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1. Wstep

Wiekszos$¢ prac ekonomistow, socjologow, psychologow i antropologéw, po-
$wigconych problematyce zachowan konsumentéw, koncentruje si¢ na badaniach
decyzji poprzedzajacych zakup dobr materialnych, ewentualnie uslug bytowych.
Mowa jest w nich m.in. o doborze Zrédet informacji, sposobach dokonywania wy-
boru ofert, roli marketingu [11, s. 427-459].

Znajomos¢ zachowania konsumentéw na rynku turystycznym zyskuje na zna-
czeniu wraz z podnoszeniem si¢ poziomu dobrobytu spoteczenstwa, gdyz zwigksza
si¢ wtedy zakres decyzji konsumenta, swoboda wyboru, coraz czgsciej poszukuje
si¢ roznych form uprawiania turystyki.

Na sposob zachowania konsumentdéw — uczestnikow ruchu turystycznego, skta-
daja si¢ na stgpujace elementy:

e odczuwanie potrzeb turystycznych i wartosciowanie ich wedlug indywidual-
nych skal preferencji, czyli tworzenie hierarchii potrzeb,

e sposob zdobywania srodkow konsumpcji (turystyka rynkowa, socjalna, samo-
dzielna organizacja turystyki),

o dokonanie wyboru wsrod dostgpnych srodkow konsumpcji, tj. sposéb kompo-
nowania zestawow dobr i ustug turystycznych,

» wykorzystywanie srodkow konsumpcji, tj. sposob obchodzenia si¢ z nimi (tu-

rystyka zrownowazona — model trwalej konsumpc;ji) [7, s. 73].

W niniejszym opracowaniu dokonana zostanie proba udzielenia odpowiedzi na
pytania: skad czerpiemy wiedz¢ na temat zachowan uczestnikow ruchu turystycz-
nego, czym te badania réznia sie od innych badan marketingowych i czy ich wyni-
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ki moga budzi¢ zainteresowanie praktyki gospodarczej — firm dziatajacych na ryn-
ku turystycznym. Wiedze na temat zachowan konsumentéw na rynku turystycznym
mozna bowiem wykorzysta¢ w sposob aktywny, swiadomie sterujac zachowaniem
konsumentéw, zgodnie z okreslonym programem dzialania strategicznego. Celem
badan zachowan konsumentéw na rynku turystycznym jest zatem m.in. ustalenie
podstawowych cech konsumentéw, zrozumienie i wyjasnienie ich zachowania,
nalezienie luk w zaspokojeniu potrzeb konsumentow czy okreslenie i wybor seg-
mentoéw rynku [8, s. 95-96].

Zachowania konsumentow moga by¢ interpretowane w wymiarach fizycznym
i psychologicznym. Badania ukierunkowane na wymiar fizyczny pozwalaja usta-
li¢, jak zachowuja sie konsumenci (jest to obszar zjawisk obserwowalnych, anali-
zowanych dzigki obserwacjom, eksperymentom, wywiadom, panelom konsu-
menckim), a ukierunkowane na wymiar psychologiczny — dlaczego tak si¢ za-
chowuja (obszar zjawisk ukrytych, penetrowanych poprzez badania postaw, opi-
nii, oczekiwan, motywéw zachowan). Nowym podejsciem w badaniach zacho-
wan konsumenckich sa badania styléw zycia i migdzykulturowe badania zacho-
wan [12, s. 84-96].

2. Miejsce potrzeb turystycznych w hierarchii potrzeb

Dobra ! ustugi turystyczne znajduja si¢ w sferze potrzeb ekonomicznych i spo-
lecmych czlowieka [9, s. 165-168]. Do potrzeb ekonomicznych zalicza sie potrze-
by egzystencjalne, kuituralne, potrzebg luksusu, potrzeby spoleczne zas wiaza si¢ z
che¢cia imponowania ‘innym ludziom, a takze potrzeba dzialania w grupie ludzi.
Potrzeby turystyczne najczgséciej zalicza si¢ de grupy potrzeb osobistych zwiaza-
nych z realizacja funkcji czasu wolnego (wypoczynkiem) poza miejscem statego
zamieszkania, potrzebami materialnymi i duchowymi oraz dotyczacymi dobr rze-
czowych i ustug. Potrzeby te traktowane sa jako potrzeby wyzszego rzgdu, luksu-
sowe, masowe i powszechne, chociaz odznaczaja si¢ takze tym, ze sa w duzym
stopniu zindywidualizowane, jezeli chodzi o ich realizacje. Odznaczaja si¢ swo-
istoécia i przede wszystkim odrebnoscia. T. Zabinska podkresla, ze jesli traktujemy
turystyke jako jedna z dziedzin konsumpcji, to pojawia si¢ ona jako odrgbny zespo?
potrzeb czlowieka czy calego gospodarstwa domowego. W praktyce wyjazdy tury-
styczne stwarzaj:, na tyle odmienng jakosciowo sytuacje, ze nie ma dla nich zastgp-
stwa w postaci w spoczynku w miejscu stalego zamieszkania. Stanowi to podstawe
ndrebnosci potrzeb turystycznych

