryteria oceny
Bodziec Ekspozycia s problemu wariantow Motywy Normy i wartosci
i = — -g 'y kulturowe
@ T @
a ) N
Uwaga a2 £32
| |82
£ =
< o Poszukiwanie Przekanania Osobowosé
QOdbiér informacji i styl zycia
Rodzina, grupy
l odniesienia
Ocena
wariantow [ Postawy Zgodnose
wyboru zycia z
l normami
Wybar
S - . Le
Poszukiwania (decyzja Intencje Przewidziane
informacji |* [ zakupu) okolicznosci
Satysfakcja
Skutki
H  wyboru Nieprzewidziane
Dysonans (decyz]l) okolicznosci

Rys. 18. Model zaghowania si¢ konsumenta Engela, Kollata i Blackwella.
Zrédto: (Mullen, Johnson 1990, s. 7)

W porownaniu do dotychczas omawianych modeli zachowania si¢ konsu-
mentOw wprowadzenie na tym etapie mechanizméw pamigci operacyjnej
i dlugotrwatej jest nowym elementem zaczerpnigtym z psychologii kognitywne;j.

Proces podejmowania decyzji przebiega z jednej strony w oparciu o posiada-
ne informacje i dos$wiadczenie, z drugiej o calg struktur¢ wzajemnych korelacji
uwarunkowanych przez wplywy srodowiska, motywacje oraz oceng towaru.
Normy i warto$ci kulturowe maja wigc znaczacy wplyw na motywy postgpowa-
nia, za$ rodzina i grupy odniesienia na osobowos¢ i styl zycia co przektada si¢
na motywacje oraz na postrzeganie zgodnosci zycia z normami. Wszystkie te
struktury warunkujg przebieg procesu decyzyjnego, i w ostatecznym rozra-
chunku przektadaja si¢ na inicjacje nowej petli rozpoczynajacej si¢ poszuki-
waniem informacji i, by¢ moze, prowadzacej do kolejnych zachowan.

Model zachowania si¢ konsumenta wg J. Kalla

Model zachowania si¢ konsumenta wg J. Kalla (2002) stanowi rozwinigcie
modelu EKB. Jest to wlasciwie model procesu komunikowania si¢ firmy
Z potencjalnym konsumentem i rozwaza postgpowanie klienta w aspekcie
otrzymanego komunikatu reklamowego oraz jego percepcji, okreslonej przez
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trzy wewngtrzne procesy: odbior, dekodowanie i interpretacje. Cato$¢ tego
uktadu warunkuje czwarty proces ktorym jest oczekiwana przez nadawce

przekazu reakcja.

Firma - Nadawca <

l

Kodowanie

l

Srodek przekazu

‘ Reklama zaprogramowana ‘

Szum

Szum

_\_ o
== l —
wiek Promocja
Dochody 5 konkurentow
3
¢ Klasa
Plec spoteczna

Sprzezenie

Postawy Znajomos¢
Motywy marek
Potrzeby
Styl
zycia
zwrotne

Klient — — REKLAMA | — A
. Kkodowanie POSTRZEGANA PRZEZ Inte tacj
odbiorca \Dec’) ODBIORCE w

Selektywna Doswiadczenie
percepcja kupujgcego
Grupa

Wyksztatcenie R
odniesienia

Zawod Rodzina

Rekacja

v

‘ Sprzedaz (udziat w rynku) ‘

v

Zysk

Rys. 19. Model zachowania si¢ konsumenta wg J. Kalla
Zrodto: (Kall 2002, s. 77)

Klient jednakze jest tu przedstawiony holistycznie z uwzglednieniem proce-
sOw poznawczych, jego osobowosci, kontekstu spoteczno-demograficznego oraz
réznego pochodzenia zewnetrznych szumow informacyjnych. Widoczny jest takze
fragment, omowionego juz wczesniej, modelu komunikacyjnego.

W niniejszym modelu inicjatorem calego procesu jest nadawca komunikatu
reklamowego. W momencie, w ktérym przekaz dociera do odbiorcy uruchamia-
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na jest funkcja odbioru, ktora podlega modyfikacjom ze strony wewnetrznych
czynnikow osobistych klienta. Czynniki te mogg albo nie dopusci¢ do odbioru
komunikatu albo wrecz doprowadzi¢ do jego aktywnego poszukiwania. Jednak
nie tylko wewnetrzne czynniki wptywaja na efekt odbioru komunikatu, gdyz
moze on by¢ takze warunkowany poprzez dziatania konkurencji odwracajace
uwage lub $wiadomie zagluszajace przekaz.

Odebrany przekaz jest dekodowany i interpretowany przez konsumenta.
| w tym miejscu J. Kall zaznacza elementy, ktore sa kluczowe w analizie zacho-
wan konsumentéw, a mianowicie: prywatna indywidualna historia do$wiadczen
konsumenta oraz charakterystyka jego samego, ktore to swoim zasiggiem obej-
mujg zaréwno profil demograficzny, spoteczny jak i ekonomiczny.

Na przedstawionym modelu wyraznie wida¢, ze konsument nie poprzestaje
na samym fakcie dokonania zakupu, gdyz moze wystgpi¢ sprz¢zenie zwrotne,
dzigki ktoremu mozliwe jest dokonanie oceny i, w razie zaistnienia takiej
potrzeby, zmodyfikowanie jakosci przekazu, skutecznosci jego transmisji oraz
reakcji odbiorcow.

Model podejmowania decyzji zakupu w rodzinie

Kolejnym omawianym holistycznym modelem zachowania si¢ konsumenta
na rynku jest model J. N. Shetha podejmowania decyzji zakupu w rodzinie.*
Model ten obejmuje psychologiczne aspekty podejmowania decyzji, udziat
wewngtrznych czynnikow konsumenta i wpltyw otoczenia na podejmowanie
decyzji lecz, w odroznieniu do omawianych powyzej koncepcji, obejmuje
réwniez swoim zakresem cztonkow rodziny wraz z interakcjami i wzajemnymi
korelacjami zachodzgcymi pomi¢dzy nimi.

W powyzszym modelu J. N. Sheth rozpatruje rowniez wpltyw fazy cyklu
zycia rodziny, przyjety uktad rol, presj¢ czasu czy tez znaczenie zakupu na
podejmowanie decyzji 0 zakupie. Rozroznia takze dwa rodzaje decyzji —
autonomiczne oraz wspolne i zakres ich znaczenia. Dodatkowo, model ukazuje
wplyw, jaki proces informacyjno — poznawczy kazdego cztonka rodziny moze
mie¢ na innych, a takze system interakcji pomigdzy predyspozycjami kazdego
cztonka rodziny wraz z umozliwiajaca korekte wiasnych motywow i ocen petla
zwrotng.

Pomimo calej swojej zlozonosci i szerokiego ujgcia otoczenia konsumenta,
powyzszy schemat zachowania konsumenta na rynku nie obrazuje samego
przebiegu procesu decyzyjnego.

! JN. Seth przyjmuje, ze w skiad rodziny wchodza maz, zona, dzieci oraz inni
cztonkowie rodziny — zi¢¢, synowa, tesciowa, itp. Dzieci naleza do rodziny jesli
mieszkaja z rodzicami i pozostaja zalezne od nich finansowo.
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Inne modele postepowania klienta na rynku

Przedstawione powyzej koncepcje byly modelami strukturalnymi. Wszystkie
te powyzsze modele uwzgledniajg proces postgpowania konsumenta, maja
charakter predykcyjno-wyjasniajacy wybor klas lub marek produktow. Do
innych przykladowych zintegrowanych modeli zachowan konsumenta nalezg
modele W. Kroebera-Riela, zrewidowany model J. F. Engela — R. D. Blackwella,
model L. Schiffmana — L. Kanuka, model J. R. Bettmana czy tez model Ph. Kotlera,
jednak w znacznym stopniu przedstawiajg te same czynniki wplywajace na
postgpowanie konsumenta na rynku.

Mimo, iz wszystkie modele strukturalne mniej lub bardziej doktadnie opisuja
postepowanie jednostki na rynku, nie wyjasniaja tego procesu we wszystkich jego
aspektach. Wprawdzie opis matematyczny zachodzacych procesoéw i ich efektow,
oraz tworzenie prognoz liczbowych nie bgda wymagane w niniejszej pracy, jednak
stusznym wydaje si¢ wspomnie¢ o teoriach, ktore takowe opisy umozliwiajg.
Zagadnienie to zostanie przyblizone na przyktadzie dwu modeli — stochastycznego
modelu A. Markowa oraz symulacyjnego modelu H. C. Triandisa.

Model A. Markowa, inaczej zwany lancuchem Markowa lub macierza
prawdopodobienstw przejscia, zaktada cigglos¢ zdarzen, w ktéorym prawdopodo-
bienstwo kazdego zdarzenia zalezy jedynie od wyniku poprzedniego, co ozna-
cza, iz proces w danym okresie osiggnie okre§lony stan, jesli stato si¢ to
W okresie poprzednim. Model ten jest szeroko stosowany do badan planow
i zamiaréw dokonania zakupu, kolejnosci zakupdw, preferencji konsumentéw
czy tez substytucji ich potrzeb (Rudnicki 2000, s. 238).

Model H. C. Triandisa natomiast jest modelem opisanym za pomoca wzoru,
wedhug ktérego prawdopodobienstwo wystapienia danego zachowania jest
funkcja takich zmiennych jak zwyczajowe i emocjonalne wzorce zachowan,
zamiar podjecia dzialania, bodzce aktywizujace cztowieka do dzialania w danym
momencie, stopien tej aktywizacji oraz wagi rdznicujace wptyw tych czynnikow
na okre$lane prawdopodobienstwo (Rudnicki 2000, s. 239).

Pomimo czeSciowo rozbieznych zatozen, struktur czy tez czynnikow
wewnetrznych oraz zewnetrznych wszystkie opisane koncepcje wychodza
z zalozenia, ze podejmujac decyzje rynkowe klient kierowany jest istniejagcymi
motywami i przez to dziata (przynajmniej w pewien sposob) s$wiadomie
i racjonalnie (aczkolwiek nie zawsze ekonomicznie).

1.4. Operacyjny model postepowania konsumenta

Po przeanalizowaniu licznych obecnych w literaturze modeli postepowania
konsumenta opracowano autorski model oparty ha modelu zachowania nabywcy
Ph. Kotlera. W celu zobrazowania badanych w niniejszej pracy zachowan model
ten zostal uproszczony, aby uwzgledni¢ jedynie zmienne istotne dla prowa-
dzonych eksploracji.
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Rys. 21. Uproszczenie model zachowania nabywcy Ph. Kotlera
Zrodho: Opracowanie wiasne (na podstawie Kotler 1994)

Proces zakupowy zapoczatkowany jest przez pojawiajacy si¢ na wejsSciu
systemu bodziec. Po rozpoznaniu potrzeby konsument rozpoczyna proces oceny
zebranych mozliwych alternatyw. Ocena przeprowadzana jest w oparciu o zmie-
nne wewnetrzne, ktorymi mogg by¢ indywidualna posiadana wiedza i do§wiad-
czenie oraz zmienne zewngtrzne, takie jak reklama, obiektywne zrodla informacji
czy opinie znajomych badz sprzedawcow. Wszystko to rozpatrywane jest
w konteksScie przyjetych postaw i odczuwanych potrzeb stanowigcych motywacije
do podjecia odpowiednich dziatan konsumenckich, co prowadzi do podjecia
decyzji zakupowej, ktorej nastepstwem — a za razem wyjsciem z Systemu — jest
okreslony akt behawioralny konsumenta, czyli zakup lub jego zaniechanie.
Postawy odnosza si¢ do mniej lub bardziej sprzyjajacych orientacji wzgledem
obiektow, poje¢ lub sytuacii i sktadaja si¢ z trzech komponentow: emocjonalnego
— emocji i uczué, jakie kojarzg si¢ z obiektem postawy; poznawczego, w ktérym
mieszczg si¢ wiedza na temat obiektu, przekonania, przypuszczenia i watpienia;
oraz behawioralnego, obejmujacego reakcje mimiczne, wokalne, werbalne i dzia-
fania (Hawkins i in. 2001, s. 394; Brassington, Pettit 1997, s. 108). Potrzeby
natomiast, nawet te nie do konca u$wiadomione, dotyczg tego, co jest cztowie-
kowi niezbedne, aby istniat jako organizm, rozwijat si¢ jako osoba i pozostawat
wolny w sensie psychicznym (Obuchowski 2006, s. 13-15).
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2. Czynniki ksztaltujace postepowanie konsumentow

Kazdy konsument podejmujacy decyzj¢ o nabyciu jakiego§ dobra material-
nego lub niematerialnego oczekuje przede wszystkim pewnych korzysci.
Wybiera zatem taki zestaw dobr, ktory — przy ograniczonych $rodkach — zape-
wni mu maksymalne zaspokojenie odczuwanych potrzeb. Zakup, warunkowany
licznymi doswiadczeniami przesztymi oraz oczekiwaniami dotyczacymi przysz-
osci, dokonywany jest wiec w okreSlonym celu (Kfeczek iin., 1992, s. 44).
Czynniki wewnetrzne stanowig wiec pierwszy, kluczowy zbiér determinant
warunkujacych postgpowanie konsumenta. Wyksztatcaja si¢ one pod wptywem
przer6znych czynnikow zewnetrznych — takich jak srodowisko, grupy i osoby
z ktérymi konsument przebywa czy tez jego sytuacja osobista — oddziatujacych
na jednostke w procesie rozwoju psychicznego.

Proby scharakteryzowania tych czynnikOw przysparzaja licznych problem-
6w, gdyz osoby badane nie zawsze sg ich w petni $wiadome jak réwniez nie sg
w stanie ich wystarczajaco sprecyzowac.

Analizujac czynniki wewnetrzne jak i zewnetrzne nalezy przede wszystkim
uswiadomi¢ sobie fakt, iz wszystkie one stanowia nierozerwalna catos¢. Zadne
dziatania nie mogg by¢ rozpatrywane bez uwzglednienia indywidualnych
| spoteczno — kulturowych oddziatywan na jednostke. Dzieje si¢ tak dlatego, iz
zarowno w grupie czynnikow wewnetrznych, zewnetrznych, jak i pomig¢dzy
tymi grupami dochodzi do jednoczesnego przenikania si¢ i wzajemnego
warunkowania. Niemniej jednak mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, iz jednymi
z najwazniejszych i kluczowych czynnikéw wptywajacych na postepowanie
kazdego cztowieka — nie tylko w sytuacji zakupu — sa jego potrzeby i postawy.

Usystematyzowanie potrzeb ludzkich jest przedsigwzigciem niezwykle
trudnym. Wptywa na to przede wszystkim nieograniczono$¢ potrzeb, ich
nieustanna zmienno$¢, jak réwniez szybki rozwoj srodkow oraz modyfikacja
sposobdw ich zaspokajania. Faktem pozostaje jednak, iz to wiasnie potrzeby
napedzaja czlowieka do dziatania i podejmowania wszelkich aktywno$ci, w tym
decyzji o dokonaniu zakupu.

Postawy wobec produktu sg natomiast oceng przewidywanych wynikow jego
uzytkowania. Stosunek do przedmiotu objawia¢ si¢ moze w postaci uczud,
emocji przezywanych w zwigzku z danym przedmiotem, posiadania przekonan
oceniajacych czy tendencji do okreslonych zachowan.

Zaproponowany W niniejszej pracy operacyjny model postgpowania
konsumenta opiera si¢ na zatozeniu, iz wszelkie dziatania jednostki na rynku
pozostaja pod silnym wptywem jego potrzeb oraz postaw. Ze wzgledu wigc na
charakter podejmowanych rozwazan problematyka postaw i potrzeb, w stosunku
do innych determinant zachowan konsumentéw na rynku, zostanie potraktowana
SZerzej.
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2.1. Potrzeby, pragnienia i motywacja

Mimo, iz kazda osoba pobudzana jest do dzialania poprzez potrzeby i prag-
nienia, to jednak pojecia te sa trudne do zdefiniowania. Potrzeby sa wlasciwo-
Sciami cztowieka, dynamizujacymi sitami bedacymi zrédlem jego aktywnosci,
motorem wlasciwie kazdego jego dziatania. Potrzeby oraz dazenie do ich
zaspokojenia stanowig najbardziej zauwazalny i zarazem odczuwalny objaw
zycia jednostki, gdyz kazdy zywy organizm ma okre$lone potrzeby.

Istnieje szereg definicji opisujacych potrzeby. A. Buchner-Jeziorska (1986)
podaje, iz ,,potrzeba jest to stan organizmu wywotujacy potencjalng aktywnosc¢
ukierunkowang w Stron¢ pewnych wartosci, ktoérych osiagnigcie prowadzi¢ ma
do zapewnienia organizmowi stanu pozadanego zaréwno pod wzgledem
biologicznym jak i psychologicznym” (s. 152-153). Potrzeba jest to stan
niestabilnej lub zaburzonej rownowagi w zachowaniu, przejawiajacy si¢
pewnym napieciem (Cameron, za: Kirenko 2002, s. 159; Hamer 2005, s. 147).
W $wietle powyzszej definicji potrzeby mozna ujagé wigc jako mechanizm
samoregulacji niezb¢dny do roztadowania napigcia (Siek 1984) lub, innymi
stowy, dazeniem jednostki do zréwnowazenia powstajacych u niej napie¢
(Goldstein, za Obuchowski 1995, s. 68). Zdaniem J. Szczepanskiego (1981)
potrzeby powstajg, gdy ujawnia si¢ brak spowodowany zuzyciem danego
zasobu. Brak ten moze rowniez utrudnia¢ lub wrecz uniemozliwia¢ poprawne
funkcjonowanie jednostki w otaczajagcym jg systemie spotecznym, gospodar-
czym lub kulturowym. ,,Potrzeby oraz ich zaspokajanie (...) mozna okresli¢ wigc
jako proces powstawania i realizowania pragnien poprzez przystosowanie si¢ do
rzeczywistosci” (Kirenko, Sarzyrska 2010, s. 42). Pragnienia natomiast to
potrzeby, ktore sg nie tylko odczuwalne, lecz pod wplywem osobowosci,
kultury, posiadanych do$§wiadczen i wiedzy, dana osoba wie jak zaspokoié.

J. Reykowski (za: Kirenko, Sarzynska 2010, s. 43) twierdzi, iz potrzeba to stan
odczuwania braku czegos, czego zaspokojenie pozostaje warunkiem niezbgdnym do
egzystencji i rozwoju. Rowniez S. Garczynski podaje, iz zaspokajanie potrzeb
stanowi czynnik nieodzowny do normalnego zycia i rozwoju jednostki (za: Kirenko,
Sarzynska 2010, z. 42) Przy tymczasowym niezaspokojeniu okreslonej potrzeby nie
zachodzg jeszcze w psychice powazniejsze zmiany. Jesli jednak jakie$, zwlaszcza
silnie odczuwane potrzeby sa zablokowane na czas dluzszy, powstaja wowczas
niekorzystne zmiany w rozwoju psychofizycznym i w zachowaniu jednostki.
Oznacza to, ze dana jednostka nie moze normalnie zy¢, funkcjonowac zgodnie
z zalozeniami czy tez odnosi¢ si¢ intencjonalnie do siebie i swojego otoczenia
(Obuchowski 1995, s. 93).

Z przytoczonych powyzej definicji jasno wynika, iz niemozliwe jest
prawidlowe dziatanie organizmu bez zaspokajania potrzeb, gdyz to wiasnie one
zmuszaja czlowieka do podejmowania pewnych dzialan i stanowig zrodto
aktywnosci kazdej jednostki. Aktywnos¢ za$ jest warunkiem niezbednym do
zaspokojenia wigkszosci odczuwanych potrzeb i jest ona tym wigksza i dtuze;j
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podejmowana im pewniej zaskutkuje zaspokojeniem potrzeby dominujacej
(Kirenko, Sarzynska 2010, s. 49-50).

Potrzeby kreuja ogdélng tendencje do reakcji, natomiast motywy definiuja
pewne konkretne zachowania (Sowiriska 2003, s. 32). Motyw mozna zdefinio-
wac jako ,zwerbalizowanie celu i programu umozliwiajace danej osobie
podjecie okreslonej czynnosci” (Obuchowski 1983, s. 25-26).

Motywacja jest to ,,proces psychicznej regulacji, dzigki ktoremu formutujg
si¢ dazenia, przez ktore rozumie¢ nalezy tendencje do podejmowania czynnos$ci
ukierunkowanych na okreslony cel” (Reykowski 1992, s. 113). Motywacja moze
by¢ scharakteryzowana poprzez: ,,wzbudzanie energii, ukierunkowanie wysitku
na okreslony cel, selektywne zwracanie uwagi na istotne bodzce (przy zmniej-
szonej wrazliwosci na bodzce nieistotne), zorganizowanie reakcji w ziniegro-
wany wzorzec czy sekwencje oraz wytrwate kontynuowanie uksztaltowanej
wten sposob czynnosci, dopoki nie zostang zmienione warunki, ktore ja
zapoczatkowaty" (Zimbardo, Ruch 1997, s. 313). Na motywacj¢, wg. H. Hamer
(2005, s. 127) sktada si¢ zespot czynnikow sktaniajacych jednostke do inicjowa-
nia, ukierunkowywania i podtrzymywania dziatalnosci (Berkowitz iin. 1999,
s. 158; Kerin i in. 2010).

Inaczej méwigc motywacja ma na celu wywotanie, skoncentrowanie i pod-
trzymanie lub ukierunkowanie zachowan w pozadanym kierunku (Reykowski
1979, s .68); jest uaktywnieniem, pobudkg lub przyczyng rozpoczecia albo
podtrzymywania pozadanych zachowan i dziatan (Antonides, van Raaij 2003,
s. 178). J.A. Stoner, R. E. Freeman i D. R. Gilbert (1997, s. 426) motywacj¢
pojmuja jako ,,psychologiczny stan przyczyniajgcy sie do stopnia, w jakim
cztowiek sie¢ w co$ angazuje, obejmuje ona czynniki, ktoére powoduja, wytyczaja
i podtrzymuja zachowanie ludzkie zmierzajagce w okre§lonym kierunku”.
Upraszczajac, motywacja to ogolny termin odnoszacy si¢ do regulacji
zachowania zaspokajajacego potrzeby i dazacego do realizacji okreslonego celu
(Terelak 2005, s. 97).

Cze$¢ autorOw rezygnuje ze szczegoétowego definiowania motywu i stosuje
wylacznie termin ,,motywacja” oznaczajacy powody, dla ktorych czlowiek jest
,raczej aktywny niz nieaktywny”. Mozna réwniez spotka¢ termin ,,motywacja”
uzywany jedynie w odniesieniu do sity, jaka cechuje dziatanie — mowi sie
wowczas 0 motywacji wysokiej lub niskiej (Obuchowski 1983, s. 29).

W literaturze ,,motywy” oraz ,potrzeby” i ,pragnienia” niec sg jednak
zdefiniowane jednoznacznie i niejednokrotnie stosowane sg zamiennie, gdyz
definiuja odczuwalny brak czy tez rdéznice postrzegane miedzy stanem
pozadanym a stanem istniejgcym, ktore jednostka pragnie zniwelowaé. Zaréwno
terminy ,,motyw" jak i ,,potrzeba" stosuje si¢ dla okre§lenia motywacji psycho-
logicznej i spotecznej (Zimbardo, Ruch 1997; s. 313).

W niniejszej pracy w celu uniknigcia semantycznej polemiki przyjeto,
iz terminy te mozna uzna¢ w przyblizeniu za tozsame.
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Uswiadomienie sobie potrzeby moze mie¢ swe zrddla nie tylko w psychice
ale moze takze pochodzi¢ z zewnatrz. Stan taki moze by¢ wynikiem (Garbarski
2001, s. 45):

e braku produktu,

o uzyskaniu informacji o nowym produkcie,

e ujawnienia si¢ nowych potrzeb (najczesciej wywotanego dostrzezeniem
okreslonego produktu u innych osob),

e zmiany sytuacji materialnej,

e zmiany oczekiwan w stosunku do produktu.

Wybdr zachowania
po lajgcego zaspokoic¢
potrzebe

Poszukiwanie sposobow

IPEZ (BeEry zaspokojenia potrzeby

A 4

Okreslenie przysztych
potrzeb i poszukiwanie
(wybér) sposobu ich
zaspokojenia

Ocena stopnia zaspokojenia
potrzeby <

A

Rys. 22. Przebieg procesu motywacji
Zrodto: (Griffin 1996, s. 458)

Uswiadomienie sobie istnienia potrzeby to pierwszy i zarazem podstawowy
element inicjujacy proces decyzyjny, ktory moze skutkowaé okreslonym
zachowaniem rynkowym. Dzieje si¢ tak w momencie, gdy dana potrzeba stanie
si¢ dostatecznie silna aby zmotywowac jednostk¢ do dziatania. Potrzeby
konsumentdéw oraz cele, jakie przed sobg stawiaja (motywy dziatania) wptywaja
na roézne aspekty przetwarzania i przyswajania przez nich informacji (Bettman
1979, s. 57).

Liczba potrzeb jest nieograniczona, gdyz wraz z rozwojem cywilizacji
nieustannie powstajg nowe, zmienia si¢ ich struktura i hierarchia. Wigkszo$¢
ludzkich potrzeb odnawia si¢, wigc ich zaspokojenie ma charakter czasowy.
Potrzeby uzewnetrzniaja si¢ z rozna intensywnoscia, a intensywno$¢ ta wynika
Z osiggnietego przez spoteczenstwo poziomu zycia.

»Potrzeby maja charakter ztozony i stanowig przedmiot wielu dyscyplin
naukowych, stad trudno jest wypracowaé¢ w tym wzgledzie jednolite podstawy
teoretyczne” (Jundzitt E. 1998, s. 7). Jednak dziedzing nauki, ktora relatywnie
najbardziej wielostronnie zajmowata si¢ potrzebami cztowieka, jest psychologia.
To wilasnie w obszarze tej dyscypliny powstaly najbardziej znane teorie
I najbardziej wyczerpujace klasyfikacje potrzeb (Kocowski 1982, s. 40-41).
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Istnieje wiele teorii dotyczacych potrzeb, ich genezy, hierarchii i ewentual-
nych mozliwych do wyr6znienia podgrup. Wigkszos$¢ teorii motywacyjnych
wywodzi si¢ jednak zteorii amerykanskiego psychologa i psychopatologa
Abrahama H. Maslowa. Model A. Maslowa wywart ogromny wplyw na wiele
dziedzin, w tym na badania nad osobowo$cig czy zachowaniami organizacyj-
nymi i nadal jest szeroko cytowany w literaturze przedmiotu (Kreitner, Kinicki,
2008; Myers, 2009; Nairne, 2003).

