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STRESZCZENIE

Celem artykutu jest identyfikacja determinant w obszarze organizacji wyjaz-
déw przez turystéw spotecznosci miedzynarodowej na rynku turystyki zaku-
powej. Zakupy, zwlaszcza te w podrézy, to nieodzowny element naszego
zycia. TurySci zarébwno wyjezdzaja poza miejsca zamieszkania w celach
zakupowych, jak i dokonuja zakupéw przy okazji podrézy. Czesto stajg si¢
oni turystami zakupowymi. Kazdy lubi bowiem przywiezé z wyjazdu jaka$
pamigtke, ale s3 takze osoby, dla ktérych zakupy poza miejscem zamieszka-
nia stanowig gléwny cel wyjazdu. W ramach przedmiotowych badaf poszu-
kiwano czynnikéw, ktére determinujg respondentéw do wyjazdéw zakupo-
wych m.in. w aspekcie organizacji wyjazdu. Weryfikacji poddano hipotezg
w brzmieniu ,Motyw podrézy nie ma wplywu na sposéb organizacji wyjazdu
na mi¢dzynarodowym rynku turystyki zakupowej”. Przeprowadzono wlasne
badania ankietowe wsrdd spolecznosci mi¢dzynarodowej. Badania obejmo-
waly nastgpujace etapy: weryfikacja literatury przedmiotu, stron interneto-
wych, przygotowanie kwestionariusza ankietowego, konsultacja kwestiona-
riusza wéréd wybranych uczestnikéw turystyki zakupowej, ustalenie narz¢dzi
badawczych, tj. media spolecznos$ciowe, ustalenie listy podmiotéw, na ktérych
przeprowadzono badania, przeprowadzenie badan ankietowych. Turystyka
zakupowa jest jedng z dochodowych form turystyki. Wiele destynacji tury-
stycznych na $wiecie dostrzega jej znaczenie dla rozwoju rynku turystycz-
nego. Respondenci podrézuja w celach zakupowych, a na ich zachowania
maja wplyw rézne czynniki, m.in. te uwidaczniajace si¢ w ramach organiza-
¢ji wyjazdu. Z badan wynika, ze motyw wyjazdu, ktérym w tym przypadku
byly zakupy jako gléwny lub drugorzedny cel podrézy, nie ma wplywu na
zachowania turystow zakupowych w obszarze kwestii organizacyjnych. Mia-
sta z uwagi na swojg ofert¢ w obszarze zaréwno turystyki, jak i handlu, moga
ksztaltowaé produkt turystyki zakupowej, co stwierdzili w wigkszos$ci badani
respondenci pochodzacy z 33 krajow. Tego typu badania koncentrujgce si¢ na
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turystyce zakupowej wéréd konsumentéw mi¢dzynarodowej spolecznosci do

tej pory nie byly robione, dlatego nalezy to uznaé za nowos$¢ w nauce.

SEOWA KLUCZE: turystyka zakupowa, turysta zakupowy, zachowania
nabywcow, organizacja wyjazddéw, obiekt zakupowy,
rynek turystyczny

ABSTRACT

Consumer Behavior in the International Shopping Tourism Market

This article aims to identify the determinants influencing the international

tourists’ organization of shopping trips. Shopping, particularly while trave-

ling, is a significant aspect of modern life, with many travelers making pur-

chases as part of their journey or visiting destinations primarily for shopping

purposes. The research investigates factors that drive individuals to engage in

shopping tourism, including aspects related to trip organization. The primary

hypothesis tested is that the theme of travel, specifically shopping, does not

impact the organization of international shopping trips.

To address this hypothesis, a multi-stage research process was conducted,

including a literature review, website analysis, questionnaire development, con-

sultation with selected shopping tourists, and survey implementation. Data was

collected through social media and other research tools from a diverse interna-

tional sample. The study reveals that shopping tourism is a lucrative segment,

with many global destinations recognizing its significance for economic devel-

opment. The findings indicate that the motivation for travel — whether shopping

as the primary or secondary purpose — does not significantly affect the organi-

zational aspects of the trip. According to responses from individuals across 33

countries, cities with strong tourism and retail offerings can influence the attrac-

tiveness and development of shopping tourism. This research contributes novel

insights into international shopping tourism, highlighting previously unex-

plored aspects of consumer behavior in this sector.

KEYWORDS: shopping tourism, shopping tourist, buyer behavior,

organization of travel, shopping destination, place of shopping,

tourism market

Turystyka zakupowa stanowi jedng z dochodowych form turystyki miej-
skiej. Na pojecie turystyki na obszarach miejskich sklada si¢ wiele typéw
form turystyki, tj.: wypoczynkowa, biznesowa, kulturowa, religijna, spor-
towa czy zakupowa itp. (Kowalczyk, 2005, s. 157-158). Turystyka zaku-
powa byla zawsze zwigzana wlasnie z podrézami miejskimi, gdyz dane
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empiryczne dowodza, ze stanowila ona 58% podr6zy do miast na §wiecie
(http://media.unwto.org 2016). Wedlug éwiatowej Organizacji Turystyki
turystyka zakupowa i miasta stanowig istotne partnerstwo (World Tourism
Organization, 2017). Turystyka zakupowa cz¢sto zwigzana jest z moty-
wami miltego spedzenia czasu oraz rozrywki (Timothy i Butler, 1995, s. 29).
Turystyka ma bowiem charakter polimotywacyjny, co oznacza, ze podréz
jest czesto podejmowana ze wzgledu na wigcej niz jeden motyw (Niem-
czyk, 2012, s. 104-105). Wyjazdowi moga towarzyszy¢ motywy dodat-
kowe, takie jak potrzeba zrobienia zakupéw czy rozrywka i cheé milego
spedzenia czasu w towarzystwic znajomych (Kachniewska 1 in., 2012,
s. 43). Turysci zakupowi zwiedzajg réwniez zabytki czy poznajg lokalne
produkty, w tym kulinarne, uczestniczg w ré6znego rodzaju wydarzeniach,
a aktywno$¢ turystyczna wyraznie stymuluje wydatki turystéw na zakupy
(Oh, 2007, s. 122). Na rozwdj turystyki zakupowej w miastach majg wplyw
rézne determinanty, m.in. te zwigzane z organizacja wyjazdu. Znacze-
nie moze mie sposdb organizacji wyjazdu, wybierane $rodki transportu,
a przede wszystkim oferta w tym zakresie, czas wyjazdu sprzyjajacy robie-
niu zakupéw, cz¢stotliwo$¢ wyjazdu, dochody turystéw, a w tym poziom
ponoszonych przez nich wydatkéw, czas wolny czy tez oferta dodatkowa
miejsca recepcji turystycznej (por. Palis, 2022, s. 220-371).

Artykul weryfikuje hipotez¢ o braku wplywu motywéw podrézy na
sposdb organizacji wyjazdu na mi¢dzynarodowym rynku turystyki zaku-
powej. Autorzy starajg si¢ to udowodnié na podstawie badan ankietowych
przeprowadzonych wsréd spolecznos$ci miedzynarodowej z 33 krajow.

Analizujac przedmiotowe zagadnienie, warto zaczal od zaprezentowa-
nia podstawowych zagadnief teoretycznych dotyczacych zjawiska tury-
styki zakupowej. Na §wiecie od wielu lat r6zni autorzy podejmuja badania
w obszarze tego zagadania; dotychczasowe badania dotyczyly np. badan
empirycznych czynnikéw motywujacych turystow zakupowych w Ban-
gladeszu (Roy 1 Chandra Kuri, 2015), turystyki zakupowej w relacji do
handlu i wypoczynku (Timothy, 2005), nowego obszaru sprzedazy deta-
licznej w podrézy (EY Cetro de Estudio, 2015), rozwoju w turystyce zaku-
powej (Ju Choi, Yoonjoung Heo i Law, 2015), badaf dotyczacych przemy-
stu mody i turystyki zakupowej (Tovmasyan, 2017), badaf postrzeganej
warto$ci turystyki zakupowej (Choi i in. 2018), budowania pozytywnej
komunikacji szeptanej w turystyce zakupowej (Wibowo 1 Roostika 2019),
oceny wplywu COVID-19 na zamiar korzystania ze smartfonéw podczas
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turystycznej podrézy zakupowej (Garicia-Milon 1 in. 2021), aksjologii
zakup6w turystycznych: wielopoziomowego badania warto$ci w do§wiad-
czeniu (VALEX) (Wong i in. 2022), wplywu atrybutéw centréw handlo-
wych na ogdlng satysfakcje z zakupow turystow (Esfandiar i in. 2023).

