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Dywergencja zachowan konsumenckich
na przykladzie rynku turystycznego

WPROWADZENIE

Zjawisko globalizacji charakteryzuje ztozonos$¢, wielowymiarowos¢, wielo-
poziomowo$¢, ale rowniez dialektyczny charakter, ktory polega na §cieraniu si¢
powiazanych ze soba zjawisk o charakterze przeciwstawnym [Zorska, 1998].
Wielowymiarowos$¢ zjawisk zachodzacych na wspolczesnym rynku, w tym ryn-
ku turystycznym, pozwala przyjac zalozenie, ze analiza zmian zachowan kon-
sumentow umozliwia czy tez wymusza badanie zmian po stronie podazy, reakcji
ustugodawcow 1 zmian sktadowych produktu turystycznego. Do zmian tych
zalicza si¢ miedzy innymi wymagania standardu obstugi wynikajace z procesow
globalizacji, indywidualizacj¢ zachowan, prosumpcj¢ i wzrost znaczenia inte-
rakcji pomiedzy uczestnikami rynku [Niezgoda, 2013; Niezgoda, Markiewicz
2011; Niezgoda, Markiewicz, 2014]. Klienci domagajg sie wiec wyzszej jakoSci
produktu, zaprojektowanego pod katem indywidualnych potrzeb i preferencji.
Produkty zunifikowane postrzegane sa przez tych klientow jako produkty ma-
sowe, pospolite, ktore zatracaja poczucie tozsamosci i wyjatkowosci miejsc,
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w ktorych sa oferowane. W sytuacji zindywidualizowanego rynku i mozliwosci
wplywu na ksztalt produktu turystycznego konsument moze czu¢ si¢ coraz bardziej
zagubiony w nattoku dobr i1 informacji. Jednym z efektow sg procesy dywergencji.

Celem artykutu jest proba usystematyzowania zjawiska dywergencji zachowan
konsumentéw. Rozwazania skupione zostang wokot problematyki rynku turystycz-
nego, jako przykltadu rynku, na ktéorym moga zachodzi¢ omawiane zjawiska. Na
ztozonym rynku turystycznym analiza tego procesu jest wazna z uwagi na mozli-
wos¢ indywidualnego podejscia do kompleksowego produktu turystycznego.

POJECIE DYWERGENCII

Zgodnie ze Stownikiem wyrazéw obcych i zwrotéw obcojezycznych, dywer-
gencja oznacza rozbiezno$¢ W odniesieniu do zachowan konsumentow [Kopa-
linski, 1983, s.109] mozna przyjac, ze jest to rozbiezno$¢ zachowan konsumenc-
kich, a wiec zréznicowanie (a nawet rozbiezno$ci) na etapie wszystkich czynno-
§ci zwigzanych z podejmowaniem przez konsumentow decyzji dotyczacych
zakupu okreslonych produktéw zaspakajajacych poszczegdlne potrzeby. Zacho-
wanie konsumenta uwarunkowane jest wplywem czynnikow spolecznych i psy-
chologicznych. Im bardziej zamozny jest konsument, tym ten wplyw moze by¢
silniejszy. Dlatego omawiane procesy dotycza przede wszystkim krajow o wy-
sokim stopniu rozwoju gospodarczego, a co za tym idzie — wysokim poziomie
zabezpieczenia materialnego konsumentéw. Konsument moze zachowywac si¢
nieprzewidywalnie, gdy czynniki ekonomiczne (dochody) nie ograniczaja jego
wyboréw. Zachowania dywergencyjne opisywane sg w literaturze odno$nie do
zmian zachowan konsumenckich. Pojawia si¢ opis tzw. zachowania kameleona
[Schub von Bosiazky, 1992, s. 3], ktore dotyczy niespdjnego zachowania konsu-
menta mogacego dokonywaé rdéznych wybordéw sposrod wielu dobr.

