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MODEL ZACHOWAN KONSUMENCKICH
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W licznych opracowaniach naukowych poswieconych problematyce gospo-
darki turystycznej poruszane sa problemy jakosci ofert, konkurencji, strategii roz-
woju, ocen, jakie turysci wystawiaja konsumowanym produktom turystycznym.
Stosunkowo rzadziej podnoszone sa kwestie przeslanek, jakimi kieruja si¢ poten-
cjalni uczestnicy ruchu turystycznego, proceséw podejmowania decyzji o kon-
sumpcji turystycznej.

Celem niniejszego artykulu jest proba implementacji wiedzy na temat zacho-
wan konsumenckich na potrzeby rynku turystycznego. Ta wiedza o postgpowaniu
konsumentow opiera si¢ na osiagnieciach ekonomii, psychologii, socjologii i in-
nych nauk zajmujacych si¢ teorig postepowania ludzi, w mniejszym zakresie zas na
wynikach systematycznych badan marketingowych [9, s. 137].

Na potrzeby niniejszych rozwazan uzyto okreslenia model jako wzodr, ideal,
przedmiot do nasladowania; poj¢cie oznaczajace obiekt, ktérego analiza lub ob-
serwacja umozliwia poznanie cech innego badanego (modelowego) zjawiska, pro-
cesu lub obiektu [4, s. 520]. Zbudowano wigc pewna konstrukcje teoretyczna, w
ktorej ujeto podstawowe uwarunkowania zachowan konsumenckich, ulatwiajaca
ich przewidywanie.

1. Wstep
W dobie narastajacej konkurencji, stalego wzbogacania rynku poprzez
nowe oferty turystyczne i dywersyfikacji stylow zycia konsumentéw, bar-

dzo istotne stajg si¢ zrozumienie ich zachowan, przewidywanie reakcji,
umiejetnos¢ antycypacji potrzeb. Wydaje si¢, ze bez tej wiedzy przedsig-
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biorstwa turystyczne bedg tracily klientow 1 — co gorsze — moze spas¢ ak-
tywnos¢ turystyczna spoleczenstwa i poziom jego zadowolenia z uczest-
nictwa w turystyce. Zachowania nabywcow powinny byé dla przedsig-
biorstw Zrédlem inspiracji oraz podstawa ksztaltowania i weryfikacji decy-
zji rynkowych (8, s. 11].

Jak podkresla Cz. Bywalec, jedng z podstawowych cech wspolczesnego
postmodemistycznego kapitalizmu jest tzw. zdecentralizowany pluralizm
prowadzacy do réznorodnosci zachowan jednostek ludzkich i grup spotecz-
nych. Gtéwna przyczyna tego zjawiska jest rozwdj demokracji, czyli — do-
kladniej méwiagc — demokratyzacja coraz wigkszych obszarow ludzkiej ak-
tywnosci [3, 5.139].

Zachowania konsumenckie mozna okresli¢ jako przygotowanie decy-
zj1 wyboru produktu lub ushugi, zgodnie z indywidualna skalg preferencji 1
realnie dostgpna sila nabywcza, oraz dokonanie zakupu [13, s. 13].

Na tre$¢ zachowan konsumentow skladajg si¢ nastgpujace elementy [10,
s. 15]:

— odczuwanie potrzeb i wartosciowanie ich wedlug indywidualnych skal
preferencji, czyli tworzenie hierarchii potrzeb,

- sposob zdobywania $rodkéw konsumpcji,

—  wybor sposrod dostgpnych srodkéw konsumpcji, tj. sposéb kompono-
wania zestawow dobr i ustug,

- wykorzystanie srodkéw konsumpcji, tj. sposob obchodzenia si¢ z nimi.

Zachowanie konsumenta obejmuje wi¢c: nabywanie, posiadanie oraz
uzytkowanie $rodkow zaspokajania potrzeb. Istotnym skladnikiem zacho-
wania konsumenta jest nabywanie srodkoéw zaspokajania potrzeb. Jest ono
poprzedzone wyborem dokonywanym wedtug zlozonego zestawu kryteriéw
(10, s. 16].

Poza tym zachowanie konsumenta moze przybiera¢ posta¢ zakupu
dokonywanego pod wplywem impulsu albo tez moze by¢ poprzedzone
dlugim procesem podejmowania decyzji. W obu wypadkach jest ono
wyrazem $wiadomego lub nieswiadomego dazenia do zaspokojenia potrzeb
fizjologicznych, ekonomicznych badz spoleczno-psychicznych [14, s. 25].

Zachowanie konsumenta réwniez ma zlozony charakter. Przede
wszystkim jest to co$, co ludzie robig i co mozna zaobserwowac. Istnieje
jednak zachowanie, ktorego nie da si¢ obserwowaé, np. myslenie i
odczuwanie. W psychologii wigcej uwagi poswigca si¢ zazwyczaj
wyjasnianiu zachowania niz samemu zachowaniu, a w badaniach nad
postawami, zamiarami i procesami podejmowania decyzji usiluje si¢
wyjasnié 1 przewidywaé zachowanie [1, s. 194].
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W niniejszym artykule skoncentrowano si¢ na problematyce uwarunko-
wan wewnetrznych 1 zewngtrznych, rozszerzajac takie ujecie o zagadnienia
specyfiki regul decyzyjnych oraz racjonalnosci i wolnosci wyboru, jakie
wystepuja na rynku turystycznym.