W 2014 r. wnikliwie potraktowata ten rodzaj turystyki Swiatowa Orga-
nizacja Turystyki (UNWTO), prezentujac studia przypadkéw dotyczace
podejmowania przez miasta dzialafi w obszarze turystyki zakupowej na
swiecie (World Tourism Organization, 2014). Polscy naukowcy réwniez
prowadzili badania w obszarze turystyki zakupowej dotyczace np. cen-
tréw handlowych jako miejsc ustug turystycznych w zakresie spedzania
czasu wolnego przez mieszkaficow Kielc (Wojtowicz, 2015), preferencji
1 zachowan konsumentéw w centrach handlowych w Polsce na przykla-
dzie Krakowa (Szymanska i Plaziak, 2017), turystyki zakupowej w ofer-
cie biur podrézy (Pali§, 2018, s. 143—153), miejsca turystyki zakupowe;j
w strategiach miasta w Polsce i na §wiecie (Pali§, 2017) czy wreszcie deter-
minant rozwoju turystki zakupowej w miastach (Palis, 2022).

Wedlug Instytutu Turystyki turystyka zakupowa to wszelkiego rodzaju
podréze w celach zakupowych poza miejsce zamieszkania, ktére obej-
mujg zakupy na potrzeby wlasne z wylagczeniem zakupéw zwigzanych
z zaspokojeniem pobytu turystycznego. Wedlug A. Niemczyk turystyka
zakupowa motywowana jest checig dokonywania przez turystéw zaku-
péw na wlasny uzytek (Niemczyk, 2015, s. 174—184). Turysci majg moz-
liwo§é uzyskiwania produktéw poza miejscem zamieszkania ze wzgledu
np. na dost¢pnos¢, wylacznos$¢ oraz ceng towaru (EY Centro de Estudio,
2015, s. 9). Inne pojecie zwigzane z zagadnieniem turystyki zakupowe;j
to ,,zakupy turystyczne” (tourist shopping), ktére w literaturze zagranicz-
nej okreslane sg jako zakupy robione przez turystéw w ramach podrézy
i zabierane do domu jako pamigtka (Jin, Moscardo i Murphy, 2017, s. 121).

Wedtug B. Palis turystyka zakupowa

to wszelkiego rodzaju podréze odwiedzajacych, tj. turystéw i odwiedzaja-
cych jednodniowych, poza miejsce ich zamieszkania do innych miejsco-
wosci — w obrebie swojego lub innego kraju — w celach nabycia towaréw
lub ustug ze wzgledu na dostepnosé, wylacznosé, ceng produktéw i inne.
Zakupy te sg gtéwnym lub drugorzednym motywem podrézy turystycz-
nych i dotyczg towaréw kupowanych dla przyjemnosci na wlasny uzytek
i/lub dla bliskich os6b i nie dotyczg artykuléw zaspokajajacych potrzeby
bytowe turysty w trakcie jego podrézy (Palis, 2022, s. 120).

Zakupy jako jeden z gléwnych czynnikéw motywujacych do podrézy lub
czynione podczas podrdzy turystycznych (traktowane jako motyw dru-
gorzedny) pozwalajg rozr6ézni¢ stopnienn ukierunkowania na zakupy
podrézujacych do miast. W tym kontekscie autorka wydzielila ,,typowych
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turystow zakupowych”, dla ktérych zakupy sa gtéwnym motywem
podrézy, i ,okazjonalnych turystéw zakupowych”, dla ktérych zakupy
s3 drugorzednym motywem podrdzy (Pali§, 2022, s. 185).

Zakupy dla wlasnej przyjemnosci i uzytkowania (np. pamiatek, odziezy
czy kosmetykéw) sa jednym z najwazniejszych dzialan podejmowa-
nych przez turystéw w czasie podrdézy (Roy i Chandra Kuri, 2015, s. 27).
A. Garcia-Milon i inni (2020) podkreslajg fakt, ze poprzez swoje zakupy
turysci rozwijajg turystyczng podréz zakupows. Definiujg oni turystyczng
podré6z zakupowa jako pelny proces zakupowy turysty w destynacji. Zakupy
realizowane sa w sklepach w miejscu docelowym. Turystyczna podréz zaku-
powa rozpoczyna si¢ od momentu, w ktérym turysta rozwija zamiar zro-
bienia zakupéw w destynacji i rozpoczyna poszukiwanie informacji w celu
zidentyfikowania dost¢pnych ofert. W tym kontekscie istotny jest wiec pro-
dukt turystyki zakupowej jako kolejne wazne pojecie w jej obszarze.

Wedlug A. Niemczyk (2012, s. 42) produkt turystyki zakupowej to
zbiér uzytecznosci tworzacych pakiet dobr i ustug pozwalajgcych urze-
czywistni¢ podréz odbywang w celach zakupowych. Produkt ten obejmuje
wszystko, z czego korzysta turysta zakupowy, jak réwniez to, z czym spo-
tyka si¢ podczas pobytu w danym mie$cie. Wedtug B. Pali§ (2022, s. 132)
1 A. Niemczyk (2012, s. 44) produkt turystyki zakupowej sktada si¢ z rdze-
nia, produktu rzeczywistego 1 poszerzonego.

Rysunek 1. Rdzen produktu turystyki zakupowej

Rdzei produktu turystyki N . . lotniskach
zakupowej

Inne obickty np. sklepy
2 pamigtkami, lokalne male
sklepy, sklepy vintage
Okresowe skupiska handlu

2

e NI Bazaryftargowisk
S b \‘\
AN \\
\
\
\ % ;
N Festiwale zakupowe

Domy towarowe

Zrédlo: Palig, 2022, s. 134.

Rdzen produktu turystyki zakupowej stanowig fizyczne miejsca sprze-
dazy, tj. miejscaiich oferta zakupowa, czyli wielkopowierzchniowe obiekty
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handlowe: centra handlowe, parki handlowe, centra wyprzedazowe, oko-
licznosciowe skupiska handlu: targi $wigteczne 1 jarmarki; bazary/targo-
wiska; sklepy na lotniskach; domy towarowe i inne obiekty, np. lokalne
male sklepy, sklepy z pamigtkami czy sklepy vintage, jak rowniez festiwale
zakupowe, ktére mogg si¢ odbywal w réznych miejscach (Palis, 2022,
s. 134). Rdzeh produktu turystyki zakupowej prezentuje rysunek 1.

Produkt rzeczywisty natomiast obejmuje: ceng, positki, noclegi, dojazd,
wycieczki zakupowe (Pali§, 2022, s. 132), informacj¢ turystyczng, ustugi
czasu wolnego w sferze zakupdéw, imprezy i wydarzenia kulturalne, akcje
promocyjne oferujgce towary po nizszych cenach, np. Black Friday itp.

W ramach produktu poszerzonego mozemy wymienic korzysci dodat-
kowe, na ktére skladaja si¢: atmosfera i wizerunek ORT, infrastruktura
1 ustugi czasu wolnego poza sferg zakupdéw i okoloturystyczne, dodatkowe
wycieczki, porady sprzedazy produktu 1 serwis posprzedazowy, atrakeje
turystyczne miasta (zabytki, muzea) (Palis, 2022, s. 132).

Z badan literatury przedmiotu wynika, ze turystyka zakupowa cieszy
sic powodzeniem zaréwno w Polsce, jak i na §wiecie (Palis, 2022 s. 298—
354; Pali$ i Przenzak, 2022, s. 26-39). Jesli chodzi natomiast o badania
wérdd spolecznosci mi¢dzynarodowej, do tej pory odnosily si¢ one do
odcinkowych zagadniefi w obszarze turystyki zakupowej czy tez studidéw
przypadkéw, jak wskazano weze$niej. Nie badano natomiast ogdlnie tego
zjawiska wsréd réznych spolecznosci na Swiecie. W zwigzku z tym, aby
poznal opinie w tym zakresie wéréd réznych narodowosci, przeprowa-
dzono badania w okresie od czerwca 2019 r. do lutego 2020 r. Mialy one
charakter pilotazowy i zostaly przeprowadzone wéréd spotecznosci mig-
dzynarodowej. Cz¢$¢ badah w obszarze zachowah nabywcdéw spoleczno-
$ci micdzynarodowej na rynku turystyki zakupowej zostala juz opubli-
kowana (Pali$ 1 Przenzak, 2022, s. 26-39). W przedmiotowym artykule
skupiono si¢ na tych odnoszacych si¢ do organizacji wyjazdu.

