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Streszczenie

W artykule przedstawiono problem badawczy dotyczacy budowania lojalnosci turystow wobec
eventow sportowych oraz destynacji turystycznych, ktorego korzenie znajduja si¢ w marketingu
behawioralnym. Praca zawiera przeglad obcojezycznej literatury przedmiotu dotyczacej badan nad
lojalno$cia turysty wobec eventéw oraz destynacji, poniewaz w polskich opracowaniach ten pro-
blem badawczy nie zostal jak dotad poruszony. Przedstawione zostaty modele i koncepcje teore-
tyczne na temat budowania lojalno$ci wérod turystow oraz wyniki badan empirycznych przepro-
wadzonych podczas 6. Poznah Potmaratonu. Ich celem byto sprawdzenie, czy impreza biegowa
moze by¢ wydarzeniem, ktore buduje wsrod turystow lojalnos¢ wobec tej imprezy oraz wobec
miejsca, w ktorym si¢ odbywa. W artykule okres$lono rdwniez czynniki wywierajace wplyw na lo-
jalno$¢ biegaczy turystow wobec analizowaneg0 eventu sportowego i destynacji turystycznej. Wy-
niki przeprowadzonych badan potwierdzity przyjgte na podstawie literatury zatozenia — dowiodty,
ze na lojalno$¢ turysty wobec badanej imprezy biegowej (Poznan Potmaraton) wpltywa m.in. mo-
tywacja push i pull, czynniki socjodemoraficzne oraz poczucie satysfakcji z biegu.

Stowa kluczowe: imprezy biegowe, zachowania lojalnosciowe, lojalnos¢ wobec destynacji, 10-
jalno$¢ wobec eventu, turystyka sportowa.
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Wstep

Badania dotyczace czynnikow wplywajacych na lojalno$¢ konsumentow po-
jawiaja si¢ najczeSciej w literaturze marketingowej, a ich przeprowadzanie
uznawane jest za jeden z wazniejszych krokow na drodze do osiagnigcia sukcesu
przedsigbiorstwa®. Przez Brodiego i wspétautorow’ sa okreslane jako jedna
z gtownych sit napedzajacych nowa ere marketingu. Hallowell* dowiodt, ze ist-
nieje zwiazek pomiedzy zadowoleniem klienta a lojalnoscig klienta, i tym sa-
mym rentownos$cia ustugodawcy. Autor twierdzi, ze ,,praca”, ktéra wykonuja lo-
jalni Klienci, obniza koszty rekrutacji nowych klientow, ich wrazliwo$¢ na cene
i koszty obstugi. Z punktu widzenia tradycyjnego marketingu produktow i ustug,
lojalnos¢ klienta mozna mierzy¢ za pomoca wskaznika wielokrotnej sprzedazy
produktu/ustugi lub wskaznika czgstosci polecania produktu/ustugi innym po-
tencjalnym klientom — nowym konsumentom, jednak to wtasnie zadowolenie
z produktéw lub ustug najmocniej wpltywa na lojalno$é konsumentow®. Flavian
i wspotautorzy® dodaja, ze lojalno$é wobec produktu lub ustugi najczesciej nie
jest wynikiem braku alternatywnych ofert. Lojalno$¢ wystepuje, poniewaz kon-
sumenci m.in. maja coraz mniej wolnego czasu i dlatego staraja si¢ uproscic¢
proces podejmowania decyzji o zakupie, poprzez pozyskanie znanych i spraw-
dzonych produktow lub ustug.

Analiza i eksploracja przedstawionych koncepcji w badaniach dotyczacych
turystyki jest jeszcze nie rozpoznana. Pojecie destination loyalty (lojalno$¢ wo-
bec destynacji) pojawia si¢ bardzo rzadko, natomiast z punktu widzenia ekono-
miki turystyki istotne jest okreslenie, jakie czynniki zwigkszaja lojalno$¢ turysty
wobec miejsca, ktore odwiedzit. To cenne informacje dla ustugodawcow $wiad-
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czacych ustugi turystyczne®. Z marketingowego punktu widzenia, duzo mniej
kosztowne jest zatrzymanie turysty na miejscu na dtuzej oraz dbanie, by przyje-
chatl do danej destynacji ponownie, niz zachgcenie do przyjazdu i przyciagnigcie
nowych klientéw turystow’. Baker i Crompton® w swoich badaniach dowodza,
ze wystepuje silna zalezno$¢ pomigdzy lojalnoscia konsumentoéw a rentownoscia
na przyklad przedsigbiorstw turystycznych, pokazujac, ze taka jest specyfika
branzy turystycznej. ,,Przywigzanie” turysty do miejsca jest duzo prostsze niz
zachecenie nowych turystow do przyjazdu’.

