PRACE NAUKOWE

Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu

RESEARCH PAPERS 304

of Wroctaw University of Economics

Gospodarka turystyczna
W regionie

Rynek turystyczny — wspotczesne trendy,
problemy i perspektywy jego rozwoju

Redaktor naukowy
Andrzej Rapacz

UE Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu
Wroctaw 2013



Redaktor Wydawnictwa: Jadwiga Marcinek
Redaktor techniczny: Barbara Lopusiewicz
Korektor: Barbara Cibis

Lamanie: Beata Mazur

Projekt oktadki: Beata De¢bska

Projekt wspotfinansowany z budzetu wojewddztwa dolnoslaskiego

DOLNY
SLASK

Publikacja jest dostgpna w Internecie na stronach:

www.ibuk.pl, www.ebscohost.com,

The Central and Eastern European Online Library www.ceeol.com,

a takze w adnotowanej bibliografii zagadnien ekonomicznych BazEkon
http://kangur.uek. krakow.pl/bazy ae/bazekon/nowy/index.php

Informacje o naborze artykulow i zasadach recenzowania znajduja si¢

na stronie internetowej Wydawnictwa
www.wydawnictwo.ue.wroc.pl

Kopiowanie i powielanie w jakiejkolwiek formie
wymaga pisemnej zgody Wydawcy

© Copyright by Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu
Wroctaw 2013

ISSN 1899-3192
ISBN 978-83-7695-366-3

Wersja pierwotna: publikacja drukowana

Druk: Drukarnia TOTEM


http://www.ibuk.pl/
http://www.ibuk.pl/
http://www.ceeol.com/
http://kangur.uek.krakow.pl/bazy_ae/bazekon/nowy/index.php
http://www.wydawnictwo.ue.wroc.pl/

Spis tresci

Matylda Awedyk, Maciej Makarewicz, Justyna Weltrowska, Indywidual-
ne city break jako reprezentacyjny trend turystyki europejskiej w XXI wieku
Matylda Awedyk, Sandra Starczewska, Justyna Weltrowska, Rynek
prywatnych apartamentéw jako uzupelnienie oferty hotelarskiej w Po-
ZIATU 1.cetentete ettt ettt et ea ettt ee et e bt et e bt e st et e sbe et et e e at et e sbe e st et eaeenee
Agata Balinska, Konkurencyjnos¢ Polski Wschodniej jako destynacji tury-
stycznej w ocenie stuchaczy Uniwersytetu Trzeciego Wieku SGGW .......
Katarzyna Bieluszko, Oczekiwania klientow hotelowych dotyczace cen
w Internecie a dziatania hoteli na rynku elektronicznej dystrybuciji.............
Krzysztof Celuch, Rola jednostek Convention Bureau w marketingu regio-
NOW turystycznych w POISCE ........coevieiiiriiiiiiiriiicecceee
Ewa Dziedzic, Polityka kulturalna wtadz miejskich a rozwoj turystyki..........
Piotr Gryszel, Wiclokulturowos$¢ Dolnego Slaska jako produkt edukacyjnej
LUTYSEYKD KUITUTOWE] o.vveevviiiieciiecie ettt re et ene v e
Mikolaj Jalinik, Perspektywy rozwoju gospodarstw agroturystycznych
na obszarze Puszczy Bialowieskie] ........ccevvevieriiiiiiiieiicsiccee e,
Malgorzata Januszewska, Daria E. Jaremen, Elzbieta Nawrocka, Rola
turystyki spotecznej w rownowazeniu konsumpcji turystyczngj ...............
Mirostaw Januszewski, Zr6znicowanie aktywnosci turystycznej mtodziezy
uczacej sie w powiecie Walbrzyskim..........ccoeeveveviriinciienieniesie e eie e
Anna Jeczmyk, Magdalena Madckowiak, Lokalne grupy dzialania jako
przyktad wspotpracy sieciowej sprzyjajacej tworzeniu produktu tury-
STYCZNEZO .o
Zygmunt Kruczek, Znaczenie szlakéw kulturowych dla rozwoju turystyki
EAUKACYJIIE] .eveenveetieetieeiie ettt ettt ettt ettt ettt e bt e s e e en
Magdalena Mackowiak, Anna Jeczmyk, Strategia hands-on activity w
turystyce wiejskiej i jej wykorzystanie w tworzeniu edukacyjnych pro-
AUKEOW tUTYSEYCZNYCH. .. .viievieiieiiesiie ettt e e ssneenneens
Beata Madras-Majewska, Janusz Majewski, Apiturystyka jako forma
tUTYStYKL @AUKACYJIIE] .vvevveeereieiieieeiieieesieesiesreeteereeereereesseesraeseneesseenseens
Janusz Majewski, Marcin Idzik, Regionalne zréznicowanie aktywno$ci
tUrystycznej POIakOW .......ccccevvieiieiiieiieciecieee et
Andrej Malachovsky, Simona Murinova, Cestovny ruch na Slovensku
v kontexte vyvoja vV EUrOPE......cccveviiviieieeieeieeeieee e
Barbara Marciszewska, Turystyka edukacyjna — kontekst spoteczny i eko-
000001 (674 11 20U PUUPRUPRRR

