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Wplyw cen na zachowanie konsumenta
na rynku turystycznym
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Streszczenie: Waga poszczegdlnych czynnikow w ksztaltowaniu zachowan konsumen-
tow na rynku turystycznym jest rézna w zalezno$ci od rodzaju nabywanego produktu. Cechy
rynku turystycznego sprawiaja, iz cz¢sto wplyw cen na popyt ujawnia si¢ W sposob specy-
ficzny. W artykule omowiono znaczenie ceny w procesie podejmowania decyzji zakupu
przez turystow oraz reakcje konsumentéw na zmiany cen produktow turystycznych. Wskaza-
no takze na skutki zmian cen produktow turystycznych, a takze na paradoksalne zwiazki
migdzy cenami a popytem.

W gospodarce rynkowej w centrum zainteresowania znajduje si¢ konsument,
okresla si¢ go nawet jako ,krola systemu ekonomicznego”. Od jego rynkowych
decyzji zalezy powodzenie i osiagnigcie sukcesu przez przedsigbiorstwa produ-
kujace oraz sprzedajace towary i ustugi. Swiadomo$¢ tego faktu jest podstawa
funkcjonowania przedsigbiorstwa, a warunkiem jego pomyslnosci jest zorientowa-
nie dziatalnosci na konsumenta.

Wiedza o potrzebach i postgpowaniu konsumenta w procesie ich zaspokajania
warunkuje osiagnigcie sukcesu w dziatalnosci marketingowej. Zalezno$¢ ta powo-
duje ogromne zainteresowanie konsumentem i jego zachowaniem na rynku. Zain-
teresowanie to dodatkowo potgguje szybkie tempo wprowadzania nowych pro-
duktoéw na rynek, ciagte skracanie cyklu zycia produktéw, nacisk na ochrong kon-
sumenta, troska o Srodowisko naturalne cztowieka itd.

Wiedza o zachowaniu konsumenta i czynnikach ksztattujacych je jest jedna
z gtownych dziedzin stanowiacych przedmiot zainteresowan marketingu. Informa-
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cje z tego zakresu stanowia podstawe do okreslenia programu polityki sprzedazy.
Znajomos¢ 1 umiejetne wykorzystanie odpowiednich bodzcéw oddzialywajacych
na konsumenta pozwala wptywaé na jego zachowanie i ksztattowac je, co jest
ostatecznym celem dziatalnosci marketingowej. Wiedza z tego zakresu jest dla
przedsigbiorstw takze zrodtem inspiracji, pozwala weryfikowac¢ podjgte decyzje
marketingowe we wszystkich fazach ksztaltowania oferty rynkowe;.
Niezwykle waznym czynnikiem ksztattujacym zachowania konsumpcyjne lud-
nosci jest cena. Jest ona jednym z najwazniejszych elementéw decyzji zakupu.
Zalezno$¢ popytu od cen jest odwrotnie proporcjonalna. Oznacza to, ze wzro-
stowi cen towarzyszy z reguly spadek popytu, a spadkowi cen — wzrost popytu.
Prawidlowo$¢ ta obowiazuje takze na rynku turystycznym, ale czgsto ujawnia si¢
w specyficzny sposob.
a) Popyt elastyczny
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Rys. 1. Cena a popyt na dobra i ustugi

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Trzeba zaznaczy¢, ze konsumenci nie reaguja w jednakowy sposdb na zmiany
cen. Inaczej reaguja oni na zmiany cen artykutdw podstawowych, a inaczej na
zmiany cen artykutow zaspokajajacych potrzeby wyzszego rzgdu. Im bardziej pil-
ne potrzeby zaspokaja dany artykutl, w tym mniejszym stopniu wzrost cen powo-
duje zmniejszenie popytu i odwrotnie — im bardziej luksusowy jest dany artykul,
tym wigkszy bedzie spadek popytu wywotany wzrostem cen. Obraz relacji za-
chodzacych migdzy cenami a popytem przedstawiono na rysunku 1.

