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Wp³yw ryzyka na zachowanie konsumenta
na rynku turystycznym

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 i sprzedaj¹ce towary i us³ugi.

Œwiadomoœæ tego faktu jest podstaw¹ funkcjonowania przedsiêbiorstwa, a wa-
runkiem jego pomyœlnoœci jest zorientowanie dzia³alnoœci na konsumenta. Bo-
wiem skutecznoœæ dzia³añ marketingowych zale¿y od stopnia rozpoznania potrzeb
konsumentów, od sposobów ich zaspokajania oraz od umiejêtnego dostosowania
oferty towarowej do potrzeb i oczekiwañ konsumentów.

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-
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.
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w Katedrze Zarz¹dzania Ma³opolskiej Wy¿szej Szko³y Ekonomicznej w Tarnowie.



Znajomoœæ zachowañ konsumentów nabiera szczególnej wagi wraz ze wzro-
stem poziomu dobrobytu, poniewa¿ wraz ze wzrostem funduszów nabywczych
rozszerza siê zakres mo¿liwoœci decyzyjnych konsumenta. Wzbogaca siê tak¿e
motywacja konsumentów w sferze konsumpcji i decyzji rynkowych. Zwiêkszaj¹ce
siê mo¿liwoœci wyboru dóbr i us³ug umo¿liwiaj¹ zaspokojenie bardziej wyrafino-
wanych potrzeb konsumenta. Zachowania konsumentów cechuj¹ siê jednoczeœnie
du¿¹ zmiennoœci¹ i s¹ podatne na oddzia³ywania bodŸców p³yn¹cych z zewn¹trz.

Zachowanie konsumenta jest czêœci¹ szerszej problematyki dotycz¹cej zacho-
wania cz³owieka w ogóle, przez które rozumie siê ka¿d¹ reakcjê na bodŸce oto-
czenia lub ogó³ reakcji i ustosunkowañ organizmu ¿ywego do œrodowiska (por.
Encyklopedia..., 1995, s. 880). Podstawowym bodŸcem rozpoczynaj¹cym ci¹g re-
akcji s¹ potrzeby. To pod ich wp³ywem konsument uaktywnia siê na rynku. Jego
potrzeby oraz zachowanie jest kszta³towane przez czynniki psychologiczne, spo-
³eczno-kulturowe oraz ekonomiczne. Maj¹ one charakter bodŸców, hamulców
b¹dŸ te¿ warunków.

Na rysunku 1. przedstawiono model zachowania konsumenta. Jest to model
merytorycznie uporz¹dkowanych zagadnieñ procesu zakupu. Obejmuje on czynni-
ki i etapy, które ujawniaj¹ siê we wzajemnych zwi¹zkach i teoretycznie wyjaœ-
niaj¹ dochodzenie do zakupu oraz skutków z nim zwi¹zanych.

Przedstawiony model zachowania konsumenta jest uproszczonym obrazem rze-
czywistoœci, nie oddaj¹cy wszystkich sposobów dokonywania zakupu, jakie wy-
stêpuj¹ w rzeczywistoœci. Trzeba pamiêtaæ, ¿e podejmowanie decyzji kupna zmie-
nia siê w zale¿noœci od typu zakupu i typu decyzji z nim zwi¹zanych. Istniej¹
ogromne ró¿nice miêdzy kupowaniem chleba, ubrania, us³ugi turystycznej czy sa-
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mochodu. Zakupy dro¿sze i kompleksowe s¹ bardziej skomplikowane, dotycz¹
ró¿nych wariantów alternatywnych. Na pewno wymagaj¹ g³êbszego zastanowie-
nia siê ze strony nabywcy, a ponadto mo¿na przypuszczaæ, ¿e na decyzjê bêdzie
mieæ wp³yw wiêcej osób. Trzeba te¿ zauwa¿yæ, ¿e waga poszczególnych czynni-
ków kszta³tuj¹ca zakup jest ró¿na w zale¿noœci od rodzaju nabywanego produktu.

Podejmowanie decyzji zakupu jest czynnoœci¹ ryzykown¹, zw³aszcza w przy-
padku produktu nabywanego po raz pierwszy. Zakupowi takiemu towarzyszy na
ogó³ ryzyko podjêcia nietrafionej decyzji, czyli prawdopodobieñstwo poniesienia
ró¿nego rodzaju strat, które mog¹ wynikn¹æ w nastêpstwie zakupu. Jest to wiêc
czynnik kszta³tuj¹cy w sposób istotny zachowanie konsumenta na rynku.