2. Wewnetrzne uwarunkowania zachowan

Wszelkie przejawy aktywnosci czlowieka wynikaja z istnienia potrzeb
bedacych stanem braku czego$, a zarazem czynnikiem uruchamiajacym
funkcje motywu do dzialania w kierunku odpowiedniej zmiany tego stanu
[11, s. 16]. Potencjalny uczestnik ruchu turystycznego uswiadamia sobie
istnienie potrzeb turystycznych, odczuwajac brak wypoczynku, dyskom-
fort psychiczny czy fizyczny i inne sygnalty ptynace z organizmu. Te Zrodia
identyfikacji  potrzeb okreslane sa mianem biologicznych i1 psycho-
logicznych. Innymi przyczynami uswiadomienia potrzeb turystycznych sa:
informacje o ofertach turystycznych, obserwacja sposobu wypoczynku w
kregu rodziny, znajomych, zmiana sytuacji rodzinnej lub materialnej,
zmiana oczekiwan w stosunku do produktéw turystycznych. Z kolei te Zré-
dfa zaliczamy do spotecznych 1 ekonomicznych. Wielo$¢ uwarunkowan
potrzeb turystycznych uzasadnia poslugiwanie si¢ pojeciem antropocen-
trycznych zrodet potrzeb turystycznych.

Potrzeby turystyczne sa nieograniczone, odnawialne, silnie komple-
mentarme. Ich rézna intensywnos¢ i mozliwos¢ substytucyjnosci moga po-
wodowaé przesuwanie w hierarchii waznosci 1 tzw. wyciszanie potrzeb. To
zjawisko jest tym bardziej realne, ze to wlasnie potrzeby turystyczne napo-
tykaja wiele barier w procesie ich zaspokajania. Do gtéwnych naleza bariery
cenowe (wyjazd moze si¢ okazaé za drogi), podazowe (brak oczekiwanych
produktow turystycznych), administracyjne (niewydana w odpowiednim
czasie wiza lub nieudzielony urlop), prawne (mozliwo$¢ odmowy wjazdu
do danego kraju), religijne (wynikajace z nakazéw lub zakazéw danego wy-
znania), czasowe (impreza odbywa si¢ w czasie, w ktéorym konsument nie
moze w niej uczestniczy¢, np. ze wzgledu na obowiazek szkolny dzieci lub
zbyt dlugie trwanie), zdrowotne (klimat danego miejsca moze byé szko-
dliwy dla potencjalnego turysty) i spoteczne (wyjazd do pewnych migjsc,
krajow moze by¢ Zle odebrany w srodowisku konsumenta). Aby zmniejszy¢
towarzyszacy temu zjawisku poziom frustracji, konsument sam przed soba
usprawiedliwia niepodejmowanie okreslonych dzialtan, zast¢puje potrzeby
turystyczne innymi, np. kulturalnymi, uwaza, ze rdwnie dobrze moze sp¢-
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dzi¢ czas wolny, nie opuszczajac miejsca zamieszkania, ucieka w fantazje,
podrézujac w tzw. przestrzeni wirtualnej lub spychajac potrzeby turystyczne
do sfery podswiadomosci.

Analizujac miejsce potrzeb turystycznych na piramidzie potrzeb
Maslowa, mozna je sytuowa¢ na kazdym jej poziomie. Wynikaja one bo-
wiem z potrzeb fizjologicznych, wigzg sie z bezpieczenstwem, przynalezno-
$cig, wyréznieniem i samorealizacja.

Innym zauwazalnym zjawiskiem jest swoiste ,,obrastanie” rzeczywi-
stych potrzeb turystycznych przez potrzeby otoczkowe (co przejawia si¢ w
zapotrzebowaniu na coraz bardziej wyrafinowane formy wypoczynku) i
pozorne (szkodzace zdrowiu fizycznemu i psychicznemu).

Psychologowie podkreslaja, iz konkretne zachowania konsumenta sa
okreslone przez motywy. Motywacja to zespdt czynnikdw uruchamiaja-
cych celowe dzialanie. Istnieja trzy podstawowe warunki motywacji:

— potrzeba musi wywotla¢ stan napigcia,

— pojawia si¢ dazenie do likwidacji tego napigcia,

— uswiadomiony jest cel dziatan.

Niektorzy autorzy prac na temat potrzeb dodajg do tego wymog minimal-
nego prawdopodobienstwa zaspokojenia potrzeb.

Przy wyborze produktéw turystycznych istotng role odgrywaja motywy
ekonomiczne (cena w relacji do cech produktéw), instrumentalne (zbieznosé
produktu turystycznego z potrzeba), estetyczne (oferta jest przedstawiona w
oryginalnej, atrakcyjnej formie, miejsce sprzedazy jest ciekawie zaaranzo-
wane) i symboliczne (zawarto$é pakietu turystycznego potwierdza pozycje
spoleczna nabywcy, np. w programie jest zwiedzanie najbardziej prestizo-
wych wystaw lub bilet wstgpu na atrakcyjny mecz pitkarski).

Do wewnetrznych uwarunkowan zachowan konsumenckich zaliczane
jest rowniez postrzeganie (inaczej percepcja), bedace bezposrednim od-
zwierciedleniem zjawisk w ich réznych wiasciwosciach. To, czy ewentu-
alny uczestnik ruchu turystycznego dostrzeze naptywajace don informacje,
zalezy od struktury jego organizmu (wrazliwos¢ na bodzce stuchowe lub
czgstsze — wzrokowe), okreslonej sytuacji bodzcowej i charakterystyki psy-
chicznej konsumenta. Istotna jest swiadomos¢, ze kazdy odbiorca informacji
dokonuje ich swoistej ,,filtracji”. Mowi si¢ bowiem o mechanizmie selek-
tywnej uwagi — koncentrujemy si¢ na tym, co nas interesuje, selektywnego
znieksztalcania — dopasowujemy informacje do naszego schematu myslenia,
i selektywnego zapamietywania — pozostawiamy te informacje, ktore sa dla
nas wazne. Nadawca informacji natrafia na tzw. dolne i géme progi wrazli-
wosci na bodzce, wynikajace z okreslenia ich optymalnego natgzenia, r6z-
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nego wsrdd odbiorcéw gromadzacych zewngtrzne i wewngtrzne informacje,
biernie lub aktywnie ich poszukujacych.