Miernikiem stluzacym do okreslenia wptywu cen na popyt jest wskaznik ela-
stycznos$ci cenowej popytu, wyrazajacy si¢ wzorem:

g =8980 _Aq.p
, :
9 p A gq
gdzie:
E, — wskaznik elastycznoSci cenowej popytu,
q  — popyt danego dobra w wyrazeniu ilo§ciowym,
p  — cena.

Wskaznik elastycznosci cenowej popytu jest miara zaleznosci migdzy rela-
tywna zmiang cen a relatywna zmiana popytu w wyrazeniu ilosciowym. Wskaz-
nik ten przyjmuje warto$¢ ujemna. Jesli absolutna warto§¢ wskaznika elastycznos-
ci cenowej popytu jest wigksza od jednosci (rzeczywista wartos¢ E, < —1), to
zmiany ceny powoduja wigcej niz proporcjonalna zmiang popytu, jesli za$ jest
mniejsza od jednosci, to zmiany ceny powoduja mniej niz proporcjonalng zmiang
popytu. W przypadku, gdy warto$¢ wskaznika elastycznos$ci cenowej jest rowna
jednosci, mamy do czynienia z popytem proporcjonalnym (podwyzka ceny o 1%
wywoluje spadek popytu réowniez o 1%). Natomiast, gdy elastyczno$¢ cenowa
popytu jest rowna zeru, popyt okresla si¢ jako sztywny.

Zmiany cen jednych dobr wywotuja nie tylko zmiany w popycie na nie, ale
rowniez w popycie na dobra pokrewne — substytucyjne, komplementarne. Wzrost
cen na jedne dobra powoduje, ze po uplywie pewnego czasu nastepuje spadek
popytu na te dobra i na dobra komplementarne oraz wzrost popytu na dobra sub-
stytucyjne. I tak na przyklad wzrost cen rakiet tenisowych spowoduje roéwniez
spadek popytu na pitki do tenisa. Wzrost ceny biletéw lotniczych spowoduje spa-
dek popytu na ten $rodek transportu i wzrost popytu na inny rodzaj transportu.

Miernikiem stuzacym do okreslenia wptywu ceny dobra podstawowego na po-
pyt dobra pokrewnego — substytucyjnego lub komplementarnego jest wskaznik
elastycznosci krzyzowej (mieszanej) popytu wyrazajacy si¢ wzorem:

_Aqi .Ap]. _ Ag, pij
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gdzie:

Eij — wskaznik elastycznos$ci krzyzowej (mieszanej),

g, — popyt na i-te dobro substytucyjne lub komplementarne,
p, — cena Jj-tego dobra podstawowego.

Wielko$¢ elastycznosci krzyzowej wskazuje na stopien pokrewienstwa bada-
nych artykutow. Im wyzsza warto$¢ dodatnia wskaznika elastycznosci, tym sil-
niejsza substytucja, a im nizsza warto$¢ ujemna, tym silniejszy zwiazek komple-
mentarny. Jedynie w przypadku warto$ci bliskich zera nie ma pokrewienstwa po-
migdzy artykutami.

Przedstawione wyzej prawidtowosci obowiazuja takze na rynku turystycznym,
ale czgsto ujawniaja si¢ w specyficzny sposob.

,P0 pierwsze, podrézowanie nie zawsze jest konsekwencja decyzji konsumenta
ustug. Wyjazdy na narady gospodarcze, spotkania politykow, podréze komiwoja-
zerdw itp., nie sa wyjazdami rekreacyjnymi, ale w wielu wypadkach moga stwa-
rza¢ popyt na analogiczne ustugi przewozowe, noclegowe itp., jak podroze odby-
wane dla relaksu. Popyt ten inaczej reaguje na cen¢ w pordwnaniu z popytem po-
drézujacych dla wiasnej przyjemnosci.