Wyniki przeprowadzonych badan nad czynnikami, ktére wptywaja na bu-
dowanie lojalnosci turystow wobec miejsca, wykazaty, ze na rewizyte wptywa
m.in. wysoka liczba poprzednich odwiedzin danego miejsca’®. Ponadto, poza
znajomoscia destynacji, istotnym czynnikiem jest ogolna satysfakcja turysty
z doswiadczenia turystycznego w konkretnej destynacji, traktowana jako czyn-
nik prognostyczny, ktéry wplywa na deklaracj¢ turysty, aby do danego celu po-
drozy powrocié™. Autorzy Yoon i Uysal'? podkreslaja, ze turystyczne destynacje
sa traktowane przez klientow jak produkt turystyczny, ktory mozna polecac in-
nym potencjalnym turystom (m.in. przyjaciotom i rodzinie).

Tamze.
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Motywacje i poczucie satysfakcji jako istotne czynniki budujace
lojalnos¢ turystow wobec destynacji turystycznych

Zainteresowanie wptywem satysfakcji z podrdzy na lojalno$¢ turystow wo-
bec destynacji pojawia si¢ wsrod badaczy turystyki dopiero od stosunkowo nie-
dawna. Jak twierdza Abderrahim oraz Nasr-Eddine®®, termin ,,lojalno$¢” jest po-
jeciem, ktore $cisle wiaze si¢ z zadowoleniem turystow. Warto zatem badac rolg
satysfakcji klientow (turystdw) w procesie budowania ich lojalnosci wobec
miejsca podrozy™®. Autorzy Baker i Crompton® definiuja satysfakcje turysty ja-
ko stan po do§wiadczeniu podrozy. W zwiazku z tym, wedlug nich, ocena zado-
wolenia pod wzgledem satysfakcji z doswiadczenia podrdzniczego jest proce-
sem pokonsumpcyjnym®®. Ocena satysfakcji moze poméc menedzerom w po-
prawie jakosci ustug i ich wydajnosci®’.

W literaturze dotyczacej analizowanego problemu badawczego pojawity sig
catosciowe modele stuzace wyjasnieniu procesu powstawania lojalnosci wobec
destynacji turystycznej. Na przyktad Yoon i Uysal'® zaproponowali model, ktory
wiaze lojalno$¢ wobec destynacji z satysfakcja z podrézy i motywacja do po-
nownego wyjazdu na wakacje w dane miejsce. Badania te wykazuja istotna
przyczynowo-skutkowa zalezno$¢ pomiedzy satysfakcja z pobytu w docelowym
miejscu podrézy a lojalnoscia, a takze migdzy motywacja do wyjazdu a satys-
fakcja z podrézy. Inny autor — Oh' — stwierdzit, ze m.in. jako§¢ ushug i wyso-
ko$¢ ceny to wazne determinanty zadowolenia klienta. Jesli bedzie z nich zado-
wolony, wykaze intencje ponownego przyjazdu. Podobnie Bigne i wspotauto-
rzy® podkreslaja, ze deklaracje powrotu i cheé polecania danego miejsca innym
wystepuja pod wptywem odczuwania wysokiej jakosci ustug turystycznych i po-
zytywnego wizerunku destynacji. W modelu Kozaka®* pojawity si¢ badania in-
tencji powrotu do destynacji, uwzgledniajace takie czynniki, jak ogblne zadowo-
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lenie oraz liczbe poprzednich wizyt. Oom do Valle i wspétautorzy® przedstawili
model, ktory prezentuje bezposredni zwiazek przyczynowo-skutkowy satysfak-
cji turystycznej z chegcia powrotu do destynacji. Autorzy powotuja si¢ na wcze-
$niejsze badania, ktore przeprowadzili Kozak i Rimmington, Bigné i wspotauto-
rzy, Gallarza i Saura, Yoon i Uysal oraz Um i wspotautorzy®®. Rys. 1 przedsta-
wia koncepcj¢ ich modelu. Model ten ukazuje czynniki wptywajace na satysfak-
cje turysty, co ma przetozenie na budowanie lojalnosci wobec destynacji tury-
stycznej.