A. Maslow opiera swojg teori¢ motywacji na osiggni¢ciach szkoly stosunkow
spotecznych E. Mayo, dlatego tez A. Maslow w swojej teorii ogniskuje uwage
na cztowieku. Zdaniem A. Maslowa zachowanie si¢ czlowieka wynika z jego
dazenia do zaspokojenia potrzeb, a nie chwilowych stanow emocjonalnych.
Maslow rozréznit motywacje bedaca skutkiem niedoboru, przy ktdrej jednostka
stara si¢ przywréci¢ swa fizyczng czy psychiczng rownowage, oraz motywacje
wzrostu, przy ktorej jednostka stara si¢ wyj$¢ poza to, co zrobita i czym byta
w przesztosci (Zimbardo, Ruch 1997; s. 404). Wedlug A. Maslowa potrzeby
czlowieka tworza usystematyzowana logiczng hierarchi¢ — od potrzeb nizszego
rzedu do potrzeb wyzszego rzedu. Mechanizmem sterujagcym ludzkimi zachowa-
niami wedlug A. Maslowa sg potrzeby, pojmowane jako brak czegos, wywolu-
jacy jednocze$nie dazenie do zaspokojenia tego braku. Teoria hierarchii potrzeb
A. Maslowa podkresla, iz cztowiek majac okreslony zespol potrzeb, powinien
zaspokaja¢ je W okres$lonej kolejnosci i jedynie zaspokojenie potrzeb nizszego
rzedu (potrzeby fizjologiczne, bezpieczenstwa) umozliwia zaspokojenie potrzeb
wyzszego rzedu. Podstawowa konsekwencja zaspokojenia potrzeby jest jej
zniknigcie i pojawienie si¢ nowej. Zdaniem Maslowa organizm jest aktywny
jedynie wtedy, gdy powstanie w nim brak lub nadmiar czegos$ i wywota w nim
stan potrzeby, bedacej bezposrednim zrodltem aktywnosci cztowieka (Maslow
1990, s. 104-105).

A. Maslow (1943, s. 370-396) widzi motywacj¢ czlowieka jako hierarchig
pigciu potrzeb:

o fizjologicznych — potrzeby oddychania, picia, jedzenia, itp.;

e pewnosci — potrzeby bezpieczenstwa, porzadku, braku leku lub zagrozenia;

e przynaleznosci i mitosci (potrzeby spoteczne) — potrzeby mitosci, uczucia,
poczucia przynaleznos$ci, kontaktu z innymi ludzmi;

e uznania — potrzeby osiagni¢¢ i szacunku dla samego siebie oraz ze strony
innych;

e samorealizacji — potrzeby rozwoju, poczucia spetnienia, realizacji wtasnego
potencjatu.

Potrzeby popychaja ludzi do ich zaspokojenia przez okreslone dziatania, przy
czym proces ten nie ma konca (Barnka 2002, s. 333). Cztowiek jest motywowany
do zaspokajania tej potrzeby, ktora jest najsilniej odczuwana w danym
momencie a sita potrzeby zalezy od biezacej sytuacji i ostatnich dos$wiadczen
wlasnych czlowieka. Kazda potrzeba fizjologiczna musi by¢ cho¢ czgsciowo
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zaspokojona, zanim dana osoba zapragnie zaspokojenia potrzeby wyzszego
rzedu. Zycie na poziomie potrzeb wyzszego rzedu oznacza wickszg sprawnosé
biologiczna, mniej chordb, dlugowiecznosé, itp. Ich zaspokajanie prowadzi do
glebszego szczescia, wigkszej pogody ducha i bogatszego zycia wewngetrznego
(Maslow 1990, s. 72-159). Potrzeby uzupetniaja si¢ nawzajem co oznacza, ze s3
komplementarne (Czapinski 2004, s. 216).

Potrzeby wyzszego rzedu pojawiajg si¢ stopniowo wraz z rozwojem
cztowicka Nasilenie si¢ potrzeb oraz sposob ich zaspokajania znacznie rozni si¢
U poszczegolnych 0sob oraz moze si¢ zmienia¢ wraz z wiekiem. Sama hierarchia
potrzeb réwniez podlega indywidualizacji. Cztowiek moze zrezygnowaé
z zaspokojenia pewnych potrzeb, jezeli zgodnie z jego przekonaniami bedzie to
nieetyczne. Hierarchia potrzeb moze by¢ uzalezniona takze od typu osobowosci.
Ludzie o wybuchowym temperamencie bedg mieli szczegdlnie rozbudowang
potrzebe dominacji, ktdra zrekompensuje im niezaspokojenie potrzeby
samorealizacji a dla melancholika wazniejsze od prestizu begda potrzeby
estetyczne. Co wiecej, A. Maslow wyrdznia takze pewne potrzeby dodatkowe,
ktore ujawniajg sie tylko u niektorych ludzi, takie jak potrzeby estetyczne czy
poznawcza potrzeby wiedzy.

C. P. Alderfer (1972), dokonujac znacznej modyfikacji teorii Maslowa,
zaproponowat inny podziat potrzeb. Jego teoria rozbita proponowang przez
Maslowa hierarchie potrzeb na trzy szczeble a litery E, R, G w nazwie teorii
0znaczaja:

e E - existence - Potrzeby egzystencji - do ktorych nalezg m.in. potrzeby
fizjologiczne, materialne, poprawa warunkéw pracy;

e R -relatedness - Potrzeby stosunkéw spotecznych - potrzeby i aspiracje,
potrzeba integracji w zespole;

e G - growth - Potrzeby rozwoju osobowego.

Potrzeby egzystencji odpowiadaja potrzebom fizjologicznym i potrzebom
bezpieczenstwa u A. Maslowa. Potrzeba kontaktow spotecznych koncentruje si¢
na zwigzkach ludzi z ich otoczeniem spolecznym podczas, gdy u Maslowa
potrzeby przynaleznosci i szacunku odnosza si¢ do pozyskiwania szacunku
innych. Potrzeba wzrostu czy rozwoju, najwyzszy szczebel w schemacie
C. P. Alderfera, obejmuje potrzeby szacunku dla samego siebie i samorealizacji.

Teoria ERG C. P. Alderfera ma wiele wspdlnego z klasyfikacja potrzeb
sporzadzong przez polskiego socjologa i antropologa B. Malinowskiego (por.:
Bywalec, Rudnicki 2002, s. 26 — 27). B. Malinowski rowniez rozroznia trzy
kategorie potrzeb (Paluch 1976, s. 59 — 60):

e potrzeby podstawowe — pierwotne, odnoszace si¢ do biologicznej strony
ludzkiego zycia, takie jak metabolizm, reprodukcja, wymogi organizmu,
bezpieczenstwo, ruch, wzrost, zdrowie;
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e potrzeby pochodne — drugiego rzedu, zwigzane ze spoteczng aktywnoscia
jednostki, np. produkcja dobr konsumpcyjnych, regulacja zachowan
I organizacja kolektywnego dziatania;

e potrzeby integratywne — trzeciego rzedu, odpowiadajace za kulturowg strong
zycia jednostki czyli potrzeby zaspokojenia intelektualnego i estetycznego.

Rozwoj / wzrost

Samorealizacja

Szacunek i uznanie

Afiliacia / przynaleznosé

Bezpieczenstwo

Egzystencja
Patrzeby fizjologiczne

| Piramida potrzeb wg Maslowa | [ Podzial potrzeb wg Alderfera |

Rys. 23. Zestawienie piramidy potrzeb Maslowa oraz podzialu potrzeb wg teorii Alderfera ERG
Zrodlo: opracowanie wlasne

Mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze w teorii C. P. Alderfera motywacja jest
funkcja intensywno$ci potrzeby. W odroznieniu od teorii hierarchii potrzeb
A. Maslowa teoria ERG C. P. Alderfera sugeruje, ze ludzkie dziatania moga by¢
wywotane jednoczes$nie przez kilka kategorii potrzeb, np. ludzie moga by¢
jednoczesnie motywowani pragnieniem bogactwa (egzystencji), przyjazni
(zwiazku) 1 mozliwosciami ksztatcenia (rozwoju) (Terelak 1999, s. 93).
Dodatkowo, teoria ERG uwzglednia element frustracji i regresji, ktorego brakuje
w koncepcji hierarchii potrzeb A. Maslowa, gdzie utrzymuje si¢, ze jednostka
bedzie pozostawa¢ na jednym poziomie hierarchii tak dtugo, az dana klasa
potrzeb zostanie zaspokojona. Teoria ERG natomiast sugeruje, ze jezeli dana
klasa potrzeb nie zostanie zaspokojona, jednostka begdzie odczuwata frustracje,
zejdzie na nizszy poziomom i zacznie ponownie szuka¢ sposobow zaspokojenia
potrzeb nizszego rzedu (Griffin 1998, s. 463). Natomiast jezeli jaka$ grupa
potrzeb zostanie zaspokojona, staje si¢ mniej wazna. Jednak nie dotyczy to
potrzeb rozwoju i samorealizacji, ktore w miar¢ zaspokojenia nie maleja, lecz
rosna.

Kolejna wazng teorig jest dwuczynnikowa teoria motywacji F. Herzberga
(1987, 1-2, s. 109-120). Teoria ta zaktada, ze zadowolenie i niezadowolenie sg
wywolane przez dwa =zasadniczo rdzne czynniki. Czynniki, ktére (gdy
wystepuja) wywotuja zadowolenie to motywatory, natomiast te, ktore (gdy nie
wystepuja) wywoluja niezadowolenie to czynniki higieny (czynniki
utrzymujace). W celu zmotywowania do zakupow nie wystarczy wyeliminowac
czynniki wywotujace niezadowolenie, lecz nalezy zapewni¢ obecno$¢
czynnikow niosacych za soba zadowolenie (Kotler 2005, s. 196). Jednak
»Krytyka uznata, ze podejscie F. Herzberga nieco upraszcza rzeczywistos¢”
(Zbiegien-Macigg, Wiernek, i in. 1999, s. 72).
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Nawet obecnie, po ponad 70 latach od przedstawienia przez A. Maslowa
hierarchicznego podejscia do ludzkiej motywacji wielu autoréw proponuje
swoje modyfikacje opracowane na podstawie jego modelu. Jedng z takich
propozycji jest zrewidowana hierarchia potrzeb D. T. Kenricka, V. Griskeviciusa,
S. L. Neuberga i M. Schallera (2010, s. 292-293), uaktualniona w oparciu
o dokonania biologii, antropologii oraz psychologii. Zaproponowany model
zachowuje hierarchizacje potrzeb oraz kilka oryginalnych grup, takich jak
potrzeby fizjologiczne, bezpieczenstwa czy szacunku.

Autorzy tej zrewidowanej hierarchii uwazaja, ze pomimo iz samorealizacja moze
mie¢ duze znaczenie psychologiczne, nie stanowi ona znaczgcej sity funkcjonalnej
jednostki. W konsekwencji tego, opierajac si¢ na biologicznym przebiegu zycia
cztowieka, samorealizacja zastapiona zostala na ,szczycie” piramidy przez trzy
rodzaje potrzeb reprodukcyjnych: pozyskanie partnera, utrzymanie partnera przy
sobie oraz rodzicielstwo (Kenrick i in. 2010, s. 292-293).

Samorealizacja Rodzicielstwo

Szacunek i uznanie Zatrzymanie parinera

Zdobycie partnera

Afiliacja/ aleznose
iliacja/ przyn: Szacunek / status

Afiliacja / przynaleznosé

Bezpieczeristwo

Potrzeby fizjologiczne
Potrzeby fizjologiczne

[ Piramida potrzeb wg Maslowa] [ Mowa hierarchia potrzeb ludzkieh |
Rys. 24. Zestawienie piramidy potrzeb Maslowa oraz podzialu potrzeb wg zrewidowanej
hierarchia potrzeb D. T. Kenrick, V. Griskevicius, S. L. Neuberg, M. Schaller
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie (Kenrick i in. 2010, s. 293)

Gloéwne uaktualnienie polega jednak, oprocz dokonania analizy i podziatu
potrzeb na siedem grup, na umieszczeniu ich w pewnym porzadku w piramidzie
nie na zasadzie uktadania jednej na drugiej, lecz zachodzenia na siebie.

Istnieje jeszcze wiele innych teorii, jak na przyktad koncepcja H. A. Murray'a,
wydzielajacg 27 potrzeb psychicznych tworzacych pewien kons-trukt teoretyczny
decydujacy o catoksztalcie postepowania jednostki (Obuchowski 1995, s. 60;
Reutt, Reuttowa 1960, s. 86-103.); K. Obucho-wskiego, taczaca potrzeby
W grupy; czy hierarchia PSSP, dzielaca potrzeby na Physiological — fizjologiczne,
Safety — bezpieczenstwa, Social — spoteczne i Personal — osobiste. Wszystkie
przytoczone powyzej podzialy znajduja swoje szerokie zastosowanie w roznych
dziedzinach naukowych oraz funkcjonuja w praktyce. Wynika z nich jednak
przede wszystkim fakt, iz niezaspokojenie potrzeb psychicznych negatywnie
wplywa na organizm i uniemozliwia prawidlowe jego funkcjonowanie (Kirenko,
Sarzynska 2010, s. 44).

Mimo, iz nieznana pozostaje dokladna liczba potrzeb niezbednych dla
normalnego funkcjonowania jednostki jak réwniez niemozliwe jest usystema-
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tyzowanie ich od najmniej do najbardziej istotnych a precyzyjne zdefiniowanie
jednej najwazniejszej potrzeby nastrecza badaczom trudnosci, okreslona zostata
pewna grupa potrzeb, ktéra wystepuje w wigkszosci klasyfikacji, co sugerowaé
moze, iz sg to najwazniejsze potrzeby kierujgce postepowaniem czlowiecka. Sg to
(Kirenko, Sarzynska 2010, s. 46):

potrzeby fizjologiczne (klasyfikacje A. H. Maslowa, J. P. Guilforda,

H. A. Murraya, K. Obuchowskiego);

potrzeby bezpieczenstwa (klasyfikacje A. H. Maslowa, R. Cattella,

H. A. Murraya, J. Konorskiego);

potrzeby seksualne (klasyfikacje A. H. Maslowa, R. Cattella, H. A. Murraya,
J. P. Guilforda, J. Konorskiego, K. Obuchowskiego);

potrzeby stowarzyszania si¢ (klasyfikacje klasyfikacje A. H. Maslowa,

R. Cattella, H. A. Murraya, J. P. Guilforda, J. Konorskiego, K.
Obuchowskiego);

potrzeby poznawcze (klasyfikacje R. Cattella, H. A. Murraya, J.
Konorskiego);

potrzeby wyczynu i prestizu (klasyfikacje A. H. Maslowa, R. Cattella,

H. A. Murraya).

Motywy mozemy dzieli¢ wedlug réznych kryteriow, czgsto zblizonych do

kryteriow podziatu potrzeb. Pierwszym podzialem moze by¢ podzielenie
motywow wedlug zrodlta pochodzenia na te pochodzenia biologicznego
(pierwotne, wrodzone), wywodzgce sie bezposrednio z fizjologicznych potrzeb
organizmu oraz psychicznego (wtorne, wyuczone), pochodzace z otoczenia
spotecznego jednostki. Czgsto cytowanymi podzialami sg tez podzialy na
motywy (Rudnicki 2000, s. 57):

racjonalne (dziatanie po zebraniu informacji oraz analizie problemu)

i emocjonalne (dziatanie impulsywne),

ogolne, dotyczace ogodlnego rodzaju dobra (towaru) i selektywne, dotyczace
marki lub konkretnego modelu,

pozytywne, warunkowane checig osiagnigcia korzysci i negatywne,
prowadzace do dziatania majacego na celu uniknigcia straty,

ckonomiczne (powstajace w momencie zaistnienia korzystnych warunkow
ekonomicznych), instrumentalne (warunkujgce zakup z uwagi na mozliwos¢
zaspokojenia potrzeby), symboliczne (sktaniajace do zakupu z uwagi na
prestiz, uznanie) i estetyczne.

Swiadome i nie§wiadome,
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Ciekawym jest tez podzial motywacji na trzy obszary (Antonides, van Raalij
2003, s. 178):
e motywacja wewnetrzna — obejmujaca instynkty, poped oraz emocje,
e motywacja do rozwoju — obejmujgca zrozumienie wlasnego zachowania,
e motywacja zewnetrzna — dotyczaca atrakcyjnos$ci przedmiotow oraz
motywacji spoteczne;j.

2.2. Postawy i emocje

Pojecie postawy w badaniach nad zachowaniami konsumentow, zajmuje
centralng pozycje. Postawy wywieraja wplyw na rézne procesy psychiczne, takie
jak spostrzeganie, pamig¢ czy myslenie. Uwaza si¢, ze postawy i preferencje
sktaniajg do wybidrczego spostrzegania pewnych cech przedmiotow (np.
pozytywnych) a niedostrzegania innych (np. negatywnych) (Kirenko, Sarzynska
2010, s. 193). Postawy wiec w istotny sposob ksztattuja zachowania konsump-
cyjne i sa odpowiedzialne za zwigzek tego, co konsumenci sagdzg o wyrobach
atym, co kupujg. Pomiar i zrozumienie postaw konsumenckich pozwalajg na
opracowanie wyrobow, jakich konsumenci potrzebujg do zaspokojenia swoich
potrzeb.

Tak jak w przypadku powyzej opisywanych poje¢, tak i w przypadku terminu
»postawa” cigzko jest znalez¢ jedng spojng definicje. Roznice migdzy réznymi
definicjami wynikajg przede wszystkim z aspektow, jakim autor danej definicji
przypisuje najwicksza wage i przez to, jakie najbardziej eksponuje.

Zdaniem M. Marody (1976) w badaniach nad postawami daje si¢ wyrdznic¢
dwa podejscia: ,,przedmiotowe — gdy badacza interesuje catoksztatt zagadnien
zwigzanych z postawami wobec okre§lonego obiektu spotecznego i jakoSciowe,
gdy interesujg go pewne syndromy postaw wobec roznych obiektéw” (1976,
s. 25). Systematyka H. Larkowej (za: Kirenko 1998, s. 81) réwniez obejmuje
dwie grupy - definicje okreslajace postawe jako czynnik lub czynniki tkwiace
W jednostce determinujace przezycia, formy zachowan i1 reakcje wzgledem
przedmiotow, oraz te, ktore okreslaja postawe jako reakcje badz zachowania
wzgledem obiektu. J. Rembowski (za: Kirenko 1998, s. 81) podaje podziat na
cztery grupy, a mianowicie: ,definicje zawierajagce intensywny sktadnik
intelektualny, definicje uznajgce pozytywne lub negatywne uczucia jako
najistotniejszy element postawy, definicje ujmujace postawe od strony dziatania
oraz definicje taczace postawy z wszystkimi rodzajami proceséw psychicznych”.

Generalnie jednak, dajg si¢ wyrdzni¢ trzy podstawowe typy definicji pojecia
Hpostawa” (Rudnicki 2000, s. 64; Sekowski 1991, s. 19; Wosiriska 2004, s. 138-140).
Pierwsza grupe stanowia definicje opierajace si¢ na koncepcjach behawiorys-
tycznych, ktore skupiaja si¢ na reakcjach osoby na §wiat zewngtrzny, z zastrzeze-
niem, ze nie chodzi o reakcje przypadkowe, ale powtarzalne i konsekwentne
zachowania (Kirenko 1998, s. 81). Druga grupa obejmuje definicje nawigzuje do
tradycji socjologicznych podkreslajacych, iz postawa to wzglednie trwaty stosunek
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osoby do przedmiotu — oceniajacy lub emocjonalny, ktory moze przybiera
zabarwienie od skrajnie pozytywnych do skrajnie negatywnych, (Reykowski 1973,
S. 47). Trzecia grupa natomiast nawigzuje do teorii poznawczych w psychologii
twierdzac, iz oprdcz samego zachowania w postawie wystepuje rowniez element
poznawczy.

Przedstawicielem orientacji strukturalnej w stosunku do pojecia postaw jest
T. Madrzycki, ktéry twierdzi, iz ,,postawe mozna okresli¢ jako wzglednie staty
I zgodna organizacj¢ poznawcza, UCZUCIOWO — motywacyjng i behawioralng
podmiotu zwigzang z okreslonym przedmiotem czy klasg przedmiotow” (za: Necki
1998, s. 426). Szersza definicje podaje S. Nowak (Nowak 1973, s. 23; Kirenko,
Sarzynska 2010, s. 189), wktdrego ujeciu postawa to ,,0g0t wzglednie trwatych
dyspozycji do oceniania tego przedmiotu i emocjonalnego nan reagowania oraz
ewentualnie towarzyszacych tym emocjonalno — oceniajagcym dyspozycjom
wzglednie trwatych przekonan o naturze iwlasnosciach tego przedmiotu
i wzglgdnie trwalych dyspozycji do zachowania si¢ wobec tego przedmiotu”.
S. Mika (1998, s. 106) pojmuje postawe analogicznie, lecz nieznacznie szerzej, jako
,wzglednie trwatg strukture proces6w poznawczych, emocjonalnych i tendencji do
zachowan odnoszacych si¢ do jakiego§ przedmiotu lub jako dyspozycje do
pojawiania si¢ takich procesow, w ktdrej wyraza si¢ stosunek do tego przedmiotu”.
Innymi stowy, postawa to uksztaltowana w procesie zaspokajania potrzeb
i w okre$lonych warunkach spotecznych, relatywnie trwata organizacja réznych
czynnikéw, takich jak wiedza, przekonania, uczucia oraz motywy, pewne formy
zachowania 1 ekspresywnych reakcji podmiotu zwigzana z okreslonym
przedmiotem lub klasg przedmiotow.

Tego typu definicje, oprocz niewatpliwej zalety catosciowego ujecia zachowan
czlowieka, dostarczaja wielu trudnosci z opracowaniem wskaznikow postaw oraz
opracowaniem efektywnej metody ich pomiaru, gdyz nalezy dokona pomiaréw
trzech odmiennych typow zmiennych. Wiclowymiarowe podej$cie zaklada, ze
postawa jest strukturg ztozona, w sktad ktorej wchodza trzy podstawowe elementy:
emocje, intencje iprzekonania; element kognitywny obejmuje poznanie oraz
przekonania i determinuje posiadany przez jednostke zbior informacji o przedmiocie
postawy, element afektywny czyli emocjonalno-oceniajacy, obejmuje lubienie albo
nielubienie, natomiast element konatywny badz intencjonalny najbardziej
odpowiada definicji postawy jako predyspozycji do zachowan (Foxall, Goldsmith
1998, s. 119), lecz obserwuje si¢ rowniez inklinacje do wskazywania jednego tylko
elementu bedacego fundamentalnym dla postaw. Najczgsciej takim elementem staje
si¢ sktadnik emocjonalno — motywacyjny wyrazany pozytywnym badz negatywnym
stosunkiem uczuciowym do danego przedmiotu postawy (Necki, za: Kirenko,
Sarzynska 2010, s. 189).

K. Obuchowski (za: Necki 1998, s. 426), uwzgledniajac tylko ten jeden
komponent postawy, sfomulowat definicje przedstawiajaca jako ,,wytworzong
W doswiadczeniu wzglednie trwatg wlasciwos¢ osobnika polegajaca na tym, iz jego
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reakcji na zjawisko lub przedmiot (...) towarzyszy bedzie (...) ujemny lub dodatni
proces emocjonalny” (por. Wojciszke 2000, s.79-105).

Jednak tzw. trdjskladnikowa definicja postawy, ktora zaktada, ze na postawe
sklada si¢ nie tylko stosunek emocjonalny, jaki czlowiek kojarzy z obiektem
postawy (uczuciowo-oceniajacy skltadnik postawy), ale takze wiadomosci,
przypuszczenia badz watpliwosci oraz przekonania na temat wiasciwosci danego
obiektu (poznawczy sktadnik postawy) oraz tendencja do pozytywnych lub
negatywnych dziatan zorganizowanych i ukierunkowanych na obiekt (behawioralny
sktadnik postawy) (Aronson E. i in. 1997, s. 314) wydaje si¢ by¢ zdecydowanie
pehiejsza.

Wszystkie wymienione powyzej komponenty wystepuja w kazdej postawie,
jednakze w roznych proporcjach (Kosinski, za Kirenko, Satrzynska 2010, s. 190,
Jobber, Fahy 2006, s. 65-66).

Postawa najczesciej pojmowana jest ogélnie jako generalna predyspozycja do
logicznego reagowania na okreslone bodzce, czyli inaczej ujmujac, sklonnos¢ do
dziatania badz zachowywania si¢ w pewien hipotetyczny sposob. Charakteryzo-
wana jest zazwyczaj jako pozytywne lub negatywne, przychylne lub nieprzychylne
nastawienie osoby do cech lub cechy rzeczy, idei lub innego obiektu (Hughes 1971,
S. 7). Rozpatrujac postawy w kategoriach zakupowych konsumenci moga
wykazywa¢ pewne postawy wobec bodzcow, ktore lubig badz nie, czyli wobec
reklam, wyrobow, przedsigbiorstw czy tez sklepéw. Dodatkowo, postawy nie sa
wrodzone, lecz moga by¢ wyuczone badz nabyte, uksztattowane w rezultacie
osobistych doswiadczen jednostki, ewentualnie w wyniku przekazywania informacji
przez innych ludzi (Lutz 1991, s. 319-339).

Oprocz swej struktury, postawa posiada rowniez szereg cech, ktore moga ja
okresla¢. Jak podaje J. Kirenko (2010) najczeSciej rozpatrywanymi wymiarami
postawy sg jej znak i sita. Znak moze przybra¢ forme dodatnig — gdy obiekt postawy
budzi pozytywne emocje i oceny oraz wywotuje sklonnosci do zblizania si¢ ku
niemu, lub w przeciwnym przypadku — ujemng. W sytuacji natomiast, gdy postawa
nie wykazuje wyraznych sklonnosci oraz nie towarzysza jej zauwazalne uczucia
i tendencje do zachowan, wéwczas znak postawy pozostaje neutralny. Znak
postawy znajduje swoje odzwierciedlenie we wszystkich jej komponentach —
przekonaniach, emocjach i zachowaniu. Drugim kluczowym wymiarem postawy
jest jej sita, czyli stopien przychylnosci badz nieprzychylnosci do obiektu,
przektadajaca si¢ na wszystkie elementy sktadowe postawy (s. 190-191).

