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Wyzwania wspotczesnej polityki turystycznej ISSN 1899-3192
Problemy funkcjonowania rynku turystycznego

Renata Seweryn
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

LOJALNOSC ODWIEDZAJACYCH WYZWANIEM
DLA OBSZARU RECEPCJI TURYSTYCZNEJ
W OBECNYCH WARUNKACH RYNKOWYCH

Streszczenie: W artykule teoretyczno-empirycznie zweryfikowano hipotezg postawiona
w tytule. Scharakteryzowano istote, czynniki i konsekwencje lojalnosci klientow, jak row-
niez ksztaltujace jej poziom tendencje we wspotczesnej konsumpcji (takze turystycznej). Wy-
szczeg6lniono mierniki lojalnosci nabywcow, uwage skupiajac zwlaszcza na jednym z naj-
prostszych w pomiarze i interpretacji — Net Promoter Score. Na koniec przeanalizowano
lojalnos$¢ gosci odwiedzajacych jedno z najpopularniejszych turystycznie miast Polski — Kra-
kow, wykorzystujac wyniki prowadzonych tam badan w latach 2008-2011.

Stowa kluczowe: obszar recepcji turystycznej, lojalnos¢ behawioralna, lojalno$é¢ emocjonal-
na, Net Promoter Score, Krakow.

1. Wstep

Poczatek XXI wieku to okres giebokich przemian w podazy i popycie turystycznym.
Z jednej strony wciaz przybywa nowych, bardziej atrakcyjnych, bo dostarczajacych
coraz wyzszej wartosci produktow turystycznych, z drugiej — szybko rosng i dy-
wersyfikujg si¢ potrzeby, wymagania i oczekiwania turystow. O ile jednak zmia-
ny w podazy maja charakter gldwnie ilosciowy (aczkolwiek takze jakosciowy), to
zmiany w popycie sa przede wszystkim jako$ciowe. Stad tez podmioty przemystu
turystycznego powinny zacza¢ zdawac sobie sprawe, ze nie tyle inwestycje w pozy-
skiwanie nowych klientow, co w satysfakcje dotychczasowych nabywcow mogg im
przynies¢ rynkowy sukces. Konsekwencja zadowolenia konsumentow jest bowiem
ich lojalnos¢, przektadajgca si¢ na istotne korzysci ekonomiczne. Wynika z tego, ze
satysfakcja i wierno$¢ klientow turystow staja si¢ wyzwaniem wspolczesnych cza-
soOw w walce o wysoka pozycje na konkurencyjnym rynku.

Celem artykutu jest teoretyczno-empiryczna egzemplifikacja powyzszego pro-
blemu w odniesieniu do specyficznych podmiotéw w turystyce — obszardow recepcji.
Zaprezentowano istote¢, determinanty i znaczenie lojalno$ci oraz wskazano wptywa-
jace na nig wybrane tendencje w obecnej konsumpcji. Wyszczegolniono tez mierniki
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lojalnosci, szczegdlng uwage skupiajac na Net Promoter Score. Na koniec przeana-
lizowano lojalno$¢ gosci odwiedzajacych jedno z najatrakcyjniejszych turystycznie
polskich miast — Krakow.

2. Przyczyny i konsekwencje lojalnosci klientow

Terminem od jakiego$ czasu czgsto stosowanym w teorii 1 praktyce marketingowej
jest lojalnos¢. Pojecie to, ze wzgledu na swoja ztozong strukture, jest jednak trudne
do jednoznacznej interpretacji. Najczesciej przyjmuje si¢, ze klient lojalny to taki,
ktory jest wierny, oddany, przywigzany, ustosunkowany pozytywnie do jakiej$ in-
stytucji'.