Analizujac przyczyny uczestniczenia badZ nieuczestniczenia w ruchu tu-
rystycznym, podkresli¢ nalezy znaczenie postaw (preferencji) bedacych
stosunkiem do przedmiotu odniesienia. Przyjmuja one forme¢ pozytywna,
negatywng badz obojgtna. Postawy te réznig si¢ natezeniem, stad znacznie
trudniej zmienia¢ postawy skrajne, tym bardziej ze konsument kieruje si¢
przekonaniami (majacymi charakter bardziej racjonalny) 1 uczuciami (czg-
$ciej bazujacymi na emocjach czy tradycji). Najlatwiej na propozycj¢ zmian
dotychczasowych zwyczajéw reaguja tzw. innowatorzy i nasladowcy — ok.
16% grupa wszystkich konsumentow, ktéra wyznacza nowe trendy w spo-
zyciu, najtrudniej za$ zmieniajg si¢ postawy maruderéw, réwniez stano-
wiagcych 16% wszystkich nabywcow.

Pojecie postaw jest bardzo blisko zwiazane z kwestia osobowosci kon-
sumenta. Wedtug tradycyjnej typologii Hipokratesa mozna ze wzgledu na
temperament podzieli¢ konsumentéw na cholerykéw — aktywnych, wybu-
chowych, drazliwych, sangwinikéw — tatwo podejmujacych decyzje, ale
réwnie latwo z nich rezygnujacych, flegmatykéw — mato pobudliwych, nie
ulegajacych gwaltownym uczuciom, i melancholikéw — dlugo nie mogacych
zdecydowal si¢ na zakup. Inny podzial akcentuje dwa typy osobowosci:
ekstrawertycy — silnie zewnetrznie demonstrujacy wlasne uczucia, 1 intro-
wertycy — bardziej stonowani, nie okazujacy emocji swemu otoczeniu. Kon-
sument moze by¢ wewnatrzsterowalny — kiedy to jego wilasny poglad/opinia
ma znaczenie decydujace, 1 zewnatrzsterowalny — poszukujacy w otoczeniu
potwierdzen dla danego wyboru. Moéwi sie o osobowosciach konformi-
stycznych — dostosowujacych sig, agresywnych — poszukujacych odmienno-
Sci, 1 izolujacych si¢ — calkowicie bazujacych na indywidualnym podejsciu
do wielu zagadnien, w tym do uczestnictwa w turystyce. Temperament, de-
monstracja uczué, ocena waznosci informacji 1 stopien podporzadkowania
otoczeniu, zorientowanie na tradycje, orientacje wewnetrzne i orientacje
zewngtrzne to informacje istotne dla organizatoréw ruchu turystycznego;
mogg by¢ one wskazowka, czego poszukiwaé beda turysci, jakich argu-
mentdw uzy¢, jak dalece sprzedawca/pracownik firmy turystycznej moze
podpowiadac czy wplywaé na decyzje.

Pewna rol¢ w podejmowaniu decyzji o uczestniczeniu w ruchu tury-
stycznym odgrywa proces uczenia si¢. Edukacja turystyczna w postaci
wczesnego zaznajamiania si¢ dzieci i mlodziezy z walorami uprawiania
turystyki, wspierana materialami (ksigzki, czasopisma, kampanie rekla-
mowe) popularyzujacymi t¢ forme wypoczynku, umozliwia kreowanie pa-
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migci diugotrwatej, powoduje efekt wzmocnienia pozytywnego i okreslo-
nych standardéw myslenia o turystyce.

