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Wstep

Problematyka zachowan konsumentoéw na rynku turystycznym jest w cen-
trum zainteresowania wszystkich wytworcow produktow turystycznych (zardw-
no przedsiebiorstw, jak i obszarow recepcji turystycznej). Wiedza o potrzebach
i postgpowaniu konsumenta' w procesie ich zaspokajania warunkuje osiggnigcie
sukcesu w prowadzeniu dziatalnosci rynkowe;.

Celem niniejszego artykulu jest pokazanie roli uwarunkowan psycholo-
gicznych w ksztalttowaniu zachowan konsumentéw na rynku turystycznym.
Podjete w nim rozwazania koncentrujg si¢ na takich czynnikach, jak: motywy,
preferencje, emocje, postawy, percepcja, osobowosc¢ i styl zycia. Wymogi edy-
cyjne co do objetosci artykutu pozwolily tylko na zasygnalizowanie wymienio-
nych czynnikow?.

Sformutowana w tytule hipoteza badawcza zweryfikowana zostata na pod-
stawie studiow literatury przedmiotu.

! Autorka w niniejszej publikacji zamiennie uzywa okreslen konsument, turysta.

2 Wiecej na ten temat m.in. w A. Niemczyk, Zachowania konsumentow na rynku turystycz-
nym, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2010, ISBN978-83-7252-
472-0 (publikacja w druku);
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1. Zachowania konsumentéw na rynku turystycznym — kwestie definicyjne

Zachowania konsumentéw na rynku turystycznym, czesto okre§lane mia-
nem zachowan turystycznych, to — jak podaje T. Zabinska — wyrdzniona ze
wzgledu na specyfike potrzeby turystycznej klasa zachowan konsumpcyjnych
gospodarstw domowych. Polegaja one na identyfikacji tej potrzeby w zespole
innych potrzeb konsumpcyjnych gospodarstw domowych, jej akceptacji, czyli
przyznania prawa do zaspokojenia, oraz na podj¢ciu decyzji: ogdlnych, modal-
nych i szczegotowych?’. Wedtug A. Niemczyk, autorki niniejszego artykutu, za-
chowania turystyczne to ogoét dziatan i czynno$ci podejmowanych przez konsu-
mentow, o okreslonych predyspozycjach psychofizycznych, zwigzanych z doko-
nywaniem wyboroOw w procesie zaspokajania potrzeb turystycznych w okreslo-
nych warunkach ekonomicznych, spotecznych, demograficznych, politycznych,
geograficznych itd. To postgpowanie wigze si¢ ze zmiang miejsca stalego pobytu
jednostki i jest efektem oddzialywania wielu czynnikow, w tym czynnikéw psy-
chologicznych, ktore z r6zng sita wplywaja na dziatania, jakie podejmuje turysta
w procesie zaspokajania omawianej grupy potrzeb?.

Obie definicje pozwalaja na sformulowanie tezy, ze podstawa rozwazan na
temat zachowan turystycznych jest zatozenie o odrebnosci potrzeb turystycznych
wsrdd innych potrzeb konsumpcyjnych. Przez potrzeby turystyczne rozumie si¢
,»Zespot potrzeb cztowieka zwigzanych z koniecznos$cig regeneracji jego sit fi-
zycznych i psychicznych oraz pragnieniem rozwoju wtasnej osobowosci, ktorych
zaspokojenie nastepuje w czasie wolnym od pracy i innych obowiazkow, i kto-
re sg realizowane w przestrzeni turystycznej (wypoczynkowej)’. Zgodnie z hie-
rarchig potrzeb A. Maslowa, potrzeba turystyki ujawnia si¢ po zaspokojeniu po-
trzeb podstawowych. W klasyfikacji cytowanego autora turystyka przez wiele lat
zaliczana byla do potrzeb wyzszego rzgdu. Jednak rozwoj spoteczno-gospodar-
czy krajow, wzrost poziomu i jako$ci zycia sprawity, ze turystyka przechodzi do

3 Wiecej na ten temat w T. Zabinska, Zachowania turystyczne gospodarstw domowych. Uwa-
runkowania. Prawidlowosci. Przysztos¢, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach,
Katowice 1994, s. 29-31.

