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POMIAR LOJALNOSCI NABYWCOW USEUG
BIUR PODROZY W POLSCE

Streszczenie: Celem artykulu bylo przedstawienie wskaznikéw stuzacych do po-
miaru lojalno$ci nabywcéw, a takze analiza poziomu lojalnosci nabywcow ustug
biur podrézy w Polsce. Przeglad pismiennictwa pozwolil na przedstawienie wskaz-
nikéw pomiaru lojalnosci oraz wskaznikéw wyboru klientéw stuzacych do zarza-
dzania lojalnoscig nabywcéw. Osiagniecie celow badawczych mozliwe bylo dzigki
badaniom ankietowym przeprowadzonym wsréd nabywcéw ustug biur podrézy
w Polsce (N = 1151). Artykul prezentuje wyniki badan empirycznych nabyw-
cow ustug biur podrézy w Polsce, ktére pozwolily na ocene poziomu ich lojal-
noéci. Przeprowadzona analiza potwierdzita, ze klienci biur podrézy w Polsce to
lojalni nabywcy ustug turystycznych. Zaprezentowane wyniki badan maja znacze-
nie aplikacyjne i moga by¢ uzytecznym zrédlem informacji w procesie opracowy-
wania strategii dzialajacych na rynku biur podrdzy. Wsrdd praktycznych implikacji
wskazano sugestie respondentéw dotyczace ukrytych mozliwosci, ktére mogtyby
sprawi¢, ze byliby oni w wigkszym stopniu sktonni rekomendowa¢ innym osobom
ustugi danego biura. Wskazuja one potencjalne zrodla przewagi konkurencyjnej,
jak i konieczne kierunki modyfikacji w analizowanym obszarze.

Stowa kluczowe: lojalno$¢ nabywcow ustug turystycznych, wskazniki pomiaru lo-
jalnosci, NPS (Net Promoter Score), TRI*M, biuro podrozy.

Klasyfikacja JEL: D11, D12, M37.
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THE LOYALTY MEASUREMENT PROBLEMS OF TRAVEL
AGENCIES’ CUSTOMERS IN POLAND

Abstract: The purpose of the article is to discuss the indicators for customer loy-
alty measurement and to analyse the loyalty level of travel agencies’ customers
in Poland. The review of subject literature allowed presenting the indicators
for loyalty measurement and also the indicators for customer selection used
for customer loyalty management. The realisation of the research goals was pos-
sible as a result of survey studies carried out among travel agencies’ customers
in Poland (N = 1151). The article presents the empirical research results of travel
agencies’ customers in Poland, which allowed their loyalty level assessment. The
conducted analysis confirmed that travel agencies’ customers in Poland represent-
ed loyal purchasers of tourist services. The presented research results have an ap-
plication oriented importance and can be a useful source of information in the
strategy development process for travel agencies that are operating on the mar-
ket. Among the practical implications the respondents’ suggestions, referring to
the hidden possibilities, were indicated, which could result in their higher in-
clination towards recommending a given travel agency service to other people.
They identify the potential sources of a competitive advantage, as well as the
necessary directions of modifications in the analysed area.

Keywords: loyalty of tourist services customers, loyalty measurement indicators,
NPS (Net Promoter Score), TRI*M, travel agency.

Wstep

Pomiar rezultatéw dziatan marketingowych od zawsze stanowit wazny ob-
szar zainteresowan przedstawicieli zaréwno $wiata nauki, jak i praktyki go-
spodarczej. W literaturze z zakresu ekonomii, zarzadzania, rachunkowosci
i marketingu klienta uznaje si¢ za jeden z kluczowych, najbardziej warto-
$ciowych zasobow przedsiebiorstwa [Rudawska 2008, s. 174-175]. To klient
tworzy warto$¢ firmy, decyduje o jej sile rynkowej i zapewnia osiagniecie
celow interesariuszy. Stad zdolno$¢ do tworzenia wartosci dodanej dzieki
dziataniom marketingowym wynika przede wszystkim z umiejetnosci po-
zyskiwania i utrzymywania klientéw, a jej ocena powinna obejmowa¢ eko-
nomiczne konsekwencje zdobywania nowych i utrzymywania dotychczaso-
wych klientéw [Sheth i Sisodia 2002; Morgan, Clarck i Gooner 2002].
Relacja pomigdzy nabywca a przedsigbiorstwem turystycznym jest
z natury bardzo ztozona i r6znorodna. Osiaggniecie dostatecznego poziomu
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zrozumienia nabywcy ustug turystycznych i jego zachowan w pomiarze
lojalnosci wymaga uwzglednienia wszystkich jej przejawow. Zjawisko nie-
mierzone nie moze by¢ wlasciwie zarzadzane, dlatego zarzadzanie lojalno-
$cig nabywcédw wymaga odpowiednich miar ukazujacych poziom lojalnosci
klientéw i okreslajacych korzysci dla rozwoju organizacji [Urban i Siemie-
niako 2008, s. 118 i dalsze]. Celem niniejszego artykutu bylo zaprezento-
wanie wskaznikow stuzacych do pomiaru lojalnosci nabywcow, a takze
wynikow badan wlasnych dotyczacych analizy poziomu lojalnosci nabyw-
cow ustug biur podrézy w Polsce.

1. Przeglad wskaznikow pomiaru lojalno$ci nabywcow

Problem pomiaru lojalnosci jest analizowany zaréwno z punktu widzenia
calej organizacji, jak i pojedynczych relacji z indywidualnymi nabywca-
mi. Pomimo Ze przedmiotem zainteresowania jest to samo zjawisko, inne
miary stosuje si¢, oceniajac organizacje pod katem poziomu lojalnosci jej
klientéw, a inne - jesli wezmie sie pod uwage relacje z pojedynczym klien-
tem [Urban i Siemieniako 2008, s. 118].

Lojalnos$¢ jest wielowymiarowa kategoria opisujaca skumulowany
efekt zachowan klientow (szerzej pisze o tym I. Michalska-Dudek [2014,
s. 83-107; 2017, s. 78 i dalsze] i jej pomiar nie moze si¢ ogranicza¢ do za-
stosowania jednego wskaznika. Niesie to ze sobg naturalne konsekwencje
wielo$ci metod i technik pomiaru, jakie spotyka si¢ w literaturze przedmio-
tu i praktyce badan rynkowych [Skowron i Skowron 2012, s. 90 i dalsze].
Jak twierdza S. Knox i D. Walker [2003], lojalnos¢ nabywcow jest koncep-
tem kompleksowym!, ktéry wymaga zaréwno miar zwigzanych z zachowa-
niami?, jak i miar psychologicznych.

Wisréd metod mierzenia lojalnosci wyrézni¢ mozna metody sugeruja-
ce laczenie pomiaru behawioralnego z pomiarem postaw [Hill i Alexander

! Lojalnosé¢ klienta opisuja zaréwno czynniki behawioralne dotyczace zachowan w pro-
cesie zakupu, jak i afektywne dotyczace postaw i ocen.

2 Czynniki behawioralne mozna opisaé zbiorem wskaznikéw, takich jak: odsetek klien-
tow rezygnujacych z zakupow dobr lub ustug firmy w danym okresie, odsetek klientéw ma-
jacych zamiar zmieni¢ dostawce produktu lub ustugi, odsetek stalych nabywcéw, odsetek
nowych klientéw pozyskanych dzieki dotychczasowym klientom i ich rekomendacji, udziat
w transakcjach klienta (liczba i warto$¢ zakupow) czy zakres asortymentowy oferty, z ktdrej
korzysta klient. Natomiast uwzgledniajac czynniki afektywne w wyjasnianiu zjawiska lojal-
noéci mozna wykorzystac takie wskazniki, jak: czas trwania i intensywnos¢ relacji, poziom
zadowolenia Kklienta czy zaangazowanie nabywcy.
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2003, s. 59 i dalsze]. Pamigtajac o ztozonosci zjawiska lojalnosci nabywcow,

W. Urban i D. Siemieniako [2008, s. 119] wskazuja, ze dla przeprowadzenia

oceny lojalnosci wazne jest uwzglednienie obu przejawow lojalnosci. W od-

niesieniu do pomiaru zachowan lojalnosciowych istotne jest wyrdznienie

czterech aspektow [Michalska-Dudek 2017, s. 78]:

- zachowan lojalno$ciowych zwigzanych z powtérnymi zakupami,

- zachowan klientéw niezwigzanych z powtérnymi zakupami produktow,
a wyrazajacych lojalno$¢ lub o niej $wiadczacych,

- wylacznosci lub podzielnosci lojalnosci wzgledem konkretnego obiektu,

- strony finansowej lojalnosci klientéw zwigzanej z wydatkowaniem przez
nich $rodkéw pienieznych oraz z realizowanymi zyskami firmy.

