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Wstep

Obszary przygraniczne ze wzgledu na peryferyjne polozenie uwazane sg czesto za
stabo rozwiniete. Opdznienie w rozwoju gospodarczym moze wynikaé¢ m.in. z funk-
cji granicy (Ciok, 1999). Funkcje te majg charakter administracyjny (oddzielenie su-
werennych krajow, ograniczenie przeptywu towaréw i ludnosci, zapobieganie prze-
plywowi informacji) oraz militarny (Timothy i Tosun, 2003). Granica stwarza takze
mozliwo$ci integracji sasiednich narodow, ktorej najwyzszym stopniem jest powsta-
nie transgranicza — obszaru wspolpracy miedzynarodowej, dzieki ktéremu granica
przestaje by¢ postrzegana jako bariera. Jednym z etapdw rozwoju wzajemnych powia-
zan sg wycieczki zakupowe do sgsiedniego kraju. Proces ten sprzyja budowaniu relacji
i pokonywaniu barier, w tym niwelowaniu stereotypow i zaszlosci historycznych.

Zagadnienie zakupdow transgranicznych jest dostrzegane i analizowane na calym
$wiecie. W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wyniki badan klientéw przekracza-
jacych granice w celach zakupowych w kilku wymiarach: podatkowym, turystycznym
i marketingowym. Szczegdlnie szeroko opisywanym obszarem jest pogranicze Stanow
Zjednoczonych z Meksykiem i Kanadg. Rowniez w literaturze europejskiej wystepuje
wiele analiz, zwlaszcza pogranicza dunsko-szwedzkiego i obszaréw przygranicznych
Niemiec. Zainteresowanie tematyka wykazuja tez autorzy z Azji (w tym badacze po-
granicza Chin i Hongkongu, a takze Malezji i Tajlandii) oraz Australii. W polskiej lite-
raturze spojrzenie na problematyke zakupow na obszarach przygranicznych sprowa-
dza sie glownie do handlu przygranicznego, ksztaltowania si¢ obszaréw granicznych,
w tym zwiazanych z wejsciem do Unii Europejskiej, a takze do relacji o charakterze
socjologicznym, politycznym i geograficznym.

Cel niniejszej monografii stanowi wieloaspektowa analiza zjawiska zakupow trans-
granicznych. Opiera sie ona m.in. na identyfikacji cech zakupéw transgranicznych
i przyczyn ich wystepowania, badaniu znaczenia zakupow transgranicznych w po-
szczegolnych regionach swiata oraz charakterystyce klientow korzystajacych z takiego



rozwigzania. Szerzej omowionym przykladem jest badanie klientéw z obwodu kali-
ningradzkiego dokonujacych zakupéw transgranicznych w trzech lokalizacjach obje-
tych wczesniej malym ruchem granicznym. Badanie zrealizowane zostalo w 2017 r.
Ze wzgledu na agresje Rosji na Ukraineg, jego wyniki wydajg sie by¢ trudne do zaim-
plementowania, a relacje miedzy obwodem a strong polskg — rozwijane m.in. przez
zakupy transgraniczne - staly sie ponownie napiete. Jednak pozostaje wierzy¢, ze
doswiadczenia zdobyte przez mieszkanicow rosyjskiej potenklawy w trakcie wycie-
czek zakupowych bedg rzutowac na postrzeganie przez nich sytuacji polityczno-
-gospodarczej. Wzmocni¢ moze je to, ze wiele problemoéw dotyczacych np. budowa-
nia lokalnej spotecznosci czy poczucia przynalezno$ci wyglada podobnie w przypad-
ku Kaliningradu i badanych miast polozonych na terenie dawnych Prus. Tworzenie
sie nowej tkanki spofecznej na calym tym obszarze zostalo zapoczatkowane dopiero
po II wojnie $wiatowej, co wywoluje pewien dysonans zwigzany z przynaleznoscia
regionalng. Spoteczno$¢ obwodu kaliningradzkiego zaczeta sie formowaé po 1945 r.
w wyniku zastgpienia wysiedlonych mieszkancéw Prus Wschodnich obywatelami
ZSRR (Twierdza Kaliningrad, 2019).

W rozdziale pierwszym monografii oméwiono zjawisko zakupéw transgranicz-
nych. Wskazano miejsce tego pojecia w marketingu i turystyce zakupowej. Poruszono
réwniez problem rozréznienia zakupdw transgranicznych od handlu przygraniczne-
go. Przeprowadzono analiz¢ opracowanych przez wybranych autoréw definicji zjawi-
ska i zaproponowano na ich podstawie wlasng. Przedstawiono istote badann marke-
tingowych, a wérdd nich m.in. badan klientéw w centrach handlowych oraz klientow
transgranicznych.

Rozdzial drugi po$wigcono uwarunkowaniom rozwoju zakupdéw transgranicz-
nych. Wskazano przyczyny rozwoju zakupdw transgranicznych, m.in. w podziale na
czynniki wypychajace i przyciagajace, racjonalne i funkcjonalne oraz utylitarne i roz-
rywkowe. Pokazano, w jaki sposdb pojawianie si¢ klientéw transgranicznych oddzia-
tuje na destynacje zakupowe i na ich lokalne srodowisko handlowe. Wskazano takze
na role bazaréw jako miejsc inicjujacych rozwoéj zakupéw transgranicznych.

Rozdzial trzeci zawiera analize przykltadow zakupdw transgranicznych z literatury
w podziale geograficznym na Ameryke Pélnocng i Potudniowa, Europe oraz Azje.
Obrazujg one zaréwno profile klientéw transgranicznych, jak i czynniki ksztaltujace
rozwdj zakupow transgranicznych w tych czesciach swiata.

