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S t r e s z c z e n i e: Waga poszczególnych czynników w kszta³towaniu zachowañ konsumen-
tów na rynku turystycznym jest ró¿na w zale¿noœci od rodzaju nabywanego produktu. Cechy
rynku turystycznego sprawiaj¹, i¿ czêsto wp³yw cen na popyt ujawnia siê w sposób specy-
ficzny. W artykule omówiono znaczenie ceny w procesie podejmowania decyzji zakupu
przez turystów oraz reakcje konsumentów na zmiany cen produktów turystycznych. Wskaza-
no tak¿e na skutki zmian cen produktów turystycznych, a tak¿e na paradoksalne zwi¹zki
miêdzy cenami a popytem.

W gospodarce rynkowej w centrum zainteresowania znajduje siê konsument,
okreœla siê go nawet jako „króla systemu ekonomicznego”. Od jego rynkowych
decyzji zale¿y powodzenie i osi¹gniêcie sukcesu przez przedsiêbiorstwa produ-
kuj¹ce oraz sprzedaj¹ce towary i us³ugi. Œwiadomoœæ tego faktu jest podstaw¹
funkcjonowania przedsiêbiorstwa, a warunkiem jego pomyœlnoœci jest zorientowa-
nie dzia³alnoœci na konsumenta.

Wiedza o potrzebach i postêpowaniu konsumenta w procesie ich zaspokajania
warunkuje osi¹gniêcie sukcesu w dzia³alnoœci marketingowej. Zale¿noœæ ta powo-
duje ogromne zainteresowanie konsumentem i jego zachowaniem na rynku. Zain-
teresowanie to dodatkowo potêguje szybkie tempo wprowadzania nowych pro-
duktów na rynek, ci¹g³e skracanie cyklu ¿ycia produktów, nacisk na ochronê kon-
sumenta, troska o œrodowisko naturalne cz³owieka itd.

Wiedza o zachowaniu konsumenta i czynnikach kszta³tuj¹cych je jest jedn¹
z g³ównych dziedzin stanowi¹cych przedmiot zainteresowañ marketingu. Informa-
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cje z tego zakresu stanowi¹ podstawê do okreœlenia programu polityki sprzeda¿y.
Znajomoœæ i umiejêtne wykorzystanie odpowiednich bodŸców oddzia³ywaj¹cych
na konsumenta pozwala wp³ywaæ na jego zachowanie i kszta³towaæ je, co jest
ostatecznym celem dzia³alnoœci marketingowej. Wiedza z tego zakresu jest dla
przedsiêbiorstw tak¿e Ÿród³em inspiracji, pozwala weryfikowaæ podjête decyzje
marketingowe we wszystkich fazach kszta³towania oferty rynkowej.

Niezwykle wa¿nym czynnikiem kszta³tuj¹cym zachowania konsumpcyjne lud-
noœci jest cena. Jest ona jednym z najwa¿niejszych elementów decyzji zakupu.

Zale¿noœæ popytu od cen jest odwrotnie proporcjonalna. Oznacza to, ¿e wzro-
stowi cen towarzyszy z regu³y spadek popytu, a spadkowi cen – wzrost popytu.
Prawid³owoœæ ta obowi¹zuje tak¿e na rynku turystycznym, ale czêsto ujawnia siê
w specyficzny sposób.
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Rys. 1. Cena a popyt na dobra i us³ugi

� r ó d ³ o: opracowanie w³asne.



Trzeba zaznaczyæ, ¿e konsumenci nie reaguj¹ w jednakowy sposób na zmiany
cen. Inaczej reaguj¹ oni na zmiany cen artyku³ów podstawowych, a inaczej na
zmiany cen artyku³ów zaspokajaj¹cych potrzeby wy¿szego rzêdu. Im bardziej pil-
ne potrzeby zaspokaja dany artyku³, w tym mniejszym stopniu wzrost cen powo-
duje zmniejszenie popytu i odwrotnie – im bardziej luksusowy jest dany artyku³,
tym wiêkszy bêdzie spadek popytu wywo³any wzrostem cen. Obraz relacji za-
chodz¹cych miêdzy cenami a popytem przedstawiono na rysunku 1.