T.O. Jones i W.E. Sasser Jr. [1995, s. 94] pogrupowali wskazniki, ktore
mozna wykorzysta¢ w procesie pomiaru lojalnosci, dzielac je na nastepuja-
ce trzy kategorie:

- zamiar dokonania powtérnych zakupow,

- podstawowe zachowania klientéw (np. kiedy po raz ostatni klient sko-
rzystal z danej ustugi, czestotliwos¢ zakupu, kwota, na jaka klient doko-
nal zakupu, wskaznik retencji i sredni okres, przez jaki klienci pozostaja
w firmie),

- dodatkowe (wtdrne) zachowania klientéw (jak polecanie firmy innym
osobom, poparcie i rozpowszechnianie pozytywnych informacji o fir-
mie).

Z kolei W. Urban i D. Siemieniako [2008] proponuja uwzglednienie na-
stepujacych kategorii wskaznikow wedlug trzech etapéw tancucha przyczy-
nowego lojalnosci:

- pomiaru wynikéw (wartosci finansowych),

- pomiaru zachowan (zachowan nabywczych®, zachowan niezwiazanych
bezposrednio z zakupami?, podzielnoci lojalnosci®),

~ pomiaru przyczyn zachowan (mechanizméw wewnetrznych®, moty-
wow, postaw i intencji klientow).

3 Czas trwania lojalnosci, czestos¢ zakupéw, zakupy krzyzowe (cross selling).

4 Rekomendacje, pozytywne opinie o przedsiebiorstwie, rady i wskazéwki dla firmy, in-
tensywnos¢ poszukiwania ofert alternatywnych.

> Pozycja wyodrebniona jako oddzielna kategoria, poniewaz wymaga oceny zjawisk nie
tylko w relacji klienta z firmg, ale takze z innymi podmiotami bezposredniej i posredniej
konkurencji. Klienci s3 czesto lojalni wobec kilku konkurencyjnych przedsigbiorstw i/lub
ich ofert (zjawisko multilojalnosci), dlatego istotne staje si¢ réwniez badanie, w jaki sposéb
rozktada si¢ lojalnos¢ wzgledem poszczegolnych produktow.

6 Pomiar lojalnosci, oprocz sfery zewnetrznych zachowan klienta, powinien obejmowac
takze wszystkie elementy sfery wewnetrznej, tj. poznawcza, emocjonalng i wolitywnga. Mie-
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Badania dotyczace utrzymania klientéw w ujeciu historycznym powin-
ny by¢ zatem uzupelnione informacjami odnoszacymi si¢ do ich zachowan
niezwigzanych bezposrednio z zakupem, w tym zwlaszcza tzw. wolitywnych
(jak che¢, wola, zamiar ponownego zakupu, polecenia oferty i oferenta in-
nym) [Taylor 1998].

Wazng kategorig wskaznikéw oceny lojalnosci powinny by¢ te dotycza-
ce sfery wewnetrznej nabywcy, tj. determinant poznawczych i emocjonal-
nych. Chodzi o nast¢pujace zmienne latentne [Rudawska 2008, s. 161]: in-
tencje, ktérymi kieruje si¢ klient, dokonujac kolejnego zakupu, wrazliwos¢
na zmiane ceny czy popelniane przez oferenta bledy, poziom zaufania do
oferenta, opdr przed zmiang oraz pierwszenstwo w umysle klienta.

R. Seweryn podkresla, ze pomiar lojalnosci nabywcéw powinien by¢
badaniem systematycznym, cyklicznym, poniewaz tylko wtedy mozliwe
bedzie wychwycenie wszelkich zmian w postawach i emocjach nabywcéow,
oraz calo$ciowym, obejmujacym zaréwno aspekty racjonalne, jak i afek-
tywne [Seweryn 2012, s. 60 i dalsze].

Ze wzgledu na duzy stopien abstrakcyjno$ci zachowan lojalnych klien-
tow niezwykle trudno jest dokonac ich formalnego pomiaru. Cho¢ w li-
teraturze przedmiotu mozna odnalez¢ wiele wskaznikéw pomocnych przy
pomiarze lojalnosci nabywcow, to w praktyce niezmiernie trudno jest
stworzy¢ mozliwa do zastosowania metode pomiaru lojalnosci, ktéra by-
taby pomocna réwniez w planowaniu marketingowym oraz zarzadzaniu
lojalnoscig nabywcéw. Wiele firm badawczych i konsultingowych opraco-
walo wlasne metody analizy lojalnosci. Ponizej zaprezentowano przykla-
dowe sposoby mierzenia lojalnosci klientéw przedsiebiorstw proponowane
w literaturze przedmiotu, ktére moga by¢ wykorzystane na rynku tury-
stycznym. Mozna wsrod nich wyrdzni¢ koncentrujace sie tylko na samych
zachowaniach (podejécie behawioralne), pozwalajace zmierzy¢ skutek lojal-
nosci klientéw badz jej braku, koncentrujace si¢ na przyczynach zachowan
klientéw i wyjasnianiu zrodel lojalnosci oraz takie, ktére podejmuja probe
przewidywania przysztej lojalnosci nabywcow.

Przeglad podstawowych wskaznikéw marketingowych stuzacych do
pomiaru lojalnoéci oraz wskaznikéw pomocnych przy wyborze klienta
stuzacych zaréwno do pomiaru lojalnosci, jak i zarzadzania lojalnoscig na-

rzenie tej strony lojalnoéci moze si¢ okaza¢ znacznie trudniejsze ze wzgledu na nature zjawisk
(poziom satysfakgji, intencje dokonywania kolejnych zakupow, tolerancj¢ dla bledow, identy-
fikacje z obiektem lojalnosci, opdr przed zmiang produktu na inny, zjawisko przyzwyczajenia,
pierwszenstwo w umyéle klienta, poziom zaufania wobec obiektu lojalnosci).
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bywcow, pozwala wskazac te, ktére moga znalez¢ zastosowanie w przedsie-
biorstwach turystycznych (tabela 1).

Tabela 1. Przeglad wskaznikéw pomiaru i zarzadzania kategoria: lojalno$¢ na-
bywcow ustug turystycznych

Wskaznik

| Kroétka charakterystyka

PODSTAWOWE WSKAZNIKI POMIARU LOJALNOSCI

Wskaznik satysfakcji
klientow

(Customer Satisfac-
tion Index, CSI)

Stuzy do pomiaru skutecznosci dzialan marketingowych przedsie-
biorstw turystycznych. Umozliwia pomiar zadowolenia nabywcow
ofert turystycznych, a takze pomiar i kontrole skutecznosci dziatan
marketingowych

Wskaznik utrzyma-
nia klientow
(Retention Rate)

Stuzy do pomiaru skutecznoéci dziatann marketingowych majacych
doprowadzi¢ do ponownego zakupu oferty danego przedsigbior-
stwa turystycznego. W ujeciu ilosciowym okredla, jaka czes¢ klien-
tow, ktérzy dokonali zakupu oferty firmy turystycznej w poprzed-
nim okresie, ponowita zakup. W ujeciu wartoéciowym informuje,
jaka jest warto$¢ zakupow dokonywanych przez obecnych klientéw
w stosunku do zakupéw dokonywanych w poprzednim okresie
przez obecnych klientéw oraz tych, ktérzy nie ponowili zakupu.
Jest pomocny w kontroli skutecznodci dziatann marketingowych,
zarzadzaniu relacjami z klientami oraz doborze narzedzi i szczego-
fowych taktyk programoéw lojalnoéciowych