Rozdzial czwarty dotyczy przegladu literatury z zakresu tego zjawiska w Polsce.
Szczegdlne miejsce zajmuje w nim opis zakupdw transgranicznych dokonywanych
przez klientéw z obwodu kaliningradzkiego, ktéry wynika z badania autorskiego. Pra-
ca zakonczona zostata wnioskami z przeprowadzanych analiz i badania.
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Rozdziat 1
Miejsce zakup6w transgranicznych w nauce

1.1. Trzy podejscia do zakupdw transgranicznych

Granice panstwowe pelnia wiele funkcji, ktdre ksztaltuja motywacje turystow zwia-
zane z podrézami i decyzjami przez nich podejmowanymi, a nawet dziatania mar-
ketingowe przygranicznych przedsiebiorstw czy wizerunek miejsca — destynacji
zakupowej. Do funkcji tych zalicza si¢: wyznaczanie podzialu administracyjnego
suwerennych krajow, filtrowanie przeptywu doébr do i z kraju, kontrolowanie prze-
plywu ludno$ci oraz zapobieganie przeptywowi informacji. Finalnie, granice stano-
wig linie obronnosci panstwa — wyznaczajg réznice w systemach politycznych i ide-
ologicznych oraz w strukturze ekonomicznej i spotecznej (Timothy i Tosun, 2003).
Prowadzi to do wystepowania réznych form turystyki, zwlaszcza jezeli w obu krajach
sg inne regulacje prawne, np. dotyczace prostytucji, hazardu, alkoholu czy parkéow
miedzynarodowych (Timothy, 2000). Wptyw funkgcji granicy na zakupy transgra-
niczne przedstawia tabela 1.

Wedlug Butlera (1991) fascynacja granicami wynika z tego, ze nie sg one czescig
przestrzeni codziennego zycia. Kontrast miedzy granicami a codzienno$cig czyni je
intrygujacymi. Ryden (1993) stwierdzil, ze granica powoduje, iz przekraczajac maty
odcinek, turysta znajduje si¢ w geograficznie innym miejscu. Wplywa to na atrak-
cyjno$¢ zakupow transgranicznych, poniewaz do samego aktu zakupu dochodzg do-
datkowe czynniki, takie jak emocje zwiazane z pobytem w odmiennym otoczeniu.
Granice panstwowe sg jednak czesto postrzegane jako przeszkody w dziatalnosci
transgranicznej, a tereny przygraniczne odbierane jako peryferyjne (Tomori, 2011).

Granica moze stanowi¢ nie tylko bariere fizyczng, ale takze psychologiczna.
Leimgruber (1988) zasugerowal, ze postrzeganie granic przez ludzi obejmuje poczucie
wykraczania poza wlasne terytorium i przej$cia w nieznang (spoteczng, ekonomiczng
i politycznag) strefe wplywéw. Podobnie problem ten traktowat Ryden (1993), piszac,



Tabela 1. Wptyw funkcji granicy na zakupy transgraniczne

Funkcja granicy Znaczenie funkcji granicy dla zakupow transgranicznych
Wyznaczanie linii zréznicowanie m.in. regulacji podatkowych, kurséw walut
administracyjnego podziatu czy tez oferty produktowej umozliwiajace rozwéj zakupow
suwerennych krajow transgranicznych przez budowanie konkurencyjnej pozycji krajéw
sgsiadujacych
Filtrowanie przeptywu ddbr utrudnienia zwigzane z wwozem/wywozem niektérych towaréw,
doizkraju tym samym brak mozliwosci zakupu niektdrych produktéw
(np. ograniczenia w wwozie alkoholu czy paliw)
Kontrolowanie przeptywu utrudnienie wjazdu na terytorium kraju bedacego destynacja
ludnosci zakupowa - utrata potencjalnych klientéw (np. poprzez

wprowadzenie systemu wiz, ktérych koszt zmniejsza efektywno$¢
ekonomiczna zakupdw)

Zapobieganie przeptywowi mozliwe trudnosci z dotarciem do klientéw z informacjg handlowa
informacji przez granice oraz z prowadzeniem dziatart marketingowych na rynku kraju
sgsiadujacego

Linia obronnosci paristwa budowanie poczucia zagrozenia poprzez skojarzenie z obszarem
militarnym, co skutkowaé moze niechecia do przekraczania
granicy, a w konsekwencji - utratg potencjalnych klientéw

Zrédto: opracowanie whasne.

ze granice oznaczaja przejécie miedzy sferami do$wiadczenia, miedzy codziennym
zyciem w jednym miejscu a w innym. Dla niektérych okazuje sie to atrakcyjne, w in-
nych budzi niepokdj. Ponadto, barierg jest kontrola celna, ktora u wielu podréznych
wywoluje nieche¢, nawet jezeli nie majg nic do ukrycia (Timothy i Tosun, 2003).

Granice miedzynarodowe majg zlozony wplyw na rozwoj turystyki. Mozna wy-
rézni¢ dwa jej typy: skupiony na granicy samej w sobie oraz zawdzieczajacy swoje ist-
nienie granicy, jednak nieskupiajgcy si¢ na niej. Dla niektorych turystow fascynujgca
jest sama granica, np. Luk Pokoju (ang. Peace Arch) miedzy Kanadg a USA, granice
miedzy Koreami czy miedzy Izraelem a Egiptem. Turystyke pobudzajg réwniez nie-
istniejace juz granice historyczne — Wielki Mur Chinski (Chiny/Mongolia), mur Had-
riana (Wielka Brytania/Cesarstwo Rzymskie) czy tez Mur Berliniski (Timothy, 2000;
Timothy, 1995). Zakupy transgraniczne zalicza si¢ do drugiego typu, poniewaz istnie-
nie granicy wigze si¢ z odmiennymi warunkami, w tym réznicami w opodatkowaniu
i optatach, dzieki ktérym tworzg sie ekonomiczne przestanki do podrozy.