4 Opracowanie wlasne na podstawie A. Niemczyk, Zachowania konsumentow na rynku tury-
stycznym, op.cit.; A. Niemczyk, Zachowania Europejczykow w czasie wolnym, w: Wspélczesny
marketing. Trendy, Dziatania, G. Sobczyk (red.), PWE, Warszawa 2008, s. 277; A. Krzymow-
ska-Kostrowicka, Geoekologia turystyki i wypoczynku, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1999, s. 86.

5 A. Kowalczyk, Geografia turyzmu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 33.
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grupy potrzeb podstawowych, co jest szczegolnie widoczne we wspodtczesnych
spoteczenstwach Zachodu. W dzisiejszych czasach potrzeby turystyczne nie sg
juz luksusem, a niejednokrotnie stanowig podstawowa potrzebg cztowieka; nale-
73 do grupy potrzeb odczuwanych przez wszystkich ludzi, podkreslajgc tym sa-
mym powszechno$¢ ich wystepowania®.

2. Uwarunkowania psychologiczne i ich wplyw na zachowania turystyczne

W analizie psychologicznych uwarunkowan ksztattujacych zachowania kon-
sumentow na rynku turystycznym wyodrebniono: motywy wyjazdow turystycz-
nych, preferencje jako warunek zachowan konsumentow, emocje w ksztaltowa-
niu zachowan turystycznych, a takze: postawy, percepcje, osobowos¢ i styl zycia.

Impulsem do uczestnictwa w turystyce sa motywy, bedace funkcja potrzeb.
O ile te ostatnie stanowig punkt wyjscia zachowan turystycznych, o tyle moty-
wy okres$laja zachowanie konsumentow oraz sg bezposrednig przyczyng ludz-
kich dziatan. Zanim jednak motywy przerodza si¢ w dziatanie, tj. zachowanie tu-
rystyczne (por. rys. 1), uSwiadomiona potrzeba wywota napigcie motywacyjne
w organizmie. Napiecie przybiera konkretny ksztalt, tj. przeradza si¢ w proces
motywacyjny, gdy zostang spelnione dwa warunki’:

— musi nastgpi¢ odwzorowanie potrzeby, czyli cztowiek musi wiedzie¢, ze ist-
nieje przedmiot, zjawisko, czynnik o okres$lonej subiektywnej dla niego war-
tosci, ktory te potrzebe moze zaspokoi¢, musi zdawac sobie sprawe z tego, co
moze ten brak uzupetnié, (np. walory rekreacyjne, zdrowotne miegjsca recep-
cji turystycznej),

— ocena mozliwo$ci zaspokojenia potrzeby musi by¢ pozytywna, tzn. cztowiek
musi by¢ przekonany, ze w okreslonych warunkach potrafi t¢ potrzebe zaspo-
koi¢; musi on wigc dokona¢ oszacowania mozliwosci jej realizacji; w wyniku
tej oceny cze$¢ potrzeb zostaje zdyskwalifikowanych jako niemozliwe do za-
spokojenia (wystepuja bariery uniemozliwiajace redukcje zaistniatego napie-
cia motywacyjnego).

W zdefiniowanym procesie motywacyjnym zostaja pobudzone mechanizmy
motoryczne, rozpoczynajace zabiegi roztadowujace powstate napiecie. Proces
motywacyjny uruchamia konkretne zachowanie cztowieka, nadaje kierunek dzia-

¢ Por. V.T.C. Middleton, Marketing w turystyce, Polska Agencja Promocji Turystyki, Warszawa
1996, s. 58; S. Bosiacki, Konsumpcja dobr i ustug turystycznych w gospodarstwach domowych,
Instytut Turystyki, Warszawa 1987, s. 100.

" J. Reykowski, Z zagadnien psychologii motywacji, WSiP, wyd. 2, Warszawa 1982, s. 88—89.
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aniu, ktore zostaje podjete do osiagnigcia okreslonych celéw; w naszym przy-
padku dziatanie zmierzajace do zaspokojenia potrzeb turystycznych?®.

potrzeby do$wiadczenie
i aspiracje indywidualne dziatanie

4

A, A,

bodziec | STRUKTURA NAPIECIE PROCES ZACHOWANIE
inicjujacy "I MOTYWACIJI MOTYWACYJNE MOTYWACYINY TURYSTYCZNE

Rys. 1. Reakcje bodziec—zachowanie

Zrédto: R. Winiarski, Kwestionariusz Motywacji Turystycznej (KMT): konstrukcja
i charakterystyka psychometryczna, ,,Problemy Turystyki” 1988, nr 2(40), s. 52.