11

19

29

40

50
60

69

78

90

103

114

124

134

144

153

163



6 Spis tresci

Mirostaw Marczak, Branding w turystyce — przyktady wykorzystania przez
narodowe organizacje turystyczne w wybranych krajach........................
Izabela Michalska-Dudek, Pojecie, rodzaje i motywy lojalnosci klientow
przedsiebiorstw turyStyCZNYCh ......occvvevveeriienieiie et
Agnieszka Niezgoda, Prosument na rynku turystycznym — proba zdefinio-

Stefan Nowak, Struktura finansowania dziatalnosci lokalnych organizacji
TUTYSEYCZNYCH 1oiiiieiiiiieiiccee ettt r e re et estneerreerbeens
Katarzyna Orfin, Rola platform internetowych w dziataniach promocyjnych
jednostek terytorialnych w zakresie turystyki.........cccoevvevvevieneenneeneanens
Eugenia Panfiluk, Analiza ekonomicznych wynikow dziatalnosci inwesty-
cyjnej w sektorze turystycznym. Studium przypadku wojewodztwa pod-
LASKIEEO .ottt ettt
Renata Przeorek-Smyka, Determinanty prawne zrownowazonego rozwoju
turystyki w Unii Europejskiej i w Polsce. Wybrane problemy ..................
Stawomir Pytel, Grzegorz Jankowski, Wptyw migracji osob starszych na
rynek pracy w obszarach atrakcyjnych turystycznie w Polsce...................
Andrzej Rapacz, Mozliwosci finansowania rozwoju turystyki spolecznej

Kristina §ambronské, Daniela MatusSikova, Anna §enkové, Measuring
service quality of hotel establishments on the base of GAP model with
emphasis of dimension of service reliability .........ccccoceveeerievierienieiieenens

Renata Seweryn, Agata Niemczyk, Targi jako platforma bezposredniej
komunikacji branzowej (w $§wietle opinii zwiedzajacych Migedzynarodo-
we Targi Gastronomiczne EuroGastro 2012).......cccceceevenerieneneencneneene.

Jan Sikora, Agnieszka Wartecka-Wazynska, Popyt na rynku turystyki
wiejskiej w Polsce w $wietle badan empirycznych........c.cceceviveeninennene.

Aleksandra Spychala, Sylwia Graja-Zwolinska, Specyfika turystyki edu-
kacyjnej na obszarach chronionych. Studium przypadku polskich parkow
NATOAOWYCH ...ttt ettt seeeteeas

Monika Staszek, Teresa Brzezinska-Wojcik, Andrzej Swieca, Analiza
ofert polskich touroperatoréw na sezon 2012/2013 na podstawie turysty-
ki wyjazdowej do Tunezji — jednego z najpopularniejszych kierunkow
WAKACYJIIYCR ....ivieiieiieiece ettt e e re e st eseaeesseenneens

Adam R. Szromek, Wskazniki funkcji turystycznej i ich wspotzaleznos¢ z
innymi wskaznikami ekonomicznymi na przyktadzie polskiej gospodarki
W latach 2000-2010 ......coeviiieieieieeieie ettt

Rajmund Tomik, Andrzej Hadzik, Motywy uprawiania turystyki aktywnej
PIZEZ STUACNEOW ...ttt ettt ettt ettt et st e st saeeeeeeeeens

Andrzej Tucki, Ewa Skowronek, Renata Krukowska, Ocena postaw spo-
tecznosci lokalnej do rozwoju turystyki na przyktadzie zwierzynca ........