Postawy moga by réwniez charakteryzowane ze wzgledu na inne wymiary,
do ktoérych naleza:

e tre$¢ przedmiotowa — czyli obiekt, ktérego dotyczy postawa;
o zakres obiektu postawy — postawa moze by waska, specyficzna lub tez
szeroka, og6lna, w ramach ktorej wystepuje wiele aspektow;
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o zlozonos$¢ i zwarto$¢ — czyli wystepowanie wszystkich trzech elementow
w kazdej postawie. Brak ktoregokolwiek komponentu wskazuje na dalsze
ksztattowanie si¢ niepetnej postawy;

o trwalo$¢ — czyli, czy postawa ulega modyfikacji pod wplywem réznych
czynnikow, czy pozostaje niezmienna,;

o centralno$¢ versus perfekcyjno$¢ — czyli istotno$¢ danej postawy. Czasem
postawa jest tak btaha, ze nie wiadomo, jaka ona jest naprawde, podczas, gdy
inne postawy (np. religijne) sg tak wazne, ze cztowiek uswiadamia sobie ich
kierunek oraz tresci;

e zakres grupy osob posiadajacych okreslone postawy — rozktad danej postawy
w badanej populacji;

o wielorako$¢ behawioralnej ekspresji tej samej postawy — czyli réznorodnosé
dziatan manifestujacych dang postawe (Kirenko 2010; Wosinska 2004,
Kosinski 1989, Mika 1981, s. 116 - 121).

W literaturze obecne sg modele przedstawiajgce ksztaltowanie si¢ postaw oraz
proces ich zmian, co jest szczegolnie istotne z punktu widzenia dziatan promocyj-
nych. Zpunktu widzenia postgpowania klienta na rynku jednakze bardziej
znaczace sg uksztaltowane, prezentowane postawy mimo, iz w wyniku procesu
decyzyjnego i jego rezultatow postawy te moga ulega¢ catkowitym lub czgscio-
wym zmianom.

W trakcie podejmowania decyzji postawy moga by¢ katalizatorem wplywa-
jacym na wybor danego produktu. Zdaniem G. Katony (za: Rudnicki 2000, s. 78)
postawy stanowia kluczowe uwarunkowanie w podejmowaniu decyzji o zakupie.
W przypadku zaistnienia silnie odczuwanej potrzeby i posiadania wystarczajacych
srodkéw do zakupu, ale negatywnej postawy wobec produktu, konsument jest
moze zaniecha¢ zakupu. W sytuacji za$ istniejacej postawy pozytywnej,
konsument jest do tego zakupu sktonny, nawet pomimo niezbyt silnie odczuwane;j
potrzeby. Z powyzszego wynika, iz zardbwno sam zamiar jak i zakup sg silnie
zalezne od postawy konsumenta wobec produktu.

Czynniki pobudzajace dziatanie leza wewnatrz danej jednostki i dotycza
przede wszystkim potrzeb biologicznych, a wigc maja wplyw na dynamizacje¢
zachowania ludzi. Natomiast czynniki ukierunkowujgce reakcje pochodza ze
srodowiska zewngtrznego w sytuacji bodzcowej. Reasumujac, w zakresie potrzeb
istniejg duze podobiefistwa miedzy ludzmi. Gdy za$ chodzi o warunki
srodowiskowe, to sg one bardzo zréznicowane w poszczegollnych spoteczenstw-
wach 1 dla okre§lonych jednostek. Postawa jest wypadkowa oddzialywania
potrzeby jednostki oraz warunkéw spotecznych, stad bedzie zawiera¢ w sobie
zarowno czynniki dynamizujace jej zachowanie, jak i je ukierunkowujace.

Emocje to intensywne uczucia zorientowane na osobe lub przedmiot, bedace
reakcjami na bodziec a nie cecha osobowosci (Robbins 2001, s. 51); to uczucie
pobudzenia o pozytywnej lub negatywnej tresci (Antonides, van Raaij 2003,
s. 204) . Jak podaje A. Jachnis (2007, s. 132 — 133) emocja najczesciej oznaczajg
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emocje pierwotne dotyczace sfery organizmu, takie jak strach, lek czy gniew badz
emocje wtorne, zwane czasem uczuciami wyzszymi. Uczucia te dotycza sfery
wartosci 1 wiedzy poznawczej i pokrywajg na przyklad zainteresowanie, wstyd czy
potepienie. Emocje przewaznie zanikaja pod wptywem czasu, ale pozostawiajg po
sobie §lad w postaci nastroju.

Poprzez ukierunkowanie na wybrany przedmiot emocje moga wptywac na
decyzje, szczeg6lnie w fazie oceny alternatyw. Dodatkowo, oderwane od kontek-
stu emocje, tworzace nastroj, moga warunkowac¢ ogolng che¢ do przeprowadzania
procesow decyzyjnych, podobnie jak w przypadku postaw, zniechecajac nawet
jesli istniejg potrzeby, badz zachecajac w przypadku nieistnienia potrzeb
(Chaudhuri, 2006).

2.3. Inne czynniki wewnetrzne i zewnetrzne

Uwaga i spostrzeganie
Zachowanie konsumenta powinno by¢ rozpatrywane takze z perspektywy

przetwarzania wszelkich informacji, jakie do niego docierajg. Proces przetwa-

rzania sktada si¢ nie tylko z samego odbioru bodzcéw, ale réwniez z ich
przechowywania i odzyskiwania. Konsument, przed zakupem, podejmuje wiele
zasadnych krokéw, ktore pomoga mu w podjeciu odpowiedniej decyzji. Po
pierwsze wigc, konsument dzigki procesom uwagi i1 spostrzegania zbiera
informacje o produkcie, nastepnie uswiadamia sobie istnienie problemu konsu-
menckiego, poszukuje roznych alternatyw jego rozwigzania, ocenia te alterna-
tywy by w koncu podja¢ decyzje o dokonaniu zakupu (badZz o rezygnacji

Z niego).

Dzisiejsze czasu obfituja w ogrom bodzcow bezposrednio oddzialujacych na
konsumenta za pomocg zmystow wzroku, stuchu czy wechu. Jednostka jest
w stanie jednak wyselekcjonowac — sposrod wielu naptywajacych jednoczesnie
z otoczenia — istotne dla siebie informacje. Dzieje si¢ to dzigki uwadze —
wybiorczej zdolnosci do skupienia zmystow na okre§lonych elementach pola
spostrzezeniowego podczas, gdy pozostale nieistotne elementy sg ttumione lub
po prostu ignorowane (Szewczuk 1979, s. 43).

Podstawowe wiasciwos$ci uwagi to (Jachnis 2007, s. 46—49):
¢ koncentracja — skupienie aktywnos$ci poznawczej na ograniczonej liczbie

przedmiotow;

o trwatos¢ — zdolno$¢ do jej utrzymywania na konkretnym obiekcie; okres
trwalo$ci uwagi wynosi 1,5-2 sekundy, potem nastgpuje trwajace mniej
wigcej tyle samo jej odwrocenie;

e podzielno$¢ — umiejetnos¢ intensywnego skupiania uwagi na co najmnie;j
dwaoch obiektach;

o zakres — liczba obiektow postrzeganych jednoczes$nie; eksperymentalnie
ustalono, ze dla cztowieka dorostego, w przypadku uwagi wzrokowej,
wynosi on pomig¢dzy 5 a 9.
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Percepcja (spostrzeganie) jest pierwszym etapem przetwarzania informacii,
ktore odbierane sga przez narzady zmystow. Jest to proces ,bezposredniego
odzwierciedlania zjawisk w ich roéznych wlasciwosciach” (Szewczuk 1979,
s. 27), proces za pomocg ktorego bodzce sg selekcjonowane, organizowane
I interpretowane (Jachnis 2007, s. 58) w celu stworzenia pewnego obrazu
otaczajacego $wiata (Kotler 1994, s. 172).

Efekt tego procesu zalezy nie tylko od sprawno$ci narzadow zmystow
I informacji, ktére wysyla otoczenie. Znaczaca role odgrywaja tutaj czynniki
zwigzane z dang osobg tj.: informacje zawarte w pamigci, doswiadczenia
uksztaltowane w procesie uczenia sie, Wplywy kulturowe, nastawienie,
zainteresowania, motywy, potrzeby, postawy, oczekiwania, emocje. Wptyw
czynnikéw motywacyjnych, emocjonalnych i oczekiwan na efekt spostrzegania
przejawiany jest w zjawiskach obronnosci i wrazliwosci percepcyjne;j.
Obronno$¢ percepcyjna polega na niedopuszczeniu do $wiadomego spostrze-
zenia sygnatu np. zagrazajacego, wywotujacego lek, wstret, podwyzszenie progu
wrazliwo$ci na ten bodziec, dluzszy czas reakcji, podczas gdy wrazliwos¢
percepcyjna wigze si¢ z szybszym, swiadomym spostrzezeniem bodzca, ktorego
spodziewamy si¢, na ktory oczekujemy, obnizeniem progu wrazliwosci na ten
bodziec, szybszym czasem reakcji. Mechanizm ten w peli zalezy od
przewidywanego przez jednostke prawdopodobienstwa pojawienia si¢ pewnych
bodzcow lub wystapienia okreslonych zdarzen (Jachnis 2007, s. 63).

Osobowosé

Wigkszos¢ ekspertow z zakresu przedmiotu zgodna jest, ze osobowo$¢ nieza-
przeczenie determinuje zachowania cztowieka w kazdej sferze jego funkcjono-
wania (Chiopkiewicz 1987, s.11, 44), a wiec rowniez i w sferze konsumpc;ji. Jest to
termin wyjatkowo trudny do zdefiniowania, a podej$cie do osobowoSci rdzni si¢
w zaleznosci od stanowiska teoretycznego. J. Strelau (1977, s. 684) podaje, iz
termin osobowo$¢ oznacza zorganizowang struktur¢ cech indywidualnych jak
I sposobow zachowania, ktore odpowiedzialne sg za sposoby przystosowania si¢
jednostki do jej otoczenia. B. Szacka (2003, s. 139-144) z kolei podkresla, iz jest
to wilasciwy dla kazdego cztowieka sposob postrzegania samego siebie i SWojego
otoczenia, ale rowniez jego problemy, zycie osobiste oraz zachowania spoteczne.
»Na system osobowos$ci sktadajg si¢: postawy, przekonania, motywy, potrzeby,
W szerszym uje¢ciu takze inteligencja, zdolnosci i temperament” (Encyklopedia
Popularna... 1999, s. 603). Do powyzszych podej$¢ mozna dodaé jeszcze jeden
termin wyjasniajacy — indywidualno$¢ (Dunaj 1998, s. 694).

Mozna wigc powiedzie¢, ze osobowosC to charakterystyczny, zorganizowany
sposob reagowania jednostki na bodZce oraz sposob wchodzenia z nim w interakcje
(Hilgard 1967, s. 658), ktore to reagowanie w dluzszej perspektywie czasowej
wzglgedem okreslonych bodzcow jest spojne i podobne (Jachnis 2007, s 166).

Do cech rdznicujacych osobowos$¢ zaliczy¢é mozna cechy dziedziczne,
srodowisko temperament, poziom pewnosci siebie, inteligencja czy sktonnos¢ do
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ryzyka (Jobber, Lancaster 2009, s. 85-86). Wszystkie wymienione czynniki
warunkujg osobowe predyspozycje do poszukiwania zrodet informacji, oceny ich
jakos$ci, aktywnego zbierania oraz przyswajania danych z minimalnym wptywem
wewnetrznych uwarunkowan percepcji. Wpltywaja rowniez na stopien zaufania
wlasnym ocenom oraz ch¢é podejmowania indywidualnych decyzji (Jachnis
2007, s. 166-176; Rudnicki 2000, s. 86-92; Falkowski, Tyszka 2006, s. 97-99;
Antonides, van Raaij 2003, s. 186-191). Jednak ze wzgledu na regulowanie
i kontrolowanie  czynnosci  poznawczych, wykonawczych i decyzyjnych,
centralnym elementem w strukturze osobowos$ci jest obraz siebie samego
(Kozielecki 1998, s. 112-125).

Kazdy czlowiek wystepuje w wielu rolach spotecznych i dodatkowo
charakteryzuje si¢ posiadaniem postawy wobec wlasnego ,ja”. W literaturze
przedmiotu funkcjonuje wiele termindéw, okreslajacych te postawe, np.: postawa
wobec samego siebie, Swiadomos$¢ samego siebie, samoakceptacija, autoportret czy
tez obraz samego siebie, a powstaje ona na drodze rozréznienia pomiedzy tym, co
dotyczy wiasnej osoby (,ja”), a tym, co dotyczy Swiata zewngtrznego (,,nie ja”)
(Reykowski 1982). Roznica ta pozwala jednostce uswiadomi¢ sobie i zrozumieé
swoje zachowania, mysli czy tez uczucia. Pozytywna samoocena jest niezbednym
warunkiem do utrzymywania stosunkéw spolecznych

Postawa wobec wlasnego ja moze dotyczy¢ koncepcji siebie jako calosci lub
pewnych wyodrebnionych jej elementéw. W ramach tejze postawy wyrdzni¢ mozna
samoakceptacje (self-esteem), obraz realny (self-real) i obraz idealny (self — ideal)
(Jachnis 2007, s. 176). Im mniejsza jest rozbiezno$¢ pomiedzy, tym, kim chciatby
by¢ czlowiek (obraz idealny) a tym, jak si¢ faktycznie postrzega, tym wyzsza jest
samoocena (Mruk 20086, s. 10).

Znaczenie samooceny w psychospotecznym funkcjonowaniu jednostki oraz jej
przystosowaniu spotecznym jest nie do przecenienia. L. Niebrzydowski (1976,
S. 94-146) uwaza, ze niska samoocena powoduje spadek oczekiwan co do wynikow
wlasnej dziatalnosci. Jednostka podswiadomie przewiduje niskie wyniki, dlatego
gdy staje przed wigkszym wyzwaniem, narasta w niej lek przed niepowodzeniem
i dalsze obnizanie wlasnej samooceny. Czasem postawa taka przeradza si¢ wrecz
w lek przed podejmowaniem jakichkolwiek wyzwan. Dodatkowo uwaza sie, iz
samoocena cztowieka wplywa na to, jak oceniaja go inni, co przektada si¢ na jakos¢
kontaktow spotecznych.

W sytuacji 0sob niepetnosprawnych ksztaltowanie odpowiedniej samooceny jest
szczegbOlnie wazne. Nalezy bowiem dokona¢ realnej oceny wiasnych, zmniej-
szonych mozliwosci i uaktualni¢ wyobrazenie swojego ,,ja idealnego” w stosunku
do rzeczywistosci.

Ryzyko zwigzane z zakupem

Réwnie istotnym jak pozostate czynnikiem wptywajacym na dokonywanie
zakupu przez konsumenta jest zdolno$¢ do podejmowania ryzyka. Kazda
decyzja dotyczaca zakupu niesie ze soba pewien, cho¢by minimalny procent
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niepewno$ci. Ze wzgledu na fakt, iz postrzegane ryzyko jest determinantg
catkowicie subiektywna — $cisle zwigzana z psychikg konsumenta — zalicza si¢
ja do uwarunkowan wewngtrznych.
Ryzyko towarzyszace zakupowi zwiazane jest z ewentualnym poniesieniem
W nastgpstwie tego zakupu strat, co moze by¢ skutkiem podjgcia nietrafnej
decyzji. Ryzyko zakupu pojawia si¢ wowczas, gdy konsument dostrzega
zagrozenie plynace z ewentualnego podjecia niewlasciwej decyzji. Zagrozenia
takie moga przyktadowo przybiera¢ forme utraty pieniedzy, czy tez niespetnie-
nia oczekiwan funkcjonalnych.
Jednak nie tylko wymiar materialny ma tu znaczenie. Dla wielu oséb
wigkszym ryzykiem moze by¢ ryzyko spoteczne — zwigzane z wyborem
produktu akceptowanego przez otoczenie czy tez strata czasu poswigcona na
zakup lub uzytkowanie produktu. Jednak niemniej istotnym jest zagrozenie
psychologiczne. Jest to ryzyko zwigzane z utratg prestizu czy godnos$ci czy to
podczas dokonywania zakupu, czy tez podczas samego uzytkowania produktu.
(McGuire 1976, s. 302-319, Rudnicki 2000, s. 104-105).
Wielkos$¢ ryzyka zakupu ponoszonego przez konsumenta moze mieé rézne
natezenie i by¢ zalezna od réznych czynnikow (Rudnicki 2000, s. 106-109;
Garbarski 2001, s. 50; Duliniec 1986, s. 71-72; Garbarnio, Strahilevitz 2004,
. 768-775). Gtéwnymi uwarunkowaniami odczucia ryzyka sa:
rodzaj zakupu — im bardzie skomplikowany produkt, tym wieksze ryzyko;
znajomo$¢ produktu — produkt dobrze znany zmniejsza ryzyko;
warto$¢ zakupu — wigksze wydatki generujg wigksze ryzyko;
oczekiwania zwigzane z zakupem — i posrednio ich wplywem na odczuwane
potrzeby i ich nasilenie;
niepewno$¢ zwigzana z wyborem — brak petnej informacji o produkcie;

e sposob dokonania zakupu — nadal wiele osob niechg¢tnie korzysta ze

sprzedazy wysytkowej (np. poprzez katalogi, Internet);

e 0sobowos¢ konsumenta — im nizszy poziom samooceny, tym wyzsze ryzyko.

Zdiagnozowanie zrodet oraz charakteru odczuwanego ryzyka jest niezmiernie
istotne z marketingowego punktu widzenia, gdyz ryzyko takie zmniejsza
mozliwo$¢ sprzedazy produktoéw i, co za tym idzie, skutecznos¢ dziatan marke-
tingowych przedsigbiorstwa na rynku.

ZYozonos¢ zachowan konsumentow wynika przede wszystkim z faktu, iz sg
one modelowane pod zauwazalnym wptywem srodowiska. Otoczenie, w ktorym
zyje konsument, zmusza go do przystosowania si¢ i pewnych modyfikacji
zachowan. Srodowisko konsumenta stanowia wszelkie rejestrowane przez niego
obiekty i okolicznosci (Swiatowy 2006, s. 98).

Determinanty zewngtrzne, podobnie jak wewnetrzne, nie powinny by¢ rozpa-
trywane jednostkowo, gdyz jedynie ich wzajemne interakcje i uwarunkowania
w petni odzwierciedlaja wptyw otoczenia na jednostke.

e 6 o o W0
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Uwarunkowania ekonomiczne

Wisrod determinant zachowan konsumentéw na rynku najbardziej zauwazalny-
mi I najtatwiej mierzalnymi s czynniki ekonomiczne. W ich analizie uwagg zwraca
si¢ przede wszystkim na wptyw otoczenia ekonomicznego, w jakim funkcjonuje
konsument. Otoczenie dalsze ksztaltowane jest przez wiadze ustawodawcza
i wykonawcza, regulujaca procesy gospodarcze w panstwie (Bombol, Dgbrowska
1999, s. 8-12; Zalega 2007, s. 55), natomiast otoczenie blizsze okresla whasng
sytuacje materialng konsumenta. Najwazniejszymi czy-nnikami ekonomicznymi
decydujacymi o mozliwoSciach zaspokajania potrzeb konsumpcyjnych sg zatem
poziom cen, dochody, popyt, produkt, dystrybucja produktu czy tez posiadane
oszczgdnosci (Kasperek — Hoppe 2003, s. 39-40; Rudnicki 2000, s. 110-156;
Gajewski 1994, s. 21-22; Wos 2003, s. 43).

Cena jest niezwykle waznym elementem, bardzo silnie ksztattujagcym
postgpowanie konsumenta. Po pierwsze, poziom cen odgrywa istotna rolg
W postrzeganiu przez konsumenta cech danego produktu (Wos 2003, s. 42-43;
Mazurek — Fopacinska 2003, s. 117; Falkowski, Tyszka 2006, s. 226-227) co
oznacza, iz produkty drozsze czesto uwazane s3 przez konsumentow za lepszy,
0 wyzsze] jakoSci — szczegodlnie, jesli dodatkowo reprezentuja znang marke.
Z drugiej jednak strony, konsumenci sa mniej sktonni do nabywania towarow
subiektywnie postrzeganych jako drogie, czyli im wyzsza cena, tym wielko$¢
zapotrzebowania na dane dobro spada (Rudnicki 2000, s. 114; Falkowski, Tyszka
2006, s. 221-234). Subiektywne postrzeganie ceny moze si¢ wigzaC zardwno
z poziomem osigganych dochodow jak i z norm cenowych i ogdlnie przyjetej ceny
rynkowej danego dobra. Dodatkowo, wysokie ceny skutkujg postrzeganiem decyzji
jako ,,powaznej”, co przektada si¢ na doglebniejsze poszukiwanie informacji oraz
ich analize.

Nalezy rowniez wspomnie¢ o pewnych sytuacjach zwanych paradoksami
wystepujacych w powiazaniu ze zmianami ceny. Paradoksy te sa to nietypowe
reakcje konsumentow na wzrost cen. Najbardziej typowymi paradoksami sg
(Rudnicki 2000, s. 118-120; Zalega 20064, s. 144; Zalega 2007, s. 64—67; Veblen
1998, s. 94):

o Paradoks Giffena — objawiajacy si¢ wzrostem popytu na artykuty podstawowe
przy wzroscie ich ceny — gdy konsumenci zmuszeni sg do ograniczenia spozycia
innych artykulow, przy jednoczesnym zwigkszeniu zapotrzebowania na artykuty
podstawowe (w celu zaspokojenia powstatej luki w spozyciu) — dotyczacy
zwlaszcza ludnosci ubogiej.

o Paradoks spekulacyjny — wystepujacy przy ciaglych zmianach ceny danego
produktu; przy spadku cen spada rowniez popyt, gdyz konsumenci czekaja na
kolejna obnizke, natomiast gdy cena wzrasta towar jest kupowany w obawie
przed dalszym wzrostem cen.
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o Paradoks Veblena — (zwany efektem snoba) polegajacy na wzroscie konsumpcji
dobra luksusowego wraz ze wzrostem jego ceny — charakterystyczny dla grupy
konsumentow bogatych.

Popyt wptywa na postepowanie klientow poprzez modyfikacje postrzegania
produktu. Wysoki popyt z jednej strony zacheca do nabywania produktow na
zasadzie nasladownictwa lub mody (Zalega 2007, s. 64-67). Z drugiej strony
wystepuje efekt snobizmu — niektérzy konsumenci moga nizej ceni¢ dobra
masowo nabywane przez innych (Zalega 2006b, s. 154-156).

Produkt jest kolejnym czynnikiem, ktéry poprzez swoje cechy materialne,
marke, opakowanie czy ustugi dodane wptywa na postgpowanie konsumenta na
rynku (Rudnicki 2000, s. 123). Najwickszy wplyw na konsumenta wywieraja
cechy materialne produktu decydujace o zdolnosci do zaspokojenia przez
produkt potrzeb klienta. Kolejna istotng cecha produktu jest jego marka. Petni
ona rol¢ identyfikacyjng na tle innych produktéw, gwarancyjng — przekazujac
posrednio informacje np. o jakosci, promocyjng oraz ochronng — np. przed
nasladowcami. Wplyw marki na postgpowanie konsumenta jest nieprawdo-
podobnie skomplikowany. Przede wszystkim marka jest gwarantem okre$lonych
cech produktu, przez co produkty konkretnej marki mogg by¢ w procesie
decyzyjnym poddane analizie bez zebrania wystarczajacej ilosci informacji.
Moze ona takze zadecydowa¢ o pominigciu fazy oceny alternatyw, jesli marka
przedstawia wizerunek, do ktérego konsument aspiruje badz przedstawia
warto$ci przez niego wyznawane. Marka generuje takze zachowania konsumen-
tow ukierunkowane na prestiz oraz jest odzwierciedleniem dotychczasowych
doswiadczen zwigzanych z danym produktem (Patrzalek 2004, s. 32).
Opakowanie, poprzez przycigganie uwagi konsumenta, moze budowaé
pozytywne (ewentualnie negatywne) wyobrazenie o produkcie (por. Glowacki
1982, s. 123) badz tez moze podnosi¢ status spoteczny konsumenta poprzez
samg swoja symboliczng obecnos¢ w jego domu (Rudnicki 2000, s. 132). Do
czynnikoéw ksztattujacych postepowanie konsumenta zalicza si¢ rowniez ushugi
dodane do produktu, czyli ustugi przy- i posprzedazne (por. Altkorn, Struzycki
1984, s. 334 — 338), m.in. bezposrednia forma sprzedazy, konserwacja czy tez
gwarancja. Uslugi te majg zblizone znaczenie do cech samego produktu, gdyz
poprzez dostarczenie wspomagajacych informacji o produkcie lub tez korzystne
warunki gwarancji, moga da¢ poczucie wigkszej wartosci produktu oraz wigksze
zadowolenie z jego zakupu i uzytkowania.

Oszczgdnos$ci, bedace kolejnym czynnikiem ekonomicznym, poza rzadkimi
okresami kryzysu i recesji, nie wplywaja generalnie na konsumpcje artykutéw
podstawowych, moga mie¢ natomiast wplyw na popyt na dobra luksusowe,
zaspokajajace potrzeby wyzszego rzedu (Wos 2003, s. 43).

Uwarunkowaniem ekonomicznym majacym swoje odzwierciedlenie w poste-
powaniu konsumenta na rynku jest rowniez dystrybucja, czyli dostepnos¢ produ-
ktéw na rynku. Konsument, ktéry ma utatwiong mozliwosci zakupu produktu,
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moze czu¢ si¢ zachecony do jego nabycia. Z drugiej jednak strony konsument,
ktory stoi przed ryzykiem utraty dostgpu do danego produktu moze odczuwac
wiekszg motywacje do jego nabycia. Dzieje si¢ tak dlatego, ze strata jest
zazwyczaj zrodtem zdecydowanie wiekszego poziomu negatywnych emocji niz
zysk pozytywnych (Cialdini 2002, s. 210).

Fundamentalny wplyw na sposob percepcji produktow przez konsumentow
i podejmowane przez nich decyzje nabywcze ma réowniez poziom dochodu,
ktory jednak w niniejszej pracy beda traktowane jako czynnik osobisty.
Dochody stanowia niezaprzeczalnie istotny element poziomu zycia, gdyz
umozliwiajg zaspokajanie potrzeb zaroOwno nizszego, jak i wyzszego rzedu.
Wielko$¢ srodkow, jakie pozostajg w dyspozycji poszczegélnych jednostek jest
ograniczona. L. Rudnicki (2000, s. 110) podaje, iz im wigksze dochody, tym
wieksze wydatki na konsumpcje.

Wymienione powyzej czynniki wyznaczaja tzw. stopg zyciowa konsumenta,
czyli jego potencjalne mozliwosci nabywcze oraz preferencje. Wynikiem tego
determinujg one zachowania Klientow w zakresie dokonywania wyboru
produktow na rynku.

Uwarunkowania spoleczno-kulturowe

Uwarunkowania spoteczno — kulturowe oddziatuja w niezwykle istotny
sposob na proces decyzyjny konsumentéw na rynku. Oddziatywanie takie moze
odbywac¢ sie¢ poprzez wiele aspektow i ptaszczyzn, uwarunkowanych zarowno
wptywem spoteczenstwa, kultury, religii, grup odniesienia, konkretnych osob,
wychowania czy wreszcie roli i klasy spoteczne;j.