Podstawowg racjonalng® determinantg lojalnosci klienta jest jego satysfakcja® —
wzrost zadowolenia z otrzymanej przez nabywce wartosci przektada si¢ na wzrost
jego lojalnosci. Konsekwencjg tej ostatniej jest z kolei przyrost zysku wytworcy pro-
duktu®, a tym samym jego rozwdj i jeszcze wicksza warto$¢ oferowana klientom?®. Lo-
jalny zwigzek opiera si¢ bowiem na wzajemnej wymianie zasobow (wiedzy, doswiad-
czenia, uczu¢ i czynno$ci)®, sprzyjajacej lepszemu dopasowaniu korzysci i kosztow
(czyli dostarczanej wartosci) do oczekiwan nabywcy. W ten sposob pomiedzy warto-
scig dla klienta a jego lojalnoscia zachodzi swoiste sprzezenie zwrotne (zob. rys. 1).
Dziatanie tego kota wymaga jednak traktowania lojalnosci nie jako taktyki, lecz jako
strategii, przynoszacej zamierzone efekty dopiero w dtuzszym okresie.

Wartosé Satysfakcja Lojalnos¢
dla klienta klienta klienta

Jakos$¢ Zysk
produktu wytworcy wytworcy

Rys. 1. Przyczyny i konsekwencje lojalnosci klientow

Zrodto: opracowanie wiasne.

U Stownik wyrazow bliskoznacznych, red. S. Skorupka, Wiedza Powszechna, Warszawa 1995, s. 79.

2 Lojalno$¢ moze mie¢ takze podtoze psychologiczne — poczucie wigzi, sympatii do wytworcy/
oferenta lub(i) jego pracownikow.

3 Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Warszawa 2005, s. 62.

4 P. Doyle, Marketing wartosci, Felberg STA, Warszawa 2003, s. 100.

> F.F. Reichheld, T. Teal, Efekt lojalnosci. Ukryta sita rozwojowa firmy, Helion, Gliwice, 2007,
s. 11.

¢ K. Storbacka, J.R. Lehtinen, Sztuka budowania trwalych zwiqzkéw z klientami. Customer Rela-
tionship Management, Dom Wydawniczy ABC, Krakow 2001, s. 34.
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Lojalno$¢ klienta moze przejawiac si¢ w rdzny sposob. Jest to bowiem co$ wig-
cej niz powtorny zakup, aczkolwiek powszechnie jest ona wtasnie w ten tradycyjny
sposob pojmowana (tzw. lojalno$¢ behawioralna). Wierny klient to jednak, a moze
nawet przede wszystkim taki, ktory”:

— dokonuje zakupdéw o coraz wickszej wartosci (takze innych produktow),

— jest mato wrazliwy na cen¢ (zwlaszcza na jej wzrost),

— ma niewielkie (a nawet zadne) oczekiwania co do promocji dodatkowej (rabaty,
premie itp.),

— jest odporny na dzialania konkurencji (produktowe, cenowe),

— rekomenduje produkt/firm¢ innym klientom (tzw. lojalno$¢ emocjonalna).

Wszystkie powyzsze aspekty postaw i zachowan lojalnych klientow majg istot-
ny wymiar ekonomiczny. Potwierdzajace to badania dowodza, ze koszty utrzymania
lojalnych nabywcow sg szeSciokrotnie nizsze niz pozyskania nowych®, a 5-procen-
towy wskaznik utrzymania klientow’ powigksza zyski wytworey o 25-100%'"°. Stad
tez wiernych nabywcow nalezy traktowac jako aktywa firmy, ciagle dazac do ich
powigkszania. Tymczasem na rynku turystycznym, a zwlaszcza w przypadku tak
specyficznych podmiotéw podazy, jakimi sa obszary recepcji, trudne jest zarbwno
uzyskanie zadowolenia odwiedzajgcych (wartos¢ pobytu tworzy wielu lokalnych ak-
toréw), jak i zbudowanie lojalnosci w tradycyjnym ujeciu (cheé¢ odwiedzenia coraz
to nowych miejsc ogranicza wierno$¢). Tej ostatniej nie sprzyjaja ponadto aktualne
tendencje panujace w konsumpcji.