W literaturze prezentowane sg réznorodne klasyfikacje motywacji tury-
stycznych’. Jedng z nich jest klasyfikacja J. Cromptona, wyodrgbniajaca dzie-
wie¢ powodow uczestnictwa w turystyce. Wérdd nich wymienia sie': ucieczke
od otaczajacego przyziemnego §wiata, doswiadczenie i ocena siebie, relaks, pre-
stiz, powr6t do korzeni, wzmacnianie rodzinnych wiezi, nawigzywanie interakcji
spotecznych, nowos$ci i nowatorstwo oraz uczenie si¢. Wérod innych klasyfikacji
motywow podrozowania na uwage zashuguje typologia V.T.C. Middletona. Autor
proponuje sze$¢ gtownych motywow aktywnosci turystycznej, tj'': motywy kul-
turalne, psychologiczne, edukacyjne; motywy fizjologiczne oraz zwigzane z kul-
turg fizyczng; motywy towarzyskie i etniczne; motywy zwigzane z zabawg i roz-
rywka; motywy religijne oraz motywy zwigzane z pracg.

Z powyzszego wnioskuje si¢, ze na rynku turystycznym istnieje wiele po-
wodow uczestnictwa w turystyce. Doswiadczenie pokazuje, ze w bardzo wielu
przypadkach jedna podr6z moze by¢ podejmowana ze wzgledu na wiecej niz je-
den motyw (tzw. zachowania polimotywacyjne).

8 Por. A. Niezgoda, P. ZmySlony, Popyt turystyczny. Uwarunkowania i perspektywy rozwoju,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2003, s. 114; S. Gajewski, Zachowa-
nie si¢ konsumenta a wspotczesny marketing, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dZ 1994,
s. 50; J. Reykowski, Motywacja, w: Psychologia ogolna, T. Tomaszewski (red.), PWN, Warszawa
1992, s. 60-62.

? Por. A. Niemcezyk, op.cit.

10 Por. J. Crompton, Motivations for pleasure vacation, “Journal of Leisure Research” 1979,
nr8,s. 187-219.

1" V.T.C. Middleton, op.cit, s. 54.
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Na postepowanie konsumenta na rynku turystycznym majg wplyw rowniez
preferencje. W literaturze przedmiotu spotyka si¢ rozne okreslenia preferenciji.
Znane sa w tej kwestii poglady pozwalajace zdefiniowac preferencje jako umie-
jetno$¢ konsumenta do porzadkowania dobr lub ustug oferowanych na rynku na
okreslonych warunkach'?. Innymi stowy, ,,preferencje to subiektywne oceny lub
system ocen, ktorymi kieruje si¢ konsument dokonujac okreslonego wyboru. Pre-
ferencje pojawiajg si¢ wtedy, gdy konsument wybiera jedng potrzebe czy tez do-
bro lub ustuge z wielu mozliwych. Wybor ten jest zwykle zdeterminowany uzna-
wanym systemem warto$ci”!3. W rezultacie rozne jednostki znajdujace si¢ w po-
zornie analogicznych sytuacjach (tzn. rozporzadzajace takim samym dochodem
1 majgce dostep do dobr o cenach jednostkowych rownych dla wszystkich na-
bywcow) wybieraja rozne koszyki dobr, kierujac sie dazeniem do jak najlepsze-
go zaspokojenia swych potrzeb, w tym rowniez potrzeb turystycznych.