Po drugie, popyt os6b uprawiajacych turystyke dla przyjemnosci, ksztattuja
w duzym stopniu czynniki spoteczne i psychiczne, co powoduje nietypowe reago-
wanie na ceny. Reakcje turysty na pewne bodzce nowego otoczenia bywaja spon-
taniczne. Jest to spowodowane brakiem wielu hamulcéw odczuwanych w miejscu
statlego zamieszkania. Czgsto obserwowane chgci ,,zabawienia si¢ na urlopie”,
,bycia kim$§ innym”, zaimponowania wspottowarzyszom wypoczynku sposobem
zycia, powoduja sklonno$¢ do nieuzasadnionych wydatkow. Pojawia si¢ kon-
sumpcja subiektywnie satysfakcjonujaca, ale obiektywnie nieracjonalna, ktéra nie-
rzadko przekracza granice wyznaczone przez sil¢ nabywcza konsumenta. Sprawia
to, iz wskazniki elastyczno$ci cenowej tych samych dobr i ustug w miejscu
stalego zamieszkania i miejscu rekreacji bardzo si¢ roznia.

Po trzecie, popyt turystyczny inaczej reaguje na produkt typowy, a inaczej na
niepowtarzalny. Elastyczno$¢ popytu wobec cen ustug standardowych jest wyso-
ka” (Altkorn, 1995, s. 24-25). Za produkty podstawowe konsument spodziewa
si¢ zaptaci¢ ,,zwykla” ceng, natomiast w przypadku produktéw unikatowych go-
dzi si¢ na ceng ,,wyjatkowa” (z reguly znacznie wyzsza).

Reakcje konsumentow na zmiany cen danego produktu turystycznego zaleza
od wielu czynnikéw. Zaleza one migdzy innymi od istnienia substytutow. Poten-
cjalny turysta na ogo6t nie odczuwa potrzeby spedzenia urlopu w konkretnej nad-
morskiej miejscowosci czy w tej a nie innej narciarskiej wiosce. Interesuja go ra-
czej takie parametry miejsca przeznaczenia, jak koszt dojazdu, standard hotelu,
srednia temperatura morskiej wody, liczba wyciagdéw narciarskich itp. Dzigki roz-
wojowi transportu i ulatwieniom przekraczania granicy turysta moze wybierac
sposrod dziesiatkow standardowych ofert pobytu wygodny hotel z dobra kuchnia
zlokalizowany w malowniczej miejscowosci nad Adriatykiem lub typowych nar-
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ciarskich wioskach potozonych w roéznych czesciach Alp (Altkorn, 1995, s. 25).
Im wigcej jest na rynku substytutow zaspokajajacych t¢ sama potrzebe, tym sil-
niej zareaguja konsumenci na zmiany cen danego produktu (por. Miller, 1982,
s. 113—114). Reakcje konsumentow na zmiany cen zaleza takze od charakteru do-
bra. Produkty luksusowe charakteryzuja si¢ na ogo6l wysoka elastycznoscia ce-
nowa, a niskg — produkty pierwszej potrzeby oraz takie towary komplementarne,
ktorych znaczenie warto$§ciowe w stosunku do dobra gléwnego jest niewielkie.
Inaczej reagujq takze konsumenci na produkt typowy, a inaczej na niepowtarzal-
ny. Elastyczno$¢ popytu wobec cen produktu standardowego jest wysoka, a wo-
bec produktu niepowtarzalnego — niska.