Ryzyko jest rodzajem niepewnoœci, z któr¹ konsumenci maj¹ do czynienia
wówczas, gdy nie mog¹ przewidzieæ wielu istotnych konsekwencji podejmowania
decyzji zakupu. Wed³ug R. J. Markina (1974, s. 526—527) spostrzegane ryzyko
jest funkcj¹ niepewnoœci oraz mo¿liwych konsekwencji zakupu. Wyra¿a siê ono
formu³¹:

R = f (U, C)

gdzie:
R — spostrzegane ryzyko,
U — niepewnoœæ,
C — konsekwencje zakupu.
Ryzyko zakupu wystêpuje wówczas, gdy konsumenci dostrzegaj¹ niebezpie-

czeñstwo podjêcia nietrafnej decyzji i obawiaj¹ siê, ¿e konsekwencje takiej
w³aœnie decyzji mog¹ byæ dla nich istotne, na przyk³ad strata pieniêdzy, presti¿u,
czasu, oœmieszenie siê itp.

Spostrzegane przez konsumenta ryzyko zakupu ma charakter subiektywny
i jest œciœle zwi¹zane z psychik¹ ludzk¹. Dlatego te¿ zalicza siê je do uwarunko-
wañ wewnêtrznych zachowañ konsumentów.

Podejmowane przez konsumentów decyzje zakupu s¹ zwi¹zane z ponoszeniem
ró¿nego rodzaju ryzyka. Mo¿e to byæ:

— ryzyko funkcjonalne, zwi¹zane z obawami konsumenta o mo¿liwoœæ
spe³nienia przez produkt funkcji, jakich siê od niego oczekuje,

— ryzyko fizyczne, dotycz¹ce bezpieczeñstwa produktu w czasie jego konsumpcji,
— ryzyko ekonomiczne, zwi¹zane z w¹tpliwoœciami konsumenta odnosz¹cymi

siê do wysokoœci ceny produktu,
— ryzyko spo³eczne, zwi¹zane z wyborem tych produktów oraz ich marek,

które maj¹ okreœlone atrybuty akceptacji spo³ecznej (rodziny, znajomych i cz³on-
ków grup spo³ecznych),

— ryzyko psychologiczne, wystêpuje wtedy, gdy zakup produktu lub jego konsump-
cja wp³ywa na postrzeganie w³asnego wizerunku lub na poczucie w³asnej godnoœci,

— ryzyko straty czasu, zwi¹zane z koniecznoœci¹ poœwiêcenia znacznej iloœci
czasu na zakup i konsumowanie produktu.
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Wielkoœæ ponoszonego przez konsumenta ryzyka zakupu mo¿e byæ ró¿na. Za-
le¿y to od wielu czynników. Na ogó³ uwa¿a siê, ¿e rozmiary ryzyka s¹ œciœle
zwi¹zane z rodzajem nabywanego produktu. Decyzje zakupu tabliczki nowej cze-
kolady zawiera minimalne ryzyko, ale decydowanie o tym, gdzie spêdziæ urlop,
jest zwi¹zane z powa¿nym wydatkiem i obarczone wysokim stopniem niepewnoœ-
ci.

Na wielkoœæ ryzyka ma znaczny wp³yw znajomoœæ produktu przez konsumen-
ta. Znacznie wiêksze ryzyko ponosi on kupuj¹c produkt, z którym nie mia³ on
w przesz³oœci ¿adnych doœwiadczeñ lub mia³ doœwiadczenia negatywne, ni¿ wy-
bieraj¹c produkt dobrze mu znany i sprawdzony w u¿ytkowaniu.

W trakcie korzystania z produktu konsument na ogó³ redukuje ryzyko poprzez
zaznajomienie. Trzeba jednak zauwa¿yæ, ¿e turystyka w swojej naturze mieœci
poszukiwanie nowoœci, istnieje zatem problem zrównowa¿enia potrzeby przygody
i nowych doœwiadczeñ z potrzeb¹ zaznajomienia. Mo¿na go rozwi¹zaæ ró¿nymi
sposobami. I tak np. turyœci wyje¿d¿aj¹cy za granicê po raz pierwszy mog¹ zary-
zykowaæ zwiedzanie przygranicznych miejscowoœci s¹siedniego kraju, gdzie bêd¹
blisko „postrzeganego bezpieczeñstwa” ich rodzinnego kraju i kultury. Postrzega-
ne bezpieczeñstwo mo¿e byæ równie¿ zwiêkszone przez podró¿owanie za granicê
krajowymi liniami lotniczymi i zatrzymywanie siê w sieci hoteli obs³ugiwanych
lub bêd¹cych w³asnoœci¹ firmy z rodzinnego kraju (por. Holloway, 1997, s. 109).