Ogoblne zadowo-

lenie \

Chec¢ poleca-
P4 nia miejsca po-
tencjalnym tu-

Intencja lo-
Zadowolenie z Satysfakcja jalno$ci wo- rystom
cech szczegol- turysty bec de_s_,tyna—
nych miejsca cji

\ Zamiar powro-

Spehl_ione ocze- / tu do destyna-
kiwania cji turystycz-
nej

Rys. 1. Koncepcja modelu strukturalnego — ,,rownanie zalezno$ci lojalno$ciowych”

Zrédlo: P. Oom do Valle, J. Albino Silva, J. Mendes, M. Guerreiro, dz. cyt., s. 28.

Z badan przeprowadzonych przez Um i wspotautorow®* wynika, ze osobiste
cechy turystow, takie jak motywacja i wskazniki socjodemograficzne, rowniez
odgrywaja wazna role w wyjasnianiu ich przysztych zachowan — tym samym tu-
ry$ci z réznymi cechami osobowymi moga deklarowa¢ zr6znicowane zachowa-
nia dotyczace ich lojalnosci wzgledem destynacji®®. Motywacje stanowia pod-
stawg procesu decyzyjnego podrozy i dlatego powinny by¢ rowniez brane pod
uwage przy analizie zachowan lojalnosciowych. Beerli i Martin®® twierdza, ze

22 p_Oom do Valle, J. Albino Silva, J. Mendes, M. Guerreiro, dz. cyt., s. 28.

2 M. Kozak, M. Rimmington, dz. cyt., s. 260-269; J.E. Bigné, L. Andreu, dz. cyt., s. 682—696;
M.G. Gallarza, 1.G. Saura, Value dimensions, perceived value, satisfaction and loyalty: an
investigation of university students’ travel behaviour, ,,Tourism Management” 2006, 27 (3),
s.437-452; Y. Yoon, M. Uysal, dz. cyt., s. 45-56; S. Um, K. Chon, Y. Ro, dz. cyt., s. 1141-1158.
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motywacja jest potrzeba, ktora napedza jednostke do dziatania w okres$lony spo-
sOb — tak, aby osiagna¢ pozadana satysfakcj¢. Motywacja moze by¢ postrzegana
jako motywacja push lub motywacja pull®’. Yoon i Uysal® uznaja satysfakcje
z wyjazdu turystycznego za zmienna, ktora jest posrednikiem mi¢dzy motywa-
cjami typu push oraz pull a lojalno$cia wobec destynacji. Jednak wptyw zmien-
nych spoteczno-demograficznych na proces decyzyjny, obejmujacy korzystanie
z ushug turystycznych czy wyjazdow turystycznych, dotyczy jeszcze innej istot-
nej kwestii. W badaniach pojawiaja si¢ doniesienia, ze wiek i poziom edukacji
maja wptyw na wybdr destynacji i celu podrozy, i stanowia zmienne, ktére sa
wyznacznikami w procesie decyzyjnym?®.

W innych badaniach zaproponowano ujecie problemu w bardziej komplek-
sowe ramy, gdzie jako zmienne objasniajace autorzy uznaja wizerunek miejsco-
wosci, postrzegana jako$¢, poczucie satysfakcji z pobytu®. Na przyktad Yoon
i Uysal®* poczucie satysfakcji z pobytu turystycznego traktuja jako moderator do
skonstruowania zaleznos$ci miedzy motywacja a lojalnoscia wobec destynacji tu-
rystycznej. Um i wspotautorzy® zaproponowali model oparty na badaniu po-
nownych intencji, ktore zapewnia satysfakcja. Jako prognostyk intencji (revisi-
ting) sa brane pod uwage takie zmienne, jak: postrzegana atrakcyjnos¢ destyna-
cji, postrzegana jako$¢ ustug i postrzegana wartos¢ wzgledem ceny. Pojawiajace
si¢ coraz bardziej ztozone modele maja taka zalete, ze pozwalaja na lepsze zro-
zumienie zachowan turystow, gdyz brana jest w nich pod uwage interakcja mig-
dzy wigksza iloscia zmiennych.