Reakcje konsumentéw na zmiany cen zalezg rowniez od okresu, ktory uptynat
od zmiany ceny. Spadek popytu jest tym wigkszy, im wigcej czasu uptynie od
zmiany ceny. W miar¢ uptywu czasu konsumenci przystosowuja si¢ bowiem do
zmiany ceny poprzez szukanie i kierowanie si¢ w strong substytutow dobra, kto-
rego cena wzrosta; dokonujac na przyktad zmian w sposobach zaspokajania po-
trzeb (np. ograniczenie korzystania z samochodu na rzecz ustug transportu pu-
blicznego w zwiazku z podwyzka cen benzyny). Ta prawidlowos¢ nie dotyczy
jednak wszystkich produktow, np. towarow trwatego uzytku rzadko kupowanych,
takich jak meble czy sprzet radiowo-telewizyjny. W przypadku wymienionych to-
waréw podwyzki cen nie wptywaja na wielko$¢ popytu, a odraczaja moment za-
kupu. Uptyw czasu nie oddziatuje réwniez na wysokos¢ elastyczno$ci cenowej
popytu w przypadku towardéw zwiazanych z natogiem konsumentow, np. pale-
niem papierosoOw czy piciem alkoholu.

Reakcja konsumentéw na zmiang cen zalezy tez od poziomu dochodu ludno-
$ci. Konsumenci zamozni w znacznie mniejszym stopniu reaguja na podwyzki
cen produktow, niz ubodzy. Warto zauwazy¢, ze w niektorych krajach, gdzie
zroznicowanie dochoddéw spoleczenstwa jest stosunkowo niewielkie, popyt na
niektore produkty (gtéwnie luksusowe) ponizej i powyzej pewnego poziomu ceny
jest mato elastyczny, w obrgbie tych poziomdéw — elastyczny (rysunek 2).

Powyzej poziomu ceny oznaczonego punktem A, tylko nieliczna grupa ludnos-
ci moze sobie pozwoli¢ na zakup danego produktu turystycznego. Dalsze pod-
wyzszenie ceny nie zmniejszy zasadniczo grona nabywcow, nie wptynie wigc na
obnizenie popytu. W przypadku obnizenia si¢ ceny popyt zwigkszy si¢ zdecydo-
wanie i szybko osiagnie poziom nasycenia rynku (punkt B). Dalsze wigc obnize-
nie ceny nie spowoduje wydatnego wzrostu popytu.

Teoria racjonalnego zachowania zaktada, ze konsument dokonuje wyboru ra-
cjonalnego, tj. ze kupuje on zawsze tanszy towar sposrod kilku o poréwnywalnej
jakoS$ci oraz ze jego wybor jest zawsze dokonywany na podstawie maksymaliza-
cji uzytecznosci. Wspodtczesne teorie ten poglad odrzucaja. Kwestionuja twierdze-
nie, ze konsumenci na rynku kieruja si¢ jedynie zasadami racjonalnego wyboru.
Potwierdza to rowniez praktyka, bowiem w niektorych przypadkach podwyzsze-
nie ceny moze prowadzi¢ do usztywnienia, a nawet wzrostu popytu. Wystepuje tu
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Rys. 2. Krzywa popytu na niektore towary trwalego uzytku

Zrodto: opracowanie wilasne.

nieracjonalno$¢ zachowania konsumentdéw, ktora jest poglebiana przez wplyw
wyobrazen o produktach i ich markach, przez dziatania promocyjne itd.

Na wzrost cen produktu konsumenci reaguja zmniejszeniem wielkosci zakupu.
Moga jednak wystapi¢ roéwniez przypadki odwrotne, kiedy to wzrost cen powodu-
je wzrost popytu, a spadek cen — spadek popytu. Sytuacje te zdarzaja si¢ rzadko
1 sa okreslane mianem paradoksow. Zestawione one zostaly w tablicy 1.

Zestawione w tablicy 1 rodzaje zwiazkow migdzy cenami a popytem sa wyra-
zem dodatniej elastycznosci cenowej. Przyktadem jest paradoks Giffena, pole-
gajacy na wzroscie popytu na artykuty najbardziej podstawowe przy wzroscie ich
ceny. Dotyczy to zwlaszcza ubogiej ludnos$ci, ktéra w przypadku wzrostu cen ar-
tykutéw podstawowych zmuszona jest wydawac¢ wigksze kwoty na zakup tych ar-
tykutdow, ograniczajac spozycie innych, a powstala luke w spozyciu musi uzu-
pelia¢ zwigkszonym zapotrzebowaniem na te wilasnie podstawowe artykutly.