Literatura z zakresu turystyki podaje przyktady wptywu preferencji na wy-
bor miejsca docelowego podrézy ze wzgledu na rodzaj srodowiska (krajobraz).
Powotujac sie na koncepcje Kaplanow, wyrdzniono cztery komponenty mode-
lu preferencji srodowiskowych, zmierzajacego do wyboru tego krajobrazu, kto-
rego cechy sa najbardziej uzyteczne dla cztowieka. Wsrdd nich wymienia sie':
1) sp6jnos¢ okreslajacg stopien organizacji srodowiska; 2) czytelnos¢ wyrazong
stopniem wyrazistosci elementdw pejzazu, co wptywa na zrozumienie jego tresci;
3) zlozonos$¢ wyrazajaca si¢ w liczbie i zroznicowaniu elementéw krajobrazu; 4)
tajemniczo$¢ — ceche krajobrazu wywotujaca u obserwatora pragnienie eksplora-
cji. Preferencje krajobrazowe sg zréznicowane ze wzgledu na profil demograficz-
no-spoleczny jednostki. Podkresla si¢ rowniez rolg kultury jako determinanty pre-
ferencji krajobrazowych. Literatura przedmiotu akcentuje rowniez autentyczno$ci
w ocenie tego zjawiska'’. W rezultacie stwierdza si¢, ze z jednej strony preferen-
cje sa wyrazem odczuwanych przez jednostke potrzeb, z drugiej strony — istnienie
preferencji pozwala na okreslenie tych potrzeb, ktore zostang zaspokojone'®, np.
w zakresie wyboru miejsca recepcji turystycznej, imprezy turystyczne;j itp.

12 Por. A. Bak, Dekompozycyjne metody pomiaru preferencji w badaniach marketingowych, Prace
Naukowe nr 1013, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2004, s. 34.

13 Leksykon marketingu, J. Altkorn, T. Kramer (red.), PWE, Warszawa 1998, s. 192-193.

4 Wigcej w P.A. Bell, Th.C. Greene, J.D. Fisher, A. Baum, Psychologia srodowiskowa, Gdan-
skie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 69-71.

15 Por. ibidem, s. 72.

' Por. Rynkowe zachowania konsumentow, E. Kiezel (red.), Wydawnictwo Akademii Ekono-
micznej w Katowicach, Katowice 1999, s. 48-49.
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Piszac o psychologicznych uwarunkowaniach zachowan turystycznych,
nie sposob nie zauwazy¢ roli emocji w tym zakresie. Emocje, afekt lub uczu-
cia sg $wiadomie doswiadczanym, subiektywnym stanem psychicznym towa-
rzyszacym naszym codziennym wydarzeniom'’. Tury$ci pozadajg wrazen jak
najbardziej wyjatkowych i budzacych silne emocje'®. Silne doznania emocjo-
nalne realizowane sg w momencie, gdy aktywnos$¢ turystyczna jest dla jednost-
ki wartos$cig autoteliczng. W takich okolicznosciach, jak podaja W.N. Dember
1 R.W. Earl, podstawowym motywem zachowan turystycznych jest eksploracja
wynikajaca z ludzkiej ciekawos$ci oraz podporzadkowania sobie $rodowiska
przyrodniczego. Bywa réwniez, ze uczestnictwo w turystyce traktowane jest
instrumentalnie. Wowczas partycypacja w turystyce zaspokaja inne potrzeby,
tj. pozaeksploracyjne potrzeby konsumenta (np. wewnetrzne wyciszenie) badz
spoleczne potrzeby jednostki (wybieramy si¢ w podroz, gdyz zalezy nam na to-
warzystwie pewnych oséb). Doda¢ trzeba, iz zdarzajg si¢ sytuacje, ze poczat-
kowo instrumentalne traktowanie aktywnosci turystycznej zmienia si¢ po ja-
kim$ czasie w podejscie autoteliczne.

Rola emocji w ksztattowaniu zachowan turystycznych jest szczegolnie wy-
razna w odniesieniu do podrézy motywowanych zwiedzaniem, poznawaniem
1 przezywaniem warto$ci zabytkow kultury. Wedlug L. Turosa, dobra te wywo-
tuja u turystow okreslone stany emocjonalne, takie jak: podziw, szok estetycz-
ny, oczarowanie, zaskoczenie, ol$nienie zdumienie, rado$¢, Igk, niepokoj, gro-
za, rozczarowanie i inne. Tego typu doznan emocjonalnych dostarczajg przede
wszystkim dzieta sztuki, ale rowniez zwyczaje, obyczaje, obrzedy religijne, za-
bawa, taniec itp. Obcowanie z nimi jest takze swoistym kontaktem z ich twor-
cami'. W rezultacie stwierdza si¢, ze emocje sg silnie zwigzane z zachowaniami
turystycznymi. To §wiadomie doswiadczane subiektywne doznania towarzysza-
ce procesowi percepcji podczas aktywnosci turystycznej.

