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POMIAR I ZARZĄDZANIE LOJALNOŚCIĄ 
NABYWCÓW NA RYNKU USŁUG TURYSTYCZNYCH 
Z WYKORZYSTANIEM WSKAŹNIKA NPS  
ORAZ INDEKSU TRI*M1

MEASUREMENT AND MANAGEMENT  
OF CONSUMER LOYALTY ON THE MARKET  
OF TOURIST SERVICES USING NPS  
INDICATOR AND TRI*M INDEX
DOI: 10.15611/pn.2015.379.31

Streszczenie: Choć w literaturze przedmiotu można odnaleźć wiele wskaźników pomocnych 
w pomiarze lojalności nabywców, to w praktyce niełatwo jest stworzyć możliwą do zastosowa-
nia metody pomiaru lojalności, która byłaby pomocna również w planowaniu marketingowym 
oraz zarządzaniu lojalnością nabywców. Celem artykułu jest zaprezentowanie wskaźników 
służących zarówno do pomiaru lojalności, jak i zarządzania relacjami z klientami (wskaźnik 
NPS oraz indeks TRI*M) oraz przedstawienie możliwości ich implementacji na gruncie go-
spodarki turystycznej. W drugiej części artykułu zaprezentowane zostały wyniki badań empi-
rycznych dotyczących lojalności nabywców usług turystycznych ogólnopolskiej sieci biur 
podróży, wskazujące, iż – pomimo znacznego zróżnicowania tak rozumienia samego pojęcia 
lojalności, jak i proponowanych sposobów jej pomiaru – oba wskaźniki prezentują podobne 
wnioski dla całej organizacji oraz poszczególnych relacji z nabywcami usług turystycznych.

Słowa kluczowe: wskaźnik NPS, indeks TRI*M, lojalność nabywców, zarządzanie relacjami 
z klientem, biuro podróży.

Summary: Even though subject literature offers many indicators helpful in measuring 
consumer loyalty, in practice it is not easy to develop a possible to apply method of loyalty 
measurement, which could also facilitate marketing planning and consumer loyalty 
management. The purpose of this article is to present indicators useful in both loyalty 
measurement and customer relationship management (NPS indicator and TRI*M index), as 

1 Artykuł powstał w ramach projektu badawczego nr 2011/03/D/HS4/03420 pt. „Lojalność klien-
tów biur podróży w Polsce – uwarunkowania, modele, wyniki badań” finansowanego przez Narodowe 
Centrum Nauki.
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well as to discuss possibilities of their implementation at the background of tourism economy. 
The second part of the article presents the results of empirical research referring to loyalty of 
tourist services consumers covering Polish nationwide network of travel agencies and 
identifying that – in spite of significant differences in understanding the loyalty concept and 
the suggested methods of its measurement – both indicators present similar conclusions for 
the entire organization and for particular relations with tourist services consumers.

Keywords: NPS indicator, TRI*M index, consumer loyalty, customer relationship manage-
ment, travel agency.

1. Wstęp 

Literatura przedmiotu z ekonomii, zarządzania i marketingu uznaje klienta za jedne-
go z kluczowych, najbardziej wartościowych zasobów przedsiębiorstwa, ponieważ 
to on tworzy wartość organizacji, decydując o jej sile rynkowej i zapewnia realizację 
wyznaczonych celów. Jako że zjawisko niemierzone nie może być właściwie zarzą-
dzane, dlatego aby zarządzać lojalnością nabywców2, przedsiębiorstwa turystyczne 
potrzebują odpowiednich miar ukazujących poziom lojalności klientów [por. Urban, 
Siemieniako 2010, s. 118 i n.].

Relacja pomiędzy nabywcą a przedsiębiorstwem turystycznym jest z natury bar-
dzo złożona, różnorodna i posiada wiele przejawów. Dlatego też by osiągnąć dosta-
teczny poziom zrozumienia postępowania nabywcy, w pomiarze lojalności należy 
uwzględnić wszystkie istotne jej przejawy. Po pierwsze, problem pomiaru lojalności 
powinien być analizowany zarówno z punktu widzenia całej organizacji, jak i poje-
dynczych relacji z indywidualnymi nabywcami. Po drugie, lojalność jest wielowy-
miarową kategorią opisującą skumulowany efekt zachowań klientów i jej pomiaru 
nie można sprowadzić do zastosowania jednego wskaźnika. Niesie to za sobą konse-
kwencje wielości metod i technik pomiaru, jakie oferuje literatura przedmiotu i prak-
tyka badań rynkowych [por. Skowron, Skowron 2012, s. 90 i n.]. 