Paradoksem o zgota odmiennym charakterze jest tzw. paradoks Veblena, pole-
gajacy na wzroscie zakupu artykutow luksusowych przy wzroscie ich cen. Zjawi-
sko to jest okreslane jako prestizowy efekt cen. Dotyczy ono przede wszystkim
tych produktéw, ktore sa symbolami wysokiego statusu spotecznego, ktdrych za-
kup i uzytkowanie wynika ze snobizmu.

Efekt sceny polega na nabywaniu dobra niezaleznie od ceny i tylko dlatego, ze
kupuja go inni. Natomiast w efekcie snoba odwrotnie — dane dobro jest kupowa-
ne dlatego, ze niewiele 0sob go nabywa.
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Tablica 1
Paradoksalne zwiazki migdzy cenami a popytem
Rodzaj anomalii Zachowanie nabywcy
Paradoks Giffena Reagowanie na wzrost cen towardw pierwszej potrzeby (np.
chleba) wzrostem zakupow tych dobr
Paradoks Veblena Zwigkszanie zakupow niektorych towardow luksusowych pod
wplywem wzrostu ich cen
Efekt sceny Nabywanie dobra niezaleznie od ceny tylko dlatego, ze
kupuja je inni
Efekt snoba Zakupy dobra sa tym atrakcyjniejsze, im mniej klientow je

posiada

Efekt dochodowy obnizki cen Spadek cen doébr substytucyjnych powoduje skutek podobny
do wzrostu dochodow

Efekt rygla Reagowanie na wzrost cen sklonno$cia do utrzymania
osiagnigtego poziomu konsumpcji

Efekt szoku i oswojenia Bezposrednio po wzroscie ceny konsumenci obnizaja
spozycie, by po pewnym czasie powroci¢ do jego
poprzedniego poziomu

Zjawisko antycypacji zakupéw | Mimo wzrostu cen nabywcy dokonuja zakupéw, a nawet je
zwigkszaja w obawie przed dalszymi podwyzkami

Paradoks spekulacyjny Reagowanie na podwyzki cen wykupywaniem towarow
z zamiarem ich odsprzedazy z zyskiem

Zrodto: K. Mazurek-Eopacinska, Zachowania nabywcéw jako podstawa strategii marketingo-
wej, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 1997,
s. 61.

Pewnego rodzaju anomalig jest takze sytuacja, w ktorej obnizka cen produktu,
na ktorego popyt jest zaspokojony powoduje wzrost popytu na dobro drozsze
(efekt dochodowy obnizki cen).

Zjawisko antycypacji zakupdw wyraza si¢ w nabywaniu dobr mimo wzrostu
cen. Wystepuje ono w warunkach dlugotrwalej inflacji.

Do typowych paradokséw nalezy paradoks spekulacyjny, wystepujacy przy
ciaglych zmianach cen. Przy obnizkach cen nabywcy wstrzymuja si¢ z zakupami
w oczekiwaniu na dalszy ich spadek, natomiast przy podwyzkach cen nabywcy
zakupuja towary w obawie przed dalszymi podwyzkami. Wystgpuje tu zatem tzw.
dodatnia elastyczno$¢ oczekiwan konsumentow. Spekulacje te, oparte na przewi-
dywaniach, staja si¢ gra na zwyzke i znizke, czego przykladem sa gietdy. Wyku-
pywanie towaréw, mimo wzrostu ich cen, towarzyszy cz¢sto takze procesom in-
flacyjnym.
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Istnieja tez przypadki, w ktorych wzrost cen powoduje wzrost popytu z powo-
du przekonania konsumentéw o szczegodlnie wysokiej jakosci produktu; z obawy,
ze jego kupno jest okazja, ktora si¢ moze nie powtdrzyc.