3. Lojalnos¢ turystow a wspolczesne tendencje w konsumpcji

Obserwujac zachowanie konsumenckie wspolczesnego nabywcey, mozna dopatrze¢
si¢ w nim m.in. trzech tendencji: do hedonizmu, do sublimacji oraz do indywiduali-
zacjl.

Dazenie do przezywania maksimum przyjemnosci, rozrywki i zabawy (hedo-
nizm)'" jest jednym z trendow obecnie podkre§lanych takze w turystyce!?. Uczucie
szczescia ma wprawdzie charakter subiektywny, ale najczesciej wigze si¢ z naby-
waniem coraz to innych, nowych, odmiennych od dotychczasowych produktow!'.
Chodzi bowiem o ,,dreszczyk” emocji, podniecenia, pewnego rodzaju ryzyko, ale

7 Por. J. Griffin, Customer Loyalty. How to Earn It, How to Keep It, Jossey-Bass Publishers, San
Francisco 2002, s. 13; P. Doyle, wyd. cyt., s. 96-97.

8 Tamze, s. 96.

% Odsetek klientow z poprzedniego okresu, ktorzy powtorzyli zakupy w danym okresie.

10°]. Griffin, wyd. cyt., s. 11; E. Rudawska, Lojalnos¢ klientéw, PWE, Warszawa 2003, s. 16.

1 Szerzej: C. Campbell, The Romantic Ethic and the Spirit of Modern Consumerism, Alcuin Aca-
demics, York 2005, s. 69-95.

12 Tourism Trends for Europe, European Travel Commission, Brussels 2006, s. 6-7.

13 Zob. Z. Bauman, Globalizacja. I co z tego dla ludzi wynika, Pafstwowy Instytut Wydawniczy,
Warszawa 2000, s. 99.
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rozumiane jako ,,bezpieczne niebezpieczenstwo”. Jest rzeczg oczywistg, ze tenden-
cja ta jest sprzeczna z tradycyjng lojalnoscia (powrotami do danego miejsca recep-
cji), przez co wiele destynacji moze traci¢ i traci turystow.

Inng tendencja, czeSciowo zwigzana z poprzednia, jest sublimacja. Wspolczes-
ny cztowiek uwaza mianowicie, ze jego pozycja spoleczna zalezy od kompetencji
konsumpcyjnych, okreslanych jako ,,znawstwo” w danym rodzaju dobra lub ustugi.
Nabywa on zatem zwlaszcza te produkty, ktoérych inni jeszcze nie majg, charaktery-
zujace si¢ oryginalnoscia, swoistym ,,smakiem”, niejednokrotnie estetyka, luksusem
czy prestizowa symbolika'*. Znajac je, moze bowiem rywalizowa¢ z innymi konsu-
mentami na temat wiedzy o nowych, niszowych dobrach i ustugach. Pozwala mu to
takze, przynajmniej na jakis$ czas, utrzymac dystans spoteczny, pretendowac do zaje-
cia wyzszej pozycji w hierarchii. Latwo zauwazy¢, ze rowniez ten trend nie sprzyja
lojalnosci odwiedzajacych wobec obszaru recepcji turystycznej (poza nielicznymi
wyjatkami w postaci bardzo drogich destynacji, jak np. Cancun w Meksyku, Dubaj
w Zjednoczonych Emiratach Arabskich czy Seminyak na Bali).

Z sublimacja zwiazany jest z kolei indywidualizm, ktory polega na tym, ze
wspotczesny cztowiek dazy do wykreowania wilasnego, odmiennego od innych
stylu konsumpcji (aczkolwiek w granicach wyznaczonych przez przynalezno$¢ do
okreslonej grupy spotecznej)’. Ta che¢ wyrdznienia sie z otoczenia, zademon-
strowania swojej innosci bgdzie skutkowata wybieraniem przez turystow podrozy
do miejsc nietypowych, cho¢ niekoniecznie za kazdym razem innych. Zatem jako
jedna z nielicznych tendencja ta nie jest w swych zatozeniach sprzeczna z trady-
cyjna lojalnos$cia, ale za to moze nie sprzyja¢ efektom lojalnosci emocjonalnej
— pragngc si¢ wyrdznié, turysta nie bedzie chciat pojechac¢ tam, gdzie byli jego
znajomi, przyjaciele, rodzina.

Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze rysujace si¢ obecnie tendencje w konsump-
cji moga nie skutkowac¢ lojalnoscig odwiedzajacych. Mimo to obszary recepcji tu-
rystycznej, biorac pod uwage ekonomiczny wymiar wiernosci, powinny probowac
pozyskac ten najwazniejszy dla kazdego podmiotu podazy segment klientow.

W procesie budowania lojalnosci istotng kwestig jest jej monitorowanie, po-
miar oraz wykorzystanie uzyskanych wynikow do tworzenia skutecznych strategii
marketingowych, realizacji celoéw biznesowych i efektywnego zarzadzania. Nie-
stety, praktyka ta nie jest zjawiskiem czestym, cho¢ teoria dostarcza juz wielu
narzedzi badawczych w tym zakresie, takze catkiem prostych w zastosowaniu i in-
terpretacji.

14 M. Featherstone, Consumer Culture and Postmodernism, Sage Publication Ltd, London 2007,
s. 19.

15 F. Bylok, Problemy metodologiczne badania wartosci jako czynnika determinujgcego zachowa-
nia konsumpcyjne, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 660, seria: Ekonomiczne Proble-
my Ustug nr 72, Wydawnictwo Naukowe US, Szczecin 2011, s. 16.
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4. Net Promoter Score jako metoda pomiaru lojalnosci klientow

Znane sg rozne metody pomiaru lojalnosci klientéw. Bada¢ mozna m.in.: czas trwa-
nia relacji pomiedzy firma a nabywca, powtarzalno$¢ i czestotliwos¢ zakupow,
prawdopodobienstwo dokonania kolejnej transakcji, rozmiary i warto$¢ zakupow
innych produktéw u tego samego oferenta (cross selling), sume przychodoéw osiaga-
nych ze sprzedazy w okresie wspolpracy z klientem, stopien identyfikacji nabywcow
z firma, tolerancje wobec decyzji cenowych!'®. Jedng z szybkich, prostych, a przede
wszystkim fatwych do interpretacji technik (w odréznieniu od statystycznych zawi-
osci innych modeli) jest Net Promoter Score (NPS). Wskaznik ten zostat opracowa-
ny przez F.F. Reichhelda przy wspotpracy z Bain & Company. Jego idea wynika ze
stwierdzenia, ze najlepszym odzwierciedleniem lojalnosci klienta jest prowadzona
przez niego rekomendacja firmy/produktu innym, a tym samym pozyskiwanie do
przedsigbiorstwa kolejnych nabywcow. Obliczenie NPS sprowadza si¢ wigc do wy-
ciggniecia wnioskow z analizy zadanego klientowi prostego pytania: ,,Na ile jest
prawdopodobne, ze poleci Pani/Pan nasze przedsigbiorstwo przyjacielowi lub zna-
jomemu?”. Respondenci zaznaczaja odpowiedz na 11-stopniowej skali. Nastgpnie
dzieli si¢ ich na trzy grupy: propagatorow (promoters; wskazali 9 lub 10 punktow,
czyli sg lojalni i bedg firme polecali), zadowolonych pasywistow ( passives satisfied;
zaznaczyli 7 lub 8, czyli zadowoleni, ale nielojalni) i krytykow (detractors; zazna-
czyli 0 do 6, a zatem niezadowoleni i nierekomendujacy przedsi¢gbiorstwa). NPS sta-
nowi réznice pomigdzy odsetkiem propagatorow a odsetkiem krytykow i im oczy-
wiscie jest ona wyzsza, tym lepiej dla firmy z punktu widzenia jej zrobwnowazonego
wzrostu'’, Zatem w sytuacji, gdy wskaznik ten osiaga niski poziom, trzeba podjac
dziatania zmierzajace do zwigkszenia wartosci dostarczanej klientom (rozumianej
jako przewaga korzysci nad kosztami), a tym samym do ich zadowolenia.