Zachowania dywergencyjne majg swoje podstawy w tzw. mysleniu dywer-
gencyjnym (elaboracja), ktore jest $cisle zwigzane z tworczos$cia, poniewaz wy-
raza si¢ w latwosci wytwarzania wielu réznych pomystow oraz gotowosci do
zmiany kierunku myslenia lub modyfikowania informacji [Guliford, 1978, s. 234;
Soszynska, Francuz, 2007, s. 295].

Oprocz znaczenia psychologicznego zjawisko dywergencji znajduje swoje
przetozenie 1 zastosowanie przy analizie: wspolczesnej gospodarki $wiatowej 1 roz-
woju regionalnego np. Polski [Bolonek, http://mww.ur.edu.pl/pliki/Zeszyt16/29.
pdf]. I w tym kontekscie dywergencja odnosi si¢ do odwrotnego kierunku zmian
niz konwergencja, powodujac zwickszanie si¢ roznic i dysproporcji pomiedzy
np. krajami (regionami). Jest logiczna — jesli dwa rynki sg ze sobag mocno po-
wigzane 1 nagle zaczynajg iS¢ w innym kierunku (dywergencja) to: a) istnieje
informacja, ktéra w przekonywujacy sposob to uzasadnia lub b) ceny wroca do
starych zaleznoSci 1 nastgpi konwergencja. Ponadto rynki sg dzi§ mocno skore-
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lowane 1 istnieje bardzo wiele ciekawych kombinacji instrumentéw, na ktorych
mozna szuka¢ dywergencji. I wreszcie dywergencje sa potencjalnie ciekawe
zaréwno dla daytraderdéw, jak i inwestorow strategicznych [Misiak, Tokarski,
Wiodarczyk, 2011, s. 47-48]. Odnoszac zjawisko dywergencji do zaleznosci
rynkowych warto wspomnie¢ rowniez o jej rodzajach, a mianowicie:
1. dywergencja na jednym rynku — walut, akcji, surowcow,
2. dywergencja pomig¢dzy rynkami,
3. dywergencja krotkoterminowa/dlugoterminowa,
4. dywergencja pomiedzy ceng a zmiennymi makro.