Zdarzaja sig sytuacje, w ktorych obnizenie cen wywotuje u nabywcow niecheé
do zakupu produktu spowodowang podejrzeniem, ze ma on nie ujawnione przez
producenta wady; przekonaniem, ze produkt bgdzie wkrotce zastapiony przez
nowy lepszy model; przekonaniem o pogorszeniu si¢ jakosci produktu w ostatnim
okresie.

Moze si¢ rowniez zdarzyé, ze istniejace wyobrazenia o towarze spowoduja
brak reakcji popytu na zmiany cen, a wigc popyt usztywni si¢. Usztywnienie po-
pytu wystepuje w zasadzie tylko w odniesieniu do niektorych przedziatow ceno-
wych (por. rys. 3). Zjawisko to moze by¢ wykorzystywane do ustalenia tzw.
pasm cenowych. Nabywcy z poszczegdlnych grup beda akceptowaé niewielkie
roznice cen w ramach tych pasm, natomiast beda silnie reagowa¢ na zmiany cen
wykraczajacych poza pasma cenowe.

Ilos¢

A\ 4

A B C Cena

A, B, C — przedzialy cenowe odpowiadajace usztywnieniu popytu przy wzroscie ceny.

Rys. 3. Krzywa popytu przy jego usztywnieniu wynikajacego z istnienia wyobrazenia o towarze

Zr6dto: opracowanie wiasne.
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Poza wyzej opisanymi, wystepuja jeszcze i inne reakcje konsumentéw na ceny,
majace swe zrodto w ich psychice, ktore maja znaczenie dla podejmujacych de-
cyzje cenowe. Naleza do nich m.in. tzw. normy ,stusznych” (uczciwych) cen.
W tym przypadku konsumenci, rozwazajac zakup produktu, kieruja si¢ dwoma
progowymi poziomami cen — poziomem goérnym i dolnym. Je$li cena towaru
przekroczy poziom gorny to do zakupu nie dojdzie. Nie dojdzie do zakupu roéw-
niez wowczas, gdy przekroczony zostanie poziom dolny, produkt wyda si¢ by¢
zbyt tani, a przez to ,,podejrzany” jakosciowo. W tym przypadku mamy rowniez
do czynienia z pewna bariera psychologiczna.

Czgsto obserwuje sig istnienie tradycyjnego przyzwyczajenia konsumentéw do
wysokos$ci ceny jednostkowej okreslonego towaru. Wowczas konsumenci tatwiej
akceptuja zmniejszenie jednostkowej ilosci produktu (wagi towaru czy zmniejsze-
nie czasu trwania wycieczki) przy pozostawieniu ceny bez zmian, anizeli wzrost
ceny bez zmiany ilosci jednostkowej produktu. Ceny zwyczajowe stosuje si¢ sze-
roko w produktach spozywczych, cho¢ nie tylko, za§ mechanizm tych cen odnosi
si¢ na ogot tylko do pewnych przedzialow zmian ilo$ciowych. Krzywa popytu
przy istnieniu ceny zwyczajowej przedstawia rysunek 4.

Istnieja tez przyktady ,,odwrotnego” spostrzegania ceny. Czgsto towary o nieco
wyzszej cenie jednostkowej sa uznawane za relatywnie tansze od podobnych to-
wardéw nizby to wynikalo z ich rzeczywistej jakosci. Wiaze sig to ze zrdéznicowa-

A

Tlos¢

A\ 4

Cena Cena
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Rys. 4. Krzywa popytu przy istnieniu ceny zwyczajowej

Zrodto: opracowanie wlasne.
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niem wyobrazen konsumentow o towarach, ich uzytecznosci, markach, miejscach
sprzedazy itd.