O ofercie turystyki zakupowej stanowig miejsca recepcji turystycznej,
ale przede wszystkim ich oferta zakupowa. To gléwnie w miastach znaj-
duja si¢ réznego rodzaju obickty zakupowe, ktére przyciagaja podréznych
nie tylko na wypoczynek czy zwiedzanie, ale takze na zakupy.

Turysci zakupowi robig zakupy w réznych miejscach 1 obiektach. Sg to
zaréwno galerie handlowe czy outlety, jak réwniez mniejsze domy towa-
rowe, place targowe, jarmarki okolicznosciowe czy sklepy z pamigtkami
iinne. Obiekty te stanowig rdzen produktu turystyki zakupowej (por. rysu-
nek 1; Pali§; 2022, s. 134). Wiele obiektéw zakupowych jest wskazywanych
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w rankingach §wiatowych m.in. portali turystycznych. W rankingach tych
mozna znalezé czesto powtarzajace si¢ takie obiekty jak np. (Minalto,
https://www.porta.com.pl; Zicba, 2018, https://hotmoney.pl; http://woma-
nadvice.pl; https://gadzetomania.pl):

1.

Dubai Mall (Dubaj, Zjednoczone Emiraty Arabskie). To cen-
trum handlowe, ktére zostalo otwarte w 2008 r., a ktére uosabia
wszystko to, z czym kojarzg si¢ Zjednoczone Emiraty Arabskie,
tj. przepych czy zamilowanie do luksusu. Stanowi jedng z najwick-
szych atrakcji Dubaju. Znajduje si¢ w nim ponad 1200 sklepéw
(w tym najslynniejsze prestizowe butiki), 150 lokali gastronomicz-
nych, ekskluzywny hotel, kompleks kinowy, kryte lodowisko i wiel-
kie akwarium. Centrum polaczone jest z najwyzszym budynkiem
w Dubaju, stynnym Burdz Khalifa.

Siam Paragon (Bangkok, Tajlandia). Jest to centrum handlowe,
w ktérym znajdujg si¢ m.in. drogie butiki. Oprécz ponad 200
sklepow, kina, sali operowej 1 wielu restauracji jest tam réwniez
akwarium.

Mall of America (Minnesota, Stany Zjednoczone). W tym centrum
handlowym réwniez oprocz kilkuset sklepéw i butikéw znajduje
si¢ wiclkie akwarium, a takze jeden z najlepszych parkéw rozrywki
w Stanach, sygnowany ulubionym kanatem dziecigcym — Nickelo-
deon Universe. Mall of America jest jednym z najch¢tniej odwie-
dzanych tego typu obicktéw na §wiecie. W centrum tym znajduje
si¢ tez kaplica §lubna.

Morocco Mall. Jedno z najciekawszych na §wiecie centréw handlo-
wych, ktére znajduje si¢ w Casablance. W obickcie miesci si¢ row-
niez akwarium o pojemnosci 1 mln litréw wody, w ktérym mozna
ponurkowac.

Tokio Midtown (Tokio, Japonia). W tym centrum handlowym,
ktore zostato ukoniczone w 2007 r., znajduje si¢ wiele drogich buti-
kéow. Oprécz nich na zwiedzajacych czekajag atrakeje, tj. muzea
1 galerie z pracami cenionych artystéw, winiarnia z najlepszymi
rocznikami na $wiecie, ekskluzywny hotel Ritz Cartlon oraz war-
sztat Design Sight 21 21 projektanta Issey Miyake. Obickt miesci
réwniez szpital Johna Hopkinsa.

West Edmonton (Alberta, Kanada). Budynek wybudowany
w 1981 r. jest jednym z najstarszych pos$réd najnowocze$niej-
szych centré6w handlowych na §wiecie. Weigz zachwyca 1 przyciaga
kupujacych, stajac si¢ jedna z najciekawszych atrakeji tej czeSci
Kanady. Jest réwniez miejscem stworzonym dla rodzin z dzieémi.
Wewnatrz kompleksu o powierzchni 570 tys. m? znajduje sie kryte
jezioro, male zoo, strzelnica, park rozrywki oraz park wodny ze
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10.

11.

sztuczng falg. W obickcie tym miesci si¢ wiele restauracji, jak réw-
niez kaplica.

SM Mall of Asia (Metro Manila, Filipiny). Sklepy, lokale gastrono-
miczne oraz punkty rozrywki to tylko cz¢s§é atrakeji znajdujacych
sic w SM Mall of Asia. Przede wszystkim obiekt otwarty w 2006 r.
przyciaga fanéw kina. W obiekcie znajduje si¢ kino w technolo-
gii IMAX i jeden z najwickszych na §wiecie ekranéw 3D. Kolejng
atrakcje stanowi ogromne kryte lodowisko.

The Grand Cannal Shoppes (Las Vegas, Stany Zjednoczone).
To centrum handlowe przypomina Wenecje. Miedzy sklepami
mozna si¢ przemieszczaé gondolami kierowanymi przez gondolie-
réw. W obiekcie znajduje si¢ rowniez kasyno. Centrum handlowe
powstalo w 1999 r. rbwnoczes$nie ze stanowigcym cz¢§¢ kompleksu
hotelem Venetian.

Mall of the Emirates (Dubaj, Zjednoczone Emiraty Arabskie).
Otwarte w 2005 r. centrum handlowe to nie tylko kilkaset sklepow,
kino, teatr i galeria sztuki, ale przede wszystkim kryty park roz-
rywki (resort narciarski) Ski Dubai, w ktérym mozna pojezdzié na
nartach lub sankach. Ponadto w centrum znajduje si¢ dwupictrowe
centrum rozrywkowe, galeria sztuki oraz teatr na 500 widzéw.
GPO (Melbourne, Australia). Budynek ten, zanim stal si¢ wiel-
kim centrum handlowym w 2004 r., w latach 1907-1993 miescit
poczte glowng (stad skrot GPO, czyli General Post Office). Do dzi$
zachowaly si¢ oryginalne fragmenty starego budynku, m.in. kla-
syczne sklepienia, dlatego obiekt przyciagga nie tylko kupujacych,
ale takze turystéw. Obecnie znajduje si¢ w nim kilkadziesiat skle-
poW 1 restauracji.

Instanbul Cevahir (Stambul, Turcja). Jest to centrum handlowe
o powierzchni 420 tys. m% Posiada szklany dach i drugi najwiekszy
zegar na §wieclie umiejscowiony w centrum obiektu.