Pamiętając o złożoności zjawiska lojalności nabywców, W. Urban i D. Siemie-
niako [2010] wskazują, iż dla przeprowadzenia oceny lojalności ważne jest uwzględ-
nienie zarówno przejawów lojalności behawioralnej, jak i emocjonalnej. Ponadto, 
jak podkreśla R. Seweryn, pomiar lojalności nabywców powinien być badaniem 
systematycznym, cyklicznym, ponieważ tylko wtedy możliwe będzie wychwycenie 
wszelkich zmian w postawach i emocjach nabywców, oraz całościowym, obejmują-
cym tak aspekty racjonalne, jak i afektywne [Seweryn 2012, s. 60 i n.]. 

2 Większość obecnych w literaturze prób definiowania lojalności zazwyczaj opisuje ją w dwóch 
kategoriach – postaw oraz zachowań nabywców. Lojalność jako postawa oznacza subiektywne odczu-
cia klientów powodujące ich indywidualne przywiązanie do poszczególnych kategorii ofert rynko-
wych, krystalizujące się poprzez doznania emocjonalne i stan świadomości. Z kolei lojalność rozumia-
na jako zachowanie przejawia się powtarzaniem zakupu określonych ofert, zwiększaniem zamówień 
lub udzielaniem rekomendacji. 
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W literaturze przedmiotu dostępnych jest wiele wskaźników służących tak do 
pomiaru lojalności3, jak i zarządzania lojalnością nabywców4. A ponieważ rola i zna-
czenie klientów jako interesariuszy są coraz powszechniej doceniane, prowadzone 
są liczne badania poziomu lojalności konsumentów realizowane przy wykorzystaniu 
różnorakich narzędzi badań marketingowych. Niestety, badacze często zapominają  
o tym, że dowolność w formułowaniu pytań badawczych sprawia, iż taki pomiar nie 
daje możliwości porównania wyników z szeroko rozumianym rynkiem [por. An-
druszkiewicz et al. 2014, s. 18-24]. W tym kontekście warto zwrócić uwagę na na-
rzędzia charakteryzujące się ograniczoną i wystandaryzowaną liczbą pytań w narzę-
dziu badawczym, jak wskaźnik NPS oraz indeks TRI*M.

2. Wskaźnik NPS (Net Promoter Score) – istota, interpretacja, 
możliwości wykorzystania na rynku turystycznym 

Wskaźnik NPS (Net Promoter Score), zwany również wskaźnikiem Orędownictwa 
Netto, to wskaźnik służący do pomiaru lojalności klientów opracowany przez  
F.F. Reichhelda przy współpracy z firmą Satmetrix. Jest to miara lojalności klientów, 
rozumianej jako efekt uczenia się i przekonania nabywcy, iż określona marka najle-
piej zaspokaja jego potrzeby, przynosząc mu wyjątkowe korzyści [szerzej: Reichheld 
2003, s. 46-54]. NPS to narzędzie badające poziom lojalności konsumenta, stworzone 
jako alternatywa dla tradycyjnych metod pomiaru, obecnie coraz częściej wykorzy-
stywane w praktyce gospodarczej5. Dzieje się tak ze względu na jego wartość diagno-
styczną6 oraz uniwersalny charakter umożliwiający dokonywanie porównań w ra-
mach różnych rynków geograficznych, branż czy oddziałów globalnych korporacji.

NPS to prosty wskaźnik budowany w oparciu o odpowiedzi udzielone przez re-
spondentów – dotychczasowych klientów firmy – tylko na jedno pytanie: „Jak bar-
dzo jest prawdopodobne, że poleciłby(aby) Pan(i) firmę X swojemu znajomemu7?”. 

3 Podstawowe wskaźniki marketingowe służące do pomiaru lojalności (np. wskaźniki satysfakcji 
klientów, utrzymania klientów, utraty klientów czy wskaźniki (standardowy i wzmocniony) lojalności) 
ułatwiają pomiar wartości klientów i uszeregowanie ich według udziału, jaki wnoszą do całkowitego 
zysku, umożliwiając podejmowanie odpowiednich decyzji w zarządzaniu portfelem nabywców. 