Kultura determinuje zachowania konsumenta niemalze we wszystkich
aspektach zycia cztowieka, od ubioru i sposobu odzywiania si¢ az do postaw,
przekona¢ i przesadow. Mozna zdefiniowac ja jako ,catoksztalt materialnego
i duchownego dorobku ludzkosci, gromadzony, utrwalany i wzbogacany w ciagu
jej dziejow” (Encyklopedia Popularna ... 1999, s. 422). W jej sktad wchodza
wyroby materialne codziennego uzytku jak rowniez instytucje spoleczne,
sposoby postgpowania, wzory, kryteria ocen estetycznych i moralnych. Wptyw
kultury moze przejawiaé si¢ poprzez warunkowanie rodzaju nabywanych débr,
lub — bardziej niematerialnie - poprzez wptyw na okreslanie potrzeb i zachowan
nabywcdw, uznawanie wartosci a takze postrzeganie otoczenia, w tym réznych
przedmiotoéw oraz ludzi. Kultura ksztattuje postawy wobec handlu, wptywa na
zachowanie w trakcie dokonywania zakupu, ich czgstotliwos¢ i miejsce,
stosunek do zakupéw na kredyt, roznicuje gusta, preferencje i zwyczaje
nabywcze, jak réwniez okre$la szereg wzgledow estetycznych, upodoban
i skojarzen. Kultura obejmuje rowniez réznorodne subkultury, czyli mniejsze
grupy, dzielagce te same systemy wartosci, sposoby postepowania czy
zachowania (Rudnicki 2000, s. 182—187, Patrzatek 2004, s. 26).

Ze wzgledu na bezposrednie oddzialywanie subkultury na konsumenta staje
si¢ ona dla niego grupa odniesienia i prowokowac moze pewne typy zachowan,
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takie jak paradoks Veblena czy tez efekt owczego pedu, objawiajacy sie checia
nasladowania innych i kupowania czego$ jedynie dlatego, ze inni to kupuja,
czyli celem podkreslenia przynalezno$ci do grupy, z ktdrg konsument chce by¢
utozsamiany. Oznacza to, ze pozostaje on pod wplywem grupy ze swego
otoczenia, do ktoérej pragnie naleze¢ i1 ktoérej normy postepowania uznaje
(Jachnis, Terelak 1998, s. 278-280; Foxall, Goldsmith 1998, s. 237-242; Wos
2003, s. 47; Rudnicki 2000, s. 173-175). Grupa odniesienia jest wiec
rzeczywista lub wymyslong osobg lub grupa, posiadajaca znaczny wplyw na
oceny, aspiracje i zachowania jednostki (Solomon 2006, s. 384), jest grupa osob,
do ktorej w zyciu codziennym czesto odnosza si¢ inni, porownuja si¢ z nig
w celu samookre$lenia, czy tez okreslenia i zidentyfikowania swojego postepo-
wania (Turowski 1993, s. 118). Innymi stowy, grupa odniesienia to grupa ludzi,
do ktorej jednostka odwotuje si¢ przy formutowaniu pogladéow na temat wlasnej
sytuacji, postaw i zachowan (Antonides, van Raaij 2003, s. 342).

Wplyw grupy odniesienia sprowadza¢ si¢ najczeéciej do ksztaltowania
preferencji oraz sugerowania konsumentowi okreslonych zachowan, ktorych
rezultatem bedzie zgodno$¢ z normami i regutami wyznaczanymi przez grupg,
uznanie z jej strony, poprawa pozycji konsumenta czy wreszcie jego wewngtrzna
satysfakcja.

Klasa/grupa spoteczna to termin, pod ktdrym rozumie¢ mozna grupe co
najmniej 3 o0sob, wyraznie odrgbna i oddzielong od innych zbiorowosci
(Szczepanski 1970, s. 124; Rudnicki 2000, s. 178), wyr6zniong na podstawie
pewnych okreslonych réznic, takich jak na przyktad wyksztatcenie, zawdd, stan
posiadania (Turowski 1999, s. 167), miejsce zamieszkania, prestiz, system
wartosci ideowo-etycznych, zrédto dochodu czy typ zajmowanego mieszkania
(Rudnicki 2000, s. 180).

Wzorem do nasladowana moze by¢ nie tylko grupa spoteczna, ale takze
indywidualna osoba. Bardzo powszechne jest odwotywanie si¢ do opinii innych w
kwestii oceny poprawno$ci wlasnego — badz czyjegos — zachowania, szczeg6lnie
W sytuacji niepewno$ci, oraz gdy opiniodawcy sg ludzmi z tej samej grupy
spotecznej (Cialdini 202, s. 111). Taka osoba, ksztaltujaca zachowania innych,
nazywana jest liderem opinii. Jej znaczacy wplyw moze by¢ wynikiem
piastowanego stanowiska, sprawowanej funkcji, prestizu, posiadanej wiedzy czy
doswiadczenia. Oddzialywanie lidera opinii na ksztattowanie zachowan innych
polega na przekazywaniu otoczeniu, §wiadomie badz nieSwiadomie, sposobow
zaspokajania potrzeb, informacji o produktach, udzielanie rad przed dokonaniem
zakupu oraz namawianiu do zakupu okre$lonych towaréw (Rudnicki 2000, s. 177).

Rodzina stanowi niezwykle istotny czynnik w ksztaltowaniu rynkowego
zachowania jednostki. Rodzina to mata grupa spotfeczna, ktorej czlonkowie
potaczeni sg wigzami malzenstwa, pokrewienstwa (czasem adopcji), siecig
wzajemnych zaleznosci spotecznych, prowadza wspolne gospodarstwo domowe
i pelnia odpowiednie role (Encyklopedia socjologii 2000, t. 3, s. 312).
F. Adamski (1984, s. 21) podaje, iz rodzing Stanowi ,,duchowe zjednoczenie
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szczuptego grona osob, skupionych we wspdlnym ognisku domowym aktami
wzajemnej pomocy i opieki, oparte na wierze w prawdziwa lub domniemang
tacznos¢ biologiczng, tradycje rodzinng i spoteczng” Powyzsze definicje majg
wiec wspolny aspekt — jest to podkreSlenie wzajemnej zalezno$ci czionkoéw
spotecznosci opartej na wigzach matzenstwa, pokrewienstwa lub adopcji (Tyszka
1990, s. 345-366), ktorzy razem mieszkajg, dzielg wspolng wlasnos¢ i kulture
duchowa (Rudnicki 2000, s. 165-166). Wskazuje to poniekad réwniez na
mozliwos¢ rozréznienia dwu typoéw rodziny — pierwszego, w ktorym jednostka
si¢ urodzita i wychowata (tzw. ,,rodzina wychowania™), oraz drugiego, ktorego
cztonkiem stata si¢ poprzez zawarcie matzenstwa i w ktorym sama wychowuje
swoje dzieci (tzw. ,,rodzina prokreacji”) (Kotler 1994, s. 165).

Rodzina wywiera wplyw na zachowania rynkowe konsumenta w dwojaki
sposob. Po pierwsze, oddziatujac jak grupa odniesienia, rodzina uczy jednostke
swoich norm, postaw, wartosci czy tez preferencji (Evans, Jamal, Foxall 2006,
s. 187). Po drugie — ze wzgledu na fazg cyklu zycia rodziny — ksztaltowana jest
hierarchia potrzeb dotyczaca zakupywanych dobr (Schiffman, Kanuk 2004,
s. 357-362). Istotnym czynnikiem modelujgcym zachowanie konsumenta jest
réwniez podzial na role w podejmowaniu decyzji, ktdry zostanie omoéwiony
w dalszej czgsci niniejszej pracy dotyczacej zagadnienia procesu decyzyjnego.

Uwarunkowania osobiste

Na czynniki osobiste oddziatujace na konsumenta skltadaja si¢ przede
wszystkim jego wiek i etap zycia, zawodd, sytuacja ekonomiczna czy w koncu
styl zycia (Bowie, Buttle 2011, s. 64-69). Mimo iz sa to determinanty
stosunkowo tatwe do zbadania i opisania, ich waga nie powinna by¢ przez to
umniejszana. Nie powinny by¢ one rowniez rozpatrywane indywidualnie, gdyz
sg ze sobg Sci$le powiazane, przenikajac si¢ wzajemnie.

Wiele funkcji modelujacych postgpowanie na rynku warunkowanych jest
przez wiek i etap zycia. Wraz z wiekiem jednostki zmienia si¢ jej etap w cyklu
zycia rodziny przez co przeobrazaniu ulegajg postawy, osobowo$¢, ewoluuja
potrzeby. Wplywa to wigc na rynkowe wybory dokonywane przez konsumenta.
Czynnikiem wplywajacym na zachowania rynkowe jest rowniez zawdd, ktory
bezposrednio warunkuje rodzaj nabywanych doébr czy subiektywna ocene
informacji, ktore docieraja do jednostki. Sytuacja ekonomiczna wynika
bezposrednio z wykonywanego zawodu i determinuje zdolno$ci nabywcze
jednostki. Powyzsze czynniki warunkujg posrednio styl zycia jednostki. Styl
zycia jest to zmienna ztozona, obejmujgca wiele elementdw. Jest to ,,sposob
bycia (...) wyrazajacy si¢ (...) dziataniami, zainteresowaniami oraz pogladami”
(Kotler 1994, s. 169); zbiér warto$ci i norm, zainteresowan, przekonan
i pogladéow oraz zachowan i dziatan konsumpcyjnych (Antonides, van Raaij
2003, s. 385-388). Innymi stowy styl zycia, poprzez wplyw na zainteresowania,
sposob spedzania wolnego czasu, czy tez czas poswiecany na zakupy, moze
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zosta¢ sam w sobie pewnego rodzaju elementem u$wiadamiajacym badz wrecz
wywotujacym okreslone potrzeby.

Wigkszos¢ decyzji dotyczacych zakupu podejmowanych jest przez jednostke
w sposob zindywidualizowany, gdyz kazdy konsument koncentruje si¢ na
innych atrybutach zakupywanego produktu i kieruje si¢ innymi przestankami
(Manning i in. 2010, s. 162-163). Jednak bez wzglgdu na to, czy decyzja
podejmowana jest przez jednostke, czy tez przez calg rodzing, proces
podejmowania decyzji zachodzi na wielu poziomach. Oprécz wymienionych
I omowionych wczesniej uwarunkowan, na postgpowanie konsumenta maja tez
wplyw dodatkowe czynniki, takie jak role w procesie zakupu, rodzaj
podejmowanej decyzji czy tez reakcje pozakupowe, ktore w sposob znaczgcy
rzutujg na przyszte decyzje zakupowe.

Role w procesie decyzyjnym

Planowanie konsumpcji stalo si¢ we wspotczesnych rodzinach centralng
funkcja, a role podejmowane w procesie zakupowym przez poszczegolnych jej
cztonkow sg réznorodne. Oczywiscie znaczenie poszczegdlnych uczestnikow
W procesie decyzyjnym zalezy w glownej mierze od rodzaju decyzji i produktu.
Zaznaczy¢ nalezy rowniez, ze jedna osoba moze peti¢ kilka r6l w danym
procesie w zaleznosci od rodzaju dobra badz ustugi.

Jeden z podziatow wyrdznia pig¢ r6l, jakie cztonkowie rodziny odgrywaja
w procesie podejmowania decyzji zakupu (Kotler 1994, s. 175; Evans, Jamal,
Foxall 2006, s. 189; Rudnicki 2000, s. 192). Sa to:
¢ inicjator — osoba, ktdra jako pierwsza inicjuje zakup danego dobra lub ustugi;
e doradca — osoba, ktora swiadomie badz nieswiadomie wptywa na zakup;

osoba ta moze przybra¢ posta¢ lidera opinii;

e decydent — osoba, ktdra podejmuje decyzje determinujace naturg zakupu (czy

i co kupic?, jak i gdzie kupic?)

nabywca — osoba dokonujaca ostatecznego zakupu;

o uzytkownik — osoba uzytkujaca lub konsumujgca nabyty produkt Iub ustugg.

G. Antonides i W. F. van Raaij (2003, s. 326) do powyzszych rél dodajg
jeszcze osobe zglaszajaca reklamacje¢ — czyli takg ktéra w momencie pojawienia
si¢ jakichkolwiek probleméw konsumpcyjnych podejmuje dziatania majace na
celu ich zminimalizowanie, ptacacego — czyli osobe wystepujaca w przypadku
dokonywania zakupéw na kredyt lub przy sprzedazy wysylkowej, oraz
specjalisty — posiadajacego (w oczach innych cztonkéw rodziny) odpowiednie
zasoby wiedzy na temat danego produktu.

L. Schiffman i L. Kanuk (2004, s. 355) proponuja natomiast podzial na osiem
rol, wérod ktorych sg (ttum. wlasne):

e osoba wywierajgca wptyw — 0s0ba, ktora dostarcza informacji o produkcie
lub ustudze;
e osoba kontrolujgca przeptyw informacji w rodzinie;
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o decydent;

e nabywca;

e osoba przygotowujaca produkt do uzytku — czyli przetwarzajaca nabyte
dobro do formy odpowiedniej do uzytkowania dla pozostatych cztonkdéw
rodziny;
uzytkownik;

e osoba dbajgca o dobro — czyli zgtaszajaca ewentualne reklamacje lub
dokonujgca napraw w celu zabezpieczenia kontynuacji uzytkowania;

¢ dysponent — osoba podejmujgca decyzje o zakonczeniu uzytkowania danego
dobra.

Na podstawie powyzszych opisow mozna wnioskowac, iz podejmowanie
decyzji w danym gospodarstwie jest rzecza Scisle usystematyzowang i prosta.
Bardzo czesto jednak zachodzi konieczno$¢ dokonania zakupu niezapalno-
wanego lub tez zaplanowany i przemys$lany zakup nie dochodzi do skutku.
Dodatkowo, pewne role (inicjator czy tez doradca) moga zosta¢ powierzone
osobie spoza rodziny, kiedy to zaden z jej cztonkéw nie dysponuje wystarcza-
jacg wiedzg. Dlatego tez istnienie oméwionych rol, ich rozdzial pomiedzy
poszczegblnych cztonkéw w rodzinie czy wplyw na proces zalezy od wielu
czynnikow, wsrod ktorych wymieni¢é mozna obszar konsumpcji, wage
podejmowanej decyzji i jej pilnos¢, wartos¢ kupowanych towardéw i ustug czy
wreszcie ryzyko zwiazane z zakupem.

Rodzaje i reguly podejmowanych decyzji

Aby decyzja dotyczaca zakupu podjeta byta swiadomie i refleksyjnie,
konsument powinien poczyni¢ petng analize¢ dostepnych o produkcie informacji,
dokona¢ wszechstronnej jego oceny oraz podjaé probe starannego wyboru
najkorzystniejszej alternatywy. W wigkszo$ci przypadkéw dokonanie decyzji
oparte jest o pewng strategie wyboru. Literatura fachowa przytacza szereg zasad
dotyczacych wybierania w sytuacjach zakupowych. Najpopularniejszymi

strategiami wybierania sg (Falkowski, Tyszka 2006, s. 139-147; Rudnicki 2000,

s. 20-206; Tyszka 2004, s. 432—-433; Antonides, van Raaij 2003, s. 278-282):

e strategia przewagi pozytywnych cen — w ktdrej konsument dokonuje pros-
tego poréwnania liczby pozytywnych cech roznych produktoéw i wybiera ten,
ktory ma ich najwiecej;

e strategia koniunkcyjna — polegajaca na ustaleniu minimalnych wymagan
stawianych produktowi i wyborze tej alternatywy, ktora spetnia je wszystkie;

e strategia alternatywna — polegajaca na wyborze tej alternatywy, ktdra spetnia
cho¢by jeden warunek uznany przez konsumenta za istotny,

o strategia leksykograficzna — polegajaca na ustaleniu hierarchii wymagan
i dokonaniu wyboru w oparciu 0 mozliwo$¢ spehniania kolejno najwaz-
niejszych,
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e strategia dominacji — nakazujaca wybor alternatywy lepszej pod kazdym
wzgledem od pozostatych (co niestety zdarza si¢ niezbyt czesto),
e strategia pozornej dominacji — polegajaca na sktonnosci do szukania przewagi
,»nha site” w przypadku produktu, ktory podoba sie ze wzgledu na pewne cechy,
e reguta kompensacyjna — strategia maksymalizacji addytywnej uzytecznoS$ci
(MAU) - polegajaca na okreslaniu wartosci kazdego produktu poprzez
szczegolowe rozpatrzenie wszelkich ,,za” i ,,przeciw”, w oparciu o indywi-
dualng hierarchi¢ znaczenia.
Na koniec zaznaczy¢ nalezy, iz wybor odpowiedniej oceny alternatyw
W procesie decyzyjnym uwarunkowany jest przez szereg czynnikdw, wsrdd
ktorych, oprocz omowionych wezesniej, znajduja si¢ rowniez waznos¢ decyzji,
ztozono$¢ zadania, presja czasu czy wreszcie konieczno$¢ dokonania wyboru
pomigdzy alternatywami nieporownanymi.

Stosunek do innowacji

Innowacjg mozna nazwacC wszystko, co postrzegane jest jako nowosc.
Innowacje moga zosta¢ skategoryzowane w zalezno$ci od ilosci dezorganizacji
I zmian jakie zostaly przez nie spowodowane w zakupowych zachowaniach
jednostki (Robertson 1967, s. 14-19). Podziat ten przedstawia si¢ w sposob
nastgpujacy:

e innowacje nieciagle — catkowicie nowy produkt peligcy nowe funkcje
I przynoszacy nowe korzysci, niesie za sobg efekt catkowitej zmiany zachowarn;

e innowacje podiciagle // dynamicznie ciggte — nowy produkt, znacznie usprawnia-
jacy funkcjonalno$¢ w stosunku do istniejacych alternatyw, pocigga pewne
zmiany zachowar;

e innowacje ciaglte — produkt istniejacy nieznacznie zmodyfikowany, niejednokrot-
nie niezauwazalnie, nie wywotujacy praktycznie zadnych zmian w zachowa-
niach rynkowych.

Przyjmowanie innowacji jest skomplikowanym jednostkowym procesem
psychicznym, polegajacym na wielokrotnym wyprobowywaniu i kupowaniu
danego produktu przez konsumenta po to, aby w koncowej fazie go
zaakceptowa¢ badz odrzuci¢ (Antonides, van Raaij 2003, s. 367-368).

Na przyspieszenie procesu akceptacji innowacji wptywaja nastepujace
czynniki (Garbarski, Rutkowski, Wrzosek 2001, s. 158; Evans, Jamal, Foxall
2006, s. 244-246; Hanna, Wozniak 2001, s. 368-371):

o kompatybilno$¢ produktu z wartosciami, potrzebami i stylem zycia konsumenta,

o zyski z zakupu — odnoszace si¢ do stopnia ulepszenia produktu w stosunku do
aktualnie dostepnych,

e szybko$¢ w zaobserwowaniu zysku ptyngcego z innowacji,

e mozliwo$¢ nabycia niewielkiej ilosci produktu — na probe,

¢ intensywna promocja i dystrybucja — skutkujaca ,,opatrzeniem si¢” danej
nowosci,
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fatwos¢ w uzyciu,

postrzegana wielkos¢ ryzyka zwigzanego z zakupem,

wysokos$¢ dochodow konsumentow,

otwarto$¢ na zmiang w ofercie sprzedazy,

niewielkie znaczenie zaistnialej sytuacji zakupowej,

cigglos¢ innowacji — oferowane novum jest jedynie wariacjg istniejacych

produktdw.

Oproécz samych innowacji oraz uwarunkowan proces dyfuzji innowacji,

klasyfikacji podlegaja rowniez konsumenci ze swoim nastawieniem do nowosci.

Bardzo czgsto przytaczanym podzialem konsumentow uwzgledniajacym

gotowos¢ do przyjecia innowacji jest nastepujacy (Rogers 1995; Hanna,

Wozniak 2001, s. 368 — 371; Antonides, van Raaij 2003, s. 377 - 379):

e innowatorzy (2.5%), przyjmujacy nowe produkty jako pierwsi, nawet przy
pewnym ryzyku; sg to zazwyczaj osoby o wyzszych dochodach, mtode,
wyksztalcone, pewne siebie, czgsto polegajace na nieosobowych zrodtach
informacji;

e nabywcy wczesnie akceptujacy nowosé (13.5%), osoby socjalnie
zintegrowane, polegajace na grupie i czesto bedace w niej liderem opinii;
grupa ta — ze wzgledu na prestiz - jest niezwykle istotna dla procesu
akceptacji nowosci przez spoteczenstwo;

o wiekszo$¢ wezesnie akceptujgca innowacje (34 %), osoby ze $redniej klasy
spoleczno — ekonomicznej, podejmujace decyzje rozwaznie, zbierajac
uprzednio wszelkie informacje i dokonujac analizy alternatyw;

o wigkszo$¢ pozno przyjmujaca innowacje (34%), sceptycy gotowi przyjac
innowacje jedynie jesli zdecydowana wigkszos¢ juz tego dokonata;

e maruderzy // opieszalcy (16%) niezalezni tradycjonalisci, ktorzy czesto nigdy
nie przyjmujg nowosci.

Konsumenci zdecydowanie roznig si¢ pod wzgledem tempa przyjmowania
innowacji. Jednak ze wzgledu na fakt rozprzestrzeniania si¢ innowacji poprzez
sie¢ komunikacji spotecznych mozna doj$¢ do wniosku, iz dziatania
marketingowe moga jedynie nada¢ kierunek nowosciom, nigdy natomiast nie
beda w stanie catkowicie zadecydowac o skuteczno$ci wprowadzenia danego
produktu.

Zachowania pozakupowe

Odczucia konsumentéw po dokonanym zakupie sa ostatnia faza procesu
decyzyjnego i zwane sg dysonansem poznawczym.

Konsument, decydujac si¢ na zakup danego produktu, ma wobec niego
szereg oczekiwan dotyczacych zaréwno jego cech uzytkowych, jak i estety-
cznych. Dodatkowo, oczekiwania wobec produktu wspéttworzone sg przez
normy spoteczne i kulturowe do§wiadczane przez konsumenta, jego motywacje
do zakupu, stopien trudnosci i wagi podejmowanej decyzji oraz atrakcyjnos¢

66



alternatyw odrzuconych. Niezwykle istotne dla powstania dysonansu
poznawczego sa rowniez przeszte doswiadczenia zwigzane z wczesniejszymi
transakcjami. Bez wzgledu na fakt, czy sg one pozytywne czy negatywne,
wlasne czy tez cudze, podlegajac subiektywnej ocenie w procesie decyzyjnym
ksztaltuja pewne oczekiwania, ktore zostang skonfrontowane z rzeczywistoscia
po dokonaniu zakupu. W wyniku tej konfrontacji — pordwnania wewngtrznych
przekonan i zewngtrznych spostrzezen — pojawic¢ si¢ moze satysfakcja lub jej
odwrotno$¢, stan bedacy zdecydowang rozbiezno$cig pomigdzy postrzeganym
stanem oczekiwanym a doznanym. Takie uczucie niezadowolenia prowadzi¢
moze do dysonansu pozakupowego, czyli wewngetrznego napigcia, bedacego
rezultatem niezadowolenia wysokiego stopnia.

W celu usunigcia lub zredukowania dysonansu konsument moze podja¢ pewne
dziatania — od oddania produktu, poprzez wyszukanie dodatkowych pozytywnych
informacji o produkcie 1 jego =zaletach (badz informacji negatywnych
0 odrzuconych alternatywach), co moze zwigkszy¢ wiare w shuszno$¢ podjetej
decyzji (Kotler 2004, s.183-185; Rudnicki 2000, s. 209-215).

Dysonans nie zawsze towarzyszy nabywcy. Prawdopodobienstwo jego poja-
wienia si¢ oraz poziom jego intensywnosci zaleza od (Rudnicki 2000, s. 211-212):
e ekonomicznego znaczenia decyzji dla konsumenta — im wigksze

zaangazowanie si¢ ekonomiczne konsumenta, tym wigksze zagrozenie

dysonansem;

e stopnia nieodwracalno$ci decyzji — trudno$¢ w zmianie decyzji pociagga za
sobg mozliwos$¢ wystapienia dysonansu;

e zlozonosci decyzji — decyzje ztozone nasilajg dysonans;

e liczby pozytywnych cech spostrzeganych w niezakupionych produktach

i negatywnych w zakupionych;

okresu jaki uptynat od podjecia decyzji — z uplywem czasu dysonans zanika;
o trwalosci postawy nabywcy — silna jednostka gorzej znosi dysonans;

wysitku i czasu niezb¢dnego do dokonania zakupu — im wigkszy wysitek

zakupu tym intensywniejszy moze by¢ dysonans;
e sklonnosci konsumenta do przezywania niepokoju.

Doswiadczanie po zakupie zaréwno satysfakcji jak i dysonansu moze
W Sposob zasadniczy wptynaé na przyszte postgpowanie konsumentOdw na rynku.
W jednym jak i drugim przypadku dany konsument przekazuje swoje doswiad-
czenia cztonkom swojego otoczeniu, przez co oddzialuje na ich zachowania
zakupowe (zniechecajac badz zachgcajac do skorzystania z oferty). Z drugiej
strony, konsument zadowolony z powtarzalnego, czgstego zakupu zazwyczaj
ponownie decyduje sie na danego produktu. Gdy zakup jest rzadki badz
jednorazowy, satysfakcja jest akumulowana jako pozytywne do$wiadczenie
i wplywa na przyszte procesy decyzyjne. Dodatkowo, wptyw satysfakcji
konsumenckiej jest nie do przecenienia w tworzeniu lojalnosci (Falkowski,
Tyszka 2006, s. 250 — 253).
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W S$wietle opisanych powyzej wyzej czynnikow nalezy pamigtaé, iz nie
mozna traktowaé wszystkich konsumentéw w sposob taki sam, gdyz czynniki
wplywajgce na ich decyzje sa catkowicie odmienne (Piercy 2009, s. 162).
Wptyw tych czynnikdw — zarowno zewnetrznych jak i wewnetrznych — nie jest
fatwy do sprecyzowania, poniewaz postgpowanie konsumenta zazwyczaj
uwarunkowane jest wplywami kilku bodzcow, co znacznie utrudnia
wyabstrahowanie konkretnego czynnika i okreslenie jego rzeczywistego wpltywu
(Berbera, Niemczyk, Makowka 2004, s. 9). Konsumenci wykazuja szerokie
spektrum zachowan, ktore wykazuja w zaleznosci od sytuacji, w jakiej si¢
znajduja w danej chwili. Mimo, iz znany moze by¢ ogolnie zaktadany kierunek
takowej zaleznosci, to ustalenie jej sity i potencjalnych zmian jest raczej trudne,
gdyz charakter zalezno$ci pomi¢dzy czynnikami rzadko bywa liniowy. Wynika
to z faktu, iz niektére mechanizmy sa aktywizowane nie poprzez samo
zaistnienie bodzZca, a jedynie po przekroczeniu pewnej okreslonej jego sity.
Oznacza to wigc, ze liczne reakcje konsumentdw moga zosta¢ wywotane
dopiero po dlugim czasie oddziatywania na nie. Jesli za§ oddziatywanie byto
jednorazowe badz stosunkowo krotkie, to proces zaniku wplywu tych dzialan
réwniez moze mie¢ rozne natezenie (Bowie, Buttle 2011, s. 64 — 85).