7L Crompton, Moativations for pleasure vacation, ,,Annals of Tourism Research” 1979, 6 (4),
s. 408-424. Motywacje push oraz pull — push to motywacja, ktora narzucamy sobie sami. Na
przyktad sportowiec postanawia trenowac przez rok, aby przebiec maraton. Motywacja pull to
motywacja, na ktdra nie mamy wplywu, poniewaz czujemy ja wewngtrznie — na przyktad arty-
sta maluje wiele obrazow, gdyz to jego pasja, czerpie z tego ogromna satysfakcje i niemalze nie
potrafi z tej czynno$ci zrezygnowaé¢. W odniesieniu do turystyki motywacja push wywotywana
jest poprzez takie czynniki, jak atrakcyjno$¢ miejsca przeznaczenia — na przyktad plaze, obiek-
ty rekreacyjne i atrakcje kulturalne. Natomiast motywacja pull jest wyrazem wewngtrzych
oczekiwan jednostki, ktdre rozpatrywane sa indywidualnie.

% Y. Yoon, M. Uysal, dz. cyt., s. 45-56.

2 A. Woodside, S. Lysonski, A General model of traveller destination choice, ,,Journal of Travel
Research” 1989, 27 (4), s. 8-14; Z. Zimmer, R.E. Brayley, M.S. Searle, Whether to go and
where to go: identification of important influences on seniors’ decisions to travel, ,,Journal of
Travel Research” 1995, 33 (3), s. 3-10; A.R. Font, Mass tourism and the demand for protected
natural areas: a travel cost approach, ,,JJournal of Environmental Economics and Manage-
ment” 2000, 39 (1), s. 97-116.
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Destination loyalty oraz event loyalty a turystyka sportowa —
analiza na przykladzie imprez biegowych

Majac na uwadze rosnaca popularno$¢ uczestnictwa turystow w masowych
imprezach sportowych, ktora przyczynia si¢ m.in. do szerszej dyskusji nad moz-
liwosciami i sposobami rozpowszechniania si¢ szeroko poj¢tej promocji zdrowia
(prowadzonej zaréwno przez organizatorow tych wydarzen, jak i przedstawicieli
wielu dyscyplin naukowych), postanowiono uwzgledni¢ znaczenie wptywu ich
uczestnictwa na satysfakcj¢ i poprawe samopoczucia. Autorzy Sato, Jordan oraz
Funk® dowodza, ze udzial w imprezach biegowych ma bezposredni wplyw na
poczucie satysfakcji z zycia i tacza go z lojalno$cia wobec organizowanej im-
prezy, psychologicznym aspektem wspotuczestnictwa i wptywem przygotowan
do eventu na zdrowie i dobre samopoczucie. Lojalno$¢ wobec eventu sportowe-
go przekltada si¢ natomiast na lojalno§¢ wobec miejsca, w ktorym dana impreza
si¢ odbywa.

Jak wspomniano powyzej, wyniki badan wskazuja, ze zadowolenie z do-
$wiadczenia turystycznego w konkretnym miejscu jest wyznacznikiem ponow-
nej wizyty turystycznej i wptywa na zachowania lojalno$ciowe. Autorzy Sato
oraz Montclair® zaproponowali model, ktory opiera si¢ na analizie motywacji
push oraz pull w odniesieniu do destynacji turystycznej. Biorac pod uwage wy-
niki ich badan oraz rosnaca popularnos¢ turystyki sportowej, a zwlaszcza tury-
styki eventow sportowych, postanowiono zastosowac ten model podczas badan
w trakcie imprezy biegowej. Dokonany przeglad literatury wykazuje duze zna-
czenie takich zmiennych socjodemograficznych, jak: wiek i wyksztatcenie; sa-
tysfakcja z zycia (na ktora wpltywa rowniez aktualna sytuacja zawodowa); mo-
tywacje do udzialu w imprezie oraz poczucie dumy z siebie i zadowolenia z bie-
gu. Z tego powodu ponizej zaproponowano model koncepcyjny, uwzgledniajacy
doniesienia wielu badaczy, okreslajacy zmienne i przygotowujacy do badan po-
$rod czynnych uczestnikow turystyki sportowej (zob. rys. 2).