4 Przedstawiciele praktyki stosują zarówno tzw. tradycyjne wskaźniki wyboru klienta jak: RFM 
(recency–frequency–monetary value), SoW (Share of Wallet) – udział w portfelu czy PCV (Past Cus-
tomer Value) – przeszła wartość klienta, które opierają się na danych historycznych i biorą pod uwagę 
tylko zaobserwowane zachowania nabywcze, zakładając, że powtórzą się one w przyszłości, jak 
również zaawansowane wskaźniki, jak: wartość życiowa klienta (CLV – Customer Lifetime Value), 
służący do przewidywania przyszłych zachowań klientów.

5 W 2014 r. firma Satmetrix przebadała 24 tys. respondentów – nabywców ponad 200 marek  
z 22 branż [Satmetrix 2014a, s. 4].

6 Skłonność do rekomendacji jest jednym z najbardziej syntetycznych przejawów ogólnej satys-
fakcji nabywcy oraz jego przywiązania do przedsiębiorstwa.

7 Na podstawie badań dotyczących zwyczajów zakupowych nabywców zrealizowanych na próbie  
4 tys. respondentów z 6 branż stwierdzono, że pytanie najlepiej skorelowane z preferencjami zakupowymi 
nabywców brzmi: „How likely is it, that you would recommend [company X] to a friend or colleague?”.
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W zależności od odpowiedzi respondenci zostają zakwalifikowani do jednej z trzech 
grup nabywców [Reichheld 2003]:
 • Promotorów (Promoters) – orędowników marki, najsilniej przywiązanych i entu-

zjastycznie nastawionych, lojalnych klientów, którzy polecają firmę i jej ofertę, 
napędzając jej rozwój; to grupa o bardzo wysokiej skłonności polecenia; według 
dokonanych wskazań są to respondenci udzielający odpowiedzi z przedziału 
<9,10>.

 • Biernych (Passives) – klientów obojętnych, choć zadowolonych, niebędących 
lojalnymi, raczej okazjonalnymi nabywcami, podatnymi na konkurencyjne ofer-
ty; to grupa o średniej skłonności polecenia, według dokonanych wskazań są to 
respondenci udzielający odpowiedzi <7,8>.

 • Krytyków (Detractors) – klientów niezadowolonych, o niskiej skłonności pole-
cenia; według dokonanych wskazań są to respondenci udzielający odpowiedzi  
z przedziału <0,6>.
Wartość wskaźnika NPS wyznacza różnica między odsetkiem „promotorów”  

i „krytyków” danego przedsiębiorstwa, która jest wyrażana liczbowo, nie procento-
wo, i w skrajnych przypadkach może przybierać wartości z przedziału < -100; 100> 
[por. Reichheld 2003, s. 46-54]. Podstawowa interpretacja wskaźnika jest prosta: im 
wyższa wartość wskaźnika, tym lepiej dla przedsiębiorstwa i jego zrównoważonego 
wzrostu. Zatem w sytuacji gdy wskaźnik ten osiąga niski poziom, trzeba podjąć 
działania zmierzające do zwiększenia wartości dostarczanej klientom [Seweryn 
2012, s. 28]. 

Zgodnie z badaniami Reichhelda przeciętna wartość NPS dla amerykańskich 
przedsiębiorstw mieści się w przedziale <10, 15>, a dla czołówki amerykańskich 
marek jego wartość osiągała znacznie wyższe wartości8 [Reichheld 2003]. Nato-
miast badając amerykański rynek linii lotniczych w 2014 r., firma konsultingowa 
Satmetrix na podstawie badań 2363 respondentów wykazała, że NPS dla 10 naj-
większych firm w sektorze mieścił się w przedziale <-8;62> [por. Satmetrix 2014b, 
s. 4-5].

Analizując możliwości wykorzystania wskaźnika NPS do pomiaru lojalności na-
bywców usług turystycznych, wskazać trzeba jego zalety i wady. Do największych 
zalet należą: niskie koszty, szybkość i prostota przeprowadzenia badania, czytelność 
i łatwość interpretacji, możliwość wyznaczenia kierunku zmian oraz porównywania 
z konkurencją. NPS posiada również pewne niedoskonałości, o których nie można 
zapominać, stosując wskaźnik w praktyce badań rynku turystycznego. Są to: brak 
potwierdzenia w innych badaniach, że zastosowane pytanie jest najlepsze, jakie 
można zadać, aby zweryfikować przywiązanie nabywcy na rynku turystycznym; nie 
zawsze możliwe jest porównywanie między różnymi rodzajami działalności [por. 
Shaw 2008, s. 139], a podział 11-pozycyjnej skali tylko na 3 przedziały powodować 
może utratę cennych informacji, metoda NPS nie różnicuje bowiem wartości wyni-

