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Wplyw ryzyka na zachowanie konsumenta
na rynku turystycznym

W gospodarce rynkowej w centrum zainteresowania znajduje si¢ konsument,
okresla sie go nawet jako ,krola systemu ekonomicznego”. Od jego rynkowych
decyzji zalezy powodzenie i osiggnigcie sukcesu przez przedsigbiorstwa produ-
kujace i1 sprzedajace towary i ushlugi.

Swiadomo$¢ tego faktu jest podstawg funkcjonowania przedsigbiorstwa, a wa-
runkiem jego pomyslnosci jest zorientowanie dziatalnosci na konsumenta. Bo-
wiem skuteczno$¢ dziatan marketingowych zalezy od stopnia rozpoznania potrzeb
konsumentéw, od sposobow ich zaspokajania oraz od umiejetnego dostosowania
oferty towarowej do potrzeb i oczekiwan konsumentdw.

Wiedza o potrzebach i postgpowaniu konsumenta w procesie ich zaspokajania
warunkuje osiagnigcie sukcesu w dziatalnosci marketingowej. Zaleznos$¢ ta powo-
duje ogromne zainteresowanie konsumentem i jego zachowaniem na rynku. Zain-
teresowanie to dodatkowo poteguje szybkie tempo wprowadzania nowych pro-
duktéw na rynek, ciaggte skracanie cyklu zycia produktéw, nacisk na ochron¢ kon-
sumenta, troska o srodowisko naturalne czlowieka itd.

Wiedza o zachowaniu konsumenta i czynnikach ksztattujacych je jest jedna
z gtownych dziedzin stanowigcych przedmiot zainteresowan marketingu. Informa-
cje z tego zakresu stanowia podstawe do okreslenia programu polityki sprzedazy.
Znajomos$¢ i umiejetne wykorzystanie odpowiednich bodzcéw oddziatywajacych
na konsumenta pozwala wptywaé na jego zachowanie i ksztaltowaé je, co jest
ostatecznym celem dziatalnosci marketingowej. Wiedza z tego zakresu jest dla
przedsi¢biorstw takze zrodiem inspiracji, pozwala weryfikowaé podjete decyzje
marketingowe we wszystkich fazach ksztaltowania oferty rynkowe;.

* Prof. zw. dr hab. Leszek Rudnicki jest zatrudniony na stanowisku profesora zwyczajnego
w Katedrze Zarzadzania Malopolskiej Wyzszej Szkoty Ekonomicznej w Tarnowie.
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Znajomos$¢ zachowan konsumentow nabiera szczegolnej wagi wraz ze wzro-
stem poziomu dobrobytu, poniewaz wraz ze wzrostem funduszow nabywczych
rozszerza si¢ zakres mozliwosci decyzyjnych konsumenta. Wzbogaca si¢ takze
motywacja konsumentéw w sferze konsumpcji i decyzji rynkowych. Zwigkszajace
si¢ mozliwosci wyboru ddbr i ustug umozliwiaja zaspokojenie bardziej wyrafino-
wanych potrzeb konsumenta. Zachowania konsumentéw cechujg si¢ jednoczesnie
duza zmienno$cia 1 sa podatne na oddziatywania bodzcow ptynacych z zewnatrz.

Zachowanie konsumenta jest czg¢$cig szerszej problematyki dotyczacej zacho-
wania cztowieka w ogdle, przez ktore rozumie si¢ kazda reakcje na bodzce oto-
czenia lub ogot reakcji i ustosunkowan organizmu zywego do srodowiska (por.
Encyklopedia..., 1995, s. 880). Podstawowym bodzcem rozpoczynajacym ciag re-
akcji sg potrzeby. To pod ich wptywem konsument uaktywnia si¢ na rynku. Jego
potrzeby oraz zachowanie jest ksztaltowane przez czynniki psychologiczne, spo-
teczno-kulturowe oraz ekonomiczne. Maja one charakter bodzcéw, hamulcow
badz tez warunkow.

Na rysunku 1. przedstawiono model zachowania konsumenta. Jest to model
merytorycznie uporzadkowanych zagadnien procesu zakupu. Obejmuje on czynni-
ki i etapy, ktore ujawniajg si¢ we wzajemnych zwiazkach i teoretycznie wyjas-
niajag dochodzenie do zakupu oraz skutkow z nim zwigzanych.