W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ trzy podejscia do zjawiska zakupdw
transgranicznych. Pierwsze z nich opiera sie na dorobku nauk ekonomicznych, w tym
przede wszystkim marketingu. W nurcie tym dostrzega sie w osobie dokonujacej

10 Rozdziat 1. Miejsce zakupdw transgranicznych w nauce



zakupdw transgranicznych klienta i skupia si¢ na jego cechach, sposobie podejmowa-
nia decyzji, motywacjach zakupowych, czy tez charakterze zakupdw. Do reprezentan-
tow tego spojrzenia zaliczy¢ mozna takich autordw, jak: Ruth M.W. Yeung, Wallace
M.S. Yee, Suad Ghaddar, Cynthia ]. Brown, Raquel Castafio, Maria Eugenia Perez,
Claudia Quintanilla, Arne Baruca, Mohammadali Zolfagharian, Tanija Dmitrovic,
Irena Vida, Chiquan Guo, Arturo Vasquez-Parraga, Yongjian Wang, Donggen Wang
czy Susanne Bygvra i Hans Westlund. Drugi nurt odnosi si¢ do zakupdéw transgranicz-
nych jako turystyki zakupowej. Osoba dokonujgca zakupdéw transgranicznych trak-
towana jest jako turysta, a podejmowana problematyka dotyczy m.in. granicy jako
bariery. Czolowymi autorami w tym obszarze sg Dallen Timothy oraz Livio Di Matteo
i Rosanna Di Matteo, a ponadto wskaza¢ mozna na takich badaczy, jak: Cevat Tosun,
Richard W. Butler, Istvan Egresi, Fatih Kara i Mihdly Tomori. Trzeci nurt obejmuje
autoréw analizujacych korzysci podatkowe zakupéw transgranicznych oraz przepty-
wy srodkow pienieznych z podatkéw miedzy panstwami, na terenie ktérych dochodzi
do tego zjawiska (np. SungKyu Lee, Sebastian G. Kessing, Bernhard Koldert, Soren
Bo Nielsen, Andrés Leal, Julio Lépez-Laborda, Fernando Rodrigo, Yoshiaki Ohsawa,
Vander Lucas, Charles L. Ballard i Jaimin Lee).

Zjawisko zakupow transgranicznych jest zlozone, wigc poszczegélne nurty przeni-
kajg sie¢ i podzial ten nie jest w pelni jednoznaczny, zwlaszcza miedzy obszarem mar-
ketingu i turystyki. W niniejszej monografii odrzucono co do zasady podejscie wy-
wodzgce si¢ z nurtu podatkowego, poniewaz stanowi ono odrebny zakres tematyczny.
Jego elementy pojawia¢ si¢ bedg jedynie w kontekscie korzysci ekonomicznych dla
turystéw zakupowych. W pracy wykorzystano podejscie marketingowe (w obszarze
badan marketingowych i rynkowych) oraz zwigzane z turystyka (w kontekscie doko-
nywania zakupow poza lokalnym $rodowiskiem handlowym).

Miejsce zakupow transgranicznych w marketingu. Po Wielkim Kryzysie lat 30.
XX w., marketing zdefiniowano jako prowadzenie dzialalnosci gospodarczej zapew-
niajagcej przepltyw towarow i ustug od producenta do konsumenta lub uzytkownika
(Szromnik, 2012). Takie rozumienie zawezone bylo do funkeji dystrybucyjnej. Nie-
spetna 20 lat pozniej McCarthy (1960) przedstawit zalozenia modelu marketing mix,
opierajacego sie na czterech zmiennych: produkcie, cenie, dystrybucji i promocji. Po-
dejscie to jednak nadal odnosilo si¢ gtéwnie do funkeji sprzedazowej. Barwell (1965)
definiujgc istote marketingu, zwrdcit szczegolng uwage na klienta. Okredlil, Ze jest
to sposob myslenia, w ktérym konsument usytuowany jest w centrum dzialalnosci
przedsiebiorstwa, nie za$ jedynie system dzialan rynkowych czy struktura organiza-
cyjna. Zauwazony zostal prospoteczny charakter marketingu (Szromnik, 2012). Na
dalszym etapie — w roku 1990 — Lauterborn (1990) zmienit perspektywe marketing

1.1. Trzy podejscia do zakupdw transgranicznych 11



Zakupy transgraniczne

wyjazdy
zakupowe

turystyka
zakupowa
/ turystyka \

Rysunek 1. Trzy podejs$cia do zakupéw transgranicznych

Zrédto: opracowanie whasne.

miksu z punktu widzenia przedsigbiorstwa na punkt widzenia klienta. Zamiast do-
tychczasowych 4P sformulowal 4C: warto$¢ dla klienta (ang. customer wants and
needs), koszt ponoszony przez klienta (ang. cost to satisfy), wygoda zakupu (ang. con-
venience to buy) oraz komunikacja z rynkiem (ang. communication) (Lauterborn,
1990) (zob. tab. 2).

Kolejne etapy rozwoju marketingu wplywaly na to, ze pod koniec XX w. Kotler
(2005, s. 8) zdefiniowal to pojecie znacznie szerzej — jako ,,proces spoleczny, dzigki
ktéremu jednostki otrzymujg to, czego potrzebujg i chcg poprzez kreowanie, ofero-
wanie i swobodng wymiane produktéw i ustug’, za$ zarzadzanie marketingiem jako
wybor rynkéw docelowych oraz pozyskiwanie, utrzymywanie i powiekszanie grupy
klientow przez kreowanie wartosci, dostarczanie jej i informowanie o niej klienta
(Kotler, 2005).

12 Rozdziat 1. Miejsce zakupdw transgranicznych w nauce



Tabela 2. Zmiana perspektywy z marketing miksu na ,4C”

4C 4P Kierunek zmiany

wartos¢ dla  produkt Produkt musi wynikaé z potrzeb klienta, nie z planéw produkcyjnych firmy
klienta

koszt cena Cena produktu jest tylko cze$ciag kosztu ponoszonego przez klienta. Cato$é
ponoszony kosztédw wynika ze skomplikowanych czynnikéw, réznych dla réznych grup
przez klienta klientéw (np. znaczenie moga mie¢ koszty dojazdu, koszty alternatywne,

a nawet postrzeganie kosztow niewyrazonych w pienigdzu, takich jak
skutki dla zdrowia)

wygoda miejsce Konsumenci nie musza wychodzi¢ z domu, by dokonaé zakupéw ze

zakupu wzgledu na dostepno$é katalogéw, telefondw oraz e-handlu. Zmiana
struktury kanatéw dystrybucji wptywa na konieczno$¢ zapewnienia wygody
zakupu - pozyskania wiedzy, w jaki sposdb kazdy z segmentéw klientow
chce dokonywac zakupu i bycia ,wszechobecnym”

komunikacja promocja  Informacja w komunikacji powinna wychodzi¢ od nabywcy

Zrédto: opracowanie na podstawie Lauterborn, 1990.