8 Harley-Davidson (81), Amazon.com (73), eBay (71), Apple (66) czy Dell (50) [Reichheld 2003].



Pomiar i zarządzanie lojalnością nabywców na rynku usług turystycznych... 325

ków dotyczących grupy „krytyków” danego przedsiębiorstwa. Należy zwrócić rów-
nież uwagę na ograniczenie wynikające z braku jednoznaczności wskazań i co za 
tym idzie, pewne trudności interpretacyjne9. Na podstawie powyższych faktów nale-
ży uznać, iż choć wskaźnik NPS może być wykorzystywany w badaniu lojalności 
nabywców na rynku turystycznym, to przy jego zastosowaniu należy wykazać się 
dużą ostrożnością i używać go jako uzupełniającego. 

3. Indeks TRI*M – założenia, analiza, możliwości implementacji 
na rynku turystycznym 

J. Scharioth wraz z zespołem badaczy z firmy Infratest Burke w Monachium wypra-
cował zestaw specjalnych metod badawczych (tzw. metody Infratest Burke) służą-
cych do badania lojalności konsumentów, wykorzystujący: Indeks TRI*M10 (wskaź-
nik TRI*M, Indeks Zadowolenia Klienta), typologię konsumentów, Mapę TRI*M, 
analizę konkurencji i tzw. Conversion Model TRI*M [por. Smyczek 2001, s. 187  
i n.]. Indeks TRI*M, umożliwiający pomiar zadowolenia klienta z oferty przedsię-
biorstwa i porównanie jego zmian w czasie, pozwala firmom czuwać nad odpowied-
nią jakością ofert, porównywać własny indeks z indeksem konkurentów oraz szaco-
wać konkurencyjność przedsiębiorstwa [por. Otto 2004, s. 89]. Jest to ilościowa 
miara zadowolenia i przywiązania nabywców wyrażona za pomocą jednej liczby 
(tab. 1). 

Tabela 1. Interpretacja indeksu TRI*M

Indeks 
TRI*M Interpretacja Klasyfikacja nabywców

<70, 100> Związek „do zachowania” – silna pozytywna relacja 
przedsiębiorstwa z klientem. Należy kontynuować 
przyjętą strategię związku. 

Klienci bardzo lojalni  
TRI*M ∈ <95, 100>
Klienci lojalni TRI*M ∈ <70, 95)

<40, 70) Związek „do korekty” – liczne słabości związku 
pomiędzy przedsiębiorstwem a nabywcą oraz 
potrzeba zmian, by go udoskonalić. 

Klienci neutralni 

(40, 0> Związek „do wymiany” – potrzeba gruntownej 
przebudowy dotychczasowej strategii związku firmy 
z nabywcą bądź rezygnacji z niego.

Klienci łatwi do utracenia  
TRI*M ∈ <10, 40)
Klienci niemal utraceni  
TRI*M ∈ <0, 10)

Źródło: opracowanie własne, na podstawie: [Smyczek 2005].

9 Przykładowo wskaźnik NPS na poziomie 20 osiągnie zarówno firma posiadająca 60% „Promo-
torów” i 40% „Krytyków”, jak i posiadająca 20% „Promotorów” i 0% „Krytyków”.

10 Skrót TRI*M pochodzi od angielskich słów: measuring, managing, monitoring i odnosi się do 
zarządzania, pomiaru oraz monitorowania, co oznacza, iż metody te służą do pomiaru i monitorowania 
zadowolenia nabywców oraz zarządzania zadowoleniem w celu zdobycia i umacniania lojalności na-
bywców lub odebrania nabywców firmom konkurencyjnym.
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Do obliczenia indeksu TRI*M wykorzystuje się pomiar czterech czynników 
cząstkowych badających racjonalny i emocjonalny aspekt zadowolenia konsumenta 
oraz intencje i wyróżniki lojalności [Smyczek 2005, s. 97]: ogólną ocenę przed- 
siębiorstwa, skłonność do rekomendowania przedsiębiorstwa, lojalność (intencję 
podtrzymania w przyszłości relacji z firmą i powtórzenie zakupu) oraz przewagę 
konkurencyjną, czyli poziom korzyści czerpanych ze współpracy z danym przedsię-
biorstwem, a nie jego konkurentem(ami). 