Piotr Zawadzki, City placement jako element promocji produktu turystycz-
NIEEO0 TTHASE ..vevveeeveenreeieeseterteeteeseesseesseessaesssesssessseesseesseesseesssesssesssenssesnsenns

182

191

203

211

220

230

241

253

264

274

283

291

304

314

325

339

347



7 Spis tresci

Artur Zielinski, Krzysztof Czerwinski, Atrakcyjnos$¢ turystyczna Buska-
-Zdroju w opinii jeg0 MIESZKANCOW .......cccveeeriieriiieriee e ciee e e
Artur Zielinski, Krzysztof Czerwinski, Ponidzie jako przyktad przestrzeni
o szerokich mozliwos$ciach rozwoju turystyki edukacyjnej ..........ccceeunee..

Summaries

Matylda Awedyk, Maciej Makarewicz, Justyna Weltrowska, Individual
city break as a representative trend in the XXI* century European tourism.
Matylda Awedyk, Sandra Starczewska, Justyna Weltrowska, Private apart-
ments as a complement for hotels. Case study of Poznan accommodation
INATKEL ...ttt ettt es e
Agata Balinska, Competitiveness of eastern Poland as a tourist destination
in the opinion of students of the University of the Third Age of Warsaw
University of Life SCIENCES .....cccvvvvvieiiieiieieieiece e
Katarzyna Bieluszko, Customer expectations for online hotel prices and
hotels activities on the e-market..........c..coccereririenineninireceeee
Krzysztof Celuch, The role of Convention Bureaux in tourism regions mar-
keting in Poland............cocovveiiiiiiiiii e
Ewa Dziedzic, Cultural policy of city governments vs. tourism development
Piotr Gryszel, Multiculturalism of Lower Silesia as a product of educational
CUtUTAl LOUTISIIL ..eovviiiiiiiiieiieie ettt st
Mikolaj Jalinik, Functioning and development prospects of agritourism
farms in Biatlowieza municipality...........ccccevvevieiieniiiiecieeeeseesee e
Malgorzata Januszewska, Daria E. Jaremen, Elzbieta Nawrocka, The
role of social tourism in balancing tourism consumption ............c...cveeuvees
Miroslaw Januszewski, Tourism activities diversification of the learning
youth in Watbrzyski diStriCt .........ccevcveriieriieriieniieieeieeseesee e
Anna Jeczmyk, Magdalena Mackowiak, Local Action Groups as an
example of cooperation network favorable in creating a tourism product....
Zygmunt Kruczek, The importance of cultural routes for the development
of educational tOUTISIM .......cocuireieieieee e
Magdalena Mackowiak, Anna Jeczmyk, The strategy of hands-on activity
in rural tourism and its use in creating tourism educational products........
Beata Madras-Majewska, Janusz Majewski, Apitourism as a form of edu-
CALIONAL TOUTTSIN ...ttt e
Janusz Majewski, Marcin Idzik, Regional differentiation of tourism activity
OF POLES ..
Andrej Malachovsky, Simona Murinova, Tourism in Slovakia in the con-
text of development in EUTOPE .......c.coovvevieiiiiiiciicieceeeeee e