Miernikiem s³u¿¹cym do okreœlenia wp³ywu cen na popyt jest wskaŸnik ela-
stycznoœci cenowej popytu, wyra¿aj¹cy siê wzorem:
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gdzie:
Ep – wskaŸnik elastycznoœci cenowej popytu,
q – popyt danego dobra w wyra¿eniu iloœciowym,
p – cena.

WskaŸnik elastycznoœci cenowej popytu jest miar¹ zale¿noœci miêdzy rela-
tywn¹ zmian¹ cen a relatywn¹ zmian¹ popytu w wyra¿eniu iloœciowym. WskaŸ-
nik ten przyjmuje wartoœæ ujemn¹. Jeœli absolutna wartoœæ wskaŸnika elastycznoœ-
ci cenowej popytu jest wiêksza od jednoœci (rzeczywista wartoœæ Ep < –1), to
zmiany ceny powoduj¹ wiêcej ni¿ proporcjonaln¹ zmianê popytu, jeœli zaœ jest
mniejsza od jednoœci, to zmiany ceny powoduj¹ mniej ni¿ proporcjonaln¹ zmianê
popytu. W przypadku, gdy wartoœæ wskaŸnika elastycznoœci cenowej jest równa
jednoœci, mamy do czynienia z popytem proporcjonalnym (podwy¿ka ceny o 1%
wywo³uje spadek popytu równie¿ o 1%). Natomiast, gdy elastycznoœæ cenowa
popytu jest równa zeru, popyt okreœla siê jako sztywny.

Zmiany cen jednych dóbr wywo³uj¹ nie tylko zmiany w popycie na nie, ale
równie¿ w popycie na dobra pokrewne – substytucyjne, komplementarne. Wzrost
cen na jedne dobra powoduje, ¿e po up³ywie pewnego czasu nastêpuje spadek
popytu na te dobra i na dobra komplementarne oraz wzrost popytu na dobra sub-
stytucyjne. I tak na przyk³ad wzrost cen rakiet tenisowych spowoduje równie¿
spadek popytu na pi³ki do tenisa. Wzrost ceny biletów lotniczych spowoduje spa-
dek popytu na ten œrodek transportu i wzrost popytu na inny rodzaj transportu.

Miernikiem s³u¿¹cym do okreœlenia wp³ywu ceny dobra podstawowego na po-
pyt dobra pokrewnego – substytucyjnego lub komplementarnego jest wskaŸnik
elastycznoœci krzy¿owej (mieszanej) popytu wyra¿aj¹cy siê wzorem:
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gdzie:
E

ij
– wskaŸnik elastycznoœci krzy¿owej (mieszanej),

q
i

– popyt na i-te dobro substytucyjne lub komplementarne,
p

j
– cena j-tego dobra podstawowego.

Wielkoœæ elastycznoœci krzy¿owej wskazuje na stopieñ pokrewieñstwa bada-
nych artyku³ów. Im wy¿sza wartoœæ dodatnia wskaŸnika elastycznoœci, tym sil-
niejsza substytucja, a im ni¿sza wartoœæ ujemna, tym silniejszy zwi¹zek komple-
mentarny. Jedynie w przypadku wartoœci bliskich zera nie ma pokrewieñstwa po-
miêdzy artyku³ami.

Przedstawione wy¿ej prawid³owoœci obowi¹zuj¹ tak¿e na rynku turystycznym,
ale czêsto ujawniaj¹ siê w specyficzny sposób.

„Po pierwsze, podró¿owanie nie zawsze jest konsekwencj¹ decyzji konsumenta
us³ug. Wyjazdy na narady gospodarcze, spotkania polityków, podró¿e komiwoja-
¿erów itp., nie s¹ wyjazdami rekreacyjnymi, ale w wielu wypadkach mog¹ stwa-
rzaæ popyt na analogiczne us³ugi przewozowe, noclegowe itp., jak podró¿e odby-
wane dla relaksu. Popyt ten inaczej reaguje na cenê w porównaniu z popytem po-
dró¿uj¹cych dla w³asnej przyjemnoœci.