Kluczowym wnioskiem z powyzszej analizy jest stwierdzenie, ze zmiany zacho-
dzace w definiowaniu istoty marketingu wynikaly z nowej interpretacji procesu wy-
miany wartoéci (korzysci) miedzy podmiotami (i/lub ich grupami) oraz z uznania
zjawiska za proces spoleczny (zob. rys. 2). Wplywa to na postrzeganie klientéw korzy-
stajacych z mozliwosci dokonania zakupdw transgranicznych.

1941 1960 1965 1990
Amerykariskie McCarthy Barwell Lauterborn
Stowarzyszenie
Marketingu
przeptyw towaréw marketing-mix orientacja 4C
do uzytkownika na klienta

wzrost roli klienta

Rysunek 2. Ewolucja pojecia ,marketing”

Zrédto: opracowanie whasne.
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Klienci dokonujacy zakup6w transgranicznych! posiadaja cechy odrézniajace ich
od konsumentéw lokalnych. Ich koszyki zakupowe sg zazwyczaj wigksze, lecz komu-
nikacja z nimi stanowi wyzwanie ze wzgledu na réznice jezykowe i przynalezno$¢ do
innego segmentu rynku. Poza czynnikiem stricte zakupowym, na ich decyzje moga
wplywa¢ takze uwarunkowania zwigzane z turystyka i spedzaniem czasu wolnego.
Badania, w ktérych analizowano problematyke zakup6w transgranicznych pod katem
marketingowym, odnosily si¢ do czterech kluczowych elementéw:

o motywacji klientéw transgranicznych w zakresie wyboru destynacji zakupowej

i produktow,

o wartosci dla klientéw transgranicznych,
o satysfakcji zakupowej klientdw transgranicznych,
o postrzegania ryzyka zwigzanego z destynacja zakupows.

Niektorzy analizowali takze czynniki behawioralne (np. Choi et al., 2008; Michal-
ko i Ratz, 2006). W tabeli 3 przedstawiono zestawienie wybranych autoréw w po-
szczegdlnych obszarach badawczych.

Motywacje zakupowe. Motywacje zakupowe r6znig si¢ m.in. w zaleznosci od kul-
tury kraju pochodzenia turystow zakupowych czy tez od ich wieku (Yiiksel, 2004;
Yeung i Yee, 2012). Wplyw na nie ma takze kontekst (sytuacja). Przyktadowo, zu-
pelnie inne motywatory kierujg klientem dokonujacym zakupéw w lokalnym skle-
pie warzywnym niz w zagranicznym sklepie z pamigtkami (Chang, Yang i Yu, 2006).
Wedtug Shetha (1983) oraz Eastlicka i Feinberga (1999) motywatory mozna podzie-
li¢ na funkcjonalne (namacalne atrybuty, takie jak wygoda zakupow, wybér i jakos¢
produktow czy ich cechy fizyczne) i niefunkcjonalne (wynikajace z potrzeb spolecz-
nych - interakcji z innymi ludZzmi, reputacji przedsigbiorstwa, postrzegania marki)
(Chang et al., 2006). Inny podziat - wedlug Wanga (2004) - réwniez obejmuje dwa
typy motywacji: rozrywke i funkcjonalnos¢.

Motywacje oséb podrdzujacych w celach zakupowych za granice moga réznic sie
od motywacji lokalnych konsumentdéw, chociazby w wyniku ekscytacji odczuwanej
w zwiazku z przebywaniem poza wlasnym srodowiskiem (Turner i Reisinger, 2001).
Dokonywanie zakupdw moze by¢ - z jednej strony - dodatkiem do spedzania czasu

1 W dalszej cze$ci monografii uzywane bedg zamiennie terminy ,klienci’, ,konsumenci” i ,tury-

$ci zakupowi”. Turystami zakupowymi nazywa sie podréznych, ktdrzy przekroczyli granice innego
kraju w sprecyzowanym celu dokonania zakupéw, co dziala na nich jako czynnik silnie przycia-
gajacy. Koncepcja turystow-klientow (ang. tourist-shoppers) opisuje podréznych, ktérzy dokonuja
zakupdéw detalicznych poza swoim krajem pochodzenia i dla ktérych zakupy sa nadrzednym celem
podroézy. Moga oni poszukiwa¢ unikatowych towaréw skupiajac si¢ na markach, rozmiarze i opako-
waniu produktu, jego cenie i atrybutach oraz na lokalizacji sklepéw (Yuan et al., 2013).

14 Rozdziat 1. Miejsce zakupdw transgranicznych w nauce



Tabela 3. Zestawienie autoréw poruszajgcych problematyke turystéw zakupowych jako klientéw

Aspekt Wybrani autorzy badajacy problem
Motywacje zakupowe klientéw - turystow + Chang, Yang i Yu (2006)
zakupowych + Choi, Liu, Pang i Chow (2008)

+ Di Matteo i Di Matteo (1996)

+ Guo, Vasquez-Parraga i Wang (2006)
+ Leimgruber (1988)

+ Michalké i Véradi (2004)

+ Moscardo (2004)

- Timothy (2000, 2011)

+ YeungiYee (2012)

+ Yiiksel (2004)

* Yuan, Folwer, Goh i Lauderdale (2013)

Warto$¢ dla klienta - turysty zakupowego + Albayrak, Caber i Comen (2016)
+ Kim i Kim (2016)
+ Lloyd, Yip i Luk (2011)
+ Olsen i Skallerud (2011)
+ YuiBastin (2010)
+ Yiiksel (2007)