Model przedstawia zmienne, ktoére maja bezposredni wptyw na lojalnosc¢ tu-
rystow sportowych wobec masowej imprezy biegowej (np. pédtmaratonu). Do
motywacji pull zaliczono m.in.: interakcje spoteczne (poznanie nowych ludzi,
czas spedzony z przyjaciotmi, rozmowy, kontakt z cudzoziemcami i mieszkan-
cami innych obszarow, poczucie integracji i checi osiagnigcia wspdlnego celu);
zmiane $rodowiska, znalezienie si¢ w nowej sytuacji (ucieczka od codzienno-
$ci); che¢ rywalizacji, cheé¢ sprawdzenia siebie; aspekty rodzinne (wzmocnienie

3 M. Sato, J.S. Jordan, D.C. Funk, A distance-running event and life satisfaction: The mediating
roles of involvement, ,,Sport Management Review” 2016, 19 (5), s. 536-549.

3 Za: S. Shintaro, K. Hany, R.J. Buning, M. Harada, Adventure tourism Motivation and Destina-
tion Loyalty: A Comparison of Decision and Non Decision Makers, ,,Journal of Destination
Marketing & Management”, dostepny online 28.12.2016, w oczekiwaniu na publikacje.
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wigzi rodzinnych poprzez wspdlny czynny i bierny udzial w imprezie, kibico-
wanie, wsparcie bliskich, poczucie dumy); pozytywne emocje (podniecenie, mo-
tywujacy stres, satysfakcja). Motywacje push to natomiast m.in.: potencjat mia-
sta (atrakcyjno$¢ i atmosfera miasta, trasa i atmosfera biegu, widoczne starania
organizatorow); kultura (lokalne jedzenie, tradycje, spolecznos¢ lokalna, historia
miasta); ustugi (rekreacja, turystyka, gastronomia, rozrywka, dostgpnos¢ komu-
nikacyjna, itd.). Wzigto pod uwagg roéwniez bardzo istotne czynniki socjo-
demograficzne, ktore uwzgledniaja wiek, wyksztatcenie, aktywnos$¢ zawodowa,
miejsce zamieszkania. Pozytywny aspekt ww. zmiennych daje poczucie satys-
fakcji z wyjazdu oraz wigkszego spetnienia w zyciu.

Lojalno$¢é wobec imprezy biegowej

— T~

Motywacje udziatu w biegu Czynniki socjodemograficzne

motywacje motywa-
push cje pull

wiek, wyksztatcenie,
miejsce zamieszkania,
aktywnos¢ zawodowa

NN\

Poczucie satysfakcji z biegu i zadowolenia z zycia

Rys. 2. Model koncepcyjny — lojalno$¢ turystow sportowych wobec imprezy biegowej

Zrodto: opracowanie wilasne.

Organizacja i przebieg badan empirycznych

Badania przeprowadzone zostaty podczas 6. Poznan Pdtmaratonu metoda
sondazu diagnostycznego, za pomoca techniki wywiadu standaryzowanego,
a dotyczyly 350 biegaczy turystow sportowych. Proba zostata dobrana w sposob
zapewniajacy dobra reprezentatywnos$¢ uzyskanych wynikow. Zastosowano
schemat losowania prostego bez zwracania. Przy okreslaniu liczebnosci wyko-
rzystano informacje od organizatoréw na temat spodziewanej liczby uczestni-
kow imprezy. W obliczeniach skorzystano z wzoru na wielko$¢ proby przy po-
pulacji skonczonej. Kierowano si¢ zalozeniem, by maksymalny btad oszacowa-
nia (e) przy 95% poziomie ufnosci nie przekroczyt 4%. Poznan Pétmaraton to
jedna z najwazniejszych imprez biegowych z zakresu sportu masowego w Pol-
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sce. Ma ona charakter migdzynarodowy, a uczestnicza w niej sportowcy zarow-
no amatorzy, jak i wyczynowcy. Imprezy biegowe maja w Poznaniu dtugie tra-
dycje, a region ten jest juz w powszechnej opinii kojarzony z ta dyscyplina sportu.