Po drugie, popyt osób uprawiaj¹cych turystykê dla przyjemnoœci, kszta³tuj¹
w du¿ym stopniu czynniki spo³eczne i psychiczne, co powoduje nietypowe reago-
wanie na ceny. Reakcje turysty na pewne bodŸce nowego otoczenia bywaj¹ spon-
taniczne. Jest to spowodowane brakiem wielu hamulców odczuwanych w miejscu
sta³ego zamieszkania. Czêsto obserwowane chêci „zabawienia siê na urlopie”,
„bycia kimœ innym”, zaimponowania wspó³towarzyszom wypoczynku sposobem
¿ycia, powoduj¹ sk³onnoœæ do nieuzasadnionych wydatków. Pojawia siê kon-
sumpcja subiektywnie satysfakcjonuj¹ca, ale obiektywnie nieracjonalna, która nie-
rzadko przekracza granice wyznaczone przez si³ê nabywcz¹ konsumenta. Sprawia
to, i¿ wskaŸniki elastycznoœci cenowej tych samych dóbr i us³ug w miejscu
sta³ego zamieszkania i miejscu rekreacji bardzo siê ró¿ni¹.

Po trzecie, popyt turystyczny inaczej reaguje na produkt typowy, a inaczej na
niepowtarzalny. Elastycznoœæ popytu wobec cen us³ug standardowych jest wyso-
ka” (Altkorn, 1995, s. 24–25). Za produkty podstawowe konsument spodziewa
siê zap³aciæ „zwyk³¹” cenê, natomiast w przypadku produktów unikatowych go-
dzi siê na cenê „wyj¹tkow¹” (z regu³y znacznie wy¿sz¹).

Reakcje konsumentów na zmiany cen danego produktu turystycznego zale¿¹
od wielu czynników. Zale¿¹ one miêdzy innymi od istnienia substytutów. Poten-
cjalny turysta na ogó³ nie odczuwa potrzeby spêdzenia urlopu w konkretnej nad-
morskiej miejscowoœci czy w tej a nie innej narciarskiej wiosce. Interesuj¹ go ra-
czej takie parametry miejsca przeznaczenia, jak koszt dojazdu, standard hotelu,
œrednia temperatura morskiej wody, liczba wyci¹gów narciarskich itp. Dziêki roz-
wojowi transportu i u³atwieniom przekraczania granicy turysta mo¿e wybieraæ
spoœród dziesi¹tków standardowych ofert pobytu wygodny hotel z dobr¹ kuchni¹
zlokalizowany w malowniczej miejscowoœci nad Adriatykiem lub typowych nar-
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ciarskich wioskach po³o¿onych w ró¿nych czêœciach Alp (Altkorn, 1995, s. 25).
Im wiêcej jest na rynku substytutów zaspokajaj¹cych tê sam¹ potrzebê, tym sil-
niej zareaguj¹ konsumenci na zmiany cen danego produktu (por. Miller, 1982,
s. 113–114). Reakcje konsumentów na zmiany cen zale¿¹ tak¿e od charakteru do-
bra. Produkty luksusowe charakteryzuj¹ siê na ogó³ wysok¹ elastycznoœci¹ ce-
now¹, a nisk¹ – produkty pierwszej potrzeby oraz takie towary komplementarne,
których znaczenie wartoœciowe w stosunku do dobra g³ównego jest niewielkie.
Inaczej reaguj¹ tak¿e konsumenci na produkt typowy, a inaczej na niepowtarzal-
ny. Elastycznoœæ popytu wobec cen produktu standardowego jest wysoka, a wo-
bec produktu niepowtarzalnego – niska.