W literaturze pojecie dywergencji zachowan konsumentéw rozwazane jest
w aspekcie procesoOw globalizacji (homogenizacja — heterogenizacja, standary-
zacja — dyferencjacja) i odnoszone jest przede wszystkim do konwergencji i dywer-
gencji kulturowej [m.in.: De Mooij and Hofstede, 2002; Armstrong, 2009; Ap-
padurai, 2006; Smith, 1991; Banyte, Matulioniene, 2005; Smith, Bond, 1999;
Bartosik-Purgat, 2011; Sutkowski, 2012]. Bartosik-Purgat okresla konwergencje
jako ,,wzajemne upodabnianie si¢ kulturowych wzorcéw, norm i zachowan”
[Bartosik-Purgat, 2011, s. 36], z kolei dywergencja, wg autorki, ,,powoduje od-
dalanie si¢ od siebie kultur i poszukiwanie wlasnej tozsamosci” [Bartosik-
-Purgat, 2011, s. 36]. Konwergencja odnosi si¢ wigc do zbieznosci wartosci kul-
turowych i homogenizacji konsumentow w obrgbie poszczegolnych narodow.
Zachowania konwergencyjne konsumentéw polegaja na tym, ze ,,poddaja si¢ oni
wplywom globalizacji rynku, aby by¢ »aktywna jednostka« w przestrzeni nowo-
czesnej kultury, z drugiej strony chcac podkreslic swoja odrebnos¢ kulturowa,
ktora wynika z ich wlasnych korzeni” [Bartosik-Purgat, 2011, s. 43], przejawiaja
zachowania dywergencyjne. Nalezy podkresli¢, ze cechy kulturowe wynikajace
z konwergencji kultury sa zblizone do ,,wartosci zachodnich”, charakterystycz-
nych dla krajow Europy Zachodniej czy Stanow Zjednoczonych [Ralston, Holt,
Terpstra, Yu, 1997, s. 177-207], a osoby, ktore przejawiaja ,,sktonnosci konwe-
rgencyjne” to przede wszystkim ,,nastolatki, osoby miode, mobilne, dobrze wy-
ksztatcone, znajgce bardzo dobrze jezyki obce, ale rowniez biznesmeni prowa-
dzacy dziatalno$¢ migdzynarodowa, duzo podrdézujacy, posiadajacy wysokie
zdolnosci nabywcze, znajacy inne kultury, rynki i produkty na nich oferowane”
[Bartosik-Purgat, 2011, s. 39]. Nalezy zauwazy¢, iz upodabnianie si¢ postaw czy
wzorcow zachowan moze mie¢ w tym przypadku charakter jedynie powierz-
chowny (jednolitos¢ dotyczy tu na przyklad ubioru, sposobu wypowiedzi, spe-
dzania czasu wolnego ale nie zasad postepowania) [Lau, 2001, s. 34; De Mooij,
2010, s. 9]. Konsumenci pragng podkreslenia swojej kulturowej unikatowosci,
odrebnosci 1 oryginalno$ci [Smith, Bond, 1999, s. 37]. Dodatkowo homogeniza-
cja rynkow moze doprowadzi¢ do ich fragmentaryzacji i pojawienia si¢ wigkszej
liczby segmentow w kazdym kraju [Day and Montgomery, 1999]. Globalizacja
przyniosta wigksza réznorodnos¢ dla konsumentow w wigkszosci krajow po-
przez réznorodnos¢ w doswiadczeniach konsumentéw [Usunier, 2000].
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Nalezy zauwazy¢, iz istnieje pewna zalezno$¢ konwergencji-dywergencji,
dzieki ktérej mozna okresli¢ pewien punkt wyznaczajacy maksymalne granice
konwergencji. Po przekroczeniu tego punktu dochodzi do rozbieznosci zacho-
wan konsumenckich [De Mooij and Hofstede, 2002]. Autorzy wskazujg na ko-
nieczno$¢ odrebnych badan w ramach skali mikro i makro [Banyte, Matulionie-
ne, 2005]. Podkreslaja, ze na obu poziomach majg miejsce zar6wno zachowania
konwergencyjne, jak i dywergencyjne, ale ich stopien w réznych regionach jest
rézny. Dodatkowo mozna zauwazy¢, iz konsumenci wobec niektorych produk-
tow wykazuja wyzszy stopien konwergencji swoich zachowan, w innych przy-
padkach zauwazalne jest zwickszenie si¢ zachowan dywergencyjnych. Mozna
moéwic o tzw. selektywnej adaptacji, polegajacej na akceptacji wybranych wzor-
coOw globalnych z jednoczesnym akcentowaniem wlasnego indywidualizmu
[Mroz, 2009, s. 14-15].

Cechy produktu turystycznego powoduja jednoczesne wspotwystepowanie
zachowan konwergencyjnych i dywergencyjnych w ramach ustug §wiadczonych
przez dany podmiot turystyczny (na przyktad konwergencja wobec ustugi nocle-
gowej i dywergencja wobec ustugi gastronomicznej danego przedsiebiorstwa hote-
lowego). Wazne jest rowniez podkreslenie, ze zatozenie o konwergencji zachowan
konsumentow $cisle wigze si¢ z zatlozeniem racjonalno$ci zachowan konsumentow,
ktorzy podejmuja rozsadne, przemyslane decyzje, przed podjeciem ktorych prze-
prowadzaja rozwazanie alternatyw i ich konsekwencji, dyskutuja planowany za-
kup w gronie najblizszych, szukaja petiejszych informacji rynkowych [De Mooij
and Hofstede, 2002]. Natomiast w przypadku produktu turystycznego reakcje
konsumenta sa spontaniczne, zanikaja wszelkie hamulce, odczuwalne w miejscu
stalego zamieszkania, w konsekwencji pojawia si¢ konsumpcja subiektywnie sa-
tysfakcjonujaca, ale obiektywnie nieracjonalna, ktora nierzadko przekracza grani-
ce wyznaczone przez sile nabywcza konsumenta. Produkt turystyczny jest bardzo
ztozony, sktada si¢ z wielu réznorodnych ustug $wiadczonych przez wielu ustugo-
dawcow, co powoduje wiele opcji wyboru dla konsumenta. Dlatego zachowania
dywergencyjne mozna analizowac¢ na przyktadzie rynku turystycznego.