Komp!leks potrzeb turystycznych funkcjonuje w spoleczenstwie w dwoch gru-
pach: a) jako turysty:zno-wypoczynkowe potrzeby funkcjonalne; b) jako tury-
styczne potrzeby instrumentalne. W ramach pierwszej grupy potrzeb wystepuja
bardziej szczegdlowe potrzeby zdrowotne (rehabilitacja i regeneracja) i potrzeby
rozwojowe jawiace sie w formie rozwoju duchewego i rozwoju fizycznego. Z kolei
turystyczne potrzeby instrumentalne w $rodowisku spolecznym uwidaczniaja si¢



441

jako: potrzeby dobr naturalnych, potrzeby dobr kulturalnych, potrzeby dobr i ustug
konsumpcyjnych w formie specyficznej (turystyczno-wypoczynkowe, podstawowe
i transportowe) oraz w formie uniwersalnej (ushugi handlowe, ustugi rzemieslnicze
i ustugi infrastrukturalne), a takze potrzeby informac;ji.

Wciaz dyskusyjne, sklaniajace do dalszych badan, pozostaje umiejscowienie
potrzeb turystycznych na pietrach piramidy Maslowa. Potocznie przyj¢to, iz znaj-
duja si¢ one na wyzszych jej szczeblach. Praktyka jest czesto odmienna. Na przy-
ktad Swiatowa Organizacja Turystyki (WTO) ujmuje ten problem, wychodzac od
specyfiki poszczegdlnych pigter wspomnianej piramidy. Pierwsze — to potrzeby
fizjologiczne — im WTO przypisuje turystyke handlowa, z ktdrej cala turystyka
wzieta swoje korzenie. Pietro drugie — bezpieczenstwo (troska o przysziosé), to
turystyka zdrowotna i po czgsci rowniez handlowa. Kolejne — przynaleznos¢ —
stanowi zrodlo turystyki zwiazanej z odwiedzinami krewnych, znajomych czy tu-
rystyki sentymentalnej. Pietro przedostatniec wiaze si¢ z potrzeba wyrdznienia,
szacunku, uznania — na tym etapie pojawiaja si¢ podréze do miejsc egzotycznych,
prestizowych, na kongresy i sympozja, wazne koncerty czy imprezy sportowe.
Ostatnie pietro, zdaniem A. Maslowa, to ludzkie pragnienie samorealizacji, trans-
cendencji — na tym szczeblu pojawia si¢ turystyka uprawiana dla czystej przyjem-
nosci, poznawania nowych kultur, medytacji, petne glebszych refleksji obcowanie
z przyroda.

Z przyporzadkowania roznych rodzajow turystyki do réznych kategorii ludz-
kich potrzeb wynika, ze turystyka zaspokaja potrzeby zaré6wno wyzszego, jak i
nizszego rzedu. Problem ten rozstrzyga praktyka zycia codziennego. Wzrost bo-
wiem cen imprez turystycznych lub obnizenie poziomu zamoznosci ich uczestni-
kow powoduje badz rezygnacj¢ z wyjazdoéw badz poszukiwanie tanszych ich form.

