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Zachowania habywcow
na miedzynarodowym rynku

turystyki zakupowej

Behaviour of consumers on the international shopping tourism market

Streszczenie

Turystyka zakupowa to wazna forma turystyki, ktora od
wielu lat rozwija sie na §wiecie, ale nie wszedzie jest docenia-
na. Wiele destynacji turystycznych dostrzega jednak jej po-
tencjal i znaczenie dla rozwoju rynku turystycznego, jak
réwniez korzyéci, ktére moze przynie§¢ obszarom recepcji
turystycznej. Celem artykulu jest identyfikacja zachowan
nabywcow pochodzgcych ze spotecznosci miedzynarodowej
na rynku turystyki zakupowej. W artykule postawiono teze,
ze turystyka zakupowa w miastach na §wiecie ma duzy po-
tencjal rozwoju. Przeprowadzono pilotazowe ankietowe ba-
dania wlasne wérod przedstawicieli spotecznosci miedzyna-
rodowej.

Stowa kluczowe:
turystyka zakupowa, zachowania nabywcow, obiekt
zakupowy, destynacija zakupowa, rynek turystyczny

Abstract

Shopping tourism is an important form of tourism that has
been developed in the world for many years, but is not
appreciated everywhere. However, many tourist destinations
around the world recognize its potential and importance for
the development of the tourism market, as well as the
benefits that it can bring to tourist destinations. The aim of
the article is to identify the behaviour of consumers on the
shopping tourism market among the international
community. The article presents a thesis that shopping
tourism in cities around the world has a great potential for
development. Own pilot surveys were conducted among the
international community.

Keywords:
shopping fourism, consumers behaviour, shopping
facility, shopping destination, tourism market
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Wprowadzenie

Turystyka zakupowa stanowi jedng z form tury-
styki miejskiej. OSrodki miejskie zawsze nalezaly
do najczeéciej odwiedzanych przez turystow (Ko-
walczyk, 2005, s. 155) z racji chociazby zasobow
dziedzictwa kulturowego, oferty turystycznej z tym
zwiazanej oraz infrastruktury, ktora posiadaja mia-
sta. G. J. Ashworth (1989) uwaza, ze turystyka jest
zjawiskiem czeSciej zwigzanym z miastami niz z in-
nymi obszarami. Wiekszo$¢ waloréw turystycznych
jest zlokalizowana w o§rodkach miejskich. Ruch tu-
rystyczny koncentruje si¢ znacznie silniej na obsza-

rach zurbanizowanych niz na terenach wiejskich.

W ramach pojecia ,turystyka na obszarach miej-

skich” mozna wyodrebnié:

m wszelkie formy turystyki na terenach miejskich,

B formy turystyki zwigzane z walorami i zagospo-
darowaniem turystycznym na obszarach miej-
skich,

B turystyke w ramach odwiedzania i poznawania
miasta traktowanego jako dziedzictwo kultu-
rowe.

W dwdch pierwszych z wymienionych znaczen
terminu , turystyka na obszarach miejskich” na po-
jecie to sktada si¢ wiele form turystyki, takich jak:
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turystyka wypoczynkowa, biznesowa, kulturowa, re-
ligijna, sportowa czy zakupowa. Natomiast w zakre-
sie trzeciego pojecia znaczeniowego termin ,,tury-
styka na obszarach miejskich” jest zwiazany z trak-
towaniem przez turyste odwiedzanego miasta w ka-
tegoriach symbolicznych, poszukiwaniem przez
niego ,ukrytego wymiaru” miasta czy pozostawa-
niem turysty pod wplywem czego$, co mozna na-
zwac genius loci. Wiasnie dla tej formy turystyki wy-
daje si¢ stosowne okreSlenie ,turystyka miejska”
(Kowalczyk, 2005, s. 157-158).

Turystyka zakupowa jest $ci§le zwigzana wtasnie
z podr6zami miejskimi, a dane empiryczne dowo-
dza, ze stanowila wcze$niej 58% podrdzy do miast
na $wiecie (UNWTO, 2016)'. Miasta rozwijaja han-
del detaliczny po to, aby zwigkszy¢ atrakcyjnos¢ de-
stynacji turystycznej i wspierac wzrost gospodarczy.
Wedtug Swiatowej Organizacji Turystyki turystyka
zakupowa i miasta stanowia szczegélne partner-
stwo (World Tourism Organization, 2017). Tury-
styka zakupowa czesto taczy sie z motywami mitego
spedzenia czasu oraz rozrywki (Timothy & Butler,
1995, s. 29). Wynika to z faktu, ze turystyka ma cha-
rakter polimotywacyjny, co oznacza, ze podrdz jest
czegsto podejmowana ze wzgledu na wiecej niz je-
den motyw (Niemczyk, 2012, s. 104-105). Wyjazdo-
wi mogg réwnocze$nie towarzyszyé motywy dodat-
kowe, takie jak chec zrobienia zakupdw czy rozryw-
ka i che¢ mitego spedzenia czasu w towarzystwie
znajomych (Kachniewska i in., 2012, s. 43). TurySci
zakupowi zwiedzajg rdwniez zabytki i poznaja lo-
kalne produkty, w tym kulinarne, uczestnicza
w roznego rodzaju wydarzeniach. Aktywnos$¢ tury-
styczna wyraznie stymuluje wydatki turystow na za-
kupy (Oh, 2007, s. 122).

Artykul weryfikuje teze, ze turystyka zakupowa
w miastach ma duzy potencjat rozwoju. Autorzy po-
dejmuja sie jej udowodnienia na podstawie badan
ankietowych przeprowadzonych wsrod przedstawi-
cieli spotecznosci migdzynarodowej z 33 krajow.

Istota turystyki zakupowej
i jej produktu

Termin ,turystyka zakupowa” nie ma w literatu-
rze jednolitej wykfadni. Instytut Turystyki okresla
turystyke zakupowa jako wszelkiego rodzaju podro-
ze w celach zakupowych poza miejsce zamieszkania;
przy czym ta forma turystyki obejmuje zakupy na
potrzeby wtasne z wylaczeniem zakupdw zwigza-
nych z zaspokojeniem potrzeb wynikajacych z poby-
tu turystycznego. Turystyka zakupowa motywowana
jest bowiem checig dokonywania przez turystow za-
kupéw na wiasny uzytek (Niemczyk, 2015,
s. 174-184). Fakt ten stanowi czynnik wplywajacy na
decyzje o wyborze celu podrozy (Hotderna-Miel-

carek & Majchrzak 2007, s. 278; EY Centro de Es-
tudios, 2015, s. 9). Tury$ci maja wowczas mozliwosé
uzyskiwania produktéw poza miejscem zamieszka-
nia ze wzgledu np. na dostepnos$¢, wylacznos¢ oraz
cen¢ towaru (EY Centro de Estudios, 2015, s. 9).
Omawiajgc zagadnienie turystyki zakupowej, nalezy
takze wspomnie¢ o pojeciu ,zakupy turystyczne”
(tourist shopping), ktore w literaturze zagranicznej
okreslane jest jako zakupy robione przez turystow
w ramach podrdzy i zabierane do domu jako pamiat-
ka (Jin iin., 2017, s. 121).

