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ABSTRACT

The relationship between push and pull factors with the intention to revisit a destination
has often been investigated in the context of general tourism. Not much is known
on the factors influencing MICE destination revisit intentions, despite the numerous
socioeconomicbenefits that many countries have received from the MICE tourism business.
This article attempts to fill the gap of knowledge by critically reviewing the literature
using the integrative review approach. By reviewing, critiquing and synthesizing major
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literature on the issue, two push factors i.e. networking and educational opportunities
and four pull factors i.e. destination image, travel costs, attraction and accessibility are
established as influencing revisit intentions to MICE destination. Then a theoretical
model of relationship between those factors and MICE destination revisit intentions

is proposed.
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1. INTRODUCTION

Meeting, Incentive, Convention and Events (MICE)
tourism had been one of the fastest-growing segments
of the tourism industry up until 2020 (Anas et al., 2020;
Lee, Koo, Chung, 2019; Nasir, Alagas, Nasir, 2019),
earning two to four times more income than other
tourism sectors (Anas et al.,, 2020; Lee, Koo, Chung,
2019). Numerous countries have benefited economically
from the MICE tourism business, which has helped
to raise the standard of living in many destinations
(Nakip, Gokmen, 2018). MICE has also benefited

destinations in a variety of other ways, including by
supporting and strengthening relationships between
hosts and attendees, attracting high-spending tourists,
enhancing international economic connections,
improving job creation, reducing seasonality within
the host destination, and assisting many countries
in developing related services and infrastructure
(Alananzeh et al., 2019; Anas et al., 2020; Lee, Koo,
Chung, 2019; Mhango, 2018; Muresan, Nistoreanu, 2017;
Nasir, Alagas, Nasir, 2019).

Despite the fact that many governments consider
MICE to be an important component for increasing
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tourism revenue (Cro, Martins, 2018; Lee, Back, 2005;
Whitfield et al., 2014), certain developing countries
are unable to market themselves as viable MICE
destinations (Phophan, 2017). Furthermore, despite
the enormous amount of money generated by MICE
around the world, revenue rates in some underdeveloped
nations, such as Jordan, are still insufficient (Jordan
Tourism Board, 2016). Jordan’s MICE income in 2018
was approximately $50 million, which is extremely low
when compared to other nations and only accounts for
1.7% of the country’s total tourism earnings (Gedeon,
Al-Qasem, 2019). A country’s inability to produce
significant revenue from the MICE business, despite
its unique tourism resources, raises issues why visitors
are not drawn to it as a MICE destination. It also raises
questions on the need to continue developing MICE
facilities and services in order to entice international
tourists to visit or revisit.

As stated in the theory of planned behaviour, revisit
intentions are a derivative of behavioural intentions
and is a powerful predictor of behaviour (Ajzen, 1991).
The topic of tourists” intent to return is one of the key
foci in tourism and event literatures that has acquired
a lot of attention from researchers and practitioners
(Abbasi et al., 2021; Bi, Yin, Chen, 2020; Fitri, 2021; Weru,
2021). The problem of intentions to return has primarily
been studied in the context of sports (Allameh et al.,
2015; Cho, 2021), mega-events (Zhang, Liu, Bai, 2021),
cultural events (Yen, 2020) and festivals in event
research (Al-Dweik, 2020).

Unfortunately, few studies had looked at revisit
intentions in the setting of MICE (Bi, Yin, Chen, 2020;
Fitri, 2021, Yodsuwan, Pathan, Butcher, 2020). This
is despite the fact that in the MICE context, behavioural
intentions to return to a destination are highly
significant, especially in developing nations (Fitri, 2021)
in order to ensure successful MICE events. Even though
numerous studies have looked into the factors that
impact tourists’” decisions to return to a destination
for tourism and event research (Abbasi et al., 2021;
Al-Dweik, 2020; Allameh et al., 2015; Baniya, Ghimire,
Phuyal, 2017, Bi, Yin, Chen, 2020; Fitri, 2021; Susyarini
etal,, 2014; Tsai, 2020; Wicaksono, Setyaningtyas, Kirana,
2021; Yeoh, Goh, 2017), research on the factors that
determine the desire to return to an event in the context
of underdeveloped nations has been scarce (Al-Dweik,
2020; Bi, Yin, Chen, 2020).

Thus, this article aims to fill the gap of knowledge
by critically reviewing the literature on the variables
that influence a tourist’s intention to revisit an event
destination. Understanding revisit intentions for a MICE
destination is crucial because the choice of venue is an
important part of the overall MICE journey. The choice
of a location which could host the conference was
viewed as a major factor influencing the decision to visit
or revisit a destination (Baloglu, Love, 2005; Crouch,

Ritchie, 1997; DiPietro et al., 2008; Elston, Draper, 2012;
Lee, Back, 2008; Yoo, Chon, 2008). These early studies
explain that the conference venue is an important
consideration not only for the organizer but also for
the participants (Lee, Koo, Chung, 2019). Therefore, it is
necessary to understand how to select the right place
when holding and organizing a conference (Sperstad,
Cecil, 2011).

2. LITERATURE REVIEW

This article critically reviews the literature with the
aim of proposing a framework for understanding
the factors influencing MICE destination revisit
intentions. The approach taken is called ‘Integrative
Review’ (Onwuegbuzie, Frels, 2016) because it fits
the purpose of the article. In addition, an integrative
review is the most common form of review in the social
sciences. The approach involved critically reviewing
and synthesizing the literature on the variables
that influence tourists’ intentions to revisit an event
destination, before generating a model for understanding
the factors influencing MICE destination revisit
intentions. However, due to the limited availability
of literature on MICE per se, our integrative review had
to rely mostly on tourism and general event literature
in establishing convincing evidence for the factors
influencing MICE revisit intentions. In the sections
below, the review begins by explaining the concept
and typology of MICE tourism, followed by a critical
analysis on revisit intentions and its influencing factors.

2.1. MICE TOURISM: CONCEPT AND TYPOLOGY

The acronym ‘MICE’ stands for a type of tourism
including meetings, incentive travel, conventions
and exhibitions. Similar to this concept, they were
called MEI (Meetings, Events and Incentives) or MIT
(Meetings, Incentives and Trade Shows) in the United
States or MCIT (Meetings, Conventions and Incentive
Travel) in Canada (Bao, 2017). In addition, they
are known as business events in Australia, and the
meeting industry in Europe. This type of tourism
is described as planned in advance and designed
for large groups of people for particular purposes
(Alananzeh et al,, 2019), and is a key area of growth
for the tourism sector worldwide (Buathong, Lai 2017).
Leong (2007) defines MICE as a type of tourism where
groups of participants are gathered to achieve certain
purposes. Also, there were other definitions from
scholars and authoritative associations describing MICE
as an acronym for meetings, incentives, conventions
and exhibitions (Chen et al., 2012; Lee, 2016).
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Rogers (2013) describes meetings as a means
for a group of individuals who gather in one place
to consult or perform a certain activity. In addition,
the main purpose of the meeting is to exchange
information and increase knowledge (Altareri, 2016)
along with facilitating communication between
participants (Akkhaphin, 2016). Meanwhile, incentive
travel is defined as an individual or a group traveling to
a destination as a reward for stimulating or recognizing
their performance in support of organizational goals
(Trisi¢, Arsenov-Bojovi¢, 2018). According to Trisic
and Arsenov-Bojovi¢ (2018), stimulating travel includes
leisure, sports, recreation, participation in congresses,
participating as individual business travellers; they
also serve as a means of relaxation.

Conference and exhibitions are other form of MICE.
A conference is a formal meeting where many people
come together to talk about ideas related to a specific
topic, usually for several days. According to Trisi¢
and Arsenov-Bojovic (2018), conferences are described as
large annual meetings of people of the same profession
dedicated to debate, consultation and problem-
solving. In addition, a conference is designed for
participants to interact with each other, and it focuses
on audience participation and engaging the attendee
with the speaker. Meanwhile, TriSi¢ and Arsenov-
Bojovic¢ (2018) describe exhibitions as part of business
tourism, which presents products or services displayed
in the hall so that all buyers and sellers can view them.
Within MICE tourism, the exhibition is a relevant
and beneficial event, as it seeks to provide participants
with information on the latest and greatest goods
and services. Internationally, the terms “exhibition”,
“expo”, “shop” and “consumer show” or “fair” are used
interchangeably to describe an exhibition (Trisi¢,
Arsenov-Bojovi¢, 2018; Welthagen, 2019).

2.2. REVISIT INTENTIONS

Before looking at the factors influencing revisit
intentions, it is best to understand revisit intentions
themselves. Ajzen (1991) describe intentions as
the subjective possibility of an individual to perform
a certain behaviour. Chen and Tsai (2007) state that
tourist behaviours include the choice of destination to
visit, subsequent evaluation and future behavioural
intentions. Tourists encounter many decision-making
situations while traveling; Buhalis and Amaranggana
(2016) divide tourists’ behaviour into three phases:
pre-visit, during visit and post-visit. Pre-visiting is the
planning phase where potential tourists decide which
destination to choose for the trip, how to get there
and where to stay. Upon arrival, during the visit phase,
where and what to eat or what activities to do are crucial
decisions. In the post-visit phase, future behavioural

intentions relate to the visitor’s judgment about being
able to revisit the same destination and willingness
to recommend it to others. As described, every aspect
of the tourist experience puts them in a decision-
making position to consider the benefits and risks
of the chosen destination.

The concept of destination choice is considered
as a critical phase of travel behaviour. Mhango
(2018) clarified that destination choice has great
importance for the organizers and event participants
and contributes to policy-making and management
(Filimonau, Perez, 2019). The concept of destination
choice has been used extensively in the event context,
and it is also considered a critical issue to understand
potential MICE tourists” decision-making processes
when selecting a specific destination (Filimonau,
Perez, 2019; Jung et al., 2018; Masiero, Qiu, 2018). Jo
et al., (2019) declared that destination choice has
been deemed an essential topic in MICE research.
The majority of previous studies in the MICE context
have extensively concentrated on the destination choice
from the tourists’ and meeting planners’ perspectives
(Aktas, Demirel, 2019; Crouch, Del Chiappa, Perdue,
2019; Houdement, Santos, Sierra, 2017; Jo et al., 2019;
Liang, Latip, 2018; Para, Kachniewska, 2014; Pavlukovic,
Cimbaljevi¢, 2020). Nevertheless, there are few studies
that discussed intentions to revisit the destination
in the MICE context (Bi, Yin, Chen, 2020; Fitri, 2021;
Yodsuwan, Pathan, Butcher, 2020).

On the other hand, it is important to make
the concept of tourists’ revisit intentions the main foci
in event literature (Al-Dweik, 2020; Bi, Yin, Chen, 2020;
Fitri, 2021; Tsai, 2020; Yen, 2020). Yen, (2020) described
revisiting intentions as the attendees” willingness to
revisit the same event destination in the future. Revisit
intentions describe the probability of the attendees
engaging in diverse types of event destination in the
future is based on their previous travel experiences.
When attendees have a more enjoyable experience at
the event destination, they are more likely to have plans
to revisit the same destination in the future (Yen, 2020).
An enhanced understanding of MICE participants’
revisit intentions is one of the main issues that should
be focused on in the MICE context in order to ensure
successful MICE events.

Several studies have examined tourists’ revisit
intentions in the event domain, especially MICE
(Al-Dweik, 2020; Bi, Yin, Chen, 2020; Fitri, 2021;
Hashemi et al., 2020), and their findings confirmed that
tourists’ revisit intentions are valuable for predicting
future revisit behaviour. Fitri (2021) found that the topic
of revisit intentions is very important and should be
studied in the MICE context. Bi, Yin and Chen, (2020)
concluded that scant research had been conducted
to explore and empirically examine the antecedents
of business tourists’ revisit intentions.
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2.3. PUSH AND PULL THEORY

This critical review utilizes the theory of push and pull
motivation as the foundation to understand behaviour
that explains why tourists travel, as well as to describe
the push and pull components and intentions to revisit
a destination. Independently, the push factors refer to
an individual desire to travel. Individuals are affected
by external pull factors that influence where, when,
and how they travel, given their original intentions
to make a trip. Tourists travel due to internal factors
pushing them and external influences pulling
them, such as destination attributes. According to
conventional wisdom, push factors precede pull factors
(Dann, 1977, Dann, 1981). Previous works confirmed that
push forces must be present before pull forces can be
successful (Preko, Doe, Dadzie, 2019).

The push-pull theory has been a popular model
for generating and testing incentives in the tourism
industry (Crompton, 1979b; Dann, 1977). The concept
is that a person is compelled to participate by internal
imbalances, the need to achieve an optimal degree
of arousal, and the attractions of a particular location.
Tourism research considers push factors as socio-
psychological needs that influence a tourist’s decision
to travel, while the pull factors are regarded as those
features that attract a tourist to a specific destination
once the decision to travel has been made (Preko, Doe,
Dadzie, 2019).

According to the literature, Dann (1977) and Crompton
(1979b) are the first two studies that applied the concept
of push and pull factors while Crompton (1979b)
was the first who sought to identify push and pull
relationships in tourism to explain the destination
choice. Crompton (1979b) attempted to conceptualize
the motives of holiday travellers based on Dann’s
study. He found nine motives, seven of which
were socio-psychological or push motives, and two
of which were cultural or pull motives. Escape from
a perceived monotonous environment, self-exploration
and appraisal, relaxation, prestige, regression,
enhancement of kinship bonds, and facilitation
of social contact were all push factors. The factors that
drew people in were novelty and education. A resort’s
pull factors such as sunshine, a laid-back atmosphere,
and friendly locals respond to and strengthen push
factor motivation, as stated by Dann (1981). Furthermore,
there has been an increasing number of works on “‘push’
and ‘pull’ factors in recent decades (Baniya, Ghimire,
Phuyal, 2017, Dimitrovski, Seo¢anac, Lukovi¢, 2021; Kim,
Lee, 2002; Luvsandavaajav, Narantuya, 2021; Uysal,
Jurowski, 1994). Dann (1977) and Crompton (1979b)
are the two most comprehensive studies that use push
and pull factor hypotheses.

Push-pull theory describes tourist behaviour by
understanding the various demands and needs that

may influence their actual selection of a destination.
Mainly, the theory advocates the motivation behind
the behaviour of tourists in two ways: via push factors
explained by internal desires to travel, and pull
factors explained by a person’s decision on destination
attributes. In addition, tourist motivations could be
interpreted through push and pull factors to explain
the tourist’s decision in selecting a destination (Baniya,
Ghimire, Phuyal, 2017; Fila Hidayana, Suryawardani,
Wiranatha, 2019; Joo, Sean, Hong, 2017; Khuong, Ha, 2014;
Kim, 2021). Undeniably, the framework of push and pull
theory has been widely used by researchers to examine
issues in a variety of fields such as health and wellness
(Ting et al., 2021), travel motivation (Luvsandavaajav,
Narantuya, 2021), spa destinations (Dimitrovski,
Seocanac, Lukovi¢i, 2021), youth tourism (Preko, Doe,
Dadzie, 2019) and events tourism (Qi, Smith, Yeoman,
2019). Therefore, the push-pull theory is popular among
researchers as it is used extensively in the tourism field
(Baniya, Ghimire, Phuyal, 2017; Baptista, Saldanha, Vong,
2020; Dimitrovski, Seo¢anac, Lukovici, 2021; Kim, 2021;
Luvsandavaajav, Narantuya, 2021; Preko, Doe, Dadzie,
2019; Qi, Smith, Yeoman, 2019; Yousefi, Marzuki, 2015).
These studies confirmed that the push and pull theory
is applicable in the motives of tourists.

Accordingly, the push and pull theory assumes that
people are pushed by internal desires or emotional
factors to travel and are pulled by external or
tangible factors (destination attributes). Therefore,
a major part of this theory is to describe the association
between push and pull factors when selecting
a destination. This theory also clarifies that push-
pull factors act in tandem with the tourists” decision,
which is eventually related to their travel behaviour.
Hence, the push-pull theory ultimately incorporates
internal and external factors that serve as facilitators
or inhibitors to make personal decisions for visiting or
revisiting a destination.

In MICE, push and pull factors are also known
as motivational factors that contribute to the event’s
success (Anas et al., 2020). Understanding motivational
factors for attendance has become a prominent subject
for researchers (Dragin-Jensen et al., 2018). A deeper
understanding of the motives of MICE attendees is a
target of event managers and marketers of destinations
to increase knowledge and ensure attendee satisfaction
(Dragin-Jensen et al, 2018). It has been widely
acknowledged that travel motivation plays a strong role
in determining and predicting MICE decision-making
to revisit a destination. The intentions of travellers to
attend or re-attend MICE events may be predicted on
the basis of various travel motivations (push and pull)
factors. It is rational to suggest that the intentions to
revisit a MICE destination improves when the travel
motivations i.e., push and pull factors are combined.
Studies in MICE tourism have examined motivational
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factors that influence tourists’” decision to attend MICE
events and categorized the motivational factors into
two push and pull.

Based on the extensive literature review, six
motivational factors influencing tourists’ decision
to re-attend MICE events can be identified. From
these, there are two push factors namely networking
and educational opportunities (Cassar, Whitfield,
Chapman, 2020; Dimitrovski, Seo¢anac, Lukovici, 2021;
Gracan, Barkidija Sotosek, Torbarina, 2021; Kim, Kim,
Oh, 2020; Kim, Lee, Kim, 2012; Lee, Koo, Chung, 2019;
Mair, Thompson, 2009; Pavlukovi¢, Cimbaljevi¢, 2020;
Severt et al.,, 2007; Yodsuwan, Pathan, Butcher, 2020; Yoo,
Chon, 2008; Yoo, Zhao, 2010), and four pull factors namely
destination image, travel cost, attractions and accessibility
(Abulibdeh, Zaidan, 2017; Al-Dweik, 2020; Choi, 2013; Fitri,
2021; Gracan, Barkidija Sotosek, Torbarina, 2021; Hashemi
et al,, 2020; Houdement, Santos, Serra, 2017; Kim, Kim,
Oh, 2020; Lee, Koo, Chung, 2019; Mair, Thompson, 2009;
Tanford, Montgomery, Nelson, 2012; Weru, Njoroge,
2021; Yoo, Chon, 2008). The next sections will discuss
the influence of push and pull factors on tourists’
decisions to re-attend MICE events in detail.

2.3.1. PUSH FACTORS

Push factors are the intangible or psychological factors
intrinsic to event participants that drive them to decide
to attend a MICE event. Related studies have indicated
the importance of networking and educational
opportunities as push motivational factors (Cassar,
Whitfield, Chapman, 2020; Dimitrovski, Seocanac,
Lukovi¢, 2021; Gracan, Barkidija Sotosek, Torbarina,
2021; Kim, Kim, Oh, 2020; Kim, Lee, Kim, 2012; Lee,
Koo, Chung, 2019; Mair, Thompson, 2009; Pavlukovic,
Cimbaljevi¢, 2020; Severt et al., 2007, Yodsuwan, Pathan,
Butcher, 2020; Yoo, Chon, 2008; Yoo, Zhao, 2010).
The following sections explain these factors in detail.

Networking opportunities

According to Grant (1994) networking opportunities
are defined as an individual’s interaction for personal
contact with others which brings professional benefits
to the meeting. Networking opportunities are also
described as the interactions among attendees to
expand their networking, make business contacts,
and gain recognition from peers by participating
in MICE events (Gracan, Barkidija Sotosek, Torbarina,
2021). Networking opportunities are considered a form
of socialization (Choe, Lee, Kim, 2014; Lee, Yeung,
Dewald, 2010), and also recognized as one of the prime
push dimensions (Crompton, 1979b). In convention
tourism literature, networking opportunities
are considered as the key aspect of the convention-
specific dimension because itis an influential motivating
factor for convention attendees (Barkidija Sotosek,

2020). Mair, Lockstone-Binney and Whitelaw (2018)
revealed that networking opportunities are one of the
motivational factors influencing tourists” decisions to
attend or re-attend MICE events. Dimitrovski, Seocanac
and Lukovi¢ (2021) also found the networking factor to
be important in the business event context. Moreover,
Cassar Whitfield and Chapman (2020) affirmed that
networking opportunities are an essential factor in the
MICE context. Therefore, networking opportunities
have been investigated extensively in the literature
of conventions and business events, and still require
further research (Yodsuwan, Pathan, Butcher, 2020).