Satysfakcja klientédw - turystéw zakupowych « Agyeiwaah, Adongo, Dimache i Wondirad (2016)
+ Amold, Reynolds, Ponder i Lueg (2005)
+ Doong, Wang i Law (2012)
« Fiiller i Matzler (2008)
+ Murphy, Pritchard i Smith (2000)
+ Turner i Reisinger (2001)
+ Wong, Ng, Wong i Wong (2012)

Postrzeganie ryzyka przez klienta - turyste + Chang, Yang i Yu (2006)

zakupowego + Lloyd, YipiLuk (2011)
+ Woosnam, Shafer, Scott i Timothy (2015)
+ Yiiksel (2007)

Zrédto: opracowanie whasne.

wolnego, za$ z drugiej — celem podrdzy. Innymi czynnikami motywujacymi do wy-

jazdu sg rozrywka towarzyszaca zakupom, ucieczka od codziennej rutyny czy tez po-

czucie, iz podejmuje si¢ wyzwanie zwigzane z wyjazdem zakupowym (Yiiksel, 2004).
W swoim badaniu Yuan i wspélpracownicy (2013) wyodrebnili cztery czynniki

motywujgce do dokonywania zakupow poza granicami kraju:

o $rodowisko zakupowe (komfort dokonywania zakupow, postawa i wiedza sprze-
dawcéw, godziny otwarcia sklepow);

o czynniki o charakterze kulturowym (odkrywanie innej kultury, mozliwo$¢ nawig-
zania kontaktéw miedzykulturowych, odwiedzanie miejsc rozrywki);
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o asortyment i ceny (nizsze ceny, wyprzedaze, korzystanie z zakupéw i rozrywki
jednocze$nie, szeroka oferta produktowa);
o okazje zakupowe (mozliwo$¢ negocjacji).

Analizujgc inne badania, mozna zauwazy¢, ze ich wyniki sg zblizone do powyzszej
klasyfikacji. Na przyklad Wong i Law (2003) wskazywali na takie czynniki motywuja-
ce, jak: nizsze ceny, wybdr produktow, jakos¢, obstuga klienta, srodowisko zakupowe
i niedostepnos¢ w kraju pochodzenia konsumenta. Zdaniem Yeung i Yee (2012) do
motywacji zakupowych turystéw transgranicznych mozna zaliczy¢: korzystny kurs
wymiany walut, nizsze opodatkowanie, przewage cenowg produktow w kraju doce-
lowym, wyzsza jakos¢ produktow, kompetencje sprzedawcédw, atrakcyjnos¢ sklepu
(np. godziny otwarcia, powierzchnie), szeroki asortyment, kontrast pomiedzy skle-
pami miejscowymi i kraju docelowego oraz §wiadomos¢ okazji zakupowych. Sullivan
i wspotpracownicy (2016) wskazujg na takie motywacje, jak: jakos¢ produktow, ja-
kos¢ obstugi, $wiadomo$¢ mody, rados¢ z zakupdw, poczucie wlasnej wartosci, pra-
worzadno$¢, oznaka sity/wladzy, egoizm, mesko$¢ (zgodnie z systemem klasyfikacji
kultur narodowych autorstwa Hofstede, 2001), a takze sklepy same w sobie i dostgpne
marki produktéw. Z kolei Tomori (2010) dostrzega role destynacji zakupowej i pod-
kresla cztery aspekty motywacji z tym zwigzane: brak lub ograniczenie wyboru towa-
réw w miejscu zamieszkania, znaczaca réznica cen miedzy miejscem zamieszkania
a destynacja, che¢ zakupu towardéw wyzszej jakosci oraz poszukiwanie rozrywki.

Podsumowujac, wskazywane przez roéznych autoréw motywacje mozna podzieli¢
zgodnie z charakterystyka przedstawiong przez Jansen-Verbeke (1998). Wyodrebnita
ona trzy kategorie czynnikéw motywujacych do dokonywania zakupdw transgranicz-
nych: ekonomiczne (nizsze koszty), psychologiczne (dotyczace miejsca docelowego)
oraz wzmocnienie wigzi spotecznych.

Warto$¢ dla klienta. Koncepcja wartosci dla klienta zostala uznana za podstawe
zachowan konsumentow. Wedtug Kotlera warto$¢ postrzegana przez klienta to rézni-
ca miedzy przewidywang oceng wszystkich korzysci i kosztéw wynikajacych z danej
oferty a oferta konkurencyjna, zas ,,[c]atkowita warto$¢ dostarczana klientowi jest do-
strzegalna warto$cig pieni¢zng zwigzang z korzysciami ekonomicznymi, funkcjonal-
nymi i psychicznymi, ktérych klient spodziewa si¢ po danej ofercie rynkowe;j” (Kotler,
2005, s. 60). Kim i Kim (2016) okreslili wartos¢ dla turysty zakupowego jako ogolna
oceng uzytecznosci produktu w stosunku do oczekiwan. Innymi stowy, wartos¢ odno-
si si¢ do tego, co klient otrzymuje za to, co daje w zamian (Albayrak, Caber i Cémen,
2016). W badaniach traktowana jest takze jako réznica miedzy ceng a jakoscia (Lloyd,
Yip i Luk, 2011).
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Mozna wyodrebni¢ dwa podstawowe typy wartoéci dla klienta: utylitarng i he-
donistyczng®. Warto$¢ utylitarna zwiazana jest z realizacja konkretnych celéw pod-
czas zakupow dokonywanych w trakcie wyjazdu. Laczy sie z poszukiwaniem infor-
macji, orientacja na wykonanie zadania i brakiem zaangazowania emocjonalnego.
Wartos¢ hedonistyczna jest opisywana jako subiektywna, osobista i empiryczna -
jest rozrywka, spelnianiem fantazji, rado$cig i emocjonalng strong zakupéw (Kim
i Kim, 2016; Albayrak et al., 2016). Warto$¢ moze by¢ charakteryzowana szeroko,
ale zasadniczo definicje zawierajg sie w czterech podstawowych wymiarach: finan-
sowym, niefinansowym, funkcjonalnym i emocjonalnym (Lloyd et al., 2011). Kon-
cepcja wartosci, co do zasady, wykorzystuje utylitarny punkt widzenia®, w ktérym
wnioskowanie ekonomiczne stuzy do oceny ponoszonych korzysci i kosztow (Al-
bayrak et al., 2016).