Wedtug B. Pali§ turystyka zakupowa ,,to wszel-
kiego rodzaju podréze odwiedzajacych, tj. turystow
i odwiedzajacych jednodniowych, poza miejsce ich
zamieszkania do innych miejscowosci — w obrebie
swojego lub innego kraju — w celach nabycia towa-
row lub ustug ze wzgledu na dostepnosé, wylacz-
nos¢, ceng produktdw i in. Zakupy te sg gtownym
lub drugorzednym motywem podrdzy turystycznych
i dotycza towaréw kupowanych dla przyjemnosci na
wiasny uzytek i/lub dla bliskich os6b i nie dotycza
artykutdéw zaspokajajacych potrzeby bytowe turysty
w trakcie jego podrozy” (Palis, 2021, s. 114). ,,Za-
kupy jako jeden z gtéwnych czynnikéw motywuja-
cych do podro6zy lub czynione podczas podrdzy tu-
rystycznych (traktowane jako motyw drugorzedny),
pozwalaja rozrozni¢ stopniefi ukierunkowania na
zakupy podro6zujacych do miast. W tym kontekscie
autorka wydzielita turystow zakupowych sensu stricto,
dla ktdérych zakupy sa gtéwnym motywem podrozy
i okazjonalnych turystow zakupowych, dla ktérych
zakupy sg drugorzednym motywem podrdzy” (Pa-
1i§, 2021, s. 8).

Zakupy dla wiasnej przyjemnoSci i uzytkowania
(np. pamiatek, odziezy czy kosmetykdw) sa jednym
z najwazniejszych dziatan podejmowanych przez
turystow w czasie podrozy, poniewaz kazdy chetnie
spedza czas podczas wyjazdu na zakupach. Wiek-
szo§C turystow jest zdania, iz nie moze wroci¢ do
domu z podrdzy bez przywiezienia czego$ atrakcyj-
nego, co czgsto stanowi istotng pamiatke z kazdej
podrdzy (Roy & Chandra Kuri, 2015, s. 27).

Omawiajac zagadnienie turystyki zakupowej
i podstawowe pojecia zwigzane z tg dziedzing tury-
styki, nalezy takze scharakteryzowac jej produkt.
Wedtug A. Niemczyk (2012, s. 42) produkt turysty-
ki zakupowej jest zbiorem uzytecznosci tworzacych
pakiet dobr i ustug pozwalajacych urzeczywistnié
podréz odbywana w celach zakupowych. Produkt
ten obejmuje wszystko to, z czego korzysta turysta
zakupowy i z czym spotyka si¢ podczas pobytu
w danym miescie. Moze on by¢ okre§lany mianem
»Zintegrowanego przezycia” (Zdon-Korzeniowska,
2009, s. 20). Wedtug B. Pali§ (2021, s. 124)
i A. Niemczyk (2012, s. 44) sktada si¢ on z rdzenia,
produktu rzeczywistego i poszerzonego (rysunek 1).

Rdzeniem produktu turystyki zakupowej sa fi-
zyczne miejsca sprzedazy, tj. miejsca i ich oferta za-
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Rysunek 1
Produkt turystki zakupowej

PRODUKT POSZERZONY

i okoloturystyczne,
dodatkowewy cieczki,
porady sprzedazy produktu i serwis
posprzedazowy,
atrakcje turystyczne miasta
(zabytki, muzea)

PRODUKT RZECZYWISTY
cena, posiki, nocleg, dojazd,
wycieczki zakupowe, informacja
turysty czna, ushug czasu wolnego
w sferze zakup 6w, imprezy 1
wy darzenia kulturalne, akeje
promocy jne oferujace towary po
nizszy ch cenach

Zrodto: Palis, 2021, s. 124, Niemczyk, 2012, s. 44.

kupowa, czyli wielkopowierzchniowe obiekty han-
dlowe: centra handlowe, parki handlowe, centra
wyprzedazowe; okolicznoSciowe skupiska handlu:
targi Swiateczne i jarmarki; bazary/targowiska;
sklepy na lotniskach; domy towarowe i inne obiek-
ty, jak np. lokalne mate sklepy, sklepy z pamigtka-
mi czy sklepy vintage, a takze festiwale zakupowe,
ktore moga odbywac sie w r6znych miejscach zaku-
powych (Palis, 2021, s. 126). Interesujacym miejscem
zakupowym moga by¢ targi nocne (Sun & Lin, 2019,
s. 370; Liu i in., 2021, s. 1-2). Produkt rzeczywisty
natomiast obejmuje: ceng, positki, noclegi, do-
jazd, wycieczki zakupowe (Pali§, 2018,
s. 143-150)%, informacje turystyczna, usiugi czasu
wolnego w sferze zakupow, imprezy i wydarzenia
kulturalne, akcje promocyjne oferujace towary po
nizszych cenach, np. Black Friday itp. Natomiast
produkt poszerzony obejmuje korzysSci dodatko-
we, na ktore sktadaja sie: atmosfera i wizerunek
obszaru recepcji turystycznej (ORT), infrastruktu-
ra i uslugi czasu wolnego poza sfera zakupow
i okototurystyczne, dodatkowe wycieczki, porady
sprzedazy produktu i serwis posprzedazowy,
atrakcje turystyczne miasta (zabytki, muzea) (Pa-
lis, 2021, s. 124).

Turystyka zakupowa cieszy si¢ powodzeniem za-
réwno w Polsce, jak i na §wiecie. Wskazuja na to ba-
dania przeprowadzone przez B. Pali§ wsrod jej pol-
skich uczestnikow na probie 1169 osdb (Pali§, 2021,

atmosfera i wizerunek ORT, infrastruktura
i ushigi czasu wolnego poza sferg zakupow

Rdzen
produktu
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s. 178). Natomiast jesli chodzi o badania wsrdd
przedstawicieli spoleczno$ci miedzynarodowej, do
tej pory odnosily si¢ one do wycinkowych zagadnien
w obszarze turystyki zakupowej czy tez studidow przy-
padkéw. Nie badano natomiast ogdlnie tego zjawi-
ska w roznych spotecznosciach na swiecie’. W zwigz-
ku z tym, aby pozna¢ opinie w tym zakresie przedsta-
wicieli roznych narodowosci, przeprowadzono bada-
nia w okresie od czerwca 2019 r. do lutego 2020 r.
Mialy one charakter pilotazowy i uczestniczyly
w nich osoby pochodzace z roznych krajow.

Swiatowe destynacije
turystyki zakupowej

Najpopularniejsze miejsca na $wiecie w kontek-
$cie turystyki zakupowej sa opisywane w licznych
miedzynarodowych rankingach, takich jak: Globe
Shopper City Index — Europe 2011; Best Cities in
The World for Shopping in 2019; www.travelwaits.
com; https://www.28degreescard.com.au i innych
(Palis, 2021, s. 140-150). W wielu rankingach jako
Swiatowe destynacje zakupowe powtarzaja si¢ na-
stepujace miasta*:

B Nowy Jork — jest uznawany za najlepsze miejsce
na zakupy na $wiecie. W Nowym Jorku znajduje
sie wiele najbardziej prestizowych sklepéw z mo-
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da i placowek handlu detalicznego, tysigce buti-
kow, sklepdw vintage, ktdre trudno znalez¢é w in-
nym miejscu. Istnieja centra handlowe, takie jak
Time Warner Centre, butiki w SoHo, wysokiej
klasy sklepy markowe na Piatej Alei’, sklepy pop-
-up® w Bryant Park i Union Square oraz pchle
targi na Brooklynie (Freudenheim, 2022).