Wyniki badan empirycznych

Charakterystyka socjodemograficzna respondentow

W badaniach wzigto udziat 350 biegaczy, czynnych uczestnikow Poznan
Pétmaratonu, turystow sportowych. Ponad polowg stanowili mgzezyzni: 59,1%,
kobiety natomiast — 40,9%. Wiek badanych biegaczy to gldwnie wiek produk-
tywny: 40,29% to osoby w wieku 19-25 lat, 38, 57% — osoby w wieku 36-35
lat, 14% — osoby w wieku 36-50 lat. Osoby w wieku 51-70 lat stanowity 6,29%
uczestnikow. Wyksztatcenie oso6b biegnacych w 6. Poznan Pdétmaratonie to
w 43,7% wyksztatcenie wyzsze, w 32% $rednie 1 w 21,7% wyzsze zawodowe;
ich sytuacja zawodowa jest bardzo dobra, poniewaz ponad 55% uczestnikow to
osoby czynne zawodowo, ponad 33% to osoby studiujace (ponadto emeryci:
4,9%, bezrobotni: 4,6%). W cickawy sposob przedstawiaja si¢ typy miejscowo-
$ci, z ktorego badani tury$ci przyjechali, aby wzia¢ udziat w biegu (wykres 1).

100%
30%
60%
Q,
40% 27,7% 34.6%
0 15,7% 13.4%
20% l 1
o B B =
wies miastodo 10 miasto 10- miasto 100- miasto
tys. 100 tys. 500tys.  powyiej 500
tys.

Wykres 1. Populacja miejsca zamieszkania respondentéw — procent wskazan

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan, N =350.

Fakt, ze prawie 30% to mieszkancy wsi, okoto 16% — matych miasteczek,
a 35% — miast do 100 tys. mieszkancdéw, moze mie¢ zwiazek z motywacja do
uczestnictwa w organizowanym w Poznaniu péimaratonie. Potwierdza to przed-
stawiona wyzej tezg, ktora okresla, w jaki sposob takie czynniki, jak zasoby
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miasta, kultura, ustugi itd., wptywaja na udziat w imprezie, ktora odbywa si¢
w konkretnym miejscu, zapewiajacym odpowiednie atrakcje. Poznan dla miesz-
kancow wsi oraz mniejszych miast jest po prostu interesujacy. Mniej byto nato-
miast badanych, ktoérzy na co dzien réwniez zamieszkuja duze metropolie.

Motywacje udzialu w biegu

Motywacje przedstawione w tej czgséci artykutu dotycza m.in. interakcji spo-
tecznych, zmiany $rodowiska, kontaktu i wsparcia rodziny, oraz licznych pozy-
tywnych emocji wywotanych udziatem w biegu. Na zaprezentowanych kolejno
wykresach wida¢, jak duza role odgrywaja emocje wywotane uczestnictwem
w masowym wydarzeniu sportowym. Sa one przede wszystkim pozytywne.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

radosc 76,9%
ekscytacja
zadowolenie
zaciekawienie
podziw
znudzenie
podenerwowanie
rozczarowanie
smutek
ztosc
inne emocje

Wykres 2. Emocje towarzyszace biegaczom podczas udziatu w 6. Poznah Pélmaratonie — procent
wskazan