368

379

18

28

39

49

59
68

77

89

102

113

123

133

143

152

162



8 Spis tresci

Barbara Marciszewska, Educational tourism: social and economic context
Mirostaw Marczak, Branding in tourism: examples of its use by National
Tourism Organizations (NTO) in selected states ..........coccvevvereerieeriernnnns
Izabela Michalska-Dudek, Notion, types and motives of loyalty of tourist
ENLETPTISES CLIETILS ...eevviiiiiiieeiieieerie ettt e e e seeesnneens
Agnieszka Niezgoda, Prosumer on the tourist market — attempt to define .....
Stefan Nowak, Financial structure of Local Tourist Organizations................
Katarzyna Orfin, Role of internet platforms in promotion activities
of territorial units in the area of tOUTISM.........cccecververiercieeeeeeree e,
Eugenia Panfiluk, The analysis of economic results of investment activity
in tourist sector. Case study of Podlasie Voivodeship ..........cccceevverieennns
Renata Przeorek-Smyka, Law determinants of sustainable tourism devel-
opment in the UE and Poland. Selected problems ............cccceceverienenncnne.
Stawomir Pytel, Grzegorz Jankowski, Retirees and their influence on the
labour market in tourists areas in Poland .............cccccoveivniiiiieniiniieiees
Andrzej Rapacz, Possibilities for financing the development of social tour-
1SM AN Poland ..o
Kristina Sambronsk4, Daniela Matusikova, Anna Senkova, Pomiar jako-
$ci obstugi hoteli na podstawie modelu GAP z podkresleniem wymiaru
NIeZaWOdNOSCI USTUG.....cviiiiiiiiiiii et
Renata Seweryn, Agata Niemczyk, Fairs as a platform of the trade direct
communication (on the basis of the opinions of visitors of International
Food Service Trade Fair EuroGastro 2012) ........ccoecveeieeiieneeneenieeieeiens
Jan Sikora, Agnieszka Wartecka-Wazynska, Demand on the market of
rural tourism in Poland in the light of empirical studies ...........cc.ccceeueenen.
Aleksandra Spychala, Sylwia Graja-Zwolinska, Specifics of educational
tourism in protected areas. Case study of Polish national parks ................
Monika Staszek, Teresa Brzezinska-Wojcik, Andrzej Swieca, The analysis
of Polish tour operators’ offers for the season 2012/2013 on the basis of an
outbound tourism to Tunisia — one of the most popular holiday destinations.
Adam R. Szromek, Indicators of tourist function and their correlation with
other economic indicators on the example of Polish economy in 2000-2010..
Rajmund Tomik, Andrzej Hadzik, Students’ motivations for participation
1N ACHIVE SPOTT TOUTISITL ...uvvieeiieeeiieesiieeeteeesireeereeeeeeesereeesseeessseesssesensseensseens
Andrzej Tucki, Ewa Skowronek, Renata Krukowska, Evaluation of resi-
dents" attitudes to tourism development on the example of Zwierzyniec..
Piotr Zawadzki, City placement as an element of town tourism product
PIOMNOLION ...eeuvviireetreeereeteesteesteestreereesbeesseesseesaesssessseasseasseesseesseessnesssessseans
Artur Zielinski, Krzysztof Czerwinski, Tourist attractiveness of Busko-
Zdrdj in the opinion of its inhabitants ............cccceeeeieriieeiieerie e,
Artur Zielinski, Krzysztof Czerwinski, Ponidzie as an example of the area
with the wide range of development opportunities in terms of educational
BOUTISIIL. 1.ttt ettt ettt st b et sb et e et sae et enbeeaeenee

181
190
202
210
219
229
240
252
263

273

282

290

302

313

324

338

346

357

367

378



PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU
RESEARCH PAPERS OF WROCLAW UNIVERSITY OF ECONOMICS  nr 304 « 2013

Gospodarka turystyczna w regionie ISSN 1899-3192
Rynek turystyczny — wspotczesne trendy, problemy i perspektywy jego rozwoju

Izabela Michalska-Dudek

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

POJECIE, RODZAJE Il MOTYWY
LOJALNOSCI KLIENTOW
PRZEDSIEBIORSTW TURYSTYCZNYCH'

Streszczenie: Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie istoty lojalnosci, a takze wyka-
zanie dualnos$ci tego pojecia, przejawiajacej si¢ w ujgciach afektywnym oraz behawioral-
nym. W drugiej czgéci opracowania omowione zostaly rodzaje, obiekty oraz motywy lojal-
nosci klientow, z uwzglednieniem specyfiki zachowan nabywcoéw na rynku turystycznym.
Artykut stanowi probeg przeniesienia problematyki lojalnosci klientéw na obszar gospodarki
turystycznej. Na podstawie literatury dotyczacej zachowan konsumenckich oraz szeroko ro-
zumianej problematyki lojalnosci sformutowane zostaly odniesienia i poréwnania do za-
chowan nabywcow na rynku turystycznym oraz specyfiki rynku turystycznego. Podjeto
réwniez probe implementacji istniejacych koncepcji na grunt gospodarki turystycznej (np.
sformutowanie definicji lojalnosci klientéw przedsigbiorstw turystycznych, analiza postaw
klientow firm turystycznych dla kazdej z 4 kategorii lojalnosci, wedlug afektywno-
behawioralnej klasyfikacji lojalnosci, czy charakterystyka obiektow lojalnosci klientow
przedsigbiorstw na rynku turystycznym), ktore stanowig wklad wlasny wpisujacy si¢ w po-
stawiony w artykule problem badawczy.