Related studies clarified that networking op-
portunities serve as an important factor for the
participant in selecting a destination, increasing
the likelihood of attendees, boosting their satisfaction
level, and encouraging them to attend the MICE event
again (Cassar, Whitfield, Chapman, 2020; Draper,
Neal, 2018; Jung et al., 2018). Barkidija Sotosek (2020)
showed that the attendees are mainly motivated
to participate in the convention by the opportunity to
expand their social network, make business contacts
and gain new ideas. Regardless of the number
of convention participants each year, social networking
and professional education are the most important
determinants in selecting a convention to attend
(Gracan, Barkidija Sotosek, Torbarina, 2021). Previous
works indicated that the attendees are motivated to
attend a convention by the opportunities to keep up
with the changes in their profession and to acquire new
knowledge (Lee, Min, 2013; Oppermann, 1996; Severt
et al.,, 2007; Yoo, Chon, 2008).

Additionally, networking opportunities enhance
personal interaction with colleagues or friends,
peer recognition and participation experience (Yoo,
Chon, 2008; Yoo, Zhao, 2010). According to several
studies (Jago, Deery, 2005 Mair, Thompson, 2009;
Rittichainuwat, Beck, Lalopa, 2001; Severt et al., 2007;
Zhang, Leung, Qu, 2007), networking opportunities
and social aspects are notable influencers behind
participation in businesses events. Gracan, Barkidija
Sotosek and Torbarina (2021) confirmed that
networking opportunities represent a key dimension
in the convention tourism literature because they
are influential motivational factors for convention
attendees. Barkidija Sotosek (2020) also found that
meeting new professionals, like-minded people,
and familiar people in reality as the most common
elements explaining networking opportunities.

Rittichainuwat, Beck and Lalopa, (2001) and Yoo
and Chon, (2008) emphasized the importance
of networking and convention factors, such as the topic
and conference quality, and believed that networking
is one of the most important reasons for attending
conventions. They also pointed out that networking
opportunities can increase the number of attendees.
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Gracan, Barkidija Sotosek and Torbarina (2021) revealed
that networking opportunities are positively related
to the behavioural intentions of those who visit more
than one convention per year and those who attend one
convention per year. Hence, networking opportunities
play an important role in motivating people to attend
business events (Jago, Deery, 2005; Mair, Thompson,
2009; Rittichainuwat, Beck, Lalopa, 2001; Severt et al.,
2007, Zhang, Leung, Qu, 2007).

There is an extensive amount of research conducted
in the convention literature regarding networking
opportunities in developed and developing countries.
For example, Yoo and Zhao (2010) investigated
the factors affecting conference attendees’ decision to
revisit a convention by using a sample of 216 hospitality
professionals. The study revealed that networking
opportunities significantly influence intentions to
revisit the same convention. A study conducted by
Kim, Lee and Kim, (2012) showed that both first-time
and repeating convention attendees, highly value
networking opportunities in determining their
value and behavioural intentions towards a destination.
This fact was confirmed through another study
carried out by Lee and Min (2013) who investigated
the role of multidimensional values in the behaviour
of convention attendees. The study result showed that
networking opportunities have a high significance on
behavioural intentions towards a destination. In the
same vein, Gracan, Barkidija Sotosek and Torbarina
(2021) revealed that networking opportunities
are positively related to the behavioural intentions
of those who visit more than one convention per
year and those who attend one convention per year.
The study indicated that this result is expected
and logical given that it is actually the most common
goal of academic conventions.

A related study by Lee, Koo and Chung (2019)
examined North Korea’s missile threats and visitors’
international conference choice behaviour and revealed
that networking opportunities have a significant
influence on perceived value and choice behaviour.
A similar result found by Mair and Thompson,
(2009) revealed that networking opportunities have
a significant influence on attendees’ future decisions.
Malekmohammadi, Mohamed and Ekiz, (2011)
investigated conference attendees’ motivations to select
Singapore as a conference destination and found that
networking opportunities have a significant impact
on the participants’ decision to visit Singapore as
a convention destination in the future. In contrast,
networking opportunities are negatively associated
with destination choice in a study that tested these
relations through an online survey involving 292 Rioja
and Bordeaux wine tourists (Afonso et al., 2018).

Dimitrovski, SeoCanac and Lukovi¢ (2021)
investigated the influence of the main motivators

on the behavioural intentions of 287 visitors to
the commemorative event “The Great School Hour”.
The study showed that networking opportunities that
represent socialization posed an insignificant impact
on behavioural intentions. Another study conducted
by Fakeye and Crompton (1992) found that networking
opportunities are not significant in influencing repeat
visitations.

From the discussion above, it can be observed that
networking opportunities pose a crucial influence
on tourists’ intentions to revisit MICE events within
the context of developed and developing countries.
Previous studies found that the relationship between
networking opportunities and revisit intentions is not
stable for the different contexts, therefore requiring
more investigation in the future. In addition, Yodsuwan,
Pathan and Butcher (2020) and Ramirez-Gutiérrez
et al. (2019) indicated that networking opportunities
pose a great benefit for MICE events, another aspect
that should be examined further in future studies.
Therefore, networking opportunities should be tested
to determine if they serve as an influencing factor on
intentions to revisit a MICE destination.

Educational opportunities

Educational opportunities are described as
the acquisition of skills and the learning of new
knowledge and ideas for the MICE event participants
(Kim, Lee, Kim, 2012). In the tourism literature, Crompton
(1979b) was among the first tourism researchers who
identified the importance of educational opportunities
as one of the motivation factors and indicated it as
a primary factor for tourists. Solomon (2019) stated that
educational opportunities are recognized as a strong
reason that motivates people to travel. In the convention
tourism literature, educational opportunities are a key
aspect of the convention-specific dimension because
it is an influential motivating factor for convention
attendees (Barkidija Sotosek, 2020). Jung and Tanford,
(2017) and Mair Lockstone-Binney and Whitelaw
(2018) also declared that educational opportunities
are important motivational factors for attending
conferences. Severt et al. (2007) pointed out that
educational opportunities represent one of the push
components which is closely correlated with MICE
tourism.

Recently, educational opportunities have gained
more attention from researchers in the MICE
context (Lee, Koo, Chung, 2019). Yodsuwan, Pathan
and Butcher (2020) confirmed that educational
opportunities are an important motivating factor
that has been investigated extensively in conventions
and business events, and which still requires further
research. Relevant studies pointed out the importance
of educational opportunities for attendees in the MICE
context in terms of the acquisition of new skills and
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knowledge, the creation of excellent experience, and
satisfaction (Cassar, Whitfield, Chapman, 2020; Kim,
Kim, Oh, 2020; Lee, Koo, Chung, 2019). Choi (2013)
claimed that educational opportunities offer a valuable
starting point as a motivator to participate in a meeting.
Draper and Neal (2018) also clarified the importance
of educational opportunities from the attendees’
perspective when deciding to attend an event.
Regardless of the number of convention participants
each year, professional education is the most important
determinant in selecting a convention to attend (Gracan,
Barkidija Sotosek, Torbarina, 2021).

Additionally, Ngamsom and Beck, (2000) indicated
that MICE events serve as a great opportunity to
travel abroad for educational opportunities. Jago
and Deery (2005) pointed out that decisions to attend
conferences are based primarily on the expected
educational opportunities, and they believe
that educational opportunities are a strong factor that
influences such intentions to attend MICE events.
Severt et al. (2007) determined that educational benefits
have a major effect on attendees’ satisfaction. According
to Oppermann (1996), when assessing convention
participation factors, education and networking were
highly ranked among the participation decision-making
variables. Related studies found that educational
opportunities have a significant influence on MICE
tourists” decisions to attend or re-attend MICE events
(Kim, Lee, Kim, 2012; Lee, Min, 2013; Mair, Thompson,
2009; Pavlukovi¢, Cimbaljevi¢, 2020; Rittichainuwat,
Beck, Lalopa, 2001; Severt et al., 2007; Yoo, Chon, 2008;
Yoo, Zhao, 2010). Accordingly, educational opportunities
are one of the underlying dimensions of convention
motivation (Barkidija Sotosek, 2020).

There is an extensive amount of research in the
convention literature regarding education opportunities.
For instance, Gracan, Barkidija SotoSek and Torbarina
(2021) assessed the influence of participation frequency
at conventions on the behavioural intentions of 978
university teaching staff in the Republic of Croatia
who had visited one convention per year or more than
one. For both groups, the study found that professional
education opportunities positively influence
behavioural intentions. Another research investigated
the factors affecting Serbia’s conference participation
decision-making (Pavlukovi¢, Cimbaljevi¢, 2020).
The study revealed that educational opportunities
are one of the most influential motivational factors
for attending conferences. The finding is confirmed
by Yoo and Chon (2008) who found that educational
opportunities have a significant impact on participation
decisions in the context of MICE events. A meta-
analysis conducted by Jung and Tanford (2017) on
convention attendee satisfaction and loyalty revealed
that educational opportunities have a medium
relationship with loyalty.

Conversely, a related study was conducted to discover
visitors” experience in Malaysia among 150 tourists to
assess their likelihood to make repeat visits to the same
place. Results revealed that educational opportunities
did not affect revisit intentions (Gani, Mahdzar, Anuar,
2019). Another study by Lee, Jeong and Qu (2020) also
found that educational opportunities did not affect
visitors’ revisit intentions. Mair and Thompson (2009)
studied 1400 delegates at six UK association conferences
during the spring and summer of 2003 and found
that their educational benefit had no significant
influence on future attendance. In a similar vein, Yoo
and Zhao's (2010) research on 216 hospitality industry
professionals regarding their convention participation
decision-making reported that educational benefits
do not significantly influence intentions to participate
in conventions.

From the argument above, it can be concluded that
educational opportunities are considered an influential
variable in the context of developed and developing
countries. Nevertheless, empirical research in the MICE
context requires more investigation in developing
countries, especially in the Middle East region.
Existing studies have shown that a significant level
of educational opportunities is not stable within
the diverse contexts, which thus demands more
examination in the future. Furthermore, Yodsuwan,
Pathan and Butcher (2020) as well as Elston and Draper
(2012) recommended further research to be carried
out on the effect of educational opportunities in the
MICE context. Based on the researcher’s limited
knowledge, there is very little research on this construct
in the context of MICE. Therefore, the educational
opportunities construct should be tested to see if
it serves as a variable influencing international tourists
to revisit a MICE destination.

2.3.2. PULL FACTORS

Pull factors refer to the factors that attract event
participants to attend MICE events. Existing studies
demonstrate the importance of destination image, travel
cost, attraction, and accessibility as motivational pull
factors (Abulibdeh, Zaidan, 2017; Al-Dweik, 2020; Choi,
2013; Fitri, 2021, Gracan, Barkidija Sotosek, Torbarina,
2021; Hashemi et al., 2020; Houdement, Santos, Serra,
2017; Kim, Kim, Oh, 2020; Lee, Koo, Chung, 2019; Mair,
Thompson, 2009; Tanford et al., 2012; Weru, Njoroge,
2021; Yoo, Chon, 2008). The following section will
discuss the pull factors in greater details.

Destination image

The concept of destination image was first introduced
in the tourism industry by Hunt (1975). It has since
been the subject of numerous academic studies (Abbasi
et al, 2021) showing the effect of image considerations
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as a pivotal factor (Stylidis, Belhassen, Shani, 2015)
on behavioural intentions including the intention to
recommend (Prayag et al., 2017), intentions to revisit
(Loi et al., 2017) and intentions to visit (Molinillo et al.,
2018). The image of a destination is defined as a person’s
collection of beliefs, ideas, and impressions that of a
destination (Crompton, 1979a). Destination image can
be defined from both cognitive and affective aspects;
cognitive image refers to the beliefs or knowledge
and attitudes of the attributes (Gartner, 1994), while
affective image is the tourists’ emotions or feelings
in response to different attributes of the destination
(Xu et al.,, 2018).

Destination image is an important construct which
influences tourists’ decision-making, destination choice,
post-trip evaluation, and future behaviours (Ramli,
Rahman, Ling, 2020). Destination images are central to
the tourists’ decision-making process, hence attracting
researchers’ constant attention (Houdement, Santos, Serra,
2017, Stylos et al., 2016). Bigné, Sanchez and Sanchez (2001)
as well as Lee and Back (2005) emphasized that destination
image plays two crucial roles in behaviour: firstly,
it influences the destination choice decision-making
process, and secondly, it influences conditions after
decision-making behaviours (intentions to revisit
and willingness to recommend). Weru and Njoroge
(2021) also reported that destination image is seen as
an important factor in influencing tourists’ destination
choices. Previous works confirmed that destination image
has a significant impact on tourists” destination choices
and intentions to revisit, which leaves a significant impact
on their actual behaviour (Abbasi et al., 2021; Iordanova,
Stylidis, 2019; Weru, Njoroge, 2021).

Research by Phau, Quintal and Shanka, (2014)
indicated that destination image is an important
factor that motivates an individual to visit and revisit
a certain place. Several researchers considered
destination image as one of the strongest predictors
of tourists’ future revisit intentions (Kim, Lee, Kim,
2012; Singh, Singh, 2019). Susyarini et al. (2014) pointed
out that a better image of a destination can increase
the interest of tourists to return or recommend.
When the tourists agree that the overall destination
image is good, positive and favourable, they will
revisit the same destination (Nguyet, 2017). Ramli,
Rahman and Ling (2020) found that repeat tourists have
a different perception, and that their process image
formation and travel behaviour are different from
first-time visitors. Therefore, managing, measuring
and improving a destination’s image is necessary to
increase visits or re-visits (Dragin-Jensen, Kwiatkowski,
2019; Weru, Njoroge, 2021).

A vast majority of researchers had adopted
the typology of Gartner (1994) (i.e. cognitive, affective,
and conative image) and examined the direct or
indirect effect of the components of an image on

the intentions of tourists to visit or revisit a certain
place (Stylos et al., 2016). Some of the previous studies
had examined destination image as a unidimensional
construct (Bui, Le, 2016), while others had examined
it as a multidimensional construct measured by
cognitive, affective and conative dimensions (Assaker,
Hallak, 2013; Mun, Lee, Jeong, 2018; Wang, Hsu, 2010).
Based on that, the delineation of destination image as
either a multidimensional or unidimensional construct
depends on the research purpose.

In the context of event, destination image plays
a considerable role in influencing visitors” decisions
to attend future events (Al-Dweik, 2020). Zhang, Liu
and Bai (2021) claimed that in event studies focusing
on destination image (whether city or country),
the measurement items are related to tourists’ core
needs and experiences such as attractions, facilities,
services and atmosphere. The destination image
refers to the perceived image of the host city as
a tourist destination. In organizing a MICE event, all
stakeholders should help to achieve a positive image for
MICE tourists to come back to the destination (Al-Dweik,
2020). Susyarini et al. (2014) clarified that a positive
image of the destination can encourage MICE tourists
to revisit and give a positive recommendation. Al-
Dweik (2020) also confirmed that a positive and strong
destination image can motivate tourists to consider
the destination and increase their frequency of visits
there. On the other hand, a negative image created via
the perception of low safety and security demotivates
tourists to travel (Hsu, Lin, Lee, 2017).

Additionally, extant studies on the effects
of destination image mainly focused on sports or
cultural events such as the Olympics and various expos,
while MICE business events have been largely ignored
(Zhang, Liu, Bai, 2021). Destination image has been
proven as an important factor influencing individual
attitudes and behaviours in tourism, international
marketing and event fields (Zhang, Liu, Bai, 2021).
Al-Dweik (2020) also supported the supposition
that destination image is a driving variable of a
positive attitude towards events as well as having
a robust complementary role in event participation
intentions. Even though there are many investigations
about the relationship between destination image
and destination (re)visit intentions (Kim, Kang, Kim,
2014; Kim, Park, Kim, 2016; Lee, Koo, Chung, 2019;
Milovanovi¢ et al., 2021), scant studies have examined
the effect of destination image on (re)visit intentions
(Zhang, Liu, Bai, 2021).

Stylos et al. (2016) concluded that destination image
is essential for delineating tourists’ intentions to revisit
a destination. However, the importance of destination
image, in general, remains unclear. Another study
revealed that destination image influences behavioural
intentions directly and indirectly (Som et al., 2012). Prior
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studies have also empirically proven that destination
image plays central and diverse roles in the process
of decision-making, as all decision-making factors such
as time, money, and family rely upon the image of each
destination to satisfy the decision-makers, subsequently
influencing both first-time visit and revisit intentions
(Abbasi et al., 2021; Allameh et al., 2015). The result
from Abbasi et al. (2021) implies that destination image
plays a pivotal role in the determination of tourists’
destinations; thus, the better the image of the
destination, the more the people that will be attracted
to visit/revisit it.

Fitri (2021) analyzed the effect of novelty
seeking, destination image and perceived value on
the satisfaction of 100 tourists who had participated
in MICE activities in Medan City. The study found
that destination image through satisfaction has
a positive and significant effect on intentions to revisit
MICE destinations. Another study by Weru (2021)
investigated the influence of perceived destination
image on international MICE visitors’ post-visit
behaviour. The study employed a convenience
sampling method which derived a total sample of 335
respondents. The findings indicated that the cognitive
image dimension has a positive and significant
influence on affective image, overall image and post-
visit behaviour. Affective image positively influences
overall image, but not post-visit behaviour. Overall
destination image had the greatest effect on post-visit
behaviour. A similar result was found by Susyarini et al.
(2014) who examined the behavioural intentions of 100
foreign tourists who attended international meetings/
conventions in Bali. The study revealed that destination
image directly influences behavioural intentions.

Al-Dweik (2020) examined the influence of event and
destination images on 223 visitors’ satisfaction
and intentions to revisit the Jerash and Fuheis festivals
in Jordan. The finding of the study showed that
destination image has a significant effect on intentions
to re-visit. The result from a study on tourists in Iran
shows that destination image positively influences
the intentions of tourists to revisit Iran as a sports
tourism destination (Allameh et al., 2015). The study
result by Sitepu and Rismawati (2021) showed
that revisit intentions are significantly influenced
by service quality, destination image and tourist
satisfaction. The results of the study prove that efforts
to increase tourists’ revisit intentions can be made
by improving destination management in terms
of destination image.

On the other hand, Sirait et al. (2021) found
that the image of the destination has an indirect
and insignificant effect on the intentions to return
through tourist satisfaction. Another study by Zhang,
Liu and Bai (2021) examined the effect of business
event images on destination and country image

from an exhibitors’ perspective and on the exhibitors’
behavioural intentions towards the event. The finding
of the study showed that destination image has no
significant effect on the exhibitors” event behavioural
intentions.

In sum, though many studies have analyzed
the effect of destination image on tourists’ decision-
making processes, future behavioural intentions,
and revisit intentions (Al-Dweik, 2020; Sirait et al., 2021;
Sitepu, Rismawati, 2021; Weru, 2021; Zhang, Liu, Bai,
2021), they have yet to come to a consensus because
while some found a positive impact (direct or indirect)
of destination image on revisit intentions (Al-Dweik,
2020; Allameh et al., 2015; Fitri, 2021). Some revealed
anegative relationship (Sirait et al., 2021; Zhang, Liu, Bai,
2021). The results vary in terms of direction, magnitude
and statistical significance due to the variety in research
contexts, research approaches, research strategies,
sampling methods, and methods for measuring
different components of the destination image.
Therefore, destination image in the tourism and event
context is controversial and needs more investigation.
Moreover, despite MICE events being a fast-growing
subsector of tourism, there are limited studies that have
focused on the influence of destination image in the
MICE context (Weru, Njoroge, 2021). Consequently,
destination image should be empirically examined to
see if it serves as a factor influencing the intentions
to revisit a MICE destination.