Przedstawiony model zachowania konsumenta jest uproszczonym obrazem rze-
czywisto$ci, nie oddajacy wszystkich sposobow dokonywania zakupu, jakie wy-
stepuja w rzeczywistosci. Trzeba pamigtaé, ze podejmowanie decyzji kupna zmie-
nia si¢ w zalezno$ci od typu zakupu i typu decyzji z nim zwigzanych. Istnieja
ogromne réznice miedzy kupowaniem chleba, ubrania, ustugi turystycznej czy sa-
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Rys. 1. Model zachowania konsumenta

Zrédto: Gajewski, 1994, s. 22.
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mochodu. Zakupy drozsze i kompleksowe sg bardziej skomplikowane, dotycza
réznych wariantéw alternatywnych. Na pewno wymagaja glebszego zastanowie-
nia si¢ ze strony nabywcy, a ponadto mozna przypuszczaé, ze na decyzje bedzie
mie¢ wpltyw wigcej osdb. Trzeba tez zauwazyC, ze waga poszczegdlnych czynni-
kéw ksztattujaca zakup jest rozna w zaleznosci od rodzaju nabywanego produktu.

Podejmowanie decyzji zakupu jest czynno$cig ryzykowna, zwlaszcza w przy-
padku produktu nabywanego po raz pierwszy. Zakupowi takiemu towarzyszy na
ogol ryzyko podjecia nietrafionej decyzji, czyli prawdopodobienstwo poniesienia
réznego rodzaju strat, ktére moga wynikna¢ w nastgpstwie zakupu. Jest to wigc
czynnik ksztattujacy w sposob istotny zachowanie konsumenta na rynku.

Ryzyko jest rodzajem niepewnosci, z ktdra konsumenci maja do czynienia
wowczas, gdy nie moga przewidzie¢ wielu istotnych konsekwencji podejmowania
decyzji zakupu. Wedlug R. J. Markina (1974, s. 526—527) spostrzegane ryzyko
jest funkcjg niepewnos$ci oraz mozliwych konsekwencji zakupu. Wyraza si¢ ono
formuta:

R=f(U O

gdzie:

R — spostrzegane ryzyko,

U — niepewnosc,

C — konsekwencje zakupu.

Ryzyko zakupu wystgpuje wowczas, gdy konsumenci dostrzegaja niebezpie-
czenstwo podjecia nietrafnej decyzji i obawiajg si¢, ze konsekwencje takiej
wtasnie decyzji mogg by¢ dla nich istotne, na przyktad strata pienig¢dzy, prestizu,
czasu, osmieszenie si¢ itp.

Spostrzegane przez konsumenta ryzyko zakupu ma charakter subiektywny
i jest Scisle zwigzane z psychika ludzka. Dlatego tez zalicza si¢ je do uwarunko-
wan wewnetrznych zachowan konsumentow.

Podejmowane przez konsumentéw decyzje zakupu sa zwigzane z ponoszeniem
réznego rodzaju ryzyka. Moze to by¢:

— ryzyko funkcjonalne, zwigzane z obawami konsumenta o mozliwo$¢
spetnienia przez produkt funkcji, jakich si¢ od niego oczekuje,

— ryzyko fizyczne, dotyczace bezpieczenstwa produktu w czasie jego konsumpcji,

— ryzyko ekonomiczne, zwigzane z watpliwo$ciami konsumenta odnoszacymi
si¢ do wysoko$ci ceny produktu,

— ryzyko spoleczne, zwigzane z wyborem tych produktéw oraz ich marek,
ktoére maja okre$lone atrybuty akceptacji spotecznej (rodziny, znajomych i czton-
kéw grup spotecznych),

— ryzyko psychologiczne, wystgpuje wtedy, gdy zakup produktu lub jego konsump-
cja wplywa na postrzeganie wilasnego wizerunku lub na poczucie wlasnej godnosci,

— ryzyko straty czasu, zwigzane z konieczno$cig poswigcenia znacznej ilo$ci
czasu na zakup i konsumowanie produktu.
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Wielkos$¢ ponoszonego przez konsumenta ryzyka zakupu moze by¢ rdzna. Za-
lezy to od wielu czynnikow. Na ogoét uwaza si¢, ze rozmiary ryzyka sg S$cisle
zwigzane z rodzajem nabywanego produktu. Decyzje zakupu tabliczki nowej cze-
kolady zawiera minimalne ryzyko, ale decydowanie o tym, gdzie spedzi¢ urlop,
jest zwigzane z powaznym wydatkiem i obarczone wysokim stopniem niepewnos-
ci.