Statyczny wskaznik
utraty klientéw

Informuje, jaki odsetek klientéw przedsigbiorstwa turystyczne-
go zrezygnowal z jego ustug. Ukazuje on proces utraty klientéw
w dluzszym okresie w wyniku wejécia na rynek konkurentéw lub
substytutéw. Stuzy do kontroli skutecznosci dziatan marketingo-

wych

Wskazniki lojalnosci
klientéw: standardo-
Wy i wzmocniony

Wskazniki stuzace do pomiaru stopnia przywigzania klientéw do
danego przedsi¢biorstwa turystycznego i jego ofert. Standardowy
wskaznik lojalnosci klientéw informuje o lojalnosci warunkowej,
gdy klienci sklonni s wybra¢ firme i jej oferte, jesli oferta konku-
rencji jest porownywalna, a zakup wybranego produktu lub ustugi
nie taczy si¢ z pewnymi niedogodnosciami (jak np. niekorzystna
lokalizacja punktu obstugi klienta). Wzmocniony wskaznik lojalno-
$ci klientéw informuje o lojalnosci bezwarunkowej, kiedy klienci sa
sklonni trwaé przy swoim wyborze mimo pewnych niedogodnosci
(np. atrakcyjniejszych ofert konkurentéw). Wskazniki te sa pomoc-
ne w kontroli skutecznosci programéw budowania i wzmacniania
lojalnosciowych, a takze jako wskazéwka do modyfikacji i udosko-
nalania programéw lojalno$ciowych
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Wskaznik

Kroétka charakterystyka

WSKAZNIKI WYBORU KLIENTA SEUZACE DO ZARZADZANIA LOJALNOSCIA

NABYWCOW USEUG TURYSTYCZNYCH

Wskaznik
RFM (recency,

frequency,
money)

To popularne narzedzie warto$ciowania klientow na podstawie ich wcze-
$niejszych zakupow w danym przedsigbiorstwie oraz najczesciej stoso-
wany system ustalania priorytetow obstugi klienta w marketingu opie-
rajacym sie na bazach danych oraz w marketingu bezposrednim przez
firmy wdrazajace strategie masowej indywidualizacji. Wskaznik opiera
sie na zalozeniu, ze o atrakcyjnoéci danego klienta decydujg nastepuja-
ce czynniki:

—ile czasu uplynelo od dokonania ostatniego zakupu (recency) - im
krotszy jest ten okres, tym warto$¢ danego klienta jest wigksza,

- liczba (czgstotliwo$¢) dokonanych zakupow (frequency) - im wiecej
(czg$ciej) dany nabywca dokonywat zakupow w okreslonym przedziale
czasowym, tym wigksza warto$¢ danego klienta,

- warto$¢ dokonanych zakupdw (monetary value) — im wiecej wydat na
zakup produktow firmy, tym jest dla niej cenniejszy.

Wskaznik REM jest jedng z najczesciej stosowanych metod analizy klu-
czowych klientéw, umozliwiajaca przedsiebiorstwom wyodrebnienie seg-
mentéw najbardziej wartoéciowych klientdéw, a nastepnie réznicowanie
dziatan w zakresie sprzedazy i obstugi klienta w odniesieniu do grup
nabywcow kluczowych, a wiec najwazniejszych dla firmy. Pozwala on na
przeprowadzenie korekty strategii marketingowej w zaleznosci od warto-
$ci poszczegolnych klientow, tzn. ustalenia réznych priorytetow i warun-
kéw obstugi klientéw bardziej i mniej wartosciowych

Wskaznik
SoW (share
of wallet)

Udziat w portfelu - odzwierciedla stopien, w jakim klient zaspokaja swo-
je potrzeby w wybranej kategorii, korzystajac z oferty danej marki lub
firmy. Jesli chodzi o jego zastosowanie przy wyborze klientdw, to jest on
zazwyczaj obliczany na poziomie indywidualnym i wéwczas pokazuje,
w jakim stopniu klient zaspokaja swoje potrzeby w wybranej dziedzinie,
korzystajac z oferty danej firmy. Udzial w koszyku zakupow klienta wska-
zuje mozliwosci generowania dodatkowych przychodéw, opierajac si¢ na
bazie dotychczasowych klientéw. Jest narzedziem pomagajacym w po-
dejmowaniu decyzji alokacyjnych dotyczacych wyboru miedzy zwicksza-
niem sprzedazy poprzez pozyskiwanie nowych klientéw a zwiekszaniem
udzialu w portfelu dotychczasowego klienta

Wskaznik PCV
(past consu-
mer value)

Wskaznik wyrazajacy przeszlg wartos¢ klienta — opiera si¢ na zalozeniu,
ze klient bedzie przynosit w przysztosci takie zyski, jakie przynosit do-
tychczas. Model ekstrapoluje historyczne dane o transakcjach na przy-
szto$¢, w celu obliczenia przyszltej wartosci klienta. Warto$¢ te ustala sig
na podstawie calkowitego udzialu klienta w tworzeniu zysku w prze-
sztodci
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Wskaznik Krotka charakterystyka

WSKAZNIKI WYBORU KLIENTA SEUZACE DO ZARZADZANIA LOJALNOSCIA
NABYWCOW USEUG TURYSTYCZNYCH

Wskaznik war- | Zyciowa wartoé¢ klienta okresla wielko$¢ potencjalnych zyskoéw genero-
tosci zyciowej | wanych przez nabywce w czasie jego aktywnosci na rynku [Furtak 2003,
klienta (custo- |s. 99]. Wskaznik opiera si¢ na danych prognozowanych, co umozliwia
mer lifetime podejmowanie skutecznych dziatan marketingowych. Analiza za pomo-
value - CLV) | ca tego wskaznika moze stuzy¢ ocenie nie tylko obecnych, ale réwniez
potencjalnych nabywcow przedsiebiorstwa. Wskaznik warto$ci zZyciowej
klienta bierze pod uwage wszystkie elementy przychodéw, wydatkéow
i zachowan klientéw majacych wplyw na zyskownos¢ przedsigbiorstwa.
Pozwala zatem efektywnie mierzy¢ i zarzadzaé wartoscia klienta. Wskaz-
nik ten umozliwia oceng efektywnosci alternatywnych strategii marke-
tingowych przed ich wprowadzeniem

Wskaznik NPS | Wskaznik NPS to narzedzie badajace poziom lojalnosci konsumenta
(net promoter | stworzone jako alternatywa dla tradycyjnych metod pomiaru. Jest ono
score) obecnie coraz czesciej wykorzystywane w praktyce gospodarczej. Dzie-
je si¢ tak przede wszystkim ze wzgledu na jego warto$¢ diagnostyczng
(skfonno$¢ do rekomendacji jest jednym z najbardziej syntetycznych
przejawow ogolnej satysfakeji nabywcy oraz jego przywiazania do przed-
siebiorstwa) oraz uniwersalny charakter (umozliwia dokonywanie po-
réwnan w ramach réznych rynkéw geograficznych, branz czy oddziatow
globalnych korporacji). Propozycja skonstruowania prostego wskaznika
NPS stanowi probe pomocy w zarzadzaniu zlozong, wielowymiarowa
i trudng do jednoznacznego zbadania zmienng, jaka z pewnoscia jest lo-
jalno$¢ konsumentow

Indeks TRI*M | Indeks zadowolenia klienta TRI*M to ilo§ciowa miara zadowolenia
i przywigzania nabywcoéw wyrazona za pomoca jednej liczby. Zastoso-
wanie standardowej jednowskaznikowej miary - indeksu TRI*M - do
pomiaru lojalno$ci nabywcéw i ich klasyfikacji pozwala na poréwnanie
wyniku z innymi przedsigbiorstwami w branzy, §ledzenie zmian wskaz-
nika w czasie oraz zarzadzanie portfelem klientéw, w tym na pomiar
zdolnosci firmy do utrzymania klientow

Zr6dlo: na podstawie: [Kozielski 2004, s. 49-80; Michalska-Dudek 2017, s. 82-84].