3. Metody badan zachowan konsumentéw na rynku turystycznym

Wszelkie badania poznawcze zachowan konsumentéw na rynku turystycz-
nym rozpoczynaja si¢ zawsze od sformulowania problemu na podstawie dotych-
czasowego stanu wiedzy o turystyce, a koncza si¢ z zasady rozwigzaniem danego
problemu badawczego w formie okreslonego twierdzenia lub teorii. Badania tego
typu traktowane sa najczesciej jako operacje logiczne, w ktorych wyrdznia sig
nastgpujace fazy: problem badawczy, hipotezy badawcze, logiczne sprawdzenie
hipotez, weryfikacj¢ hipotez, potwierdzenie lub obalenie hipotez, nowa tezg lub
teori¢ (w przypadku potwierdzenia hipotez). Pojawia sie wiec sekwencja: pro-
blem wynikajacy z potrzeb praktycznych turystyki, ustalenie hipotez na podsta-
wie istniejacych teorii lub badan empirycznych odnoszacych sig do turystyki,
logiczna krytyka i weryfikacja danych teorii turystyki, formulowanie twierdzen o
turystyce typu diagnostycznego lub prognostycznego. Probg podzialu badan
przedstawia tab. 1.
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Tabela 1. Glowne rodzaje badan zachowan turystow

Formutowanie hipotez Sprawdzanie hipotez
Mala skala badari badania jakosciowe badania eksperymentalne
dlaczego? jak? dlaczego? co, jezeli?
wyjasnienie
Duza skala badan liczenie, uogodlnianie, kwantyfi- | przewidywanie
kacja co, jezeli? jak czgsto? ile?
badania wtorne tworzenie modeli
kto? gdzie?
badania zbiorowe

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie [1, 5. 586].

Badania zachowan konsumentéw na rynku turystycznym polegaja najczgsciej
na opisie, wyjasnieniu i prognozowaniu. Badania zorientowane na opis obejmuja
identyfikacje i charakterystyke zachowan konsumentow (kto, co, kiedy kupuje, ile
srodkow przeznacza na zakupy zwigzane z zaspokajaniem potrzeb turystycznych
itp.). Takie cele maja aspekty zar6wno poznawcze, jak i aplikacyjne badan (stuza
m.in. szacowaniu popytu turystycznego). Zwykle badania zorientowane na opis
wiaza si¢ z potrzeba wyjasniania zachowan konsumentéw, gléwnie w kategoriach
motywacji, wiedzy, postaw. Prognozowanie zachowan wynika z potrzeby ich
przewidywania. Na podstawie tych badan sa formulowane twierdzenia o przysztym
zachowaniu konsumentow i spodziewanych skutkach decyzji podejmowanych w
zakresie polityki marketingowej firm turystycznych [2, s. 88].

Najczestszymi metodami wykorzystywanymi w badaniach zachowan uczestni-
kéw ruchu turystycznego sa: obserwacja (tzw. celowe spostrzeganie, polegajace
m.in. na przygladaniu si¢ turystom, stluchaniu ich wypowiedzi, szczegélnie, gdy
dotycza one turystyki, przy zastosowaniu np. dyktafonu czy kamery filmowe;j),
czynna lub biema, jawna lub ukryta, kontrolowana badz niekontrolowana, ekspe-
ryment (cho¢ w mniejszym stopniu niz w innych zjawiskach spotecznych), analiza
historyczna, metoda poréwnawcza, analiza dokumentéw osobistych, badania opar-
te na materiatach i dokumentach urzgdowych. Zrédtem informacji moze by¢ film,
ksiazka, artykul w prasie, gdyz ukazuja one rdzne oblicza turystyki. Wykorzysty-
wane sa takze opracowania statystyczne turystki Bardzo istotng rolg odgrywaja
réwniez badania terenowe, podczas ktérych turysci luo mieszkancy odwiedzanych
obszaréw udzielaja odpowiedzi na szereg z gory przygotowanych pytan, zawartych
w kwestionariuszach wywiadow lub ankiet.

W ramach wywiadéw stosowane sa formy ustne lub pisemne, jawne lub ukryte,
indywidualne badz zbiorowe, skategoryzowane i nieskategoryzowane oraz pane-
lowe (powtarzane w pewnych odstg¢pach czasu).

Tam, gdzie wystepuje wigksza liczba respondentéw, liczy si¢ czas badan i ich
koszty (ktore sa wyzsze w wywiadach); czesciej wykorzystywane sa badania an-
kietowe. Badania przeprowadza si¢ w formie audytoryjnej, gdy badacz rozprowa-
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dza kwestionariusze ankietowe wsrod turystow odwiedzajacych jakies miejsce,
prasowej, pocztowej, telefonicznej, internetowej itp. Informacje dotyczace prefe-
rowanych kierunkéw wyjazdow, motywacji podrézy czy preferencji podazowych
pozwalaja na uzyskanie informacji jakosciowych na temat popytu turystycznego
[6, s. 172]. Na przyklad w badaniach belgijskich, norweskich i amerykanskich
uznano, ze proba badawcza powinna liczy¢ od 3000 do 6500 osob {9, s. 88-89).
Badania te — przeprowadzone w latach 1986-1989 — pozwolity na przedstawienie
dominujacych typow turystow. W badaniach belgijskich pojawilo si¢ siedem kate-
gorii (préba 3000):