Na wielko$¢ ryzyka ma znaczny wptyw znajomo$¢ produktu przez konsumen-
ta. Znacznie wigksze ryzyko ponosi on kupujac produkt, z ktorym nie miat on
w przesztosci zadnych doswiadczen Iub miat doswiadczenia negatywne, niz wy-
bierajac produkt dobrze mu znany i sprawdzony w uzytkowaniu.

W trakcie korzystania z produktu konsument na ogo6t redukuje ryzyko poprzez
zaznajomienie. Trzeba jednak zauwazyé, ze turystyka w swojej naturze miesci
poszukiwanie nowosci, istnieje zatem problem zrownowazenia potrzeby przygody
i nowych doswiadczen z potrzebg zaznajomienia. Mozna go rozwigza¢ roéznymi
sposobami. [ tak np. tury$ci wyjezdzajacy za granice¢ po raz pierwszy moga zary-
zykowaé zwiedzanie przygranicznych miejscowosci sgsiedniego kraju, gdzie begda
blisko ,,postrzeganego bezpieczenistwa” ich rodzinnego kraju i kultury. Postrzega-
ne bezpieczenstwo moze by¢ rowniez zwiekszone przez podrézowanie za granice
krajowymi liniami lotniczymi i zatrzymywanie si¢ w sieci hoteli obstugiwanych
lub bgdacych wtasnoscia firmy z rodzinnego kraju (por. Holloway, 1997, s. 109).

Odpowiedziag sprzedawcdw na potrzebe zaznajomienia sg pakiety urlopowe.
,»lurysci podrézujacy do miejsc masowo odwiedzanych przez innych turystow,
gdzie znajduja si¢ w towarzystwie oséb ze swego krggu kulturowego, mieszkancy
umieja si¢ porozumiewac¢ w ich jezyku i gdzie mozna kupi¢ znang zywno$¢ i na-
poje, ale istnieje tez mozliwo$¢ sprobowania nowych potraw i innego stylu zycia.
Wycieczki z pilotem, zwlaszcza gdy sa prowadzone przez pilota z rodzinnego
kraju, daja psychiczne poczucie bezpieczenstwa, gdyz pilot wystepuje nie tylko
jako «znawca kultury», lecz réwniez jako osoba odpowiadajaca za zaspokojenie
potrzeb towarzyskich turystow oraz dziatajacych jako katalizator, aby cztonkowie
grupy lepiej sie poznali nawzajem” (Holloway, 1997, s. 109—110).

Powszechnie uwaza si¢, ze wielko§¢ ponoszonego przez konsumenta ryzyka
zalezy od wzglednej wartosci finansowej zakupu, czyli relacji ceny w stosunku
do zasobow finansowych konsumenta. Wigcksze zaangazowanie finansowe (wyz-
sza cena) oznacza ryzyko poniesienia wigkszych strat na skutek biednej decyz;ji.
Spostrzegane ryzyko ulega istotnemu zwigkszeniu w przypadku, gdy zasoby fi-
nansowe konsumenta sa ograniczone.

Rozmiary ryzyka zaleza takze od oczekiwan zwigzanych z zakupem, a te z ko-
lei — od charakteru i znaczenia potrzeb zaspokajanych przez dany produkt. Duze
jest zwlaszcza ryzyko zakupu produktu, ktérego konsumpcja nie jest akceptowana
przez spoteczenstwo oraz produktu rodzacego obawy o skutki fizjologiczne
(szkodliwos¢) ptynace z jego uzytkowania. To ostatnie ryzyko mozna znacznie
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ograniczy¢ przez ubezpieczenie konsumenta od szkodliwych skutkéw zakupu pro-
duktu.