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan, N =350,

Ponadto, jak pokazaty wyniki badan — udziat w poétmaratonie jest dla 98,9%
uczestnikow okazja do dzielenia emocji z innymi ludzmi. 86,3% sportowcow
uznato, ze aktywnos$¢ fizyczna podejmowana w odmiennym od codziennego
srodowisku poteguje pozytywne emocje z niej ptynace. Moze to by¢ potwier-
dzeniem tezy, iz turystyka sportowa dostarcza bardziej intensywnych przezy¢ na
poziomie zmystowo-witalnym, emocjonalnym, a takze spolecznym, niz sam
sport uprawiany w tradycyjnych sceneriach (zob. teoria J. Schwarka®). Prawie
80% badanych deklaruje, ze udziat w imprezie poza statym miejscem zamiesz-
kania ma dla nich bardzo duze znaczenie: $rednia 8,4 (w skali ocen Lickerta od 1

% 3. schwark, Sporttourismus zwischen Kultur und Okonomie, Miinster 2002, s. 23.
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do 10 pkt.). Dla ponad potowy (50,9%) ma znaczenie to, ze udzial w evencie
umozliwia spotkanie ze znajomymi sportowcami i kibicami z innych miast
i panstw. Udzial w biegu daje mozliwos¢ zawierania nowych znajomosci, co ma
znaczenie dla 58% badanych biegaczy. Okazuje si¢ takze, ze na trasie potmara-
tonu, az 72,3% badanym uczestnikom kibicuja bliscy (znajomi i rodzina), co
stanowi 253 biegaczy na 350 badanych. Az 58,9% biegaczom towarzysza 2 ki-
bicujace osoby, 28,9% — jedna osoba, a prawie 10% badanych biegaczy towa-
rzyszyty 3 osoby i wigcej. Potmaraton daje mozliwo$¢ nie tylko dzielenia si¢
emocjami wynikajacymi z biegu, ale takze wspolnego wyjazdu do miejscowosci,
w ktorej odbywa si¢ impreza. Maja w tym przypadku znaczenie takie motywacje,
jak: kultura, historia miasta, atmosfera miejsca i ogolna atrakcyjnos¢ turystyczna
Poznania. Istotny z turystycznego punktu widzenia jest fakt, ze impreza biegowa
jest atrakcja, ktoéra moze przyciaga¢ nie tylko tych samych ,.konsumentéw” kilka
razy w zyciu, ale ze sportowcy zabieraja tez ze soba w podrdz swoich kibicow,
ktoérzy rowniez staja si¢ typowymi turystami w miejscu docelowym podrozy.

Poczucie satysfakcji z biegu i zadowolenie z Zycia

Poczucie satysfakcji i zadowolenia — powtarzajace si¢ w wigkszo$ci badan
dotyczacych lojalnosci turystow jako istotne wskazniki — zostaty wykazane row-
niez podczas badan przeprowadzonych na 6. Poznan Pétmaratonie. Prawie 50%
uczestnikow wskazato najwyzszy poziom zadowolenia z udzialu w imprezie na
10-stopniowej skali (wykres 3).

50% 47,49

40%

30%

20%

10%

00% 0,0% 03% L1% 06% 0,9%
0% : : .
1. 2. 3. 4, 5. 6. 7. 8. 9. 10.

Wykres 3. Poziom zadowolenia z udziatu w pétmaratonie (skala odpowiedzi: 10 — bardzo zado-
wolony/a, 1 — bardzo niezadowolony/a)

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan, N =350.
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Biorac pod uwage wyniki, okazuje sig, ze poziom zadowolenia badanych
uczestnikow biegu byt na poziomie $redniej dajacej wynik 9 pkt., przy czym ocena
10 byta ocena maksymalna. Co ciekawe, wysoki stopien zadowolenia z biegu wy-
stepuje wsrod odpowiedzi wigkszosei respondentdw, mimo Ze nie wszyscy osiagngli
zatozony cel/czas sportowy (lub tego celu wcale nie zaktadano) — wykres 4.

100%

80%

64,0%
60%
40%
19,7%
20% 16,3%
0% T - - 1
nie nie zaktadano celu

sportowego

Wykres 4. Osiagnigcie zamierzonego celu sportowego podczas udzialu w 6. Poznah Potmaratonie

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan, N =350.

Wyniki badan pokazaty, ze start w polmaratonie moze tez mie¢ wpltyw na
poprawe zadowolenia z zycia — wykres 5.