Wskazniki przedstawione w tabeli 1 ulatwiaja przedsigbiorstwom po-
miar wartosci klientow i uszeregowanie ich wedlug udzialu, jaki wnosza
do catkowitego zysku, umozliwiajac podejmowanie odpowiednich decyzji
o alokacji wigkszej ilo$ci $srodkéw do tych klientéw, ktérzy moga przyniesé
wigksze zyski.
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Poniewaz rola i znaczenie klientéw jako interesariuszy sa coraz powszech-
niej doceniane, prowadzone s liczne badania poziomu lojalno$ci konsumen-
tow, realizowane przy wykorzystaniu réznorakich narzedzi badan marketin-
gowych. Niestety, czesto zapomina si¢ o tym, ze dowolnos¢ w formulowaniu
pytan badawczych sprawia, ze taki pomiar nie daje mozliwosci poréwnania
wynikéw. W tym kontek$cie warto zwrdci¢ uwage na narzedzia stuzace ana-
lizie zadowolenia i lojalnosci nabywcow (procesu regularnie ponawianego),
takie jak NPS oraz TRI*M - charakteryzujace si¢ ograniczong i wystandary-
zowang liczbg pytan w narzedziu badawczym [Andruszkiewicz, Niezurawski
i Smiatacz 2014, s. 22].

Wskaznik NPS (Net Promoter Score), zwany rowniez wskaznikiem
oredownictwa netto, to wskaznik stuzacy do pomiaru lojalnosci klien-
tow opracowany przez EE Reichhelda przy wspolpracy z firmg badawcza
Satmetrix. Jest to miara lojalnosci klientow rozumianej jako efekt naucze-
nia si¢ i przekonania nabywcy, ze okreslona marka najlepiej zaspokaja jego
potrzeby, przynoszac mu wyjatkowe korzysci [Reichheld 2003; Michal-
ska-Dudek 2015]. Wskaznik ten budowany jest na podstawie odpowiedzi
udzielonych przez respondentéw — dotychczasowych klientéw firmy - tylko
na jedno pytanie’: ,Jak bardzo jest prawdopodobne, ze polecitby (polecita-
by) Pan (Pani) [firme X] swojemu znajomemu?” Respondent na 11-stopnio-
wej skali wskazuje odpowiedz od 0 o 10, gdzie 0 oznacza ,,zupelnie niepraw-
dopodobne” (co oznacza, ze nabywca w ogéle nie poleci przedsigbiorstwa),
a 10 oznacza ,,.bardzo prawdopodobne” (co sygnalizuje, ze nabywca z pew-
noscig zarekomenduje firme). W zaleznosci od udzielonych odpowiedzi re-
spondenci zostajg przydzieleni do jednej z trzech grup nabywcéw, a miano-
wicie [Reichheld 2003; Michalska-Dudek 2017, s. 103 i dalsze]:

- promotoréw (promoters) — oredownikéw marki, najsilniej przywiaza-
nych i entuzjastycznie nastawionych, lojalnych klientéw, ktorzy polecaja
firme i jej oferte, stymulujacych jej rozwoj; to grupa o bardzo wysokiej
sklonnosci polecenia; wedlug dokonanych wskazan sg to respondenci
udzielajacy odpowiedzi z przedzialu (9, 10);

- biernych (passives) — klientéw obojetnych, ale zadowolonych; sa oni nie
lojalnymi, a raczej okazjonalnymi nabywcami, podatnymi na konkuren-

7 Na podstawie badan dotyczacych zwyczajow zakupowych nabywcéw przeprowadzo-
nych na probie czterech tysiecy respondentéw z szeéciu branz (m.in. ustug finansowych,
e-commerce, telefonii, dostawcéw Internetu) stwierdzono, ze pytaniem najlepiej skorelowa-
nym z preferencjami zakupowymi nabywcéw jest wlasnie postawione przez FE Reichhelda
pytanie dotyczace sklonnosci do polecenia, ktére w oryginale brzmiato: ,How likely is it,
that you would recommend [company X] to a friend or coleague?”.
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cyjne oferty; to grupa o $redniej skfonnosci do polecania; wedlug doko-

nanych wskazan sg to respondenci udzielajacy odpowiedzi z przedziatu

(7, 8);

- krytykow (detractors) - klientéw niezadowolonych, ktorzy z pewnoscia
nie bedg polecali firmy - to grupa o niskiej skfonnosci do polecania;
wedlug dokonanych wskazan sg to respondenci udzielajacy odpowiedzi
z przedziatu (0, 6).

Wartos¢ wskaznika NPS wyznacza rdéznica miedzy odsetkiem ,,pro-
motorow” i ,krytykdw” danego przedsigbiorstw [Net Promoter Score =
= % promotoréw - % krytykéw], ktéra jest wyrazana liczbowo, nie pro-
centowo; i w ekstremalnych przypadkach moze zatem przybra¢ wartosci
z przedzialu (-100; +100) [Reichheld 2003]. Jego podstawowa interpretacja
jest prosta: im wyzsza warto$¢ wskaznika, tym lepiej dla przedsigbiorstwa
i jego zréwnowazonego wzrostu. Wedlug badan przeprowadzonych przez
EE Reichhelda przecietna wartos¢ NPS dla amerykanskich przedsie-
biorstw miesci sie w przedziale (10, 15), a dla czotéwki amerykanskich marek
jego warto$¢ osiggala znacznie wyzsze wartosci, np. dla Harley-Davidson -
81, Amazon.com - 73, eBay - 71, Apple - 66 czy Dell - 50 [Reichheld 2003].

Do najwigkszych zalet wskaznika nalezy zaliczy¢: niskie koszty prze-
prowadzenia badania z jego uzyciem, szybkos¢ i prostote przeprowadzenia
badania, czytelnos¢ i fatwo$¢ interpretacji, mozliwo$¢ wyznaczenia kierun-
ku zmian czy poréwnywania si¢ z konkurentami oraz latwos$¢, z jaka moz-
na sie¢ nim postugiwa¢ na wszystkich szczeblach organizacji [Michalska-
-Dudek 2015].

Z kolei zestaw specjalnych metod badawczych (tzw. metod Infratest
Burke) stuzacych do badania lojalnosci konsumentéw wykorzystujacych:
TRI*M Index (wskaznik TRI*M, Indeks Zadowolenia Klienta®), typologie
konsumentéw, TRI*M Grid (map¢ TRI*M), analize konkurencji i tzw. con-
version model TRI*M opracowal J. Scharioth wraz z zespolem badaczy
z firmy Infratest Burke w Monachium [Smyczek 2001, s. 187 i dalsze]. In-
deks TRI*M, umozliwiajacy pomiar zadowolenia klienta z oferty przedsie-
biorstwa oraz poréwnanie jego zmian w czasie, pozwala czuwaé nad odpo-
wiednig jako$cig wlasnych produktéw, poréwna¢ wlasny indeks z indeksem
konkurentéw oraz szacowa¢ konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa [Otto 2004,
s. 89]. Do jego obliczenia wykorzystuje sie cztery czynniki czastkowe, bada-

8 Skrét TRI*M pochodzi od angielskich stéw: measuring, managing, monitoring i od-
nosi si¢ do: zarzadzania, pomiaru oraz monitorowania zadowolenia nabywcéw z produk-
tow przedsiebiorstwa w celu zdobycia i umacniania ich lojalnoéci lub odebrania nabyw-
c6w firmom konkurencyjnym.
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jace racjonalny i emocjonalny aspekt zadowolenia konsumenta oraz inten-

cje 1 wyrozniki lojalnosci, a mianowicie:

- 0goblna ocene przedsigbiorstwa przez nabywcow,

- sklonnos¢ klientéw do rekomendowania przedsiebiorstwa (poziom lo-
jalnosci afektywnej),

- intencje podtrzymania w przysztosci relacji z firma i powtoérzenie zaku-
pu (poziom lojalnosci behawioralnej/intencjonalnej),

- przewage konkurencyjng, czyli poziom korzysci czerpanych ze wspot-
pracy z danym przedsi¢biorstwem, a nie z jego konkurentem(ami)
[Smyczek 2005, s. 97].

Indeks Zadowolenia Klienta to ilo§ciowa miara zadowolenia i przywia-
zania nabywcow wyrazona za pomocg jednej liczby. Stanowi on sumarycz-
ng miare emocjonalnych i racjonalnych elementéw lojalnosci, a jego warto-
$ci wahaja si¢ od 0 do 100 punktéw (tabela 2).