Jak wskazują T.O. Jones i W.E. Sasser Jr. [1995, s. 972], indeks TRI*M stanowi 
podstawę podziału i budowy typologii konsumentów, a na jego podstawie można 
wyróżnić 4 kategorie klientów przedsiębiorstwa:
 • wyznawców (apostołów) – nabywców zadowolonych i lojalnych;
 • zakładników – nabywców lojalnych, lecz nieusatysfakcjonowanych;
 • wyrachowanych – nabywców zadowolonych, a nielojalnych;
 • terrorystów – klientów niezadowoleni i nielojalnych. 

Wobec poszczególnych grup nabywców przedsiębiorstwa turystyczne powinny 
podejmować zróżnicowane działania marketingowe, różnią się oni bowiem pozio-
mem zadowolenia, lojalności, a co za tym idzie zachowaniami wobec firmy11. Wśród 
argumentów przemawiających za implementacją metody TRI*M na rynku tury-
stycznym wymienić należy: czytelność metody, prostotę prezentacji wyników, wy-
standaryzowany sposób ilościowego wyrażenia poziomu zadowolenia nabywców, 
umożliwienie identyfikacji czynników warunkujących satysfakcję oraz tych, które 
determinują lojalność nabywców, a także możliwość monitorowania poziomu zado-
wolenia nabywców w czasie [szerzej: Smyczek 2005, s. 97].

11 Istnienie nabywców sklasyfikowanych jako wyznawcy i terroryści tłumaczy mechanizmy 
współzależności pomiędzy zadowoleniem i lojalnością. Wyznawcy (apostołowie) to konsumenci 
bardzo zadowoleni z oferty przedsiębiorstwa i lojalni wobec niego. Celem przedsiębiorstwa powinno 
być utrzymanie jak największej liczby wyznawców we wszystkich grupach docelowych, do których 
adresuje ono swoją ofertę. Terroryści to konsumenci rozczarowani dotychczasowymi relacjami  
z przedsiębiorstwem. Dzieląc się swoimi doświadczeniami i niepozytywnymi opiniami z innymi ucze-
stnikami rynku, odstraszają potencjalnych klientów, a ich istnienie stanowi dla funkcjonowania przed-
siębiorstwa poważne zagrożenie. Zakładnicy to niezadowoleni klienci, którzy z powodu istniejących 
barier mają utrudnioną możliwość zmiany dostawcy bądź nie mają jej wcale. Klienci wyrachowani nie 
dostrzegają produktowej lub wizerunkowej przewagi przedsiębiorstwa nad konkurencją, a pozostają 
jego klientami nie dlatego, że jego oferta lepiej niż inne spełnia ich potrzeby, lecz dlatego, że dana firma 
oferuje lepsze niż konkurencja warunki sprzedaży. Konsumenci wyrachowani choć są zadowoleni  
z oferty przedsiębiorstwa i relacji z nim, to nie są nabywcami lojalnymi i przy podejmowaniu decyzji  
o kolejnym zakupie nadal będą porównywać oferty rynkowe i wybierać najkorzystniejszą [por. Smyczek 
2005, s. 99-100].
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4. Badanie lojalności nabywców usług turystycznych  
ogólnopolskiej sieci agencyjnych biur podróży 

W celu empirycznego zweryfikowania prezentowanych zagadnień oraz porównania 
wyników osiąganych przy zastosowaniu obu wskaźników przeprowadzono w grud-
niu 2014 r. pilotażowe badanie ankietowe12 klientów ogólnopolskiej sieci biur  
podróży, które stanowiło integralną część analizy lojalności klientów biur podróży  
w Polsce. Badaniem, wykorzystującym metodę ankiety internetowej, objęto grupę 
150 losowo wybranych dotychczasowych klientów ogólnopolskiej sieci biur pod- 
róży13. 