Badania wartosci dla klientéw bedacych turystami zakupowymi mozna podzieli¢
na dwie kategorie (Albayrak et al., 2016): identyfikacje wymiaréw wartosci i badanie
zaleznosci pomiedzy wartosécig a innymi zmiennymi. W drugim przypadku badacze
skupiaja si¢ m.in. na relacji pomiedzy wartoscig a satysfakcja klienta (Kim i Kim, 2016).

Satysfakcja klienta. Kolejnym wskazywanym czynnikiem byla satysfakcja klienta.
Posréd badaczy nie ma zgodnosci co do jej definiowania — niektorzy traktujg ja jako
rezultat transakcji, inni za$ jako proces; jedni postrzegaja ja jako ocen¢ wynikaja-
cg z poznania, inni za$ jako reakcje emocjonalng. Debaty toczg si¢ takze w obszarze
tego, czy satysfakcja tozsama jest z jakos$cig obslugi (Agyeiwaah et al., 2016). Hunt
(1977) zdefiniowat satysfakcje jako jakosciowa ocene do$wiadczenia klienta z pro-
duktem w stosunku do oczekiwan. Levitt (1981) zauwazyl, ze satysfakcja jest zjawi-
skiem nieuchwytnym - jej istnienie potwierdza jedynie reakcja na jej brak. Solomon
i wspolpracownicy (1985) wskazali, iz satysfakcja klienta wynika nie tylko z elemen-
tow funkcjonalnych (tj. zakupionego produktu), ale w znacznej mierze z obstugi przez
sprzedawce. Z kolei Lovelock zaproponowal podziat na czynniki rdzenne i wtérne.

2 Warto$¢ jest pojeciem wzglednym, a jej interpretacja zalezy od szerszego kontekstu. Oznacza

to, Ze jej pojmowanie moze si¢ r6zni¢ w zaleznosci od klienta czy tez okazji zakupowej. Przykla-
dowo, niektére badania (np. Jones, Reynolds i Arnold, 2006) wykazuja, iz warto$¢ hedonistyczna
jest wazniejsza od utylitarnej, podczas gdy wedltug innych (np. Ha i Jang, 2010; Overby i Lee, 2006)
warto$¢ utylitarna w wiekszym stopniu determinuje zachowanie klienta niz hedonistyczna. Wartos§¢
hedonistyczna generuje pozytywny marketing szeptany, podczas gdy utylitarna nie wptywa na jego
wystepowanie. Warto$¢ utylitarna powoduje za$ che¢ ponownego dokonania zakupu, podczas gdy
nie wplywa na to warto$¢ hedonistyczna. Jones i wspdtpracownicy (2006) wykazali, ze warto$¢ uty-
litarna jest konieczna, lecz niewystarczajaca do budowania lojalnoéci klienta.

> Podejscie sprowadzajace warto$¢ do dwoch parametrédw: ceny i jakosci wydaje sie by¢ zbyt uprosz-
czone, poniewaz badania wykazaly, iz ma ona wielowymiarowy charakter (Albayrak et al., 2016).
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Podzial ten rozwinigty zostal przez Lewisa. Opiera si¢ on na dwéch zmiennych: za-
chowaniu konsumenta i uwarunkowaniach $rodowiskowych (Lovelock, 1985, za:
Wong i Law, 2003; Lewis, 1987, za: Wong i Law, 2003).

W innym spojrzeniu - trdjczynnikowej teorii satysfakeji — rozrdznia si¢ trzy gru-
py czynnikow ksztattujacych satysfakcje klienta (Matzler i Sauerwein, 2002; Fiiller
i Matzler, 2008):

o podstawowe (ang. basic factors/dissatisfiers) — minimalne wymagania; niespetnio-
ne powoduja niezadowolenie, spelnione nie wywolujg satysfakcji. Sg warunkiem
koniecznym, lecz niewystarczajacym do uzyskania satysfakeji klienta;

« satysfakcjonujace (ang. excitement factors/satisfiers) — powoduja wzrost satysfakeji
konsumentow, jezeli wystgpia, a jezeli ich nie ma — nie powodujg powstania uczu-
cia niezadowolenia. Nie sg oczekiwane przez konsumenta, wiec wywolujg pozy-
tywne zaskoczenie, ktore powadzi do satysfakcji;

o hybrydowe (ang. performance factors/hybrids) — wywoluja poczucie satysfakcji,
jezeli ich oddzialywanie jest silne, oraz jej braku, jezeli jest stabe.

Zdaniem Kotlera (2005, s. 61) satysfakcja klienta oznacza ,,przyjemnos$¢ lub roz-
czarowanie wynikajgce z poréwnania dziatania produktu (lub wyniku jego dziatania)
z oczekiwaniami”. Wyodrebnit on trzy poziomy satysfakcji zbudowane na cechach
produktu (zob. tab. 4).

Tabela 4. Poziomy satysfakcji klienta wedtug Philipa Kotlera

Dziatanie produktu Poziom satysfakcji

Produkt nie spetnia oczekiwan Klient jest niezadowolony

Produkt spetnia oczekiwania Klient jest zadowolony

Produkt przekracza oczekiwania Klient jest bardzo zadowolony lub zachwycony*

* Niektorzy badacze wychodza z zatozenia, ze satysfakcja nie jest czynnikiem wystarczajacym - by za-
spokoi¢ oczekiwania konsumenta i zbudowac jego lojalnos¢, trzeba wzbudzi¢ w nim zachwyt (Arnold et
al., 2005). Podstawa koncepcji zachwycenia klienta byto spostrzezenie Oliviera (1980), ze zachwyt wynika
z poréwnania pomiedzy postrzeganiem produktu a wczesniej sformutowanymi przez konsumenta ocze-
kiwaniami. Jezeli cechy produktu przewyzsza oczekiwania, klient jest szczegdlnie usatysfakcjonowany
(Arnold et al., 2005). Satysfakcja od zachwytu rdzni sie gtéwnie tym, iz zachwyt oddaje niezwykle wysoka
satysfakcje potaczong z reakcjg emocjonalng, takg jak rados¢. Nie wszystkie produkty sg w stanie wzbu-
dzi¢ zachwyt (Fiiller i Matzler, 2008).