CECHY RYNKU TURYSTYCZNEGO WARUNKUJACE ZJAWISKO DYWERGENCII

Wspolczesny rynek turystyczny tworza podmioty, czyli sprzedajacy i kupu-
jacy oraz wystepujace pomigdzy nimi relacje i procesy. Produkt turystyczny
obejmuje ustugi podstawowe (najczesciej zwigzane z noclegiem i wyzywieniem
turysty) oraz ustugi dodatkowe. Te ostatnie obejmuja wiele r6znorodnych ele-
mentow 1 wlasciwie zwigzane sg nie tylko z istniejagcymi, ale z wykreowanymi
potrzebami. Dlatego turysta — konsument moze wybiera¢ z wielu opcji rozry-
wek, rozwoju zainteresowan, urozmaicenia pobytu. Wspomniane we wczesniej-
szej czesci artykulu mys$lenie twoércze i dywergencyjne konsumenta powoduje,
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ze moze on wybiera¢ wiele opcji w ramach spedzania wakacji. R6znorodnos¢ roz-
rywek i pomystow w czasie urlopu jest whasciwie nieograniczona, dlatego w ramach
ustug turystycznych mozna zauwazy¢ myslenie dywergencyjne konsumenta.

W sytuacji nabywania gotowych pakietow, zachowania dywergencyjne nie
zdarzaja si¢ tak czesto, jak w przypadku indywidualnego zestawiania ustug przez
konsumenta. Jednak, nawet nabywajac gotowy produkt turystyczny konsument
moze korzysta¢ z wielu ustlug dodatkowych, albo nabywaé produkty w miejscu
docelowym, ktére moga wskazywac na dywergencje zachowan. Przykladem moze
by¢ zakup ,,tandetnych” pamiatek w czasie elitarnej wycieczki. W przypadku naby-
wania tzw. produktu kompleksowego, czyli pobytu na okreslonym obszarze istnieje
wiele opcji zachowan dywergencyjnych, poniewaz konsument sam ,.konstruuje”
wiasne wakacje i nabywa bardzo wiele r6znorodnych dobr i ustug.

Rynek turystyczny, mimo ze rzadzi si¢ generalnymi prawami rynku, wyka-
zuje tez wiele szczegdlnych cech wynikajacych z wilasciwosci produktu tury-
stycznego oraz z charakteru popytu zglaszanego przez turystow [Kachniewska,
Nawrocka, Niezgoda, Pawlicz, 2012, s. 116]. Zdaniem autorek najwazniejsze
aspekty funkcjonowania rynku turystycznego wplywajace na zachowania kon-
sumentow, w tym dywergencjg to:

e zmiany popytu turystycznego (nowe segmenty, kierunki, rynki emitujace),

e coraz wigksze zroznicowanie oferty turystycznej (nowe obszary, ustugi,
elementy produktu),

o oddziatywanie r6znych grup interesu,

e silny wplyw czynnikéw spotecznych i psychologicznych na zachowania
konsumentow,

e zmiany w otoczeniu przedsiebiorstw turystycznych, wptywajace na ztozony
produkt turystyczny,

o daleko idaca specjalizacja i standaryzacja w branzy,

e zmiany kulturowe i odmienne systemy warto$ci poszczegolnych grup spo-
lecznych,

o informatyzacja przedsigbiorstw turystycznych,

e zroznicowany stosunek do oferty i dziatan innowacyjnych na rynku ustug
turystycznych,

¢ ewolucja potrzeb o charakterze turystycznym i rekreacyjnym.