Gléwnym problemem badania zachowan konsumentow jest wiec nie tylko
okreslenie podstawowych zalezno$ci rzutujagcych na procesy podejmowania
decyzji rynkowych, lecz réwniez ich precyzyjny pomiar. Aby wiec badania
mogtly skutecznie ukaza¢ wptyw danego czynnika na zachowanie nabywcy oraz
okresli¢ zmiany zachodzace w zachowaniu pod wpltywem czasu, powinny by¢
prowadzone systematycznie.
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3. Osoba niepelnosprawna jako konsument

Osoba niepelnosprawna spychana jest poza nawias zycia w niemal kazdym
jego aspekcie. Jej problemy pozostaja na marginesie zainteresowan rowniez
wiekszosci pracodawcow, ustugodawcow, producentéw, handlowcoéw czy spe-
cjalistow do spraw marketingu. Nie bierze sie pod uwage faktu, ze niepetno-
sprawnos$¢ dotyka blisko 15-20 % ludnosci, co daje ponad 650 miliondw ludzi
na §wiecie, a udzial ten dodatkowo wzrasta w miar¢ starzenia si¢ spoteczenstw
(Vezina i in. 1995, s. 277; Schaefer 2003, s. 223; Eurostat, 2003; Balcerzak —
Paradowska 2002).

W czasach, gdy w literaturze dotyczacej marketingu i zachowan konsumen-
ckich coraz wigcej uwagi poswieca si¢ roznym waskim grupom konsumentow —
bezdomnym kobietom, nosicielom wirusa HIV czy osobom starszym (Hill 1991,
S. 298-310; Pavia 1992, s. 245 —252; Lambert 1979, s. 37-57; Tepper 1994;
s. 503-519), grupa 0s6b z ograniczong sprawnoscig reprezentowana jest bardzo
nielicznie.

Konsument niepelnosprawny postrzegany jest jako istotny jedynie w odnie-
sieniu do tworzenia w miar¢ przyjaznego do robienia zakupdéw srodowiska bez
barier architektonicznych. Natomiast zaréwno w literaturze, jak i w Zyciu
niewiele jest dowodow na to, ze specjalisci do spraw marketingu czy badan
konsumenckich zauwazaja i uwazaja konsumentow nlepeinosprawnych za
warto$ciowy, konkurencyjny segment godny poswigcenia mu swojej uwagi lub,
co wigcej, stworzenia specjalnie ukierunkowanej strategii. Nie zdaja sobie oni
sprawy, iz doglebna analiza specyficznych potrzeb czy tez szczegdlnych cech
wyrozniajacych dang grupe mogtaby przynie$¢ obopdlne korzysci. Dodatkowo,
nie wszyscy uczestnicy rynku wiedza, ze zatrudnienie osob niepetnosprawnych
w reklamach poprawia wizerunek firmy (Waldrop 1990, s. 33; Burnett 1996, s. 5).

Bycie konsumentem wymuszone jest przez szereg determinant wewnetrz-
nych jak i zewnetrznych, ktore nie mogg by¢ rozpatrywane osobno, gdyz jedynie
ich wzajemne interakcje i uwarunkowania w pelni odzwierciedlaja wptyw
otoczenia na jednostke. Pomiedzy szeregiem innych czynnikéw warunkujacych
zachowanie si¢ osoby niepetnosprawnej na rynku ustug i dobr konsumpcyjnych
bardzo wazng role odgrywaja: dostosowane prawodawstwo umozliwiajace
osobie niepelnosprawnej dostgp do wszelkich dobr i ustug, sytuacja osoby
niepetnosprawnej na rynku pracy przektadajgca si¢ miedzy innymi na jej poziom
samooceny i sytuacje ekonomiczng, przebieg procesu podejmowania decyzji
dotyczacy zakupu czy uwzglednienie konsumentéw niepetnosprawnych
w planowaniu strategii marketingowej.

Aby jednak przejs¢ do analizy szeroko pojetych zachowan konsumenckich
0s0b niepetnosprawnych, nalezy zdefiniowa¢ samo pojecie niepelnosprawnosci.
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3.1. Wprowadzenie w zagadnienie niepelnosprawnosci

Terminologia dotyczaca niepelnosprawnosci pozostaje bardzo niejednolita.
Literatura fachowa proponuje liczne definicje i terminy zwigzane z danym
zagadnieniem lecz, wraz z nieustajgcym rozwojem nauk spotecznych, ekonomi-
cznych, pedagogicznych czy tez medycznych, ulega ona cigglym modyfikacjom
i adaptacjom.

Znalezienie jednej pelnej definicji pojgcia ,,niepetnosprawnos¢” jest zada-
niem niezmiernie trudnym, gdyz wymaga doglebnej analizy wieloaspektowej,
m.in. sytuacji prawnej, ekonomicznej, spolecznej czy tez wreszcie egzysten-
cjalnej. Niemozliwoscia jest przeciez oddzielenie sfery zawodowej od prywat-
nej, gdyz przenikajac si¢ wzajemnie obopdlnie wplywaja na swoj ksztalt.
Problemy w sferze pracy przekltadajg sie na sytuacje ekonomiczng, ta z Kolei
stymuluje Zycie codzienne, ktorego poziom ma swoje odbicie w zyciu kultural-
nym i towarzyskim jednostki. Jesli za§ owe nie sg zaspokojone, poglebiac sie
mogg problemy spoteczne i psychiczne.

Punktem wyjscia dla wielu badaczy zajmujacych si¢ kwestia zdrowia jest
definicja Swiatowej Organizacji Zdrowia (World Health Organization — WHO),
wedhug ktorej zdrowie to petny dobrostan fizyczny, psychiczny i spoteczny, a nie
tylko brak choréb, utomnosci lub niedomagania (Poznariska 1993, 5.50). Definicja
ta podkresla, iz zdrowie jest zjawiskiem wielowymiarowym zaktadajagcym
harmonijne funkcjonowanie psychiki, ciata i $rodowiska. W takim pojeciu
zdrowia mieszczg si¢ zardwno elementy fizyczne (anatomiczno-fizjologiczne), jak
rownie psychiczne i spoleczne, gdyz cztowiek stanowi jedno$¢ socjo-psycho-
fizyczna a zdrowie jest problemem nie tylko indywidua-lnym ale jednoczesnie
spotecznym 1 politycznym. Nie tylko czynniki medyczne sg kluczowe dla
utrzymania zdrowia, lecz rowniez warunki zycia, pracy, pozywienie, odpoczynek,
higiena osobista i spoteczna czy etyka (Bortnowska 1993).

Dawne pojgcie zdrowia rozumiane jako ,zdrowie to brak choroby”
wspolczesnie jest nie do przyjecia. Blizsze prawdy jest natomiast okreslanie
zdrowia przez lekarzy, ktorzy stwierdzaja, iz stan zdrowia cztowieka zalezy od
homeostazy — utrzymywania statosci $rodowiska wewnetrznego organizmu
czlowieka, mimo zachodzacych zmian w jego otoczeniu (Ossowski 1999, s.25).

Istnieje wiele definicji pojecia ,,zdrowie”, ktore w sposdb ogolny dzieli si¢ na:
biologiczne, psychologiczne i spoteczne (Kirenko 2007, s.10). Definicje
akceptujace biologiczny aspekt zdrowia ujmuja somatyczny stan jednostki
okreslany przez nauki medyczne. W takim znaczeniu zdrowie oznacza brak zmian
patologicznych w organizmie cztowieka. W psychologicznym ujeciu zdrowie jest
subiektywnym stanem jednostki. Zdrowie oznacza stan pelnego, dobrego,
psychicznego samopoczucia, jako swoista zdolno$¢ do odczuwania zadowolenia
I szczesScia, do racjonalnego i skutecznego pokonywania i rozwigzywania trudnych
sytuacji. W trzecim, czyli socjologicznym znaczeniu, zdrowie jest funkcja
mozliwosci wypehiania przez jednostke 1ol spotecznych i zadan zyciowych.
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Bardzo wielu badaczy (min. Piaget, Menninger, Maslow, Dgbrowski,
Glasser, Aleksandrowicz, Grzegorzewska, Hotdowko) prezentowato w litera-
turze swoje ujecia zdrowia. Nie zgadzano si¢ jednak z tymi definicjami,
odrzucajac je w catosci badz w czesci. Najwazniejszym wydaje si¢ dzisiaj fakt,
zeby zdrowie traktowacé jako najwazniejszqg wartos¢ w zZyciu cztowieka, dzigki
ktorej jednostka w sposob pelny moze realizowaé swoje potrzeby i aspiracje
oraz osiggac satysfakcje, a takze przystosowawczo radzi¢ sobie w swoim
srodowisku.

Pelnosprawnosé charakteryzuje cztowieka zdrowego, kiedy wszystkie jego
uktady i narzady sg nienaruszone, dobrze funkcjonujg i wzajemnie wspotpracuja.
Pelnosprawno$¢ nalezy zawsze ocenia¢ holistycznie, traktujac organizm
jednostki jako zintegrowang calo$¢. Poniewaz jednak cztowiek to istota socjo-
-psycho-ficzyczna, to dla potrzeb oceny w zakresie pelnosprawnosci wyroznia-
my elementy: fizyczne, psychiczne i spoteczne.

»Z punktu widzenia fizycznego — czlowiek stanowi organizm o Scisle
okreslonej strukturze (budowa) i zharmonizowanym funkcjonowaniu. Sktadaja
si¢ na niego rOznego rodzaju narzady, rowniez o okreslonej strukturze,
wypetniajagce specyficzne czynno$ci (funkcje) wzajemnie skoordynowane
i uwarunkowane. Oznacza to, ze czynno$ci jednych narzadow sa zalezne od
innych i kazdy z pojedynczych narzadéw ma wplyw na prace pozostatych.
Zespoty lub grupy narzadow nazywane sg uktadami” (Zablocki 1997, s.24).
Moéwimy wtedy o petnosprawno$ci fizycznej organizmu. Pelnosprawnos¢
psychiczna natomiast to prawidtowe funkcjonowanie osrodkowego uktadu
nerwowego, a zwlaszcza kory moézgowej, ktora jest podlozem zjawisk
psychicznych, takich jak migdzy innymi: procesy percepcyjne, zapamig¢tywanie,
myS$lenie — rozwigzywanie problemow, wnioskowanie, planowanie itp.
(Majewski 1995, s.10). Petnosprawnos$¢ spoteczna to poprawne wypetnianie
pewnych rol w swojej rodzinie i srodowisku spolecznym, zgodnie z wiekiem,
plcia, pozycja spoteczng itp. Cztowiek jest istota spoteczna, do zycia
I zaspokojenia wszystkich jego potrzeb niezbg¢dni sg wigc inni ludzie, ktorym on
takze jest potrzebny. Dobre wypelnianie zadan zyciowych w domu i poza
domem oraz zadan zawodowych wynikajacych z pracy zawodowej §wiadczy
0 petnosprawnosci spotecznej jednostki.

Analizujgc problematyke niepetnosprawnosci fizycznej koniecznym jest
ustosunkowanie sie do nieprecyzyjnej i czasami dowolnej terminologii
dotyczacej tego zagadnienia. Termin niepetnosprawno$¢ nie moze by¢ uzywany
zamiennie z takimi terminami jak: kalectwo, ulomnos¢, defekt fizyczny lub
psychiczny, odchylenie od normy, anormalnos¢, uposledzenie czy inwalidztwo.

W literaturze funkcjonuje okreslenie inwalidztwa biologicznego i prawnego.
Inwalidztwo biologiczne okre$la si¢ na podstawie indykatorow funkcjonowania
i oceny medycznej wlasnego stanu zdrowia przez samego poszkodowanego czy
tez jego rodzing. Osoba ta jednak nie ma prawa do §wiadczen z ubezpieczen
(Kofaczek 1994).
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Wedhug A.E. Sekowskiego (1994) inwalidztwo w sensie biologicznym jest
stanem trwalego naruszenia sprawno$ci organizmu w wyniku braku lub
uszkodzenia badz tez choroby jakiego$ narzadu. Znaczenie prawne wprowadza
dodatkowo aspekt ograniczenia mozliwo$ci pracy i zatrudnienia z zaleznosci od
orzeczonej grupy inwalidzkiej (Sekowski 1994, 5. 13)

J. Zabtocki (1997) przez inwalide w znaczeniu biologicznym rozumie osobg,
ktora oswiadczyta, ze z powodu inwalidztwa Iub przewlektej choroby ma
ograniczong zdolnos¢ wykonywania stosownych dla swego wieku
podstawowych obowigzkéw (nauka, praca itd.), natomiast nie posiada
orzeczenia komisji (Zabfocki 1997, s.22). Autor ten aspekt biologicznego
inwalidztwa opisuje szerzej na przyktadzie Narodowego Spisu Powszechnego
w 1978 roku. Za inwalidéw biologicznych uznano wtedy te osoby, ktore
oceniaty swoj stan zdrowia jako uniemozliwiajacy — catkowicie lub powaznie —
wykonywanie podstawowych czynno$ci zyciowych, zwigzanych z wiekiem.
W tym ujeciu niepelna sprawno$¢ mierzona zdolnoscia do wykonywania
czynnosci zyciowych, jest uzalezniona od stanu zdrowia bgdacego nastepstwem
kalectwa lub chorob. Szczegolng role spetnia tu indywidualne odczuwanie przez
inwalide wlasnego stanu zdrowia i1 swoich mozliwosci psychofizycznych.
Okreslenie inwalidztwa biologicznego opiera si¢ zatem w znacznej wierze na
subiekty-wnym odczuciu (Zablocki 1997, $.15-16).

Wskaznik inwalidztwa biologicznego nie pokrywaja si¢ ze wskaznikami
inwalidztwa prawnego. O inwalidztwie w znaczeniu prawnym mowimy wtedy
kiedy ocena zdolnosci do wykonywania pracy zawodowej danej osoby nalezy do
Komisji Lekarskich do Spraw Inwalidztwa i Zatrudnienia, ktore sa organami
Zaktadu Ubezpieczen Spotecznych (ZUS). Komisje te uznajg za inwalidow
osoby cierpiagce na przewlekle choroby, posiadajace wady cielesne lub
niepelnosprawne umystowo, jezeli: powoduja zaburzenia czynnosci ustroju
przez okres dlugotrwaty (przekraczajacy okres zasitkow chorobowych) i mimo
leczenia uniemozliwiajag wykonywanie pracy zawodowej; zmuszajg do zmiany
dotychczasowej pracy i podjecia zatrudnienia w innych zawodach, przy
obnizeniu kwalifikacji lub obnizeniu wydajnosci pracy albo zmniejszeniu
zakresu wykonywanych czynnosci lub z koniecznoscig utworzenia szczegélnych
warunkéw pracy (Zablocki 1997, s.14).

Dlatego przez inwalide w znaczeniu prawnym rozumie si¢ osobg posiadajaca
aktualne orzeczenie Komisji Lekarskiej do Spraw Inwalidztwa stwierdzajace
inwalidztwo okres$lonej grupy, bez wzgledu na to, czy pobiera ona $wiadczenie
rentowe. Inwalidg w rozumieniu ustawy z dnia 14 grudnia 1982 roku
0 zaopatrzeniu emerytalnym pracownikéw i ich rodziny (Dz. U. nr 40, poz. 267)
ze zm. ,jest osoba czeSciowo lub catkowicie niezdolna do wykonywania
zatrudnienia z powodu statego lub dlugotrwatego naruszenia sprawnosci
organizmu” (art. 23) (Zabtocki 1997, s. 22).

Do roku 1997 istniat w naszym kraju podzial os6b niepetnosprawnych na
trzy grupy inwalidztwa (pierwsza, druga i trzecia). W zaleznosci od stopnia
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niezdolnosci do wykonywania zatrudnienia zaliczato si¢ inwalidow do jednej
z trzech grup inwalidztwa.

Do I grupy inwalidow zaliczatlo si¢ osoby niezdolne do wykonywania
jakiegokolwiek zatrudnienia, ktore ze wzgledu na niemozno$¢ samodzielnej
egzystencji wymagaty statej lub dlugotrwatej opieki innej osoby, do Il grupy
inwalidow zaliczalo si¢ osoby niezdolne do wykonywania jakiegokolwiek
zatrudnienia, natomiast do Il grupy inwalidow zaliczalo sie osoby czeSciowo
niezdolne do wykonywania dotychczasowego zatrudnienia, jezeli zachowaty
zdolno$¢ do wykonywania dotychczasowego zatrudnienia w zmniejszonym
zakresie; calkowicie niezdolne do wykonywania dotychczasowego zatrudnienia,
jezeli osoby te zachowaly zdolno$¢ do wykonywania innego, nizej
kwalifikowanego zatrudnienia lub osoby, ktére miaty szczegdlne naruszenia
sprawnosci organizmu, nawet jezeli naruszenia te nie ograniczaja zdolnosci do
wykonywania dotychczasowego zatrudnienia.

Aktualnie obowigzujg przepisy ,,Ustawy o rehabilitacji zawodowej
| spotecznej oraz zatrudnianiu 0sob niepelnosprawnych” z dnia 27 sierpnia 1997
roku (Dz. U. nr 123, poz. 776). Ustawa ta znosi dawne ,,grupy inwalidzkie”
a wprowadza odpowiadajace im “stopnie niepetnosprawnosci”. znaczny,
umiarkowany i lekki.

Do znacznego stopnia niepelnosprawnosci zalicza si¢ osobe majgca naruszong
sprawnos$¢ organizmu i niezdolng do podjecia zatrudnienia lub tez zdolng do
wykonywania zatrudnienia w zaktadzie pracy chronionej lub zakladzie pracy
aktywizacji zawodowej, wymagajaca niezbednej, w celu pelnienia rol
spotecznych, statej lub dtugotrwatej opieki lub pomocy innej osoby w zwigzku ze
znacznie ograniczong mozliwoscia samodzielnej egzystencji (naruszenie
sprawnosci organizmu w stopniu uniemozliwiajacym zaspokajanie, bez pomocy
innych osob, podstawowych potrzeb zyciowych, za ktére uwaza si¢ przede
wszystkim samoobstuge, poruszanie si¢, komunikacje i komunikowanie si¢).

Do umiarkowanego stopnia niepelnosprawnosci kwalifikuje sie osobe
0 naruszonej sprawnosci organizmu zdolng do wykonywania zatrudnienia na
stanowisku pracy przystosowanym odpowiednio do potrzeb i mozliwo$ci
wynikajacych z niepelnosprawnosci, wymagajaca w celu petienia rol spote-
cznych czesciowej lub okresowej pomocy innej osoby w zwigzku z ograniczong
mozliwoscig samodzielnej egzystencji.

Do lekkiego stopnia niepetnosprawno$ci przynalezy osoba o naruszonej
sprawnos$ci organizmu zdolna do wykonywania zatrudnienia i nie wymagajaca
pomocy innej osoby w celu petnienia rél spotecznych.

Od roku 1997 zostaly rowniez zmienione zasoby orzecznictwa. 21 sierpnia
1997 weszlo w zycie rozporzadzenie ministra pracy i polityki socjalnej
W sprawie szczegotowych zasad orzekania o stopniu niepelnosprawnosci, trybu
postgpowania przy orzekaniu oraz zakresu, sktadu i sposobu dziatania zespotow
orzekajacych o stopniu niepelnosprawnosci (Dz. U. Nr 100, poz. 627).
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Z zagadnieniem ustalenia migdzynarodowych klasyfikacji niepelnospra-
wnosci wiazg si¢ nierozerwalne trzy przetomowe daty:

e Rok 1980. Swiatowa Organizacja Zdrowia (WHO) przyjeta Miedzynarodowa
Klasyfikacj¢ Uszkodzen, Niepetnosprawnosci i Uposledzeniu (Majewski,
1995, s.11).

e Rok 1997. WHO przedstawia Miedzynarodowa Klasyfikacj¢ Uszkodzen,
Dziatan i Uczestnictwa (Kirenko 2007, s.18).

e Rok 2001. WHO zatwierdza jej kolejng wersj¢ pod nazwa Miedzynarodowe;j
Klasyfikacji Funkcjonowania, Niepetnosprawnosci i Zdrowia (Kirenko 2007,
5.18).

Podstawowa Miedzynarodowej Klasyfikacji Uszkodzen, Niepelnosprawnosci
i Uposledzen z roku 1980 byta koncepcja niepetnosprawnosci opracowana przez
S. Nagiego i opublikowana w 1969 roku. Zgodnie z nig niepetnosprawnos¢ jest
procesem dynamicznym, sktadajagcym si¢ z czterech stopni: patologii,
uszkodzenia, ograniczenia funkcjonowania oraz niesprawnosci (za: Kirenko
2007, s. 14-15).

Migdzynarodowa Klasyfikacja Uszkodzen, Niepetnosprawnosci i Uposledzen
jest obszernie scharakteryzowana w polskiej literaturze fachowej. Opisuja ja
m.in.: T. Majewski, J. Zabtocki, J. Kirenko, A. Hulek, R. Ossowki, O. Speck,
C. Barnes, G. Mercer, Z. Sgkowska.

Zgodnie z ta klasyfikacja uszkodzenie (impairment) okreslone zostato jako
»wszelka strata lub wada psychiczna, fizjologiczna lub anatomiczna struktury
lub czynnosci” (Majewski 1995, s. 11).

Uszkodzenie wedlug T. Majewskiego moze przyja¢ rozny zakres — od
czgéciowego, fragmentarycznego do calkowitego zniesienia danego narzadu
i jego czynno$ci. W zaleznosci od tego, czy zaburzenie jest chroniczne czy nie
uszkodzenia moga by¢ okresowe 1 trwate. Te pierwsze mogg zostac
zniwelowane Iub catkowicie wusunigte dzicki zabiegom medycznym
i rehabilitacyjnym. Te drugie nie pozwalaja na przywrdcenie ani pelnej, ani
czesciowe] sprawnosci organizmu. Mozna roéwniez wyr6zni¢ uszkodzenie
nabyte - wystgpujace w roznych okresach zycia czlowieka, ustabilizowane;
progresywne — postepujace oraz regresywne, czyli ustgpujace, prowadzace do
odzyskania poprzedniego stanu (Majewski 1995, s. 11-13).

Drugim aspektem (wymiarem) wyodrgbniajacym w w/w klasyfikacji jest
niepetnosprawnos¢ (disablity). Czynno$ci narzadéw organizmu moga by¢
wykonywane na rdéznym poziomie, a wigc mniej lub wiecej dokltadnie
i poprawnie, szybciej lub wolniej itp. Niepetnosprawnos¢ moze byé
sensoryczna, w tym niepetnosprawnos¢ stuchowa, wzrokowa, dotykowa itp.,
fizyczna, w tym niepelnosprawnos¢ motoryczna oraz psychiczna, w tym
niepetnosprawnos¢ intelektualna (umystowa), okreslana rowniez jako umystowe
uposledzenie lub niedorozwdj umystowy.
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Jezeli sprawno$¢ jest ograniczona, czyli ponizej normy, wowczas okresla si¢
ja jako niepefnosprawnos¢ (disability), a catkowity jej brak w przypadku
zniesienia danej czynnosci, jako niesprawnosé (inability). Wedlug tej
klasyfikacji WHO niepetnosprawno$¢ oznacza ,,wszelkie ograniczenie lub brak
— wynikajace z uszkodzenia — mozliwosci wykonywania czynnosci na poziomie
uwazanym za normalny dla cztowieka” (Majewski 1995, s.15-17).

Trzecim aspektem (wymiarem) wyodrebnionym w w/w klasyfikacji jest
uposledzenie (handicap). Jest ono lub moze by¢ wynikiem niepelnosprawnos$ci
lub uszkodzenia i niepelnosprawnosci. Uposledzenie wystepuje wowcezas gdy
cztowiek ma ograniczone lub uniemozliwione wypetianie rol, a wigc zadan
i zachowan w sytuacjach spotecznych, biorac pod uwage jego wiek, pte¢ oraz
czynniki kulturowe i spoleczne, czyli formy dziatan i zachowan przyjetych
i akceptowanych w danym $rodowisku kulturowym i spotecznym. Dlatego
uposledzenie oznacza ,niekorzystng (gorsza) sytuacje danej osoby bedaca
wynikiem uszkodzenia lub niepetnosprawnosci polegajaca na ograniczeniu lub
uniemozliwieniu jej wypelnianie rol, ktéore uwazane sg za normalne biorac pod
uwage jej wiek, pte¢, czynniki kulturowe i spoteczne” (Majewski 1995, s.17-19).

W roku 1997 WHO przedstawita Migdzynarodowg Klasyfikacje Uszkodzen,
Dziatan i Uczestnictwa. Terminy z poprzedniej klasyfikacji ,,niepelnosprawnos¢
— disability” oraz ,,uposledzenia — handicap” zastgpiono nowymi: ,,dziatanie —
activity” i ,,uczestnictwo — participation”.

O. Speck (2005) podaje, ze klasyfikacja z 1980 roku byta krytykowana przez
migdzynarodowe stowarzyszenia osob uposledzonych jako model medyczny,
poniewaz za bardzo i jednostronnie uwydatniata deficyty, a pomijata zdolno$ci
ludzi uposledzonych. W nowej klasyfikacji z 1997 roku szczegdlng uwage
zwrdocono z jednej strony juz nie na ,,jednoliniowa” geneze przyczynowa, lecz
na jej kompleksowos¢. Z drugiej strony juz nie na odniesienie si¢ do defektu,
lecz na nastepstwa spoteczne. W konsekwencji rozrézniono:

e ograniczenia funkcji fizycznych, zdolnosci umystowych albo zdrowia
psychicznego;

e zaburzenia aktywnoSci;

e zaburzenia partycypowania (uczestnictwa spotecznego), uznane tez za
nastepstwa stanowiacych ich podstawe ograniczen funkcji (Speck 2005,
s.120).

W polskiej literaturze przedmiotu klasyfikacje z 1997 roku najobszerniej
przybliza w swoich publikacjach J. Kirenko (2006b, s. 19-23; 2007, s. 17-21).
Zatozenia Miedzynarodowej Klasyfikacji Uszkodzen, Dziatan i Uczestnictwa
zwanej ,,Karta 2000” sa przetlomem w definiowaniu i klasyfikowaniu
niepelnosprawnosci. Wedlug niej, niepelnosprawnos¢ tworza trzy réwnolegle
obszary: uszkodzenie, dziatanie i uczestnictwo.