W zbiorze psychologicznych uwarunkowan zachowan konsumentéw na
rynku turystycznym wymienia si¢ rOwniez: percepcje (postrzeganie), proces
uczenia si¢, postawy, osobowos¢ i styl zycia.

17" A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2001, s. 69.

18 Por. A. Steinecke, Turystyka w miastach historycznych: szansa i ryzyko. Spojrzenie niemiec-
kie w: Dziedzictwo a turystyka, J. Purchla (red.), MCK, Krakow 1999, s. 59.

19 Por. L. Turos, Turystyka i inteligencja emocjonalna, YPSYLON, Warszawa 2002, s. 11.
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Pierwsza z wyzej wymienionych determinant zachowan turystycznych, tj.
percepcja, rozumiana jest przez A. Krzymowska-Kostrowicka jako ,,zespot bodz-
cow — informacji dochodzacych do mézgu i w nim przetwarzanych we wraze-
nia, wyobrazenia, skojarzenia itp., determinujacych zachowanie si¢ organizmu.
Czynnikiem decydujacym o reakcji na bodzce jest swoisty proces kojarzenia
1 porownywania rzeczywistosci postrzeganej ze wzorcami zapisanymi w pamig-
ci, oboj¢tnie czy utrwalonej genetycznie, czy tez nabytej w trakcie uczenia”?.
Inaczej, percepcja to proces, dzigki ktoremu jednostka przypisuje okreslone zna-
czenie tym sygnatom, ktore odbiera za posrednictwem zmystow?'; to proces po-
znawczy polegajacy na odzwierciedleniu obiektow §wiata zewnetrznego, oddzia-
lujacych na narzady zmystowe czlowieka w postaci bodzcow. One to rejestrowa-
ne sg jako wrazenia bgdace najprostszymi informacjami odbieranymi przez na-
rzad zmystu. W zalezno$ci od organéw zmystowych, ktore informuja o obiektach
wystepujacych w otoczeniu, wyrdznia si¢ najczesciej wrazenia wzrokowe, stu-
chowe, dotykowe, smakowe i wechowe, a ,,zmystem porzadkujacym catos¢ tury-
stycznego doswiadczenia — jak pisze J. Urry — jest wzrok™?2. A. Wieczorkiewicz
z kolei twierdzi, ze ,,ogladanie okreslonych widokoéw uwaza si¢ za konstytutyw-
ny element turystycznych doswiadczen 2.

Percepcja otaczajacej rzeczywistosci uzalezniona jest od**: czynnikow we-
wnetrznych zwigzanych bezposrednio z jednostka, na ktore sktadajg sig: 1) struktura
organizmu ludzkiego; 2) cechy psychiczne jednostki; oraz od czynnikéw zewngtrz-
nych, ktore sg zwigzane z charakterem bodzcow oddziatujacych na czlowieka.

Kolejnym z wymienionych psychologicznych uwarunkowan zachowan tu-
rystycznych jest proces uczenia si¢ $cisle powigzany z percepcja, gdyz uczymy
si¢ i wyciggamy wnioski tylko z tego, co postrzegamy. Niektorzy psychologowie
twierdzg nawet, ze cale zachowanie si¢ cztowieka jest wyuczone. Proces uczenia

2 A. Krzymowska-Kostrowicka, op.cit., s. 17-18.

2l Por. Ch. Schewe, R. Smith, Marketing. Concept and applications, McGraw-Hill, New York
1980, s. 193.

22 J. Urry, Spojrzenie turysty, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 231.

3 A. Wieczorkiweicz, Apetyt turysty: o doswiadczeniu Swiata w podrozy, ,,Universitas”, Kra-
koéw 2008, s. 150.

2% Por. R. Winiarski, J. Zdebski, Psychologia turystyki, Wydawnictwa Akademickie i Profesjo-
nalne, Warszawa 2008, s. 56; K.E. Runyon, Consumer Behaviour and the Practice of Marketing,
C.E. Merrill, Columbus 1977, s. 304-311.
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si¢ prowadzi do wzglednie trwatej zmiany zachowania lub mozliwo$ci zachowa-
nia w wyniku uprzednich do$wiadczen®.