Travel costs

Travel costs refer to the total amount of money that
attendees spend on food and beverages, conference
registration, transportation and accommodation
expenses (Alananzeh, 2012). Travel costs have received
considerable attention from most researchers (Masiero,
Qiu, 2018) as it plays a vital role in a decision to
attend MICE events (Kim, Kim, Oh, 2020). Ortaleza
and Mangali (2021) pointed out that travel costs
are considered one of the factors that influence tourists’
decisions. Related studies declared travel costs as a key
driver of MICE attendance (Elston, Draper, 2012; Kim,
Kim, Oh, 2020; Veloutsou, Chreppas, 2015; Yoo, Zhao,
2010). Nevertheless, travel costs are also one of the
main barriers affecting tourists” decisions to attend
MICE events (Cassar, Whitfield, Chapman, 2020). Mair,
Lockstone-Binney and Whitelaw (2018) found that travel
costs are a potent challenge for MICE tourists. Previous
studies also indicated that travel costs are a pull factor
and is a negative indicator of conference participation
(Mair, Thompson, 2009; Tanford, Montgomery,
Nelson, 2012).

According to Mair, Lockstone-Binney and Whitelaw
(2018) meeting attendance and/or attitudes toward MICE
re-attendance may be contingent upon a particular
aspect, such as travel costs. Accordingly, Cassar,
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Whitfield and Chapman (2020) identified 62 potential
inhibiting factors including such costs. Many other
previous studies had also determined that travel
costs are a potential inhibiting factor (Elston, Draper,
2012; Kim, Kim, Oh, 2020; Veloutsou, Chreppas, 2015;
Yodsuwan, Pathan, Butcher, 2020; Yoo, Zhao, 2010).
Destinations with high travel costs would negatively
influence future attendance and lead to the failure
of the MICE event. Consequently, high travel costs play
a crucial role in tourists’ decisions to attend or re-attend
the same event in the future (Anas et al., 2020; Barkidija
Sotosek, 2020; Houdement, Santos, Serra, 2017, Mair,
Thompson, 2009; Tanford, Montgomery, Nelson, 2012;
Whitfield et al., 2014).

Yet, some studies found that participants do not
consider travel costs as barriers against attending
a conference (Lee, Koo, Chung, 2019). In fact, Oppermann
and Chon (1997) pointed out that destinations within
the proximity of the tourists might affect their decision
to revisit the same destination because it would not be
very costly. Related works clarified that destinations
with low travel costs encourage international business
tourists to visit a destination many times, which
in turn enables the destination to make more profit.
Affordable MICE tourism destinations in terms of cost
of travel, rates of accommodation, and entrance fees
to the conference would definitely help in making
a decision.

The cost factor is composed of four main
attributes including transport, accommodation, food
and beverages and commodity prices (Filipovic,
2012). A person’s budget for attending a conference
includes costs for transportation, accommodation,
registration fees and others. Furthermore, Zhang,
Leung and Qu (2007) added the time-cost element to
the traditional monetary cost within what they define
as the total cost factor of attending a conference. In the
time of financial constrictions in the business travel
industry, money and total costs have a great impact
on tourists’ behavioural intentions towards upcoming
conventions (Barkidija Sotosek, 2020). If a conference
attendee is satisfied with the conference, he/she will
tend to overcome the incurred cost, even though
the participation cost plays a crucial role in decision-
making about whether to re-attend or not. Thus,
attendees’ intentions to attend an event decrease when
the monetary or non-monetary costs exceed a certain
acceptance level (Kim, Kim, Oh, 2020; Lee, Fenich, 2016;
Severt et al., 2007).

In Jordan, for example, Gedeon and Al-Qasem
(2019) reported that travel costs are one of the main
threats facing the tourism sector. Similarly, a study
conducted by Alfandi (2021) indicated that European
visitors strongly believe that Jordan is more costly
than any other vacation destinations. Given the fact
that European tourists are a highly sensitive segment

market particularly to service quality, a lack of food
and accommodation options at multiple prices will
hence discourage them from visiting Jordan. As a result,
it is very difficult to sell Jordan if many European
visitors and tour operators see it as a pricey destination
(Alfandi, 2021). Another study carried out by Kim, Kim
and Oh (2020) found that ‘travelability’, which includes
total costs as part of the scale, is the most important
factor for conference attendance.

Zhou (2005) examined the impact of destination
attributes on international tourists’ decisions for
choosing Cape Town as a holiday destination.
The author found that travel costs are one of the
significant attributes for international tourists’
decisions to select Cape Town as a travel destination.
A similar result was found by DiPietro et al. (2008)
when studying the impact of costs on MPI (Meeting
Professionals International) and IAEE (International
Association of Exhibitions and Events) members’ travel
destination decisions. Liang and Latip (2018) studied
the factors affecting the decision of 142 tourists to attend
conventions held in Kuching, Sarawak, and found that
total cost is a significant factor towards that end.

Using a study population made up of professionals
in the hospitality industry, Yoo and Zhao (2010)
found that ‘travelability” has a significant influence
on the intentions to revisit conventions. Similarly,
Yodsuwan, Pathan and Butcher (2020) explored
the drivers of organizational citizenship behaviour
(OCB) among corporate meeting attendees. The sample
entailed individuals attending domestic corporate
meetings in Thailand. The result of the study
indicated that opportunity cost has a major significant
impact on intentions to revisit. Another analysis was
made on the relationship between travel costs (price
and value) and intentions to revisit. The study involved
283 local and foreign tourists who had visited Gunung
Mulu, Gunung Gading, Bako, Kubah and Niah National
Parks in Sarawak, Malaysia. The results showed that
only cost and value have a significant and positive
impact on the tourists” intentions to revisit (Thong,
Ching, Chin, 2020).

Watjanasoontorn, Viriyasuebphongand Voraseyanont
(2019) examined sports marketing mix (7Ps) as a factor
that impacts domestic tourists” intentions to revisit
Buriram using a sample of 378 visitors to the I-mobile
Stadium and Buriram Racing International Circuit
(BRIC). The findings of the study showed that key
elements of the sports marketing mix like price have an
impact on domestic tourists’ intentions to revisit sports
tourism in Buriram. The study indicated that price
can be used to predict domestic tourists” intentions to
revisit. Meanwhile, Barros and Assaf, (2012) analyzed
the intentions of tourists visiting the city of Lisbon,
Portugal to return there. The results show that travel
cost and travel time have a negative impact on repeat
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tourism. Another study by Mair and Thompson (2009)
investigated attendees at a UK association conference
and found that cost is a negative predictor of future
attendance.

Still on costs, Nguyet (2017) indicated that the cost
of attracting repeat visitors is less than that for first-time
visitors. A study by Abbasi et al. (2021) confirmed that
travel costs involved in attracting and retaining repeat
visitors are significantly lesser than that for first-time
visitors. Therefore, regular tourists and conference
attendees are always looking to meet their individual
needs as motivation to make better travel decisions
(Hashemi et al., 2020).

In conclusion, travel costs have been considered an
influential factor for intentions to revisit in developed
and developing countries. Previous studies have
found an inconsistent relationship between travel
cost and intentions to revisit, hence requiring further
investigation in the future (Abulibdeh, Zaidan, 2017
Elston, Draper, 2012; Yodsuwan, Pathan, Butcher, 2020).
Therefore travel costs should be empirically examined
to see if they serve as a factor influencing international
tourists to revisit a MICE destination.

Attraction

Attraction is described as the ability of the host
destination to provide places of interest and attractions
to MICE attendees (Hashemi et al., 2020). The concept
of destination attractiveness has attracted
the interest of tourism researchers (Culi¢ et al., 2021).
Destination attractiveness is widely recognized as
a determinant of tourism development, consisting
of the destinations’” specific features and attributes
that encourage tourists to visit a particular place (Culi¢
et al., 2021). Culi¢ et al. (2021) clarified that tourism
attractiveness includes the destination’s physical
attributes and natural resources such as its climate,
beaches, relaxation areas, and cultural resources such
as historical monuments.

In the tourism context, Crouch and Louviere (2004)
considered destination attractiveness as the main
element of a destination and the principal factor that
motivates tourists to visit. In the same vein, Bi, Yin
and Chen (2020) confirmed that destination attraction
is the key motivator and pull factor for individuals’
destination choice. De Nisco et al. (2015) also pointed
out that destination attraction is one of the primary
determinants of a person’s intentions to return to
a destination. Culi¢ et al. (2021) found that destination
attractiveness impacts revisit intentions.

In a conference context, destination attraction could
be described as the capability of the host destination
to offer places of interest and attractions to conference
attendees (Getz, Page, 2016). In the past, only big
capital cities could host a convention due to high-
level attractions and accessibility (Barkidija Sotosek,

2020). With the rapid construction and expansion
of convention centres and better facilities in today’s
market, many smaller cities are now attracting
large conventions as well (Barkidija Sotosek, 2020).
Park et al. (2014) clarified that the attractiveness of a
destination is considered a key criterion for selecting
a convention location. Hashemi et al. (2020) asserted
that the attractiveness of the destination is a significant
factor in the maximization of the economic benefits
generated from the expenditures of conference
attendees. Therefore, destination attraction is important
for visitors of business events (Whitfield et al., 2014).

Countries with many attractions have a competitive
advantage in attracting international tourists (Crd,
Martins, 2018). Hashemi, Marzuki and Kiumarsi
(2018) stated that MICE destinations with popular
tourist activities and attractions have the capacity to
achieve greater attendance due to their attractiveness.
Furthermore, destinations which provide many
attractions motivate organizers to conduct MICE events
and encourage tourists to select a destination and revisit
it (Anas et al., 2020). Related studies confirmed that
destination attractiveness is still a critical factor
influencing people to attend or re-attend a conference
(Choi, 2013; Ryu, Lee, 2013; Yoo, Chon, 2008).

Oppermann and Chon (1997) also claimed that
destination attractions including shopping, other
local attractions, and recreational activities attract
attendees to MICE events. Zhang, Leung and Qu
(2007) highlighted the importance of destination
attractiveness, and clarified that it is one of the location
factors. Destination attractiveness plays a vital role
in the decision-making process when considering
attending an association conference (Jago, Deery,
2005), especially if the destination’s features support
the notion that the conference destination is interesting
and exotic. Rittichainuwat, Beck and Lalopa (2001)
separated the factors that motivate people to attend
a conference and factors which may inhibit attendance.
They underlined the importance of sightseeing as
a motivator, a dimension that is clearly linked to
destination attractiveness. Kang, Suh and Jo (2005)
identified attractions as one of the most important
attributes of business event destinations. Several studies
(Severt et al., 2007; Yoo, Chon, 2008; Zhang, Leung,
Qu, 2007) underlined the importance of attractions
in influencing participation at MICE events.

Another study by Choi (2013) reported that
site attraction has a significant relationship with
behavioural intentions in the context of a conference
destination. Maulida, Jasfar and Hamzah (2020)
examined the relationship between travel motivation
and revisit intentions using a sample of 250 foreign
tourists engaged in sporting and event activities in Sri
Lanka. The study found that destination attraction
has a positive impact on revisit intentions. A study
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involving 250 respondents examined tourist intentions
to revisit heritage tourism resources in Yogyakarta
using destination attractiveness, destination quality,
tourist motivation and tourist satisfaction as variables.
The results showed that attraction has a positive
association with intentions to revisit (Puspitasari,
Sugandini, Istanto, 2020).

Thiumsak and Ruangkanjanases (2016) studied 189
international tourists and found that the attractiveness
of a destination has a positive correlation with revisit
intentions. In the same vein, Sianipar et al. (2021)
studied 5000 domestic tourists and found that tourist
attraction to tourism village-related trips to Indonesia
has a positive influence on their intentions to revisit
the destination. Another study by Baniya, Ghimire
and Phuyal (2017) found that the pull factor of attraction
is significantly related to international tourists’
intentions to revisit Nepal. The same result was found
by Culi¢ et al. (2021) as well as Ngoc and Trinh (2015)
i.e. that destination attractiveness has a direct effect on
revisit intentions.

Meanwhile, Hashemi et al. (2020) examined
the relationships between the dimensions of perceived
quality, attendees’ needs, and behavioural intentions to
attend conferences using a sample of 295 international
attendees to 14 academic conferences in Malaysia.
The findings showed that site attraction has no significant
association with behavioural intentions. Another study
by Wang, Feng and Wu (2020) explored the key factor
of medical tourism and its relationship with tourism
attraction and re-visit intentions. The study found that
tourism attraction does not influence re-visit intentions.
Gracan, Barkidija SotoSek and Torbarina (2021) observed
that site attraction does not predict future behavioural
intentions for those who attend one convention per year,
and it cannot predict behavioural intentions to re-visit
a specific convention. The result is supported by several
previous studies which showed the non-significant
influence of site attraction on re-visit intentions (Wang,
Feng, Wu, 2020; Yang, Sharif, Khoo-Lattimore, 2015).

In summary, the factor of attraction has received
considerable research attention in developed
and developing countries. However, prior studies on
the relationship between attraction and intentions
to re-visit had recorded inconsistent findings; hence,
further investigation is required in the future. Qi,
Smith and Yeoman (2019) also recommended further
investigation on the factor of attraction. Therefore,
the factor of attraction should be empirically tested to
see if it serves as a factor influencing the intentions
to revisit a MICE destination.

Accessibility

Accessibility can be defined as the way tourists move
from their place of residence to a chosen destination
(Gutiérrez et al., 2019). According to Jamaludin

and Kadir (2012), accessibility in the context of tourism
can be regarded is terms of the distance, time
and costs of reaching a destination using an external
transport from the tourist market. Go and Govers
(1999) described accessibility as how delegates
travel to and from a conference site. It also refers to
the physical distance from the tourist destination
to the host destination and the ease or difficulty
of reaching it (Alananzeh, 2012). Accessibility could
also be described as how easy it is to reach desired
destinations from the place of residence (Hashemi
et al., 2020).

Related works pointed out that accessibility
is one of the most critical determinants of a tourist’s
destination choice and which plays a vital role in the
positioning and competitiveness of destinations
(Gutiérrez et al., 2019; Houdement, Santos, Serra,
2017). Roslan, Ramli and Choy (2018) indicated that
accessibility is a vital prerequisite for the survival
of tourism because it links tourists to destinations.
Anas et al. (2020) asserted that accessibility is an
essential factor in tourism and is associated with
tourists and destinations. Furthermore, Hansson
et al. (2019) clarified that accessibility which includes
travel time, comfort, and trip length is also vital
in determining customer satisfaction (Ortaleza,
Mangali, 2021). Accessibility and infrastructure have
great influence on travel because a modernized road
network leads to an increase in the number of tourists
to a destination as well as encouraging re-visitations
(Ortaleza, Mangali, 2021). Accessibility influences
tourists because road quality and infrastructure
including the means of transporting tourists from one
place to another affect tourists” experience and overall
quality of stay (Ortaleza, Mangali, 2021). Consequently,
Culi¢ et al. (2021) asserted that destination accessibility
has a long history of being recognized as a major
pull factor.

In the MICE context, Barkidija Sotosek (2020) clarified
that MICE destinations are evaluated based on their
accessibility. In the past, only big capital cities could
host a convention due to their high-level attractions
and accessibility (Barkidija SotoSek, 2020). However,
today’s construction technology has enabled even
smaller cities to be accessible enough to hold large
conventions. Accessibility is considered one of the main
characteristics that tourists think of when choosing
a MICE destination (Anas et al., 2020). Alananzeh, (2012)
explained that international MICE participants look to
accessibility before, during and after attending MICE
events. Other studies also indicated accessibility as
a key factor in encouraging attendees to reach MICE
destinations (Cr6, Martins, 2018; Whitfield et al., 2014;
Yoo, Chon, 2008; Zhang, Leung, Qu, 2007).

Furthermore, Whitfield et al. (2014) indicated
that accessibility is an important factor for MICE
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tourists in reaching an event destination. Zhang,
Leung and Qu (2007) highlighted the importance
of destination accessibility as one of the location
factors analyzed from three elements: trip distance,
direct flight, and ease of visa application. The study
by Alananzeh, (2012) clarified that accessibility
could be measured by the relative difference
in time, cost, distance, or effort required to access
different destinations based on the demand side.
Barkidija Sotosek (2020) asserted that less accessible
destinations mean longer journeys and the use
of various means of transportation for the attendees.
The attendees of MICE events take into account
the accessibility of the destination because it is
largely related to the travel costs.

Hence, if the MICE event is held in a renowned
destination with high accessibility, attendance increases
significantly and leads to intentions to revisit the same
event (Barkidija Sotosek, 2020). Otherwise, if the MICE
activities are held far away from the city, it will be hard
for the participants to reach the destination and this
will ultimately affect their decision to attend or re-
attend the event (Anas et al., 2020).

The impact of accessibility on behavioural intentions
has been investigated in previous studies which
documented a significant link (Jung, Tanford, 2017,
Kim, Lee, Kim, 2012; Lee, Min, 2013; Mair, Lockstone-
Binney, Whitelaw, 2018; Ryu, Lee, 2013). In a study of the
relative importance of the attributes of business event
destinations, Kang, Su and Jo (2005) found destination
accessibility to be the most important attribute. Lee
and Min (2013) proposed that accessibility is a factor
that is highly considered in the decision to attend
a conference. A study was conducted to examine
the factors affecting tourists’ return intentions to
Vietnam as mediated by destination satisfaction using
a sample of 301 leisure tourists. The results showed
that accessibility significantly and positively affects
tourists’ return intentions (Ngoc, Trinh, 2015). Another
study by Giao et al. (2020) investigated the factors
that affect domestic tourists’ revisit intentions using
a sample of 550 domestic tourists who had visited
Vietnam in the last quarter of 2019. The findings
showed that accessibility is positively associated with
revisit intentions.

A further study examined the relationships between
the dimensions of perceived quality, attendees’ needs,
and behavioural intentions to attend conferences using
a sample of 295 ‘international attendees of 14 academic
conferences in Malaysia. The findings showed that
only accessibility and ‘self-congruity’ are positively
associated with behavioural intentions (Hashemi et al.,
2020). These results were also confirmed by Haneef
(2017), Lee and Lee (2017), while Capar and Aslan
(2020) found that accessibility is significantly linked
to tourists” behaviour.

In contrast, the study carried out by Ingkadijaya,
Bilqis and Nurlaila (2021) on the influence
of tourism product attributes on revisit intentions
to culinary tourism destinations involving a sample
of 100 domestic tourists revealed that accessibility has
no significant effect on revisit intentions. Another study
by Hashemi, Marzuki and Kiumarsi (2018) found that
accessibility is negatively correlated with behavioural
intentions. Gracan, Barkidija Sotosek and Torbarina
(2021) found that accessibility does not predict future
the behavioural intentions of those who attend one
convention per year, but it does significantly predict
the behavioural intentions of those who visit more than
one. Similarly, Luvsandavaajav and Narantuya (2021)
found that the pull factor of accessibility has no direct
effect on revisit intentions. In the same vein, Culi¢ et al.
(2021) found that accessibility has no significant effect
on revisit intentions. Ingkadijaya, Bilqis and Nurlaila
(2021) found that accessibility components such as easy
access are not important attributes that determine
the decision of tourists to revisit.

Hence, it can be noted that accessibility is essential
in the context of developed and developing countries.
However, past studies on the relationship between
accessibility and revisit intentions had reached
inconclusive results; hence, more future investigations
are needed. Mici¢, Denda and Popescu (2019) also
suggested further research be conducted on the factor
of accessibility. Therefore, accessibility should be tested
to see if it serves as a factor influencing the intentions to
revisit a MICE destination.

Overall, it is evident that the two push factors
and the four pull factors discussed above could
have an influence on the revisit intentions to a MICE
destination. A theoretical model for examining this
impact is presented in Figure 1.