Zrédto: opracowanie na podstawie Kotler, 2005.
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W badaniach nad turystyka zakupowa postrzeganie satysfakeji opiera si¢ na dwoch
podejsciach: kognitywnym i emocjonalnym. Spojrzenie kognitywne zbudowane jest
na poréwnaniu przez konsumenta zastanych warunkéw do oczekiwan. Odwolu-
je sie glownie do paradygmatu Oliviera (EDP - Expectancy/Disconfirmation Para-
digm) (Filler i Matzler, 2008; Chang et al., 2006). W wymiarze emocjonalnym zmysty
i uczucia traktuje sie jako gtowne do$wiadczenie turysty (Fiiller i Matzler, 2008).

Naczelnym celem mierzenia satysfakcji turysty zakupowego jest pozyskanie infor-
macji o tym, w jakim stopniu oferta danej lokalizacji zaspokaja jego potrzeby (Wong
i Law, 2003). Turner i Reisinger (2001) wykazaty, iz gtéwnymi wymiarami satysfakcji
klientow byly ceny towaréw dostepnych w miejscu docelowym podrézy, cechy zwia-
zane ze sklepem (czysto$¢, dogodne polozenie, wysokiej jakosci obstuga klienta) oraz
ekspozycja produktu (estetyczne opakowanie).

Ryzyko. Postrzeganie ryzyka jest czynnikiem silnie wplywajacym na zachowanie
turystow zakupowych (Kim i Kim, 2016). Konsumenci dokonujacy zakupéw poza
granicami kraju starajg si¢ bardziej unika¢ negatywnych doswiadczen niz maksyma-
lizowaé uzytecznos¢. Tym samym, im bardziej (w opinii klienta-turysty) ryzykowna
jest transakcja, tym mniejsza bedzie jego sktonno$¢ do dokonania zakupéw (Choi,
Law i Heo, 2016; Yiiksel, 2007; Kim i Kim, 2016). Ryzyko jest tym bardziej krytycz-
nym czynnikiem w wyborze destynacji, im wigksza role odgrywajg zakupy. Jezeli sa
one gtéwnym celem wyjazdu do innego kraju, aspekt ten zyskuje na istotnosci (Choi
et al., 2016). Jezeli turysci dostrzegli ryzyko zwigzane z zakupami, byli skfonni nie-
zwlocznie ograniczy¢ budzet zakupowy i zmieni¢ plany podrézy (Choi et al., 2016).

Koncepcja ryzyka odnosi sie¢ do postrzegania przez konsumentéw niepewnosci
i wielkosci ewentualnych strat lub negatywnych konsekwencji (Yiiksel, 2007). Za-
chowanie konsumentéw determinowane jest przez poczucie, iz kazde podejmowa-
ne dzialanie moze wywolywac¢ niemozliwe do przewidzenia skutki, a niektdre z nich
beda nieprzyjemne (Choi ef al., 2016). Stone i Grenhaug (1993) stwierdzili, ze ryzyko
postrzegane jest przez konsumentow jako stan, w ktérym liczba mozliwych zdarzen
przekracza liczbe zdarzen, ktére faktycznie wystapia i da si¢ im przypisa¢ pewna mia-
re prawdopodobienstwa. Postrzegane ryzyko jest zwigzane z subiektywna percepcja
niepewnosci przez jednostke i moze generowa¢ niepozadane (z punktu widzenia
sprzedawcy) zachowania zakupowe* (Choi et al., 2016). W zakupach transgranicz-
nych zjawisko to jest faczone takze z emocjonalnym solidaryzowaniem si¢ z naro-
dem goszczacym. Jezeli turysta zakupowy odczuwa taka wigz, czuje si¢ bezpieczniej

*  Postrzeganie ryzyka zakupowego jest negatywnie skorelowane z emocjami, satysfakcja i budo-

waniem lojalnosci turystéw (Yiiksel, 2007).
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(Woosnam et al., 2015). Ryzyko zwigzane z zakupami turystéw mozna podzieli¢ na
dwie grupy (Yiiksel, 2007):
o wewnetrzne — wynikajace z relacji konsument-sprzedawca (np. oszukanie przez
sprzedawce),
o zewnetrzne — niezalezne od relacji konsument-sprzedawca (np. wypadek, choroba).
Ze wzgledu na wielowymiarowy charakter zjawiska, w literaturze proponowa-
ne s3 rowniez inne podzialy. Moutinho (2000) wyodrebnit takie ryzyka turysty, jak:
funkcjonalne, psychiczne, finansowe, socjalne i fizyczne. Roselius (1971) zdefiniowat
ryzyko w kontekscie straty, jaka mozna ponie$¢ i wyodrebnil strate: czasu, poczucia
wlasnej wartos$ci, pieniedzy oraz poczucia szcze$cia. Zidentyfikowano tez pieé typow
ryzyka w decyzji zakupowej: finansowe (utrata lub zmarnowanie przychodu), funk-
cjonalne (niezaspokojenie potrzeb), fizyczne (choroba lub zranienie), socjalne (ob-
nizenie statusu) oraz psychologiczne (obnizenie poczucia wlasnej wartosci, poczucie
winy) (Yitksel, 2007). Lloyd i wspdtpracownicy (2011) wyodrebnili takie wymiary
ryzyka, jak: zwigzane z finansami, wydajno$cig, czasem czy aspektami spotecznymi.