W trakcie badania z zastosowaniem wskaźnika NPS zadano pytanie zapropono-
wane przez Reichhelda: „Jak bardzo jest prawdopodobne, że poleciłby(aby) Pan(i) 
usługi przedsiębiorstwa turystycznego X swojemu znajomemu?”, a respondenci na 
11-stopniowej skali wskazywali odpowiedź od 0 d o 10, gdzie 0 oznaczało „zupełnie 
nieprawdopodobne”, natomiast 10 „bardzo prawdopodobne” [por. Reichheld 2003, 
Reichheld (red.) 2006]. Na podstawie przeprowadzonych pomiarów można stwier-
dzić, iż analizowane przedsiębiorstwo turystyczne posiada następującą strukturę 
portfela klientów: 
 • 35,33% promotorów – orędowników marki, najsilniej przywiązanych i entuzja-

stycznie nastawionych, lojalnych nabywców usług turystycznych, którzy chętnie 
polecają przedsiębiorstwo turystyczne oraz ofertę, napędzając przy tym jego 
rozwój; 

 • 44% klientów biernych – klientów obojętnych, choć zadowolonych, to nie będą-
cych lojalnymi, raczej okazjonalnymi nabywcami usług turystycznych, podatny-
mi na konkurencyjne oferty; to grupa o średniej skłonności polecenia;

 • 20,67% krytyków – klientów niezadowolonych, którzy mają złe doświadczenia 
z firmą i z pewnością nie będą jej polecali, a być może zdarzy się, że wręcz będą 
odradzali współpracę z danym dostawcą ofert. Krytycy generują dwojaki rodzaj 
kosztów: po pierwsze częściej zgłaszają skargi, bardziej angażując pracowników 
firmy, a po drugie ich krytyka i negatywne nastawienie szkodzą reputacji firmy, 
odstraszając nowych klientów i demotywując pracowników.

12 Badania pilotażowe miały na celu sprawdzenie zaprojektowanych narzędzi badawczych oraz 
ujawnienie reak cji respondentów na poszczególne pytania kwestionariusza. Pilotaż miał za zadanie 
ujawnić sposób rozumienia pytań i wy stępujących w nich terminów, a także odczucia i emocje badane-
go. Wyniki pilotażu, poddane wnikliwej analizie, pozwoliły na opracowanie ostatecznej wersji kwe-
stionariusza i wytycz nych do przeprowadzenia badań. 

13 W celu przeprowadzenia badania na podstawie analizy danych historycznych pochodzących  
z systemu księgowo-rezerwacyjnego, dotyczących 2700 rezerwacji dokonanych przez nabywców 
usług turystycznych w 42 biurach agencyjnych badanej sieci w całej Polsce w latach 2013-2014, z po-
wyższej grupy losowo wybrano 340 osób, do których adresowano badanie. Przy poziomie uczestnictwa 
w badaniu wynoszącym 44,12% zwrotność przejawiła się w 150 udzielonych pełnych odpowiedziach, 
których wyniki opisuje niniejszy artykuł. 
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Najbardziej pożądaną przez przed siębiorstwo grupą atrakcyjnych i zadowolo-
nych ze współpracy klientów jest grupa promotorów, których należy wynagradzać  
i w których przedsiębiorstwo powinno inwestować14.

Wartość wskaźnika NPS badanego przedsiębiorstwa wynosi 14,66, co oznacza 
górną granicę przedziału określonego przez Reichhelda jako przeciętna wartość NPS 
dla amerykańskich przedsiębiorstw, może zostać uznana za wynik satysfakcjonujący15. 

W trakcie realizacji badania z zastosowaniem wskaźnika TRI*M zastosowano 
zestaw 4 pytań zamkniętych, w których respondenci na 5-pozycyjnej skali wskazy-
wali możliwe opcje oceny dotyczące: ogólnej oceny przedsiębiorstwa, rekomendo-
wania jego ofert, powtórzenia zakupu oraz przewagi konkurencyjnej16 (tab. 2). 

Tabela 2. Wyniki badań nabywców usług turystycznych 

Ogólna ocena przedsiębiorstwa turystycznego (w skali 1-5)

Jak ocenia Pan(i) 
przedsiębiorstwo turystyczne 
X?

Doskonale 
(5)
10%

Bardzo dobrze 
(4)
34,67% 

Dobrze
(3)
26%

Przeciętnie
(2)
21,33%

Słabo
(1)
8%

Średnia ogólna ocena przedsiębiorstwa turystycznego 3,1733

Rekomendowanie (w skali 1-5)
Czy poleciłby(aby) Pan (i) 
usługi przedsiębiorstwa 
turystycznego X swojemu 
znajomemu?

Na pewno tak
(5)

30,67%

Prawdopodobnie 
tak
(4)
34,67%

Być może
(3)

19,33%

Prawdopodobnie 
nie
(2)
12%

Na pewno 
nie
(1)
3,33%

Średni poziom lojalności emocjonalnej klientów przedsiębiorstwa turystycznego 3,1733
Powtórzenia zakupu (w skali 1-5)

Czy w przyszłości powtórzy 
Pan(i) zakup usługi 
przedsiębiorstwa 
turystycznego X?