PUSH FACTORS

NETWORKING
EDUCATIONAL
OPPORTUNITIES
PULL FACTORS
MICE
DESTINATION IMAGE >| DESTINATION
REVISIT
/ INTENTION
TRAVEL COST /
ATTRACTION

ACCESSIBILITY

Figure 1. A model for examining the impact of push and pull
factors on the intention of revisiting destination MICE
Source: authors
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3. CONCLUSION AND SUGGESTIONS
FOR FUTURE RESEARCH

This article has critically appraised past literature using
the integrative review approach to determine the factors
influencing MICE destination revisit intentions. For
practitioners, this review could be helpful because
identifying the factors that influence the revisit
intentions of international MICE tourists could assist
organizers design an event through an effective policy
to improve these influencing factors. For researchers,
understanding factors that influence revisit tourists to
MICE destinations could help researchers formulate

possible strategies for increasing the attractiveness
to MICE tourists and improving the economic
level of destinations. However, it is recommended
that future research on this topic attempts to test
the proposed relationships. Empirical data from such
studies could particularly help MICE practitioners
in developing nations especially those that have
invested heavily in MICE infrastructures yet suffer
from a decreasing number of MICE participants over
the years. Understanding the push and pull factors
of MICE destinations could help destination managers
understand how they could improve in order to make
their MICE destinations more attractive to visitors.
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ABSTRAKT

Zwiazek miedzy czynnikami push (pchania) i pull (przyciggania) z zamiarem ponownego
odwiedzenia destynacji czesto byt badany w kontekscie turystyki ogdlnej. Niewiele
natomiast wiadomo na temat czynnikéw wptywajacych na zamiary ponownej wizyty
w miejscach docelowych MICE pomimo licznych korzysci spoteczno-ekonomicznych,
jakie wiele krajow uzyskato dzigki tej branzy. W niniejszym artykule podjeto probe
wypelnienia luki w wiedzy za pomoca krytycznego przegladu literatury przy uzyciu
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zintegrowanego podejscia przegladowego. Przeglad, krytyczna analiza i synteza gtow-
nej literatury pozwolily ustali¢, ze dwa czynniki push, tj. tworzenie sieci kontaktow
i mozliwosci edukacyjne, oraz cztery czynniki pull, tj. wizerunek miejsca docelowego,
koszty podrozy, atrakcyjnosc i dostepnosé, wplywaja na zamiary ponownej wizyty
w destynacji MICE. Nastepnie zaproponowano teoretyczny model relacji miedzy tymi
czynnikami a zamiarami ponownego odwiedzenia osrodka MICE.
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1. WSTEP

Turystyka MICE do 2020 r. byta jednym z najszyb-
ciej rozwijajacych sie segmentéw branzy turystycz-
nej (Anas iin., 2020; Lee, Koo, Chung, 2019; Nasir, Ala-
gas, Nasir, 2019), przynoszacym od dwdch do czterech
razy wigkszy dochod niz inne sektory turystyki (Anas
iin., 2020; Lee, Koo, Chung, 2019). Niemato panstw od-
niosto korzysci ekonomiczne z biznesu turystycznego
MICE!, ktéry pomogt podnies¢ standard zycia w réz-
nych miejscach docelowych (Nakip, Gokmen, 2018).
MICE przyniosto destynacjom profity takze na wiele
innych sposobdw, w tym przez wspieranie i wzmac-
nianie relacji miedzy gospodarzami a uczestnikami,
przyciaganie zamoznych turystow, wzmacnianie
miedzynarodowych powiazan gospodarczych, wpro-
wadzanie usprawnien przy tworzeniu miejsc pracy,
ograniczanie sezonowosci w miejscu docelowym
oraz pomoc wielu krajom w rozwoju powigzanych
ustug iinfrastruktury (Alananzehiin., 2019; Anasiin.,
2020; Lee, Koo, Chung, 2019; Mhango, 2018; Muresan,
Nistoreanu, 2017; Nasir, Alagas, Nasir, 2019).

Cho¢ duzo rzadéw uwaza MICE za wazny element
zwiekszania przychoddéw z turystyki (Cré, Martins,
2018; Lee, Back, 2005; Whitfield i in., 2014), niektore
kraje rozwijajace si¢ nie sa w stanie rentownie sprze-
dawac oferty swojej branzy MICE (Phophan, 2017).
Co wiegcej, spore pieniadze generowane przez MICE
na catym $wiecie nie maja wptywu na wskazniki przy-
chodéw w niektérych stabo rozwinietych krajach, ta-
kich jak Jordania, gdzie nadal sq one niewystarczajace
(Jordan Tourism Board, 2016). Dochéd MICE w tym
kraju w 2018 r. wyniost ok. 50 milionéw dolaréw, co jest
niezwykle niskim rezultatem w poréwnaniu z innymi
miejscami i stanowi zaledwie 1,7% catkowitych do-
chodéw z turystyki w Jordanii (Gedeon, Al-Qasem,
2019). Niezdolnos¢ tego kraju do generowania znacz-
nych przychodéw z biznesu MICE pomimo posiadania
unikatowych zasobow turystycznych powoduje, ze
pojawiajq sie pytania dotyczace braku zachety do od-
wiedzenia lub ponownego odwiedzenia Jordanii jako
miejsca docelowego MICE, a takze potrzeby dalsze-
go rozwijania obiektéw i ustug MICE, aby przyciagna¢
miedzynarodowych turystéw.

Wedtug teorii planowanego zachowania intencje
ponownej wizyty sa pochodng intencji behawioral-
nych i silnym czynnikiem prognostycznym zachowan
(Ajzen, 1991). Zamiar powrotu turystéw do destynacji
to jeden z kluczowych tematéw w literaturze przed-
miotu, ktory zwrécit uwage wielu badaczy i prakty-
kow (Abbasi i in., 2021; Bi, Yin, Chen, 2020; Fitri, 2021;
Weru, 2021). Problem intencji powrotu byt omawia-
ny przede wszystkim w kontekscie sportu (Allameh
iin., 2015; Cho, 2021), megawydarzen (Zhang, Liu, Bai,
2021), wydarzen kulturalnych (Yen, 2020) oraz festiwali
(Al-Dweik, 2020).

Niestety, w niewielu badaniach analizowano zamia-
ry ponownej wizyty w ramach MICE (Bi, Yin, Chen,
2020; Fitri, 2021; Yodsuwan, Pathan, Butcher, 2020),
a przeciez behawioralne zamiary powrotu do miej-
sca docelowego sg bardzo istotne dla zapewnienia
udanego wydarzenia MICE, szczegodlnie w krajach
rozwijajacych sie (Fitri, 2021). Mimo Ze liczne badania
dotyczace turystyki i wydarzen skupialy sie¢ na czyn-
nikach wptywajacych na decyzje turystéw o powrocie
do destynacji (Abbasi i in., 2021; Al-Dweik, 2020; Alla-
meh i in., 2015; Baniya, Ghimire, Phuyal, 2017; Bi, Yin,
Chen, 2020; Fitri, 2021; Susyarini i in., 2014; Tsai, 2020;
Wicaksono, Setyaningtyas, Kirana, 2021; Yeoh, Goh,
2017), to rzadko wykonywano analizy czynnikéw de-
terminujacych che¢ ponownego udzialu w wydarzeniu
w kontekscie krajow stabo rozwinietych (Al-Dweik,
2020; Bi, Yin, Chen, 2020).

Prezentowane opracowanie ma na celu wypelnienie
luki w wiedzy za pomoca krytycznego przegladu li-
teratury na temat zmiennych decydujacych o zamiarze
ponownego odwiedzenia miejsca wydarzenia przez
turyste. Zrozumienie intencji kolejnej wizyty w desty-
nacji MICE jest kluczowe, poniewaz selekcja miejsc jest
wazna czescig catej podrozy MICE. Wybor lokalizacii,
w ktérej mogtaby si¢ odbywac konferencja, byt po-
strzegany jako gléwny czynnik wptywajacy na decyzije
o odwiedzeniu lub ponownym odwiedzeniu miejsca
docelowego (Baloglu, Love, 2005; Crouch, Ritchie, 1997
DiPietroiin., 2008; Elston, Draper, 2012; Lee, Back, 2008;
Yoo, Chon, 2008). Te wczesne badania wyjasniaja, ze
miejsce konferencji jest waznym czynnikiem nie tylko
dla organizatora, ale takze dla uczestnikéw (Lee, Koo,
Chung, 2019). Dlatego konieczne jest zrozumienie, jak
wybra¢ odpowiednie miejsce zorganizowania i prze-
prowadzenia konferencji (Sperstad, Cecil, 2011).

2. PRZEGLAD LITERATURY

W niniejszym artykule dokonano krytycznego prze-
gladu literatury, aby zaproponowac ramy dla zrozu-
mienia czynnikéw wplywajacych na zamiary ponow-
nej wizyty w destynacji MICE. Przyjete podejscie nosi
nazwe przegladu integracyjnego (ang. integrative re-
view) (Onwuegbuzie, Frels, 2016) i najlepiej odpowiada
celowi artykutu. Ponadto przeglad integracyjny jest
najczestsza forma przegladu w naukach spotecznych.
Podejscie obejmuje krytyczny przeglad i synteze litera-
tury na temat zmiennych, ktére wptywaja na zamia-
ry turystéw, zeby kolejny raz odwiedzi¢ miejsce orga-
nizacji wydarzenia, przed wygenerowaniem modelu
do zrozumienia czynnikéw oddziatujacych na che¢
ponownej wizyty w destynacji MICE. Jednak ze wzgle-
du na ograniczony dostep do literatury na temat MICE
per se nasz przeglad integracyjny zostal przygotowany
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gléwnie na podstawie literatury turystycznej i ogol-
nej dotyczacej wydarzen w celu ustalenia przekonuja-
cych dowoddéw na obecnos¢ czynnikéw wptywajacych
na zamiary ponownej wizyty MICE. W ponizszych sek-
cjach przeglad rozpoczyna sie od wyjasnienia pojecia
i typologii turystyki MICE, po ktérej nastepuje kry-
tyczna analiza intencji powtornej wizyty i czynnikéw
na nig wptywajacych.

2.1. TURYSTYKA MICE: POJECIE | TYPOLOGIA

Skrot MICE oznacza rodzaj turystyki obejmujacej spot-
kania, podréze motywacyjne, zjazdy i wystawy, podob-
nie MEI (ang. meetings, events, incentives — ‘spotkania,
wydarzenia, wyjazdy motywacyjne’) lub MIT (ang.
meetings, incentives, trade shows — ‘spotkania, wyjazdy
motywacyijne, targi’) w Stanach Zjednoczonych, lub
MCIT (ang. meetings, conventions, incentive travels —‘spot-
kania, zjazdy, podroze motywacyjne’) w Kanadzie
(Bao, 2017). W Australii z kolei znany jest pod nazwa
»,wydarzenia biznesowe”, a w Europie to , przemyst
spotkan”. Ten rodzaj turystyki jest opisywany jako pla-
nowany z gory i przeznaczony dla duzych grup oséb
do okreslonych celéw (Alananzeh i in., 2019) oraz jako
kluczowy obszar rozwoju dla sektora turystyki na ca-
lym swiecie (Buathong, Lai, 2017). Dla Leonga (2007)
MICE to rodzaj turystyki, w ktdrej grupy uczestnikow
gromadza sie, zeby osiggnac poszczegolne cele. Byty
tez definicje podawane przez uczonych i autoryta-
tywne stowarzyszenia, opisujace MICE jako akronim
(od ang. stow: meetings, incentive travels, conventions, ex-
hibitions —‘spotkania, podrdze motywacyjne, konwencje,
wystawy’) (Chen i in., 2012; Lee, 2016).

Wedtug Rogersa (2013) spotkania te stanowia sposob
na zbieranie si¢ grupy osob w jednym miejscu, by skon-
sultowac lub podja¢ wyznaczone dziatania. Ponadto
glownym celem spotkania jest wymiana informacji
i poglebianie wiedzy (Altareri, 2016) potaczone z ula-
twieniem komunikacji miedzy uczestnikami (Akkha-
phin, 2016). Tymczasem podréz motywacyjna definio-
wana jest jako podrdz osoby lub grupy osob do miejsca
docelowego w nagrode za stymulowanie realizacji lub
w uznaniu dzialan wspierajacych realizacje celéw or-
ganizacyjnych (Tri$i¢, Arsenov-Bojovi¢, 2018). Trisi¢
i Arsenov-Bojovi¢ (2018) uwazaja, ze stymulujaca po-
droéz obejmuje: wypoczynek, sport, rekreacje, udziat
w kongresach, uczestnictwo w charakterze indywidu-
alnych podroznikow biznesowych, stanowi réwniez
rodzaj relaksu.

Inna forma MICE sg konferencje i wystawy. Kon-
ferencja to formalne spotkanie, zwykle kilkudniowe,
na ktérym wiele osob spotyka sie, Zeby rozmawiac
o pogladach na okreslony temat. Trisi¢ i Arsenov-Bo-
jovi¢ (2018) okreslaja konferencje jako duze, corocz-
ne spotkania 0sob tego samego zawodu, po$wiecone

debacie, konsultacjom i rozwigzywaniu problemoéw,
a takze sprzyjajace interakcjom miedzy uczestnikami,
koncentrujace si¢ na udziale publicznosci i zaangazo-
waniu uczestnika w prezentacje. Natomiast wystawy
sa opisywane przez autorki jako czes$¢ turystyki bizne-
sowej, ktora prezentuje ustugi lub produkty wysta-
wione w duzej hali tak, aby mogli je obejrze¢ wszyscy
kupujacy i sprzedajacy. W ramach turystyki MICE
wystawa jest relewantnym i korzystnym wydarzeniem,
poniewaz ma na celu dostarczenie uczestnikom in-
formacji na temat najnowszych i najlepszych towarow
i ustug. Na arenie migdzynarodowej terminy: ,wysta-
wa”, ,,expo”, ,sklep” i, pokaz konsumencki” lub ,targi”
sa uzywane zamiennie (Trisi¢, Arsenov-Bojovi¢, 2018;
Welthagen, 2019).

2.2. INTENCJE PONOWNEJ WIZYTY

Przed przystapieniem do analizy czynnikéw wpty-
wajacych na zamiary ponownej wizyty nalezy zrozu-
mie¢ same intencje. Ajzen (1991) opisuje je jako
subiektywne prawdopodobienistwo okreslonego za-
chowania jednostki. Chen i Tsai (2007) stwierdzaja, ze
zachowania turystéow obejmuja: wybdr miejsca do
odwiedzenia, pozniejsza oceng i przyszle intencje
behawioralne. Podczas podrézy turysci napotykaja
wiele sytuacji decyzyjnych. Buhalis i Amaranggana
(2016) dziela zachowania turystow na trzy fazy: pre-visit
(‘przed wizyta'), during visit (‘w trakcie wizyty’)
i post-visit (‘po wizycie’). Faza ,przed wizytq” to
planowanie, podczas ktérego potencjalni turysci
decyduja, ktory cel podrozy wybrag, jak sie tam dostac
i gdzie si¢ zatrzymac. Od chwili przyjazdu ,w trakcie
wizyty” kluczowymi decyzjami sa: gdzie i co jes¢ lub
czym sie zajmowac w czasie pobytu. W fazie ,po wizycie”
przyszle intencje behawioralne wiaza si¢ z ocena przez
goscia mozliwosci ponownego odwiedzenia tego
samego miejsca docelowego i checig polecenia go innym.
Jak opisano, kazdy aspekt doswiadczenia turystycznego
stawia przyjezdnych w sytuacji decyzyjnej—rozwazenia
korzysci i ryzyka zwigzanego z wybranym miejscem
docelowym.

Pojecie wyboru destynacji jest uwazane za kry-
tyczna faze zachowan podréznych. Mhango (2018)
wyjasnil, ze wybdr miejsca docelowego ma ogromne
znaczenie dla organizatoréow i uczestnikéw wyda-
rzenia oraz przyczynia si¢ do ksztattowania polityki
i zarzadzania (Filimonau, Perez, 2019). Pojecie wy-
boru destynacji jest szeroko stosowane w kontek-
$cie wydarzen i jest rowniez uwazane za kluczowa
kwestie w zrozumieniu proceséow decyzyjnych po-
tencjalnych turystéw MICE podczas dokonywania ta-
kiego wyboru (Filimonau, Perez, 2019; Jung i in., 2018;
Masiero, Qiu, 2018). Jo i in. (2019) stwierdzili, ze wybdr
miejsca docelowego zostal uznany za istotny temat
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w badaniach MICE. Wiekszos$¢ wczesniejszych ana-
liz w kontekscie MICE w duzym stopniu koncentro-
watla si¢ na wyborze destynacji z perspektywy tury-
stow i planistow spotkan (Aktas, Demirel, 2019; Crouch,
Del Chiappa, Perdue, 2019; Houdement, Santos, Sierra,
2017; Jo i in., 2019; Liang, Latip, 2018; Para, Kachniew-
ska, 2014; Pavlukovi¢, Cimbaljevi¢, 2020). Jednakze
istnieje niewiele opracowan, w ktérych oméwiono
zamiary ponownego odwiedzenia miejsca docelowe-
go w kontekscie MICE (Bi, Yin, Chen, 2020; Fitri, 2021;
Yodsuwan, Pathan, Butcher, 2020).

Wazne jest takze, aby pojecie intencji powtdrnej wi-
zyty turystéw stato sie gldéwnym tematem literatury
wydarzen (Al-Dweik, 2020; Bi, Yin, Chen, 2020; Fitri,
2021; Tsai, 2020; Yen, 2020). Yen (2020) opisat zamiar
kolejnej wizyty jako che¢ uczestnikow do ponownego
odwiedzenia tego samego miejsca wydarzenia. Inten-
cje powtodrnej wizyty okreslaja prawdopodobienstwo
zaangazowania sie uczestnikéw w proces wyboru de-
stynacji wydarzen w przyszlosci na podstawie wczes-
niejszych do$wiadczen z podrdzy. Kiedy uczestnicy
doswiadczaja przyjemnych sytuacji w miejscu wyda-
rzenia, sa bardziej skfonni do planowania ponowne-
go odwiedzenia danego miejsca (Yen, 2020). Lepsze
zrozumienie intencji uczestnikow MICE dotyczacych
powtornych wizyt jest jednym z gtéwnych zagadnien,
na ktorych nalezy sie¢ skoncentrowac, zeby zapewnic
udane wydarzenia MICE.

W kilku badaniach przeanalizowano zamiary po-
nownej wizyty turystéw w dziedzinie wydarzen,
zwlaszcza wydarzen MICE (Al-Dweik, 2020; Bi, Yin,
Chen, 2020; Fitri, 2021; Hashemi i in., 2020), a ustalenia
potwierdzily, ze intencje turystow dotyczace kolejnej
wizyty sa cenne dla przewidywania przysztych za-
chowan, zwigzanych z tymi odwiedzinami. Fitri (2021)
stwierdzila, Ze temat intencji powtornej wizyty jest bar-
dzo wazny i powinien byé badany w kontekscie MICE.
Bi, Yin i Chen (2020) doszli do wniosku, ze przeprowa-
dzono niepeine badania w celu zglebienia i sprawdze-
nia empirycznie wczesniejszych okolicznosci zamiarédw
ponownej wizyty turystow biznesowych.

2.3. TEORIA PUSH-PULL

W niniejszym krytycznym przegladzie literatury wy-
korzystano teorie motywacji push-pull jako podstawe
do zrozumienia zachowan wyjasniajacych, dlaczego
turysci podrozuja, a takze do opisania elementow
push i pull oraz zamiaréw ponownego odwiedzenia
miejsca docelowego. Niezaleznie czynniki pchajace
(push) odnosza si¢ do indywidualnej checi podrézo-
wania. Na poszczegodlne osoby oddziatuja zewnetrzne
czynniki przyciagajace (pull), ktére maja wptyw na to,
gdzie, kiedy i jak podrézuja, biorac pod uwage pier-
wotne zamiary odbycia podroézy. Turysci podrézuja

ze wzgledu na czynniki wewnetrzne, popychajace ich,
i zewnetrzne, takie jak atrybuty miejsca docelowego.
Zgodnie z wiedza ogolng czynniki pchajace poprze-
dzaja czynniki przyciaggajace (Dann, 1977; Dann, 1981).
Woczesniejsze prace potwierdzily, ze zanim sity ciag-
nace beda mogty by¢ skuteczne, musza by¢ obecne sity
pchajace (Preko, Doe, Dadzie, 2019).