Reakcje konsumentów na zmiany cen zale¿¹ równie¿ od okresu, który up³yn¹³
od zmiany ceny. Spadek popytu jest tym wiêkszy, im wiêcej czasu up³ynie od
zmiany ceny. W miarê up³ywu czasu konsumenci przystosowuj¹ siê bowiem do
zmiany ceny poprzez szukanie i kierowanie siê w stronê substytutów dobra, któ-
rego cena wzros³a; dokonuj¹c na przyk³ad zmian w sposobach zaspokajania po-
trzeb (np. ograniczenie korzystania z samochodu na rzecz us³ug transportu pu-
blicznego w zwi¹zku z podwy¿k¹ cen benzyny). Ta prawid³owoœæ nie dotyczy
jednak wszystkich produktów, np. towarów trwa³ego u¿ytku rzadko kupowanych,
takich jak meble czy sprzêt radiowo-telewizyjny. W przypadku wymienionych to-
warów podwy¿ki cen nie wp³ywaj¹ na wielkoœæ popytu, a odraczaj¹ moment za-
kupu. Up³yw czasu nie oddzia³uje równie¿ na wysokoœæ elastycznoœci cenowej
popytu w przypadku towarów zwi¹zanych z na³ogiem konsumentów, np. pale-
niem papierosów czy piciem alkoholu.

Reakcja konsumentów na zmianê cen zale¿y te¿ od poziomu dochodu ludno-
œci. Konsumenci zamo¿ni w znacznie mniejszym stopniu reaguj¹ na podwy¿ki
cen produktów, ni¿ ubodzy. Warto zauwa¿yæ, ¿e w niektórych krajach, gdzie
zró¿nicowanie dochodów spo³eczeñstwa jest stosunkowo niewielkie, popyt na
niektóre produkty (g³ównie luksusowe) poni¿ej i powy¿ej pewnego poziomu ceny
jest ma³o elastyczny, w obrêbie tych poziomów – elastyczny (rysunek 2).

Powy¿ej poziomu ceny oznaczonego punktem A, tylko nieliczna grupa ludnoœ-
ci mo¿e sobie pozwoliæ na zakup danego produktu turystycznego. Dalsze pod-
wy¿szenie ceny nie zmniejszy zasadniczo grona nabywców, nie wp³ynie wiêc na
obni¿enie popytu. W przypadku obni¿enia siê ceny popyt zwiêkszy siê zdecydo-
wanie i szybko osi¹gnie poziom nasycenia rynku (punkt B). Dalsze wiêc obni¿e-
nie ceny nie spowoduje wydatnego wzrostu popytu.

Teoria racjonalnego zachowania zak³ada, ¿e konsument dokonuje wyboru ra-
cjonalnego, tj. ¿e kupuje on zawsze tañszy towar spoœród kilku o porównywalnej
jakoœci oraz ¿e jego wybór jest zawsze dokonywany na podstawie maksymaliza-
cji u¿ytecznoœci. Wspó³czesne teorie ten pogl¹d odrzucaj¹. Kwestionuj¹ twierdze-
nie, ¿e konsumenci na rynku kieruj¹ siê jedynie zasadami racjonalnego wyboru.
Potwierdza to równie¿ praktyka, bowiem w niektórych przypadkach podwy¿sze-
nie ceny mo¿e prowadziæ do usztywnienia, a nawet wzrostu popytu. Wystêpuje tu
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nieracjonalnoœæ zachowania konsumentów, która jest pog³êbiana przez wp³yw
wyobra¿eñ o produktach i ich markach, przez dzia³ania promocyjne itd.

Na wzrost cen produktu konsumenci reaguj¹ zmniejszeniem wielkoœci zakupu.
Mog¹ jednak wyst¹piæ równie¿ przypadki odwrotne, kiedy to wzrost cen powodu-
je wzrost popytu, a spadek cen – spadek popytu. Sytuacje te zdarzaj¹ siê rzadko
i s¹ okreœlane mianem paradoksów. Zestawione one zosta³y w tablicy 1.

Zestawione w tablicy 1 rodzaje zwi¹zków miêdzy cenami a popytem s¹ wyra-
zem dodatniej elastycznoœci cenowej. Przyk³adem jest paradoks Giffena, pole-
gaj¹cy na wzroœcie popytu na artyku³y najbardziej podstawowe przy wzroœcie ich
ceny. Dotyczy to zw³aszcza ubogiej ludnoœci, która w przypadku wzrostu cen ar-
tyku³ów podstawowych zmuszona jest wydawaæ wiêksze kwoty na zakup tych ar-
tyku³ów, ograniczaj¹c spo¿ycie innych, a powsta³¹ lukê w spo¿yciu musi uzu-
pe³niaæ zwiêkszonym zapotrzebowaniem na te w³aœnie podstawowe artyku³y.