B Paryz — jest uznawany za $wiatowg stolice mody.
Jest siedziba wysokiej klasy marek modowych, ta-
kich jak Chanel, Louis Vuitton i Yves Saint Lau-
rent. Paryski ,,ztoty trojkat”, obejmujacy Pola Eli-
zejskie w 6smej dzielnicy, oferuje najlepsze pary-
skie zakupy i jest miejscem, w ktorym w styczniu
odbywa si¢ jarmark bozonarodzeniowy’.

B Mediolan — jest uwazany za jedno z najmod-
niejszych miast na §wiecie. Znajduja si¢ tam luk-
susowe domy mody, takie jak Prada, Valentino,
Armani, Versace, Dolce & Gabana i wiele in-
nych. Gléwna dzielnica handlowa znana jest ja-
ko Fashion Quadrangle® (Marchetti, 2015). Mia-
sto szczyci si¢ rowniez wspaniatymi jarmarkami
bozonarodzeniowymi, bazarami i doskonalymi
wyprzedazami w okresie styczen-luty i lipiec—
—-wrzesieni’.

B Londyn — uznawany jest za raj dla kupujacych'.
Na Oxford Street znajduja si¢ stynne domy to-
warowe, takie jak John Lewis czy Topshop.
Mieszczace sie na Regent Street eleganckie skle-
py modowe oferuja towary w S$redniej cenie.
Z kolei na Bond Street i Mayfair sprzedawane sa
produkty takich marek jak Burberry i Tiffany
& Co., a w dzielnicy Notting Hill mozna znalez¢
sklepy vintage.

B Hongkong — rynki, takie jak Jade Market'!,
Temple Street Night Market i Ladies Market sa
bardzo znane'>. Nathan Road w Kowloon to
gtowna ulica handlowa, gdzie znajduja si¢ domy
towarowe oferujgce lokalne produkty. Wiele
0sdb podrdzuje rowniez do Hongkongu po to,
aby zakupi¢ ubrania wykonane na specjalne za-
moéwienie. W calym miescie jest wielu wysokiej
jakosci krawcow, u ktérych mozna zamowic
ubrania szyte na miarg®.

B Bangkok — to drugie najlepsze miasto handlo-
we w Azji. Z biegiem lat Bangkok stal si¢ miej-
scem lokalizacji niezliczonych komplekséw han-
dlowych. Najwiekszy i najbardziej znany dom to-
warowy MBK oferuje ponad 2 tys. sklepow
z ogromng roznorodnoscia produktéw i cen.
Chinatown to rynek oferujacy tanie towary
o bardziej tradycyjnym charakterze. Inne cen-
trum handlowe, Central World, jest wazne dla
mi¢dzynarodowych marek odziezy, w tym spor-
towej, a Chatuchuck Market jest jednym z naj-
wiekszych rynkow na §wiecie, z ponad 15 tys. sto-
isk podzielonych na 27 sekcji'. Podobnie jak
w Hongkongu, w mie$cie tym dostepnych jest
wielu krawcodw S$wiadczacych wysokiej jakoSci

ustugi osobom, ktoére chca zamowic odziez szyta

na miarg®.

B Los Angeles — znajduje si¢ tam np. The Grove
— kompleks handlowy na §wiezym powietrzu',
zaprojektowany tak, aby wygladat jak male mia-
steczko, w ktorym mozna znalez¢ sklepy z moda
i sklepy specjalistyczne. Ulica Rodeo Drive
w Beverly Hills w hrabstwie Los Angeles jest
jedna z najbardziej znanych ulic na $wiecie,
gdzie znajduja sie luksusowe sklepy i butiki,
z produktami takich marek jak np. Armani,
Coco Chanel, Christian Dior!’.

W miedzynarodowych rankingach $wiatowych
destynacji zakupowych pojawia si¢ takze wiele in-
nych miast, ktére sa oceniane wedtug réznych kry-
teriow. Swiatowe destynacje turystyczne podejmuja
rozne dziatania marketingowe w celu stymulowania
rozwoju turystyki zakupowej i przyciggania tury-
stow zakupowych. Wskazane jest zatem rozpozna-
nie preferencji nabywcéw na miedzynarodowym
rynku turystyki zakupowe;.