Zaktada ona, ze czlowiek:
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e jest istotg biologiczna, a stanowi ja organizm cztowieka o okreslone;j
strukturze i spetniajacy okreslone funkcje;
o jest okreslong osoba, dziatajaca i wypelniajaca okreslone zadania; w tym

W wymiarze podstawowe pojgcia to osoba i dzialanie;

o jest takze cztonkiem okreslonej grupy spotecznej do ktorej przynalezy

i W zyciu ktorej uczestniczy; podstawowe pojecia to spoteczenstwo i

uczestnictwo.

W karcie 2000 niepetnosprawnos$¢ i funkcjonowanie sg terminami nadrzed-
nymi, obejmujacymi trzy wymiary:

o strukture lub funkcje organizmu,
e dzialanie osobiste,
e uczestnictwo w zyciu spoleczenstwa.

Termin funkcjonowanie obejmuje trzy poziomy bytowania cztowieka:
biologiczny, osobisty i spoteczny. Natomiast niepelnosprawnos¢ jest pojgciem
zawierajagcym konsekwencje stanu zdrowia (choroby, zaburzenia, np. genety-
cznego lub urazu) w funkcjonowaniu cztowieka na tych trzech poziomach.

Analiza poszczegdlnych sktadowych opisujacych niepetnosprawnos$é w tej
Klasyfikacji nasuwa konieczno$¢ zrewidowania obecnych formalnych Standar-
dow i pogladow, a zwlaszcza przyzwyczajen w odniesieniu do diagnozowania
i ustalania stopnia niepetnosprawnosci. Sktada si¢ bowiem z odrebnych, lecz
rownolegtych klasyfikacji trzech obszarow tworzacych niepelmosprawnosc:
uszkodzen, dzialania 1iuczestnictwa. Wprowadzenie klasyfikacji dziatania
i uczestnictwa jest istotng nowoscia, rozszerzajacg pojecie niepetnosprawnosci.
To one staja si¢ wyznacznikami poszukiwanych kryteriow jakosci zycia osob
niepetnosprawnych.

W klasyfikacji uszkodzen ,,uszkodzenie” jest definiowane jako: brak lub
deformacja anatomicznej struktury organizmu, albo jako brak lub zaburzenie
przebiegu fizjologicznych lub psychicznych funkcji organizmu. Obejmuje dwie
podklasyfikacje uszkodzen funkcji organizmu, z 10 grupami i taczng liczbg 873
r6znych funkcji organizmu: psychiczne, gtosowe — mowa dzwigkowa, stuchowe
i przedsionkowe, wzrokowe, inne funkcje sensoryczne, sercowo-naczyniowe
i oddechowe, trawienne, odzywcze i metaboliczne, immunologiczne i endokry-
nologiczne, moczowo-piciowe, nerwowo-mig$niowo-szkieletowe, skory i inne
Znig zwigzane; ktore moga by¢ réznym stopniu zaburzone lub nieobecne.
Uswiadamia to z jednej strony zlozonos¢ psychofizycznych funkcji cztowieka,
az drugiej za$ porzadkuje ich pojgcia 1 wrgcz wytycza kryteria oceny
niepetnosprawnosci funkcjonalnej oraz uszkodzenia struktury organizmu,
obejmujacej 10 grup narzadéw i uktadow wykonujacych wymienione tu funkcje,
a wigc osrodkowy uktad nerwowy, uktad krwionos$ny, oddechowy, narzady
zmystow, narzad mowy itp. Kazda z funkcji organizmu moze by¢ calkowicie
zniesiona, ograniczona lub zaburzona. Podobnie kazdy z narzadow i uktadow
organizmu moze by¢ catkowicie (brak) lub czesciowo uszkodzony, na skutek
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choroby, zaburzenia, urazu lub wady wrodzonej. Stopien uszkodzenia funkcji
i struktury organizmu ocenia lekarz wedlug ogélnie przyjetych standardow.
Uszkodzenie organizmu jest zatem cze$cig stanu zdrowia, lecz niekoniecznie
oznacza, ze cztowiek jest chory lub powinien by¢ uwazany za chorego.

W klasyfikacji dziatan, ,,dzialania” definiowane sg bardzo szeroko i0zna-
czajg wszystko, co czlowiek robi, od wykonywania bardzo prostych czynno$ci
do wykonywania bardzo ztozonych i skomplikowanych zadan, wymagajacych
szeregu skoordynowanych zespotow czynnosci. Wyodrebnia si¢ tutaj 9 grup
| wymienia facznie 617 réznych dziatan czlowieka: widzenie, stuchanie
i rozpoznawanie (21 dziatan); uczenie sie, praktyczne stosowanie zdobytej
wiedzy i wykonywanie zadah (24 dziatania); komunikowanie si¢ zinnymi
osobami (41 charakterystyk); wykonywanie czynnosci motorycznych, w tym
np.: zmiana i utrzymywanie pozycji ciata (19 aktywnosci); transport, poruszanie
i przemieszczanie przedmiotow (29 sytuacji); chodzenie, przemieszczanie si¢
wzgledem czego$, wewnatrz i zewnatrz budynku, bez lub z pomocniczymi
srodkami lokomocji (22 sposoby); korzystanie ze Srodkéw transportowych
(15 mozliwosci); samoobstuga (41 aktywnos$ci samoobstugowych i zycia
codziennego); prowadzenie gospodarstwa domowego (42 dzialania), zwigzki
i zachowania migdzyosobowe (49 ogblnych i szczegétowych zachowan);
reagowanie i radzenie sobie ze szczeg6lnymi sytuacjami, obejmujace trzy
dziedziny: ksztalcenie, prace i zatrudnienie oraz ekonomi¢ zycia, w tym:
postugiwanie si¢ narzedziami i pomocami technicznymi o charakterze
kompensacyjnym (30 mozliwosci); zycie wspolnotowe, socjalne i obywatelskie
(21 szczegdtowych sytuacji). Sume¢ wyrdznionych w poszczegdlnych grupach
dziatahh powiela si¢ przy zastosowaniu mmnoznika skali trudnosci. Stopien
trudnosci dziatania, ocenia sie na 5-punktowej skali: od wykonywania bez
trudnosci do niemozliwosci wykonania w ogole. Ponadto przyjmuje si¢ rowniez
4-punktowg skalg¢ pomocy osobistej i technicznej, potrzebnej do skutecznego
dziatania od: 0 — pomoc niepotrzebna; poprzez: 1 — potrzebna pomoc techniczna,
np.: pomoce techniczne w lokomocji, protezy, wozek inwalidzki, biata laska,
adaptacja miejsca zamieszkania, miejsca pracy, narzedzi i urzadzen stanowiska
pracy; 2 — potrzebna pomoc osobista — osoby przy wykonywaniu danego
dziatania; do: 3 — potrzebne obie formy pomocy - techniczna i osobista.
Rownoczesne stosowanie obu skal przy okre§laniu stopnia ograniczenia
dziatania jest bardzo wazne, aby stworzy¢ danej osobie warunki do zmniejszenia
ograniczenia i poprawy zakresu i stopnia jej dziatania na poziomie osobistym.

,uczestnictwo”, wedtug klasyfikacji, jest to ,,rodzaj i zakres zaangazowania
si¢ osoby w sytuacje zyciowe w Srodowisku, w ktorym zyje”. Tak szerokie
pojecie obejmuje bardzo zlozony zwigzek pomiedzy mozliwosciami dzialania
czlowieka, a jego srodowiskiem spotecznym i fizycznym. Zaro6wno srodowisko
spoteczne, jak i fizyczne mogg zawiera¢ czynniki utrudniajagce oraz czynniki
ulatwiajace to uczestnictwo. Uczestnictwo jest miernikiem stopnia i zakresu
funkcjonowania czlowieka na poziomie spotecznym i okresla aspekt spoteczny
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niepelnosprawnos$ci. Istotng rolg w procesie takiego uczestnictwa odgrywaja
przyjete w tym zakresie normy lub standardy w danej spotecznosci lub w danym
kregu kulturowym (subkulturowym), jak 1 miedzynarodowe standardy.
Klasyfikacja wyodrgbnia 7 ogdlnych dziedzin i 106 réznych sytuacji, w ktorych
czlowiek zwykle uczestniczy w $rodowisku: czynno$ci samoobstugowe,
poruszanie si¢ w przestrzeni, wymiana informacji, kontakty spoteczne, edukacja,
praca zawodowa, zajecia w czasie wolnym 1 praktyki religijne, zycie
ekonomiczne, zycie obywatelskie i zycie $rodowiska lokalnego. Klasyfikacja
uczestnictwa ma za zadanie okreslenie dziedzin zycia, w ktérych dana osoba ma
ograniczone uczestnictwo. Jako przejaw negatywny tego wymiaru Klasyfikacja
przyjmuje termin: ograniczenie uczestnictwa. Podkreslenia wymaga tu nowe
podejscie do istoty niepetnosprawnos$ci w tym zakresie i ustalenie, ze termin
ograniczenie uczestnictwa ma zastgpowaé termin uposledzenie przyjety
w Klasyfikacji z 1980 roku.
Klasyfikacja ta nie jest jednak tak szczegdtowa, jak klasyfikacja uszkodzen
i dziatania, co umozliwia bardziej elastyczne stosowanie jej w oparciu o0 dwie
skale do oceny uczestnictwa:
e jego zakresu:
e pelne uczestnictwo w zwyktych warunkach — bez potrzeby czynnikéw
utatwiajacych (sprzyjajacych),
e zagrozone pehne uczestnictwo, w przypadku braku czynnikow utatwiajacych,
e uczestnictwo ograniczone, tylko w niektérych dziedzinach lub tylko
W pewnym stopniu, niezaleznie od czynnikow sprzyjajacych,
e uczestnictwo niemozliwe, nawet przy sprzyjajacych warunkach,
e uczestnictwo nieoczekiwane, ze wzgledu na wiek, pte¢ i inne wzgledy
natury kulturowej lub spotecznej,
e uczestnictwo nie ma zastosowania do danej osoby, ze wzgledu na wiek,
rodzaj niepelnosprawnosci (np. postugiwanie si¢ brajlem);
e czynnikoéw utatwiajacych lub utrudniajacych uczestnictwo — dla ustalenia
czynnikow utatwiajacych utrudniajagcych poziom i zakres uczestnictwa
produkty, narzedzia i przedmioty powszechnego uzytku,
0sobiste wsparcie i pomoc,
spoteczne i polityczne instytucje, stowarzyszenia i organizacje,
system edukacji i szkolenia,
instytucje ekonomiczne (gospodarcze),
inna publiczna infrastruktura,
struktura spoteczno-kulturalna, normy i zasady,
fizyczne srodowisko, stworzone przez cztowieka,
naturalne srodowisko,
inne czynniki (P. Gindrich, J. Kirenko, 2007).
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W Klasyfikacji uszkodzer (impairments) termin zasadniczy definiowany jest
jako brak lub deformacja anatomicznej struktury organizmu albo jako brak lub
zaburzenie przebiegu fizjologicznych lub psychicznych funkcji organizmu.
Obejmuje dwie podklasyfikacje: uszkodzen funkcji organizmu, z 10 grupami
I taczng liczba 873 réznych funkcji organizmu. Uswiadamia to z jednej strony
ztozono$¢ psychofizycznych funkcji cztowieka, z drugiej za$ porzadkuje ich
pojecia i wrgcz wytycza kryteria oceny niepetnosprawnosci funkcjonalne;.
Kazda bowiem z funkcji organizmu moze by¢ catkowicie zniesiona, ograniczona
lub zaburzona. Podobnie kazdy z narzadow i ukladéw organizmu moze by¢
catkowicie lub cze$ciowo uszkodzony na skutek choroby, zaburzenia, urazu lub
wady wrodzonej. Stopien uszkodzenia funkcji i1 struktury organizmu ocenia
lekarz wedlug ogolnie przyjetych standardow. Uszkodzenie organizmu jest
zatem cze$cig stanu zdrowia, lecz niekoniecznie oznacza, ze czlowiek jest chory
lub powinien by¢ uwazany za chorego.

W Klasyfikacji dzialan (activities) pojecie je okreSlajace definiowane jest
bardzo szeroko i oznacza wszystko, co cztowiek robi, od wykonywania bardzo
prostych czynnosci do wykonywania ztozonych i1 skomplikowanych zadan,
wymagajacych szeregu skoordynowanych zespotéw czynnosci. Wyodrgbnia si¢
tutaj dziewi¢¢ grup i wymienia tacznie 617 roznych dziatan cztowieka. Sume
wyroznionych w poszczegolnych grupach dziatan powiela si¢ przy zastosowaniu
mnoznika skali trudno$ci. Stopien trudno$ci dziatania ocenia si¢ na 5-punktowej
skali: od wykonywania bez trudnosci do niemozliwo$ci wykonania w ogole.
Ponadto przyjmuje si¢ rowniez 4-punktowa skal¢ pomocy osobistej i technicz-
nej, potrzebnej do skutecznego dziatania od: 0 — pomoc niepotrzebna; poprzez
1 - potrzebna pomoc techniczna, np. pomoc techniczna w lokomocji, protezy,
wozek inwalidzki, biata laska, adaptacja miejsca zamieszkania, miejsca pracy,
narze¢dzi i urzadzen stanowiska pracy; 2 — potrzebna pomoc osobista — osoby
przy wykonywaniu danego dziatania; 3 — potrzebne obie formy pomocy —
techniczna i osobista. Jednoczesne zastosowanie obu skal przy okreslaniu
stopnia ograniczenia dzialania jest bardzo wazne, aby stworzy¢ danej osobie
warunki do zmniejszenia ograniczenia i poprawy zakresu i stopnia jej dziatania
na poziomie osobistym.

Uczestnictwo (participation) wedlug Klasyfikacji jest to ,rodzaj i zakres
zaangazowania si¢ osoby w sytuacje zyciowe w srodowisku, w ktorym zyje”. Tak
szerokie pojecie obejmuje bardzo ztozony zwigzek pomiedzy mozliwosciami
dziatania czlowieka ajego Srodowiskiem spotecznym ifizycznym. Zardéwno
srodowisko spoleczne, jak ifizyczne mogg zawiera¢ czynniki utrudniajace oraz
czynniki ulatwiajace to uczestnictwo. Uczestnictwo jest miernikiem stopnia
i zakresu funkcjonowania czlowieka na poziomie spotecznym i okresla aspekt
spoteczny niepelnosprawnosci. Istotng rolg w procesie takiego uczestnictwa
odgrywaja przyjete w tym zakresie normy lub standardy w danej spotecznosci lub
w danym kregu kulturowym (subkultur-rowym), jak i standardy mi¢dzynarodowe.
Klasyfikacja wyodrebnia siedem og6lnych dziedzin i 106 roznych sytuacii,
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w ktorych cztowiek zwykle uczestniczy w $rodowisku: czynnosci samoobstugowe,
poruszanie si¢ w przestrzeni, wymiana informacji, kontakty spoleczne, edukacja,
praca zawodowa, zaj¢cia w czasie wolnym i praktyki religijne, zycie ekonomiczne,
zycie obywatelskie 1 zycie srodowiska lokalnego. Klasyfikacja uczestnictwa ma za
zadanie okreslenie dziedzin Zycia, w ktoérych dana osoba jest w nim ograniczona.
Jako przejaw negatywny tego wymiaru Klasyfikacja przyjmuje termin: ograniczenie
uczestnictwa. Omowiony system klasyfikacji niepetnospra-wnosci z 1997 roku,
podane kryteria i ich opis, jest zdecydowanie bardziej ukazany w wymiarze
obiektywnym niz subiektywnym, zwlaszcza w obszarze refleksyjnych ocen stopnia
zadowolenia. Interesujace wydaje si¢ tu wprowadzenie precyzyjnie ujetych pojec
dziatania iuczestnictwa w codziennych zadaniach zyciowych oraz w zyciu
spotecznym osoby niepetnosprawne;j i uzupehiajacych je trudnosci ich wykonania.

W roku 2001 WHO zatwierdzito kolejng wersje klasyfikacji pod nazwag
Miedzynarodowej Klasyfikacji Funkcjonowania, Niepelnosprawnosci i Zdrowia.
Zmienifa si¢ zasadniczo tylko nazwa klasyfikacji, natomiast nie byto koniecznosci
| potrzeby zmiany pewnych ustalen z roku 1997, ktore obowiazuja w ocenie
niepetnosprawnosci do dnia dzisiejszego.

Istota niepelnosprawnosci

W literaturze dotyczacej osob niepetnosprawnych pojawialy sie juz propozycje,
azeby takie osoby nazywaé ,,0soba z niepelnosprawnoscig”. Autorzy takiego
sformutowania sa zdania, Zze to okreslenie jest bardziej precyzyjne oraz
delikatniejsze. Przygniatajaca wigkszo$¢ profesjonalistow uzywa jednak
sformutowania ,,0soba niepetnosprawna”, dlatego omawiajagc rézne definicje
okreslajace te osoby w niniejszej pracy uzywane bedzie to sformutowanie.

J. Zabtocki (1997, s. 28) zwraca uwage na uzywanie jeszcze jednego terminu —
,»osoba niesprawna”, ktore to okreSlenie jest bardzo nieprawidlowe. Precyzyjny
i adekwatny jest termin ,,0soba niepelnosprawna”, gdyz zawsze pewne narzady —
u konkretnych oséb — lepiej lub gorzej, ale jednak funkcjonuja.

W jezyku angielskim funkcjonuja dwa terminy okreslajace osobe dotknigta
niepelnosprawnos$cia i uposledzeniem. Pierwszy to ,.disabled person”, czyli osoba
niepelnosprawna a drugi to ,handicap person” czyli osoba upo$ledzona. Ten
pierwszy podkresla bardziej wymiar fizyczny i jest raczej okre§leniem medycznym.
Drugi termin kladzie nacisk na uposledzenia, a wiec podkresla aspekt spoteczny.
T. Majewski (1995, s. 23) twierdzi iz w praktyce nie ma miedzy nimi wigkszych
roznic i oba terminy sg uzywane zamiennie.

W literaturze zajmujacej si¢ problematyka niepelnosprawnosci i rehabilitacji,
zdaniem T. Majewskiego (1995, s. 22.-24) wystepuja trzy rodzaje definicji osoby
niepetnosprawnej (por. Sroczynski, 1995, Kirenko, 2007):
¢ definicje ogdline;

e definicje dla okreslonych celow;
o definicje poszczegdlnych grup osob niepetnosprawnych.
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Wigkszo$é o0golnych definicji osoby niepetnosprawnej podkresla zarowno
moment uszkodzenia i niepelmosprawnosci organizmu, jak tez uposledzenia.
W krajach Unii Europejskiej przyjmuje si¢ np. nastepujacg definicje. Osoba
niepetnosprawna jest to ,,0soba, ktéora z powodu urazu, choroby lub wady
wrodzonej ma powazne trudnosci albo nie jest zdolna wykonywaé¢ czynnosci,
ktéra osoba w tym samym wieku zazwyczaj jest zdolna wykonywac” (za:
Majewski 1995, s. 22).

Podobng og6lng definicj¢ osoby niepemosprawnej (inwalidy) podaje
A. Hulek (1969, s.18). Wedtug tego autora — ,,inwalida jest to jednostka, u ktorej
istnieje naruszenie sprawno$ci i funkcji w stopniu wyraznie utrudniajacym
(w porownaniu z osobami zdrowymi w danym kregu kulturowym): pobieranie
nauki w szkole normalnej, wykonywanie czynno$ci dnia codziennego,
wykonywanie pracy zawodowej, udzial w zyciu spotecznym oraz w zajeciach
w czasie wolnym od pracy”.

T. Majewski (1995, s. 23) proponuje swoja autorska definicj¢ niepetnospra-
wnosci: ,,Osoba niepelnosprawna to taka, u ktorej uszkodzenie i obnizony stan
sprawnosci organizmu spowodowat utrudnienie, ograniczenie lub uniemozliw-
wienie wykonywania zadan zyciowych i zawodowych oraz wypetnianie rol
spotecznych biorac pod uwage jej wiek, ple¢, stan, czynniki $rodowiskowe,
spolteczne i kulturowe”.

Druga grupa obejmuje definicje osoby niepetnosprawnej opracowane i przy-
jete dla okreslonych celow np. dla celéw rehabilitacji zawodowej, zatrudnienia
chronionego, szkolnictwa specjalnego, réznych $wiadczen i przywilejow. W tym
przypadku sa to na og6t definicje bardziej precyzyjne i oparte o konkretne
kryteria np. definicja dla celéw rehabilitacji zawodowej. Taka definicja zostata
opracowana i przyjeta w Konwencji i Zaleceniu Migdzynarodowej Organizacji
Pracy z 1983 dotyczacych rehabilitacji zawodowej i zatrudnienia osob niepetno-
sprawnych. Brzmi ona nastgpujaco: ,,0soba niepetnosprawna, oznacza jednostke
ktorej szanse uzyskania, utrzymania i awansu we wilasciwym zatrudnieniu sg
powaznie ograniczone na skutek fizycznej lub psychicznej niepelnosprawnosci
oficjalnie orzeczonej” (za: Majewski 1995, s.23).

Najnowsza definicja, za ,,Ustawg o rehabilitacji zawodowej i spotecznej oraz
zatrudnianiu 0sob niepetnosprawnych” z 27 sierpnia 1997 roku (Dz. U. nr. 123,
poz. 776), okresla osobg niepelnosprawng jako jednostkg, ktorej fizyczny,
psychiczny lub umystowy stan utrudnia, ogranicza badz uniemozliwia, trwale
lub okresowo, wypeianie rél spolecznych, a przede wszystkim zdolnos¢ do
wykonywania pracy zawodowej, jezeli uzyskata orzeczenie o zakwalifikowaniu
do jednego z trzech stopni niepelnosprawnosci, o catkowitej badz cze$ciowej
niedyspozycyjnosci do pracy lub rodzaju i stopniu niepetnosprawnosci osoby,
ktora nie ukonczyta 16 roku zycia.

Trzecig grupg tworza definicje poszczegolnych grup osob niepetnospra-
wnych, a wigc niewidomych, umystowo uposledzonych itp. Osoby niepetno-
sprawne mozna podzieli¢ wedlug roéznych kryteriow np. wedlug rodzaju
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(kategorii) niepetnosprawnos$ci, okresu zycia, w ktorym ona wystgpita , stopnia
niepelnosprawnosci, itp. (zob: Hulek 1969, Majewski 1995, Borkowska 1997,
Sekowska 1998). Istnieje takze podzial wedlug stopnia niezdolnosci do
zatrudnienia i zarobkowania. Do roku 1997 istnial w Polsce podziat oséb
niepelnosprawnych na trzy grupy inwalidztwa (pierwsza, druga i trzecia),
obecnie ustalone sa odpowiadajace im stopnie niepetnosprawnosci: znaczny,
umiarkowany i lekki (Dz. U. nr 123, 776).

Oprocz przytoczonego juz podziatu definicji o0s6b niepelnosprawnych
wedtug T. Majewskiego (1995, s. 22-24) istnieja jeszcze w literaturze definicje
0s06b niepetnosprawnych wedlug rodzaju kryteriow, a mianowicie:
¢ biologiczne (medyczne) — czyli uszkodzenie narzagdoéw i ich czynnosci,

powodujgce naruszenie lub obnizenie ich sprawnosci funkcjonowania oraz

calego organizmu z uwagi na to, ze wszystkie czynnosci sg wzajemnie
uwarunkowane i skoordynowane;

e spoleczne — wskazujace na konsekwencje tego uszkodzenia i obnizenia
sprawnos$ci w réznych strefach zycia oraz na relacje danej osoby ze
srodowiskiem, w ktorym zyje i dziata;

e biopsychospoteczne, ktore staraja si¢ potaczy¢ biologiczne i spoteczne
kryteria niepelnosprawnosci.

Definicja biologiczna (medyczna) to min. definicja niepelnosprawnosci auto-
rstwa R. Ossowskiego (1999, s. 43). Autor ten przez niepetnosprawnos¢ (ang.
disability) rozumie obnizony poziom czynnos$ci danego narzadu czy uktadu
kostno-migsniowego (motoryka), uktadu nerwowego, czynnosci psychicznych,
itp. Niepelnosprawnos¢ wg. Ossowskiego dotyczy odchylenia ,,in minus” pod
okreslonym wzgledem. Poniewaz czynno$ci organizmu sa zintegrowane, przeto
obnizony poziom sprawno$ci jednego narzadu moze rzutowaé na sprawnosc¢
innych narzadow.

Wedtug H. Zuraw (2002, s. 388) niepelnosprawno$¢ w tym ujeciu jest
sprowadzona do defektu na poziomie organicznym. Jest to wieC kategoria
biomedyczna, obiektywnie stwierdzalna, poddajaca si¢ pomiarowi i wykazujaca
zalezno$¢ zadaniowa.

Pierwsza definicja spoleczna w naszym kraju zostala opracowana w roku
1996 przez grupe specjalistow powotanych przez Pelomocnika ds. Oséb
Niepetnosprawnych w nastgpujacym brzmieniu: ,,Niepelnosprawng jest osoba,
ktorej stan fizyczny (lub) psychiczny trwale lub okresowo utrudnia, ogranicza
lub uniemozliwia wypelianie zadan zyciowych i rol spolecznych zgodnie
Z przyjetymi normami prawnymi i spotecznymi”. Wczesniej natomiast pojawito
si¢ w polskim prawie pojecie ,,0soba niepetlnosprawna” bo juz w roku 1982
(Uchwata Sejmu w sprawie inwalidow i 0s6b niepelnosprawnych).

Podobna definicja do przedstawionej powyzej pierwszej definicji spolecznej
zawarta jest w Karcie Praw Osob Niepelnosprawnych uchwalonej w dniu
1sierpnia 1997 roku przez Sejm RP (Monitor Polski Nr 50, poz. 475).
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Najnowsza i bedgca W powszechnym uzyciu jest definicja zawarta w Ustawie z
dnia 27 sierpnia 1997 o rehabilitacji zawodowej i spotecznej oraz zatrudnianiu
0s0b niepelnosprawnych, ktora brzmi: ,,Niepetnosprawnymi sg osoby, ktorych
stan fizyczny, psychiczny lub umystowy trwale lub okresowo utrudnia,
ogranicza badz uniemozliwia wypetnianie 16l spotecznych, a w szczegodlnosci
ogranicza zdolnosci do wykonywania pracy zawodowej” (Dz. U. Nr 123,
poz. 776 z pozn. zm.).