Stowa kluczowe: lojalnosé, afektywno-behawioralna klasyfikacja lojalnosci, mapa modeli
zachowan, motywy lojalnos$ci klientow przedsigbiorstw turystycznych.

1. Wstep

Lojalnos¢ stanowi zagadnienie wyjatkowo popularne zarowno w sferze gospodar-
czej, jak 1 naukowej. W trakcie kolejnych badan psychologicznych, socjologicz-
nych czy ekonomicznych odkrywane sg nowe aspekty, a takze kolejne determinan-
ty tego zjawiska. Z dotychczasowych badan lojalnosci klientow przedsiebiorstw
turystycznych wynika, iz pozyskanie lojalnych klientow wigze si¢ z wieloma ko-

! Artykut powstat w ramach projektu badawczego pt. Lojalnosé klientow biur podrézy w Polsce
— uwarunkowania, modele, wyniki badan. Projekt zostal sfinansowany ze $rodkow Narodowego
Centrum Nauki przyznanych na podstawie decyzji numer DEC-2011/03/D/HS4/03420.
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rzy$ciami, poniewaz wydajg oni wiecej lub czeSciej dokonujg rezerwacji i zakupu
ushug turystycznych, a koszty dziatalno$ci marketingowej czy obstugi klienta ule-
gaja obnizeniu, co prowadzi to do wzrostu zyskow przedsigbiorstw [Dorotic i in.
2012, s. 217-237].

2. Istota i pochodzenie lojalnosci

Lojalno$¢ z punktu widzenia aksjologicznego zajmuje donioste miejsce zardwno
w etyce, jak i filozofii. Wedlug W. Tatarkiewicza i B.A.G. Fullera juz zyciorysy
starozytnych filozoféw obrazujg ich pojecie oraz stosunek do lojalnosci, a takze cel
ktéremu nalezy by¢ lojalnym [szerzej: Tatarkiewicz 1958; Fuller 1967]. W filozofii
lojalnos¢ nie byta postrzegana jednoznacznie. Ksztattowala sie i ulegata wielu
przemianom na przestrzeni wiekdw. Nikt jednoznacznie nie potrafit sprecyzowac,
komu czy czemu nalezy si¢ lojalno$¢ bezwzgledna, o ile w ogodle jest mozliwa.
Ktoére prawa sa wlasciwe, wyznaczajace etyczny kierunek egzystencji: Sokrate-
sowskie prawo wyznaczone przez panstwo, prawo boskie propagowane przez
$w. Tomasza z Akwinu czy prawo moralne Immanuela Kanta.

Termin ,,lojalny” wywodzi si¢ z jezyka tacinskiego (legalis) i oznacza zgodny
z prawem. Stownik jezyka polskiego [2003, s. 114] zawiera dwa wyrazenia: ,,lojal-
ny” oraz ,lojalno$¢” i ukazuje dwa znaczenia tego pojecia: lojalny — postepujacy
zgodnie z polityka rzadu; praworzadny, prawomyslny; lojalny — uczciwy, rzetelny
w stosunkach z ludzmi. Podobne znaczenie przywotuje Stownik wyrazow obcych
[1980, s. 435], wedtlug ktorego ,,lojalnos¢” to postawa lub postgpowanie zgodne
Z przepisami prawa, prawomyslnos¢, praworzadnos¢, prawos¢, wiernosc, rzetelnose.
Autorzy Leksykonu marketingu [1998, s. 135] podaja, ze lojalnos¢ to ,,sktonnosé
konsumentéw do statego nabywania produktéw danej marki” badz ,,gotowosé
klienta do ponawiania zakupoéw u tego samego dostawcy” [Kienzler 2008, s. 116].