Preferencje nabywcow

na rynku miedzynarodowej
turystyki zakupowej w swietle
wynikdw badan witasnych

Cel, metoda i organizacja badan

W ramach przedmiotowych badan podjeto probe
znalezienia czynnikéw, ktére wplywaja na skfon-
no$¢ respondentéw do wyjazdoéw zakupowych. Ba-
dania byly prowadzone za pomocg kwestionariusza
ankietowego sktadajacego sie z 23 pytan'®. Prowa-
dzono je zaréwno w formie papierowej, jak i on-line,
gtownie za pomoca medidow spoleczno$ciowych
(Facebooka), wérod studentéw programu Erasmus,
jak réwniez na wybranych uczelniach zagranicz-
nych. Istotne znaczenie dla organizacji badan i ich
wynikéw miat fakt, ze zostaly one przeprowadzone
przed poczatkiem pandemii COVID-19 w Polsce.
Dobor jednostek do badania miat charakter dobo-
ru nielosowego — zrealizowano je wsrod osdb roz-
nej narodowosci wyjezdzajacych w celach zakupo-
wych w ostatnich 3 latach, ktore wyrazily chec
udzialu w sondazu. W badaniu ustalono nastepuja-
ce przedzialy wiekowe: 15-17 lat; 18-24 lata;
25-44 lata; 45-59 lat i 60+"°. Na poczatku kwestio-
nariusza zamieszczono informacje o celu badania,
jak réwniez ogdlna instrukcje dotyczaca sposobu
udzielania odpowiedzi na pytania. Podano takze
definicje turystyki zakupowej. Dodatkowo przy nie-
ktorych pytaniach zamieszczono szczegoiowe wska-
zOwki na temat zasad uzupelniania ankiety, np.
wskazujgce na konieczno$¢ szeregowania wybra-
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nych czynnikéw wedlug waznosci czy mozliwos¢ do-
pisania wtasnej odpowiedzi. Determinanty, o ktdore
pytano w ankiecie, dotyczyly np.: rodzaju kupowa-
nych produktow, atrakcyjnosci miejsc zakupowych,
bodzcéw zachecajacych do podrézowania w celach
zakupowych, miast zakupowych. Kwestionariusz
ankiety skfadal si¢ z 23 pytan (wprowadzajacych,
merytorycznych i metryczki), w tym 8 pytan za-
mknigtych, 13 pytan polotwartych/péizamknietych
z mozliwoécia dodania wtasnej odpowiedzi przez
respondenta i 2 pytan otwartych. Pierwsze i drugie
pytanie mialy charakter wprowadzajacy, kolejne 20
stanowily pytania problemowe — merytoryczne,
a ostatnie pytanie zawieralo metryczke™. Pierwsze
pytanie petnito funkcje filtrujaca — pytano o to,
czy w ciaggu ostatnich 3 lat respondenci robili zaku-
py turystyczne w trakcie podrozy dla wiasnej przy-
jemnoéci lub przyjemnosci innych osob i czy nie by-
ly to zakupy zaspokajajace potrzeby zwiazane z po-
bytem turystycznym. Kolejne pytanie odnosilo si¢
do motywu zakup6w — czy byt on gtéwnym, czy tez
drugorzednym celem wyjazdoéw. W tym pytaniu za-
stosowano istotne rozrdznienie, ktére miato zwia-
zek z kolejnymi odpowiedziami. Jesli respondent
odpowiedziat ,,tak”, kolejne pytania odnosily do tej
odpowiedzi, a jesli udzielit odpowiedzi negatywnej,
kolejne pytania odnosily do sytuacji, kiedy dokony-
wal zakupdw przy okazji podrozy, a same zakupy
nie stanowily gtéwnego motywu wyjazdu. Kolejne
pytania dotyczyly miast/krajow, do ktorych wyjez-
dzali respondenci oraz tego, jakie produkty kupo-
wali i w jakich miejscach. Kwestionariusz dotyczyt
réwniez m.in.: miejsc robienia zakupow (pytanie 5)
i czynnikéw ich atrakcyjnoSci (pytanie 6); czynni-
kow, ktore sktonity respondentéw do podrozy w ce-
lach zakupowych i hierarchii ich waznosci (pytanie
7). Natomiast pytania 21 i 22 mialy charakter
otwarty. Nalezalo w nich wskaza¢ kraj (miasto) ko-
jarzace si¢ z zakupami oraz przedstawi¢ swoja opi-
ni¢ na temat rozwoju turystyki zakupowej w mia-
stach poparta uzasadnieniem (Pali§, 2021,
s. 177-178). Analizie w ramach niniejszego artyku-
tu poddano tylko czg$¢ pytan w obszarze determi-
nant turystyki zakupowej w miastach i opinii
uczestnikdw ze spolecznosci miedzynarodowej na
temat jej rozwoju.

W ramach badan zebrano kwestionariusze wy-
pelnione przez 625 os6b. Dane zgromadzone
w kwestionariuszach zostaly zweryfikowane i po
odrzuceniu czeg$ci ankiet niedokonczonych oraz
nieprawidfowo wypetnionych (w ramach tzw. etapu
redukcji danych) wybrano tylko 102 ankiety. Na-
stepnie zostaly one odpowiednio zakodowane
(umozliwiajac tym samym wykonanie analiz staty-
stycznych), a odpowiedzi wprowadzono do arkusza
Excel. Nastgpnie przeniesiono je do programu R,
w ktorym wykonano analize.

t. LXXIV = nr 2/2022 = DOI 10.33226/1231-2037.2022.2.3

Profil spoteczno-demograficzny
respondentow

Istnieje wiele czynnikdw rozwoju turystyki zaku-
powej w miastach. Kluczowe znaczenie ma oferta
miejsc bedacych celem tego rodzaju podrozy. Czyn-
niki te moga mie¢ charakter zardwno popytowy, jak
i podazowy lub uniwersalny?. Ich sita moze by¢
zrdznicowana w zalezno$ci od motywu podrozy, ja-
kim czgsto moga by¢ zakupy. Na rysunkach wskazano
zmienne, ktdre majg istotny wptyw na dokonywanie
zakupow w czasie podrozy, a takze na decyzje o wy-
jazdach w celu nabycia towaréw lub ustug.

Jak wynika z uzyskanych rezultatéw badan, zde-
cydowana wiekszo$§¢ uczestnikow podrozy tury-
stycznych robi zakupy réznych produktéw. Na 102
respondentéw 77 osdb robito zakupy w czasie po-
drdézy w ciagu ostatnich 3 lat dla wlasnej przyjem-
nosci lub bliskich osob. Typowi tury$ci zakupowi
stanowig duzo mniejsza grupe podrdzujacych.
W badaniu zakupy byly gtéwnym motywem wyjaz-
du dla 12 os6b. Z rezultatéw badan wynika, ze za-
kupy sa gtéwnie domeng kobiet (rysunek 2).

Najliczniejsze grupy, jesli chodzi o wiek bada-
nych respondentdw, tworzyly osoby w wieku od 18
do 24 lat oraz od 25 do 44 lat, aczkolwiek reprezen-
tanci kazdej grupy wiekowej brali udzial w bada-
niach (rysunek 3).

Respondenci dokonujacy zakupdw mieli przewaz-
nie wyksztatcenie wyzsze oraz Srednie (rysunek 4).

Jesli chodzi o status zawodowy, w badaniach brali
udzial w wiekszosci studenci i osoby aktywne zawo-
dowo, cho¢ mniejsze grupy stanowili takze w kolej-
nosci: uczniowie, emeryci i rencisci, a takze bezro-
botni. Podroze gldéwnie w celach zakupowych wyko-
nywaly osoby aktywne zawodowo, a zakupy przy
okazji podrdzy robili studenci. Respondenci, ktorzy
podrézowali w ciagu ostatnich 3 lat w celach zaku-
powych, mieli najczeéciej Sredni i kolejno dobry
i bardzo dobry status materialny. Respondenci
ogdtem, w tym podrozujacy w ciagu ostatnich
trzech lat w celach zakupowych oraz respondenci,
ktorzy robili zakupy przy okazji podrdzy, najcze-
$ciej reprezentowali miasta powyzej 500 tys. miesz-
kaficow. Natomiast respondenci, dla ktorych zaku-
py stanowily gléwny cel podrdzy, najczesciej pocho-
dzili z miast od 200 tys. do 500 tys. mieszkaficow.

Motywy uczestnictwa
w podrézach zakupowych

Uczestnictwo w turystyce zakupowej determinu-
je wiele czynnikéw. Aby dokona¢ pomiaru stopnia
ich waznoéci, w kolejnym etapie badan poproszono
respondentéw, ktdrzy robili zakupy w ciagu ostat-
nich 3 lat, o wskazanie trzech najwazniejszych
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badafi ankietowych.
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i uszeregowanie wedtug waznosci czynnikdw, ktore
sklonily ich do podrdzy w celach zakupowych Po-
rownanie Srednich wynikow mle;dzy grupami przed-
stawia tabela 1. Srednia waznosé czynnika to suma
rang przydzielonych danemu czynnikowi podzielona
przez liczbe poprawnych odpowiedzi na pytanie 7 w da-
nej grupie. W ramach analizy pytania 6 i 7 posta-
wiono hipoteze: ,,determinanty zachowan turystow
zakupowych sg réznicowane motywem podrozy do
miast, ktdrym sg zakupy jako gtéwny lub drugo-
rzedny cel podrozy”.