5. Lojalnos¢ gosci odwiedzajacych Krakow w latach 2008-2011

Celem empirycznego zweryfikowania hipotezy ujetej w tytule niniejszego opraco-
wania (lojalno$¢ odwiedzajacych jest dzi§ wyzwaniem dla obszaru recepcji) wyko-
rzystano wyniki badan ruchu turystycznego, przeprowadzonych w Krakowie w la-
tach 2008-2011 na zlecenie Urzgdu Miasta, pod nadzorem Malopolskiej Organizacji
Turystycznej'®. Jednym z pytan w kwestionariuszu ankietowym byto: ,,Czy poleci

16 Szerzej: W. Urban, B. Siemieniako, Lojalnosé¢ klientow. Modele, motywacja i pomiar, Wyd.
Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 120-140.

17 Szerzej: F.F. Reichheld, The One Number You Need to Grow, “Harvard Business Review”
2003, vol. 81, no. 12, s. 46-54; F.F. Reichheld, The Ultimate Question: Driving Good Profits and True
Growth, Harvard Business School Press, Boston 2006, s. 27-32.

18 W 2008 r. ankieta objeto 3285 osob, w 2009 r. 3060 0s6b, w 2010 r. 3378 0sdb, a w 2011 r. 3492
osoby. Szerzej na temat metodologii badan: T. Grabinski, K. Borkowski, R. Seweryn, A. Wilkonska,
L. Mazanek, Ruch turystyczny w Krakowie w 2008 roku. Raport korcowy, MOT, Krakow 2008, s. 4-7;
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Pani/Pan Krakéw znajomym?”, przy czym respondent miat do wyboru tylko trzy
mozliwe odpowiedzi: ,.tak”, ,,nie wiem”, ,,nie”. Zatem w analizie wykorzystano
uproszczong formute NPS — r6znice pomigdzy odsetkiem wskazujacych ,.tak” a od-
setkiem wskazujacych ,,nie”". Wyniki obliczen prezentuje rysunek 2.

91
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Rys. 2. Warto$¢ uproszczonego wskaznika NPS dla gosci odwiedzajacych Krakow
w latach 2008-2011

Zrédto: opracowanie whasne, na podstawie badan MOT.

Juz pierwsze spojrzenie na rysunek 2 nasuwa dwa wnioski — po pierwsze, wskaz-
nik NPS dla Krakowa jest bardzo wysoki (biorgc pod uwage, ze badania prowadzone
w innych branzach dowodzg nawet jego ujemnej warto$ci®’); po drugie, jego poziom
w ostatnim okresie wykazuje niestety tendencje spadkowa (w sumie o 5,77 p.p.).
Nie ulega zatem watpliwosci, ze dazenie do zbudowania lojalnosci odwiedzajacych
jest waznym zadaniem funkcjonujacych w miescie podmiotow podazy (przedsie-
biorstw turystycznych i paraturystycznych, wtadz, regionalnej organizacji turystycz-
nej i mieszkancow).

Warto$¢ uproszczonego NPS niewiele rdzni sie, jesli chodzi o gosci krajowych
i zagranicznych, aczkolwiek we wszystkich badanych latach byta ona wyzsza wsrod

T. Grabinski i in., Ruch turystyczny w Krakowie w 2009 roku. Raport koncowy, MOT, Krakow 2009,
s. 7-9; T. Grabinski i in., Ruch turystyczny w Krakowie w 2010 roku. Raport koncowy, MOT, Krakoéw
2010, s. 6-8; T. Grabinski i in., Ruch turystyczny w Krakowie w 2011 roku. Raport koncowy, MOT,
Krakéw 2011, s. 5-8, http://www.bip.krakow.pl/?sub_dok id=19949 (29.03.2012).

19 Nalezy zauwazy¢, ze w formule tej nie traci si¢ zadnych informacji, podczas gdy w pierwotnej
metodzie ze wzgledu na zbyt szerokie przedziaty (szczegodlnie dla krytykow) ma miejsce duza agrega-
cja danych.