Z analizy powyzszych informacji wynika, ze centra handlowe na
$wiecie stanowig réwniez atrakcje turystyczne. Oprocz zakupdédw oferuja
dodatkowo inne, cz¢sto unikatowe mozliwosci spedzenia czasu. Mieszcza
si¢ w nich np. hotele, akwaria, kaplice czy centra rozrywki. Tak zaprojek-
towane obiekty z funkcjami o charakterze handlowo-turystycznym powo-
duja, ze sg w stanie przyciagaé nie tylko mieszkancéow, ale takze turystow.
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W ramach przedmiotowych badan poszukiwano czynnikéw, ktére deter-
minujg respondentéw do wyjazdéw zakupowych m.in. w aspekcie orga-
nizacji wyjazdu. Badania byly prowadzone przy uzyciu kwestionariusza
ankietowego skladajacego si¢ z 23 pytai'. Byly one prowadzone zar6wno
w formie papierowej, jak i online. Przeprowadzono je za pomocg mediow
spolecznosciowych, tj. Facebooka, czy wsréd studentdéw programu Era-
smus oraz na wybranych uczelniach zagranicznych. Istotne znaczenie
dla wynikéw badan mial fakt, ze zostaly one przeprowadzone przed roz-
poczeciem pandemii wirusa SARS-CoV-2 w Polsce. Dobér jednostek do
badania miat charakter doboru nielosowego — jednostek typowych wsréd
0s6b réznej narodowosci wyjezdzajacych w celach zakupowych w ciggu
ostatnich 3 latach, ktére wyrazity cheé udziatu w badaniach (Pali§ i Przen-
zak, 2022, s. 29). W badaniu ustalono przedzialy wiekowe: 15-17; 18-24;
25-44; 45-59 1 60+ 2. Kwestionariusz rozpoczynal si¢ od informacji o celu
badania, ogélnej instrukeji sposobu udzielania odpowiedzi na pytania
oraz definicji turystyki zakupowej. Determinanty, o ktére pytano w ankie-
cie w zakresie organizacji wyjazdu, dotyczyly: wydatkéw dla przyjem-
nosci wlasnej i innych oséb, sposobu organizacji wyjazdu, czasu i cz¢-
stotliwo$ci wyjazdu, os6b towarzyszacych czy dodatkowych aktywnosci.
Kwestionariusz ankiety obejmowal 23 pytania (wprowadzajace, meryto-
ryczne i metryczke), w tym 8 pytan zamknietych i 13 pytah pélotwar-
tych/pélzamknictych z mozliwo$cig dodania wlasnej odpowiedzi przez
respondenta oraz 2 pytania otwarte. Pierwsze 1 drugie pytanie byly wpro-
wadzajace, 20 pytahh mialo charakter pytan problemowych — merytorycz-
nych, a ostatnie pytanic zawicralo metryczke?®. Pierwsze pytanie miato
charakter pytania filtrujgcego i dotyczylo stwierdzenia, czy w ciggu ostat-
nich 3 lat respondenci robili zakupy turystyczne w trakcie podrézy dla
wlasnej przyjemnosci lub przyjemnosci innych oséb i nie byly to zakupy

1 Badania wykorzystywaly kwestionariusz ankietowy stuzacy do badania polskich uczestnikéw
turystyki zakupowej prowadzonego przez B. Pali§ (2022).

2 Ekonomiczne grupy wieku obejmuja wiek: przedprodukceyjny, produkeyjny i poprodukeyjny.
Badania aktywnosci turystycznej w krajach Europy oraz w Polsce obejmuja dorostych, za kt6-
rych uwaza si¢ osoby, ktére ukoficzyly 15. rok zycia (https://ec.europa.eu). Dlatego do badania
przyjeto wiek przedprodukeyjny od 15. do 17. roku zycia; wiek produkeyjny przyjeto od 18 do
59 lat — dla obu plci, z kolei wiek poprodukeyjny — 60 lat i wigeej (Palis, 2022, s. 190).

3 Wigcej na ten temat: Poskrobko, red., 2020, s. 196.
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zaspokajajace pobyt turystyczny. Kolejne pytanie dotyczyto motywu zaku-
pow, czy byl on gléwnym, czy tez drugorzednym celem wyjazdéw. Roz-
roznienie to miato zwigzek z kolejnymi odpowiedziami. Jesli respondent
odpowiedzial ,tak”, kolejne pytania odnosily si¢ do tej odpowiedzi. Nato-
miast je$li udzielil odpowiedzi negatywnej, kolejne pytania odnosily si¢
do sytuacji, kiedy dokonywal zakupéw przy okazji podrézy 1 nie stano-
wily one gléwnego motywu wyjazdu. Na koficu kwestionariusza umiesz-
czona zostala metryczka (Palis, 2022, s. 190-191; Pali§ 1 Przenzak, 2022,
s. 29-30). Analizie w ramach niniejszego artykulu poddano tylko cz¢sé
pytan w obszarze determinant turystyki zakupowej w miastach — tych,
ktore byty zwigzane z organizacjg wyjazdu zakupowego. Pytania te doty-
czyly: wybieranych w podrézy Srodkéw transportu, wydatkéw na zakupy
dla przyjemnos$ci wlasnej lub innych oséb, sposobu organizacji wyjazdu,
czestotliwosci 1 okresu wyjazdu, znaczenia odleglosci od miejsca zamiesz-
kania do obiektu zakupowego czy dodatkowych aktywnosci podejmowa-
nych w czasie wyjazdéw zakupowych.

W ramach badaf uczestnikéw turystyki zakupowej spolecznosci mig-
dzynarodowej zebrano kwestionariusze wypelnione przez 625 oséb. Zwe-
ryfikowano dane zgromadzone w kwestionariuszach i po odrzuceniu cz¢-
Sci ankiet nieprawidlowo wypelnionych wybrano ostatecznie 102 ankiety.
Nastepnie zostaly one odpowiednio zakodowane i wprowadzone do arku-
sza Excel, co pozwolilo na wykonanie analiz statystycznych. Kolejno prze-
niesiono je do programu R, w ktérym wykonano analiz¢ (Pali$ i Przenzak,
2022, s. 30).

Wiele czynnikéw ma wplyw na rozwdj turystyki zakupowej w miastach.
Determinanty te moga mieé charakter zardbwno popytowy, podazowy,
jak i uniwersalny®, a ich sila moze by¢ zréznicowana w zaleznosci od
motywu podrozy, jakim czgsto bywaja zakupy. Istotnymi czynnikami sg
te, ktére maja wplyw na organizacj¢ wyjazdu. Na rysunkach 1-5 wska-
zano zmienne charakteryzujace osoby, ktére braty udzial w badaniu.

4 Wigcej na ten temat: Pali§; 2022.
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Rysunek 2. Podzial badanych respondentéw wedlug plci i motywu wyjazdu
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KOBIETY ®MEZCZYZNI

Zrédlo: Palis i Przenzak, 2022, s. 31.

Jak wynika z uzyskanych rezultatéow badan, zdecydowana wigkszosé
uczestnikéw podrézy turystycznych robi zakupy dla przyjemnosci wlasnej
lub bliskich oséb. Bylo 77 0sdb, ktére robily takie zakupy w ciggu ostatnich
3 lat. Typowi turysci zakupowi stanowia mniejszg grupe podrézujacych.
Takich oséb bylo tylko 12. Z rezultatéw badah wynika, ze zakupy robig
gléwnie kobiety — rys. 2 (Pali$ i Przenzak, 2022, s. 30).

Rysunck 3. Charakterystyka badanych respondentéw wedlug grup wickowych
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Wszyscy respondenci, Osoby robiace zakupy Typowi tury$ci zakupowi, Okazjonalni turysci
N=102 w czasie podrozy N=12 zakupowi, N = 65

w ciagu ostatnich 3 lat, N =77

15-17 © 1824 m 2544 m 45-59m 60+

Zrédto: Palis i Przenzak, 2022, s. 31.
Najwicksze grupy wiekowe badanych respondentéw stanowily osoby

w wicku 18-24 lata oraz w wicku 2544 lata (rysunck 3) (Pali§ i Przenzak,
2022, s. 30).
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Rysunek 4. Charakterystyka badanych respondentéw wedtug wyksztalcenia
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WYZSZE SREDNIE ®PODSTAWOWE mZAWODOWE
Zrédlo: Palis i Przenzak, 2022, s. 31.

Respondenci robigcy zakupy posiadali gtéwnie wyksztalcenie wyzsze oraz

Srednie (rysunek 4) (Pali§ i Przenzak, 2022, s. 30).

W odniesieniu do statusu zawodowego w badaniach brali udzial
w wigkszosci studenci i osoby aktywne zawodowo, a mniejsze grupy stano-
wili takze w kolejnosci: uczniowie, emeryei i rencisci, jak réwniez bezro-
botni. Podréze w celach zakupowych wykonywaly gléwnie osoby aktywne
zawodowo, a zakupy przy okazji podrézy robili przede wszystkim stu-
denci. Respondenci, ktérzy podrézowali w ciggu ostatnich 3 lat w celach
zakupowych, posiadali status materialny najczesciej Sredni 1 kolejno dobry
i bardzo dobry. Na ogét reprezentowali oni miasta powyzej 500 tys. miesz-
kafcéw. Natomiast ankietowani, dla ktérych zakupy stanowily gléwny cel
podrézy, najczesciej pochodzili z miast od 200 tys. do 500 tys. mieszkan-
cow (Palis i Przenzak, 2022, s. 30).