Na pewno
(5)

20,67% 

Prawdopodobnie 
tak
(4)
41,33% 

Być może
(3)

24,67% 

Prawdopodobnie 
nie
(2)
10,67% 

Na pewno 
nie
(1)
2,67% 

Średni poziom lojalności behawioralnej klientów przedsiębiorstwa turystycznego 3,666
Przewaga konkurencyjna (w skali 1-5)

Pana(i) zdaniem 
przedsiębiorstwo turystyczne 
X w porównaniu  
z konkurencyjnymi firmami 
jest…?

Zdecydowanie 
lepsze
(5)

13,33% 

Lepsze
(4)

30% 

Nieco lepsze
(3)

10,67%

Nieznacznie  
lepsze
(2)

21,33%

Takie 
samo jak 
inne
(1)
24,67% 

Średnia ocena przewagi konkurencyjnej przedsiębiorstwa turystycznego 2,86

Źródło: opracowanie własne, na podstawie badań klientów ogólnopolskiej sieci biur podróży. 

14 Nagradza nie może przybierać różne formy, w tym formę inwestycji usługodawcy w klienta na 
warunkach korzystnych z punktu widzenia obydwu partnerów, np. przydzielenie najlepszego personelu 
do obsługi, po święcenie najważniejszym klientom większej uwagi, uhonorowanie podczas uroczystego 
przyjęcia czy przyznanie specjalnych przywilejów bądź premii w różnych postaciach.

15 W kolejnych latach warto kontynuować badania i śledzić zmiany wskaźnika w czasie, gdyż 
opisywana miara pozwoli stwierdzić, czy działania na rzecz poprawy jakości znajdują odzwierciedlenie 
w poglądach klientów.

16 Por. Pentor Research International Warszawa.
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Jednowskaźnikowa miara indeksu TRI*M pozwalająca na odpowiednie zarzą-
dzanie portfelem nabywców usług turystycznych w analizowanym przypadku wy-
nosi 67,366517, co oznacza, iż nabywców usług turystycznych należałoby sklasyfi-
kować jako neutralnych, a związek pomiędzy przedsiębiorstwem turystycznym  
z nabywcami ze względu na pojawiające się słabości należałoby udoskonalić. Należy 
zwrócić uwagę, iż wartość wskaźnika jest bardzo zbliżona do klasy klientów lojal-
nych (przedziału, w którym indeks TRI*M wynosi <70, 95), kiedy to można już 
mówić o istnieniu silnej pozytywnej relacji przedsiębiorstwa z klientem. Dlatego  
w analizowanym przypadku zaleceniem decyzyjnym powinna być kontynuacja  
strategii zarządzania relacjami z klientem i należałoby skoncentrować się ma identy-
fikacji i eliminacji słabości przedsiębiorstwa. 

Wyniki badań wykazały, iż lojalność behawioralna wyrażona gotowością do do-
konania kolejnego zakupu wyniosła 3,6667 (w skali od 1 do 5), natomiast lojalność 
emocjonalna określona gotowością nabywców do rekomendowania przedsiębior-
stwa 3,7733 (w skali od 1 do 5), dlatego można mówić o wysokim poziomie lojalno-
ści. Z kolei średnia ocena przedsiębiorstwa turystycznego na poziomie 3,1733  
(w skali od 1 do 5) oraz jego porównanie z konkurencją na poziomie 2,86 (w skali 
od 1 do 5) wskazują na średni poziom satysfakcji nabywców usług turystycznych 
badanego przedsiębiorstwa, jednak w tym wypadku będzie to wartość progowa, sy-
gnalizująca konieczność działań zaradczych. 

Rys. 1. Typologia nabywców usług turystycznych ogólnopolskiej sieci agencyjnych biur podróży 
(według metody Infratest Burke)

Źródło: opracowanie własne, na podstawie: [Jones, Sasser Jr. 1995; Smyczek 2001].

17 Każdemu z powyższych pytań nadano wagę 5, dzięki temu maksymalna wartość zagregowane-
go wskaźnika wynosiła 100, a wartość indeksu TRI*M zawierała się w przedziale <5,100>.
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W analizowanym przypadku można mówić o grupie tzw. wyznawców (aposto-
łów) – lojalnych nabywców (rys. 1). Jednakże ze względu na ocenę satysfakcji na-
bywców z pogranicza kategorii apostołowie to klienci średnio zadowoleni z oferty 
przedsiębiorstwa, jednak lojalni wobec niego.