W trakcie realizacji badania z zastosowaniem wskaznika TRI*M stosuje
sie zestaw pytan, w ktérych respondenci na pieciopozycyjnej skali wskazuja
mozliwe opcje oceny dotyczacej: ogélnej oceny przedsiebiorstwa (dosko-
natla, bardzo dobra, dobra, przecietna, staba), rekomendowania (na pewno,
prawdopodobnie tak, by¢ moze, prawdopodobnie nie, na pewno nie), po-
wtdrzenia zakupu (na pewno, prawdopodobnie tak, by¢ moze, prawdopo-
dobnie nie, na pewno nie) oraz przewagi konkurencyjnej (zdecydowanie

Tabela 2. Interpretacja indeksu TRI*M

Indeks Interpretacja Klasyfikacja nabywcow
Zadowolenia
Klienta
(w punktach)
(70, 100) Silna pozytywna relacja przedsiebiorstwa | Klienci bardzo lojalni
z klientem. Nalezy kontynuowa¢ przyjeta | TRI*M Index € (95, 100)
strategie zwiazku. Zwigzek zakwalifikowa- | Klienci lojalni
ny jako ,,do zachowania” TRI*M Index e (70, 95)
(40, 70) Liczne stabosci zwigzku pomiedzy przed- | Klienci neutralni
siebiorstwem a nabywca. Potrzeba zmian, | TRI*M Index € (40, 70)
by go udoskonali¢. Zwigzek zakwalifiko-
wany jako ,do korekty”
(0, 40) Potrzeba gruntownej zmiany przebudowy | Klienci tatwi do utracenia
dotychczasowej strategii zwigzku firmy TRI*M Index € (10, 40)
z nabywcg badz rezygnacji z niego. Zwig- | Klienci niemal utraceni
zek zakwalifikowany jako ,,do wymiany” | TRI*M Index e (0, 10)

Zrédlo: na podstawie: [Smyczek 2005; Michalska-Dudek 2017, s. 108].
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lepszy, lepszy, nieco lepszy, nieznacznie lepszy, taki sam jak inne) [Michal-
ska-Dudek 2015].

Jak wskazuja T.O. Jones i W.E. Sasser Jr. [1995, s. 972], indeks TRI*M
stanowi podstawe podziatu i budowy typologii konsumentéw. Mozna dzie-
ki niemu wyréznic cztery kategorie klientéw przedsiebiorstwa:

- wyznawcow (apostoldw) — nabywcow zadowolonych i lojalnych,

- zakladnikéw - nabywcéw lojalnych, jednak nieusatysfakcjonowanych,
- wyrachowanych (chciwcédw) — nabywcdw zadowolonych, a nielojalnych,
- terrorystow — klientéw niezadowolenych i nielojalnych.

Istnienie nabywcow sklasyfikowanych jako wyznawcy i terrorysci thu-
maczy mechanizmy wspélzaleznosci pomiedzy zadowoleniem i lojalnosciga.
Celem przedsiebiorstwa powinno by¢ utrzymanie jak najwiekszej liczby
wyznawcow we wszystkich grupach docelowych, do ktérych adresuje swo-
ja oferte. Z kolei terrorysci to konsumenci rozczarowani swoimi relacjami
z przedsigbiorstwem. Dzielac si¢ swoimi doswiadczeniami i negatywnymi
opiniami z innymi uczestnikami rynku, odstraszaja potencjalnych klien-
tow. Istnienie tej grupy nabywcéw stanowi powazne zagrozenie dla istnie-
nia przedsigbiorstwa. Zakladnicy to klienci niezadowoleni z istniejacych
barier®, majacy utrudniong mozliwo$¢ zmiany dostawcy badz niemajacy jej
wecale. Klienci wyrachowani nie dostrzegaja produktowej ani wizerunkowej
przewagi przedsiebiorstwa nad konkurencja, a pozostaja jego klientami nie
dlatego, ze jego oferta lepiej niz inne spetnia ich potrzeby, lecz dlatego, ze
dana firma oferuje lepsze niz konkurenci warunki sprzedazy. Przy podej-
mowaniu decyzji o kolejnym zakupie beda oni poréwnywac oferte rynkowa
i wybiera¢ najkorzystniejsza [Smyczek 2005, s. 99-100].

Zaprezentowany przeglad réznych sposobéw pomiaru lojalnosci nabyw-
cow wskazuje na ich znaczne zréznicowanie zaréwno rozumienia samego
pojecia lojalnosci, jak i proponowanych dla jego pomiaru metod badaw-
czych. Przeprowadzenie badania lojalnosci nabywcéow wymaga uswiado-
mienia sobie zlozonosci problemu i mnogosci perspektyw, jakie nalezy bra¢
pod uwage. Chodzi tutaj m.in. o perspektywe klienta, perspektywe koncep-
cji marketingowej przedsiebiorstwa oraz kontekst konkurencji [Otto 2004,
s. 91]. W trakcie realizacji badan lojalno$ci nabywcow ustug turystycznych,
uzytecznos$¢ kazdej z prezentowanych metod bedzie zalezala takze od spe-
cyfiki analizowanego rynku i zachowan konsumenckich, a wybér konkret-

® Bariery te moga wynika¢ z tego, ze dany podmiot jest monopolista na rynku, posiada
monopol terytorialny, jesli chodzi o lokalizacje swoich oddzialéw, albo z tego, ze na podsta-
wie podpisanych wcze$niej uméw nabywcy sa zobowigzani do dluzszego korzystania z okre-
$lonych ustug.
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nej z nich bedzie uzalezniony od celu projektu badawczego, przyjetych za-
tozen badawczych oraz specyfiki branzy.

2. Metoda

W zwigzku z analizowang problematyka przyjeto nastepujaca hipoteze ba-
dawcza, do empirycznej weryfikacji ktorej postuzyly wyniki badan prefe-
rencji klientéw biur podrézy w Polsce:

H; - Nabywcy ustug biur podrézy w Polsce wykazujg si¢ lojalnoscig w sto-

sunku do dostawcow ofert turystycznych.

Badaniami objeto pelnoletnich nabywcéw, ktérzy w ostatnich 10 latach
dokonywali zakupéw ustug w biurach podrézy w Polsce. Badanie ankieto-
we, w ktérym podstawowym narzedziem byl kwestionariusz ankiety, zawie-
ralo 32 pytania wraz z metryczka.

Przeprowadzone badania miaty charakter:

- badan czg¢$ciowych (fragmentarycznych) — poddajacych badaniu jedy-
nie pewna grupe jednostek wybranych sposréd catej badanej populacji
(ze wzgledu na zasigeg badan),

- wywiadéw bezposrednich na podstawie kwestionariusza, przeprowa-
dzanych z udzialem ankieteréw oraz ankiety internetowej (wedlug me-
tody kontaktowania si¢ z respondentami).

- badan niereprezentacyjnych (zaleznie od sposobu doboru responden-
tow).

W badaniu nabywcéw ustug biur podrézy przy okreslaniu wielkosci
proby uwzgledniono mozliwosci czasowe i finansowe, zréznicowanie i sto-
pien znajomosci populacji, doswiadczenia wlasne i innych badaczy. Na
pierwszym etapie doboru préby ustalono populacje!®, czyli zbiorowosé,
ktorej wszystkie elementy majg wspolne cechy istotne z punktu widzenia
celu badania [Kaczmarczyk 2011, s. 79], a mianowicie petnoletnich nabyw-
cow, ktérzy w ostatnich 10 latach dokonywali zakup6w ustug turystycznych
w biurach podrézy w Polsce. Ze wzgledu na brak mozliwosci oszacowa-
nia operatu losowania w przeprowadzonym badaniu zastosowano niepro-
babilistyczne techniki wyboru proby: wybdr proby metoda kuli $niegowej
oraz metodg doboru internetowego. Badanie przeprowadzono w okresie od

10 Zdefiniowanie populacji objeto: podmiot badania — nabywcéw ustug turystycznych,
jednostke proby — nabywcow ustug turystycznych, ktorzy w ostatnich 10 latach dokonywali
zakupéw ustug turystycznych w biurach podrézy w Polsce; zakres przestrzenny — Polske,
czas - od 1 stycznia 2015 roku do 30 czerwca 2015 roku.
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1 stycznia do 30 czerwca 2015 roku, ostatecznie udzial w badaniu wzieto
1151 respondentow.