Powaznym uwarunkowaniem wewngtrznym jest $wiadomo$¢ ryzyka
zwiagzanego z wyborem okreslonych produktéow turystycznych [10, s. 105-
-109]. Potencjalny uczestnik ruchu turystycznego obawia sig, ze deklaracje
dotyczace programu wyjazdu nie zostang zrealizowane — ryzyko funkcjo-
nalne, ze wyjazd na dany teren moze si¢ wigzaé z zagrozeniem zdrowia 1
zycia (epidemie, trzgsienie ziemi, ataki terrorystyczne) — ryzyko fizyczne, ze
poniesie w zwigzku z wyjazdem zbyt duze wydatki — ryzyko ekonomiczne,
ze wybodr danej formy turystyki nie spotka si¢ z aprobata otoczenia — ryzyko
spoleczne, ze wybierze taki produkt, ktdry nie b¢dzie odpowiadal jego oso-
bowosci — ryzyko psychologiczne, wreszcie ze zakup produktu, uczestnic-
two w wyjezdzie, ewentualne skladanie reklamacji pochlong zbyt wiele
czasu, ktérego wcigz konsumentowi brakuje — ryzyko straty czasu. Stan
$wiadomosci ryzyka powoduje czgsto podejmowanie préb jego zmniejsza-
nia, swoistego neutralizowania. Przyszli turysci poszukujg wtedy jak naj-
wiece) informacji i porad, starajg si¢ by¢ lojalni w stosunku do marki ushu-
godawcy, wybierajg powszechnie cenione produkty turystyczne (np. noclegi
w mi¢dzynarodowych systemach hotelowych), przed dokonaniem zakupu
ustugi turystycznej odwiedzajg wielu agentéw i posrednikdéw, przeprowa-
dzaja rozmowy telefoniczne z licznymi gestorami bazy turystycznej, doko-
nuja transakcji u znanych touroperatoréw, czesto rekomendowanych przez
Polska Izbe Turystyki, na poczatku uczestnicza w krétkich wyjazdach do
mnie] egzotycznych miejsc, aby sprawdzi¢ dane biuro podrozy, deleguja
uprawnienia do podjecia decyzji na inne osoby, bardziej zdaniem konsu-
menta kompetentne, lub podejmuja decyzje o wyjezdzie wspoélnie z innymi
czlonkami gospodarstwa domowego czy innego typu wspdlnoty, wykorzy-
stuja roznego typu zabezpieczenia przed nieudanym lub nietrafionym zaku-
pem — w tym wzgledzie Polacy moga wiele si¢ nauczy¢ od Niemcow, kto-
rzy pierwsi wprowadzili Reiserecht (prawo podrézy) do swego kodeksu
cywilnego. Jesli firma turystyczna funkcjonuje z zastosowaniem orientacji
marketingowej, to powinna jak najlepiej rozpoznac obszar ryzyka, jakie do-
strzegaja jej klienci, okresli¢ jego rodzaj i pozna¢ stosowane przez klientow
sposoby redukcji ryzyka. Skutecznymi metodami, za pomoca ktorych
przedsicbiorstwa turystyczne zmniejszaja ryzyko, sa: troska o jako$¢ pro-
duktow turystycznych, nacisk na bezpieczenstwo — transfery, program,
noclegi, wyzywienie, honorowanie praw konsumentow, podkreslanie (np.
w kampaniach reklamowych), ze produkt cieszy si¢ aprobatg spoleczna.
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Kazdy cztowiek ma wlasng kombinacj¢ potrzeb, motywdw, postaw, pre-
ferencji. Ludzie réznig si¢ osobowoscia, tatwoscia uczenia i postrzeganiem
ryzyka. Dodatkowym czynnikiem wprowadzajacym indywidualne wzorce
dzialan, zainteresowan i przekonan jest styl zycia konsumentéw, inacze)
sposob zycia (lifestyle). Styl zycia obejmuje sposoby wykorzystania czasu,
wydatki, poglady, ktére w znacznej mierze decyduja o ksztalcie codzien-
nego zycia konsumentdw [5, s. 200]. Wywiera wplyw na sposéb podejmo-
wania decyzji o uczestnictwie w ruchu turystycznym. W turystyce widac¢
przedstawicieli réznych styldow zycia, ktéorym mozna nadaé¢ symboliczne
okreslenia — sg m.in. tradycjonalisci, domatorzy, ludzie sukcesu, hedonisci,
wielbiciele natury, samotnicy.

Opisy styléw zycia sa bardzo uzyteczne dla przedstawicieli firm tury-
stycznych, oséb odpowiedzialnych za kampanie reklamowe czy pisanie tek-
stow katalogdw, daja bowiem konkretny opis konsumenta, lepiej niz dane
demograficzne czy ,,chlodne” charakterystyki osobowosci. Jednym z wielu
takich opiséw jest klasyfikacja E. Cohena z 1979 1. [12, s. 88], ktory zapro-
ponowal podzial turystéw na pig¢ grup, opierajac si¢ na poszukiwanych
przez nich doswiadczeniach:

— turysta rekreacyjny, ktéry kladzie nacisk na rekreacje fizyczna,

— turysta ,uciekajacy od prozy zycia” i szukajacy sposobu zapomnienia
szarej, domowej codziennosci,

— turysta poszukujacy autentycznych doswiadczen i przezy¢,

— turysta eksperymentalny, ktérego gléwnym celem jest kontakt z ludno-
scig lokalna,

— turysta egzystencjalny, ktory pragnie catkowitego zanurzenia w kulturze
i stylu zycia, charakteryzujacych wybrang przez niego wakacyjna desty-
nacje.

Inny podzial zostal przedstawiony w 1989 r. przez V. Smitha [12, s. 89-
-90], wyrozniajacego siedem typow turystow:

— badacze, stanowiacy niewielka grup¢ 1 podrézujacy prawie jak antropo-
lodzy,

— turysci elitamni, bedacy doswiadczonymi 1 czestymi podréznikami, gu-
stujacymi w drogich, dopasowanych do ich potrzeb wycieczkach,

— turysci zbaczajacy z utartego szlaku, ktorzy chca uciec od innych tury-
stow,

— nietypowi tury$ci, organizujacy sobie ,,poboczne” wycieczki, aby ze-
tkna¢ sie bezposrednio z kultura lokalna,
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— pionierzy masowej turystyki, podrozujacy do znanych destynacji, lecz
takich, ktére nie zostaly jeszcze calkowicie zdominowane przez tury-
styke,

— turysci masowi, oczekujacy tego samego, do czego sg przyzwyczajeni w
domu,

— turySci czarterowi, wykazujacy niewielki lub calkowity brak zaintere-
sowania miejscowoscig docelowa sama w sobie, ich wymagania waka-
cyjne skupiaja si¢ na rozrywce i standardach przez nich oczekiwanych w
odniesieniu do wyzywienia i zakwaterowania.

Badania stylow zycia prowadza rézne osrodki i agencje w wielu krajach,
koncentrujac si¢ na analizie zachowan, a wigc tego, co ludzie robia, analizie
opinii 1 postaw, czyli tego, co ludzie mysla, ich marzen, czyli tego, co
chcieliby robi€ i ich zyczen, czyli tego, czego oczekuja.

3. Wplyw uwarunkowan zewne¢trznych

Zachowania konsumenckie na rynku turystycznym znajdujg si¢ pod sil-
nym wplywem czynnikéw zewnetrznych. Do podstawowych zalicza si¢ [13,
. 38-50, 53-62]:

— czynniki ekonomiczne,

— czynniki marketingowe,

— czynniki spoleczno-kulturowe,
— czynniki regionalne.