W celu sprawdzenia, czy r6znica jest istotna sta-
tystycznie, dla kazdego czynnika wykonano test
t-Studenta dla dwoch $rednich, ktory na poziomie
istotnosci 0,05 bada, czy Srednie dla danego czynni-
ka r6znig si¢ pomiedzy grupami (tabela 1).

Najwazniejszymi czynnikami sktaniajacymi ty-
powych turystow zakupowych do wyjazdow w ce-
lach zakupowych okazaly 51@ dobreJ jakosci towar
w promocyjnej cenie i zrdznicowany asortyment
towaru. Z kolei w grupie okazjonalnych turystow
zakupowych najlstotnle]sze byiy dobrej jakosci to-
war w promocyjnej cenie i promoqa sprzedazy.
Czynnikiem, ktory mial znacznie wigkszy wptyw na
wy]azdy w grupie typowych turystow zakupowych
niz w drugiej grupie, byt zr6znicowany asortyment
towaru. Z kolei do czynnikéw duzo bardziej istot-
nych dla okazjonalnych turystow zakupowych nale-
zaly mozliwo$¢ odzyskania podatku VAT i lokal-
no$¢ towaru. Generalnie jednak rdznice w odpowie-

Tabela 1

t. LXXIV = nr 2/2022 = DOI 10.33226/1231-2037.2022.2.3

dziach obu grup nie sa bardzo wyrazne. Wyniki te-
stu ¢-Studenta wskazuja, ze mozliwo$¢ odzyskania
podatku VAT oraz popularno$¢ i praktycznos¢é to-
waru to czynniki, ktérych oddzialywanie istotnie
rozni sie¢ pomiedzy grupami. Czynniki te okazuja si¢
by¢ duzo wazniejsze dla okazjonalnych turystow za-
kupowych.

Sformutowang wczesniej hipoteze testowano row-
niez na podstawie odpowiedzi 68 os6b (w tym 9 ty-
powych turystow zakupowych i 59 okazjonalnych tu-
rystow zakupowych), ktdrzy robili zakupy w ciagu
ostatnich 3 lat, biorac pod uwage 3 najwazniejsze
i uszeregowane wedtug waznoSci czynniki, ktore de-
cyduja o atrakcyjnosci obiektow zakupowych. Po-
réwnanie $rednich wynikéw miedzy grupami przed-
stawia tabela 2 — Srednia wazno$¢ czynnika to suma
rang przydzielonych danemu czynnikowi podzielona
przez liczbe poprawnych odpowiedzi na pytanie
6 w danej grupie. W celu sprawdzenia, czy r6znica
jest istotna statystycznie, dla kazdego czynnika wy-
konano test t-Studenta dla dwdch $rednich, ktory na
poziomie istotnosci 0,05 bada, czy $rednie dla dane-
go czynnika rdznig si¢ pomigdzy grupami (tabela 2).

Analizujac dane z tabeli 2, mozna zauwazy¢, ze
najwazniejszymi czynnikami atrakcyjnoSci obiektow
zakupowych dla typowych turystow zakupowych byly:
zroznicowany asortyment towardw, lokalizacja
w centrum miasta i znane §wiatowe marki. Z kolei
dla okazjonalnych turystéw zakupowych najistotniej-
sze byly: lokalizacja w centrum miasta, zréznicowany

Zréznicowanie czynnikdw motywujgcych respondentéw do podrézy zakupowych
wedtug motywdéw podrdézy i ich prawdopodobienstwo testowe

Czynnik

Mozliwo$¢ odzyskania podatku VAT

Promocja sprzedazy

Che¢ zakupu prezentow

Dobrej jakoSci towar w promocyjnej cenie

Strefy wolnoctowe

Korzystne kursy walut

Atrakeyjno$¢ obiektdow handlowych/galerii
Popularnos¢ i praktyczno$¢ towaru

Zro6znicowany asortyment towaru

Atrakcyjnos¢ turystyczna miast

Lokalnos¢ towaru

Unikatowo$¢ towarow

Niedostepno$¢ danego towaru w miejscu zamieszkania
Rozrywka/che¢ spedzenia czasu w miejscu robienia zakupow
Inne

Typowi turySci |Okazjonalni turySci| Wynik obustronnego

zakupowi zakupowi testu ¢ (poziom istotnosci
(Srednia wazno§¢*)| (Srednia waznos$¢*) [ 0,05) — poziom p-value**

0,00 0,39 0,00

0,67 0,77 0,83

0,22 0,48 0,33

1,22 0,93 0,59

0,22 0,14 0,74

0,33 0,21 0,74

0,33 0,21 0,74

0,00 0,20 0,02

1,22 0,41 0,08

0,33 0,27 0,80

0,11 0,41 0,07

0,56 0,54 0,96

0,67 0,64 0,91

0,11 0,34 0,14

0,00 0,05 0,32

* Srednia wazno$¢ czynnika to suma rang przydzielonych danemu czynnikowi podzielona przez liczbe poprawnych odpowiedzi na pytanie w danej grupie.

**Pogrubiong czcionka zaznaczono zaleznosci statystycznie istotne.

Zrbdio: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
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Tabela 2

Zréznicowanie czynnikdw decydujgcych o atrakcyjnosci obiektéw zakupowych i ich prawdopodobienstwo testowe

. L. . . L. Wynik obustronnego
Czynnik Typowi tur.ysc1 Okazjonalni tiurysc1 testu ¢ (poziom istotnosci
zakupowi* zakupowi* 0,05) — . val
) poziom p-value
Lokalizacja w centrum miasta 1,22 1,80 0,27
Lokalizacja na obrzezach miasta 0,33 0,05 0,42
Dostgpnos¢ komunikacyjna 0,78 0,83 0,90
Ustugi dodatkowe (poza podstawowa oferta handlowa) 0,44 0,10 0,20
Zrbdznicowany asortyment towarow 1,22 0,86 0,42
Znane Swiatowe marki 1,11 0,37 0,07
Lokalne marki i/lub rekodzieto 0,33 0,86 0,17
Obstuga w jezyku angielskim 0,33 0,22 0,75
Dojazd na lotnisko 0,00 0,00 1,00
Lokalizacja w poblizu atrakcji turystycznych 0,11 0,53 0,02
Lokalizacja na lotnisku 0,00 0,15 0,03
Wystréj/aranzacja 0,00 0,19 0,02
Inne 0,11 0,03 0,52

* Srednia wazno$¢ czynnika to suma rang przydzielonych danemu czynnikowi podzielona przez liczbe poprawnych odpowiedzi na pytanie w danej grupie.