Te cechy umozliwiajg wystgpowanie zachowan dywergencyjnych po stronie
nabywcow dobr i ustug turystycznych.

WNIOSKI
Wsrod nowych zjawisk konsumpcji charakteryzujacych rynek turystyczny

nalezy wymieni¢ m.in.: heterogenizacje konsumpcji zwigzang ze wzrostem in-
dywidualizacji i narastaniem zréznicowanych postaw i zachowan konsumenc-
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kich, prosumpcje, rozumiang jako wspottworzenie wartosci z klientami oraz
wirtualizacj¢ konsumpcji rozumiang jako zaspokajanie potrzeb za posrednic-
twem elektronicznych $rodkow przekazu (w tym Internetu) [Niezgoda, 2010;
Niezgoda, 2013; Niezgoda, Markiewicz, 2014].

Konsekwencjg tych zmian jest bardziej zréznicowane zachowanie klientow,
ktorzy sa bardziej krytycznie nastawieni do jako$ci oferowanego produktu, chet-
niej i szybciej zglaszaja reklamacje w przypadku niespetnienia okre$lonych
standardow. State podnoszenie wyksztatcenia i kwalifikacji powoduje, iz turysci
sa przygotowani do spotkania z regionem, posiadaja wysoka wiedze na temat
atrakcji, kultury i zwyczajow miejsc odwiedzanych. Wyzsza swiadomos¢ konsu-
menta powoduje, ze pragnie on odzyska¢ wigkszg kontrolg nad swoim zyciem,
ograniczy¢ wplywy instytucji i marek poprzez lepsza kontrole tego co, kiedy, gdzie
i w jaki sposob konsumuje oraz co i od kogo kupuje. Ztozono$¢ zjawiska turystyki
oraz szerokie spektrum potrzeb bedacych podstawa powstawania popytu turystycz-
nego powoduje powstawanie coraz wigkszej liczby segmentow rynkowych w ujeciu
marketingowym [Franch i in., 2006] oraz typdw turystow, w szerszym, spolecznym
znaczeniu. Globalizacja przyniosta wigcej réznorodnosci dla konsumentow
w wigkszosci krajow, wprowadzita wiecej odmiennosci w doswiadczeniach ludzi.
To z kolei przetozyto si¢ na wzrost zachowan dywergencyjnych.

Zroznicowanie potrzeb turystow powoduje koniecznos¢ zrdznicowania ushug
obszaréw recepcji turystycznej. Oferta ta nie moze by¢ podobna do oferty regionow
konkurujacych, powinna si¢ wyréznia¢ i by¢ ukierunkowana na zaspokojenie
zroznicowanych potrzeb réznych segmentéw nabywcow. Zatem np. zamiast
tradycyjnego wypoczynku nad morzem mozna oferowaé pobyt z nauka wind-
serfingu, tanca, regionalnej kuchni. Wyedukowany konsument dostrzeze rowniez
konieczno$¢ profesjonalnego przygotowania programu wycieczki czy programu
poprawy zdrowia. R6znorodno$¢ oferty poszczegdlnych ustugodawcoé6w na rynku
turystycznym umozliwia zachowania dywergencyjne, a te z kolei wymuszajg
wigksza dbalo$¢ o zaspokojenie potrzeb konsumenta i konieczno$¢ monito-
rowania tych potrzeb. Nowoczesny rynek daje bowiem mozliwosci wyboru sposrod
wielu opcji 1 zmian tych opcji. Zaréwno ustugodawcy, jak i konsumenci na rynku
turystycznym muszg si¢ dostosowywac wykazujac wigkszg elastycznos¢ zachowan.
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Streszczenie