Definicje biopsychospoteczne datuja si¢ od roku 1997, kiedy to przedsta-
wiono Miedzynarodowa Klasyfikacje Uszkodzen, Dziatan i Uczestnictwa.
W okre$laniu niepelnosprawnosci na terenie krajow cztonkowskich Unii
Europejskiej potozono nacisk na bariery utrudniajgce korzystanie z przywilejow
obywatelskich i praw cztowieka. Znajduje to odzwierciedlenie w okreslaniu
istoty niepetnosprawnosci. T. Gatkowski (1997, s. 151-164) uczestnik ,,Forum
Helios”, podaje definicje niepelnosprawnosci przyjeta przez przedstawicieli
Wspdlnoty Europejskiej gloszaca, iz ,,0soba niepelnosprawna jest jednostka w
pemi swych praw znajdujaca si¢ w sytuacji uposledzajacej ja, stworzonej przez
bariery srodowiskowe, ekonomiczne i spoteczne, ktorych nie moze tak jak inni
ludzie przezwyciezy¢ wskutek wystgpujacych w niej uszkodzen”.

R. Ossowski (1999, s. 45) stwierdzil, iz jego zadaniem ,zaprezentowana
definicja jest wyrazem zgota odmiennego podejscia do sposobu definiowania
istoty niepetnosprawnos$ci. Polozono bowiem, w poréwnywalnym stopniu,
nacisk na defekt otoczenia jak i na defekt fizyczny cztowieka(...)”.

M. Borkowska (1997, s. 10) dzieli niepelnosprawnos¢ na: niepetnosprawno$é
pierwotna, ktora jest wywotana przez chorobe czy uraz, w wyniku ktorych
dochodzi do uszkodzenia ustroju, co ogranicza lub zaktéca sprawnos¢ lub
aktywno$¢ zyciowa cztowieka oraz niepelnosprawno$é wtorng, Kiedy przy
wystepujacej niesprawno$ci pierwotnej z powodu istniejacych w otoczeniu
réznego rodzaju barier pogarsza si¢ sytuacja bio-psycho-spoteczna jednostki.

Roéwniez S. Kowalik (1999, s. 25) twierdzi, iz niepetnosprawno$¢ oznacza
utrate zdolnosci do funkcjonowania nie tylko na poziomie biologicznym, ale
rowniez na poziomach psychologicznym i spotecznym. Obejmowataby ona
swoim zasigegiem pierwotny defekt biologiczny organizmu (dysfunkcjonalnosc)
a takze jego skutki psychologiczne i spoleczne.

T. Majewski (1995, s. 24-25) podzielit wszystkie osoby niepetnosprawne
wedtug rodzaju (kategorii) niepelnosprawnosci na: osoby z niepelnosprawnoscia
fizyczna; 0soby z niepetnosprawnos$cig sensoryczng; 0S0by z niepetnosprawno-
$cig psychiczng; 0S0by z niepelnosprawnoscia ztozong.

Osoby z niepetnosprawnoscia narzadu ruchu stanowia w Polsce niemal
polowe populacji oséb niepetnosprawnych, mozna zatem powiedzie¢, ze
dysfunkcje narzadu ruchu stanowia, obok innych rodzajéw schorzen, najczestszg
przyczyne niepelnosprawnosci w naszym kraju. Pojgeciem osoby niepetnospra-
wnej ze wzgledu na dysfunkcje narzadu ruchu okreslamy osoby o ograniczonej
sprawnos$ci konczyn gornych, dolnych lub kregostupa (Rehabilitacja spoteczna
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i zawodowa 0s6b niepetnosprawnych — Petnomocnik Rzqdu ds. Oséb Niepetno-
sprawnych, Warszawa 2000, s. 45).

Niepelnosprawnos¢ jest jednym z najwazniejszych aspektOw stanu zdrowia.
Ten problem staje si¢ niezwykle istotny, gdyz zyjemy coraz dtuzej. Nie trzeba
udowadnia¢, ze dluzsze zycie nieuchronnie wigze si¢ z pogorszeniem
sprawnosci zarowno fizycznej, jak 1ipsychicznej. Oczywiscie problem
niepelnosprawnosci nie dotyczy tylko osob starszych. Moze on wystapié takze
wsrod osob bardzo mtodych, a nawet dzieci wskutek wad wrodzonych, chorob
przewlektych, wypadkow czy urazow. Bez wzglgedu na przyczyny niepeino-
sprawnos$ci jest ona powaznym problemem spotecznym.

Zwraca na to uwage J. Kirenko (2006a, s. 24-25), stwierdzajac, iz skala
zjawiska poszerza si¢ znacznie szybciej, niz przewidywano. Autor postuguje si¢
przy tym wieloma przyktadami. Np. wedtug danych zaczerpnietych z Eksperty-
zy PAN, odnoszacych si¢ zwlaszcza do roku 1974, osoby niepetnosprawne
stanowity 14% populacji. Osob z zaliczong grupa inwalidztwa byto 1 min
400 tys., czyli 4,1% mieszkancéw naszego kraju. Oznacza to, ze co 25 osoba
uznana zostala za niepetnosprawng. Jak wynika z przeprowadzonego w roku
1988 Narodowego Spisu Powszechnego, jest to tendencja wzrostowa. Co
10 mieszkaniec Polski zostat uznany za osobe niepetnosprawng (3 min 735 tys.
0s0b). Zjawisko to w duzej mierze dotyczy ludzi mtodych, w przedziale
wiekowym do 29 roku zycia (takich osob byto 171 tysiecy, z tego az 47 tysiecy
stanowity dzieci, ktore nie ukonczyty 14 roku zycia). Z tych danych wynika, ze
w okresie 10 lat liczba osob niepelnosprawnych zwigkszyta si¢ o ponad 50%.
Niestety kolejne ogdlnopolskie badania z roku 1993, przeprowadzone przez
OBOP, wykazaly ze liczba osob niepetnosprawnych wzrosta o dalsze 21,5%.
W poréwnaniu z prognozami GUS, liczba oséb niepetnosprawnych okazata si¢
znacznie wyzsza i wynosita 4,5 mln osoéb, czyli tyle, ile przewidywano dopiero
na rok 2005. W roku tym jednak — na podstawie danych GUS — 0s6b niepet-
nosprawnych byto juz 5 min 457 tys., w tym 4 min 450 tys. niepetnosprawnych
prawnie, z czego 2 min 608 tys. w tzw. wieku produkcyjnym. Rodzin z co
najmniej jedng osoba niepetnosprawng doliczono si¢ na poziomie 3 min 137 tys.

Skala i struktura niepetnosprawnosci sa przedmiotem badan GUS od 1978 r.
Problem niepetnosprawnosci byt podejmowany w ramach kolejnych powszech-
nych spisow ludnosci, jak réwniez innych badan o charakterze ankietowym.
W celu identyfikacji oséb niepetnosprawnych GUS postuguje si¢ jednolitymi
narzedziami (pytaniami). Pytania dotycza subiektywnej oceny posiadania
ograniczen w wykonywaniu podstawowych czynnosci zyciowych, jak rowniez
posiadania prawnego orzeczenia o niepelnosprawnosci lub inwalidztwie (osoby
w wieku 16 lat i wigcej) lub uprawnienia do otrzymywania zasitku piele gna-
cyjnego. Na ich podstawie przygotowuje si¢ dane o zbiorowos$ci 0séb niepetno-
sprawnych.

Na podstawie danych o skali niepelnosprawnosci w Polsce z Raportu GUS
,»Stan Zdrowia Ludnoéci Polski w 2004 roku” (Warszawa 2006), pod koniec
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2004 r. zylo w Polsce ponad 6,2 mln 0s6b niepetnosprawnych, z tego ponad
4,8 mIn osob niepetnosprawnych prawnie. Liczba 0sob niepelnosprawnych tylko
biologicznie byta wyzsza o prawie 360 tys., wzrost dotyczyt gtéwnie osdb
dojrzalych i w podesztym wieku. Dane wskazuja rowniez na wzrost liczby
niepetnosprawnych o prawie 273 tys. osob, prawie polowa przyrostu dotyczyta
0s0b najci¢zej poszkodowanych — ze znacznym stopniem niepelnosprawnosci.
W strukturze populacji oséb niepelnosprawnych najliczniejsza grupe stanowia
niepetnosprawni prawnie i jednocze$nie biologicznie. Stanowig oni blisko
poloweg omawianej populacji. Blisko co trzecia osoba niepetnosprawna miata
prawne orzeczenie o niepelnosprawnosci lecz nie odczuwata Zzadnych
ograniczen w zyciu codziennym, a kolejne 22% zbiorowosci to osoby bez
orzeczen, ale majace ograniczenia w wykonywaniu podstawowych czynno$ci
zyciowych (niepelnosprawne tylko biologicznie). Czegsto$¢ wystepowania
niepetnosprawnosci ro$nie wraz z wiekiem, gwattownie po ukonczeniu 40 roku
zycia. Wérdd czterdziestolatkow niepelosprawna jest co siddma osoba, a wsrdd
piec¢dziesigciolatkow — blisko co trzecia, natomiast w grupie 70— letnich
i starszych — cze$ciej niz co druga.

GUS scharakteryzowal réwniez osoby niepelnosprawne w wieku 15 Iat
i wigcej. Szacunkowa liczba 0sob niepetnosprawnych w wieku 15 lat i wigcej
liczyta w koncu 2004 r. prawie 6 mln osob, tj. prawie 19% ogoétu populacji
w wieku 15 lat i wiecej (odsetek wsrdd kobiet wyniost — 19,7%, a dla megzczyzn
- 17,9%). Prawie 78% dorostych os6b niepelnosprawnych posiada orzeczenie
prawne o inwalidztwie, pozostate 22% nie posiada prawnego potwierdzenia
0 niepetnosprawnosci ale deklarowato, ze ma powazne ograniczenia w wykony-
waniu podstawowych czynnosci zyciowych. Grupa oséb niepetnosprawnych
Z prawnym orzeczeniem liczy ponad 4,6 mln os6b. W zbiorowosci tej najliczniej
reprezentowane s3 osoby majace lekki stopien niepelnosprawnosci (blisko
1,8 mln 0s6b), nastepnie umiarkowany (1,6 mln osob) oraz znaczny — 1,3 min
0s6b najciezej poszkodowanych.

GUS charakteryzujac dzieci niepetnosprawne podaje, iz liczba takich dzieci
(koniec roku 2004) wynosi ogotem prawie 209 tys. W grupie tej jest 85 tys.
dzieci niepelnosprawnych prawnie i biologicznie, 86,3 tys. — tylko z prawnym
orzeczeniem oraz 37,6 tys. dzieci niepetnosprawnych tylko biologiczne.

Na ogo6lng liczbe niepetnosprawnych 5997,1 tys. byto 2763,8 tys. 0s6b
Z uszkodzeniami i chorobami narzgdu ruchu co stanowi 46,1%. Charakterysty-
czny jest ponad trzykrotny wzrost liczby o0sob niepetnosprawnych z uszko-
dzeniami i chorobami narzadu ruchu w wieku 40-49 lat i w wieku 50-59.
Ogolna liczba niepelosprawnych w tych grupach wzrosta natomiast tylko
dwukrotnie.

Na ogoélng liczbe niepelnosprawnych mezczyzn 2720,2 tys bylo 1188,5 tys.
mezczyzn z uszkodzeniami i chorobami narzadu ruchu co stanowi 43,7%. Na
0golng liczbe niepetnosprawnych kobiet 3276,9 tys. byto 1575,3 tys. kobiet
z uszkodzeniami i chorobami narzadu ruchu co stanowi 48,1%.
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Daje si¢ zauwazy¢ wicksza bezwzgledna liczbe os6b niepetnosprawnych
wsrdod kobiet (3276,9 tys.) anizeli u me¢zezyzn (2720,2 tys.). Podobna tendencja
utrzymuje si¢ rowniez w uszkodzeniach i chorobach narzadu ruchu - wigcej jest
kobiet z tymi chorobami anizeli mezczyzn. Szczegdlnie jest to widoczne
w grupie 70-latkéw i starszych ze wzgledu na wigksza umieralno$¢ mezczyzn.

Odnosnie dzieci w wieku 0-14 GUS przedstawia tylko dane dzieci
niepelnosprawnych bez podzialu wystgpujacych grup schorzen takich jak
u dorostych. Ogotem w roku 2004 byto 208,9 tys. dzieci niepetnosprawnych.
Wsréd nich byto wigcej niepetnosprawnych chtopcow 122,4 tys., natomiast
niepetosprawnych dziewczynek bylo 86,5 tys. Sredni procent dzieci
niepetnosprawnych w ogolnej populacji dzieci wynosit 3,3%, 1 wzrastat
wyraznie wraz z wiekiem dzieci.

Z ogolnej liczby dzieci niepetnosprawnych 208,9 tys. catkowite ograniczenie
sprawno$ci wykazywato 16,5 tys. dzieci, powaznie ograniczong sprawno$¢
posiadato 106,0 tys. dzieci a bez ograniczen sprawnosci byto 86,3 tys. dzieci
niepetnosprawnych. Wsrdod dziewczat i chlopcow dane te rozkladaly sie¢
proporcjonalnie.

S. J. Garrison (1997, s. 338) podaje, iz uszkodzenia rdzenia kregowego
spowodowane przez uraz to az 85 % przypadkow. Wsrdd innych przyczyn
uszkodzen rdzenia kregowego autorka wymienia zmiany nieurazowe takie jak:
rak, zapalenie rdzenia, jego niedokrwienie oraz stwardnienie rozsiane.

Jedng z przyczyn dysfunkcji narzadu ruchu moze by¢ uszkodzenie rdzenia
kregowego. Najczgstsza przyczyna uszkodzen rdzenia krggowego sa urazy,
stanowigce 70% wszystkich przypadkéw. Pozostale przyczyny to nastepstwa
chorobowe, min.: stwardnienie rozsiane, stwardnienie zanikowe boczne,
jamisto$¢ rdzenia, guzy rdzeniowe i inne (za: Kirenko 2007, s. 30).

Uszkodzenia kregostupa z urazem rdzenia kregowego szerzej analizuje
J. Kiwerski (1997, s. 130-134). Za najczgstsza przyczyne urazu kregostupa autor
uznaje wypadki drogowe, nastepnie upadki z wysokosci oraz urazy sportowe.
Inni autorzy dodaja rowniez urazy kregostupa spowodowanych postrzatami lub
uszkodzenia rdzenia kregowego w nastepstwie zranienia ostrym narz¢dziem.

3.2. Polityka Unii Europejskiej i Stanow Zjednoczonych wobec
niepelnosprawnosci

Bardzo wiele obszarow zycia osoby niepetnosprawnej zwigzanych jest
z dyskryminacja, ktorej powodem czesto jest fakt, iz spoteczenstwo nie
uzmystawia sobie, ze wylacza ludzi niepetnosprawnych z udzialu w wielu
dziedzinach zycia (Kaufman 1995, s. 39-55).

Sytuacja taka moze zosta¢ uregulowana przez odpowiednie akty prawne,
ktdrych przestrzeganie w niematym stopniu otwiera perspektywy ku przezwy-
cigzeniu trudnej sytuacji zyciowej osoby z niepelng sprawnoscia. W ciagu
ostatnich lat mozna zauwazy¢é wzrost ogdlnej $wiadomos$ci, prowadzacy do
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ciaglego rozwoju i nieustannego tworzenia zasad, praw i wytycznych odnosza-
cych si¢ do kwestii dostepnosci srodowiska dla osob niepetnosprawnych.

Niezwykle trudno jest okresli¢ sytuacje osdb niepetlnosprawnych w catej
Europie, gdyz w réznych krajach definicje oraz kryteria niepetnosprawnosci sa
rézne (Komunikat Komisji...). Jednakze wspdlnym priorytetowym celem polityki
Unii Europejskiej wobec 0s6b z niepelnosprawnoscia jest tworzenie otwartego
spoleczenstwa dostepnego dla wszystkich, polegajacego na poszanowaniu roznic
indywidualnych. Strategia taka koncentruje si¢ na potrzebie przyjecia nowego
podejscia do kwestii niepelnosprawno$ci skupiajagcego si¢ na rozpoznawaniu
i usuwaniu réznych barier utrudniajgcych lub nawet uniemozliwiajgcych
osobom niepelnosprawnym osiggnigcie réwnych szans 1 uczestnictwo we
wszystkich dziedzinach zycia.

Polityka wobec niepelnosprawnosci prowadzona przez poszczegdlne kraje
Unii Europejskiej jak rowniez Stany Zjednoczone przyjeta podejscie do
niepetnosprawnosci, ktore podkresla, ze bariery Srodowiskowe stanowiag dla
0s6b niepelnosprawnych wicksza przeszkode w spolecznym wspotuczestnictwie
niz funkcjonalne ograniczenia tychze osob. Oznacza to, Ze obowigzujagcym jest
model niepelnosprawnosci spoteczny, ktory w odroéznieniu od modelu indywi-
dualnego (medycznego) nie traktuje niepetnosprawnosci jako bezposrednie]
konsekwencji choroby lub urazu (osobista tragedia danej osoby, ktdrej nalezy
pomoc w rehabilitacji 1 zaakceptowaniu stanu rzeczy), lecz uwaza, iz niepelno-
sprawno$¢ powstaje wskutek ograniczen do$wiadczanych przez osoby nig
dotkniete, do ktorych zaliczy¢ mozna bariery spoteczne, ekonomiczne i fizyczne
(Ostrowska, Sikorska 1996, s. 17-25).

Usuwanie barier poprzez prawodawstwo, przystosowywanie juz istniejacych
czy uniwersalne projektowanie nowych budynkow zostaty zidentyfikowane jako
element kluczowy dla réwnych szans 0s6b z niepetng sprawnoscia.

W kazdym kraju istnieje szereg aktow prawnych regulujacych kwestie
niepelnosprawnosci i rownych szans, ktére to uswiadamiajg wigkszosci spote-
czenstwa, ze styl zycia 0sdb niepetnosprawnych jest znacznie odmienny od ich,
lecz wigkszos¢ z nich inspirowanych jest przyjetymi w grudniu 1993 roku przez
Zgromadzenie Ogoblne Naroddéw Zjednoczonych "Standardowymi zasadami
wyrownywania szans o0sob niepetnosprawnych" (http://www.zsa.tcz.pl/unia/
stand.html). Zasady te sa podstawa do tworzenia nowego prawodawstwa
w wielu krajach cztonkowskich Unii Europejskiej lecz rowniez poza nia.

Dziatania niektorych krajow skupiaja si¢ w gtdéwnej mierze na rozpowszech-
nianiu informacji, technologii oraz wykorzystaniu Internetu jako narzedzia
W znacznym stopniu wspomagajacego i utatwiajgcego funkcjonowanie osobom
niepelnosprawnym. W innych krajach natomiast polityka panstwa uznaje
potrzeby wszystkich mieszkancéw — w tym niepetnosprawnych — jako rowno-
rzedne i z poszanowaniem wszelkich praw.

Bez wzgledu jednak na kraj wprowadzenia, kazdy dokument ma na celu
napi¢tnowanie dyskryminacji os6b niepelnosprawnych 1 uczynienie jej
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bezprawna. Poszczegdlne dokumenty moga ro6zni¢ sie od siebie szczegdlami,
jednak filozofia wigkszosci z nich oparta jest na zasadzie postrzegania rownej
warto$ci praw wszystkich czlonkéw spoteczenstwa, niezaleznie od ich
mozliwosci fizycznych. Problematyka w nich zawarta porusza m.in., kwestie
dostegpnoscei ustug publicznych i transportu, telekomunikacji i innych (Harrison,
Gilbert, 1992; Schmidt i in., 2005; Baker i in., 2007; Jones, 2008). Najwiccej
jednak miejsca poswigcone jest dyskryminacji na rynku pracy.

W krajach Unii Europejskiej funkcjonujg dwa systemy stuzace zwigkszaniu
mozliwos$ci podejmowania pracy przez osoby niepetnosprawne. Pierwszy z nich,
oparty na prawie do pracy i zakazie dyskryminacji, obowiazuje w Wielkiej
Brytanii, Danii, Finlandii, Szwecji, Portugalii, gdzie pracodawca moze dostaé
dofinansowanie do kosztow wynagrodzenia lub dotacje na adaptacj¢ pracownika
(Szluz 2007, s. 331 — 332). Drugi natomiast, obowigzujacy w pozostatych
panstwach Wspdlnoty, w tym w Polsce, opiera si¢ polityce interwencji panstwa
w rynek pracy i wprowadzeniu tzw. systemu kwotowego. System ten polega na
istnieniu procentowego minimum zatrudnienia o0s6b niepetnosprawnych
w 0gdlnej liczbie pracownikéw (Poznarska 2003, s. 10). W réznych krajach to
okreslone minimum waha si¢ od 1 do 7 % (w Polsce 2% dla jednostek
budzetowych i 6% dla sektora prywatnego i publicznego przy zatrudnieniu
powyzej 25 osob), a niewypelnienie go podlega karom finansowym (Majewski
1999, s. 44-88; Bergeskog 2001; s. 88; Jones 2008, s. 416).

Sytuacja niepelnosprawnych konsumentow spotyka si¢ z nieustannie
rosnagcym zainteresowaniem ze strony wiladz nie tylko europejskich. Do
najbardziej doniostych zmian legislacyjnych zaliczy¢ mozna przede wszystkim
wprowadzenie Ustawy 0 Niepelnosprawnych Amerykanach z 1990 r.
(Americans with Disabilities Act, skr. ADA) i brytyjskiej Ustawy
Antydyskryminacyjnej z 1995 r. (The Disability Discrimination Act, skr. DDA,
znowelizowana w 2005 r.), ktore to natozyly na pracodawcéw oraz na wszelkich
przedsigbiorcéw szereg obowiazkow zwigzanych m.in. z udostgpnieniem swoich
ustug i siedzib dla konsumentow niepetnosprawnych. W legislaturze polskiej
znaczace przemiany rozpoczely sie w1991 roku, wraz z wprowadzeniem
Ustawy 0 zatrudnianiu i rehabilitacji zawodowej osob niepetnosprawnych oraz
powotaniem do zycia Panstwowego Funduszu Rehabilitacji Oséb Niepetno-
sprawnych. W okresie tym powstata pokazna ilos¢ zaktadéw pracy chronionej,
ktore od tej pory staty si¢ waznym elementem systemu rehabilitacji zawodowej
0s0b niepetnosprawnych w Polsce (Dgbniewski, Michowska 2003, s. 325-335).

Kolejne akty, tj. Prawo budowlane (1994 r.), Konstytucja RP (art. 30, 32, 69
1997 r.), Ustawa o rehabilitacji zawodowej i spotecznej oraz zatrudnianiu os6b
niepelnosprawnych (1997 r.) i Karta Praw Oso6b Niepelnosprawnych (1997 r.)
regulujac dalsze kwestie dyskryminacji 0sob z niepelnosprawnoscia.

Samo wprowadzenie odpowiedniej legislatury nie gwarantuje jednakze
poprawy sytuacji osdb z ograniczong sprawno$cig. Cho¢ debaty na temat
wyrownywania szans przyczynity sie¢ w sposob znaczny do poprawy sytuacji
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niepetnosprawnych konsumentéw na kazdym rynku, wielu autoréw nadal
podkresla nierowne traktowanie osob petno- i niepelnosprawnych na rynku
pracy. Przyktadowo, Baldwin i Johnson (2000, s. 548-566), DelLeire (2000,
s. 693-715), Acernoglu i Angrist (2001, s. 915-957) i Kruse i Schur (2003,
S. 31-64) na rynku amerykanskim oraz Jones i in. (2006, s. 823-845) i Kidd i in.
(2000, s. 961-981) na rynku brytyjskim zwracaja uwage na niezwykle istotna
kwesti¢ rozbieznosci pomiedzy ptacami pracownikéw petno- i1 niepetno-
sprawnych zajmujacych rownorzedne stanowiska.

3.3. Sytuacja oséb niepelnosprawnych na rynku pracy

Zasadniczy wplyw na sposob percepcji produktow przez konsumentow
i podejmowane przez nich decyzje nabywcze ma poziom ich dochodu czy tez
posiadane oszczednosci (Kasperek-Hoppe 2003, s. 39-40; Rudnicki 2000,
s. 110-156; Gajewski 1994, s. 21-22; Wos 2003, s. 43). Dochody stanowia
niezaprzeczalnie istotny element poziomu zycia, gdyz umozliwiaja zaspokajanie
potrzeb zaré6wno nizszego, jak 1 wyzszego rzedu. Wielko$¢ srodkow, jakie
pozostaja w dyspozycji poszczegdlnych jednostek jest jednak ograniczona.

Dochody wyznaczaja tzw. stopg zyciowa konsumenta, czyli jego potencjalne
mozliwosci nabywcze oraz preferencje. Wynikiem tego determinujg one
zachowania klientow w zakresie dokonywania wyboru produktéw na rynku.
Dodatkowo, im wigksze sa dochody, tym wigcksze moga by¢ wydatki na
konsumpcje (Rudnicki 2000, s. 110).

Z poziomem osigganych przez jednostk¢ dochodéw powigzane jest
subiektywne postrzeganie ceny, ktora to bardzo silnie ksztaltuje postgpowanie
konsumenta. Niejednokrotnie poziom cen odgrywa istotna rolg w postrzeganiu
przez konsumenta cech danego produktu (Mazurek-Lopacinska 2003, s. 117;
Falkowski, Tyszka 2006, s. 226-227; Wos 2003, s. 42-43;).

Posiadane oszczgdnosci oraz poziom dochodow sa wynikiem podjetej pracy
zawodowej. Bedac zasadniczym zrédtem utrzymania, praca staje sie gtownym
srodkiem zaspokajania potrzeb jednostki, przyczynia si¢ do jej rozwoju oraz
stymuluje jej aktywnos¢ (Majchrzak 2008, s. 103; Frqczek 2003, s. 111), co
moze stanowi¢ jeden z elementdw skutecznej rehabilitacji i socjalizacji
(Debniewski, Michowska 2003, s. 325).

Podejmowanie pracy zawodowej zaspokaja szereg potrzeb wyzszego rzgdu
(Maslow 1990, s. 72-159), takich jak potrzeba osiagni¢¢, uznania, samorealizacji
wiedzy i rozumienia (Pilch J. 1995, s. 379). Utrata pracy skutkuje u danej osoby
obnizeniem poziomu ogo6lnej aktywnosci zyciowej, brakiem efektywnej
strukturalizacji czasu i dziatan (Terelak 1993, s. 279) oraz narastaniem apatii
i biernosci, wynikajacych z braku bodzcow stymulujacych dziatanie i rozwdj
(Banka 1992).

Ograniczenie szans na zdobycie zatrudnienia oraz zbyt niskie dochody maja
bezposredni wplyw na warunki materialne konsumentdw niepetnosprawnych
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iich rodzin. Jak wynika z analizy raportu przeprowadzonego przez GUS
w 2000 roku ponad 40% gospodarstw z osobg niepelnosprawng miesigczne
dochody wystarczaly wytacznie na najtansze jedzenie i ubrania. Jedynie 3%
badanych uzyskato dochody na poziomie wystarczajacym na zaspokojenie
potrzeb bez specjalnego oszczedzania (Aktywnosé ekonomiczna...).