W badaniu udziat brali respondenci z 33 krajéw. Na rysunku 5 wska-
zano charakterystyke respondentéw wedlug narodowosci. Wsréd 102
respondentdéw najczesciej wystepujace kraje ich pochodzenia to: Hiszpa-
nia (11 oséb), Ukraina (11 oséb), Niemcy (9 osdb), Austria (6 oséb)
i Australia (6 oséb).
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Rysunek 5. Charakterystyka badanych respondentéw wedlug kraju pochodzenia
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Ustalono, ze 77 badanych podejmujacych turystyke zakupowa naj-
czesciej reprezentowalo nastepujace kraje pochodzenia: Ukraina (9 os6b),
Niemcy (8 0séb), Hiszpania (7 0sdb), Austria (5 0s6b), USA (5 oséb), Bia-
torus (5 osdb) i Australia (4 osoby); 12 badanych, dla ktérych zakupy byly
gléwnym celem turystyki zakupowej, reprezentowalo rézne kraje pocho-
dzenia. Z kolei 65 badanych podejmujacych w ciggu ostatnich 3 lata oka-
zjonalng turystyke zakupowsg pochodzilo w gléwnej mierze z takich kra-
jow jak: Ukraina (8 oséb), Niemcy (7 oséb), Hiszpania (6 os6b) 1 USA
(5 0sdb).

Na podstawie identyfikacji najczeSciej wystepujacego zestawu odpo-
wiedzi mozna stwierdzié, ze typowa osoba biorgca udziatl w badaniu to
kobieta w wieku 18-24 lat podejmujaca okazjonalna turystyke zakupowa,
studentka o wyksztalceniu §rednim.

Analizie poddano nast¢pnie wydatki turystéw zakupowych spoleczno-
$ci migdzynarodowe;.

W czasie wyjazdu poza miejsce zamieszkania zar6wno w celach zaku-
powych, jak 1 gléwnie turystycznych, turySci zwykle ponoszg wydatki
na zakupy zaréwno dla przyjemnosci wlasnej, jak i 0sdb bliskich. Cz¢-
sto bowiem pragnieniem jest przywiezienie z wyjazdu pamiatki nie
tylko dla siebie, ale réwniez kogo$ bliskiego. W zwiazku z tym jednym
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z elementéw prowadzonych badan bylo rozpoznanie wysokosci $rednich
wydatkow, jakie ponosza turysci na zakupy dla przyjemnosci wlasnej, jak
1 innych 0séb w czasie jednego wyjazdu. Wyniki badan zaprezentowano
w tabelach 1-8.

Tabela 1. Wydatki turystéw zakupowych spotecznosci migdzynarodowej na zakupy dla
przyjemnosci wlasnej

Wydatki na zakupy Respondenci | Typowi tury- | Okazjonalni turysci
dla przyjemnosci wlasnej ogolem $ci zakupowi zakupowi
< 100 euro 40,79% 33,33% 42,19%
Od 100 do 500 euro 46,05% 58,33% 43,75%
> 500 euro 13,16% 8,33% 14,06%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Tabela 2. Wydatki turystow zakupowych spolecznosci migdzynarodowej na zakupy dla
przyjemnosci bliskich oséb

Wydatki na zakupy Respondenci | Typowi tury- | Okazjonalni turysci
dla przyjemnosci bliskich oséb ogblem $ci zakupowi zakupowi
< 100 euro 56,58% 75,00% 53,13%
Od 100 do 500 euro 38,16% 25,00% 40,63%
> 500 euro 5,26% 0,00% 6,25%

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Z analizy wyzej wymienionych informacji wynika, ze respondenci
wydajg wyzsze kwoty na zakupy dla przyjemnosci wlasnej anizeli na
zakupy dla przyjemnosci bliskich oséb. Ta sama tendencja jest zauwa-
zalna w podziale na typowych i okazjonalnych turystéw zakupowych.

Tabele 3 i 4 przedstawiajg podsumowanie rozkladu wydatkéw na
zakupy z podziatem na ple¢ ankietowanych.

Tabela 3. Wydatki respondentéw dla przyjemnosci wlasnej w czasie podrézy zakupowych

z podzialem na pleé

Wydatki dla przyjemnosci wlasnej Kobiety Mezczyzni
< 100 euro 40,00% 42.31%
od 100 do 500 euro 50,00% 38,46%
>500 euro 10,00% 19,23%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
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Tabela 4. Wydatki respondentéw dla przyjemnosci bliskich 0séb w czasie podrézy zakupo-
wych z podzialem na pleé

Wydatki dla przyjemnosci bliskich oséb Kobiety Mezczyzni
< 100 euro 62,00% 46,15%
Od 100 do 500 euro 34,00% 46,15%
> 500 euro 4,00% 7,69%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Jak mozna zauwazy¢, wyzsze kwoty na zakupy dla przyjemnosci wlas-
nej wydajg kobiety (w przedziale od 100 do 500 euro). Me¢zczyZni nato-
miast ponoszg wigksze wydatki w ramach zakupéw dla przyjemnosci bli-
skich oséb.

Tabele 5 i 6 przedstawiajg podsumowanie rozkladu wydatkéw na
zakupy z podzialem na wiek ankietowanych.

Tabela 5. Wydatki respondentéw dla przyjemnosci wlasnej w czasie podrézy zakupowych
z podzialem wedlug wieku

Wydatki dla przyjemnosci wlasnej | 15-17 | 18-24 | 25-44 | 45-59 60+
< 100 euro 50,00% | 50,00% | 35,48% | 40,00% 0,00%
0Od 100 do 500 euro 50,00% | 37,50% | 45,16% | 60,00% | 100,00%
> 500 euro 0,00% | 12,50% | 19,35% | 0,00% 0,00%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Tabela 6. Wydatki respondentéw dla przyjemnosci bliskich 0séb w czasie podrézy zakupo-
wych z podzialem wedlug wieku

Wydatki dla przyjemnosci bliskich oséb | 15-17 | 18-24 | 25-44 | 45-59 | 60+

< 100 euro 50,00% | 62,50% | 51,61% | 40,00% | 75,00%
0d 100 do 500 euro 50,00% | 31,25% | 41,94% | 60,00% | 25,00%
> 500 euro 0,00% | 6,25%| 6,45%| 0,00%| 0,00%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Z analizy powyzszych danych wynika, ze najcze¢Sciej w przedziale od
100 do 500 euro wydajg osoby w wieku 45-59 i 60 lat 1 wiccej na zakupy
zaréwno dla przyjemnosci wlasnej, jak i innych oséb. Natomiast wydatki
powyzej 500 euro zaréwno dla siebie, jak i bliskich oséb, ponoszg osoby
w grupach wiekowych 18-24 lata i 25-44 lata, aczkolwiek wydatki te sg
wyzsze w ramach zakupéw dla siebie.
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Tabele 7 i 8 przedstawiajg podsumowanie rozkladu wydatkéw na
zakupy z podzialem na status zawodowy ankictowanych.

Tabela 7. Wydatki respondentéw dla przyjemnosci wlasnej w czasie podrézy zakupowych
z podzialem wedlug statusu zawodowego

Wydatki dla Eme- Osoba

Osoba zajmu-
przyjemno$ci | Uczen | Student soba zaymu Bezrobotny | rytlub | aktywna

jaca si¢ domem

wlasnej rencista | zawodowo
< 100 euro | 100,00% | 45,71% 0,00% 100,00% 0,00% | 29,41%
©d 100 0,00% | 42,86% 100,00% 0,00% 100,00% | 52,94%
do 500 euro
> 500 euro 0,00% | 11,43% 0,00% 0,00% 0,00% | 17,65%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Z analizy powyzszych danych wynika, ze najmniej wydaja uczniowie,
a najwiccej osoby aktywne zawodowo. Tylko studenci 1 osoby aktywne
zawodowo wydaja kwoty powyzej 500 euro na zakupy dla przyjemnosci
wlasnej w czasie podrézy zakupowych.