Odpowiedzi¹ sprzedawców na potrzebê zaznajomienia s¹ pakiety urlopowe.
„Turyœci podró¿uj¹cy do miejsc masowo odwiedzanych przez innych turystów,
gdzie znajduj¹ siê w towarzystwie osób ze swego krêgu kulturowego, mieszkañcy
umiej¹ siê porozumiewaæ w ich jêzyku i gdzie mo¿na kupiæ znan¹ ¿ywnoœæ i na-
poje, ale istnieje te¿ mo¿liwoœæ spróbowania nowych potraw i innego stylu ¿ycia.
Wycieczki z pilotem, zw³aszcza gdy s¹ prowadzone przez pilota z rodzinnego
kraju, daj¹ psychiczne poczucie bezpieczeñstwa, gdy¿ pilot wystêpuje nie tylko
jako «znawca kultury», lecz równie¿ jako osoba odpowiadaj¹ca za zaspokojenie
potrzeb towarzyskich turystów oraz dzia³aj¹cych jako katalizator, aby cz³onkowie
grupy lepiej siê poznali nawzajem” (Holloway, 1997, s. 109—110).

Powszechnie uwa¿a siê, ¿e wielkoœæ ponoszonego przez konsumenta ryzyka
zale¿y od wzglêdnej wartoœci finansowej zakupu, czyli relacji ceny w stosunku
do zasobów finansowych konsumenta. Wiêksze zaanga¿owanie finansowe (wy¿-
sza cena) oznacza ryzyko poniesienia wiêkszych strat na skutek b³êdnej decyzji.
Spostrzegane ryzyko ulega istotnemu zwiêkszeniu w przypadku, gdy zasoby fi-
nansowe konsumenta s¹ ograniczone.

Rozmiary ryzyka zale¿¹ tak¿e od oczekiwañ zwi¹zanych z zakupem, a te z ko-
lei — od charakteru i znaczenia potrzeb zaspokajanych przez dany produkt. Du¿e
jest zw³aszcza ryzyko zakupu produktu, którego konsumpcja nie jest akceptowana
przez spo³eczeñstwo oraz produktu rodz¹cego obawy o skutki fizjologiczne
(szkodliwoœæ) p³yn¹ce z jego u¿ytkowania. To ostatnie ryzyko mo¿na znacznie
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ograniczyæ przez ubezpieczenie konsumenta od szkodliwych skutków zakupu pro-
duktu.

Na wielkoœæ ryzyka wp³ywa w sposób istotny niepewnoœæ zwi¹zana z wybo-
rem, na przyk³ad niepe³ny zasób informacji o wszystkich wariantach zakupu. Im
wiêcej jest nie w pe³ni poznanych wariantów wyboru, im wiêcej zbli¿onych wa-
riantów wyboru, zw³aszcza nowych skomplikowanych technicznie produktów,
tym trudniej jest dokonaæ prawid³owego wyboru, tym wiêksze ryzyko zakupu
(por. Duliniec, 1986, s. 71—72). Trzeba zauwa¿yæ, ¿e konsumentom podej-
muj¹cym decyzje zakupu produktu turystycznego, zw³aszcza wycieczki zagranicz-
nej, czêsto brak jest wystarczaj¹cego doœwiadczenia, na którym mogliby oprzeæ
swoje decyzje, a zdobywanie obiektywnych informacji o nowych miejscach nie
jest ³atwe. Z tego w³aœnie powodu zachêta ustna odgrywa znacz¹c¹ rolê w proce-
sie podjêcia decyzji kupna (por. Holloway, 1997, s. 108).

Rozmiary ryzyka zakupu zale¿¹ tak¿e od sposobu dokonywania zakupu. Ry-
zyko to jest znacznie mniejsze jeœli konsument wybiera produkt bezpoœrednio
u sprzedawcy — w biurze podró¿y, ni¿ gdy zamawia go telefonicznie lub listow-
nie. W tym ostatnim przypadku wyboru produktu dokonuje w³aœciwie sprzedaw-
ca, a nie konsument. Istnieje w zwi¹zku z tym du¿e ryzyko zakupu produktu nie
odpowiadaj¹cego potrzebom konsumenta.

Wielkoœæ ryzyka zale¿y w du¿ym stopniu równie¿ od cech osobowoœci konsu-
menta. Ryzyko zakupu jest tym wiêksze, im ni¿szym poziomem samooceny cha-
rakteryzuje siê dany konsument, i odwrotnie — jest tym mniejsze, im wiêkszym
poziomem samooceny charakteryzuje siê konsument. Ryzyko zakupu jest niewiel-
kie, jeœli konsument wierzy we w³asne si³y.