Osoby niepelnosprawne reprezentuja znaczny procent populacji w wieku
produkcyjnym w kazdym kraju. Wedtug danych Eurostat z 2003 roku wskaznik
ten dla osob pomiedzy 16 a 64 rokiem zycia w 25 krajach europejskich wynosi
15.7 % - wahajac si¢ od 6,6% we Wtoszech, przez ok. 20% w Szwecji,
Portugalii i Holandii do 2,2% w Finlandii (Eurostat, 2003).

Sytuacja 0s6b na rynku pracy jest niezwykle trudna pomimo, iz panstwa
czlonkowskie Unii Europejskiej podejmujg nieustanne starania w celu jej
poprawy. Osoba niepelnosprawna ,,to jednostka, ktorej perspektywy otrzymania
pracy i utrzymania si¢ w odpowiedniej pracy zostaly powaznie ograniczone na
skutek zmniejszenia sprawnosci fizycznej lub umystowej” (Barnka 1995, s. 200).
,Brak pracy powoduje, iz osoba niepelosprawna skazana jest na ekonomiczne
uzaleznienie od innych osob lub na korzystanie ze swiadczen spotecznych (...).
Zalezno$¢ ekonomiczna utrudnia osobom chorym pelng integracje spoleczng”
(Majewski 2006, s. 51).

Dodatkowo nalezy powiedzie¢, iz kazda osoba wytwarza pewng energig,
ktéra powinna zosta¢ wydatkowana na aktywnos$¢, prace (Garczynski, za:
Kirenko, Sarzynska 2010, s. 50).

Aktywno$¢ ekonomiczna 0sob niepetnosprawnych na rynku pracy winna by¢
rozpatrywana w aspekcie ekonomicznym, jak i pozaekonomicznym. Brak pracy
nierozlacznie zwigzane sa z trudno$ciami o charakterze ekonomicznym.
Konsument pozbawiony szansy otrzymania wynagrodzenia za swoja prace jest
jednoczesnie pozbawiany mozliwosci dokonywania zakupdéw zaspokajajacych
jego potrzeby (Rifkin, za: Kirenko, Sarzynska 2010, s. 7). Utrata pracy
pozostawia réwniez u jednostki pewne ,pietno”, ktére ma wplyw na jej
poézniejsze poszukiwania zatrudnienia. Dodatkowo, na przykltadzie badan
przeprowadzonych w Wielkiej Brytanii i Stanach Zjednoczonych, mozna
stwierdzi¢, iz utrata pracy negatywnie wptywa rowniez na poziom przyszitych
zarobkow (Arulampalam i in. 2001, s. 577-584; Stevens 1997, s. 165-188;
Arulampalam 2001, s. 585-606).

Jednak oprdcz oczywistej funkcji dochodowej, praca zawodowa zaspokaja
jednocze$nie wiele innych potrzeb cztowieka, takich jak struktura czasu,
tozsamo$¢ spoteczna, kontakty spoleczne, prestiz / status czy aktywno$é (Paul,
Batinic 2009; s. 65; Kirenko, Sarzynska 2010, s. 50; Turner 1995, s. 213-229;
Kasprzak 2002, s. 126-137).

Jak wynika z badan, wigkszo$¢ 0s6b niepelnosprawnych w Polsce jest bierna
zawodowo (Kostrubiec 2001, s. 87). Analiza danych statystycznych
dotyczacych aktywnosci zawodowej wykazuje, iz w Polsce wspolczynnik
aktywnos$ci zawodowej 0sob niepelnosprawnych ksztattuje si¢ na poziomie 16%.
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Tak niski stopien aktywnosci spowodowany jest kilkoma czynnikami, w$rod
ktorych kluczowe miejsca zajmujg brak ofert pracy, niewysoka $wiadomosc¢
spoteczna pracodawcow co do mozliwosci zatrudnienia osoby niepetnosprawne;j
oraz wigzanie z tym jedynie niedogodno$ci, jak ibrak wiedzy samych
zainteresowanych w sprawach regulacji prawnych pomagajacych im w trakcie
poszukiwania pracy, jak i po jej podjeciu (Majchrzak 2008, s. 111).

Osoba niepelnosprawna, zanim pojawi si¢ na rynku pracy, musi rowniez
pokona¢ szereg barier - wyj$¢ z domu, dotrze¢ do punktu przeznaczenia, zdoby¢
niezb¢dne wyksztalcenie i kwalifikacje oraz pokona¢ niech¢é pracodawcow
| spoteczenstwa (Brzezinska i in. 2007, s. 69-71). Bariery architektoniczne,
z ktébrymi przede wszystkim spotyka si¢ osoba niepelnosprawna, wigza si¢
z niedostosowaniem budynkéw (mieszkalnych jak i instytucjonalnych) do
specyficznych mozliwosci przemieszczania si¢ 0sob niepetnosprawnych czy
brakiem dostosowanych $srodkéw transportu.

Nie sg to jednak jedyne przeszkody, na jakie natrafia osoba niepelnosprawna
wykazujgca zainteresowanie podjgciem zatrudnienia na otwartym rynku pracy.
Czasami przyczyny utrudniajgce podjecie zatrudnienia lezg po jej stronie.

Jednym z nich moze by¢ obawa przed utraceniem lub ograniczeniem
$wiadczen otrzymywanych z tytutu renty (Kirenko, Sarzyiska 2010, s. 24).
Pomimo, iz ilo$ciowe okreslenie takiej zalezno$ci nie jest tatwe, zaobserwowac
mozna negatywny zwigzek pobierania $wiadczen socjalnych na che¢ podjecia
pracy zarobkowej (Autor, Duggan 2003, s. 157-205; Gruber 2000,
s. 1162-1183). Dodatkowo, w wielu panstwach w ciggu ostatnich kilkunastu lat
wzrosta liczba osob starajgcych si¢ o zasilek z tytulu niepelnosprawnosci.
Sytuacja taka miata miejsce migdzy innymi w Wielkiej Brytanii (McVicar 2008,
s. 114-139), Stanach Zjednoczonych (Bound, Burkhauser 1999, s. 3417-3528),
Holandii i krajach Skandynawii (Bowitz 1997, s. 913-923). Jak podaja Autor
i Duggan (2003), wszystko wskazuje na fakt, iz sytuacja taka jest wynikiem
wiekszej dostgpnosci $wiadczen oraz spadkiem ptac dla niewykwalifikowanych
pracownikow.

Poziom wyksztalcenia — a przez to i poziom kwalifikacji, sg kolejnym
elementem, ktoéry w sposob znaczacy wplywa na poziom aktywnosci jednostki
na rynku pracy. Im wyzszym wyksztalceniem moze wykaza¢ si¢ osoba, tym
wigksze ma ona szanse na znalezienie zatrudnienia. Niestety, na podstawie
badan przeprowadzonych przez GUS w2004 roku mozna stwierdzi¢, iz
najwigcej 0sob niepelnosprawnych (36%) ma wyksztalcenie podstawowe,
wyksztatcenie $rednie oraz zasadnicze zawodowe posiada po 23% o0séOb
niepelnosprawnych, natomiast wyksztatcenie wyzsze deklaruje zaledwie 7%
0sOb niepetnosprawnych. Dodatkowo nalezy podkresli¢, iz az 7% niepeino-
sprawnych podato wyksztatcenie ponizej podstawowego (Stan zdrowia ... 2004).

Wyksztatcenie przektada si¢ na poziom kwalifikacji, co z kolei znajduje
swoje odzwierciedlenie w stazu pracy. Osoba posiadajaca odpowiednio dtugi
staz pracy i poziom doswiadczenia zawodowego ma zdecydowanie wigksze
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prawdopodobienstwo na znalezienie zatrudnienia. Ze wzgledu jednak na fakt, iz
osoby niepetnosprawne maja ograniczony dostgp do otwartego rynku pracy,
trudniej jest im zdoby¢ niezbedne wymagane doswiadczenie 1 o0siggnac
odpowiedni staz pracy. Bez doswiadczenia pracodawcy nie chcg udzielaé
zatrudnienia i sytuacja si¢ zamyka. Otwarty rynek pracy, w odr6znieniu od
chronionego zamknigtego rynku, ktory polega na zatrudnianiu na specjalnych
warunkach dostosowanych do psychofizycznych mozliwo$ci 1 ograniczonej
wydajnos$ci oséb niepetnosprawnych, w swoim zatozeniu dostgpny jest dla
kazdego zainteresowanego (Majewski 1995; s. 113). Niepetnosprawnos¢
Umiejscawia jednostke W grupie bedacej ,,w szczegdlnej sytuacji na rynku
pracy” (Dz. U. nr. 99, poz. 1001), co jednocze$nie w sposOb znaczacy zmniejsza
jej szanse na znalezienie zatrudnienia.

Przy analizowaniu aktywno$ci osoby niepelnosprawnej na rynku pracy
konieczne jest takze uwzglednienie wpltywu jej zdolnosci przemieszczania sig.
Osoba pozbawiona mozliwosci podrézowania zazwyczaj traci szans¢ na
podejmowanie samodzielnych dziatan. Brak dogodnych dostosowanych
systemow transportowych czy znaczne odleglo$ci od miejsca zamieszkania to
powody, z ktorych jedynie nieliczne osoby niepetnosprawne podejmuja
wyzwanie zdobycia wiedzy czy zatrudnienia.

Niezwykle istotnym jest takze przelamanie uprzedzen pracodawcéw oraz
pracownikéw w stosunku do osoby niepetnosprawnej. Osoba niepelnosprawna
fizycznie zazwyczaj jest przedmiotem negatywnych postaw pracodawcy
i W zwigzku ze swoja niepetnosprawnoscia jest dyskryminowana (Wright, za:
Christman, Slaten 1991, s. 467-475; Gilbride i in. 2000, s. 17-23; Millington
iin. 2000, 39-48.). Istnieje gleboko zakorzeniona nieuzasadniona nieche¢ do
zatrudniania osob niepetnosprawnych ze wzgledu na obawe przed kosztami,
jakie poniesie pracodawca w zwigzku z dostosowaniem migjsca pracy dla osoby
z ograniczong sprawno$cig, obawe przed zewngtrznymi kontrolami czy tez
stratami ekonomicznymi i psuciem produktdéw (Brzeziriska i in. 2007, s. 80-82).

Z drugiej strony, badania przeprowadzone przez L.A. Christman i B.L. Slaten
(1991) na rynku amerykanskim wykazaty, iz pracodawcy bardzo czesto
przejawiaja pozytywne postawy wobec 0sob niepetnosprawnych poruszajacych
si¢ na wozku lub o kulach, ktore starajg si¢ o prace. Czgsto ich kwalifikacje
i umiejetnosci oceniane sg wyzej niz 0osob sprawnych. Moze stanowi¢ wynik
postgpowania zgodnego z wymaganiami politycznej poprawnosci, jest rowniez
jednak forma dyskryminacji — tym razem jednak oséb petnosprawnych.

Rowniez analizujac badania przeprowadzone w 2006 na rynku amerykan-
skim przez G. Sipersteina i in. mozna doj$¢ do wniosku, iz zatrudnienie 0sob
niepelnosprawnych przyciagnie klientow, gdyz badania dowodza, ze konsumen-
ci pozytywnie odnosza si¢ do firm zatrudniajacych osoby niepetnosprawne
(Siperstein i in. 2006, s. 3-9).

Tempo przeobrazen spolecznych i ekonomicznych, szybko postepujaca
globalizacja oraz rozwoj techniki i technologii zmuszaja jednak cztowieka do
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nieustannego podejmowania nowych wyzwan na polu zawodowym. W szerokiej
gamie ofert edukacyjnych dostepnych na rynku dla osoby niepetnosprawne;
wyjatkowo atrakcyjna okaza¢ sie moze forma e-learningu. Otwiera ona —
zwtaszcza dla 0s6b niepelnosprawnych ruchowo — szerokie nowe mozliwo$ci
zdobywania wiedzy i kwalifikacji, umozliwia przekwalifikowanie zawodowe
czy wreszcie zdobycie e-pracy (Kukla 2009, s.26-28), sprzyja kontaktom
spotecznym, daje poczucie przydatno$ci spotecznej jak rowniez poczucie
bezpieczenstwa ekonomicznego (Kurkus-Rozowska, Konarska 2002, s. 21).

Mozna wnioskowaé, iz niepetnosprawnos¢ w sposob znaczacy redukuje
wydajno$¢ jednostki w pracy, cho¢ nalezy bra¢ pod uwage wymogi danej pracy
oraz stopien niepelosprawnosci (Jones 2008, s. 408). Coraz wigcej zadan
zwigzanych z wykonywaniem czynnosci zawodowych wymaga sprawnosci
umystu, a nie tylko t¢zyzny fizycznej. Wynikiem tego coraz liczniejsza grupa
0s6b  niepelnosprawnych  aktywnie poszukuje mozliwosci  zdobycia
wyksztatcenia i kwalifikacji (Burnett 1996, s. 5).

Telepraca daje niewatpliwie ogromng szans¢ na znalezienie zatrudnienie dla
0s6b niepelnosprawnych, ktoére, m.in. ze wzgledu na dysfunkcje organizmu, nie
majg szans na zdobycie pracy na otwartym rynku. Forma ta likwiduje ograni-
czenia zwigzane z przestrzenig i czasem, jednak, zwlaszcza w poczatkowym
okresie, obarczona jest dodatkowymi kosztami, tak dla osoby podejmujacej
prace jak i dla pracodawcy oferujacego te forme zatrudnienia. Utworzenie
stanowiska telepracy wigze si¢ z koniecznos$cig zakupu odpowiedniego sprzgtu
komputerowego badz staraniami o uzyskanie refundacji $rodkéw niezbednych
na stworzenie stanowiska pracy dla osoby niepelnosprawnej. Zwiazane jest t0
rowniez z kosztami podtaczenia drugiej linii telefonicznej oraz utrzymywaniem
komunikacji z telepracownikami (Kurkus-Rozowska 2005). Jednak obustronne
korzysci moga przewaza¢ ewentualne koszta, gdyz - przyktadowo -
niepelnosprawny pracownik moze sta¢ si¢ pomystodawca nowych produktow
lub ustug dla grupy odbiorcéw, ktorych sam jest reprezentantem.

3.4. Marketing a segment konsumentow niepelnosprawnych

Ze wzgledu na starzenie si¢ spoleczenstw rynek osob niepelnosprawnych
ros$nie z roku na rok, a dziatania marketingowcow w podejsciu do kwestii konsu-
menta niepelnosprawnego wydaja si¢ by¢ bardzo krotkowzroczne. W przewaza-
jacej wigkszosci menadzerowie skupiaja si¢ jedynie na wewngetrznych
wybiorczych praktykach swoich firm (przyktadowo w zakresie zatrudniania czy
szkolen), nie przyktadajagc wagi do stworzenia odpowiednich strategicznych
planéw marketingowych.

Jak stwierdza G. S. Becker (1992, s. 14) nie postawiono sobie dwoch
podstawowych pytan: jakie mogg by¢ praktyczne nastepstwa i ekonomiczne
zysKi z postrzegania osoby niepetnosprawnej jako wartosciowego konsumenta
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oraz jakie dzialania powinny zosta¢ przedsigbrane po zebraniu odpowiednich
danych o spotecznos$ci 0sob niepelnosprawnych.

Uczestnicy rynku powinni postara¢ si¢ zrozumie¢ potrzeby konsumentow
niepetnosprawnych i zaakceptowac ich obecno$¢ na rynku. Sprzedawca, Ktory
nie jest wstanie udzieli¢ potencjalnemu niepelnosprawnemu nabywcy
wyczerpujacych informacji 0 swoim produkcie ryzykuje jego utratg (to samo
dotyczy oczywiscie roOwniez konsumentow pelnosprawnych) co, biorac pod
uwagg¢ nieustannie rosngcg liczbg 0so6b niepelnosprawnych, moze okaza¢ si¢ dla
niego kosztowne. Dodatkowo, ustugi okotosprzedazowe, tj. dostawa produktu
oraz serwis gwarancyjny, powinny by¢ dostosowane do wymogow osoby
niepelnosprawnej. Dla 0s6b zajmujacych si¢ marketingiem ustug jasnym
powinien sta¢ si¢ fakt, iz osoba niepelnosprawna moze sta¢ si¢ wartosciowym
doradcg w sprawach projektowania oferowanych dobr, a takze zabezpieczania
ushug.

Kluczowa moze okazaé si¢ proba zrozumienia konsumenta niepelnospraw-
nego. Priorytetowa jest zmiana nastawienia spolecznego wobec 0sob niepetnos-
prawnych, co przektada si¢ na podejscie uczestnikow rynku do osoby niepetno-
sprawnej jako konsumenta. Nalezy pamigtac, Ze spoleczenstwo starzeje sig, co
w praktyce oznacza, iz liczebno$¢ grupy osob niepetnosprawnych zwigksza si¢
z roku na rok. Rozwdj technologii medycznej i rehabilitacji umozliwia osobom
niepetnosprawnym pelniejsze 1 dtuzsze korzystanie z zycia, w tym réwniez
podejmowania wyzwan zakupowych.

Wprowadzana w ostatnich latach legislatura regulujaca kwestie 0sob niepet-
nosprawnych, w szczegdlnosci zapisy o zakazie dyskryminowania konsumentow
w szeroko pojetym dostepie do towardw i ustug, stawia przed firmami wielkie
wyzwanie i zmusza do rozpatrzenia, czy podejmowane przez nich wysitki umoz-
liwiaja konsumentom z ograniczeniami zdrowotnymi peilne Kkorzystanie
Z przedstawianej oferty.

3.5. Proces zakupowy konsumenta niepelnosprawnego

Zdecydowana wigkszos¢ decyzji dotyczacych zakupu podejmowanych jest
przez konsumenta w sposéb zindywidualizowany, gdyz kazdy koncentruje si¢ na
innych atrybutach produktu i ksztattuje swoje zachowania pod wptywem innych
bodzcoéw. Podejmowane przez jednostke decyzje stanowia integralng czgsé jego
zachowan. Decyzje te nie sprowadzajg si¢ jedynie do jednokrotnego, oderwa-
nego od innych dziatan aktu zakupu, lecz stanowiag wieloptaszczyznowy proces,
ktéry przechodzi przez szereg stadidw i jest uwarunkowany wieloma czynni-
kami o charakterze ekonomicznym, spotecznym oraz psychicznym, ktore ostate-
cznie modelujg dokonywany wybor.

Podstawowy model podejmowania decyzji przez konsumenta proponuje
prosty i przejrzysty uktad krokéw, jakie musza zosta¢ spetnione i przez ktore
konsument powinien przej$¢ w swojej drodze do dokonania zakupu (Kaufman —

94



Scarborough 2001, s.304). Sa to: rozpoznanie problemu, poszukiwanie
informacji, ocena alternatyw, wybdr lub podjecie decyzji i zachowania
pozakupowe (Engel i in. 1993). Dodatkowo, wigkszo§¢ modeli zachowan
konsumenckich zaklada zaistnienie niezaleznego konsumenta, zdolnego do
dokonywania zakupéw na wlasny rachunek, do ktorego przedsigbiorcy
i reklamodawcy moga dotrze¢ za posrednictwem wszystkich zmystow (Kaufman
1995, s. 39 - 54).

R. Vezina, A. d’Astous oraz S. Deschamps (1995, s. 277-281) przeprowa-
dzili badania wsréd osob niepelnosprawnych i doszli do pewnych wnioskoéw
dotyczacych poszczegdlnych etapoéw procesu decyzyjnego konsumenta niepet-
nosprawnego.

Potrzeby 0sob niepetnosprawnych sa w rzeczywistosci takie same, jak innych
grup ludnos$ci, mogg by¢ natomiast specyficzne z punktu widzenia formy ich
zaspokajania (Debniewski, Michowska 2003, s. 328-329). Najbardziej zauwaza-
Ing charakterystyka pierwszego etapu decyzyjnego, czyli u§wiadomienia sobie
potrzeby lub inaczej rozpoznania problemu, jest koniecznos$¢ szczegdtowego
planowania przez osobg¢ niepetnosprawng ,,wyprawy” na zakupy.

Z przyczyn oczywistych osoba z ograniczeniami motorycznymi jedynie
incydentalnie moze pozwoli¢ sobie na spontaniczne inicjatywy czy zakupy
impulsywne. Kazde wyj$cie musi zosta¢ szczegdtowo zaplanowane, gdyz czgsto
osoba niepelnosprawna musi polega¢ na innych, na przyklad w kwestii
transportu do miejsca dokonania zakupu (Kaufman 1995, s. 40).

Na etapie poszukiwania informacji osoba niepelnosprawna réwniez moze
skorzysta¢ z pomocy bliskiej osoby — czlonka rodziny, przyjaciela czy tez
ochotnika. Sprzedawcy rowniez uczestnicza w procesie zbierania informacji,
lecz polega si¢ na nich znacznie mniej, niz na osobach z najblizszego otoczenia.
Sytuacja taka wynika z faktu, iz osoba bliska jest zdecydowanie lepiej
poinformowana i zaznajomiona z oczekiwaniami, potrzebami i preferencjami
osoby niepelnosprawne;.

Lojalno$¢ w stosunku do wybranych sklepéw czy marek to strategia, ktdra
pozwala na zminimalizowanie czy nawet zniesienie ryzyka zwigzanego z zaku-
pem. W badaniach przeprowadzonych przez R. Vezing, A. d’Astous
i S. Deschamps (1995, s. 280) wigkszo$¢ respondentow niepetnosprawnych
stwierdzita jednoznacznie, iz ich lojalno$¢ odnosi si¢ do sklepéw znajdujacych
si¢ jedynie w dogodnej dla nich lokalizacji, w ktorych dokonywali juz zakupow,
i w stosunku do ktérych maja pozytywne doswiadczenia. Odnosi si¢ to rowniez
do marek, co oznacza iz w grupie 0osob badanych ciekawos$¢ jako motywator do
dokonywania zakupow jest zdecydowanie mniej istotna niz wérod konsumentow
bez ograniczen w motoryce, dla ktérych dotarcie do sklepu potozonego w pew-
nej odleglosci od miejsca zamieszkania, czy tez poszukiwanie pozadanego
towaru w kilku sklepach na wigkszym obszarze nie stanowi wigkszego
problemu.
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W wyniku analizy tych samych badan (Vezina i in. 1995, s. 280) okazalo sie,
iz ze wzgledu na ograniczenia w zdobyciu informacji dotyczacych mozliwosci
zakupu, 0soby niepelnosprawne zazwyczaj zawezaly proces porownania i oceng
do kilku alternatyw. Decyzje dokonywane byly szybko, gdyz osoba niepeino-
sprawna zdecydowana na zakup ma bardzo sprecyzowane oczekiwania wobec
produktu. W procesie oceny alternatyw czynnikami, ktore odgrywaty gtowna
role, byly jako$¢ i cena, co wynikalo glownie z ograniczen finansowych osoby
badanej.

Pomimo, iz potrzeby do$wiadczane przez konsumentow niepetnosprawnych
sa w wigkszosci takie same jak potrzeby odczuwane przez resztg spoleczenstwa,
droga prowadzaca do ich zaspokojenia moze okaza¢ si¢ zdecydowanie trud-
niejsza, gdyz ograniczenia, jakie naklada na nich niepetnosprawnos¢ stanowia
niejednokrotnie o koniecznos$ci poszukiwania rozwigzan niestandardowych.
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Podsumowanie

Skala zjawiska, jakim jest niepelnosprawnos¢, dawno przekroczyta granice,
ktore usprawiedliwialyby traktowanie osob nig dotknigtych jak cztonkow mniej-
szosci. Z danych szacunkowych wynika, iz w chwili obecnej co pigta osoba na
swiecie dotknieta jest niepetnosprawnoscia i wszystko wskazuje na istnienie
tendencji wzrostowej. Z tego tez migdzy innymi powodu nalezy zmieni¢ podej-
scie do oséb niepetnosprawnych i umozliwi¢ im wlgczenie si¢ we wszystkie
dziedziny zycia.

Coraz wigcej 0sob niepelnosprawnych z sukcesem wkracza na rynek pracy,
gdyz znacznie wzrasta ich §wiadomos$¢ wiasnych praw oraz mozliwosci rozwoju
zawodowego. Aktywizacja ta staje si¢ mozliwa dzigki wprowadzaniu nowych
przepiséw prawnych regulujgcych kwestie zatrudniania os6b niepetnosprawnych
oraz dostgpnosci obiektow uzyteczno$ci publicznej jak izwigkszajacej si¢
swiadomos$ci czlonkdéw spoteczenstwa, a przez to isamych przedsiebiorcow,
ktorzy coraz czeSciej celowo staraja sie zatrudnia¢ osoby niepetnosprawne.

Zwickszona aktywno$¢ zawodowa o0sob niepetnosprawnych przektad si¢ na
fakt, iz zdobywaja dodatkowe zrodto dochodu, ale rowniez i satysfakcje. Praca,
stanowigc element aktywnej rehabilitacji, pozwala wigc osobom niepelnospra-
wnym nawigzywac i podtrzymywac¢ wigzi spoteczne oraz, poprzez zapewnienie
niezaleznosci finansowej, podnosi ich poczucie wlasnej wartosci.

Wszystkie te elementy sprawiajg, iz konsumenci niepetnosprawni nabieraja
wigkszej pewnoS$ci siebie, maja wigksza §wiadomos¢ wlasnych potrzeb oraz
$mielej zadaja kompetentnej obstugi oferujacej im stosowne produkty zaspoka-
jajace te wilasnie potrzeby. Segment konsumentow niepetnosprawnych, dotych-
czas bedacy w kregu zainteresowania jedynie producentow sprzetu medycznego
i lekdw, z dnia na dzien staje si¢ coraz bardziej znaczacy, wymagajac tym
samym od innych uczestnikow rynku wzmozonego zainteresowania swoimi
oczekiwaniami, potrzebami i preferencjami.

Nalezy wiec prowadzi¢ badania zachowan konsumentow niepelnosprawnych,
gdyz z uwagi na niewielka liczb¢ opracowan dotyczacych tego segmentu,
intrygujace staje si¢ pytanie, czy zachowania te réznig si¢ od zachowan oso6b
sprawnych i jesli tak, to w jakim zakresie.

Badania takie mogltyby w sposéb znaczacy wplyna¢ nie tylko na poziom
satysfakcji konsumentéw niepetnosprawnych ale rowniez moglyby przyniesé
wymierne korzysci pozostatym uczestnikom rynku, gdyz zwrdcenie uwagi na
potencjal nabywczy segmentu konsumentéw niepelnosprawnych winno
skutkowa¢ dostosowaniem nie tylko strategii marketingowych czy samych
produktéw i ustug ale, przede wszystkim, dostosowaniem postaw spotecznych
wzgledem os6b niepetnosprawnych.
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