Teoria push-pull to popularny model stuzacy do gene-
rowania i testowania zachet w branzy turystycznej
(Crompton, 1979b; Dann, 1977). Koncepcja polega na tym,
ze cztowiek jest popychany do uczestniczenia przez we-
wnetrzne czynniki, potrzebe osiggniecia optymalnego
stopnia pobudzenia i atrakcyjnosc¢ okreslonej lokaliza-
cji. W badaniach turystycznych za czynniki pchajace
sa uwazane potrzeby spoteczno-psychologiczne, ktére
wpltywaja na decyzje turysty o podrozy, a za czynniki
przyciagajace uwaza sie cechy, ktére przyciagaja tu-
ryste do okreslonej destynacji juz po podjeciu decyzji
o podrozy (Preko, Doe, Dadzie, 2019).

Na podstawie literatury mozna uznag, ze Dann (1977)
i Crompton (1979b) jako pierwsi przeprowadzili ba-
dania, w ktdérych zastosowano koncepcje czynnikow
pushipull, przy czym Crompton (1979b) byt pierwszym,
ktory staral sie zidentyfikowac relacje typu push i pull
w turystyce w celu wyjasnienia wyboru danego miej-
sca podrézy, podejmujac probe konceptualizacji moty-
woéw wakacyjnych podréznikéw na podstawie badan
Danna. Znalazt dziewie¢ motywow, z ktorych siedem
byto motywami spoteczno-psychologicznymi lub
motywami typu push, a dwa z nich motywami kultu-
rowymi lub motywami typu pull. Ucieczka od otocze-
nia postrzeganego jako monotonne, samopoznanie
iocena, relaksacja, prestiz, regresja, wzmocnienie wigzi
rodzinnych i utatwienie kontaktow spotecznych byty
czynnikami push. Czynnikami, ktére przyciagaty lu-
dzi, byly nowos¢ i edukacja. Jak stwierdzit Dann (1981),
cechy osrodka wypoczynkowego o charakterze pull,
np. storice, swobodna atmosfera i przyjazni mieszkan-
cy, powoduja reakcje i wzmacniaja motywacje typu
push. W ostatnich dziesiecioleciach pojawia si¢ coraz
wiecej prac na temat czynnikéw push i pull (Baniya,
Ghimire, Phuyal, 2017, Dimitrovski, Seo¢anac, Lukovi¢,
2021; Kim, Lee, 2002; Luvsandavaajav, Narantuya, 2021;
Uysal, Jurowski, 1994). Analizy Danna (1977) i Crompto-
na (1979b) to dwa najobszerniejsze badania, w ktérych
zastosowano hipotezy dotyczace czynnikow push i pull.

Teoria push-pull opisuje zachowania turystéw przez
zrozumienie ich réznych wymagan i potrzeb mogacych
wptynac na faktyczny wybdr celu podrézy. Teoria ta
opowiada si¢ gtéwnie za motywacja zachowan tury-
stéw na dwa sposoby: za pomoca czynnikéw pcha-
jacych, wyjasnianych wewnetrznym pragnieniem
podrézowania, i czynnikow przyciagajacych, ttuma-
czacych decyzje danej osoby z uwzglednieniem atrybu-
tow miejsca docelowego. Ponadto motywacje turystycz-
ne mozna interpretowad, wykorzystujac czynniki push
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i pull, by wyjasni¢ decyzje turysty o wyborze desty-
nacji (Baniya, Ghimire, Phuyal, 2017; Fila Hidayana,
Suryawardani, Wiranatha, 2019; Joo, Sean, Hong, 2017,
Khuong, Ha, 2014; Kim, 2021). Niezaprzeczalnie ramy
teorii push-pull byty szeroko stosowane przez naukow-
cow do badania probleméw z réznych dziedzin, takich
jak: zdrowie i dobre samopoczucie (Ting i in., 2021),
motywacja do podrozy (Luvsandavaajav, Narantuya,
2021), miejsca uzdrowiskowe (Dimitrovski, Seocanac,
Lukovici, 2021), turystyka mtodziezowa (Preko, Doe,
Dadzie, 2019) oraz turystyka wydarzen (Qi, Smith,
Yeoman, 2019). Zatem teoria push-pull jest popular-
na wsrod badaczy i szeroko stosowana w turyzmie
(Baniya, Ghimire, Phuyal, 2017, Baptista, Saldanha,
Vong, 2020; Dimitrovski, Seoc¢anac, Lukovici, 2021;
Kim, 2021; Luvsandavaajav, Narantuya, 2021; Preko,
Doe, Dadzie, 2019; Qi, Smith, Yeoman, 2019; Youse-
fi, Marzuki, 2015). Badania te potwierdzily, Ze teoria
push-pull ma zastosowanie do identyfikacji motywéw
kierujacych turystami.

W zwiazku z tym teoria push-pull zaklada, ze ludzie
sa popychani do podrozy przez wewnetrzne pragnienia
lub czynniki emocjonalne, a przyciagaja ich czynniki ze-
wnetrzne lub namacalne (atrybuty celu). Dlatego gléwna
czesciq tej teorii jest opisanie zwiazku miedzy czyn-
nikami push i pull przy wyborze destynacji. Teoria ta
wyjasnia rowniez, ze czynniki push i pull dziataja w pa-
rze z decyzja turystow, ktdra ostatecznie jest zwigza-
na z ich zachowaniem podrézniczym. A zatem teoria
push-pull definitywnie obejmuje czynniki wewnetrzne
i zewnetrzne utatwiajace lub hamujace podejmowa-
nie osobistych wyboréw dotyczacych odwiedzenia lub
ponownego odwiedzenia miejsca docelowego.

W MICE czynniki push i pull s znane takze jako czyn-
niki motywacyjne, ktére przyczyniaja sie do sukcesu
wydarzenia (Anas i in., 2020). Zrozumienie czynni-
kéw motywujacych do uczestnictwa stato si¢ waznym
tematem dla badaczy (Dragin-Jenseniin., 2018). Glebsze
zrozumienie motywéw uczestnikéw MICE jest celem
dla menedzeréw wydarzen, zas poszerzanie wiedzy
i zapewnienie zadowolenia uczestnikéw — celem
dla specjalistéw w dziedzinie marketingu miejsc
przeznaczenia (Dragin-Jensen i in., 2018). Powszechnie
uznaje si¢, ze motywacja do podrozy odgrywa wazna
role w okreslaniu i przewidywaniu decyzji w spra-
wie ponownego odwiedzenia destynacji MICE przez
uczestnikow. Intencje podrdéznych uczestnictwa lub po-
nownego uczestnictwa w wydarzeniach MICE mozna
przewidzie¢ na podstawie réznych czynnikéw moty-
wacji podrozy (push i pull). Racjonalne jest sugerowanie,
ze zamiar ponownego odwiedzenia destynacji MICE
ro$nie, gdy potaczone sa motywacje podrozy, tj. czynni-
ki push ipull. Studia nad turystyka MICE skupity sie na
czynnikach motywacyjnych, ktére wptywaja na decy-
zje turystow o uczestnictwie w wydarzeniach MICE
i rozdzielity te czynniki na dwie kategorie: push i pull.

Na podstawie obszernego przegladu literatury moz-
na zidentyfikowac sze$¢ czynnikéw motywacyjnych
wplywajacych na decyzje turystéw o ponownym
udziale w wydarzeniach MICE. Wynikaja z nich dwa
czynniki push, a mianowicie tworzenie sieci kontaktéw
(networking) i mozliwosci edukacyjne (Cassar, Whitfield,
Chapman, 2020; Dimitrovski, Seo¢anac, Lukovi¢i, 2021;
Gracan, Barkidija SotosSek, Torbarina, 2021; Kim, Kim,
Oh, 2020; Kim, Lee, Kim, 2012; Lee, Koo, Chung, 2019;
Mair, Thompson, 2009; Pavlukovi¢, Cimbaljevi¢, 2020;
Severtiin., 2007; Yodsuwan, Pathan, Butcher, 2020; Yoo,
Chon, 2008; Yoo, Zhao, 2010), oraz cztery czynniki pull:
wizerunek miejsca docelowego, koszt podrdzy, atrakcyj-
nos¢ i dostepnosé (Abulibdeh, Zaidan, 2017, Al-Dweik,
2020; Choi, 2013; Fitri, 2021; Gracan, Barkidija Sotosek,
Torbarina, 2021; Hashemi i in., 2020; Houdement, Santos,
Serra, 2017, Kim, Kim, Oh, 2020; Lee, Koo, Chung, 2019;
Mair, Thompson, 2009; Tanford, Montgomery, Nelson,
2012; Weru, Njoroge, 2021; Yoo, Chon, 2008). W kolejnych
sekcjach zostanie szczegdtowo omowiony wptyw czyn-
nikoéw push i pull na decyzje turystow o ponownym
uczestnictwie w wydarzeniach MICE.

2.3.1. CZYNNIKI PUSH

Czynniki push to niematerialne lub psychologiczne
czynniki, nieodigcznie zwigzane z uczestnikami
wydarzen, sktaniajgce ich do podjecia decyzji o wzieciu
udzialu w wydarzeniu MICE. Powigzane badania
wskazuja na znaczenie tworzenia sieci kontaktow
oraz mozliwosci edukacyjnych jako motywatoréw
(Cassar, Whitfield, Chapman, 2020; Dimitrovski,
Seocanac, Lukovi¢, 2021; Gracan, Barkidija Sotosek,
Torbarina, 2021; Kim, Kim, Oh, 2020; Kim, Lee, Kim,
2012; Lee, Koo, Chung, 2019; Mair, Thompson, 2009;
Pavlukovi¢, Cimbaljevi¢, 2020; Severt i in., 2007
Yodsuwan, Pathan, Butcher, 2020; Yoo, Chon, 2008; Yoo,
Zhao, 2010). W dalszych sekcjach czynniki push zostang
szczegolowo omoéwiono.

Mozliwosci nawiazywania kontaktow (networking)
Wedtug Granta (1994) mozliwo$ci stwarzane przez sie¢
kontaktéw definiuje si¢ jako ptaszczyzne interakcji
jednostki stuzaca nawiazaniu osobistych znajomosci
zinnymi ludzmi, co przynosi spotkaniu profesjonalne
korzysci. Mozliwosci tworzenia sieci relacji sa rowniez
opisywane jako interakcje miedzy uczestnikami majace
na celu poszerzenie kontaktow, nawiazanie znajomo-
$ci biznesowych i zdobycie uznania ze strony innych
uczestnikow dzigki udziatowi w wydarzeniach MICE
(Gracan, Barkidija Sotosek, Torbarina, 2021). Nawiazy-
wanie kontaktéw uwazane jest za forme socjalizacji
(Choe, Lee, Kim, 2014; Lee, Yeung, Dewald, 2010), a takze
zajeden z gtéwnych wymiardw czynnikow typu push
(Crompton, 1979b). W literaturze poswigconej turystyce
konferencyjnej i kongresowej mozliwos¢ nawigzywania
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znajomosci jest uwazana za kluczowy aspekt zjazdu,
poniewaz stanowi czynnik motywujacy dla uczestni-
kéw (Barkidija Sotosek, 2020). Mair, Lockstone-Binney
i Whitelaw (2018) zwrdcili uwage, ze mozliwosci tworze-
nia sieci kontaktow sg jednym z czynnikéw motywa-
cyjnych, wplywajacych na decyzje turystéw o uczest-
nictwie lub ponownym uczestnictwie w wydarzeniach
MICE. Podobnie Dimitrovski, Seocanac i Lukovi¢ (2021)
uznali, Ze element ten jest wazny w kontekscie wyda-
rzen biznesowych. Co wiecej, Cassar, Whitfield i Chap-
man (2020) potwierdzili, ze mozliwo$ci tworzenia sieci
kontaktow sg istotnym czynnikiem w kontekscie MICE.
Widaé wiec, ze mozliwosci te byty szeroko omawia-
ne w literaturze dotyczacej konferencji i wydarzen bi-
znesowych i wciaz wymagaja dalszych studiéw (Yod-
suwan, Pathan, Butcher, 2020).

Powigzane badania wyjasnity, ze perspektywy two-
rzenia sieci kontaktdw sa waznym czynnikiem w wy-
borze przez uczestnikéw miejsca docelowego, zwiek-
szajacym prawdopodobienstwo ich udziatu, wyraznie
podnoszacym poziom satysfakcji i zachecajacym do po-
nownego uczestnictwa w wydarzeniu MICE (Cassar,
Whitfield, Chapman, 2020; Draper, Neal, 2018; Jungiin.,
2018). Barkidija Sotosek (2020) pokazata, ze motywacja
do udziatu w zjezdzie sa przede wszystkim mozliwosci
poszerzenia sieci spolecznosciowej, nawigzania kon-
taktow biznesowych i znalezienia nowych pomystow.
Niezaleznie od liczby uczestnikéw konferencji kazde-
go roku sieci spotecznosciowe i edukacja zawodowa sg
najwazniejszymi determinantami w wyborze zjazdu
(Gracan, Barkidija Sotosek, Torbarina, 2021). Wczes-
niejsze prace wskazywatly, ze motywacja do uczestni-
ctwa w zjezdzie jest mozliwos$¢ nadazania za zmianami
w zawodzie i zdobywania nowej wiedzy (Lee, Min, 2013;
Oppermann, 1996; Severt i in., 2007; Yoo, Chon, 2008).

Dodatkowo mozliwosci tworzenia sieci kontaktéw
pogtebiajg osobistg interakcje ze wspdtpracownikami
czy kolegami i uznanie ze strony wspdtuczestnikow
oraz wzmacniaja samo do$wiadczenie udziatu (Yoo,
Chon, 2008; Yoo, Zhao, 2010). Wedtug kilku badan
(Jago, Deery, 2005; Mair, Thompson, 2009; Ritticha-
inuwat, Beck, Lalopa, 2001; Severt i in., 2007, Zhang,
Leung, Qu, 2007) mozliwo$ci nawigzywania kontaktow
i aspekty spoteczne sa waznymi czynnikami wptywa-
jacymi na uczestnictwo w wydarzeniu biznesowym.
Gracan, Barkidija Sotosek i Torbarina (2021) potwierdzi-
ty, Ze stanowia one kluczowe zagadnienie w literaturze
poswieconej turystyce konferencyjnej, poniewaz od-
dziatluja motywujaco na uczestnikéw zjazddéw. Takze
Barkidija Sotosek (2020) ustalita, Ze spotykanie niezna-
nych wczesniej profesjonalistow, ludzi podobnie my-
$lacych i znajomych z sieci w prawdziwym $wiecie to
najczesciej wymieniane elementy wyjasniajace mozli-
wosci tworzenia sieci kontaktow.

Rittichainuwat, Beck i Lalopa (2001) oraz Yoo i Chon
(2008) podkreslili znaczenie tworzenia sieci kontaktow

i czynnikow zwigzanych z samym zjazdem, takich jak
temat i jako$¢ konferencji, oraz wyrazili przekonanie,
ze budowanie relacji z innymi profesjonalistami jest
jednym z najwazniejszych powodéw decyzji o uczest-
nictwie w zjazdach. Wymienieni autorzy zwrdcili takze
uwage, iz mozliwosci tworzenia sieci kontaktéw moga
zwigkszy¢ liczbe uczestnikéw. Gracan, Barkidija So-
toSek i Torbarina (2021) wykazaty, ze mozliwosci te majg
pozytywny wplyw na intencje behawioralne oséb za-
rowno odwiedzajacych wiecej niz jeden zjazd rocznie,
jak i uczestniczacych w jednym zjezdzie w ciagu roku.
Dlatego tez mozliwo$¢ nawiazywania znajomosci od-
grywa wazna role w motywowaniu ludzi do uczestni-
ctwa w wydarzeniach biznesowych (Jago, Deery, 2005;
Mair, Thompson, 2009; Rittichainuwat, Beck, Lalopa,
2001; Severt i in., 2007, Zhang, Leung, Qu, 2007).

W literaturze poruszajacej problematyke zjazdow
omoéwiono wiele analiz zwigzanych z procesem two-
rzenia sieci kontaktéw w krajach rozwinietych i rozwi-
jajacych sie. Na przyktad w badaniu Yoo i Zhao (2010),
przeprowadzonym na probie 216 specjalistow z branzy
hotelarskiej, okre$lono czynniki wptywajace na decyzje
uczestnikow konferencji o ponownym udziale w zjez-
dzie. Badanie ujawnito, Ze mozliwo$ci nawiazywania
kontaktow w istotny sposob wptywajq na zamiary po-
nownego odwiedzenia tej samej konwencji. Analiza
wykonana przez Kim, Lee i Kim (2012) wykazata, ze
zardwno osoby uczestniczace w zjezdzie po raz pierw-
szy, jak i powtornie biorace w nim udziat wysoko cenig
mozliwosci zbudowania sieci kontaktéw przy ocenie
wilasnej wartosci oraz intencji behawioralnych wobec
miejsca docelowego. Fakt ten zostal potwierdzony
w innym badaniu, ktére przeprowadzili Lee i Min
(2013), okreslajac role wielowymiarowych wartosci
w zachowaniu uczestnikow konwencji. Wyniki analizy
potwierdzity, ze mozliwosci nawigzywania kontak-
tow maja duze znaczenie dla intencji behawioralnych
wobec miejsca docelowego. W tym samym duchu wy-
powiedziaty sie Gracan, Barkidija Sotosek i Torbarina
(2021). Wedtug nich mozliwo$ci nawiazywania kontak-
tow sa pozytywnie powiazane z intencjami behawio-
ralnymi oséb, ktére odwiedzaja wiecej niz jeden zjazd
rocznie, oraz tych, ktore uczestnicza w jednym zjezdzie
w ciagu roku. Wynik ten jest zgodny z przewidywania-
miilogika, biorac pod uwagg, ze jest to w rzeczywisto-
$ci najczestszy cel konferencji akademickich.

W powiazanych studiach, przeprowadzonych przez
Lee, Koo i Chung (2019), sprawdzono zagrozenie atakiem
rakietowym przez Koreg PéInocna i zachowania uczest-
nikow dotyczace wyboru miedzynarodowej konferencji.
Badacze wykazali, ze mozliwo$ci nawiazywania kon-
taktow w znaczacy sposob oddziatuja na postrzegana
warto$¢ i zachowania zwigzane z wyborem konferencji.
Podobny wynik uzyskany przez Mair i Thompson
(2009) potwierdzit istotny wplyw mozliwosci nawia-
zywania kontaktéw na przyszle decyzje uczestnikéw.
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Malekmohammadi, Mohamed i Ekiz (2011) zbadali mo-
tywacje uczestnikéw konferencji wybierajacych Singa-
pur jako miejsce docelowe konferencji i odkryli, Ze moz-
liwosci nawigzywania kontaktéw maja duze znaczenie
dla podjecia decyzji przez uczestnikéow o odwiedzeniu
Singapuru jako miejsca docelowego konferencji w przy-
szlosci. W przeciwienstwie do zaprezentowanych opinii
badanie, ktére przetestowato oméwione relacje za po-
moca ankiety internetowej obejmujacej 292 turystéw
winiarskich z Rioja i Bordeaux, wykazato, ze mozliwosci
nawigzywania kontaktow sa negatywnie powiazane
z wyborem miejsca docelowego (Afonso i in., 2018).