3. Dualizm lojalnosci

Wigkszo$¢ obecnych w literaturze przedmiotu prob definiowania lojalnosci zazwy-
czaj opisuje ja w dwoch kategoriach — postaw oraz zachowan nabyweéw”. Lojal-
nos¢ jako postawa oznacza subiecktywne odczucia klientdow powodujace ich indy-
widualne przywigzanie do poszczegolnych kategorii ofert rynkowych, krystalizuja-
ce si¢ poprzez doznania emocjonalne i stan §wiadomosci. Z kolei lojalno$¢ rozu-
miana jako zachowanie przejawia si¢ powtarzaniem zakupu okre§lonych dobr i
ustug, zwigkszaniem zamowien lub udzielaniem rekomendacji potencjalnym klien-
tom [Brzozowska-Wos (red.) 2010, s. 79].

2 Zgodnie z przytoczonymi definicjami lojalno$é moze mie¢ wymiar zaréwno uczuciowy (afek-
tywny, dotyczacy postawy), jak i zwiazany z zachowaniem (tzw. behawioralny).
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Dostrzegajac podstawowy problem podejscia behawioralnego: nieuwzglednie-
nie przyczyn, gldwnie natury psychologicznej, ktore sktaniajg klienta do powtarza-
nia zakupoéw [Urban, Siemieniako 2008, s. 12], w 1978 r. J. Jacoby i R.W. Chestnut
[1978] zaproponowali definiowanie lojalnosci klientow zawierajace zarOwno wy-
miar postaw, jak i zachowan. Ich zdaniem lojalno$¢ jest predyspozycja konsumenta
wobec marki, a na predyspozycje skladajg si¢ preferencje i zaangazowanie oparte
na postawie.

Tabela 1. Lojalnos¢ w trzech ujeciach w gospodarce turystycznej

jako * to funkcja postawy przejawiajaca si¢ poprzez zachowanie,

postawa * to wierno$¢ wyrazajaca si¢ charakterem relacji pomiedzy przedsigbiorstwem
(ujgcie turystycznym a nabywca,

afektywne) * postawa klienta wobec przedsicbiorstwa turystycznego oferujacego mu okre-

$lone oferty,

istotnym elementem charakterystyki postawy jest natezenie lojalnosci,

lojalno$¢ ksztaltowana jest przez emocje i uczucia, ktére wiaza nabywce

z dang marka, produktem czy przedsi¢biorstwem turystycznym,

* uczucia te warunkuja sposob myslenia konsumenta i jego postawe, wptywajac
przez to na jego zachowania,

jako lojalno$¢ to dokonywanie przez konsumenta zakupow produktow tej samej

zachowanie marki, w tym samym miejscu sprzedazy/punkcie obstugi klienta lub u tego

(ujgcie samego dostawcy ustug turystycznych, bez rozwazania innych marek,

behawioralne) lojalno$¢ rozpatrywana jest w kontekscie zachowan konsumentow ustug

turystycznych,

lojalno$¢ przeklada si¢ tu przede wszystkim na wielko$¢ i warto§¢ sprzedazy

(lojalni nabywcy ustug turystycznych kupuja czgséciej i za wigcej), a zatem

w konsekwencji na udzial rynkowy przedsigbiorstwa turystycznego,

* przekazywanie pozytywnych opinii o przedsigbiorstwie,

* niska podatnos¢ na dziatania konkurentéw na rynku turystycznym,

akceptacja pojawiajacych si¢ drobnych problemoéw ze strony uslugodawcy

oraz sktonno$¢ do wybaczenia problemoéw i niedoskonatosci ustugowych,

* przekazywanie rad oraz wskazowek dla przedsigbiorstwa turystycznego
(klient czynnikiem postepu),

jako lojalno$¢ pojmowana jest jako przywiazanie nabywcy do rodzaju nabywa-

wypadkowa nych ofert turystycznych oraz miejsc ich sprzedazy/rezerwacji,

postawy * wynikiem postawy i zamiaru zakupu jest okreslone zachowanie przejawiajace

i zachowania si¢ w statym dokonywaniu zakup6w i propagowaniu opinii o danej firmie lub

marce turystycznej

jest predyspozycja konsumenta wobec marki, a na predyspozycje skladajg si¢

preferencje i zaangazowanie oparte na postawie.