20 Zob. F.F. Reichheld, The One..., s. 51; F.F. Reichheld, The Ultimate..., s. 192-194; M. Ritson,
Net Promoter Score. Australia 2006, Melbourne Business School, Melbourne 2006, s. 5-16; B. No-
wotarska-Romaniak, Net Promoter Score w badaniach lojalnosci klientow firm ubezpieczeniowych,
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 660, seria: Ekonomiczne Problemy Ustug nr 72,
Wydawnictwo Naukowe US, Szczecin 2011, s. 89, 91.
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tych pierwszych (w 2009 r. nawet az 0 4,95 p.p.; zob. rys. 3). Wydaje si¢ to oczywi-
ste, biorac pod uwage, ze turysci krajowi bardziej pozytywnie wypowiadaja si¢ o ro-
dzimych destynacjach turystycznych, destynacjach, do ktorych relatywnie czgsto, bo
szybko mozna dotrze¢ i spedzi¢ czas wypoczywajac, zwiedzajac czy uczestniczac
w tak popularnej dzi$, jak juz wspomniano, rozrywce i zabawie.

94 -

90,51 H Goscie krajowi

921 8951 8927 88,88 Sichs
% ] 8740 o617

88 - . 4 Goscie
zagraniczni

86
84

82 T T T f
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Rys. 3. Wartos¢ uproszczonego wskaznika NPS dla odwiedzajacych Krakow z podzialem na gosci
krajowych i zagranicznych w latach 2008-2011

Zrédlo: opracowanie whasne, na podstawie badan MOT.

Nalezy tez zauwazy¢, ze w obu segmentach turystow obserwuje si¢ zmniejsza-
nie warto$ci NPS, przy czym w zwiazku z wysokim wskaznikiem w 2009 r. dla gosci
z Polski w tej grupie przyjezdzajacych spadek okazal si¢ zdecydowanie wigkszy —az
0 7,66 p.p. (podczas gdy wsrdd obcokrajowcow tylko o 2,71 p.p.).

Interesujace wydaje si¢ ponadto zbadanie, czy i w jakim stopniu na lojalnosc¢
emocjonalng gosci przyjezdzajacych do Krakowa (Y/.) wptywa ich lojalno$¢ behawio-
ralna (mierzona czgstotliwo$cig wizyt w miescie X). W tym celu zastosowano wspot-
czynnik zbiezno$ci V' Cramera®', oparty na empirycznej wartosci statystyki x2.

Postawiono dwie hipotezy badawcze: HO — lojalno$¢ emocjonalna (¥) nie zalezy
od lojalnosci behawioralnej (X) i H1 — zamiar rekomendacji Krakowa innym ()
i czgstotliwos$¢ wizyt w miescie (X)) to cechy zalezne. Przyjmujgc zgodnie z po-
wszechnie stosowanymi w ekonomii regutami statystycznymi istotno$¢ na poziomie
a = 0,05%, jezeli prawdopodobienstwo testowe p byto mniejsze od 0,05, to nalezato
odrzuci¢ hipotez¢ HO i przyjac hipotez¢ H1. W przeciwnym razie (p > 0,05) nie
bylo podstaw do odrzucenia hipotezy HO. Wartos¢ prawdopodobienstwa testowego
p prezentuje tabela 1. Uzyskane wyniki pozwalaja stwierdzi¢, ze jesli chodzi o ogoét
odwiedzajacych, to we wszystkich badanych latach zamiar rekomendacji Krako-

21 Jest to miara korelacji szczegdlnie przydatna do zbadania sity zwiazku zmiennych jakos$cio-
wych, a takimi sag odpowiedzi na pytania o lojalno$¢ odwiedzajacych miasto gosci; zob. A. Zelia$,
B. Pawetek, S. Wanat, Metody statystyczne, PWE, Warszawa 2002, s. 402-403.