Dlatego w kolejnych badaniach należy skoncentrować się na identyfikacji oraz 
analizie deklarowanej przez konsumentów ważności poszczególnych czynników 
wpływających na poziom ich satysfakcji oraz lojalności. Przydatnym narzędziem 
może okazać się tzw. mapa TRI*M18. 

5. Zakończenie

Przedstawione wyniki pomiaru lojalności nabywców usług turystycznych wskazują 
– pomimo znacznego zróżnicowania tak rozumienia samego pojęcia lojalności, jak  
i proponowanych dla jej pomiaru metod – że oba wskaźniki prezentują podobne 
wnioski tak dla całej organizacji, jak i relacji z poszczególnymi nabywcami. Pozycję 
ogólnopolskiej sieci biur podróży określić można jako satysfakcjonującą, jednak do 
modyfikacji i udoskonalenia. 

Zaprezentowana identyfikacja i selekcja nabywców niekoniecznie oznacza rezy-
gnację z jednych na rzecz innych. Oznacza natomiast zaplanowaną alokację zaso-
bów oraz odpowiednie połączenie różnych typów nabywców, pozwalające na efek-
tywne wykorzystanie środków rzeczowych, finansowych, marketingowych, a także 
zaangażowanego czasu i pracy [Michalska-Dudek, Przeorek-Smyka 2010, s. 250]. 
Czas i energia zaoszczędzone dzięki zastosowaniu bardziej wydajnych sposobów 
obsługi klientów biernych i krytyków (według NPS) oraz terrorystów i wyrachowa-
nych (według indeksu TRI*M), a także uzyskiwane z nich dochody można w przy-
szłości zainwestować w rozwój biura podróży. 

18 Mapa pokazuje położenie atrybutów działania przedsiębiorstwa w trójwymiarowym ujęciu: de-
klarowane oceny ważności cech danej oferty dokonane przez nabywcę, rzeczywista ważność poszcze-
gólnych cech oferty, wymiar satysfakcji nabywcy z oferty i jego skłonność do zachowania lojalności. 
Mapa TRI*M porządkując poszczególne czynniki ze względu na ich deklarowaną ważność i wpływ na 
przywiązanie konsumenta do przedsiębiorstwa, pozwala wyróżnić cztery typy cech: „motywatory”, 
„cechy higieniczne”, „oszczędzacze” oraz „ukryte możliwości” [na podstawie: Otto 2004, s. 89; Smy-
czek 2001, s. 80-81]. Wśród atrybutów (cech) przedsiębiorstwa turystycznego, które mogą zostać pod-
dane analizie i ocenie z użyciem mapy TRI*M można wskazać np. kompetentny personel, przyjazny 
personel, jakość i zawartość materiałów informacyjnych, indywidualne podejście do nabywcy i konsul-
tacje, jakość oferty, sprawność i drożność kanałów dystrybucji, usługi przedsprzedażowe, usługi po-
sprzedażowe, poziom cen, sposób płatności, reakcje na skargi/reklamacje, wrażliwość, elastyczność  
i empatia sił sprzedaży. Wykorzystanie mapy TRI*M pozwali na wybór optymalnej strategii działania 
przedsiębiorstwa turystycznego, które powinno inwestować w te cechy swoich ofert, które są dla klien-
tów ważne i jednocześnie motywują ich do kolejnych zakupów. To w „motywatorach” i „ukrytych 
możliwościach” przedsiębiorstwo turystyczne powinno szukać możliwości pozyskania zadowolonych 
nabywców i zdobycia przewagi konkurencyjnej. Jeśli w tym obszarze znajdą cechy, które przez konsu-
mentów zostały ocenione nisko, wówczas przedsiębiorstwo powinno skoncentrować się na udoskona-
laniu wskazanych obszarów.
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Reasumując, warto podkreślić, iż w trakcie realizacji badań dotyczących lojalno-
ści nabywców usług turystycznych użyteczność każdego z zaprezentowanych 
wskaźników będzie zależała od celu projektu badawczego oraz przyjętych założeń 
badawczych, a wybór konkretnego z nich uwarunkowany będzie również specyfiką 
branży oraz zachowań konsumenckich.
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