Paradoksem o zgo³a odmiennym charakterze jest tzw. paradoks Veblena, pole-
gaj¹cy na wzroœcie zakupu artyku³ów luksusowych przy wzroœcie ich cen. Zjawi-
sko to jest okreœlane jako presti¿owy efekt cen. Dotyczy ono przede wszystkim
tych produktów, które s¹ symbolami wysokiego statusu spo³ecznego, których za-
kup i u¿ytkowanie wynika ze snobizmu.

Efekt sceny polega na nabywaniu dobra niezale¿nie od ceny i tylko dlatego, ¿e
kupuj¹ go inni. Natomiast w efekcie snoba odwrotnie – dane dobro jest kupowa-
ne dlatego, ¿e niewiele osób go nabywa.
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Rys. 2. Krzywa popytu na niektóre towary trwa³ego u¿ytku
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Pewnego rodzaju anomali¹ jest tak¿e sytuacja, w której obni¿ka cen produktu,
na którego popyt jest zaspokojony powoduje wzrost popytu na dobro dro¿sze
(efekt dochodowy obni¿ki cen).

Zjawisko antycypacji zakupów wyra¿a siê w nabywaniu dóbr mimo wzrostu
cen. Wystêpuje ono w warunkach d³ugotrwa³ej inflacji.

Do typowych paradoksów nale¿y paradoks spekulacyjny, wystêpuj¹cy przy
ci¹g³ych zmianach cen. Przy obni¿kach cen nabywcy wstrzymuj¹ siê z zakupami
w oczekiwaniu na dalszy ich spadek, natomiast przy podwy¿kach cen nabywcy
zakupuj¹ towary w obawie przed dalszymi podwy¿kami. Wystêpuje tu zatem tzw.
dodatnia elastycznoœæ oczekiwañ konsumentów. Spekulacje te, oparte na przewi-
dywaniach, staj¹ siê gr¹ na zwy¿kê i zni¿kê, czego przyk³adem s¹ gie³dy. Wyku-
pywanie towarów, mimo wzrostu ich cen, towarzyszy czêsto tak¿e procesom in-
flacyjnym.
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T a b l i c a 1

Paradoksalne zwi¹zki miêdzy cenami a popytem

Rodzaj anomalii Zachowanie nabywcy

Paradoks Giffena Reagowanie na wzrost cen towarów pierwszej potrzeby (np.
chleba) wzrostem zakupów tych dóbr

Paradoks Veblena Zwiêkszanie zakupów niektórych towarów luksusowych pod
wp³ywem wzrostu ich cen

Efekt sceny Nabywanie dobra niezale¿nie od ceny tylko dlatego, ¿e
kupuj¹ je inni

Efekt snoba Zakupy dobra s¹ tym atrakcyjniejsze, im mniej klientów je
posiada

Efekt dochodowy obni¿ki cen Spadek cen dóbr substytucyjnych powoduje skutek podobny
do wzrostu dochodów

Efekt rygla Reagowanie na wzrost cen sk³onnoœci¹ do utrzymania
osi¹gniêtego poziomu konsumpcji

Efekt szoku i oswojenia Bezpoœrednio po wzroœcie ceny konsumenci obni¿aj¹
spo¿ycie, by po pewnym czasie powróciæ do jego
poprzedniego poziomu

Zjawisko antycypacji zakupów Mimo wzrostu cen nabywcy dokonuj¹ zakupów, a nawet je
zwiêkszaj¹ w obawie przed dalszymi podwy¿kami

Paradoks spekulacyjny Reagowanie na podwy¿ki cen wykupywaniem towarów
z zamiarem ich odsprzeda¿y z zyskiem

� r ó d ³ o: K. Mazurek-£opaciñska, Zachowania nabywców jako podstawa strategii marketingo-

wej, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroc³awiu, Wroc³aw 1997,
s. 61.