Na wielko$¢ ryzyka wplywa w sposob istotny niepewno$¢ zwigzana z wybo-
rem, na przyktad niepelny zasob informacji o wszystkich wariantach zakupu. Im
wiecej jest nie w petni poznanych wariantéw wyboru, im wigcej zblizonych wa-
riantow wyboru, zwlaszcza nowych skomplikowanych technicznie produktow,
tym trudniej jest dokonaé prawidlowego wyboru, tym wicksze ryzyko zakupu
(por. Duliniec, 1986, s. 71—72). Trzeba zauwazy¢, ze konsumentom pode;j-
mujacym decyzje zakupu produktu turystycznego, zwtaszcza wycieczki zagranicz-
nej, czesto brak jest wystarczajacego do$wiadczenia, na ktorym mogliby oprzeé
swoje decyzje, a zdobywanie obiektywnych informacji o nowych miejscach nie
jest tatwe. Z tego wiasnie powodu zacheta ustna odgrywa znaczaca rol¢ w proce-
sie podjecia decyzji kupna (por. Holloway, 1997, s. 108).

Rozmiary ryzyka zakupu zaleza takze od sposobu dokonywania zakupu. Ry-
zyko to jest znacznie mniejsze jesli konsument wybiera produkt bezposrednio
u sprzedawcy — w biurze podrdzy, niz gdy zamawia go telefonicznie lub listow-
nie. W tym ostatnim przypadku wyboru produktu dokonuje wiasciwie sprzedaw-
ca, a nie konsument. Istnieje w zwigzku z tym duze ryzyko zakupu produktu nie
odpowiadajacego potrzebom konsumenta.

Wielkos¢ ryzyka zalezy w duzym stopniu roéwniez od cech osobowosci konsu-
menta. Ryzyko zakupu jest tym wigksze, im nizszym poziomem samooceny cha-
rakteryzuje si¢ dany konsument, i odwrotnie — jest tym mniejsze, im wigkszym
poziomem samooceny charakteryzuje si¢ konsument. Ryzyko zakupu jest niewiel-
kie, jesli konsument wierzy we wtasne sity.

Ryzyko w procesie wyboru i zakupu produktu turystycznego wywoluje stan
napigcia. Naturalng konsekwencja tego stanu jest dazenie konsumentéw do jego
zmnigjszenia lub likwidacji (por. Garbarski, 1998, s. 50). Moga oni poprzez pew-
ne dziatania zmniejszy¢ ryzyko zwigzane z zakupem. Do dziatan tych mozna za-
liczyé:

— poszukiwanie dodatkowych informacji i porad,

— lojalno$¢ wobec marki produktu,

— wybdr powszechnie uznawanej marki produktu,

— dokonywanie zakupu po poréwnaniu wielu marek produktu i odwiedzeniu
wielu punktéw ich sprzedazy,

— zmniejszenie oczekiwan wobec produktu,

— dokonywanie zakupu w sieci handlowej znanego biura podrozy,

— delegowanie uprawnien do podejmowania decyzji zakupu produktu i odpo-
wiedzialno$ci za zakup na inne osoby, bardziej kompetentne w przekonaniu kon-
sumenta lub podejmowanie decyzji zakupu wspolnie z innymi osobami,

— wykorzystywanie rdéznego rodzaju zabezpieczen przed nieudanym lub nie-
trafionym zakupem (system gwarancyjny dotyczacy jako$ci produktu, obietnice
zwrotu pienigdzy w przypadku rezygnacji z zakupu itp.).
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Poznanie zrddet oraz charakteru ryzyka jest wazne dla praktyki marketingowe;j.
Bowiem ryzyko zakupu ogranicza mozliwosci sprzedazy produktu. Chcac zatem
skutecznie dziata¢ na rynku przedsigbiorstwo turystyczne powinno:

— rozpozna¢ obszar dostrzegalnego przez konsumentow ryzyka,

— okresli¢ rodzaje ryzyka towarzyszace decyzjom zakupu,

— poznac stosowane przez konsumentéw sposoby redukcji ryzyka (por. Gar-
barski, 1998, s. 59).

Wiedza ta winna by¢ przez biura podrozy wykorzystana do redukcji ryzyka
konsumenta. Moga one znacznie zmniejszy¢ to ryzyko miedzy innymi poprzez:

— wprowadzanie na rynek i utrzymywanie na nim tylko dobrych jakosciowo
produktéw,

— wprowadzanie na rynek produktow nie zawierajacych sktadnikow kontro-
wersyjnych,

— stosowanie szerokich gwarancji,

— podkreslanie w reklamie, iz produkt cieszy si¢ spoteczng akceptacja.