Tabela 8. Wydatki respondentéw dla przyjemnosci bliskich 0séb w czasie podrézy zakupo-
wych z podzialem wedtug statusu zawodowego

Wydatki dla Osoba zaj- Osoba
. - P . . Emeryt lub
przyjemnoSci | Uczefi | Student | mujaca si¢ | Bezrobotny rencista aktywna
bliskich os6b domem zadowowo
< 100 euro | 50,00% | 62,86% | 100,00% 100,00% 100,00% 44,12%
Od 100 50,00% | 31,43% 0,00% 0,00% 0,00% 50,00%
do 500 euro
> 500 euro 0,00%| 5,71% 0,00% 0,00% 0,00% 5,88%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Na zakupy dla przyjemnosci bliskich oséb w czasie podrézy zaku-
powych najczesciej ponoszone sg wydatki mniejsze niz 100 euro. Grupy
takie jak uczniowie, studenci i osoby aktywne zawodowo ponoszg row-
niez wydatki w przedziale od 100 do 500 euro. Natomiast studenci i osoby
aktywne zawodowo wydaja réwniez Srodki w kwotach powyzej 500 euro.

Oprécz ponoszonych wydatkéw istotne s réwniez zagadnienia odno-
szace si¢ do organizacji podrézy przez turystéw zakupowych spolecznosci
miedzynarodowej. Poznanie ich preferencji w tym zakresie moze poméc
we wlaSciwym planowaniu ewentualnych dzialan na rzecz ksztaltowania
produktu turystyki zakupowe;.
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Turysci zakupowi podrézuja réznymi §rodkami transportu. Srodki trans-
portu to jedne z najwazniejszych determinant dla rozwoju turystyki,
a w tym turystyki zakupowej. Zapytano respondentéw, jakim $rodkiem
transportu podrézowali w czasie podrézy zakupowych. Ankietowani
zostali poproszeni o udzielnie maksymalnie trzech odpowiedzi.

Tabela 9 przedstawia podsumowanie czgstoSci wyboru poszczegdl-
nych §rodkéw transportu z podziatem na ptec ankietowanych.

Tabela 9. Srodki transportu wybicrane przez badanych respondentéw w podziale na pleé

Srodek transportu Kobiety Mezczyzni
Samolot linii regularnej 36,73% 42,31%
Samolot tanich linii lotnicznych 42,86% 46,15%
Samolot czarterowy 4,08% 0,00%
Autobus linii regularnej 28,57% 23,08%
Autokar turystyczny 12,24% 7,69%
Samochéd osobowy 59,18% 50,00%
Mikrobus linii regularnej 0,00% 3,85%
Pociag 44,90% 46,15%
Inne 0,00% 7,69%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badafi ankictowych.

Bez réznicy ze wzgledu na plel respondenci najczeSciej podrézowali
samolotem tanich linii lotniczych czy pociagiem, a najrzadziej mikrobu-

sem czy samolotem czarterowym.

Tabela 10 przedstawia podsumowanie cz¢stosci wyboru poszczegdl-

nych §rodkéw transportu z podziatem na wiek ankietowanych.

Tabela 10. Srodki transportu wybicrane przez respondentéw w podziale na wick

Srodek transportu 15-17 18-24 25-44 45-59 60+
Samolot linii regularnej 25,00% | 29,03% | 41,94% | 60,00% | 75,00%
Samolot tanich linii lotnicznych | 50,00% | 41,94% | 51,61% | 20,00% | 25,00%
Samolot czarterowy 25,00% 0,00% 0,00% | 20,00% 0,00%
Autobus linii regularnej 50,00% | 29,03% | 22,58% | 20,00% | 25,00%
Autokar turystyczny 0,00% | 16,13% 6,45% | 20,00% 0,00%
Samochéd osobowy 50,00% | 58,06% | 54,84% | 40,00% | 75,00%
Mikrobus linii regularnej 0,00% 3,23% 0,00% 0,00% 0,00%
Pociag 75,00% | 64,52% | 32,26% 0,00% | 25,00%
Inne 0,00% 6,45% 0,00% 0,00% 0,00%

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
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Z analizy powyzszych danych wynika, ze im starsza osoba, tym cz¢$-
ciej korzysta z samolotu linii regularnych. Natomiast mlodsze osoby cz¢s-
ciej korzystaja z samolotéw tanich linii lotniczych, autobusu linii regular-
nej 1 samochodu osobowego czy pociggu. Ankietowani w grupie wickowej
18-24 korzystajg rowniez cz¢sto z samochodu z wypozyczalni.

Kolejne pytanie, ktére skierowano do ankietowanych w zakresie orga-
nizacji wyjazdu, dotyczylo sposobu jego organizacji (tabela 11). Ankieto-
wani zostali poproszeni o udzielnie maksymalnie trzech odpowiedzi.

Tabela 11. Sposdb organizacji wyjazdu badanych respondentéw w podziale na pleé

Organizator Kobiety Mezczyzni
We wlasnym zakresie 80,00% 92,31%
Biuro podrézy 10,00% 3,85%
Zaklad pracy 6,00% 19,23%
Rodzina lub znajomi 40,00% 42,31%
Inna instytucja 0,00% 0,00%

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Zarbéwno kobiety, jak i mezczyZni organizujg wyjazd we wlasnym
zakresie. Wyjazd réwniez czg¢sto organizuje rodzina czy znajomi. Z uslug
biur podrézy czgsciej korzystaja kobiety.

Ponizsza tabela 12 przedstawia podsumowanie czestosci wskazan
poszczegdlnych organizatoréw z podziatem na wiek ankietowanych.

Tabela 12. Sposéb organizacji wyjazdu badanych respondentéw w podziale na wiek

Organizator 15-17 | 1824 | 25-44 | 4559 | 60+
We wlasnym zakresie 75,00% | 78,13% | 87,10% |100,00% |100,00%
Biuro podrézy 0,00% | 12,50% | 0,00% | 20,00% | 25,00%
Zaklad pracy 50,00% | 625% | 12,90% | 0,00% | 0,00%
Rodzina lub znajomi 50,00% | 53,13% | 3226% | 20,00% | 25,00%
Inna instytucja 0,00% | 0,00% | 000% | 000% | 0,00%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Im starsza osoba, tym cze¢Sciej korzysta z ofert biura podrézy, a im mlodsza
osoba, tym cz¢Sciej jej wyjazd organizuje rodzina i znajomi.

Kolejnym problemem badawczym bylo rozpoznanie znaczenia dla
respondentéw odleglosci obiektu handlowego od stalego miejsca zamiesz-
kania do miejsca zakupowego. Tabela 13 przedstawia podsumowanie



Beata Palis, Kasper Przenzak — Organizagja wyjazddw na miedzynarodowym rynku turystyki zakupowej

czestosci poszcezegdlnych odpowiedzi w calej badanej prébie, jak réwniez
z podzialem na typowych 1 okazjonalnych turystéw zakupowych.

Tabela 13. Istotno$é dla respondentéw odlegtosci miejsca zakupowego od stalego miejsca

zamieszkania
e ol
Bardzo duze 3,95% 0,00% 4,69%
Duze 28,95% 33,33% 28,13%
Srednie 34,21% 33,33% 34,38%
Male 9,21% 16,67% 7,81%
Bardzo mate 6,58% 0,00% 7,81%
Bez znaczenia 17,11% 16,67% 17,19%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Z analizy danych zawartych w tabeli wynika, ze typowi turysci zaku-
powi nie przywigzuja wagi do odleglosci obiektu zakupowego w miescie
od miejsca stalego zamieszkania. Odleglo$¢ ta ma istotne znaczenie dla
okazjonalnych turystéw zakupowych.

Analizie poddano réwniez okres i cz¢stotliwo$é podrézowania w celach
zakupowych czy tez dokonywania zakupéw przy okazji podrézy (tabela
14115).

Tabela 14. Okres podrdzy respondentoéw

Gty Gy | P | B | O
Pierwszy kwartal 8,00% 16,67% 6,35%
Drugi kwartat 22,67% 16,67% 23,81%
Trzeci kwartat 53,33% 50,00% 53,97%
Czwarty kwartal 16,00% 16,67% 15,87%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badaf ankietowych.