Istnieje szereg teorii wyjasniajacych ten proces. Jedng z nich jest teoria be-
hawiorystyczna koncentrujaca si¢ na zaleznos$ci bodziec — reakcja; przyjmuje ona
zalozenie, ze uczenie to wynik reakcji na zjawiska zewnetrzne®®. Zgodnie z teo-
rig behawiorystyczng istnieja dwa glowne podejscia do uczenia si¢?’: warunko-
we klasyczne® i warunkowe instrumentalne®. Proces uczenia si¢ wyjasnia row-
niez grupa teorii poznawczych. U jej podstaw lezy zatozenie, ze uczenie si¢ jest
procesem poznawczym umozliwiajacym jednostce zapamigtywanie calego ciagu
zdarzen, ktore niekoniecznie muszg konczy¢ si¢ wzmocnieniem. Gtowny nacisk
w tych teoriach kladzie si¢ na rozwigzywanie problemu na bazie jego zrozumie-
nia. Stad tez do teorii poznawczych uczenia si¢ wiaczone sg takie czynniki, jak:
postawy, przekonania, oczekiwania i spostrzezenia®.

Reakcja konsumenta na bodzce docierajace do niego z otoczenia ksztatto-
wana jest nie tylko przez percepcj¢ czy teori¢ uczenia sig, ale rOwniez przez jego
postawy. Istnieje wiele roznych ujec tego terminu. Jedno z nich definiuje postawe
jako ,,pewien wzglednie trwaly stosunek emocjonalny lub oceniajgcy do przed-
miotu, badz tez dyspozycja do wystgpowania takiego stosunku, wyrazajaca si¢
w kategoriach pozytywnych, negatywnych lub neutralnych’!.

% Ph. Zimbardo, Psychologia i zycie, wyd. 2, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001,
s.311.

% Por. S. Gajewski, op.cit., s. 88—89.

27 M.R. Solomon, Zachowania i zwyczaje konsumentéw, Wydawnictwo HELION, Gliwice
2006, s. 101-110.

2 Ta forma behawiorystycznej reguty uczenia si¢ ma zastosowanie rowniez do zjawisk tury-
stycznych. Mowa o kreowaniu wyrdzniajacego w $wiadomosci odbiorcow, wizerunku produktu,
np. obszaru recepcji turystycznej i ksztaltowaniu zwigzku migedzy nim a potrzebg wyjazdu tury-
stycznego. Przyktadem moze by¢ plasowanie miejscowosci turystycznych w filmach fabularnych.

? Ta regula uczenia si¢ ma takze zastosowanie do zjawisk turystycznych, gdy konsument jest
nagradzany lub karany za decyzje skorzystania z danej ushugi, wyjazdu do danego miejsca recep-
cji turystycznej itp. Wytworcy produktow turystycznych aplikuja wzmocnienia (cheé skorzystania
z ich oferty) potencjalnym turystom (np. kampania promocyjna Poznarn za pot ceny).

30 Por. Gajewski, op.cit., s. 93-94. Prezentowana teoria uczenia si¢ ma rowniez swoje zastoso-
wanie na rynku turystycznym, zwlaszcza jesli chodzi o wybory produktéw bardziej ztoZzonych (naj-
czesciej imprez turystycznych), o wyzszej cenie i ktorych zakup zwigzany jest z pewna doza delibe-
racji co do jego ceny, wartosci uzytkowych i konkurencyjnosci w stosunku do podobnych produktow.

31 S. Mika, Wstep do psychologii spotecznej, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1984,
s. 65.
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»Produktem koncowym” postawy jest zachowanie. Najczesciej jest ono
zgodne ze stanowiskiem jednostki. Bywa jednak, ze postawy jako zrédto zacho-
wan sg zaktocane przez czynniki sytuacyjne, np. wptyw medidow, osoby uznane;j
za autorytet, grupy spotecznej, co prowadzi nieraz do rozbieznosci miedzy dekla-
rowang postawa a rzeczywistym zachowaniem, np. wyjazd w dany region nie-
zgodny z postawg jednostki, realizowany ze wzgledu na osiggane przez nig ko-
rzysci spoteczne, tj. uznanie w swojej grupie spotecznej.