**Pogrubiong czcionka zaznaczono zaleznosci statystycznie istotne.

Zrbdio: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych

asortyment towar6w, dostepno$¢ komunikacyjna i lo-
kalne marki i/lub rekodzieto. Czynnikami, ktore mialy
znacznie wigkszy wplyw w grupie typowych turystow
zakupowych niz w grupie turystow okazjonalnych by-
ly: ustugi dodatkowe (poza podstawowa oferta han-
dlowa), zroéznicowany asortyment towarOw i znane
Swiatowe marki. Z kolei do czynnikdw duzo bardziej
istotnych dla okazjonalnych turystow zakupowych
nalezaly: lokalizacja w centrum miasta, lokalne mar-
ki i/lub rekodzieto oraz lokalizacja w poblizu atrakcji
turystycznych. Wyniki testu ¢-Studenta wskazuja, ze
wplyw motywoéw podrdzy ma istotny wplyw na zroz-
nicowanie czynnikéw atrakcyjnosci obiektow zaku-
powych. Dotyczy to nastepujacych czynnikéw: lokali-
zacja w poblizu atrakeji turystycznych, lokalizacja na
lotnisku, wystroj/aranzacja.

Rodzaje produktéw nabywanych
w czasie podrézy zakupowych

Zapytano takze respondentdw, jakie produkty
zakupili w czasie podrozy. Ankietowani byli popro-
szeni o wskazanie co najwyzej trzech odpowiedzi
(tabela 3).

Respondenci ogdtem jak rowniez w podziale na
typowych i okazjonalnych turystow zakupowych
najczesciej kupowali odziez. Kolejnym produktem
kupowanym przez respondentéw ogdtem byly ko-
smetyki oraz regionalne produkty zywnoS$ciowe.
Okazjonalni turysci zakupowi zdecydowanie cze-
Sciej preferuja zakupy regionalnych produktéow
zywnosciowych anizeli typowi turySci zakupowi.

Oni z kolei znacznie czg$ciej niz turysci okazjonal-
ni kupowali bizuterie¢ (tabela 3).

Tabela 4 przedstawia natomiast podsumowanie
czestosci wyboru poszczegblnych grup produktéw
z podzialem na ple¢ ankietowanych. Respondenci
bez wzgledu na pte¢ najczeSciej kupowali odziez.
Kobiety czesciej niz mezeczyzni kupowaly kosmety-
ki, a mezczyZni sprzet elektroniczny (tabela 4).
Odziez byla najczeéciej wybieranym produktem
przez wszystkie grupy wiekowe oprdcz 45-59 oraz
15-17 lat. Grupa wiekowa 45-59 lat najczeéciej ku-
powala regionalne produkty zywnosciowe, a dla
0sob w wieku 15-17 lat na takim samym poziomie
preferencji znalazly sie zardwno odziez, jak i sprzet
elektroniczny. Zr6znicowanie widaé w preferen-
cjach zakupu sprzetu elektronicznego, ktory naj-
czeSciej wybieraly osoby w wieku 15-17 lat. Re-
spondenci bez wzgledu na miejsce zamieszkania
najczesciej wskazywali odziez.

Miejsca zakupowe wybierane
przez respondentow

Jedna z najwazniejszych podazowych determinant
rozwoju turystyki zakupowej w miastach s3a miej-
sca/obiekty zakupowe. Respondenci wybrali te, w kto-
rych najczesciej dokonywali zakupoéw w czasie podro-
zy do miast. W ankiecie poproszono respondentéw
o wskazanie maksymalnie trzech miejsc (tabela 5).

Najczesciej wskazywanym miejscem zakupow
byly galerie handlowe. Mozna zauwazy¢, ze typowi
turysci zakupowi czesciej kupuja w galeriach han-
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Tabela 3

Produkty wybierane w czasie podrézy zakupowych

Respondenci Typowi turySci Okazjonalni turySci
Kupowany produkt ogdtem [%] zakupowi [%] zakupowi [%]

Odziez 85,33 81,82 85,94
Kosmetyki 36,00 27,27 37,50
Bizuteria 9,33 18,18 7,81
Sprzet elektroniczny 18,67 9,09 20,31
Regionalne produkty zywno$ciowe

(alkohol, ser, wino, ciastka, ser, szynka) 36,00 9,09 40,63
Inne (pamiatki, magnesy, re¢kodzieto, pocztowki) 18,67 9,09 20,31

Zrbdio: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Tabela 4
Produkty kupowane w czasie podrdzy zakupowych w podziale na pte¢
Produkt Kobiety [%] Mezczyini [%]

Odziez 83,33 88,89
Kosmetyki 41,67 25,93
Bizuteria 8,33 11,11
Sprzet elektroniczny 10,42 33,33
Regionalne produkty zywnosciowe (alkohol, ser, wino, ciastka, ser, szynka) 37,50 33,33
Inne (pamiatki, magnesy, re¢kodzieto, pocztowki) 20,83 14,81

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Tabela 5
Miejsca zakupowe wybierane przez respondentéw

. , Respondenci Typowi turySci Okazjonalni turySci
Miejsce zakupow og(’)ll)em [%] z):l)(upowir)[l%] za{(upowi [%]y
Targi okoliczno$ciowe 17,11 25,00 15,63
Galerie handlowe 61,84 75,00 59,38
Bazary, targowiska 31,58 16,67 34,38
Festiwale zakupowe 7,89 8,33 7,81
Outlety 32,89 33,33 32,81
Sklepy na lotniskach 26,32 16,67 28,13
Lokalne male sklepy 42,11 16,67 46,88
Sklepy na gtéwnych ulicach handlowych 42,11 33,33 43,75
Inne (sklepy z pamiatkami, krawiec) 3,95 8,33 3,13

Zrbdio: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

dlowych i na targach okoliczno$ciowych, natomiast Zarowno kobiety, jak i mezczyzni najczesciej ku-
okazjonalni turysci zakupowi wola takie miejsca  puja w galeriach handlowych. Aczkolwiek kobiety
jak: bazary i targowiska czy lokalne mate sklepy. czesciej niz mezezyzni kupuja w lokalnych matych
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sklepach. Lokalne mate sklepy i sklepy na lotni-
skach cieszyly si¢ najwiekszym powodzeniem
w grupie wiekowej 45-59 lat, natomiast pozostate
grupy wiekowe najczesciej wybieraly galerie han-
dlowe. Lokalne mate sklepy cieszyly si¢ takze duza
popularno$cia wsrdd najmtodszych uczestnikéw
turystyki zakupowe;.

Perspektywy rozwoju turystyki zakupowej
w opinii respondentow
Kluczowym pytaniem w ramach prowadzonych

badan bylo pytanie o potencjalny rozwdj turystyki
zakupowe]j w miastach (tabela 6).

Tabela 6

Respondenci w przewazajacej wigkszosci (ponad
50%) bez wzgledu na pleé, wiek czy wyksztalcenie
uznali, ze turystyka zakupowa w miastach bedzie
sie rozwija¢ (tabela 6). Zréznicowanie w tym zakre-
sie uwidocznito si¢ jedynie w podziale na status za-
wodowy, materialny i miejsce zamieszkania. Tabela
7 przedstawia podsumowanie rozktadu prognoz dla
turystyki zakupowej z podziatem na status zawodo-
wy ankietowanych. Tylko osoby bezrobotne uznaly,
ze turystyka zakupowa nie bedzie sie rozwijac.

Tabela 8 przedstawia podsumowanie rozkiadu
prognoz dla turystyki zakupowej z podzialem na
status materialny ankietowanych. Tylko osoby
o zlym statusie materialnym uznaly, ze turystyka
zakupowa nie bedzie si¢ rozwijac.