Z kolei Dimitrovski, Seocanac i Lukovic¢ (2021) prze-
analizowali wplyw gléwnych motywatoréw na inten-
cje behawioralne 287 oséb odwiedzajacych wydarze-
nie upamietniajace , The Great School Hour” i uznali,
ze mozliwosci nawigzywania kontaktow towarzyskich,
ktdre reprezentuja socjalizacje, maja nieznaczny wplyw
na intencje behawioralne. Inne badanie przeprowa-
dzone przez Fakeyego i Cromptona (1992) dowiodto, ze
mozliwosci nawiazywania kontaktow nie oddziatujg
w istotny sposéb na powtorne wizyty.

Z przedstawionej dyskusji wynika, ze mozliwosci
nawiazywania kontaktow maja decydujace znaczenie
dla zamiaréw turystéw, aby ponownie odwiedzic
wydarzenia MICE, w kontekscie krajéw rozwinietych
i rozwijajacych sie. Wczesniejsze badania wykazaty,
ze zwiazek miedzy mozliwosciami tworzenia sieci
kontaktow a zamiarami ponownej wizyty nie jest sta-
bilny w réznych kontekstach, wymaga wigc dalszych
studidow w przysztosci. Ponadto Yodsuwan, Pathan
i Butcher (2020) oraz Ramirez-Gutiérrez i in. (2019) od-
kryli, ze mozliwos¢ nawigzywania znajomosci przyno-
si wielka korzys$¢ wydarzeniom MICE, co jest kolejnym
aspektem, ktory trzeba doktadniej zbada¢. Dlatego na-
lezy przetestowa¢ mozliwosci nawigzywania kontak-
tow w celu ustalenia, czy moga one stanowic czynniki
wplywajace na zamiar ponownego odwiedzenia miej-
sca docelowego MICE.

Mozliwosci edukacyjne

Mozliwo$ci edukacyjne sg opisywane jako nabywanie
umiejetnosci oraz zdobywanie wiedzy i nowych po-
mystéw przez uczestnikéw wydarzenia MICE (Kim,
Lee, Kim, 2012). W literaturze przedmiotu Crompton
(1979b) byt jednym z pierwszych badaczy, ktorzy uznali
znaczenie szans edukacyjnych za czynnik motywa-
cyjny, a u turystow wskazali je jako glowny czynnik.
Dla Solomona (2019) mozliwosci edukacyjne sa silnym
powodem motywujacym ludzi do podrézowania.
W literaturze poswieconej turystyce konferencyjnej
mozliwosci edukacyjne to kluczowy aspekt zjazdu,
poniewaz stanowia gtowny czynnik motywujacy
uczestnikow (Barkidija Sotosek, 2020). Réwniez Jung
i Tanford (2017) oraz Mair, Lockstone-Binney i White-
law (2018) stwierdzili, ze mozliwosci edukacyjne sa

waznym czynnikiem motywujacym do udziatu w kon-
ferencjach. Severt i in. (2007) wskazali, ze mozliwosci
edukacyjne stanowia jeden z elementéw push, ktéry
jest scisle skorelowany z turystyka MICE.

Ostatnio wigksza uwage naukowcow przyku-
1y mozliwosci edukacyjne w kontekscie MICE (Lee,
Koo, Chung, 2019). Yodsuwan, Pathan i Butcher (2020)
udowodnili, Ze sa one waznym czynnikiem motywu-
jacym, ktory byl szeroko analizowany na konferen-
cjach i wydarzeniach biznesowych i ktéry nadal wy-
maga dalszych studiéw. Stosowne badania podkreslity
znaczenie mozliwosci edukacyjnych dla uczestnikow
w kontekscie MICE w zakresie zdobywania nowych
doswiadczen, umiejetnosci i wiedzy, a takze znajdo-
wania satysfakeji (Cassar, Whitfield, Chapman, 2020;
Kim, Kim, Oh, 2020; Lee, Koo, Chung, 2019). Wedtug
Choi (2013) mozliwosci edukacyjne stanowia war-
tosciowy punkt wyjscia jako motywator do udziatu
w spotkaniu. Draper i Neal (2018) wyjasnili znaczenie
mozliwosci edukacyjnych z perspektywy uczestnikow
przy podejmowaniu decyzji o uczestnictwie w wyda-
rzeniu. NiezalezZnie od liczby uczestnikdw corocznych
spotkan wyksztalcenie zawodowe jest najwazniejszym
wyznacznikiem wyboru zjazdu (Gracan, Barkidija So-
tosek, Torbarina, 2021).

Ngamsom i Beck (2000) wskazali natomiast, ze wyda-
rzenia MICE sa doskonatq okazja do wyjazdu za granice
w celu zyskania wigkszych mozliwosci edukacyjnych.
Jago i Deery (2005) zauwazyli, ze decyzje o wzigciu
udziatu w konferencjach opieraja sie przede wszystkim
na oczekiwanych mozliwosciach edukacyjnych, a szan-
se edukacyjne sa silnym czynnikiem oddziatujacym
na zamiary uczestnictwa w wydarzeniach MICE. Severt
iin. (2007) ustalili, ze korzysci edukacyjne majg duzy
wplyw na satysfakcje uczestnikéw. Wedtug Opper-
manna (1996) przy ocenie czynnikow udziatu w zjaz-
dach edukacja i nawigzywanie kontaktow byly wysoko
oceniane wsrod zmiennych decyzyjnych dotyczacych
uczestnictwa. Powiazane badania wykazaly, ze moz-
liwosci edukacyjne maja znaczny wptyw na decyzje
turystow MICE zwiazane z uczestnictwem lub ponow-
nym uczestnictwem w wydarzeniach MICE (Kim, Lee,
Kim, 2012; Lee, Min, 2013; Mair, Thompson, 2009; Pav-
lukovi¢, Cimbaljevi¢, 2020; Rittichainuwat, Beck, Lalopa,
2001; Severt i in., 2007; Yoo, Chon, 2008; Yoo, Zhao, 2010).
W zwigzku z tym mozliwosci edukacyjne sg jednym
z podstawowych wymiaréw motywacji do udziatu
w zjazdach (Barkidija Sotosek, 2020).

W literaturze poswieconej konferencjom i kongre-
som omdwiono wiele badan dotyczacych mozliwosci
edukacyjnych. Na przyklad Grac¢an, Barkidija Sotosek
i Torbarina (2021) ocenity wplyw czestotliwosci uczest-
nictwa w zjazdach na intencje behawioralne 978 na-
uczycieli akademickich w Chorwacji, ktérzy odwiedzili
jeden lub wiecej niz jeden zjazd rocznie. W przypadku
obu grup badanie wykazato, ze mozliwosci ksztalcenia
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zawodowego pozytywnie oddzialuja na intencje be-
hawioralne. W innym opracowaniu przeanalizowa-
no czynniki wplywajace na podejmowanie decyzji
dotyczacych wziecia udziatu w konferencji w Serbii
(Pavlukovi¢, Cimbaljevi¢, 2020). Badanie ujawnito, ze
mozliwosci edukacyjne sg jednym z czynnikow najsil-
niej motywujacych do uczestnictwa w konferencjach.
Ten wynik potwierdzaja Yoo i Chon (2008), dla kto-
rych mozliwosci edukacyjne majg duze znaczenie
dla podejmowania decyzji o udziale w wydarzeniach
MICE. Metaanaliza przeprowadzona przez Junga i Tan-
forda (2017), odnoszaca si¢ do zadowolenia i lojalnosci
uczestnikow zjazdu, wykazata, Ze mozliwosci eduka-
cyjne majg umiarkowany zwigzek z lojalnoscia.

Przeprowadzono powiazane badanie, aby poznac
doswiadczenia 150 turystow odwiedzajacych Male-
zje i oceni¢ prawdopodobienstwo powtornych wizyt
w tym samym miejscu. Wyniki ujawnity, Ze mozliwos-
ci edukacyjne nie wptynety na zamiary ponownej
wizyty (Gani, Mahdzar, Anuar, 2019). Takie same
rezultaty osiagnieto w analizie wykonanej przez Lee,
Jeong i Qu (2020). Mair i Thompson (2009) natomiast
przebadaty 1400 delegatéw na szesciu konferencjach
brytyjskich stowarzyszen wiosna i latem 2003 r. i od-
kryly, ze korzysci edukacyjne nie miaty decydujacego
znaczenia dla przyszlej frekwencji. Badania o podob-
nym charakterze, przeprowadzone przez Yoo i Zhao
(2010) na probie 216 profesjonalistéw z branzy hote-
larskiej, dotyczace podejmowania przez nich decyzji
o udziale w konferencjach, wykazaty, ze korzysci edu-
kacyjne nie wplywaja w istotny sposob na zamiary
uczestnictwa w zjazdach.

Z powyzszej argumentacji mozna wywnioskowac,
ze szanse edukacyjne sa uwazane za wazna zmien-
na w kontekscie krajow rozwinigtych i rozwijajacych
si¢e. Niemniej studia empiryczne w kontekscie MICE
wymagaja dalszych badan w krajach rozwijajacych sie,
zwlaszcza w regionie Bliskiego Wschodu. Istniejace
prace wykazaty, ze znaczny poziom mozliwosci eduka-
cyjnych nie jest stabilny w réznych kontekstach, co wy-
maga wykonania w przyszlosci wiekszej liczby analiz.
Ponadto Yodsuwan, Pathan i Butcher (2020) oraz Elston
i Draper (2012) zalecili przeprowadzenie dalszych badan
nad oddzialywaniem szans edukacyjnych w kontekscie
MICE. Ze wzgledu na niewielka wiedze naukowcoéw
studia nad tym tematem sa nieliczne. Zatem koncep-
cja szans edukacyjnych powinna zosta¢ przetestowa-
na w celu sprawdzenia, czy stuzy jako zmienna majaca
wplyw na decyzje turystéw z zagranicy o ponownym
odwiedzeniu miejsc docelowych MICE.

2.3.2. CZYNNIKI PULL

Czynniki pull odnosza si¢ do tych cech, ktore przycia-
gaja uczestnikéw do udziatu w wydarzeniach MICE.
Istniejace badania pokazuja, jak wazne sa: wizerunek

miejsca docelowego, koszt podrozy, atrakcyjnos¢ i do-
stepnos¢ jako motywujace czynniki przyciagajace
(Abulibdeh, Zaidan, 2017, Al-Dweik, 2020; Choi, 2013;
Fitri, 2021; Gracan, Barkidija SotoSek, Torbarina, 2021;
Hashemiiin., 2020; Houdement, Santos, Serra, 2017; Kim,
Kim, Oh, 2020; Lee, Koo, Chung, 2019; Mair, Thompson,
2009; Tanford i in., 2012; Weru, Njoroge, 2021; Yoo, Chon,
2008). Czynniki pull zostang szczegdélowo omdwione
w dalszej czesci opracowania.

Wizerunek miejsca docelowego
Pojecie wizerunku destynacji zostato po raz pierwszy
wprowadzone w branzy turystycznej przez Hunta
(1975). Od tego czasu jest ono przedmiotem licznych
studiéw akademickich (Abbasi i in., 2021) ukazuja-
cych wplyw wizerunku jako kluczowego czynni-
ka (Stylidis, Belhassen, Shani, 2015) na intencje beha-
wioralne, w tym na zamiar rekomendacji (Prayag i in.,
2017), zamiar odwiedzin (Molinillo i in., 2018) oraz za-
miar ponownego odwiedzenia (Loi i in., 2017). Wize-
runek miejsca docelowego jest definiowany jako suma
przekonan, wyobrazen i wrazen danej osoby na temat
tego miejsca (Crompton, 1979a). Obraz destynacji moz-
na opisac zarowno w aspekcie poznawczym, jak i afek-
tywnym, obraz poznawczy odnosi si¢ do przekonan
lub wiedzy i postaw (Gartner, 1994), podczas gdy obraz
afektywny to emocje lub odczucia turystow w reakcji
na rézne atrybuty miejsca docelowego (Xu i in., 2018).

Wizerunek destynacji jest waznym konstruk-
tem, ktory ma znaczenie dla podejmowania decyzji
przez turystdw, wyboru miejsca, oceny po podrézy
oraz przysztych zachowan (Ramli, Rahman, Ling, 2020).
Wizerunki miejsc docelowych sa kluczowe w procesie
podejmowania decyzji przez turystow, stad przycia-
gaja nieustanna uwage badaczy (Houdement, Santos,
Serra, 2017; Stylos i in., 2016). Bigné, Sanchez i Sanchez
(2001) oraz Lee i Back (2005) podkredlili, ze wizerunek
destynacji odgrywa dwie kluczowe role w zachowaniu:
po pierwsze oddziatuje na proces podejmowania decy-
zji o wyborze miejsca docelowego, po drugie — wptywa
na zachowania po procesie decyzyjnym (intencje po-
nownego odwiedzenia miejsca i gotowos¢ polecenia
go innym). Réwniez Weru i Njoroge (2021) uznali, ze
wizerunek destynacji jest postrzegany jako wazny
czynnik, majacy znaczenie przy wyborze przez tu-
rystow miejsc docelowych. Inne prace potwierdzity,
Ze wizerunek w istotny sposéb oddziatuje na wybor
miejsca i zamiar ponownego odwiedzenia go przez
turystow, co w konsekwencji ma duzy wptyw na ich
faktyczne zachowanie (Abbasi i in., 2021; lordanova,
Stylidis, 2019; Weru, Njoroge, 2021).

Wyniki badan, ktére przeprowadzili Phau, Quintal
i Shanka (2014), wskazuja, ze wizerunek destynacji jest
waznym czynnikiem motywujacym jednostke do wi-
zyty oraz ponownej wizyty w danym miejscu. Kilku ba-
daczy uznato ten wizerunek za jeden z najsilniejszych
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elementow, prognozujacych przyszte zamiary turystow
(Kim, Lee, Kim, 2012; Singh, Singh, 2019). Susyarini
iin. (2014) podkreslili, ze lepszy wizerunek miejsca
docelowego moze zwiekszy¢ zainteresowanie turystow
ponownym przyjazdem lub checia polecenia miejsca
innym osobom. Kiedy turysci przyznaja, ze ogdlny wi-
zerunek destynaciji jest dobry, pozytywny i korzystny,
powroca do tego miejsca (Nguyet, 2017). Ramli, Rah-
man i Ling (2020) uwazaja, ze powracajacy turysci
majq inng percepcjeg, a proces formowania wizerunku
i ich zachowanie podczas podrdzy roznia sie od tych,
ktore wystepuja u odwiedzajacych destynacje po raz
pierwszy. Dlatego zarzadzanie, ocenianie i ulepsza-
nie wizerunku miejsca docelowego jest konieczne, by
zwiekszy¢ liczbe wizyt lub ponownych wizyt (Dragin-
-Jensen, Kwiatkowski, 2019; Weru, Njoroge, 2021).

Zdecydowana wiekszo$¢ naukowcow przyjeta typo-
logie Gartnera (1994), tj. obraz kognitywny, afektywny
ikonatywny, i zbadata bezposredni lub posredni wpltyw
sktadnikéw wizerunku na intencje turystéw do od-
wiedzenia lub ponownego odwiedzenia okreslonego
miejsca (Stylos i in., 2016). W niektérych wezesniejszych
badaniach analizowano wizerunek destynacji jako kon-
strukt jednowymiarowy (Bui, Le, 2016), w innych zas
jako konstrukt wielowymiarowy, mierzony wymiarami
kognitywnymi, afektywnymi i konatywnymi (Assaker,
Hallak, 2013; Mun, Lee, Jeong, 2018; Wang, Hsu, 2010).
Na tej podstawie okreslenie wizerunku miejsca doce-
lowego jako konstruktu wielowymiarowego lub jedno-
wymiarowego zalezy od celu badawczego.

W kontekscie wydarzenia wizerunek destynacji
znaczaco wplywa na decyzje odwiedzajacych o uczest-
niczeniu w przysztych wydarzeniach (Al-Dweik, 2020).
Zhang, Liu i Bai (2021) stwierdzili, ze w badaniach zda-
rzen skupiajacych sie na wizerunku miejsca docelo-
wego (miasto lub kraj) elementy pomiaru sa zwiaza-
ne z podstawowymi potrzebami i doswiadczeniami
turystow, takimi jak: atrakcje, wyposazenie obiektu,
ustugi i atmosfera. Wizerunek destynacji odnosi sie
do postrzeganego wizerunku miasta goszczacego jako
celu turystycznego. Organizujac wydarzenie MICE,
wszyscy interesariusze powinni pomoéc w uzyskaniu
pozytywnego wizerunku miejsca tak, aby turysci
MICE do niego powrocili (Al-Dweik, 2020). Susyarini
iin. (2014) wyjasnili, ze pozytywny wizerunek desty-
nacji moze zacheci¢ turystow MICE do ponownych od-
wiedzin i pozytywnej rekomendacji miejsca. Al-Dweik
(2020) potwierdzit rowniez, Ze pozytywny i solidny
wizerunek moze motywowac turystéw do rozwazenia
miejsca docelowego i zwigkszenia czestotliwosci od-
wiedzin. Natomiast negatywny wizerunek, wytworzo-
ny przez postrzeganie niskiego poziomu bezpieczen-
stwa i ochrony, zniecheca turystéw do podrézowania
(Hsu, Lin, Lee, 2017).

Ponadtoistniejace badanianad znaczeniem wizerunku
destynacji koncentrowaty sie gtéwnie na wydarzeniach

sportowych lub kulturalnych, np. na igrzyskach olim-
pijskich czy réznych wystawach, podczas gdy wyda-
rzenia biznesowe MICE zostaly w duzej mierze zi-
gnorowane (Zhang, Liu, Bai, 2021). Wizerunek miejsca
docelowego okazal si¢ waznym czynnikiem wptywa-
jacym na indywidualne postawy i zachowania w tury-
styce, marketingu miedzynarodowym i wydarzeniach
(Zhang, Liu, Bai, 2021). Al-Dweik (2020) takze popart
teze, ze wizerunek destynacji jest zmienna napedzajaca
pozytywne nastawienie do wydarzen oraz odgrywa
niepodwazalng role uzupelniajaca w powstawaniu
intencji uczestnictwa w wydarzeniach. Chociaz ist-
nieje wiele badan dotyczacych zwigzku miedzy wize-
runkiem miejsca docelowego a zamiarami odwiedzin
i ponownych odwiedzin (Kim, Kang, Kim, 2014; Kim,
Park, Kim, 2016; Lee, Koo, Chung, 2019; Milovanovi¢
iin. 2021), to analizy na temat wptywu wizerunku
destynacji na zamiary wizyt i powrotéw do miejsca
docelowego sa skape (Zhang, Liu, Bai, 2021).

Stylos i in. (2016) doszli do wniosku, ze wizerunek
destynacji jest niezbedny do okreslenia intencji turystow
zwigzanych z ponownym odwiedzeniem miejsca doce-
lowego. Jednakze ogdlnie znaczenie wizerunku miejsca
docelowego pozostaje niejasne. Inne badanie ujawnito,
ze obraz destynacji wptywa na intencje behawioralne
bezposrednio i posrednio (Somiin., 2012). Wczesniejsze
prace réwniez wykazaly empirycznie, ze wizerunek
miejsca docelowego odgrywa centralng i réznorod-
na role w procesie podejmowania decyzji, poniewaz
wszystkie czynniki decyzyjne, takie jak: czas, pienia-
dze i rodzina, bazuja na satysfakcjonujacym wizerun-
ku kazdej destynacji, a zatem wplywajacym zaréwno
na intencje pierwszej, jak i ponownej wizyty (Abba-
siiin, 2021; Allamehiin., 2015). Wyniki badan Abbasiego
iin. (2021) oznaczaja, ze wizerunek destynacji odgrywa
kluczowa role w wyborze docelowego miejsca podrozy
przez turystow, dlatego im ten wizerunek jest lepszy,
tym wiecej przyciagnie oséb do odwiedzenia lub po-
nownego odwiedzenia danej destynacji.