Istniej¹ te¿ przypadki, w których wzrost cen powoduje wzrost popytu z powo-
du przekonania konsumentów o szczególnie wysokiej jakoœci produktu; z obawy,
¿e jego kupno jest okazj¹, która siê mo¿e nie powtórzyæ.

Zdarzaj¹ siê sytuacje, w których obni¿enie cen wywo³uje u nabywców niechêæ
do zakupu produktu spowodowan¹ podejrzeniem, ¿e ma on nie ujawnione przez
producenta wady; przekonaniem, ¿e produkt bêdzie wkrótce zast¹piony przez
nowy lepszy model; przekonaniem o pogorszeniu siê jakoœci produktu w ostatnim
okresie.

Mo¿e siê równie¿ zdarzyæ, ¿e istniej¹ce wyobra¿enia o towarze spowoduj¹
brak reakcji popytu na zmiany cen, a wiêc popyt usztywni siê. Usztywnienie po-
pytu wystêpuje w zasadzie tylko w odniesieniu do niektórych przedzia³ów ceno-
wych (por. rys. 3). Zjawisko to mo¿e byæ wykorzystywane do ustalenia tzw.
pasm cenowych. Nabywcy z poszczególnych grup bêd¹ akceptowaæ niewielkie
ró¿nice cen w ramach tych pasm, natomiast bêd¹ silnie reagowaæ na zmiany cen
wykraczaj¹cych poza pasma cenowe.
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A, B, C – przedzia³y cenowe odpowiadaj¹ce usztywnieniu popytu przy wzroœcie ceny.

Rys. 3. Krzywa popytu przy jego usztywnieniu wynikaj¹cego z istnienia wyobra¿enia o towarze

� r ó d ³ o: opracowanie w³asne.



Poza wy¿ej opisanymi, wystêpuj¹ jeszcze i inne reakcje konsumentów na ceny,
maj¹ce swe Ÿród³o w ich psychice, które maj¹ znaczenie dla podejmuj¹cych de-
cyzje cenowe. Nale¿¹ do nich m.in. tzw. normy „s³usznych” (uczciwych) cen.
W tym przypadku konsumenci, rozwa¿aj¹c zakup produktu, kieruj¹ siê dwoma
progowymi poziomami cen – poziomem górnym i dolnym. Jeœli cena towaru
przekroczy poziom górny to do zakupu nie dojdzie. Nie dojdzie do zakupu rów-
nie¿ wówczas, gdy przekroczony zostanie poziom dolny, produkt wyda siê byæ
zbyt tani, a przez to „podejrzany” jakoœciowo. W tym przypadku mamy równie¿
do czynienia z pewn¹ barier¹ psychologiczn¹.

Czêsto obserwuje siê istnienie tradycyjnego przyzwyczajenia konsumentów do
wysokoœci ceny jednostkowej okreœlonego towaru. Wówczas konsumenci ³atwiej
akceptuj¹ zmniejszenie jednostkowej iloœci produktu (wagi towaru czy zmniejsze-
nie czasu trwania wycieczki) przy pozostawieniu ceny bez zmian, ani¿eli wzrost
ceny bez zmiany iloœci jednostkowej produktu. Ceny zwyczajowe stosuje siê sze-
roko w produktach spo¿ywczych, choæ nie tylko, zaœ mechanizm tych cen odnosi
siê na ogó³ tylko do pewnych przedzia³ów zmian iloœciowych. Krzyw¹ popytu
przy istnieniu ceny zwyczajowej przedstawia rysunek 4.

Istniej¹ te¿ przyk³ady „odwrotnego” spostrzegania ceny. Czêsto towary o nieco
wy¿szej cenie jednostkowej s¹ uznawane za relatywnie tañsze od podobnych to-
warów ni¿by to wynika³o z ich rzeczywistej jakoœci. Wi¹¿e siê to ze zró¿nicowa-

Wp³yw cen na zachowanie konsumenta na rynku turystycznym 87

Iloœæ

Cena
zwyczajowa

Cena

Rys. 4. Krzywa popytu przy istnieniu ceny zwyczajowej

� r ó d ³ o: opracowanie w³asne.



niem wyobra¿eñ konsumentów o towarach, ich u¿ytecznoœci, markach, miejscach
sprzeda¿y itd.