Oddzialywanie czynnikéw ekonomicznych wystepuje w skali zarowno
makro, jak i mikro. Poziom koniunktury gospodarczej, stopa bezrobocia,
wskaznik inflacji, kursy walut, $rednia placa i poziom placy minimalnej,
stopy procentowe oraz stawki podatkowe silnie determinujg aktywnosc
turystyczna spoleczenstwa. W mikroskali kazdy konsument znajduje si¢ pod
wplywem weryfikujacych jego zachowania wielkosci ekonomicznych,
takich jak: dochody, poziom cen, oszcz¢dnosci, zaciagnigte kredyty,
zgromadzony majatek (zasoby). Sil¢ tego oddzialywania potwierdzaja
badania elastyczno$ci dochodowej i cenowej popytu turystycznego.
Pojawienie sie funduszu swobodnej decyzji — jako czes$ci funduszu
dyspozycyjnego, ktora pozostaje po zakupie przez ludno$¢ produktow
niezbednych do normalnego zycia, takich jak: zywnos¢, ubranie, obuwie,
podstawowe wyposazenie mieszkania, porady lekarskie, lekarstwa i
podre¢czniki szkolne — umozliwia osiagniecie rozmaitych celdéw, takich jak
rozrywka, dodatkowe ksztalcenie i wlasnie turystyka.

7]
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Zadaniem marketingu sa identyfikacja 1 zaspokajanie potrzeb klientéw.
Jednak bardzo czesto to marketingowo zorientowane firmy ksztaltuja po-
trzeby nabywcdow, w mysl rzadziej przytaczanej definicji marketingu: ,,czyn
to, co skloni konsumenta, aby chcial zrobi¢ to, co ty bys chcial, aby on zro-
bil”. Na rynku turystycznym dostrzegany jest coraz silniejszy wplyw marki
oraz reklamy, ktora czesciej poprzez argumenty emocjonalne, a nie racjo-
nalne, pobudza potrzeby turystyczne. Produkty turystyczne podlegaja proce-
som innowacji, modyfikowane sa kanaly sprzedazy i polityka cenowa (ceny
promocyjne, last minute, first minute), a te instrumenty marketingu mix,
uzupeinione przez wiasciwy dobdr i pracg personelu, warunki miejsca
sprzedazy i procedury sprzedazowe, wspieraja proces wyboru dokonywany
przez klienta.

Przyszly uczestnik ruchu turystycznego liczy si¢ z opinig swego otocze-
nia, podlega silnym wplywom czynnikéw spolecznych i kulturalnych. Kon-
sument bierze je pod uwage i chce byé korzystnie oceniany przez trzy grupy
odniesienia: pierwotne (gldwnie rodzina, ale i przyjaciele, znajomi), wtéme
(osoby, z ktérymi styka si¢ w miejscu swego zamieszkania, bedac czlon-
kiem stowarzyszen, zwiazkéw itd.) i aspiracyjne (osoby, na ktorych si¢
wzoruje, np. aktorzy, dziennikarze, naukowcy itd.). Kazdy z nas jest silnie
ksztaltowany przez kulture, ktora nie tylko wptywa na to, jak si¢ ubieramy,
co jemy, jak urzadzamy mieszkanie, ale réwniez jaki mamy stosunek do in-
nych ludzi, jakie wyrazamy wartosci i honorujemy systemy norm spotecz-
nych. Kultura determinuje takze sposéb wypoczynku, aprobatg¢ lub dezapro-
bat¢ w stosunku do wypoczynku poza miejscem zamieszkania lub niekto-
rych jego form.

W teorii zachowan konsumenckich podkresla si¢ wplyw przestrzeni
(regionu zamieszkania), ksztaltowanej poprzez aspekty: historyczny,
kulturowy, infrastrukturalny, a nawet samorzadowy, jak réwniez wynika-
jacy z ewentualnej bliskosci granic panstwowych i sasiedztwa duzych
aglomeracji miejskich. Znajduje to wyraz w prébach segmentac)i
geodemograficznej, w ktorej punktem wyjscia jest wielko$¢ jednostki
osiedlenczej, z jakiej wywodzi si¢ konsument. Prowadzone badania (m.in.
przez zespol naukowcéw z Akademii Ekonomicznej w Poznaniu)
potwierdzily istnienie réznic. w poziomie zycia mieszkancow miast 1 wsi
oraz w ramach administracyjnego podzialu Polski na 16 wojewodztw.
Znajduje to odzwierciedlenie w poziomie i strukturze uczestnictwa w ruchu
turystycznym.

Czynnikiem zewnetrznym modyfikujacym zachowania konsumenta na
rynku turystycznym jest rowniez otoczenie fizyczne. Aranzacja miejsca, w
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ktorym konsument poszukuje informacji lub planuje realizowa¢ transakcje,
moze skutecznie zmieniaé jego pierwotne plany. Dotyczy to np. wystroju i
przestronnosci recepcji w hotelu lub pensjonacie, dostepu do swobodnej
komunikacji z pracownikiem biura podrézy czy tez czystosci i klimatyzacji
autokaru. Rozmaity wplyw wywiera problem tzw. zatloczenia. Wielu tury-
stow bowiem ceni sobie gwar plaz czy restauracji, inni za$ nie akceptujg
tego rodzaju sytuacji, poszukujac miejsc cichych i kameralnych. Te ele-
menty tworza atmosfere miejsca sprzedazy 1 konsumpcji uslug turystycz-
nych, czesto symbolizujacy ich jakos¢.

4. Reguly decyzyjne w procesie
zakupu produktu turystycznego

W wigkszosci rynkowych sytuacji motywacje 1 ograniczone mozliwosci
przetwarzania informacji moga stanowié¢ dla konsumentéw skuteczng bariere,
wiele sytuacji bowiem nie pozwala na wieloaspektowe przygotowanie decyzji.
Oznacza to, ze zlozone i szczegdlowe rozwazania, tzw. algebra umyslowa,
stanowia znacznie czescie) wyjatek niz regule. Jedynie w wypadku duzego
zaangazowania i waznych decyzji konsumenci rzeczywiscie na rozlegla skalg
gromadza i przetwarzaja informacje. Takie sytuacje wystgpuja stosunkowo
czgsciej w przypadku wyboru produktéw turystycznych.