Fitri (2021) przeanalizowala wplyw poszukiwania
nowosci, postrzeganej wartosci i wizerunku celu po-
drézy na satysfakcje 100 turystow, ktérzy uczestni-
czyli w dziataniach MICE w miescie Medan. Badanie
wykazato, Ze satysfakcjonujacy wizerunek destynacji
ma pozytywne i znaczace oddziatywanie na zamiar
ponownego odwiedzenia miejsc docelowych MICE.
W innym opracowaniu, autorstwa Weru (2021), prze-
studiowano wplyw wizerunku destynacji postrze-
ganego przez miedzynarodowych gosci MICE na ich
zachowania po wizycie. W badaniu zastosowano do-
bor wygodny préby, co dato catkowita probe uzna-
niowa 335 respondentéw. Wyniki wskazuja, ze wy-
miar kognitywny wizerunku ma pozytywny i istotny
wplyw na obraz afektywny, obraz ogolny i zachowanie
po wizycie. Afektywny obraz pozytywnie oddziatu-
je na obraz ogolny, ale nie na zachowanie po wizycie.
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Ogolny wizerunek miejsca docelowego miat najwiek-
szy wptyw na zachowanie po wizycie. Podobny wynik
uzyskali Susyarini i in. (2014), ktérzy zbadali intencje
behawioralne 100 zagranicznych turystdw, uczestnicza-
cych w miedzynarodowych spotkaniach lub zjazdach
na Bali. Badanie ujawnilo, ze wizerunek destynaciji
bezposrednio oddzialuje na intencje behawioralne.

Al-Dweik (2020) przesledzil wptyw wizerunkéw
wydarzen i miejsc docelowych na zadowolenie 223 go-
§ci i ich zamiar ponownego odwiedzenia festiwali
Jerash i Fuheis w Jordanii. Wyniki analizy wykazaty,
ze wizerunek miejsca docelowego ma duze znaczenie
dla podjecia zamiaru ponownej wizyty. Rezultaty ba-
dania turystow w Iranie pokazuja, ze wizerunek desty-
nacji pozytywnie oddziatuje na intencje powtérnego
przybycia do Iranu jako miejsca docelowego turystyki
sportowej (Allameh i in., 2015). Wyniki badania prze-
prowadzonego przez Sitepu i Rismawati (2021) ujawnity,
Ze na zamiary ponownej wizyty w istotny sposéb od-
dzialuja: jakosc¢ ustug, wizerunek miejsca docelowego
i satysfakcja turystow. Rezultaty te dowodza, ze daze-
nie do zwigkszenia checi ponownej wizyty turystow
moze nastapi¢ dzigki poprawie zarzadzania miejscem
pod katem jego wizerunku.

Natomiast Sirait i in. (2021) stwierdzili, ze wizerunek
destynacji ma posredni i nieznaczacy wptyw na wole
powrotu wynikajaca z zadowolenia turysty. Inne ba-
danie przeprowadzone przez Zhang, Liu i Bai (2021)
sprawdzalo oddziatywanie wizerunku wydarzen bi-
znesowych na wizerunek miejsca i kraju z perspek-
tywy wystawcow oraz na ich intencje behawioralne
wobec wydarzenia. Wyniki badania wykazaty, ze wi-
zerunek miejsca docelowego nie ma duzego wplywu
na intencje behawioralne wystawcow.

Rozwijajac mys$l — w wielu pracach badawczych
przeanalizowano oddzialywanie wizerunku desty-
nacji na procesy decyzyjne turystow, przyszte intencje
behawioralne i zamiary ponownej wizyty (Al-Dweik,
2020; Sirait i in., 2021; Sitepu, Rismawati, 2021; Weru,
2021; Zhang, Liu, Bai, 2021). Jednak badacze musza
jeszcze osiagnac konsensus. Niektérzy stwierdzili
pozytywny wplyw (bezposredni lub posredni) wize-
runku miejsca docelowego na zamiar ponownej wi-
zyty (Al-Dweik, 2020; Allameh i in., 2015; Fitri, 2021),
a inni wykazali negatywny zwiazek (Sirait i in., 2021;
Zhang, Liu, Bai, 2021). Wyniki réznia si¢ w zaleznosci
od kierunku oddziatywania, wielko$ci oraz poziomu
istotnosci statystycznej ze wzgledu na réznorodnos¢
kontekstow, podejs¢ i strategii badawczych, metod
doboru préby oraz metod pomiaru réznych kompo-
nentéw wizerunku destynacji. Poniewaz te wyniki
sq rozbiezne, nalezy przeprowadzi¢ dalsze analizy
na temat oddzialywania wizerunku destynacji w kon-
tekscie turystyki i wydarzen. Co wigcej, mimo ze wyda-
rzenia MICE sa szybko rozwijajacym sie podsektorem
turystyki, istnieja tylko nieliczne opracowania, ktore

koncentrowaty si¢ na znaczeniu wizerunku destynacji
w kontekscie MICE (Weru, Njoroge, 2021). W zwiazku
z tym obraz miejsca docelowego powinien zosta¢ zba-
dany empirycznie, aby sprawdzi¢, czy jest czynnikiem
wplywajacym na zamiar ponownego odwiedzenia de-
stynacji MICE.

Koszty podrozy

Koszty podrdzy odnosza sie do catkowitej kwoty pie-
niedzy, jaka uczestnicy wydaja na rejestracje na kon-
ferencje, transport, zakwaterowanie oraz jedzenie
i napoje (Alananzeh, 2012). Wigekszo$¢ badaczy zwro-
cita uwage na koszty podrozy (Masiero, Qiu, 2018),
bowiem odgrywaja one decydujaca role w podejmo-
waniu decyzji o udziale w wydarzeniach MICE (Kim,
Kim, Oh, 2020). Ortaleza i Mangali (2021) podkreslili,
ze koszty podrézy sa uwazane za jeden z czynnikéw
wplywajacych na decyzje turystéw. Powigzane bada-
nia wskazaly te wydatki jako kluczowy czynnik po-
budzajacy frekwencje w wydarzeniach MICE (Elston,
Draper, 2012; Kim, Kim, Oh, 2020; Veloutsou, Chreppas,
2015; Yoo, Zhao, 2010). Jednakze koszty podrozy sa za-
razem jedng z gtéwnych barier zniechecajacych tury-
stow do uczestnictwa w wydarzeniach MICE (Cassar,
Whitfield, Chapman, 2020). Mair, Lockstone-Binney
i Whitelaw (2018) stwierdzili, ze wydatek ten jest duzym
wyzwaniem dla turystéw MICE. Wczesniejsze badania
wskazywaly réwniez, ze optaty ponoszone w zwiazku
z podrdza sa z jednej strony czynnikiem pull, a z drugiej
zniechecaja do wziecia udzialu w konferencji (Mair,
Thompson, 2009; Tanford, Montgomery, Nelson, 2012).

Wedtug Mair, Lockstone-Binney i Whitelawa (2018)
frekwencja na spotkaniu i/lub stosunek do ponownego
uczestnictwa w MICE moze zaleze¢ od konkretne-
go aspektu, takiego jak koszty podrozy. I rzeczywiscie,
Cassar, Whitfield i Chapman (2020) zidentyfikowali
62 potencjalne czynniki hamujace, w tym takze kosz-
ty. Wiele wczesniejszych badan wykazalo, ze wydatki
na podrdz sa potencjalnym czynnikiem hamujacym
(Elston, Draper, 2012; Kim, Kim, Oh, 2020; Veloutsou,
Chreppas, 2015; Yodsuwan, Pathan, Butcher, 2020; Yoo,
Zhao, 2010). Destynacje o wysokich kosztach podrézy
miatyby negatywny wplyw na przyszla frekwencje
i doprowadzityby do niepowodzenia imprezy MICE.
W konsekwencji wysokie koszty podrozy odgrywa-
ja kluczowa role w decyzjach turystéow o uczestni-
ctwie lub ponownym uczestnictwie w tym samym
wydarzeniu w przyszlosci (Anas i in., 2020; Barkidija
Sotosek, 2020; Houdement, Santos, Serra, 2017; Mair,
Thompson, 2009; Tanford, Montgomery, Nelson, 2012;
Whitfield i in., 2014).

W innych opracowaniach uznano za$, ze uczestnicy
nie uwazajg kosztéw podrozy za bariery utrudniaja-
ce wziecie udzialu w konferencji (Lee, Koo, Chung,
2019). Dodatkowo Oppermann i Chon (1997) zwrdci-
li uwagg, ze destynacje polozone w poblizu miejsca
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zamieszkania turystéw moga mie¢ znaczenie dla ich
decyzji o ponownych odwiedzinach, poniewaz nie 1a-
czytoby sig to z duzymi wydatkami. W powigzanych
pracach wyjasniono, ze miejsca docelowe o niskich kosz-
tach podrozy zachecaja miedzynarodowych turystéw
biznesowych do wielokrotnego odwiedzania danej de-
stynacji, co z kolei umozliwia temu miejscu osiggniecie
wigkszych zyskéw. Turystyczne miejsca docelowe MICE,
ktdre sg przystepne cenowo pod wzgledem kosztow
podrézy, cen noclegéw i optat za wstep na konferencje,
z pewnoscia pomoglyby w podjeciu decyzji.

Czynnik kosztow sklada si¢ z czterech gltéwnych
komponentdéw: transportu, zakwaterowania, zywnosci
i napojow oraz cen towaroéw (Filipovic, 2012). Budzet
osoby na udzial w konferencji obejmuje koszty trans-
portu, zakwaterowania, optaty rejestracyjne i inne. Po-
nadto Zhang, Leung i Qu (2007) dodali element kosztu
czasu do tradycyjnego kosztu pienieznego w ramach
tego, co definiuja jako czynnik catkowitego kosztu
uczestnictwa w konferencji. W dobie ograniczen fi-
nansowych w branzy podrozy stuzbowych pienia-
dze i catkowite koszty majg ogromny wplyw na in-
tencje behawioralne turystow wobec zblizajacych sie
zjazdow (Barkidija Sotosek, 2020). Jesli uczestnik kon-
ferencji jest z niej zadowolony, bedzie chciat pokonac
trudnosci zwiazane z poniesieniem kosztéw, nawet
gdy optaty zwigzane z wzigciem udziatu w wydarze-
niu odgrywaja gtéwna role w podejmowaniu decyzji
o tym, czy ponownie nan przyjechac. Tak wiec checi
uczestnikéw do wzigcia udziatu w konferencji spadaja,
gdy koszty pieniezne lub niepieniezne przekraczajg pe-
wien poziom akceptacji (Kim, Kim, Oh, 2020; Lee,
Fenich, 2016; Severt i in., 2007).

Na przyktad Gedeon i Al-Qasem (2019) uznali koszty
podrézy za jedno z gltéwnych zagrozen dla sektora
turystycznego w Jordanii. Podobnie badanie prze-
prowadzone przez Alfandiego (2021) wykazalo, iz eu-
ropejscy goscie mocno wierza, ze Jordania jest droz-
sza niz jakakolwiek inna wakacyjna destynacja. Biorac
pod uwage, ze turysci europejscy stanowia bardzo
wrazliwy segment rynku, szczegolnie jesli chodzi o ja-
ko$¢ ustug, brak opcji wyzywienia i zakwaterowania
w réznych cenach zniecheci ich do odwiedzenia tego
kraju. W rezultacie bardzo trudno jest sprzeda¢ pobyt
w Jordanii, skoro wielu europejskich turystow i tour-
operatorow postrzega ja jako drogi cel podrézy (Alfandi,
2021). Inne badanie przeprowadzone przez Kim, Kim
i Oh (2020) udowodnito, ze zdolno$¢ do podrézowa-
nia (ang. travelability), ktéra obejmuje koszty catkowite
jako czgs¢ obciazenia, jest najwazniejszym czynnikiem
wplywajacym na uczestnictwo w konferenciji.

Zhou (2005) zbadal wptyw atrybutéw destynacji
na decyzje miedzynarodowych turystéw dotyczace
wyboru Kapsztadu jako miejsca wakacyjnego. Autor
stwierdzil, ze koszty podrozy sa jednym z istotnych
elementéw podejmowania decyzji przez turystéw

miedzynarodowych o wyborze tego miasta jako celu
podrézy. Podobny wynik uzyskali DiPietro i in. (2008),
tj. koszty podrézy maja znaczacy wpltyw na czton-
kéw MPI (Meeting Professionals International) i IAEE
(International Association of Exhibitions and Events)
przy wyborze celu podrdzy. Liang i Latip (2018), ktorzy
zbadali czynniki oddzialujace na decyzje 142 turystow
o uczestnictwie w zjazdach odbywajacych si¢ w Ku-
ching w stanie Sarawak (Malezja), uznali, ze catkowity
koszt jest waznym czynnikiem w procesie podejmo-
wania decyzji.

Angazujac do badania populacje ztozona z profe-
sjonalistow z branzy hotelarskiej, Yoo i Zhao (2010)
odkryli, ze zdolnos$¢ podrézowania ma duzy wptyw
na zamiar ponownego udziatu w zjezdzie. Podobnie
Yodsuwan, Pathan i Butcher (2020) przeanalizowali
czynniki stymulujgce organizacyjne zachowania
obywatelskie (ang. Organisational Citizenship Behaviour
— OCB) wsrod uczestnikow spotkan korporacyjnych.
Proba obejmowata osoby biorace udziat w krajowych
spotkaniach firmowych w Tajlandii. Wyniki bada-
nia wskazuja, ze koszt alternatywny (ang. opportunity
cost) w istotny sposdb oddziatuje na zamiary ponownej
wizyty. Wykonano kolejng analize zwigzku miedzy
kosztami podrozy (cena i wartoscig) a zamiarem po-
wtdérnej wizyty. W badaniu wzielo udziat 283 turystéw
krajowych i zagranicznych, ktérzy odwiedzili parki na-
rodowe Gunung Mulu, Gunung Gading, Bako, Kubah
i Niah w stanie Sarawak w Malezji. Wyniki pokazaty,
ze tylko koszt i warto$¢ maja znaczacy i pozytywny
wplyw na che¢ ponownego przyjazdu (Thong, Ching,
Chin, 2020).

Watjanasoontorn, Viriyasuebphong i Voraseyanont
(2019) zbadali sportowy marketing mix (7P) na probie
378 odwiedzajacych Stadion I-mobile i Buriram Racing
International Circuit (BRIC) jako czynnik oddziatujacy
na zamiary krajowych turystéow, aby ponownie od-
wiedzi¢ miasto Buriram w Tajlandii. Rezultaty analizy
ujawnity, ze kluczowe elementy sportowego marketing
miksu, np. cena, maja wplyw na intencje turystow kra-
jowych powtdrnego uczestnictwa w turystyce sporto-
wej w Buriram. Badanie wykazalo, ze cena moze stuzy¢
do przewidywania zamiaréw ponownego przyjazdu
turystow krajowych. Barros i Assaf (2012) natomiast
przeanalizowali checi powrotu turystéw odwiedza-
jacych Lizbone w Portugalii. Okazalo sig, ze koszt
i czas podrdzy majg negatywny wplyw na powtdrng
turystyke. Inne badanie, przeprowadzone przez Mair
i Thompson (2009), ktdre dotyczylo uczestnikow konfe-
rencji stowarzyszenia w Wielkiej Brytanii, udowodnito,
ze koszt jest negatywnym czynnikiem prognozujacym
przyszia frekwencje.

Nguyet (2017) wykazata, ze koszt przyciagniecia go-
Sci powracajacych jest nizszy niz w przypadku osob
odwiedzajacych dane miejsce po raz pierwszy. Abbasi
i in. (2021) potwierdzili, ze koszty podrdézy zwiazane
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z przyciagnigciem i zatrzymaniem powracajacych gosci
sa znacznie nizsze niz w przypadku osob przybywajacych
po raz pierwszy. Zwykli turysci i uczestnicy konferencji
zawsze sie starajg zaspokoi¢ swoje indywidualne potrze-
by, co stanowi motywacje do podejmowania lepszych
decyzji dotyczacych podrézy (Hashemi i in., 2020).

Podsumowujac, koszty podrézy uznano za istotny
czynnik dla zamiaréw ponownej wizyty w krajach roz-
winietych i rozwijajacych sie. Wczesniejsze publikacje
potwierdzily niespojny zwiazek miedzy kosztami po-
drozy a zamiarami ponownego odwiedzenia, a zatem
wymagane sa dalsze badania w przysztosci (Abulibdeh,
Zaidan, 2017; Elston, Draper, 2012; Yodsuwan, Pathan,
Butcher, 2020). Dlatego tez koszty podrdzy nalezy zba-
dac¢ empirycznie, aby sprawdzi¢, czy stanowia czynnik
sktaniajacy turystow z zagranicy do ponownego od-
wiedzenia miejsca docelowego MICE.

Atrakcyjnosc miejsca docelowego

Atrakcyjnos¢ turystyczna jest opisywana jako zdolnos¢
miejsca goszczacego do zapewnienia interesujacych
obiektéw i atrakcji uczestnikom MICE (Hashemi i in.,
2020). Culié i in. (2021) badali pojecie atrakcyjnosci tu-
rystycznej destynacji, powszechnie uznawanej za de-
terminante rozwoju turystyki, na ktora sktadaja sie
specyficzna wartos¢ i atrybuty miejsca docelowego,
zachecajace turystéw do odwiedzenia destynacji. Cu-
li¢ i in. (2021) wyjasnili, Ze atrakcyjnosc¢ turystyczna
obejmuje: fizyczne atrybuty danej lokalizacji, zasoby
naturalne, takie jak klimat, plaze, miejsca wypoczynku
oraz zasoby kulturowe, np. zabytkowe obiekty.

W kontekscie turystyki Crouch i Louviere (2004) uzna-
li atrakcyjnosc¢ destynacji za jej gtéwny element i czyn-
nik motywujacy turystéw do odwiedzin. Podobnie
Bi, Yin i Chen (2020) potwierdzili, ze atrakcyjnos¢ miej-
sca jest kluczowym bodzcem i czynnikiem przyciagaja-
cym (czynnik pull) jednostki do destynacji. De Nisco i in.
(2015) wskazali takze, iz atrakcyjnosc celu jest jednym
z gtéwnych wyznacznikéw zamiaru powtornej wizy-
ty. Culi¢ i in. (2021) réwniez uznali, Ze ta atrakcyjnoéé
oddzialuje na intencje ponownego przybycia.

W kontekscie konferencji atrakcyjnos¢ destynacji
mozna opisac jako zdolnos¢ miejsca goszczacego do ofe-
rowania obiektéw wartych obejrzenia i zapewnienia
atrakcji uczestnikom tego wydarzenia (Getz, Page,
2016). W przesztosci tylko duze stolice mogly przyjmo-
wac kongresy czy konferencje ze wzgledu na atrakcje
na wysokim poziomie i dostepnos¢ (Barkidija Sotosek,
2020). Wraz z szybka budowa i rozbudowa centrow
konferencyjnych oraz dzigki coraz lepiej wyposazonym
obiektom na dzisiejszym rynku spotkan réwniez wiele
mniejszych miast przycigga duze kongresy (Barkidija
Sotosek, 2020). Park i in. (2014) wyjasnili, Ze atrakcyjnos¢
miejsca docelowego jest uwazana za kluczowe kryte-
rium wyboru lokalizacji konferencji. Hashemi i in. (2020)
stwierdzili, iz atrakcyjno$¢ jest istotnym czynnikiem

maksymalizacji korzysci ekonomicznych generowanych
zwydatkéw uczestnikéw konferencji. Dlatego tez atrak-
cyjnos¢ miejsca docelowego jest wazna dla odwiedza-
jacych wydarzenia biznesowe (Whitfield i in., 2014).