Respondenci najczgsciej podrézujg w drugim 1 trzecim kwartale. Ta
sama tendencja jest widoczna zar6wno wsréd okazjonalnych, jak i typo-
wych turystow zakupowych.
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Tabela 15. Czgstotliwo$é podrézowania
Caestotliwosé podrozy Resp(zndena Typowi tur}fsu Olfa‘z]onalm '
ogétem zakupowi | turySci zakupowi
Przynjamniej raz w roku 23,68% 41,67% 20,31%
2-3 razy w roku 36,84% 33,33% 37,50%
4 razy w roku i wigcej 14,47% 16,67% 14,06%
Raz na 2-3 lata 2,63% 8,33% 1,56%
Nie jezdzg, robig zakupy przy okaz;ji 22,37% 0,00% 26,56%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Typowi turysci zakupowi podrbézujg na zakupy przynajmniej raz
w roku, ale duza czestotliwo§é wskazaf dotyczyla réwniez odpowiedzi
2-3 razy w roku. Okazjonalni turysci zakupowi podr6zujg najcz¢sciej 2—3
razy w roku.

Dla rozwoju turystyki zakupowej istotne znaczenie mogg mie wyspe-
¢jalizowani przewodnicy do oprowadzania po miejscach zakupowych

(tabela 16).

Tabela 16. Korzystanie z przewodnika specjalizujacego si¢ w miejscach zakupowych

Respondenci | Typowi tur Okazjo-
Korzystanie z przedwodnika P . p }tp WY halni turySci
ogblem $ci zakupowi R
zakupowi
Nie korzystalem 81,58% 75,00% 82,81%
Korzystalem 11,84% 16,67% 10,94%
Skorzystalby@, gdybym m1a.11 mformaqs 3.95% 8.33% 3.13%
na ten temat i gdyby byt taki przewodnik
Przewodnik turystyczny polecil mi miej- 2.63% 0,00% 3.13%
sce zakupowe

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Niektore osoby korzystaly z takich uslug, aczkolwiek cz¢sciej robili to
typowi turySci zakupowi.

W zakresie promocji oferty turystyki zakupowej w danej destyna-
¢ji turystycznej znaczenie moze miel réwniez mozliwo$é korzystania
z oferty dodatkowej, takiej jak np. gastronomiczna, kulturalna itp. W tym
kontekscie istotne jest rozpoznanie, jakie dodatkowe aktywnosci w miej-
scu recepcji turystycznej podejmujg turysci nastawieni na zakupy. Zapy-
tano wigc respondentéw, jakie dodatkowe aktywno$ci wykonywali w cza-
sie podrézy na zakupy czy tez podrdzy, w czasie ktorej robili zakupy
(tabela 17). Ankietowani zostali poproszeni o udzielnie maksymalnie
trzech odpowiedzi.
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Tabela 17. Dodatkowe aktywnosci podejmowane przez typowych i okazjonalnych tury-
stow zakupowych

Dodatkowe aktywnosci podejmowane | Respondenci | Typowi tury- naﬁlli(ifljroy-éci
w czasie podrézy na zakupy ogblem $ci zakupowi sakupowi
Zwiedzanie miasta 80,26% 50,00% 85,94%
Korzystanie z rekreacji 11,84% 25,00% 9,38%
Udzial w wydarzeniach kulturalnych 25,00% 33,33% 23,44%
Odwiedziny rodziny/znajomych 43.42% 33,33% 45,31%
e I e
Wypoczynek 57,89% 66,67% 56,25%
Inne 2,63% 0,00% 3,13%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych

Z badah wynika, ze respondenci gléwnie zwiedzali miasto, ale na
zwiedzanie bardziej nastawieni byli okazjonalni turysci zakupowi. Z kolet
typowi turysci zakupowi byli bardziej nastawieni na korzystanie z rekre-
acji anizeli zwiedzanie. Mozna sadzié, ze zakupy przy okazji robig osoby
lubigce zwiedzaé destynacje turystyczne, czyli ci bardziej nastawieni na
zwiedzanie anizeli wypoczynek. Natomiast turysci cheacy gléwnie wypo-
czaC réwniez chetnie robig zakupy.

W celu zbadania znaczenia motywu podrézy, ktérym sa zakupy jako
glowny lub drugorz¢dny cel podrdzy, weryfikacji poddano hipotezg
w brzmieniu:

Hipoteza 1: Motyw podrézy nie ma wplywu na sposéb organizacji

wyjazdu na miedzynarodowym rynku turystyki zakupowe;j.

Hipoteze¢ testowano wsréd typowych turystdow zakupowych (w popu-
lacji 75 respondentéw), ktérzy poprawnie udzielili odpowiedzi na pyta-
nia dotyczace: wyboru Srodka transportu (tabela 18), sposobu organizacji
wyjazdu (tabela 19) i 0s6b towarzyszacych w podrézy (tabela 20) (w tym
12 oséb to te, ktére podejmowaly turystyke zakupowg jako gléwny cel
podrézy, a pozostale 63 osoby robily zakupy przy okazji) i wyboru przez
nich $rodka transportu. Ankietowani zostali poproszeni o udzielnie mak-
symalnie trzech odpowiedzi.
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W celu sprawdzenia, czy rdznica jest istotna statystycznie, dla kaz-
dego Srodka transportu wykonano test chi-kwadrat z poprawka Yatesa (ze
wzgledu na matg wielko§é proby), ktéry na poziomie istotnosci 0,05 bada,
czy cze¢stoScl wskazah danej odpowiedzi r6znig si¢ pomiedzy grupami.

Tabela 18. Wybér §rodka transportu wéréd typowych i okazjonalnych turystéw zakupowych

g g S

£ & £Es g S
, F.25 | Feeg |zl
Srodek transportu LepE| %S £ e |3 _§ g i:

% &2 0 % © 39 in ©

¢SS E| ¢S E|ELsSE

S¥Fg|Cc¥aR |F558 4
Samolot regularnych linii lotniczych 8,33% 44,44% 0,02
Samolot tanich linii lotniczych 41,67% 44 44% 0,89
Samolot czarterowy 8,33% 1,59% 0,23
Autobus linii regularnej 16,67% 28,57% 0,42
Autokar turystyczny 16,67% 9,52% 0,51
Samochéd osobowy i inne 58,33% 55,56% 0,89
Mikrobus linii regularne;j 0,00% 1,59% 0,80
Pociag 25,00% 49.21% 0,13
Inny 0,00% 3,17% 0,62

* Czgstos¢ jest tu zdefiniowana jako odsetek respondentdw, ktdrzy wskazali dang odpo-
wiedz, tj. liczba 0s6b podzielona przez liczbe 0séb w danej grupie.
** Pogrubiong czcionka zaznaczono zaleznosci statystycznie istotne.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

7 badan wynika (tabela 18), ze najcze¢Sciej wybieranym Srodkiem
transportu wirod typowych turystéw zakupowych byl samolot tanich linii
lotniczych 1 samochéd osobowy. Z kolei w grupie okazjonalnych turystéow
zakupowych najbardziej popularna byla podr6z samolotem regularnych
lub tanich linii lotniczych, samochodem osobowym i pociggiem. Srod-
kiem transportu, ktdry byl znacznie cz¢sciej wybierany przez typowych
turystéw zakupowych, jest samolot czarterowy. Z kolei do srodkéw trans-
portu duzo bardziej popularnych wsréd okazjonalnych turystéw zaku-
powych naleza samolot regularnych linii lotniczych i pocigg. Zasadniczo
jednak réznice w odpowiedziach obu grup nie sg bardzo wyrazne. Wyniki
testu chi-kwadrat wskazuja, ze wylacznie popularnos¢ samolotu regular-
nych linii lotniczych istotnie rézni si¢ pomi¢dzy grupami.

Kolejnym problemem badawczym bylo poréwnanie sposobu orga-
nizacji wyjazdu wsrdéd typowych i1 okazjonalnych turystéw zakupowych
(tabela 19). Ankiectowani zostali poproszeni o udzielnie maksymalnie
trzech odpowiedzi.
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Tabela 19. Sposéb organizacji wyjazdu przez typowych i okazjonalnych turystéw
zakupowych

ow

2

Organizator

Czesto$é* wsrod
typowych turystéw
§ci 0,05) — Poziom

zakupowych
(poziom istotno-

Czestos§é* wsrod

okazjonal-
nych turyst
zakupowych
Wynik testu
chi-kwadrat
p-value**

We wlasnym zakresie 58,33%
Biuro podrézy 8,33%

e}
Nl
-

>
=N
NS

0,01
, 0,99
Zaktad pracy 16,67% 9,38% 0,49
Rodzina lub znajomi 41,67% 40,63% 0,98
Inna instytucja 0,00% 0,00% 1,00

* Czgstosé jest tu zdefiniowana jako odsetek respondentdw, ktdrzy wskazali dang odpo-
wiedz, tj. liczba 0s6b podzielona przez liczbg 0séb w danej grupie.