W sensie opisowym regula podejmowania decyzji jest to srodek stuzacy
do przetwarzania informacji w celu poréwnania rozmaitych mozliwosci.
Istnieje siedem regul podejmowania decyzji, z ktérych pierwsza ma charakter
kompensacyjny, pozostalych za$ szes¢ niekompensacyjny. W wypadku
kompensacyjnej reguly podejmowania decyzji negatywna warto$¢ jednej z
cech mozna kompensowaé wartoscia pozytywna innej cechy. Wyrdznione
reguly podejmowania decyzji maja nastepujaca charakterystyke 1, s. 278-282]:

1) liniowe reguly kompensacyjne — najbardziej racjonalne sposrod re-
gut decyzyjnych; cechy oferty sa wazone i oceniane, ,,stabe” lub negatywne
cechy mogg by¢ — jak juz to podkreslono na wstepie rozwazan — kompen-
sowane przez cechy ,,silne” badz pozytywne, np. pensjonat potozony jest w
miegjscu trudno dostepnym komunikacyjnie, ale jego wlasciciele wyposazyli
obiekt w saung i zatrudnili wykwalifikowanego masazystg, co gwarantuje
dobre warunki rekreacji,

2) odwolywanie si¢ do emocji — najprostsza regula podejmowania decy-
z)i; konsument wybiera jedna z mozliwosci, dzialajac pod wplywem pierw-
szego wrazenia, rozpoznania, znajomosci badZz poczatkowej reakcji emo-
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cjonalnej, nie wykorzystujac prawie zadnych informacji, np. styszac zapo-
wiedzi prezentujace ,,0lbrzymie” walory time sharingu, nie zadaje sobie trudu
doktadnego przeczytania umowy lub sformutowania wielu istotnych pytan i
szybko deklaruje czlonkostwo w klubie wakacyjnym, lub wylosowujac tzw.
bingo bilet, nie analizuje dodatkowych kosztow badz niedogodnosci tego rodzaju
promocji czy tez w ramach turystyki sentymentalnej nie interesuje sie, w jakiej
porze roku organizowany bg¢dzie wyjazd do miejsca urodzenia i dziecinstwa,

3)Iaczne reguly podejmowania decyzji — przy ktérych zastosowaniu
wymagane jest, aby co najmniej jedna cecha osiagnela wartos¢ maksymalna
lub minimalng (wynik decydujacy o przyjeciu lub odrzuceniu), np. nie
wezmiemy pod uwagg wyjazdu w cenie przekraczajacej 1300 PLN lub nie
skorzystamy z rejsu, w ramach ktérego zawiniemy do najwyzej 5 portéw na
wybrzezu Afryki Zachodniej (w polskich opracowaniach taka regula nosi
nazwg satysfakcji [6, s. 72]),

4)rozlaczne reguly podejmowania decyzji — opierajace si¢ na
zwracajacych uwage badZz wyrézniajacych (bardzo pozytywnych) warto-
$ciach cech, np. zainteresuje nas wyjazd turystyczny gwarantujacy potowy
dalekomorskie na Morzu Bialym lub w ramach pobytu turystycznego mamy
mozliwo$¢ skorzystania z oferty typu well-vital jako nowoczesnej formy
aktywnego wypoczynku w ofercie hotelarskiej regionu turystycznego Alp
Bawarskich — Allgau, znacznie mniejsza uwage przywiazujac do innych jej
aspektow (transport, termin itd.),

5)leksykograficzne reguly podejmowania decyzji — zakladajace, ze
cechy sa uporzadkowane i zorganizowane wedlug waznosci, np. najpierw
w biurze podrézy decydujemy, ze wybieramy si¢ na zimowy wypoczynek w
gorach, nastgpnie okreslamy preferowane pasma, termin, standard itd.,

6) kolejna eliminacja — po kolei odrzucajaca te oferty, w ktdrych
postrzegane sg negatywne cechy, w efekcie czego konsumenci maja na-
dziej¢ na wybor optymalnej oferty turystycznej, o aprobowanych cenie,
jakosci, terminie; zasada ta potwierdza teze, ze klient nie szuka najlepszego
dla siebie rozwigzania, lecz koncentruje si¢ na unikaniu najgorszego,

7) roznice addytywne — regula bardziej skomplikowana, polegajaca na
kolejnym poréwnywaniu mozliwosci wyboru parami; jest to w pewnym
sensie podobne do tumieju, w ktdrym wygrywajacy przechodzi do nastgpne;j
rundy; tak postepuja potencjalni turysci, ktérzy oceniajg parami wiele ofert,
by wreszcie dojs¢ do optymalnego ich zdaniem rozwiazania.
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5. Problem racjonalnosci i wolnosci wyboru

W badaniach nad zachowaniami konsumenckimi czgsto sg podnoszone
zagadnienia racjonalnosci 1 irracjonalnosci oraz autonomii decyzji podej-
mowanych przez konsumentéw.