Kraje z licznymi atrakcjami turystycznymi maja
przewage konkurencyjna w przyciaganiu migdzynaro-
dowych turystéw (Crd, Martins, 2018). Hashemi, Marzuki
i Kiumarsi (2018) uznali, ze miejsca docelowe MICE z po-
pularnymi zajeciami i atrakcjami turystycznymi moga
osiggnac wieksza frekwencje ze wzgledu na swoja atrak-
cyjnosc. Ponadto miejsca, ktore zapewniaja wiele atrakgji,
motywuja organizatoréw do prowadzenia wydarzen
MICE i zachecaja turystéw do wyboru danej destynacji
i ponownego jej odwiedzenia (Anas i in., 2020). Powia-
zane badania wykazaty, Ze atrakcyjnos$¢ miejsca docelo-
wego jest nadal krytycznym czynnikiem wptywajacym
na uczestnictwo lub ponowne uczestnictwo w konferen-
qji (Choi, 2013; Ryu, Lee, 2013; Yoo, Chon, 2008).

Podobnie Oppermann i Chon (1997) stwierdzili, ze
atrakcje miejsca docelowego, w tym zakupy, inne lo-
kalne atrakcje oraz zajgcia rekreacyjne, przyciagaja
uczestnikéw imprez MICE. Zhang, Leung i Qu (2007)
zaakcentowali role atrakcyjnosci i wyjasnili, ze jest to
jeden z atrybutéw lokalizacji. Atrakcyjnos¢ miejsca
docelowego odgrywa kluczowa role w procesie podej-
mowania decyzji o uczestnictwie w konferencji sto-
warzyszenia (Jago, Deery, 2005), zwlaszcza jesli cechy
miejsca decyduja o tym, ze jest ono ciekawe i egzotyczne.
Rittichainuwat, Beck i Lalopa (2001) wprowadzili podziat
czynnikow na motywujace do udziatu w konferencji
oraz czynniki hamujace frekwencje. Podkreslili oni zna-
czenie zwiedzania jako czynnika motywujacego, wy-
miaru wyraznie zwigzanego z atrakcyjnoscig destynacii.
Kang, Suhi Jo (2005) zidentyfikowali atrakcje jako jeden
z najwazniejszych atrybutéw miejsc na imprezy bizne-
sowe. W kilku badaniach (Severt i in., 2007, Yoo, Chon,
2008; Zhang, Leung, Qu, 2007) uznano wazno$¢ atrakcji
w zachecaniu do uczestnictwa w wydarzeniach MICE.

Inne badanie, przeprowadzone przez Choi (2013),
wykazato, ze atrakcyjnos¢ miejsca ma istotny zwiazek
z intencjami behawioralnymi w kontekscie miejsca
konferencji. Maulida, Jasfar i Hamzah (2020) sprawdzili
na probie 250 zagranicznych turystéw, zaangazowa-
nych w zajecia sportowe i wydarzenia w Sri Lance, jak
ksztattuja sie relacje miedzy motywacja do podrézo-
wania a zamiarami ponownego uczestnictwa. Bada-
nie udowodnito, ze atrakcyjnos$¢ miejsca docelowego
ma pozytywny wplyw na zamiary powtornej wizyty.
W badaniu z udziatem 250 respondentéw przeanali-
zowano chec¢ ponownego udziatu w turystyce dzie-
dzictwa w Yogyakarcie pod katem oddzialywania
atrakcyjnosci i jakosci destynacji, motywacji tury-
stycznej oraz satysfakcji turystow. Wyniki pokazaty,
ze atrakcyjno$¢ ma pozytywny zwiazek z zamiarem
powtornego odwiedzenia miejsca (Puspitasari, Sugan-
dini, Istanto, 2020).
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Thiumsak i Ruangkanjanases (2016) przebada-
li 189 turystéw z zagranicy i doszli do wniosku, ze
atrakcyjnos¢ destynacji jest pozytywnie skorelowana
z zamiarami ponownych odwiedzin. Podobnie Siani-
par i in. (2021), analizujac wypowiedzi 5000 turystéw
krajowych, stwierdzili, ze atrakcyjnosc turystyczna
wyjazdéw do Indonezji, zwiazanych z wycieczkami
na wies, pozytywnie wplywa na intencje turystow po-
nownego odwiedzenia tego miejsca. W innym badaniu
Baniya, Ghimire i Phuyal (2017) udowodnili, ze czynnik
pull, jakim jest atrakcyjnos¢ turystyczna, w znacznym
stopniu wigze si¢ z zamiarami migedzynarodowych
turystéw, aby ponownie odwiedzi¢ Nepal. Ten sam
wynik uzyskali Culi¢iin. (2021) oraz Ngoci Trinh (2015)
- co oznacza, ze atrakcyjnos¢ destynacji ma bezposredni
wplyw na intencje ponownej wizyty.

Tymczasem Hashemi i in. (2020) zbadali na prébie
295 miedzynarodowych uczestnikéw 14 konferencji
akademickich w Malezji zalezno$¢ miedzy wymia-
rami postrzeganej jakosci, potrzebami uczestnikow
i behawioralnymi intencjami uczestnictwa w konfe-
rencjach. Wyniki pokazaty, ze atrakcyjnos¢ miejsca nie
ma znaczacego zwigzku z intencjami behawioralnymi.
Z kolei badanie przeprowadzone przez Wang, Feng
i Wu (2020) dotyczylo kluczowego czynnika turystyki
medycznej i jej powiazania z atrakcyjnoscia turystycz-
na oraz zamiarami ponownego przyjazdu. Okazato sig,
ze atrakcyjno$¢ turystyczna nie wplywa na zamiary
powtdrnej wizyty. Gracan, Barkidija Sotosek i Tor-
barina (2021) zauwazyly, ze atrakcyjnos¢ miejsca nie
prognozuje przysztych intencji behawioralnych osob
uczeszczajacych na jeden zjazd rocznie i nie moze pro-
gnozowac intencji behawioralnych zwigzanych z po-
nownym odwiedzeniem konkretnego zjazdu. Wynik
ten jest poparty kilkoma wczesniejszymi badaniami,
ktore wykazaty nieistotny wptyw atrakcyjnosci miej-
sca na zamiary powtornej wizyty (Wang, Feng, Wu,
2020; Yang, Sharif, Khoo-Lattimore, 2015).

Podsumowujac, warto$¢ czynnika przyciagania
(czynnik pull) wzrosta w oczach badaczy w krajach
rozwinietych i rozwijajacych sie. Jednak wczesniejsze
studia nad relacja pomiedzy atrakcyjnosciq a zamiarem
ponownego odwiedzenia przyniosty niespojne wyniki,
dlatego w przysztosci potrzebne sg dalsze badania. Qi,
Smith i Yeoman (2019) zalecili rowniez dalsze prze-
analizowanie czynnika przyciagania, ktéry powinien
zostac przetestowany empirycznie, by sprawdzi¢, czy
stanowi czynnik wplywajacy na zamiar ponownego
odwiedzenia destynacji MICE.

Dostepnos¢

Dostepnos¢ mozna zdefiniowac jako sposob przemiesz-
czania sie turystow z miejsca zamieszkania do wybrane-
go celu (Gutiérrez i in., 2019). Wedtug Jamaludin i Kadir
(2012) dostepnos¢ w kontekscie turystyki mozna rozpa-
trywac w kategoriach odleglosci, czasu i kosztéw dotarcia

do destynacji transportem zewnetrznym z rynku tu-
rystycznego. Go i Govers (1999) opisali dostepnos¢ jako
sposob podrozowania delegatow do i z miejsca konfe-
rencji. Odnosi sie to takze do fizycznej odleglosci miedzy
miejscem zamieszkania turysty a miejscem docelowym
i tatwosci lub trudnosci dotarcia do niego (Alananzeh,
2012). Dostepnos¢ mozna takze okresli¢, odpowiadajac
na pytanie, jak tatwo da sie dotrze¢ z miejsca zamiesz-
kania do pozadanych destynacji (Hashemi i in., 2020).
Powiazane z tym tematem prace wykazaty, ze do-
stepnosc¢ jest jednym z najwazniejszych wyznacznikow
wyboru destynacji przez turyste i odgrywa decyduja-
cq role w pozycjonowaniu i konkurencyjnosci (Gutiér-
rez i in., 2019; Houdement, Santos, Serra, 2017). Roslan,
Ramli i Choy (2018) wskazali, Ze dostepnosc jest niezbed-
nym warunkiem przetrwania turystyki, gdyz faczy tury-
stow z miejscami docelowymi. Anas i in. (2020) okreslili
dostepnoséjako wazny czynnik w turystyce, wiazacy sie
z turystami i miejscami docelowymi. Ponadto Hansson
iin. (2019) wyjasnili, iz dostepnos¢, ktdra obejmuje czas
podrézy, komfort i dtugos¢ wyjazdu, ma réwniez klu-
czowe znaczenie dla oceny satysfakgji klienta (Ortaleza,
Mangali, 2021). Dostepnos¢i infrastruktura maja ogromny
wptyw na podrézowanie, bowiem zmodernizowana sie¢
drog prowadzi do wzrostu liczby turystow podrézuja-
cych do destynacji, a takze zacheca do ponownych odwie-
dzin (Ortaleza, Mangali, 2021). Dostepnos¢ wptywana tu-
rystow, poniewaz jakos¢ drdg i infrastruktura, w tym
srodki przewozu turystoéw zjednego miejsca do drugiego,
oddziatuja na ich wrazenia i ogdlna jakos¢ pobytu (Or-
taleza, Mangali, 2021). Culi¢ i in. (2021) potwierdzili, ze
dostepnos¢ miejsc docelowych od dawna jest uznawana
za wazny czynnik przyciagajacy (czynnik pull).
Barkidija Sotosek (2020) wyjasnita, ze destyna-
cje MICE sa oceniane na podstawie ich dostgpnosci.
W przesztosci tylko duze stolice mogty goscic¢ kongresy
czy konferencje ze wzgledu na wysoki poziom ofero-
wanych atrakgji i ich dostepnos¢ (Barkidija Sotosek,
2020). Wspotczesne technologie budowlane sprawity
jednak, ze nawet mniejsze miasta sa wystarczajaco
dostepne, aby organizowa¢ duze konwencje. Dostep-
nos¢ jest uwazana za jedna z gtéwnych cech, o ktdrych
mysla turysci przy wyborze miejsca docelowego MICE
(Anas i in., 2020). Alananzeh (2012) wyjasnit, Zze mie-
dzynarodowi uczestnicy MICE zwracaja uwagg na do-
stepno$¢ przed uczestnictwem w wydarzeniach MICE,
a takze podczas wydarzen i po wydarzeniach. Powia-
zane badania wykazaly, ze dostepnos¢ jest kluczowym
czynnikiem zachecajacym uczestnikow do udania sie
do destynacji MICE (Cro, Martins, 2018; Whitfield i in.,
2014; Yoo, Chon, 2008; Zhang, Leung, Qu, 2007).
Ponadto Whitfield i in. (2014) uznali, ze dostepnos¢
jest dla turystéw MICE waznym aspektem podrézy
do miejsca wydarzenia. Zhang, Leung i Qu (2007) pod-
kreslili znaczenie dostepnosci destynacji jako jedne-
go z atrybutéw lokalizacji wydarzen analizowanych
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pod wzgledem dystansu do przebycia, bezposredniego
lotu i tatwosci ubiegania si¢ o wize. Badanie przeprowa-
dzone przez Alananzeha (2012) wyjasnilo, ze dostepnosc¢
mozna mierzy¢ wzgledna réznicq czasu, kosztow, odle-
glosci lub wysitku potrzebnego na dotarcie do réznych
miejsc docelowych, w zaleznosci od popytu. Barkidija
Sotosek (2020) stwierdzita, Ze mniej dostepne kierunki
oznaczaja dtuzsze podroze i korzystanie przez uczest-
nikéw z réznych $rodkéw transportu. Uczestnicy wy-
darzen MICE biora pod uwage dostepnos¢ destynaciji,
poniewaz generuje to koszty podrézy.

Dlatego tez, jesli wydarzenie MICE odbywa si¢
w renomowanym miejscu o wysokiej dostepnosci,
frekwencja znacznie wzrasta i rodzi che¢ ponownego
odwiedzenia tego samego wydarzenia (Barkidija So-
tosek, 2020). W przeciwnym razie, w przypadku gdy
imprezy MICE odbywaja si¢ daleko od miasta, uczest-
nikom bedzie trudno dotrze¢ do celu, co ostatecznie
wptynie na ich decyzje o wzigciu udziatu lub ponow-
nym wzieciu udziatu w wydarzeniu (Anas i in., 2020).

Wplyw dostepnosci na intencje behawioralne byt anali-
zowany w poprzednich badaniach, ktére udokumentowa-
1y tenistotny zwiazek (Jung, Tanford, 2017; Kim, Lee, Kim,
2012; Lee, Min, 2013; Mair, Lockstone-Binney, Whitelaw,
2018; Ryu, Lee, 2013). W badaniu wzglednego znaczenia
atrybutéw miejsc docelowych wydarzen biznesowych
Kang, Su i Jo (2005) uznali dostepno$¢ miejsc docelowych
za najwazniejszy atrybut. Lee i Min (2013) stwierdzili,
ze to dostepnos¢ jest czynnikiem, ktéry przede wszyst-
kim jest brany pod uwage przy podejmowaniu decyzji
o uczestnictwie w konferencji. Przeprowadzono bada-
nie na prébie 301 turystow rekreacyjnych w celu prze-
analizowania czynnikow wptywajacych na zamiary
turystow powrotu do Wietnamu na podstawie ich za-
dowolenia z destynacji. Wyniki pokazaty, ze dostepnosc
znaczaco i pozytywnie oddziatuje na zamiary powrotu
(Ngoc, Trinh, 2015). Kolejne badanie, przeprowadzone
przez Giao i in. (2020) na probie 550 turystow krajowych,
ktérzy odwiedzili Wietnam w ostatnim kwartale 2019 r.,
sprawdzalo, jakie czynniki miaty znaczenie dla podjecia
zamiaru ponownej wizyty. Wyniki pokazaty, ze dostep-
no$¢ pozytywnie wplywa na zamiar ponownej wizyty.

W dalszych studiach zbadano relacje miedzy wy-
miarami postrzeganej jakosci, potrzebami uczestnikow
i behawioralnymi intencjami udziatu w konferencjach.
Analize przeprowadzono na probie 295 miedzynaro-
dowych uczestnikéow 14 konferencji akademickich
w Malezji. Otrzymane rezultaty pokazaty, ze tylko
dostepnosci, zgodnos¢ z samym soba” sa pozytywnie
powiazane z intencjami behawioralnymi (Hashemi
iin., 2020). Wyniki te zostaly uzyskane réwniez przez
Haneef (2017) oraz Lee i Lee (2017), natomiast Capar
i Aslan (2020) stwierdzili, ze dostepnosc¢ jest istotnie
powiazana z zachowaniem turystow.

I przeciwnie, Ingkadijaya, Bilgis i Nurlaila (2021)
przeprowadzili badanie na temat wptywu atrybutow

produktu turystycznego na zamiary ponownej wizyty
w miejscach docelowych turystyki kulinarnejna probie
100 turystow krajowych, ktére wykazato, ze dostepnos¢
nie ma duzego wptywu na zamiary ponownej wizyty.
W innym badaniu Hashemi, Marzuki i Kiumarsi (2018)
dowiedli, Ze dostepnosc¢ jest ujemnie skorelowana z in-
tencjami behawioralnymi. Gracan, Barkidija SotoSek
i Torbarina (2021) uznaty, ze dostepno$¢ nie prognozuje
przysztych intencji behawioralnych oséb uczeszczaja-
cych na jeden zjazd rocznie, ale znaczaco prognozuje
intencje behawioralne tych, ktérzy odwiedzaja wiecej
nizjeden zjazd w roku. Podobnie Luvsandavaajav i Na-
rantuya (2021) stwierdzili, Ze dostepnos$¢ jako czyn-
nik pull nie ma bezposredniego wplywu na zamiary
ponownej wizyty. Takze Culi¢ i in. (2021) zaobserwo-
wali, ze dostepnos¢ nie ma znaczacego oddziatywa-
nia na zamiary ponownej wizyty. Ingkadijaya, Bilqis
i Nurlaila (2021) ustalili, Zze elementy dostepnosci, jak
fatwy dojazd, nie sa waznymi atrybutami, ktdre deter-
minuja decyzje turystow o ponownym odwiedzeniu
miejsca docelowego.

Mozna zatem zauwazy¢, ze dostepnosc jest niezbed-
na w kontekscie krajow rozwinietych i rozwijajacych
sie. Jednak wczesniejsze studia nad zwigzkiem miedzy
dostepnoscia a zamiarami ponownej wizyty przyniosty
niejednoznaczne wyniki, dlatego potrzebne sa kolejne
badania w przysztosci. Mici¢, Denda i Popescu (2019)
rowniez zasugerowali przeprowadzenie dalszych ana-
liz nad czynnikiem dostepnosci. Wobec tego nalezy
przetestowac dostepnos¢, zeby sprawdzi¢, czy moze by¢
ona czynnikiem wptywajacym na zamiar ponownego
odwiedzenia destynacji MICE.

Ogolnie rzecz biorac, oczywiste jest, ze dwa czynniki
push i cztery czynniki pull, oméwione wczesniej, moga
oddziatywac na zamiar ponownej wizyty w miejscu
docelowym MICE. Autorzy proponuja wiec model
teoretyczny do badania tego wptywu (rysunek 1).

CZYNNIKI PUSH

TWORZENIE
SIECI KONTAKTOW

MOZLIWOSCI

EDUKACYJNE
CZYNNIKI PULL ZAMIAR

WIZERUNEK MIEJSCA | Py
DOCELOWEGO W MIEJSCU
/ DOCELOWYM
KOSZTY PODROZY / MICE

ATRAKCYJINOSC

DOSTEPNOSC

Rysunek 1. Model badania wptywu czynnikéw push i pull
na zamiar ponownej wizyty w destynacji MICE
Zrédto: opracowanie autoréw
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3. WNIOSKI | SUGESTIE
DOTYCZACE PRZYSZtYCH BADAN

W niniejszym artykule dokonano krytycznej oceny
wczesniejszych publikacji przy uzyciu przegladu
integracyjnego w celu okreslenia czynnikéw wpty-
wajacych na intencje ponownej wizyty w destynacji
MICE. Dla praktykéw przeglad ten moze by¢ pomocny,
poniewaz identyfikacja czynnikéw, ktére oddziatuja
na zamiary powtornej wizyty miedzynarodowych
turystow MICE, moze ufatwi¢ organizatorom projek-
towanie wydarzenia dzieki zastosowaniu skutecznej
polityki poprawy wskazanych czynnikow wptywu.
Naukowcom natomiast zrozumienie czynnikéw ma-
jacych znaczenie dla podjecia przez turystéw decyzji
o ponownym odwiedzeniu destynacji MICE moze po-
moéc w formutowaniu mozliwych strategii podnoszenia
atrakcyjnosci miejsca dla turystéow MICE i poprawy
poziomu ekonomicznego destynacji. Zaleca si¢ jed-
nak, zeby w przysztych badaniach nad tym tematem
podjeto probe przetestowania proponowanych relacji.
Dane empiryczne z takich analiz moga szczegdlnie
pomoc praktykom MICE w krajach rozwijajacych sie,
zwlaszcza w tych, ktére zainwestowaty znaczne srodki
w infrastrukture MICE, a mimo to nadal cierpia z po-
wodu malejacej liczby uczestnikéw MICE. Rozpozna-
nie czynnikéw push i pull zwigzanych z wydarzenia-
mi MICE moze poméc menedzerom poszczegdlnych
miejsc w zrozumieniu, w jaki sposéb moga oni ulep-
szy¢ swoje destynacje, tak aby byty bardziej atrakcyjne
dla odwiedzajacych.

PRzYPIS

! Akronim MICE pochodzi od ang. stéw: meetings, incentives,
conferences, exhibitions industry lub: meetings, incentives, conventions,
events. W jezyku polskim do niedawna powszechnie uzywano
okreslenia , turystyka biznesowa”. Jest ono jednak coraz czes-
ciej zastepowane przez angielski skrétowiec.
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