Osobowos¢ to kolejne psychologiczne uwarunkowanie determinujace za-
chowania turystow. To ,,wzglednie trwata struktura cech psychicznych i fizycz-
nych cztowieka, decydujaca o specyficznych formach jego zachowania si¢ i przy-
stosowania do okre$lonych warunkow otoczenia”. E.R. Hilgard okre$la osobo-
wos¢ jako ,,zorganizowang strukture cech indywidualnych i sposobow postepo-
wania, ktore decyduja o specyficznych sposobach przystosowania si¢ danej jed-
nostki do jej srodowiska™™?. W rezultacie osobowos¢ to te cechy, ktore decydu-
ja o réznicach migdzy ludzmi i pozwalajg na przewidywanie ich aktywnosci. Do
cech rdéznigcych osobowos¢ zalicza si¢*: cechy dziedziczne, srodowisko, stopien
pewnosci siebie, sklonnos¢ lub awersja do ryzyka i temperament.

Osobowos$¢ jest scisle zwigzana z kolejnym uwarunkowaniem ksztattu-
jacym zachowania turystow, tj. ze stylem zycia. Styl zycia jest pojeciem inter-
dyscyplinarnym, stad w literaturze spotyka si¢ rézne jego ujecia®. Bardzo traf-
nie, na uzytek niniejszego artykulu, styl zycia definiuje M.R. Solomon, uzna-
jac, iz jest to ,,sposob spedzania czasu i wydawania pienigdzy przez konsumen-
ta, a takze to, jak jego gusty i wyznawane przez niego wartosci odzwierciedlaja
si¢ w jego wyborach konsumpcyjnych™®, w tym takze w wyborach dobr i ushug
turystycznych. Inaczej rzecz ujmujac, styl zycia to kategoria zlozona obejmuja-
ca swym zasiggiem?®’” warto$ci i normy, w tym?®: 1) warto$ci kluczowe okreslaja-

32 S. Gajewski, op.cit.
33 E.R. Hilgard, Wprowadzenie do psychologii, PWN, Warszawa 1967, s. 658.

3% Por. L. Rudnicki, Zachowania rynkowe nabywcéw. Mechanizmy i uwarunkowania, Wydaw-
nictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 2004, s. 116.

35 Psychologia, J. Strelau (red.), Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2000,
s. 542; K. Przybylowski, S.W. Hartley, R.A. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC, War-
szawa 1998, s. 123.

3¢ M.R. Solomon, op.cit., s. 236.

37 Por. G. Antonides, F. van Raaij, Zachowanie konsumenta. Podre¢cznik akademicki, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 386—388.

38 Zachowanie konsumenta. Koncepcje i badania europejskie, M. Lambkin, G. Foxall, F. van
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ce dang kulture; 2) wartosci ostateczne, ktorymi sg przekonania ludzi, dotyczace
celow badz stanow koncowych, do ktorych oni dgzg; 3) wartosci instrumentalne
stanowigce przekonania na temat pozadanych sposoboéw zachowania, sprzyjaja-
cych osigganiu wartosci ostatecznych. Na styl zycia sktadajg si¢ ponadto zainte-
resowania, poglady i zachowanie.

W konteks$cie przedstawionych rozwazan mozna skonstatowac, ze analizu-
jac wptyw stylu zycia na ksztaltowanie zachowan turystycznych, nalezy mie¢ na
uwadze, ze*:

1. Styl zycia jest fenomenem grupowym.

2. Osobisty, jednostkowy styl zycia nie jest unikatowym czy indywidual-
nym wzorem zachowania, jest on wynikiem uczestnictwa w rozmaitych
grupach spotecznych i stosunkdéw pomiedzy nimi.

3. Styl zycia przenika wiele aspektow zycia. Decyduje o gustach i upodo-
baniach konsumpcyjnych, ale rowniez o pogladach i wnetrzu ludzi dany
styl praktykujacych.