Jesli spojrzymy na ten problem poprzez aspekt wylacznie ekonomiczny,
to nalezy podkresli¢, ze ekonomia polega na badaniu alokacji ograniczo-
nych srodkéw do osiagnigcia konkurujacych ze sobg celdw. Jest nauka ba-
dajaca, jak ludzie daja sobie rade¢ z rzadkoscig czy brakiem nieograniczonej
dostepnosci dobr oraz jak rozwiazuja problem alokacji ograniczonych zaso-
béw w celu zaspokojenia stale rosnacych potrzeb konsumpcyjnych. Podej-
$cie ekonomiczne do zachowan ludzkich oznacza okreslenie przewidywa-
nych reakcji uczestnikéw rynkow na zmiany podstawowych parametréw
rynkowych w zwigzku z dokonywang przez nich maksymalizacjg uzytecz-
nosci dobr i ushug mieszczacych si¢ w ich skali preferencji. Wedlug takiego
podejscia konsument dokonuje optymalnego wyboru koszyka produktéw i
ustug, czyli osigga maksimum satysfakcji z ich nabycia przy danym nakla-
dzie finansowym, lub nabywajac okres$lony koszyk, dazy do osiagnigcia pre-
ferowanego stopnia satysfakcji, minimalizujac jednoczesnie naktady finan-
sowe, inaczej mowiac — osiaga maksimum efektéw przy danych nakladach
lub minimum naktadéw przy okreslonym efekcie [13, s. 25-28].

Mozna jednak zauwazy¢, iz wigkszos¢ autorow prac poswigconych tej
problematyce sklania si¢ ku opinii, ze nie nalezy zaweza¢ pojecia racjonal-
nosci do kryteriow ekonomicznych, rozszerzenie za$ skali ocen o kryteria
spoteczne, psychologiczne i biologiczne uzasadnia tez¢ o dominacji zacho-
wan racjonalnych. Konsumenci bowiem oceniajg racjonalnos¢ indywidual-
nie 1 subiektywnie. O racjonalnym zachowaniu czlowieka mozna méwic
wowczas, gdy jest ono rozumne, oparte na zasadach poprawnego myslenia i
skutecznego dzialania, zgodne z wymaganiami logiki, uzasadnione, sluszne,
rozsadne. Zagadnienie racjonalnosci tworza: 1) racjonalny wybor celow, 2)
racjonalny dobdr $rodkéw do ich osiagnigcia. Potwierdza to wzglgdnosé
poj¢cia racjonalnosci. Wybory wigc dokonywane przez konsumentdw na
rynku turystycznym tylko z pozoru moga wydawacé si¢ bledne — radosc,
odnalezienie sensu zycia czy sprawdzenie si¢ w ekstremalnych warunkach
to w wielu przypadkach rezultaty uprawiania turystyki. W konsekwencji
zachowania konsumenckie nalezy dzieli¢ na: rutynowe (nawykowe) i
nierutynowe: rozwazne lub impulsywne (przypadkowe), zamiast na racjo-
nalne i irracjonalne.
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Nalezy zadaé sobie pytanie: jaki jest portret konsumenta zaangazowa-
nego, w sposob nierutynowy i rozwazny przetwarzajacego informacje o
produktach turystycznych?

1. Taki konsument chg¢tnie odbiera informacje ze srodowiska — zazwy-
czaj w postaci reklamy przedsigbiorstwa turystycznego lub jego oferty.

2. Interpretuje te informacje zgodnie ze swoim doswiadczeniem, sytu-
acja osobista, pogladami.

3. Poszukuje dodatkowych Zrédetl informacji w celu weryfikacji dotych-
czasowych pogladéw. Te informacje moga by¢ zdobywane w przedsigbior-
stwach turystycznych, w Internecie, w specjalistycznej prasie lub telewizyj-
nych kanalach tematycznych, w organizacjach turystycznych, w kregu zna-
jomych itd.

4. Gromadzi informacje i ocenia konkurencyjne oferty turystyczne.

5. Podejmuje decyzje zakupu.

6. Kompleksowo ocenia oferte po jej konsumpcji.

7. Gromadzi w ten sposéb doswiadczenia do podeymowania w przyszio-
$ci sSwiadomych wyborow na rynku turystycznym.

Na rynku turystycznym obserwowane s3 rowniez zachowania konsu-
mentéw malo zaangazowanych, ktérych zachowania maja charakter nieru-
tynowy i impulsywny. Ich charakterystyka przedstawia si¢ nastepujaco:

1. Konsumenci ci w mnigjszym stopniu, niz wynikaloby to z przedstawio-
nych w niniejszych rozwazaniach modeli kompleksowych, korzystajg z
dostepnych informagji.

2. Przed zakupem w niewielkim stopntu przetwarzaja i tak skromny za-
sob informacji.

3. W pewnym sensie eksperymentujg na sobie, konsumujac wybrany
produkt turystyczny.

4. Maja zawezone pole wyboru, tzn. w niewielkim stopniu zmieniajq
model swojego wypoczynku.

5. Dokonujac wyboru, kierujg si¢ czynnikami sytuacyjnymi i latwo
dostepnymi zrédlami informaci.

Wedlug G. Katony, wybér rozsadny, przemyslany, gdy klient rozwaza
wiele mozliwosci, ocenia ich konsekwencje, planuje zakup, naradza sig i
szuka informacji, ma miejsce w nastgpujacych sytuacjach [7, s. 95]:

— gdy wydatki sa wazne, rzadkie albo mniejsze, ale istotne dla konsu-
menta,

—~ gdy kupujemy co$ nowego lub po raz pierwszy,

- gdy poprzednio kupione dobro, ktore odtwarzamy, nie spetnilo naszych
oczekiwan,
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— gdy zakup moze przynies¢ konsekwencje spoleczne,
— gdy dziataly silny bodziec lub wazne okolicznosci zyciowe.

Biorac pod uwage specyfike rynku turystycznego, mozna zaryzykowad
twierdzenie, 1z wymienione sytuacje sa dlan charakterystyczne. Moze osla-
bi¢ rozwagg klienta 1 niejako automatyzowaé jego decyzje to, iz poprzedni
wybor byt wlasciwy, zakup ma postac specjalnej oferty (premii) lub wynika
z pilnych potrzeb.