aktywni amatorzy morza, ktorzy chca spedzi¢ wakacje, delektujac si¢ morzem i
plaza;

turysci ukierunkowani na kontakty z innymi, poszukujacy podczas wakacji
nowych zmajomosci i przyjaciol i oczekujacy goscinnosci od ludnosci miej-
scowej;

mitosnicy przyrody, ktorzy chcg by¢ goscinnie przyjmowani przez ludnosé
miejscowa i jednoczesnie delektowad si¢ pigknem krajobrazéow i otaczajacej
przyrody;

zwolennicy wypoczynku poszukujacy okazji do zrelaksowania si¢ podczas
urlopu;

odkrywcy zainteresowani kultura i przygoda, lecz ukierunkowani réwniez na
zawieranie nowych znajomosci;

skupieni na wlasnej rodzinie milosnicy morza i stonca, stanowiacy najliczniej-
sza grupe, ktorzy preferuja wypoczynek aktywizujacy cala rodzine, a zwlasz-
cza dzieci;

tradycjonalisci ceniacy bezpieczenstwa i komfort, unikajacy niespodzianek i w
zwiazku z tym udajacy si¢ do znanych i sprawdzonych destynacji.

Norwegowie wyodrebnili cztery grupy turystéw (préba 3000):

nowoczesni materialisci, ktérych celem jest uzyskanie modnej opalenizny,
tylko po to, by zaimponowaé innym po powrocie z urlopu; lubia imprezy, na
ktorych sa zainteresowani bardziej napojami niz jedzeniem: ich gléwna moty-
wacja jest hedonizm;

nowoczes$ni idealisci rdwniez poszukujacy ekscytacji i rozrywki, lecz chcacy
by¢ wigkszymi intelektualistami niz grupa poprzednia; nie sa zwolennikami
masowe;j turystyki i sztywnie ustalonych grafikéw;

tradycyjni idealisci wymagajacy odpowiedniej jakosci ustugi, znanych miejsc,
kultury, dziedzictwa, spokoju, komfortu i bezpieczenstwa,

tradycyjni materialisci zawsze poszukujacy specjalnych ofert, niskich cen,
promocji i zwracajacy duza uwage na nsobiste bezpieczenstwo.

American Express nadzorowal ankiet¢ Gallupa przeprowadzona wsréd 6500

respondentow w USA, Wielkiej Brytanii, Zachodnich Niemczech i Japonii, ktorej
efektem jest wyodrebnienie pig¢ciu kategorii urlopowiczow:
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e poszukiwacze przygod, ktérzy sa niezalezni, pewni siebie i lubia probowac
nowych zajeé i czynnosci;

e zmartwieni pesymisci, ktorzy skupiaja si¢ na stresie zwigzanym z podrézowa-
niem, martwig si¢ o swoje bezpieczenstwo i ochrone podczas urlopu;

e marzyciele, ktorzy sa zafascynowani myslami i planami zwiazanymi z podro-
zowaniem, duzo mowig o swoich doswiadczeniach zwiazanych z wyjazdami
wakacyjnymi oraz duzo czytaja o réznych destynacjach;

e oszczedni, ktdrzy postrzegaja podrézowanie jako rutynowa mozliwosé zrelak-
sowania si¢, a nie szczegdlng czes¢ ich zycia; chca cieszyé sie wakacjami, po-
noszac przy tym najmniejsze mozliwe wydatki;

o folgujacy sobie we wszystkim turysci, ktdrzy chca oddaé si¢ catkowicie wypo-
czynkowi wakacyjnemu.