Wisrdd ankietowanych byli przedstawiciele obu plci. Najliczniejsza gru-
pa wiekowa byta kategoria 36-45 lat (ponad 30% wskazan). Wsrod bada-
nych przewazali respondenci posiadajacy wyksztalcenie wyzsze i $rednie
(facznie ponad 94% wskazan). Co trzeci z badanych posiadal w swoim
gospodarstwie domowym niepelnoletnie dzieci, gospodarstwo domowe
najczesdciej liczylo: trzy osoby (32,86% wskazan), cztery osoby (25,60%
wskazan) badz dwie osoby (24,80% wskazan). Najliczniejszg grupa ba-
danych (ponad 65% odpowiedzi) byli respondenci zamieszkujacy miasta,
w tym: miasta od 100 do 200 tys. oraz od 50 do 100 tys. mieszkancow. Po-
towa badanych dobrze oceniala swoja sytuacje materialng, a zaden z nich
nie uwazal, Ze jest ona bardzo zla. Konfrontacja charakterystyk rozkla-
déw cech metryczkowych z dostepnymi w statystyce publicznej charakte-
rystykami cech populacji dorostych Polakéw pozwala na stwierdzenie, ze
struktura proby ze wzgledu na wybrane kategorie odpowiada strukturze
populacji dorostych Polakéw!!.

3. Analiza lojalnosci nabywcow uslug biur podrozy
w Polsce - wyniki badan

Wyniki badan przeprowadzonych z wykorzystaniem wskaznikéw NPS oraz
TRI*M, ktoére pozwolily na empiryczng weryfikacje postawionej hipotezy
badawczej, przedstawiono w ukladzie zbiorowym (dla tacznej liczebnosci
proby N = 1151) oraz dla 13 najczesciej pojawiajacych sie wsrdd udzielo-
nych odpowiedzi wskazan dotyczacych biura podrézy (tj. Alfa Star!?, Al-
matur, Exim Tour, Grecos, Itaka, My Travel, Neckermann, Rainbow Tours,
Sun&Fun, Travelplanet.pl, TUI, wakacje.pl, Wezyr Holidays), z ustug ktore-
go korzystali respondenci podczas ostatniego wyjazdu turystycznego.

1 Badana proba odzwierciedla strukture analizowanej populacji dorostych Polakéw pod
wzgledem plci, przecigtnej liczby oséb w gospodarstwie domowym oraz miejsca zamiesz-
kania. Warto zaznaczy¢, ze wazenie poststratyfikacyjne, ktorego celem jest zredukowanie
réznic pomiedzy proba a badang populacjg, nie bylo w analizowanym przypadku mozliwe
ze wzgledu na brak danych zewnetrznych dotyczacych badanej populacji, a korekta z zasto-
sowaniem operatu sprzed terminu realizacji badania ankietowego mogtaby nie odpowiada¢
aktualnej sytuacji spoleczno-demograficzne;.

12 Biuro podrézy Alfa Star S.A., ktére réwniez znalazto sie wsrod szczegotowo analizo-
wanych w pracy podmiotéw, w dniu 29 sierpnia 2015 roku ogtosito upadlos¢.
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Na podstawie przeprowadzonych badan stwierdzono, ze liczng grupe
(ponad 44% badanych) stanowia tzw. orgedownicy marki (promotorzy),
najsilniej przywigzani i entuzjastycznie nastawieni do biur podrozy. Jest to
grupa najbardziej pozadanych, atrakcyjnych i lojalnych nabywcéw ustug
turystycznych, ktorzy chetnie polecajg biuro podrdzy oraz jego oferte, przy-
czyniajac si¢ przy tym do jego rozwoju. Prawie 27% badanych to klienci pa-
sywni, ktoérzy pomimo zadowolenia z oferty i poziomu $§wiadczonych ustug
nie s lojalnymi, a raczej sg okazjonalnymi nabywcami ustug turystycznych,
podatnymi na konkurencyjne oferty. Jest to grupa nabywcéw ustug tury-
stycznych o $redniej sktonnosci polecania. Z kolei prawie 30% responden-
tow stanowia klienci niezadowoleni (krytycy), majacy zte do$wiadczenia
z biurem podrdzy i z pewnoscia nie beda go polecaé, a by¢ moze wrecz
beda odradza¢ wspdtpracy z nim (rysunek 1).

Alfa Star- 13 ] 1'3 [ : : 74 ;
Almatur | 2941 [ 17.65 1 52.94
Exim Tours | 1429 T 4643 [ 39.28
Grecos Holiday- 2727 [9.091 63.64
Itaka| 30.97 [ 25.75 4328
My Travel- | 60 4|0 0
Neckermann- [ 59,57 [ 3!3 3
12,13 |
Rainbow Tours 26,28 [ 25,55 [ 48.17
Sun&Fun- 2121 [ 60,61 [ 1818
Travelplanet.pl- 27,78 [ 16,67 1 55.55
TUI Poland- 1528 1 2222 ] 62.5
Wakacje.pl- 14.28 | 42.86 | 42 516
Wezyr Holidays- 2041 | 42.86 | [ 36.73
Biura podrézy w Polsce- 29.32 I [ 2|6 58 [ 44
0 2I0 4IO 6IO 80 100%

Okrytycy [Obierni [promotorzy

Rysunek 1. Kategorie nabywcow ustug biur podrozy wedlug wskaznika NPS (w %)
Zrédlo: na podstawie badan ankietowych klientéw biur podrézy [Michalska-Dudek 2017, s. 243 i dalsze]
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Powyzsze wyniki wskazuja, ze $redni wskaznik Net Promoter Score dla
badanego rynku podmiotéw organizacji i posrednictwa wynosi 14,79, co
oznacza gorng granice przedzialu okreslonego przez EE Reichhelda jako
jego przecigtna warto$¢ dla amerykanskich przedsigbiorstw — moze zostac
uznany za wynik satysfakcjonujacy. Potwierdza on istnienie grupy lojalnych
nabywcow ustug biur podrézy w Polsce.

Szczegdlowa analiza odpowiedzi udzielonych przez respondentéw z po-
dziatem na najczesciej wystepujace w badaniu podmioty organizacji i posred-
nictwa w Polsce wskazuje na istotne zréznicowanie udzialu poszczegélnych
kategorii nabywcéw w zaleznosci od konkretnego biura podrdzy. Sytuacje
wigkszosci podmiotdw i ich indywidualne wskazniki NPS oraz $rednig ryn-
kowa warto$¢ wskaznika NPS oceni¢ nalezy pozytywnie®>,

W trakcie realizacji badania z wykorzystaniem wskaznika TRI*M za-
stosowano zestaw czterech pytan zamknietych, w ktorych respondenci na
pieciopozycyjnej skali wskazywali mozliwe opcje oceny dotyczace ogdlnej
oceny biura podrozy, rekomendowania jego ofert, powtoérzenia zakupu oraz
przewagi konkurencyjnej (tabela 3).

Wykorzystujac indeks TRI*M jako podstawe podzialu i budowy typolo-
gii konsumentéw na rynku, zbudowano macierz zawierajaca wszystkie uje-
te w badaniu odpowiedzi respondentéw, na podstawie ktorych wyrézniono
cztery kategorie klientéw biur podrézy w Polsce (tabela 4). Na strukture
badanej zbiorowosci skladaja sie:

- 78,63% to wyznawcy - nabywcy zadowoleni i lojalni,

- 1,88% to zakladnicy - nabywcy lojalni, jednak nieusatysfakcjonowani,
- 16,85% to wyrachowani — nabywcy zadowoleni, ale nielojalni,

- 2,64% to terrorysci — klienci niezadowoleni i nielojalni.