~N
)
—
R

** Pogrubiong czcionkg zaznaczono zalezno$ci statystycznie istotne.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badaf ankietowych.

W obu grupach wigkszo$¢ podrézy byla organizowana we wlasnym
zakresie, znaczgcg cz¢$¢ wyjazdow stanowily tez te organizowane przez
rodzing lub znajomych. Wyniki testu chi-kwadrat wskazuja, ze wylacznie
czesto§é wyjazddw organizowanych we wlasnym zakresie istotnie rézni
si¢ pomiedzy grupami (tabela 19).

Nastepnie zapytano respondentdw o to, kto towarzyszyl im w podrozy
(tabela 20). Respondenci mogli wybraé wigcej niz jedng odpowiedz.

Tabela 20. Towarzystwo w czasie podrdzy typowych i okazjonalnych turystow zakupowych

. % 3

& B & 3 -

22 2,285 |zzgl
Towarzysz podrozy » = 8 LE B D 8 $20

N 2528 |2585¢g%

2.8 & 2¥g 2 EXS3gE

[< - = 9 1N

S &3 SR ES& 28 A
Nikt 8,33% 28,13% 0,16
Grupa zorganizowana 8,33% 6,25% 0,85
Znajomi 50,00% 59,38% 0,57
Rodzina 66,67% 67,19% 0,99
Wspdtpracownik/cy 0,00% 3,13% 0,62

* Czgstos¢ jest tu zdefiniowana jako odsetek respondentdw, ktérzy wskazali dang odpo-
wiedz, tj. liczba 0s6b podzielona przez liczbg 0séb w danej grupie.

** Pogrubiong czcionkg zaznaczono zaleznosci statystycznie istotne.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych
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W obu grupach, tj. zaréwno wéréd typowych, jak 1 okazjonalnych
turystow zakupowych, najcze¢stszymi towarzyszami podrézy byli zna-
jomi i rodzina. Wyniki testu chi-kwadrat wskazujg, ze dla zadnej z moz-
liwych odpowiedzi nie ma istotnych réznic cz¢stoSci pomigdzy grupami
(tabela 20).

Weryfikacja hipotezy w brzmieniu w brzmieniu: ,Motyw podrdzy nie
ma wplywu na sposdb organizacji wyjazdu na mi¢dzynarodowym rynku
turystyki zakupowej” pozwala stwierdzi¢, ze motyw podrézy nie ma istot-
nego znaczenia dla sposobu organizacji wyjazdu. Tylko w dwéch przy-
padkach zaleznosci okazaly si¢ istotne statystycznie.

Na podstawie analizy zaréwno literatury przedmiotu, jak i badan pilo-
tazowych przeprowadzonych wsréd uczestnikéw turystyki zakupowej
reprezentujacych rézne narodowosci, nalezy stwierdzié, ze respondenci
podrézujg w celach zakupowych. Na zachowania respondentéw maja
wplyw rézne czynniki, m.in. te uwidaczniajgce si¢ w ramach organiza-
¢ji wyjazdu. Nalezg do nich: poziom dochodéw, oferta komunikacyjna,
mozliwo$ci organizacji wyjazdu. Z badan wynika, ze motyw wyjazdu
w tym przypadku nie ma wplywu na zachowania turystéw zakupowych
w obszarze kwestii organizacyjnych. Respondenci ponoszg wydatki naj-
cze¢Sciej dla przyjemnosci wlasnej w kwocie pomig¢dzy 100 a 500 euro lub
innych oséb w kwocie mniejszej niz 100 euro. NajczeSciej wybieranym
srodkiem transportu jest samochéd osobowy. Mlodsi respondenci cz¢Sciej
korzystaja z tanich linii lotniczych czy pociagu, a podr6z organizujg we
wlasnym zakresie. W miastach jako destynacjach turystycznych istnieje
bardzo duzy potencjal dla rozwoju turystyki zakupowej, gdyz to wilas-
nic tam rozwija si¢ np. infrastruktura komunikacyjna’. Tez¢ t¢ potwier-
dzity wyniki przeprowadzonych wcze$niej badan (Palis, 2022, s. 371; Pali$
1 Przenzak, 2022, s. 22). Z uwagi na mala prébe badawcza w obszarze pre-
zentowanych badan trzeba jednak podkreslié, ze ich wyniki nie sg repre-
zentatywne, nalezy je wigc interpretowac z duzg ostroznoscia.

5  Wedlug Cornell i in. (2022) rozwéj Divisorii jako destynacji turystyki zakupowej w czasie pan-
demii COVID-19 moze przelozy¢ si¢ na rozwdj gospodarczy miejsca docelowego. Turysci sa
motywowani do zakupéw w Divisorii ze wzgledu na tanie produkty, dostgpnosé transportu,
réznorodnos$¢ sprzedawanych towaréw i lokalne produkty.
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Miasta z uwagi na swojg ofert¢ w obszarze zardwno turystyki, jak 1 handlu
moga ksztaltowal produkt turystyki zakupowej, co stwierdzili w wigk-
szo$ci badani respondenci pochodzacy z 33 krajéw. Przedmiotowy arty-
kut prezentuje podejscie do promocji turystyki w destynacji turystycznej
oparte na skiecrowaniu jej oferty zakupowej do mi¢dzynarodowe;j spotecz-
nosci. Tego typu badania koncentrujace si¢ na turystyce zakupowej wsréd
konsumentéw mi¢dzynarodowej spolecznosci do tej pory nie byly robione,
dlatego nalezy to uznad za nowos$¢ w nauce. Badania, ktére powinny byé
kontynuowane w przyszlosci, to badania w obszarze tworzenia produk-
téw zréwnowazonej turystyki zakupowej, oferty turystyki zakupowej,
rozwoju zrownowazonej turystyki zakupowej czy wplywu turystyki zaku-
powej na zréwnowazony rozw6j. Przedmiotowe badania mogg stanowié
wstepne wskazéwki dla destynacji turystycznych (4. wladze miasta, orga-
nizacje zarzadzajace w miejscu docelowym/Destination Management
Organization®), branzy turystycznej i handlowej do ksztaltowania pro-
duktu turystyki zakupowej dla spolecznosci migdzynarodowe;.

BIBLIOGRAFIA

Choi, M.J,, Heo, C.Y. 1 Law, R. (2015). Progress in Shopping Tou-
rism. Journal of Travel & Tourism Marketing, 33 (sup), 1-24. DOI:
10.1080/10548408.2014.969393 (access: 18.05.2018).

Choi, M., Law, R. i Heo, C.Y. (2018). An investigation of the perceived value
of shopping tourism. Journal of Travel Research, 57(7), 962-980.

Cornell, D.A.V,, Separa, L.A.C. 1 Torreon, C.J.D. (2022). Developing Diviso-
ria as shopping tourism destination amidst COVID-19 pandemic. Revista
Turismo & Desenvolvimento, 38, 129-140.

Dudek-Mankowska, S. i Fuhrmann, M. (2009). Centra handlowe trzeciej
generacji w Warszawie jako nowe produkt turystyczne. W: A. Stasiak
(red.), Kultura i turystyka — wspolnie zyskacl ¥.6dz: Wyzsza Szkola Tury-
styki 1 Hotelarstwa w Fodzi.

Esfandiar, K., Rahmani Seryasat, M. i Kozak, M. (2023). To shop or not to
shop while traveling? Exploring the influence of shopping mall attributes
on overall tourist shopping satisfaction. Tourism Recreation Research, 1-16.

6  Destination Management Organization (organizacja/instytucja zarzadzajaca destynacja), kt6-
rej zadaniem jest ,sprzedaz: na rynku destynacji turystycznej jako kompleksowego produktu
oraz zarzadzanie gospodarka turystyczna w destynacji. Organizacja ta stanowi istot¢ zarzadza-
nia gospodarka turystyczna w destynacji turystycznej (Gryszel, 2014, s. 648).
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