Ryzyko w procesie wyboru i zakupu produktu turystycznego wywo³uje stan
napiêcia. Naturaln¹ konsekwencj¹ tego stanu jest d¹¿enie konsumentów do jego
zmniejszenia lub likwidacji (por. Garbarski, 1998, s. 50). Mog¹ oni poprzez pew-
ne dzia³ania zmniejszyæ ryzyko zwi¹zane z zakupem. Do dzia³añ tych mo¿na za-
liczyæ:

— poszukiwanie dodatkowych informacji i porad,
— lojalnoœæ wobec marki produktu,
— wybór powszechnie uznawanej marki produktu,
— dokonywanie zakupu po porównaniu wielu marek produktu i odwiedzeniu

wielu punktów ich sprzeda¿y,
— zmniejszenie oczekiwañ wobec produktu,
— dokonywanie zakupu w sieci handlowej znanego biura podró¿y,
— delegowanie uprawnieñ do podejmowania decyzji zakupu produktu i odpo-

wiedzialnoœci za zakup na inne osoby, bardziej kompetentne w przekonaniu kon-
sumenta lub podejmowanie decyzji zakupu wspólnie z innymi osobami,

— wykorzystywanie ró¿nego rodzaju zabezpieczeñ przed nieudanym lub nie-
trafionym zakupem (system gwarancyjny dotycz¹cy jakoœci produktu, obietnice
zwrotu pieniêdzy w przypadku rezygnacji z zakupu itp.).
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Poznanie Ÿróde³ oraz charakteru ryzyka jest wa¿ne dla praktyki marketingowej.
Bowiem ryzyko zakupu ogranicza mo¿liwoœci sprzeda¿y produktu. Chc¹c zatem
skutecznie dzia³aæ na rynku przedsiêbiorstwo turystyczne powinno:

— rozpoznaæ obszar dostrzegalnego przez konsumentów ryzyka,
— okreœliæ rodzaje ryzyka towarzysz¹ce decyzjom zakupu,
— poznaæ stosowane przez konsumentów sposoby redukcji ryzyka (por. Gar-

barski, 1998, s. 59).
Wiedza ta winna byæ przez biura podró¿y wykorzystana do redukcji ryzyka

konsumenta. Mog¹ one znacznie zmniejszyæ to ryzyko miêdzy innymi poprzez:
— wprowadzanie na rynek i utrzymywanie na nim tylko dobrych jakoœciowo

produktów,
— wprowadzanie na rynek produktów nie zawieraj¹cych sk³adników kontro-

wersyjnych,
— stosowanie szerokich gwarancji,
— podkreœlanie w reklamie, i¿ produkt cieszy siê spo³eczn¹ akceptacj¹.
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Streszczenie

W gospodarce rynkowej w centrum zainteresowania znajduje siê konsument. Od jego decyzji
rynkowych zale¿y powodzenie i sukces przedsiêbiorstwa produkuj¹cego i sprzedaj¹cego produkty.
Wiedza o zachowaniu konsumenta i czynnikach go kszta³tuj¹cych stanowi podstawê do podejmowa-
nia decyzji marketingowych we wszystkich fazach kszta³towania oferty rynkowej.

Waga poszczególnych czynników kszta³tuj¹cych zachowanie konsumenta na rynku jest ró¿na
w zale¿noœci od rodzaju nabywanego produktu. W przypadku produktów turystycznych istotny
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wp³yw na te zachowania ma postrzegane ryzyko. Zakup produktu turystycznego jest czynnoœci¹ ry-
zykown¹, zw³aszcza w przypadku produktu nabywanego po raz pierwszy. Zakupowi takiemu towa-
rzyszy na ogó³ ryzyko podjêcia nietrafionej decyzji i poniesienia ró¿nego rodzaju strat. Postrzegane
ryzyko mo¿e powodowaæ rezygnacjê z zakupu produktu przez konsumenta. Jest to czynnik
wp³ywaj¹cy w istotny sposób na zachowanie konsumenta oraz na ofertê rynkow¹ biur podró¿y i na
wielkoœæ sprzeda¿y produktów turystycznych.

W artykule omówiono rolê ryzyka w procesie podejmowania decyzji zakupu przez konsumen-
tów i jego rodzaje, wskazano te¿ na mo¿liwoœci zmniejszenia postrzeganego przez konsumenta ry-
zyka zakupu produktów turystycznych.
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Risk Influence on Consumer Behaviour on Tourist Market

S u m m a r y

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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