Turystyka jest zjawiskiem szczegdlnie podatnym na wszelkie zmiany, i to nie
tylko te zwiazane z dzialaniem przyczyn gtéwnych, wywolujacych trend zjawiska.
Jest takze bardzo wrazliwa na oddzialywanie czynnikéw przypadkowych, np. po-
gody, niepokojéw spolecznych. Budujac model trendu czy model wahan w czasie,
nadaje sig¢ istotne znaczenie informacjom wczesniejszym i pozniejszym, cho¢ naj-
wyzej cenione s3 informacje jak najaktualniejsze. Wynika to z wysokiej dynamiki
zmian zachodzacych w otoczeniu spotecznym, cywilizacyjno-kulturowym i gospo-
darczym, postgpujacych procesow globalizacji i integracji, sprawiajacych, ze za-
chowania konsumentéw sa zmienne nawet w krotkich okresach. Niestety, takie
metody badawcze, jak [7, s. 74]:

e proste metody ekstrapolacji: lancuchowe indeksy zmian, érednie tempo wzrostu,

e prognozowanie popytu na podstawie modeli czasowych, w tym z uwzglednie-

niem wahan sezonowych, modeli trendu, regresji,

prognozowanie popytu na podstawie modeli przyczynowo-skutkowych,

wyrownywanie wykladnicze Browna,

prognozowanie popytu na podstawie metod komparatywnych (poréwnawczych),

nieklasyczne metody prognozowania zjawisk jakosciowych — panel Delphi,

stosowane s3 w badaniach stluzacych wyjasnianiu i prognozowaniu zachowan
potencjalnych turystow stosunkowo rzadko.

Pozytywnie nalezy oceni¢ to, iz w badaniach zachowan konsumentow coraz

wigkszego zmaczenia nabieraja techniki projekcyjne (testy skojarzen stownych,

testy uzupelnien, testy konstrukeji, testy wyobrazen (por. [4, s. 53-54]) oraz metoda
ilosciowa, badajaca jakos¢ ustug — SERVQUAL. Pewne opinie sondowane sa przy
wykorzystaniu wiedzy ekspertow lub lideréw spotecznych.

Cz¢sciej niz dotychczas nalezy siega¢ do metod jakosciowych, takich jak np.
badanie lojalno$ci konsumentdéw na rynku z wykorzystaniem metody TRI*M i
grupowego wywiadu zogniskowanego (FGI) (por. [5, s. 93-112, 186-202]).

Wykorzystujac rozmaite zrodla i metody badawcze, nalezy stale przypominaé
aktualne zdanie P. Kotlera, ktory podkresla, iz dobre badania marketingowe po-
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winny charakteryzowaé si¢ kreatywnoscia, zastosowaniem wielu naukowych me-
tod, adekwatno$ciag modelu i danych, analiza kosztéw zdobywanych informacji w
stosunku do ich rzeczywistej wartosci, etyka i zdrowym sceptycyzmem [3, s. 131].

4. Obszary badan

Przeprowadzajac badania wsrdéd turystéw (aktualnych lub potencjalnych), or-
ganizatoréw ruchu turystycznego i mieszkancéw obszaréw recepcji turystyczne;j,
nalezy skoncentrowac si¢ na kilku podstawowych zagadnieniach, wypekiajacych
glowne luki badawcze oraz pozytecznych dla firm turystycznych, a mianowicie:

e jakie gléwne potrzeby i oczekiwania kieruja uczestnikami ruchu turystycznego,
e jakie byly przesltanki wyboru wlasnie tej destynacji lub/i tego organizatora
wyjazdu,

skad pochodza informacje, z ktérych korzystaja turysci,

Jjakie reguly decyzyjne zostaly wykorzystane,

jaka jest skala waznosci poszczegdInych sktadnikéw ocenianych ofert,

jak oceniono pobyty turystyczne,

jak ksztaltuje si¢ problem racjonalnosci dokonanych wyboréw (por. [7, s. 86]),
w jakim stopniu wypracowane oceny wywieraja wplyw na lojalnos¢ uczestni-
kéw ruchu turystycznego.

Kazde z zasygnalizowanych wyzej zagadnienn badawczych musi zostaé rozsze-
rzone o specyfike rodzajow turystyki (np. turystyka zdrowotna, sentymentalna,
konferencyjna, pielgrzymkowa itd.), co utrudnia proste wykorzystanie bogatej
wiedzy z zakresu zachowan konsumenckich.
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MARKETING RESEARCH OF CONSUMER BEHAVIOUR
AT THE TOURIST MARKET
- METHODOLOGY, SPECIFIC NATURE, APPLICATION

Summary

Having studied literature and research articles on consumer behavior, one may notice an exten-
sive gap resulting from the lack of such research related to tourist traffic. However, this research turns
out to be important due to at least two reasons: complex nature of decisions taken up in case of par-
ticipation in tourism as well as the scale of opportunities which occur before tourists. In research on
future and present tourists’ behaviour &ne should apply mainly qualitative methods and implement
their results according to the needs of economic practice.
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