Bibliografia

1. Duliniec E. 1986. Postgpowanie nabywcow towarow konsumpcyjnych w krajach o gospodar-
ce rynkowej.: analiza marketingowa. Warszawa: Wydawnictwo Uczelniane SGPiS. Monografie
i Opracowania, nr 204.

2. Encyklopedia popularna PWN. 1995. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN.
ISBN 83-01-11802-4.

3. Gajewski S. 1994. Zachowanie si¢ konsumenta a wspdtczesny marketing. £.6dz: Wydawnic-
two Uniwersytetu Eodzkiego. ISBN 83-7016-798-5.

4. Garbarski L. 1998. Zachowania nabywcow. Wyd. 2 rozszerz. Warszawa: PWE.
ISBN 83-208-1135-X.

5. Holloway J.C., Robinson C. 1997. Marketing w turystyce. Warszawa: PWE.
ISBN 83-208-1108-2.

6. Markin R.J. Jr. 1974. Consumer Behavior. A Cognitive Orientation. New York: Mcmilian.
ISBN 0023761105.

7. Rudnicki L. 2004. Zachowania rynkowe nabywcow: mechanizmy i uwarunkowania. Krakow:
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej. ISBN 83-7252-2004-9.

Streszczenie

W gospodarce rynkowej w centrum zainteresowania znajduje si¢ konsument. Od jego decyzji
rynkowych zalezy powodzenie i sukces przedsigbiorstwa produkujacego i sprzedajacego produkty.
Wiedza o zachowaniu konsumenta i czynnikach go ksztaltujacych stanowi podstawe do podejmowa-
nia decyzji marketingowych we wszystkich fazach ksztattowania oferty rynkowe;.

Waga poszczegdlnych czynnikow ksztaltujacych zachowanie konsumenta na rynku jest rézna
w zaleznosci od rodzaju nabywanego produktu. W przypadku produktéw turystycznych istotny
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wplyw na te zachowania ma postrzegane ryzyko. Zakup produktu turystycznego jest czynno$cia ry-
zykowna, zwlaszcza w przypadku produktu nabywanego po raz pierwszy. Zakupowi takiemu towa-
rzyszy na ogol ryzyko podjecia nietrafionej decyzji i poniesienia réznego rodzaju strat. Postrzegane
ryzyko moze powodowaé rezygnacj¢ z zakupu produktu przez konsumenta. Jest to czynnik
wplywajacy w istotny sposob na zachowanie konsumenta oraz na ofert¢ rynkowa biur podrozy i na
wielko$¢ sprzedazy produktow turystycznych.

W artykule oméwiono rol¢ ryzyka w procesie podejmowania decyzji zakupu przez konsumen-
tow 1 jego rodzaje, wskazano tez na mozliwo$ci zmniejszenia postrzeganego przez konsumenta ry-
zyka zakupu produktéw turystycznych.

Stowa kluczowe
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Risk Influence on Consumer Behaviour on Tourist Market

Summary

In the market economy the consumer is in the focus of attention. Their market decisions deter-
mine the prosperity and success of an enterprise manufacturing and selling products. The knowl-
edge of consumer behaviour and factors which shape it are the basis for taking marketing decisions
at all stages of creating a market offer.

The importance of individual factors which shape consumer behaviour on the market varies de-
pending on the type of a purchased product. In case of tourist products these behaviour patterns are
seriously affected by perceived risk. A purchase of a tourist product is a risky activity, in particular
as far as a product acquired for the first time is concerned; such a purchase is usually accompanied
by the risk of making the wrong decision and suffering different types of damages. The perceived
risk can lead to resigning from purchasing a product by the consumer. It is a factor seriously affect-
ing consumer behaviour as well as market offers of tourist agencies plus sales volume of tourist
products.

The article discusses the role of risk in the process of taking the decision concerning purchases
by consumers and its kinds, it also points to opportunities of decreasing the risk of tourist product
purchase, perceived by consumers.

Key words

consumers’ behaviour patterns, consumer risk, tourist market, tourist product
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