Warto w tym miejscu jeszcze wspomnieæ o sugerowanej konsumentom „ta-
nioœci” towaru za pomoc¹ cen o nierównych koñcówkach. Praktyka ta jest obec-
nie na naszym rynku powszechnie stosowana. Sugestia tanioœci polega na tym, ¿e
poziom cen towaru jest wyra¿ony liczb¹ nieco ni¿sz¹ od równych dziesi¹tek, se-
tek czy tysiêcy, a cenê koñczy zwykle liczba nieparzysta (na przyk³ad 489 z³, czy
499 z³ zamiast 500 z³). W takim ustalaniu cen wykorzystuje siê fakt, ¿e konsu-
ment spostrzega najpierw pierwsze cyfry wysokoœci ceny, co wynika z tendencji
ludzi do pewnego uproszczania odbioru bodŸców. Tak ustalone ceny sprawiaj¹
wra¿enie specjalnych okazji. Mo¿e to prowadziæ do impulsywnych decyzji zaku-
pu. Krzyw¹ popytu w takim przypadku ilustruje rysunek 5.

Z dotychczasowych rozwa¿añ wynika, ¿e cena w sposób istotny modyfikuje
zachowania konsumentów. Trzeba jednak zauwa¿yæ, ¿e wra¿liwoœæ konsumentów
na cenê jest ró¿na i zale¿y od ró¿nych czynników. T. T. Nagle wyró¿nia dziewiêæ
takich czynników:

1) efekt wartoœci unikatowej – nabywcy s¹ tym mniej wra¿liwi na cenê, im
bardziej unikatowy jest produkt;
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2) efekt œwiadomoœci istnienia substytutów – nabywcy s¹ mniej wra¿liwi na
cenê, gdy s¹ mniej œwiadomi istnienia substytutów;

3) efekt trudnego porównania – nabywcy s¹ mniej wra¿liwi na cenê, gdy nie
mog¹ ³atwo porównaæ jakoœci produktu z jego substytutami;

4) efekt globalnych wydatków – nabywcy s¹ tym mniej wra¿liwi na cenê, im
mniejsz¹ czêœæ ich dochodu stanowi wydatek na dane dobro;

5) efekt koñcowego po¿ytku – nabywcy s¹ tym mniej wra¿liwi na cenê, im
mniejszy jest wydatek w stosunku do ca³kowitego kosztu zakupu dobra;

6) efekt podzielonych wydatków – nabywcy s¹ mniej wra¿liwi na cenê, jeœli
czêœæ kosztów jest ponoszona przez kogoœ innego;

7) efekt utopionych pieniêdzy – nabywcy s¹ mniej wra¿liwi na cenê, gdy pro-
dukt jest u¿ywany wraz z innymi zakupionymi wczeœniej;

8) efekt relacji jakoœci do ceny – nabywcy s¹ mniej wra¿liwi na cenê, gdy
zak³adaj¹, ¿e produkt jest wy¿szej jakoœci, niesie ze sob¹ wiêcej presti¿u lub jest
bardziej ekskluzywny;

9) efekt zapasów – nabywcy s¹ mniej wra¿liwi na cenê, kiedy nie mog¹ prze-
chowywaæ produktu (por. Nagle, 1987, rozdz. 3 za Kotler 1994, s. 453).

Wypada zauwa¿yæ, ¿e choæ cena jest jednym z g³ównych czynników wp³ywa-
j¹cych na podejmowanie decyzji zakupu, to nie jest ona jednak jedynym kryte-
rium ostatecznego wyboru produktu stosowanym przez konsumentów. Na decyzjê
zakupu produktu wp³ywaj¹ równie¿ inne czynniki ekonomiczne oraz spo³eczno-
-kulturowe.
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Price Influence on Consumer Behaviour on the Tourist Market

S u m m a r y: 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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