4. Styl zycia wyznacza gtowne cele zyciowe. Moga nim by¢: praca, dzieci,
rozrywka. Tym gléownym celem moze by¢ rowniez turystyka i podrozo-
wanie; w takim przypadku wszelkie inne elementy i zachowania w obrg-
bie stylu podporzadkowane sa owej dominujgcej wartosci.

5. Style zycia rdznig si¢ w zalezno$ci od wielu zmiennych ekonomicznych,
spotecznych, demograficznych itd.

Zakonczenie

Reasumpcjg poczynionych rozwazan jest stwierdzenie o istotnej roli czyn-
nikdéw psychologicznych w ksztattowaniu zachowan konsumentéw na rynku tu-
rystycznym. Przesadza o tym m.in. klasyfikacja turystow zaproponowana przez
S.C. Ploga. Cytowany autor wyodrebnit rozne typy turystow w zalezno$ci od
przyjetych zmiennych psychologicznych, takich jak: potrzeby, motywy, ale row-
niez postawy, osobowos¢ i styl zycia. Wsrod nich wskazuje si¢ na*:

1. Turyste allocentryka — osobg otwartg na nowosci, towarzyska, pewna sie-

bie, rzadng przygod. Podrdz jest dla niej zaspokojeniem ciekawosci. Wy-

Raaij, B. Heilbrunn (red.), Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 303.

¥ Por. S. Feldman, G. Thielbar, Life Styles. Diversity in American Society, Boston-Toronto.
Little, Brown and Company 1975, s. 2—4.

40 Por. S.C. Plog, Why Destination Areas and Fall in Popularity, w: The Cornell Hotel Restau-
rant Administration Quarterly, 1974, nr 14 (4), s. 55-58, 139-141.
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jezdza turystycznie w celach kulturowych, edukacyjnych. Woli sama de-
cydowac o trasie i celu podrozy, unika rejonow zattoczonych.

2. Turyste para-allocentryka, dla ktorego gtownym motywem uczestnictwa
w turystyce sg pobudki religijne, duchowe, spotkanie z sacrum. Z dru-
giej strony to rowniez uczestnik szeroko rozumianej turystyki sportowej,
a ponadto turystyki biznesowej. Aktywnie uczestniczy w spektaklach te-
atralnych, traktujgc je jako swego rodzaju rozrywke.

3. Turyst¢ midcentryka — uczestnika turystyki wypoczynkowej — odpoczy-
nek 1 przyjemnos$¢ to dla niego atuty podrézy. To rowniez uczestnik tury-
styki zdrowotnej, dla ktérego kontakt z picknem natury: parki krajobrazo-
we, lasy, jeziora itp., a takze przyjemnosci zmystowe, wygoda, luksus to
wartosci podrézowania. Tego typu turysta dokonuje zakupéw w trakcie
podrozy, bywa, ze drogich.

4. Turyste psychocentryka i parapsychocentryka — osobe traktujaca podro-
ze turystyczne jako norme kulturowa — platny urlop. Wyjezdza do miejsc
widzianych w prasie i telewizji. To osoby ostrozne, unikajace ryzyka.
Tego typu turysta dazy do wzmocnienia statusu spolecznego, spotecz-
nej akceptacji.

W rezultacie stwierdza si¢, ze obok popularnych determinant zachowan tu-
rystycznych, jak determinanty ekonomiczne, spoteczne, demograficzne itd. opisy-
wanych w literaturze z zakresu zachowan konsumentoéw na rynku turystycznym,
istotng role odgrywaja zmienne psychologiczne, czgsto zapominane w tego typu
analizach. Wiedza z tego zakresu wydaje si¢ by¢ niezbedna do podejmowania ra-
cjonalnych decyzji rynkowych przez wytworcow produktow turystycznych.

ROLE OF PSYCHOLOGICAL FACTORS IN SHAPING CONSUMER
BEHAVIOR ON THE TOURIST MARKET - SOME PROBLEMS

Summary

The aim of this paper is to show the role of psychological factors in shaping con-
sumer behavior on tourist market. A concept of the consumer behaviour on tourist market
was defined and the psychological factors shaping the tourism behavior were character-
ised; among them: motives, preferences, emotions, attitudes, perception, personality and
lifestyle.

Translated by Agata Niemczyk