22 A. Luszniewicz, T. Staby, Statystyka stosowana, PWE, Warszawa 1996, s. 141.
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wa byl zwigzany z czestotliwoscia wizyt w miescie. Taka sama zaleznos¢ wysta-
pita w przypadku Polakéw. Natomiast wrdd cudzoziemcow w latach 2008-2010
lojalno$¢ emocjonalna nie byta uwarunkowana czgstotliwoscia odwiedzin; dopie-
ro w 2011 r. goscie zagraniczni czesciej przyjezdzajacy do Krakowa byli bardziej
chetni poleca¢ miasto innym, i odwrotnie. Moze to sugerowa¢ (ewidentnie wyni-
ka to zreszta z kwestionariuszy), ze poczatkowo obcokrajowcom, bez wzglgdu na
to, ktory raz przybyli do stolicy Matopolski, Krakow podobat si¢ na tyle, ze tylko
poza nielicznymi wyjatkami byli sktonni rekomendowa¢ go znajomym czy rodzinie.
Jednak ostatnio, by¢ moze dzigki zwigkszeniu popularno$ci portali spotecznoscio-
wych, zaczgli baczniej zastanawiac si¢ nad odpowiedzia na to pytanie i by¢ bardziej
powsciagliwymi w swoich opiniach. Nie mozna takze wykluczy¢ wptywu kryzysu
gospodarczego na wiekszg ostroznos¢ zagranicznych turystow. Jesli bowiem w trud-
nych ekonomicznie czasach, gdy wiele gospodarstw domowych ogranicza liczbe
wyjazdow, turysci maja poleci¢ jaka$ destynacje swoim bliskim, to powinna to by¢
destynacja najbardziej atrakcyjna, tak pod wzglgdem uzyskiwanych korzysci, jak
i ponoszonych kosztéw. Tymczasem wzrost cen w Polsce (Sredniorocznie od 2008 r.
0 3-4%?%) z pewno$cig obnizyt warto$¢ pobytu w Krakowie.

Tabela 1. Warto$¢ prawdopodobienstwa testowego p dla zaleznosci pomi¢dzy emocjonalng
a behawioralng lojalnoscia gosci odwiedzajacych Krakow w latach 2008-2011

Lojalnos$¢ emocjonalna (Y,.)
a czestotliwo$¢ odwiedzin 2008 2009 2010 2011
Krakowa (X))
Dla gos$ci ogdtem p=0,00068* | p=0,00000 | p=0,01727 | p=0,00096
Dla gosci krajowych r=0,02013 | p=0,00363 | p=0,04791 p=0,02477
Dla gosci zagranicznych p=0,39652 | p=0,08313 | p=0,54626 | p=10,00936

* Pogrubiong czcionka oznaczono zaleznosci istotnie wazne.

Zrodto: opracowanie wiasne.

Kontynuujac analizg, dla zalezno$ci statystycznie istotnych obliczono wspol-
czynnik korelacji Pearsona. Jego dodatnia wartos¢ we wszystkich przypadkach
swiadczy o wystepowaniu zalezno$ci proporcjonalnej, tj. wraz ze wzrostem czg¢-
stotliwosci odwiedzin Krakowa wzrasta tez lojalno$¢ emocjonalna gosci. Z kolei
warto$¢ wspotczynnika zbiezno$ci ¥ Cramera® pozwolita ustali¢ site tej zaleznosci.
I tak mozna zauwazy¢, ze najmocniejszy zwigzek pomiedzy zmiennymi miat miejsce
w roku 2009 (zob. tab. 2)*, kiedy to, jak juz wspomniano, takze NPS osiagnat war-

3 Zob. Rocznik Statystyczny Rzeczpospolitej Polskiej 2011, GUS, Warszawa 2011, s. 49.

24 Zob. A. Luszniewicz, T. Staby, wyd. cyt., s. 222-223.

# Sita zalezno$ci korelacyjnej nie jest duza, niemniej jednak w przypadku cech jakosciowych
z reguly osigga mniejsze wartos$ci niz przy danych ilosciowych; zob. A. Zelias, B. Pawelek, S. Wanat,
wyd. cyt., s. 152.
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tos¢ najwyzsza. Przyczyn takiego stanu rzeczy mozna upatrywaé w konsekwencjach
kryzysu gospodarczego, w zwigzku z ktérym w 2009 r. ruch turystyczny w miescie
okazat si¢ najmniejszy w minionej dekadzie®. Sposrod przybylych wowczas gosci
ci, ktorzy krakowska oferte juz sprawdzili, byli zadowoleni i dlatego odwiedzali
Krakéw czesto, deklarowali, Zze poleca miasto innym.