Lojalnosé

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie [Kwiatek 2007, s. 26-27; Garbarski i in. 1999, s. 138;
Urban, Siemieniako 2008, s. 12].

Réwniez J. Griffin [1997, s. 31], podajac za D.L. Stum i A. Thiry, przedstawia
lojalnego nabywce jako osobe, ktéra dokonuje regularnych, powtarzajacych sig¢
zakupow, korzysta z ofert firmy, rozpowszechnia pozytywne o niej informacje,
a ponadto jest odporna na dzialania podmiotow konkurencyjnych. Podobnie defi-
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niujac lojalnosé, K. Storbacka i J.R. Lehtinen akcentujg aspekty zwigzane zard6wno
z zachowaniem, jak i emocjami, ktore kieruja nabywcami podczas procesu zaku-
powego. Wedlug tych autorow lojalno$¢ to udzial przedsi¢biorstwa w kieszeni,
umysle i sercu klienta [Storbacka, Lehtinen 2001, s. 34-53].

Pomimo powstania powyzszych prac, wérod badaczy nadal brak jest uniwer-
salnej definicji lojalnosci [Dick, Basu 1999, s. 99-113; Jacoby, Chestnut 1978;
Oliver 1993, s. 418-430]. Natomiast wedlug M.D. Uncles i G.D. Dowling oraz
K. Hammond [2003, s. 294-317] istniejg 3 popularne ujecia lojalno$ci (zob. tab. 1):
lojalno$¢ jako wylacznie postawy, jako wylacznie zachowania oraz jednoczes-
nie jako postawy i zachowania.

Podobnie w szerszym ujeciu powinno by¢ definiowane pojecie lojalnosci klien-
tow przedsigbiorstw turystycznych. Potaczenie ujecia afektywnego 1 behawioralne-
go, a wigc lojalnos$ci postrzeganej zardwno jako postawa, jak i jako zachowanie,
pojmowane jest jako przywigzanie nabywcy do rodzaju nabywanych ofert tury-
stycznych oraz miegjsc ich sprzedazy/rezerwacji, a wynikiem postawy nabywcy i
zamiaru zakupu ustug turystycznych jest okreslone zachowanie, przejawiajgce sig¢
w powtarzajacym si¢ dokonywaniu zakupow i propagowaniu opinii o danej firmie
lub marce turystyczne;.

Parafrazujac definicje¢ R.L. Olivera [por. Oliver 1999, s. 34-35] odnoszaca si¢
zaréwno do postawy, jak i zachowania, lojalno$¢ klientéw przedsiebiorstw tury-
stycznych mozna scharakteryzowa¢ zatem jako: gleboko utrwalone przekonanie
nabywcy do dokonywania powtoérnych zakupdéw ofert turystycznych albo state
protekcjonalne traktowanie preferowanych kategorii ofert turystycznych, skutkiem
ktorych sg powtorne zakupy konkretnej marki albo pozycji z asortymentu przed-
siebiorstwa turystycznego, realizowane pomimo wysitkéw marketingowych oraz
wpltywow sytuacyjnych konkurencji, ktore teoretycznie moglyby spowodowaé
zmiang zachowania nabywcy ustug turystycznych.

4. Afektywno-behawioralna klasyfikacja lojalnosci

Ujecie lojalno$ci w wymiarze zarowno afektywnym jak i behawioralnym uwzgled-

nili w swoim modelu A. Dick i K. Basu w jednej z najbardziej znanych polimor-

ficznych (afektywno-behawioralnych) definicji lojalno$ci. Zgodnie z nig, lojalnos¢

nalezy rozpatrywaé w dwoch wymiarach [Dick, Basu 1994, s. 99-113]:

— wedlug wzglednej oceny dokonanej przez konsumenta, a mianowicie nasta-
wienia klientow do marki lub miejsca, ale rowniez ich stosunku do roéznych
mozliwosci wyboru, a co za tym idzie: ukazaniu konsumenckich preferencji’;

3 Dick i Basu przyjmuja zatozenie, ze im wyzsza jest wzgledna ocena dokonana przez konsu-
mentow, tym bardziej prawdopodobne jest to, ze postawa ta bedzie wptywata na ich zachowanie.
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— wedlug zachowan zakupowych opisywanych za pomocg tradycyjnych mierni-
koéw, takich jak czestotliwo$¢ zakupow czy udziat produktu w danej kategorii
[Kwiatek 2007, s. 33, za: O’Malley 1998, s. 49].