Otwarta pozostaje zas kwestia wolnosci wyboru, tym bardziej ze — jak
podkreslano — obok uwarunkowan wewnetrznych istnieje wiele czynnikow
z zewnatrz ksztaltujacych zachowania nabywcow. Szczegdlnie interesujace
wydajg si¢ rozwazania nad wplywem srodowiska spolecznego. M. Bogunia-
-Borowska podkres§la znaczenie pojecia reifikacji czlowieka, zamiennie
uzywanego z okresleniem urzeczowienia lub uprzedmiotowienia, bgdacego
efektem determinacji i uzaleznienia od czynnikéw strukturalnych oraz wa-
runkéw zewngtrznych — spotecznych, ekonomicznych i politycznych, ktére
powoduja, ze czlowiek zatraca swa podmiotowos¢, staje si¢ przedmiotem, a
nie podmiotem relacji ogdlnoludzkich oraz relacji z produktami [2, s. 189].
Jeden z pierwszych zwrdcit uwage na to zjawisko Th. Veblen, wskazujac na
proznowanie na pokaz i zjawisko ostentacyjnej konsumpcji. Socjologo-
wie méwia réwniez o zjawisku ukrytej konsumpeji i uzywaja terminu —
konsument, czyli aktor. Czytajac wywiady z tzw. znanymi ludZmi, prze-
gladajac ,kroniki towarzyskie” w popularnej prasie kolorowej, znajdujemy
potwierdzenia istnienia rol, ktére odgrywajg ludzie chwalacy si¢ gosémi i
menu na organizowanych przez siebie przyjeciach, byciem na wernisazach
czy premierach lub przeczytaniem glosnej w danym sezonie ksigzki. Poja-
wiajga sie fotoreportaze i relacje z wakacji w egzotycznych migjscach, moda
na pewne rodzaje turystyki (np. wczasy polaczone z oferta typu wellnes i
beauty lub spedzanie zimowych wakacji w Dominikanie). Menedzerow
opanowala moda na free ride, czyl jazd¢ poza trasami narciarskimi, czy
heli-skiing, czyli zjazdy z wysokich gor, na ktore narciarzy transportuje he-
likopter, czy tez polaczenie narciarstwa ze wspinaczka. Udaja si¢ oni na
Kamczatke, do Japonii i na Alaske czy kolo podbiegunowe; taka wyprawa,
trwajaca kilka dni, kosztuje ok. 7 tys. euro. Jednoczesnie wiele oséb prowadzi
jakby ,.drugie zycie” 1 w zaciszu domowym preferuje zupeklie inne rodzaje
konsumpcji, w tym konsumpcji turystyczne;.

Interesujace wydaje si¢ takze pojecie habitusu, bedacego struktura,
ktéra ogranicza cztowieka w zakresie dokonywanych przez niego wyborow.
Wynika to z tego, iz habitus zapewnia jednostce staly zestaw mozliwych
wyboréw. Czlowiek zatem jest z jednej strony przewidywalny, z drugiej zas
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do pewnego stopnia ,,zniewolony” spotecznie, dokonuje bowiem wyborow i
podejmuje dzialania, ktore naleza do repertuaru danego habitusu [2, s. 210,
212-213]. Wedlug M. Boguni-Borowskiej, ludzie, ktérzy nie korzystaja z
bogatej oferty ustugowe;j, kulturalnej czy tez turystycznej, czynia to nie ze
wzgledu na brak s$rodkéw finansowych, chociaz w szczegdlnych
przypadkach takze ten czynnik odgrywa role¢ hamulca, ale z powodu ba-
riery, jaka stwarza ich wlasny habitus, odnoszacy si¢ nie tylko do szczegol-
nego rodzaju wiedzy, kompetencji, wyczucia stylu, ale takze do tego, co bardzie;j
przyziemne, a zwigzane po prostu z cielesnoscia czlowieka. Moze to spo-
wodowag, iz mimo $wiadomosci istnienia waloréw oferty proponowanej przez
Club Med w wioskach wakacyjnych, zlokalizowanych na najatrakcyjniejszych
wybrzezach morskich, potencjalny turysta nie bedzie mogl skorzystaé z tej
propozycji, nie znajac jezykéw obcych, gdyz specyfika pobytu sa w tym
wypadku integracja z go$émi z wielu krajéw, wspoélna zabawa i uprawianie
sportéw pod opieka miedzynarodowych instruktoréw. Wiec kto$, kto nie
bedzie umial si¢ porozumieé, pozostawalby w catkowite] izolacji spoleczne;j,
sprzecznej z idea Club Med. Innym przykladem jest rezygnacja z wyprawy
trekkingowe]j ze wzgledu na lgk wysokosei lub z uczestnictwa w atrakcyjnej
wycieczce z powodu obawy o spoleczny odbiér wiasnej samotnosci.

Nie jest wigc uzasadnione mowienie o peilnej swobodzie zachowan kon-
sumenckich na rynku turystycznym, gdzie m.in. polityka, prawo, wzgledy
demograficzne i obyczajowe, sytuacja rodzinna, dostgpnosé ofert itd. sku-
tecznie torpeduja wybory dokonywane przez potencjalnych uczestnikow
ruchu, czesto nawet z wigksza sita w poréwnaniu z innymi rynkami.
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CONSUMERS’ BEHAVIOUR MODEL IN THE TOURISM MARKET
Summary

Success in the tourism market depends on prompt and correct recognition of
clients’ needs and adjusting its offer to wishes of potential tourists. The knowledge
related to consumers’ behaviour and their decision making processes becomes
especially valuable. While conducting this type of research, economics has to
cooperate with social psychology, sociology, philosophy and even biology.

Universal model of consumers’ behaviour, which emphasizes both internal and
external conditions, may be adopted for the needs of knowledge on tourism by
introducing some specific problems which are characteristic for tourism movement.
Therefore issues of lifestyle, decision taking rules, consumer’s involvement,
rationale and freedom of choice are of such great importance.
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