Wobec poszczegélnych grup nabywcéw wyodrebnionych za pomo-
ca metody TRI*M zarzadzajacy podmiotami organizacji i posrednictwa

13 Poréwnujac ze érednim rynkowym wskaznikiem NPS, stwierdzamy, ze jedynie trzy
biura podrézy posiadaly nizsze wskazniki indywidualne, natomiast 10 wykazalto wyzsze
noty. Najwyzszy wskaznik NPS opisywal biuro Alfa Star (NPSaigstar = 60), @ najnizszy biuro
My Travel (NPSyyy Travel = —61). Najkorzystniejsza sytuacje, jesli chodzi o oceng lojalnosci
emocjonalnej nabywcoéw i najliczniejsza grupe promotoréw, posiadaly biura: Alfa Star (74%
klientéw biura), Grecos Holiday (63,64% klientéw tego biura) oraz TUI Poland (62,50%
klientéw tego biura). Warto réwniez odnotowac¢, ze najmniej liczebna grupe krytykéw po-
siada biuro podrézy Neckermann (2,13% klientéw tego biura). Jako niepokojaca mozna na-
tomiast okresli¢ sytuacje biura podrézy My Travel, gdzie zaden respondent nie nalezy do
kategorii promotoréw, a az 60% klientéw tego biura zaliczy¢ mozna do grupy krytykow, kto-
rzy generuja koszty, czesciej zglaszajac skargi, a ich krytyka i negatywne nastawienie szkodzi
reputacji biura.
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Tabela. 3. Wyniki oceny biur podrdzy z wykorzystaniem wskaznika TRI*M
w opinii badanych respondentow

Podmiot Srednia | Sredni poziom|  Sredni Srednia oce- | Indeks
badania oglélna | deklarowanej | poziom de- | na przewagi | TRI*M
ocena lojalnosci klarowanej | konkuren- | €(5, 100)
biura afektywnej |lojalnosci be- | cyjnej biura
podrozy | klientéw biura | hawioralnej podrézy
(w skali podrozy klientow biu- | (w skali 1-5)
1-5) (w skali 1-5) | ra podrozy
(w skali 1-5)

Alfa Star 4,14 4,66 4,39 3,74 84,50
Almatur 4,29 4,24 4,44 3,76 83,65
Exim Tours 3,62 4,29 3,86 3,49 76,30
Grecos Holiday 3,68 3,85 3,94 3,27 73,70
Itaka 3,85 4,03 3,74 3,43 75,25
My Travel 2,93 3,53 3,80 3,46 68,60
Neckermann 3,83 4,38 3,81 3,47 77,45
Rainbow Tours 3,91 4,13 3,95 3,71 78,50
Sun&Fun 3,47 3,68 3,55 3,06 68,80
Travelplanet.pl 3,88 4,47 4,22 3,39 79,80
TUI Poland 4,11 4,20 4,25 3,72 81,40
Wakacje.pl 3,79 4,23 4,07 3,36 77,25
Wezyr Holiday 3,84 2,96 3,92 2,96 68,40
Biura podrézy
w Polsce
(N =1151) 3,84 4,11 3,90 3,36 76,05

Zrédlo: na podstawie badan ankietowych nabywcéw ustug biur podrézy [szerzej w: Michalska-Dudek
2017, s. 247-254].

powinni podejmowaé zréznicowane dzialania marketingowe, bowiem
réznig sie oni poziomem zadowolenia, lojalnosci oraz zachowaniami wo-
bec biura.

Pozytywnie nalezy oceni¢ liczebnos$¢ najbardziej pozadanej przez do-
stawcow ustug turystycznych kategorii nabywcow — wyznawcow, natomiast
za wyzwanie dla menedzeréw biur podroézy nalezy uznac¢ zarzadzanie grupa
nabywcow wyrachowanych - zadowolonych, ale nielojalnych, oraz prébe
jej transformacji w wyznawcow biura podrdzy.

Wyniki badan wykazaly, ze sredni poziom (w skali od 1 do 5) lojalnosci
behawioralnej wyrazonej gotowoscig do dokonania przez nabywcéw kolej-
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Tabela 4. Charakterystyka nabywcow ustug biur podrozy w Polsce wg indeksu
TRI*M

Kategoria nabywcéw | Udzial | Poziom Poziom | Zachowanie wobec biura
ustug biur podroézy (%) zadowole- | lojalnosci podrozy
wedlug metody nia
TRI*M
Wyznawcy/Aposto- 78,63 | wysoki wysoki pozostaja i popieraja do-
towie stawcow ustug turystycz-
nych

Wyrachowani 16,85 | wysoki niski do przychodza i odchodza

$redniego | w zaleznoéci od oceny
atrakcyjnosci oferty biura
podrozy, bez zobowiazan

i dlugookresowego zaanga-
zZowania

Terrorysci 2,64 |niski do niski do odchodzg albo pozostaja
$redniego | $redniego | przy danym przedsiebior-
stwie turystycznym, jednak
sg nieusatysfakcjonowani

Zakladnicy 1,88 | niski do wysoki pomimo niezadowolenia
$redniego nie s3 w stanie zmienic¢
dostawcy ustug

Zré6dlo: na podstawie badan ankietowych klientéw biur podrézy [Michalska-Dudek 2017, s. 251].

nego zakupu wynidst 3,90, natomiast lojalnosci afektywnej okreslonej go-
towoscig nabywcéw do rekomendowania biura podrézy 4,11, co pozwala
mowic¢ o wysokim jej poziomie. Z kolei $rednia ocena biur podrézy na po-
ziomie 3,84 w poréwnaniu z oceng konkurentéw na poziomie 3,36, wskazu-
je na $redni poziom satysfakcji nabywcow ustug turystycznych. Analizowa-
ny rynek cechuje si¢ zatem wysokim poziomem lojalnosci nabywcéw oraz
$rednig oceng funkcjonujgcych na nim podmiotéw, ktéra przeklada si¢ na
s$redni poziom satysfakcji nabywcéw ustug turystycznych.

W przypadku oceny pozycji konkurencyjnej badanych biur, dziewie¢
podmiotéw otrzymalo oceng wyzsza od $redniej rynkowej, a najwyzsze noty
w skali od 1 do 5 respondenci przyznali biurom podrézy: Almatur (3,76),
Alfa Star (3,74), TUI Poland (3,72) oraz Rainbow Tours (3,71). Najgorzej
w poréwnaniu z konkurencyjnymi podmiotami oceniono biuro podrdzy
Wezyr Holiday (ocena 2,96).

Wyniki badan dotyczacych oceny lojalnosci afektywnej (poziomu reko-
mendowania danego biura podrdzy i jego ofert) wskazuja, ze najchetniej
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nabywcy ustug biur podrézy poleciliby podmioty: Alfa Star (ocena 4,66
w skali od 1 do 5), Neckermann (4,38) oraz Travelplanet.pl (4,47). Najrza-
dziej respondenci deklarowali polecenie biura Wezyr Holidays (2,96).

Lojalnos¢ behawioralna nabywcéw ustug turystycznych w wypadku
o$miu biur podrdzy okazala si¢ wyzsza niz $rednia rynkowa. Najczedciej re-
spondenci deklarowali plany kolejnych zakupéw w biurach: Almatur (ocena
4,44 w skali od 1 do 5), Alfa Star (ocena 4,39), TUI Poland (ocena 4,25) oraz
Travelplanet.pl (ocena 4,22), najrzadziej w biurze Sun&Fun (ocena 3,55).

Sredni poziom lojalno$ci nabywcéw ustug biur podrézy, bedacy wypad-
kowg lojalnosci emocjonalnej i behawioralnej'4, wyniést 4,01 (w skali od
1 do 5), natomiast $redni poziom satysfakcji nabywcow ustug biur podro-
zy osiagnal ocene 3,60 (w skali od 1 do 5). Lojalno$cig nabywcow ustug
turystycznych powyzej poziomu $redniej rynkowej charakteryzowaly sie
biura: Alfa Star, Almatur, Exim Tours, Neckermann, Rainbow Tours, travel-
planet.pl, TUT oraz wakacje.pl, a poziom satysfakcji wyzszy niz $redni ryn-
kowy dotyczyl biur: Alfa Star, Almatur, Itaka, Neckermann, Rainbow Tours,
travelplanet.pl oraz TUL

Zakonczenie

Reasumujac, stwierdzamy, ze zarowno $redni wskaznik NPS dla badanego
rynku podmiotéw organizacji i posrednictwa w Polsce wynoszacy 14,79,
jak i jednowskaznikowa miara indeksu TRI*M umozliwiajaca zarzadzanie
portfelem nabywcéw ustug turystycznych wynoszaca 76,05'> wskazuja, ze
nabywcow ustug turystycznych w biurach podrézy mozna okresli¢ jako lo-
jalnych. Pozwala to méwi¢ o istnieniu silnej pozytywnej relacji pomiedzy
biurami podrézy a nabywcami ich ofert. Zaleceniem decyzyjnym dla zarzg-
dzajacych biurami podrézy powinna by¢ kontynuacja przyjetych strategii
zarzadzania relacjami z klientem. Wigcej uwagi nalezy pos$wigci¢ identyfi-
kacji i eliminacji ewentualnych stabosci poszczegdlnych podmiotéw.