Prognoza rozwoju turystyki zakupowej w miastach wedtug badanych respondentéw

Rozwdj turystyki zakupowej

Respondenci
ogdtem [%]

Typowi turysci
zakupowi [%]

Okazjonalni turySci
zakupowi [%]

Tak 51,95 41,67
Nie 25,97 33,33
Nie wiem 22,08 25,00

53,85
24,62
21,54

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie bada ankietowych.

Tabela 7
Rozwdj turystyki zakupowej w miastach w opinii respondentéw wedtug statusu zawodowego
Rozwdj Uczen Student Osoba zajmujaca | Bezrobotny Emeryt Osoba aktywna
turystyki zakupowej [%] [%] sie domem [%] [%] lub rencista [%] | zawodowo [%]
Tak 50,00 47,22 100,00 0,00 100,00 58,82
Nie 0,00 30,56 0,00 100,00 0,00 20,59
Nie wiem 50,00 22,22 0,00 0,00 0,00 20,59

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badafi ankietowych.

Tabela 8

Rozwdj turystyki zakupowej w opinii badanych respondentéw wedtug statusu materialnego

Rozwdj turystyki . .
zakupowej Bardzo dobry [%] Dobry [%] Sredni [%] Z1y [%] Bardzo zly [%]
Tak 41,67 53,13 56,67 0,00 58,52
Nie 16,67 28,13 23,33 100,00 20,59
Nie wiem 41,67 18,75 20,00 0,00 20,59

Zrbdio: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
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Rozwdj turystyki zakupowej w opinii badanych respondentéw wedtug miejsca zamieszkania

Rozwdéj Miasto do 20 tys. | Miast od 20 tys. Miasto od 100 Miasto od 200 | Miasto powyzZej
turystyki mieszkancow do 99 tys. do 199 tys. do 499 tys. 500 tys. Wies [%]
zakupowej [%] mieszkancow [%] | mieszkancow [%]| mieszkancow [%]| mieszkaficow [%]
Tak 44,44 47,06 66,67 60,00 50,00 40,00
Nie 55,56 23,53 11,11 20,00 27,27 20,00
Nie wiem 0,00 29,41 22,22 20,00 22,73 40,00

Zrbdio: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Tabela 9 pokazuje podsumowanie rozktadu pro-
gnoz dla turystyki zakupowej z podzialem na miej-
sce zamieszkania ankietowanych. Mieszkafcy
wszystkich wyodrebnionych miejsc w wiekszosci
uznali, ze turystyka zakupowa bedzie sie rozwijac.
Tylko osoby z miast do 20 tys. mieszkaficow w wigk-
szoSci stwierdzily, ze turystyka zakupowa nie be-
dzie rozwijac si¢ w przyszioSci (tabela 9).

Respondenci wskazali takze destynacje (miasto,
kraj), ktore kojarza im si¢ z zakupami. Najczesciej
wymienili: Paryz (Francja), Londyn (Wielka Bryta-
nia), Nowy Jork (Stany Zjednoczone), Mediolan
(Wlochy), Barcelong, Madryt (Hiszpania), Warsza-
we (Polska). Wskazano réwniez m.in.: Dubaj
(ZEA), Turcje, Tajlandie, Japoni¢, Wiedeni (Au-
stri¢), Hongkong (Chiny), Niemcy.

Respondenci podawali m.in. nastepujace argu-
menty potwierdzajace ich pozytywna opini¢ w kwe-
stii rozwoju turystyki zakupowej w miastach: roz-
wo0j infrastruktury handlowej w tym galerii handlo-
wych; rozw0j zakup6ow wraz z oczekiwaniami klien-
tow; zamilowanie ludzi do zakupow — aktywnos¢,
ktora sprawia im przyjemno$¢; podazanie przez lu-
dzi za reklamg. Jedna osoba uznata, ze w obszarze
zainteresowania miast powinna by¢ turystyka zaku-
pow luksusowych z takich krajow jak Chiny, Rosja
czy Zjednoczone Emiraty Arabskie, gdyz klasa
$rednia nie wydaje az tak duzo na zakupy. Ponadto
zwrdcili oni uwage, ze dla rozwoju turystyki zaku-
powej w miastach istotne s3: zr6znicowana oferta
towardw oraz digitalizacja i globalizacja. Zauwazy-
li, ze istnieje coraz liczniejsza spotecznos¢ ,,zakupo-
holikdéw”; zwieksza si¢ zrdznicowana oferta i kre-
owane sa nowe sposoby sprzedazy, co moze sprzy-
ja¢ podr6zom w celach zakupowych do miast. Tury-
styka zakupowa wediug respondentéw bedzie sie
rozwija¢ w miastach, poniewaz: ludzie maja pienig-
dze i chcg je wydawac; zakupy zawsze byty popular-
ne wérdd turystow i nigdy nie stang si¢ nudne;
z uwagi na powstajace nowe marki i rozwdj turysty-
ki weekendowej. Ludzie zawsze chca przywiez¢é pa-
miatke z wakacji. Obecnie znaczenie ma rozwinieta
infrastruktura komunikacyjna, ktora stwarza duze
mozliwosci przemieszczania si¢ i oferuje tansze bi-
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lety lotnicze. Ro$nie konsumpcjonizm, a ludzie
traktuja zakup prezentow dla rodziny jak czesé
obowiazkowego programu ich wyjazdéw. Ludzie
staja si¢ zamozniejsi, gdyz wzrasta dobrobyt spo-
teczny, a $§wiat si¢ kurczy. Ceny i produkty sa zrdz-
nicowane, co powoduje m.in., ze kazdy ma ochote
zakupi¢ lokalne produkty w czasie wyjazdu tury-
stycznego, ktorych warto§¢ zwigksza wysitek zwia-
zany z ich znalezieniem. Tury$ci maja mozliwosé
zakupow innych produktéw niz w miejscu zamiesz-
kania. Turystyce zakupowej sprzyjaja réwniez roz-
nice w kursach walut i podatkach. Natomiast jako
bariery rozwoju turystyki zakupowej w miastach re-
spondenci podawali gtéwnie mozliwo$¢ zakupow
online, ktdre sa szybsze i latwiejsze, oraz powody
ekonomiczne, np. ,tylko kryzys mogtby powstrzy-
mac ludzi od nadmiernych zakupow”.

Z analizy przedstawionych wynikéw badan moz-
na wyciagnaé nastepujace wnioski: istnieje wiele
determinant rozwoju turystki zakupowej w mia-
stach, a preferencje w zakresie niektorych z nich sa
zrdznicowane w podziale na typowych i okazjonal-
nych turystow zakupowych. Wsrod typowych tury-
stow zakupowych najwazniejszymi czynnikami skta-
niajacymi respondentéw do wyjazdéw w celach za-
kupowych okazaly sie¢ dobrej jakosci towar w pro-
mocyjnej cenie i zr6znicowany asortyment towaru.
Z kolei w grupie okazjonalnych turystow zakupo-
wych najistotniejsze byly dobrej jakoSci towar
W promocyjnej cenie i promocja sprzedazy. Czyn-
nikiem, ktory miat znacznie wigkszy wplyw na wy-
jazdy w grupie typowych turystdw zakupowych niz
w drugiej grupie byl zréznicowany asortyment to-
waru. Z kolei do czynnikdw duzo bardziej istot-
nych dla okazjonalnych turystow zakupowych nale-
zaly: mozliwo$¢ odzyskania podatku VAT i lokal-
no$¢ towaru.