80%

60% 54,6%

40%
30,6%

20% 13,4%
. 0,0% 0,0% 1,4%
0% T T 1

w bardzo w wysokim w Srednim  w niskim  w bardzo w zadnym
wysokim niskim

Wykres 5. Wptyw udziatu w pétmaratonie na poczucie zadowolenia z zycia

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, N =350.
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Prawie 55% badanych odczuwa silniejsza satysfakcje z zycia w stopniu wyso-
kim, a ponad 30% — w stopniu bardzo wysokim, dzieki udziatowi w potmaratonie.

Whnioski z przeprowadzonych badan empirycznych

Badania przeprowadzone podczas 6. Poznan Pétmaratonu potwierdzaja za-
leznos$ci pomiedzy poczuciem satysfakcji z odbytej podrézy, czynnikami socjo-
demograficznymi oraz motywacjami, ktére wptywaja na budowanie lojalnosci
wobec destynacji (poprzez impreze sportowa). Zadowolenie z udzialu w biegu,
pozytywne emocje wynikajace z rywalizacji, poczucie dumy, kontakt z bliskimi
oraz innymi ludzmi — to wszystko wplywa na poczucie satysfakcji z zycia oraz
buduje lojalnos¢ wobec eventu, a tym samym miejsca, w ktérym on si¢ odbywa.

80%

60% 57,0%

40%
26,0%

20% - 14,39
6,6%
0,9% 0,3%
0% ; T T T - T T 1
pierwszy  drugi trzeci czwarty  piaty szosty

Wykres 6. Tlo$¢ startow ankietowanych w imprezie z cyklu Poznan Potmaraton

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan, N =350.
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Wykres 7. Deklarowany zamiar respondentow ponownego udziatu w imprezie z cyklu Poznaf
Po6tmaraton

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan, N =350.
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Ponad potowa badanych startowata w potmaratonie po raz pierwszy, jednak-
ze az 48% respondentow brato udziat w potmaratonie poznanskim drugi raz lub
wigcej (wykres 6). Prawie 60% deklaruje tez, ze zdecydowanie wezmie udzial
w evencie ponownie (wykres 7).

Podsumowanie

W artykule okreslono czynniki wywierajace wptyw na lojalno$¢ biegaczy tu-
rystow wobec analizowanego eventu sportowego i destynacji turystycznej. Wy-
niki przeprowadzonych badan potwierdzity przyjete na podstawie literatury za-
lozenia — dowiodly, Zze na lojalno$¢ turysty wobec imprezy biegowej wpltywaja
m.in. motywacja push oraz pull, czynniki socjodemoraficzne oraz poczucie sa-
tysfakcji z biegu (co moze mie¢ tez przetozenie na poczucie wigkszej satysfakcji
z zycia). Wyniki badan pokazaly, ze analizowana impreza biegowa jest wyda-
rzeniem, ktore buduje wérdd turystow lojalno$é wobec niej. Badania empiryczne
wykazaly, ze zadowolenie z doswiadczenia turystycznego wptywa na decyzje
turysty o ztozeniu ponownej wizyty w danym miejscu.
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Building Loyalty of Tourists to Tourist Destination through
Sporting Event — the Case Study of Poznan Half Marathon

Abstract

The article presents the research problem of building loyalty of tourists towards sporting events
and tourist destinations, whose roots are in behavioral marketing. The work presents a review of
the foreign language literature of the study concerning the loyalty of tourists to events and destina-
tions, because in Polish studies this research problem has not been raised so far. There are pre-
sented models and theoretical concepts concerning building loyalty among tourists and the results
of empirical research carried out during 6th Poznan Half Marathon. Their purpose was to see if
a running event could be an event that builds loyalty to the event and to the place where it takes
place. The article also identifies the factors that influence the loyalty of runners-tourists in relation
to the analyzed sporting event and tourist destination. The results of the research confirmed the as-
sumptions accepted on the basis of the literature — proved that the loyalty of tourists to the running
events influenced among others — push and pull motivation, socio-demoraphic factors and a sense
of satisfaction from the run (which may also lead to a sense of greater satisfaction from life).

Keywords: running events, behavioral loyalty, destination loyalty, event loyalty, sport tourism.
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