Mozna wyro6zni¢ kilka biur podrézy cechujacych sie wyzszymi niz
srednie rynkowe poziomami zaréwno lojalnosci, jak i satysfakcji nabyw-
cow ustug turystycznych. Sg to biura podrézy: Alfa Star, Almatur, Necker-
mann, Rainbow Tours, Travelplanet.pl oraz TUI Poland. Ustalenia te po-
twierdzajg réwniez indywidualne indeksy TRI*M (tabela 5).

14 Srednia arytmetyczna oceny lojalnosci behawioralnej i afektywnej respondentéw.
15 Kazdemu z pytan nadano wage 5, dzigki temu maksymalna warto$¢ zagregowanego
wskaznika wynosita 100, a warto$¢ indeksu TRI*M zawierala sie w przedziale (5, 100).
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Tabela. 5. Ogolny i indywidualne indeksy TRI*M dla badanych biur podrézy

Indeks

TRI*M
(70, 100) Klienci bardzo lojalni -
TRI*M e (95, 100)
Klienci lojalni *Alfa Star, Almatur, TUI Po-
TRI*M e (70, 95) land, Travelplanet.pl, Rainbow
Tours, Neckermann, Wakacje.
pl, Exim Tours, Itaka, Grecos
Holiday
(40, 70) Klienci neutralni Sun&Fun, My Travel, Wezyr
Holidays

Klasyfikacja nabywcow Biura podrézy

(40, 0) Klienci tatwi do utracenia
TRI*M e (10, 40)

Klienci niemal utraceni
TRI*M € (0, 10)

Legenda: *rynek biur podrézy w Polsce.

Zrédlo: na podstawie badan ankietowych nabywcéw ustug biur podrézy [por. Michalska-Dudek 2017,
s. 256].

Zaréwno ogolny indeks TRI*M, jak i wskazania wigkszoéci indywidu-
alnych indekséw TRI*M dla biur podrézy (10 podmiotéw) klasyfikuja na-
bywcéw ustug biur podrézy w kategorii klientéw lojalnych. Z kolei takie
biura podroézy, jak My Travel, Sun&Fun oraz Wezyr Holidays, posiadaja
klientéw neutralnych, a ich zwiazek z nabywcami nalezy okresli¢ jako na-
dajacy sie ,do korekty” Pojawiajg si¢ w nim bowiem stabosci oraz istnieje
potrzeba zmian, ktére moga relacje te poprawic.

Uwagi dotyczace oceny poziomu lojalnosci nabywcéw ustug biur podro-
zy nalezy dopelni¢ poréwnaniem wynikéw otrzymanych przy zastosowaniu
wskaznikéw NPS oraz TRI*M. Poréwnanie to — pomimo znacznego zréz-
nicowania zaréwno rozumienia samego pojecia lojalnosci, jak i proponowa-
nych dla jej pomiaru metod - wykazuje, Ze otrzymane wskazniki NPS oraz
TRI*M upowazniajg do podobnych wnioskéw. Wskazania z uzyciem indeksu
TRI*M, uwzgledniajace zaréwno poziom lojalnosci afektywnej, behawioral-
nej, jak i oceng biura i jego poréwnanie z konkurencjg na rynku, wydaja sie
jednak bardziej krytyczne. Sredni poziom rynkowy oraz indywidualne wska-
zania dla poszczegdlnych podmiotéw powyzszych wskaznikéw upowazniajg
do stwierdzenia, ze nabywcoéw na rynku biur podrézy w Polsce mozna scha-
rakteryzowac jako lojalnych i §rednio usatysfakcjonowanych.
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Uzyskane wyniki badan (NPS = 14,79 oraz TRI*M e (70, 95) pozwa-
laja na pozytywna weryfikacje hipotezy H; Nabywcéw ustug biur podro-
zy w Polsce mozna zatem okresli¢ jako lojalnych w stosunku do dostaw-
cow ofert turystycznych

Poglebiona analiza wynikéw wskazuje, Ze pomimo korzystnych ocen na-
bywcow ustug turystycznych dotyczacych lojalnosci emocjonalnej oraz be-
hawioralnej, istnieje mozliwo$¢ wzmocnienia pozycji badanych podmio-
tow zarowno w obszarze lojalnosci, jak i satysfakcji nabywcow. Ci ostatni
wskazujg na konieczno$¢ doskonalenia oferty biura podrézy, poprawy jej
atrakcyjnosci cenowej oraz na zagadnienia zwigzane z budowaniem lojal-
nosci'®. S3 to obszary zmian mogace sie przyczyni¢ do wzrostu poziomu
ich lojalnosci. Poprawa warto$ci powyzszych wskaznikéw wymaga analizy
wynikéw oceny stosowanych przez biura podrdézy dzialan marketingowych,
majacych na celu wzmacnianie lojalnosci nabywcéw, oraz zidentyfikowania
czynnikéw wywierajacych najwigkszy wptyw na ksztaltowanie ich lojalno-
$ci (afektywnej i behawioralnej).

Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze przedstawione w artykule wyniki
badan opierajg si¢ na dwdch wybranych wskaznikach. Wielowymiarowos¢
kategorii lojalno$¢ wymaga podkreslenia potrzeby prowadzenia badan ja-
kosciowych, ktére pozwolilyby na pelniejsze rozpoznanie zachowan pol-
skich konsumentéw na rynku ustug biur podrézy.

Ponadto zaobserwowany przypadek wysokich ocen lojalnosci klien-
tow biura podroézy Alfa Star skfania do refleksji, ze dla formulowania stra-
tegii zarzadzania relacjami z klientem analiza lojalnosci nabywcow ustug
turystycznych powinna by¢ wzbogacona o pomiar innych wskaznikéw do-
tyczacych funkcjonowania przedsiebiorstwa. Na sukces biura podrozy na
konkurencyjnym rynku turystycznym wptywa bowiem wiele czynnikéw za-
réwno o charakterze wewnetrznym (np. plynnos¢ finansowa, inwestycje
czy prowadzenie dziatalnos$ci w grupie kapitalowej), jak i zewnetrznym
(np. koncentracja geograficzna czy problemy na kluczowych dla organiza-
tora kierunkach (wojny, lokalne konflikty, zamieszki, terroryzm, kleski zy-
wiolowe, epidemie, ogniska groznych chorob, itp).

Analiza literatury przedmiotu wskazuje, ze lojalnos¢ nabywcow wzgle-
dem przedsigbiorstw turystycznych jest uzalezniona od wielu czynnikéw,
ktore skladajg sie¢ zaréwno na uwarunkowania zachowan turystycznych

16 W przeprowadzonym badaniu za celowe uznano dodanie pytania uszczeg6tawiajacego
i wyjasniajacego postawy respondentéw. Dlatego zadano im otwarte pytanie: Co jeszcze ich
zdaniem biuro podrézy mogtoby zrobi¢, aby byli oni w wiekszym stopniu sklonni poleci¢
jego ustugi? Pytanie to pozwolilo na pozyskanie informacji uzupetniajacych i wyjasniajacych.
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(czynniki makroekonomiczne, czynniki subiektywne, obiektywne ekono-
miczne — wewnetrzne i zewnetrzne - oraz obiektywne pozaekonomiczne —
wewnetrzne i zewnetrzne), jak réwniez na endogeniczne i egzogeniczne de-
terminanty lojalnosci nabywcow.
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