Warto w tym miejscu jeszcze wspomnie¢ o sugerowanej konsumentom ,.ta-
niosci” towaru za pomoca cen o nierownych koncoéwkach. Praktyka ta jest obec-
nie na naszym rynku powszechnie stosowana. Sugestia taniosci polega na tym, ze
poziom cen towaru jest wyrazony liczba nieco nizsza od réwnych dziesiatek, se-
tek czy tysigcy, a ceng konczy zwykle liczba nieparzysta (na przyklad 489 zit, czy
499 zt zamiast 500 zI). W takim ustalaniu cen wykorzystuje si¢ fakt, ze konsu-
ment spostrzega najpierw pierwsze cyfry wysokosci ceny, co wynika z tendencji
ludzi do pewnego uproszczania odbioru bodzcow. Tak ustalone ceny sprawiaja
wrazenie specjalnych okazji. Moze to prowadzi¢ do impulsywnych decyzji zaku-
pu. Krzywa popytu w takim przypadku ilustruje rysunek 5.

A

Ilos¢

A\ 4

Cena

Rys. 5. Krzywa popytu przy cenach o nierownych koncéwkach

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Z dotychczasowych rozwazan wynika, ze cena w sposob istotny modyfikuje
zachowania konsumentow. Trzeba jednak zauwazy¢, ze wrazliwos¢ konsumentow
na ceng jest rozna i zalezy od réznych czynnikéw. T. T. Nagle wyréznia dziewigc
takich czynnikow:

1) efekt warto$ci unikatowej — nabywcy sa tym mniej wrazliwi na ceng, im
bardziej unikatowy jest produkt;
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2) efekt §wiadomosci istnienia substytutow — nabywcy sq mniej wrazliwi na
ceng, gdy sa mniej $wiadomi istnienia substytutow;

3) efekt trudnego poréwnania — nabywcy sa mniej wrazliwi na ceng, gdy nie
moga tatwo poréwnaé jako$ci produktu z jego substytutami;

4) efekt globalnych wydatkow — nabywcy sa tym mniej wrazliwi na ceng, im
mniejsza czgs$¢ ich dochodu stanowi wydatek na dane dobro;

5) efekt koncowego pozytku — nabywcy sa tym mniej wrazliwi na ceng, im
mniejszy jest wydatek w stosunku do catkowitego kosztu zakupu dobra;

6) efekt podzielonych wydatkow — nabywcy sa mniej wrazliwi na ceng, jesli
czes¢ kosztow jest ponoszona przez kogo$ innego;

7) efekt utopionych pienigdzy — nabywcy sq mniej wrazliwi na ceng, gdy pro-
dukt jest uzywany wraz z innymi zakupionymi wczesniej;

8) efekt relacji jakosci do ceny — nabywcy sa mniej wrazliwi na ceng, gdy
zaktadaja, ze produkt jest wyzszej jakosci, niesie ze soba wigcej prestizu lub jest
bardziej ekskluzywny;

9) efekt zapaso6w — nabywcy sa mniej wrazliwi na ceng, kiedy nie moga prze-
chowywac produktu (por. Nagle, 1987, rozdz. 3 za Kotler 1994, s. 453).

Wypada zauwazy¢, ze cho¢ cena jest jednym z gtéwnych czynnikéw wptywa-
jacych na podejmowanie decyzji zakupu, to nie jest ona jednak jedynym kryte-
rium ostatecznego wyboru produktu stosowanym przez konsumentéw. Na decyzje
zakupu produktu wptywaja rowniez inne czynniki ekonomiczne oraz spoleczno-
-kulturowe.
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Price Influence on Consumer Behaviour on the Tourist Market

Summary: The importance of particular factors in shaping consumer behaviour patterns
on the tourist market is different depending on purchased product type. Features of the tour-
ist market make the price-demand influence emerge in a specific way. The article describes
price importance in the process of purchase decision making by tourists as well as consumer
reactions to tourist product price changes. The work also indicates the results of tourist prod-
uct price changes, plus paradoxical relations between prices and demand.
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