TurySci najchetniej kupuja odziez zar6wno przy
okazji podrdzy, jak i wtedy, kiedy zakupy stanowig
dla nich gtéwny cel wyjazdu. Przez respondentow
r6znych narodowosci najczeéciej jako miejsce zaku-
powe wybierane sg galerie handlowe. Dla rozwoju
turystyki zakupowej wazne sa takze determinanty
atrakcyjnosci wybieranych obiektdéw zakupowych,
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dlatego poproszono respondentdéw réwniez o opi-
ni¢ na ten temat. Okazalo si¢, ze najwazniejszymi
czynnikami atrakcyjnoSci obiektow zakupowych dla
typowych turystow zakupowych byly: zrdznicowany
asortyment towardw, lokalizacja w centrum miasta
i znane §wiatowe marki. Z kolei dla okazjonalnych
turystow zakupowych najistotniejsze byly: lokaliza-
cja w centrum miasta, zroznicowany asortyment to-
wardw, dostepno$¢ komunikacyjna i lokalne marki
i/lub rekodzieto.

TurySci reprezentujacy rézne narodowosci brali
udziat w turystyce zakupowej, dokonywali takze za-
kupdw przy okazji podrdzy. Wszyscy uznali, ze tu-
rystyka zakupowa bedzie rozwijac si¢ w przysztosci.

Podsumowanie

Na podstawie analizy zarowno literatury przed-
miotu, jak i badan pilotazowych przeprowadzonych
wsrdd uczestnikOw turystyki zakupowej reprezen-
tujacych rézne narodowosci przewiduje sig, ze tury-

Przypisy/Notes

! http://media.unwto.org
2 Wigcej na ten temat — zob. B. Pali§, 2018, s. 143-150.

styka zakupowa w miastach bedzie si¢ rozwijac.
W miastach jako destynacjach turystycznych istnie-
je bardzo duzy potencjat dla tej formy turystyki i jej
dalszego rozwoju. Tezg te potwierdzity wyniki prze-
prowadzonych badaf. Miasta z uwagi na swoja
oferte w obszarze zar6éwno turystyki, jak i handlu
moga kreowac produkt turystyki zakupowe;j. Kazdy
turysta jest zainteresowany zakupami w czasie po-
drdzy i przywiezieniem cennej pamigtki. Istnieja
zardwno okazjonalni, jak i typowi turysci zakupowi,
dla ktorych zakupy stanowia gtéwny motyw podrd-
zy poza miejsce zamieszkania. Niektore determi-
nanty zachowan turystow zakupowych ze spofecz-
nosci miedzynarodowej sa réznicowane pod wzgle-
dem motywu podrézy, jakim sg zakupy jako cel
gtowny lub drugorzedny, ale nie s3 to czgste sytu-
acje. Z wyniku przeprowadzonych badafn mozna
przewidywaé, ze turystyka zakupowa w miastach
bedzie rozwijaé si¢ w przyszioSci. Taka opini¢ wyra-
zili respondenci pochodzacy az z 33 krajow. Kolej-
ne wyniki badan w przedmiotowym zagadnieniu
uwzglednig przyszte kierunki rozwoju turystyki za-
kupowej w miastach.

3 Temat turystyki zakupowe;j jest poruszany w literaturze zagranicznej w odniesieniu do réznych zagadnien, m.in.: badai empirycznych czynnikéw
motywujacych turystow zakupowych w Bangladeszu (Roy & Chandra Kuri, 2015), turystyki zakupowej w relacji do handlu i wypoczynku (Timothy, 2005),
nowego obszaru sprzedazy detalicznej w podrozy (EY Centro de Estudios, 2015), badaf w zakresie profilu kupujacych na lotnisku (Geuens i in., 2003),
rozwoju w turystyce zakupowej (Choi i in., 2015), badan nad ewolucja satysfakcji z do§wiadczeni zakupowych turystow w typowych turystycznych wioskach
zakupowych (Murphy i in., 2011), badan dotyczacych przemystu mody i turystyki zakupowej (Tovmasyan, 2017), studiéw przypadkéw dotyczacych tury-
styki zakupowej na $wiecie (World Tourism Organization, 2014), studium przypadku procesu budowania marki Paryza poprzez zakupy rekreacyjne
wspierane przez polityke marketingowa w zakresie turystyki (Rabbiosi, 2015); badania prowadzone w centrach handlowych jako miejscach ustug tury-
stycznych w zakresie spedzania czasu wolnego przez mieszkancow Kielc (Wojtowicz, 2015), badania preferencji i zachowan konsumentéw w centrach
handlowych w Polsce na przyktadzie Krakowa (Szymariska & Plaziak, 2017) czy centrow handlowych trzeciej generacji w Warszawie jako nowych pro-
duktoéw turystycznych (Dudek-Mankowska & Fuhrmann, 2009).

4 https://www.28degreescard.com.au

3 https://www.actualidadviajes.com

0 Sklepy tymczasowe rozkladane w poblizu galerii handlowych oraz na przestrzeniach otwartych, tam gdzie znajduje si¢ najwiecej ludzi (http:/
panoramainwestycji.pl/czym-jest-pop-up-store/2022).

7 https://www.28degreescard.com.au

8 »Modny czworokat” — w Mediolanie to jedna z najlepszych dzielnic handlowych na $§wiecie oferujaca luksusowe marki projektantéw mody
(Marchetti, 2015).

9 https://www.28degreescard.com.au

10 Tamze.

1 https://hongkongfreetours.com

12 https://www.getyourguide.pl

13 https://www.28degreescard.com.au

14 https://www.chatuchakmarket.org/

15 https://www.28degreescard.com.au

16 https://thegrovela.com

17 https://www.28degreescard.com.au

18 Badania byly prowadzone z wykorzystaniem tego samego kwestionariusza ankietowego co badania polskich uczestnikow turystyki zakupowej
prowadzone przez B. Pali§ (2021).

19 Ekonomiczne grupy wieku obejmuja wiek: przedprodukceyjny, produkceyjny i poprodukeyjny. Badania aktywnoSci turystycznej w krajach Europy
oraz w Polsce obejmuja doroslych, za ktorych uwaza si¢ osoby, ktore ukorniczyly 15. rok zycia (https://ec.europa.eu). W zwiazku z tym do badania przyje-
to wiek przedprodukeyjny od 15 do 17 roku zycia; wiek produkceyjny przyjeto od 18 do 59 lat — dla obu pici, z kolei wiek poprodukcyjny — 60 lat i wig-
cej (Palis, 2021, s. 178).

20 Wigcej na ten temat — zob. B. Poskrobko (red.) i in., 2020, s. 196.

21 Wigcej na ten temat — zob. B. Pali§ (2021).
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