Tabela 5. Wymiary ryzyka

Wymiar ryzyka Charakterystyka wymiaru ryzyka

Finanse + ponoszenie dodatkowych kosztéw w zwigzku
z naprawg/zastgpieniem produktu
+ Zzapfacenie ceny wyzszej niz rynkowa

Dziatanie + produkt dziatajacy niewtasciwie

Czas + strata czasu na poszukiwanie produktu lub na zastapienie
wadliwego produktu nowym

Aspekty spoteczne + oszustwo lub wprowadzenie klienta w btad w trakcie procesu zakupu

Zrédto: opracowanie na podstawie Lloyd et al., 20171; Yiiksel, 2007.

Poziom ryzyka podczas zakupéw poza miejscem zamieszkania moze zaleze¢ od
wielu czynnikéw, w tym udogodnien oferowanych na terenie centrum handlowego
i w poszczegdlnych sklepach, otoczenia centrum handlowego, zlozonosci zakupow
(np. kupowanie rzadkich towar6w) i ograniczonego doswiadczenia zakupowego w da-
nej lokalizacji (Kim i Kim, 2016). Przykltadami zdarzen mogg by¢: kradziez danych
z karty kredytowej, oszustwo lub udzielenie blednej informacji przez sprzedawce,
ryzyko kursu walutowego, niska jako$¢ i/lub niepoprawne dziatanie produktu, brak
kompetencji ze strony obstugi, trudnosci w ocenie jakos$ci produktu (np. zbyt mata

20 Rozdziat 1. Miejsce zakupdw transgranicznych w nauce



liczba informacji na metce, bariera jezykowa) oraz bariera psychologiczna (np. wpltyw
réznic kulturowych na proces negocjacji) (Yiiksel, 2007). Dlatego tez zachowania za-
kupowe turystow rdéznig si¢ od zachowan klientéw z rynku lokalnego. Turysci za-
kupowi cze$ciej wybierajg produkty wysokiej jakosci oferowane przez znane marki
lub renomowane miejsca, u podstaw czego lezy che¢ unikania niepewnosci (LeHew
i Wesley, 2007; Choi et al., 2016). Podsumowanie opisanych powyzej zagadnien znaj-
duje sie w tabeli 6.

Tabela 6. Kluczowe aspekty badan marketingowych a turystyka zakupowa

Czynnik Charakterystyka

Motywacje + r16znig sie od motywacji klientéw lokalnych ze wzgledu na ekscytacje zwigzang
zakupowe z przebywaniem w innym $rodowisku

+ dodatkowym czynnikiem motywujgcym moze byc¢ rozrywka, ucieczka od codziennej

rutyny i wyzwanie zwigzane z wyjazdem

+ mozna wyodrebni¢ takie kategorie czynnikdw motywujgcych klientow
transgranicznych, jak: srodowisko zakupowe, odmiennos¢ kulturowa, asortyment
i ceny oraz okazje zakupowe
czynniki motywujgce klientéw transgranicznych mozna podzieli¢ na funkcjonalne
i zwigzane z rozrywka
czynniki motywujgce klientéw transgranicznych moga wyptywac z miejsca
zamieszkania (np. ograniczony asortyment) lub z destynacji zakupowej
(np. dostepno$é konkretnej marki)

Wartos¢ dla - wyodrebni¢ mozna warto$¢ utylitarng (realizacja celéw zakupowych) i hedonistyczng
klienta (zwiazana z rozrywka i emocjonalng strong zakupdw)

klienci transgraniczni badani byli gtéwnie w dwdch obszarach: identyfikacji
wymiaréw warto$ci oraz relacji pomiedzy wartoscia a innymi zmiennymi

(np. satysfakcja)

Satysfakcja ~ + jakosciowa ocena do$wiadczenia klienta z produktem w stosunku do tego, co w jego
klienta odczuciu miat otrzymacé
+ celem badania satysfakcji klientéw transgranicznych jest uzyskanie informacji o tym,
w jakim stopniu oferta destynacji zaspokaja ich potrzeby

Postrzeganie + ryzyko definiowane jest z uwzglednieniem dwdch wymiaréw: wielkosci negatywnych

ryzyka konsekwencji oraz postrzegania niepewnosci

klienci transgraniczni cze$ciej staraja sie unikaé negatywnych doswiadczen niz

maksymalizowac¢ uzyteczno$é

+ postrzeganie ryzyka tym bardziej wptywa na wyboér destynacji, im wazniejsze

w hierarchii podrézy sa zakupy

jezeli tury$ci dostrzega ryzyko zwigzane z zakupami, sg sktonni ograniczy¢ swoj

budzet i zmieni¢ plany podrézy

+ ryzyko zwigzane z zakupami transgranicznymi mozna podzieli¢ na wewnetrzne
(relacja konsument-sprzedawca) i zewnetrzne (czynniki niezalezne, tj. wypadek)

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Zakupy transgraniczne sq ztozonym zjawiskiem spoteczno-ekonomicz-
nym. Z jednej strony wymagajq od turysty zakupowego wiekszego
zaangazowania: przekroczenia granicy z sgsiednim panstwem, poswiece-
nia dodatkowego czasu na przejscie procedur granicznych, poddania sie
kontroli, zapoznania z uwarunkowaniami formalno-prawnymi i zaakcepto-
wania ryzyk, ktére nie sq tak silnie odczuwane podczas zakupdw w miejscu
zamieszkania. Z drugiej strony wykazujqg silne zwiqzki z rozrywkq, przygodq,
a takze budzqg wigksze emocije. Ich wystgpowanie jest pozytywne dla przed-
siebiorstw handlowych strony goszczqgcej, poniewaz kreujg dodatkowy
popyt. Jednak rownoczesnie ,drenujq” rynek lokalny i mogq wptyngé na
utrate pewnych funkcji przez obszary zamieszkane przez turystow zaku-
powych. W niniejszej monogrdfii znajdg PafAstwo zarbwno informacje
dotyczqce teorii zakupdéw transgranicznych, jak i przyktady stu-

diéw z catego $wiata nad tym zjawiskiem. Szczegbina uwaga

poswiecona jest granicom Polski, w tym z obwodem

kaliningradzkim, ktérego mieszkancy byli ankieto-

wani na terenie trzech polskich miejscowosci
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