Celem artykutu jest proba usystematyzowania zjawiska dywergencji zachowan konsumen-
tow. Rozwazania skupione zostang wokodt problematyki rynku turystycznego, jako przyktadu
rynku, na ktéorym moga zachodzi¢ omawiane zjawiska. Na ztozonym rynku turystycznym anali-
za procesow wynikajacych z tych procesow jest wazna z uwagi na mozliwo$¢ indywidualnego
podejscia do kompleksowego produktu turystycznego. Artykut ma charakter przegladowy, a gtdéwna
metoda badawczg jest kwerenda literatury. Autorki dokonuja przegladu poje¢é zjawiska dywer-
gencji i dokonuja usystematyzowania podejs¢ wielu autorow. Zjawisko dywergencji prezento-
wane jest bowiem w ujeciu ogdlnym, psychologicznym (tzw. myslenie dywergencyjne), a takze
W odniesieniu do procesow rozwoju regionalnego. Rzadziej zjawisko to omawiane jest w odnie-
sieniu do zjawisk rynkowych. Autorki skupiaja si¢ wtasnie na tym ostatnim podejsciu, wykorzy-
stujac analize rynku turystycznego, jako rynku, na ktorym istniejg warunki zachowan dywergen-
cyjnych konsumentow.

Cechy produktu turystycznego powoduja wystgpowanie zachowan dywergencyjnych w ra-
mach ustug $§wiadczonych przez dany podmiot turystyczny. Jednocze$nie mogg wystgpowac row-
niez zachowania konwergencyjne, czyli przeciwstawne do zjawisk dywergencyjnych (na przyktad
konwergencja wobec ustugi noclegowej i dywergencja wobec ushugi gastronomicznej danego
przedsigbiorstwa hotelowego).

W sytuacji nabywania gotowych pakietow, zachowania dywergencyjne nie zdarzajg si¢ tak
czesto, jak w przypadku indywidualnego zestawiania ustug przez konsumenta, ktéry traktuje
produkt turystyczny w ujgciu produktu obszaru. Omawiane procesy wspotistnieja ze zjawiskami
charakteryzujacymi wspoétczesny rynek turystyczny po stronie popytu: prosumpcja, indywiduali-
zacja oraz wirtualizacja konsumpcji. Zjawiskiem warunkujacym te procesy jest globalizacja.

Stowa kluczowe: konsument, dywergencja, rynek turystyczny
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Divergence in Consumer Behavior Based on the Tourism Market
Summary

This article attempts to systematize the phenomenon of divergence in consumer behaviour.
Considerations are focused on problems of the tourism market, as an example of the market where
the discussed phenomenon can occur. An analysis of processes resulting from these processes is
important on the complex tourism market because of the possibility of an individual approach to
a comprehensive tourism product. The article is a review, and literature query is the main research
method. The authors present a review of the concepts of divergence and systematize approaches of
many other authors. Divergence is presented generally and psychologically (i.e. ‘divergent thinking’), as
well as in relation to processes of regional development. This phenomenon is rarely discussed in relation
to market phenomena. The authors focus is on the latter approach, using an analysis of the tourism
market as the market where there are conditions for the divergence in consumer behaviour.

Features of the tourism product cause the incidence of behavioural divergence within the ser-
vices provided by a tourist operator. At the same time convergent behaviour may also occur, which
is the opposite to the divergence phenomena (for example the convergence of an accommodation
service and divergence of a catering service provided by a particular hotel).

Divergent behaviour occurs less often when a package is bought compared with a custom-
made offer, as the customer regards the tourism product in terms of a product from the particular
area. These processes coexist with the phenomena characterizing contemporary tourist market on
the demand side: prosumption, individualization and virtualization of consumption. Globalization
conditions these processes.

Keywords: consumer, divergence, tourism market
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