Tabela 2. Warto$¢ wspotczynnika zbieznosci V' Cramera pomigdzy behawioralng a emocjonalna
lojalnoscia gosci odwiedzajacych Krakoéw w latach 2008-2011

Lojalnos$¢ emocjonalna (Yj)
a czestotliwo$¢ odwiedzin 2008 2009 2010 2011
Krakowa (X))
Dla gosci ogbtem 0,1596417 0,3787662 0,1477592 | 0,1572139
Dla gosci krajowych 0,2649872 0,3723363 0,2636985 | 0,2662660
Dla gosci zagranicznych 0,3700727

Zrodto: opracowanie wlasne.

Natomiast ci, ktorzy wczesniej w miescie nie byli, liczyli prawdopodobnie, ze
wzgledu na swoje ograniczone kryzysem dochody, na wigcej, a wige stwierdzali, ze
nie bedg Krakowa rekomendowaé. W latach nastgpnych sita tej zaleznosci byta juz
mniejsza, gdyz obawy przed skutkami kryzysu zostaly zredukowane. Tylko cudzo-
ziemcy przybywajacy teraz do miasta po raz pierwszy majg przypuszczalnie wigksze
niz dawniej oczekiwania.

6. Zakonczenie

Przeprowadzone w pracy rozwazania umozliwily pozytywne zweryfikowanie tezy
o duzej roli dla wspotczesnego obszaru recepcji turystycznej lojalnosci odwiedza-
jacych go gosci. Pozwolity one tez doj$¢ do wniosku, ze pomigdzy lojalnoscia be-
hawioralng a emocjonalng zachodzi istotna dodatnia zalezno$¢. Stad tez, pomimo
trudnosci w pozyskaniu turystow ponawiajacych wizyty (m.in. ze wzgledu na wy-
stepujace obecnie trendy w konsumpcji), lokalni aktorzy powinni podjaé w tym
wzgledzie stosowne dziatania. Kluczem do sukcesu jest zwtaszcza podniesienie ofe-
rowanej turystom wartosci?’. Tylko bowiem dzigki wzrostowi zadowolenia odwie-
dzajacych destynacja moze sobie zastuzy¢ na ich wierno$¢ w obu wymiarach.

26 Zob. R. Seweryn, Konkurencyjnos¢ Krakowa na rynku turystycznym w okresie kryzysu (na pod-
stawie wynikow badan ruchu turystycznego), [w:| Konkurencyjnos¢ miast i regionow na globalnym
rynku turystycznym, red. J. Sala, PWE, Warszawa 2010, s. 280-281.

27 Szerzej: R. Seweryn, Kreowanie wartosci dla klienta przez obszar recepcji turystycznej, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2012.
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Renata Seweryn

THE LOYALTY OF VISITORS AS A CHALLENGE
FOR THE TOURIST DESTINATION AREA
IN CURRENT MARKET CONDITIONS

Summary: The hypothesis constructed in the title of this article was validated theoretically
and empirically. The essence, factors and consequences of the loyalty of customers, as well as
the trends in contemporary consumption (also tourist), which are shaping its level, were char-
acterized. The measures of the loyalty of customers were listed, focusing the particular atten-
tion on one of the simplest in the measurement and in the interpretation — Net Promoter Score.
Finally, the loyalty of tourists visiting one of the most popular Polish tourist cities — Cracow,
was analyzed, using the results of research conducted there in the years 2008-2011.

Keywords: tourist destination area, behavioral loyalty, emotional loyalty, Net Promoter Sco-
re, Cracow.