Na podstawie analizy przedstawionych wymiarow wedtug tzw. afektywno-
behawioralnej klasyfikacji lojalnosci wyodrebniono cztery kategorie lojalnosci,

zaprezentowane na rys. 1.

Powtarzalno§é zakupu

Wysoka Niska
Wzgledna Wysoka lojalno$¢ prawdziwa (petna) lojalno$¢ ukryta
ocena Niska lojalno$¢ pozorna brak lojalnosci

Rys. 1. Afektywno-behawioralna klasyfikacja lojalnosci
Zrédlo: [Dick, Basu 1994, s. 99-113, za: Oliver 1999, s. 33-44; Cichosz 2003].

Najistotniejsze elementy charakteryzujace zaproponowane przez Dicka i Basu
rodzaje lojalnos$ci ujeto w tab. 2.

Brak lojalnos$ci oznacza rzadkie dokonywanie zakupow, ktéremu towarzyszy
niski poziom zaangazowania konsumenta. Lojalno$¢ pozorna pojawia si¢ wowczas,
gdy zaangazowanie konsumenta w podejmowanie decyzji i zakup jest niewielkie,
a jego zachowania majg charakter rutynowy. Powtdrne zakupy moga wynikac z:

— ograniczonej dostepnosci oferty w danym, interesujacym turyste zakresie (gdy
w danej miejscowosci badz regionie nie ma innych obiektow noclegowych,
ktore spetniatyby wymagania nabywcy, albo gdy wazne dla nabywcy kryteria
w procesie podejmowania decyzji o zakupie speiniajg tylko jedne linie lotnicze,
posiadajace w siatce potaczen destynacje, ktora klient jest zainteresowany),

— wygody zakupu w danym miejscu (np. korzystnej lokalizacji punktu obstugi
klienta w poblizu miejsca zamieszkania nabywcy badz mozliwosci dokonania
rezerwacji i zakupu za posrednictwem witryny internetowej danego biura po-
drézy),

— istnienia specjalnych ofert (w szczegodlnosci o charakterze narzedzi promocji
sprzedazy, jak np. zaproponowanie przez organizatora turystycznego opcji
oferty ,,dzieci do 12 roku zycia za darmo”),

— wplywu innych oséb (np. uprawiajacych konkretng forme turystyki kwalifiko-
wanej, jak wyprawy wysokogorskie badz nurkowanie glebinowe) wystepuja-
cych w charakterze doradcow badz ekspertow.

Jak wskazuje P. Kwiatek, w kontekScie obserwacji behawioralnej powtarzajacy
si¢ zakup moze jedynie sugerowac lojalnos¢, nabywcy za$ moga wykazywac ten
rodzaj lojalnosci tylko przejsciowo. Co wigcej, jest wysoce prawdopodobne, ze w
przysztosci skorzystajg z ofert konkurencyjnych, jesli tylko okaza si¢ dla nich bar-
dziej dostgpne, atrakcyjne badz konkurencyjne.
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Tabela 2. Rodzaje lojalnosci a postawa klienta firm turystycznych

. Brak Lojalnos¢ Lojalno$¢ Lojalno$¢
Kategoria . - :
lojalnosci pozorna ukryta prawdziwa

Wzgledna ocena | niska niska wysoka wysoka
i nastawienie
nabywcy
Powtarzalnos¢ brak/znikoma wysoka brak/znikoma wysoka
zakupu oferty
turystycznej

Postawa i zacho-
wanie nabywcy
ustug turystycz-
nych

nie korzysta i nie
zamierza korzy-
sta¢ z oferty
danego przed-
sigbiorstwa
turystycznego

korzysta z oferty
danego przedsigbior-
stwa turystycznego,
ale ocenia ja nisko co
moze wynikaé¢ z
réznych przyczyn
(brak innych mozli-
wosci wyboru,
wygody zakupu itp.)

chce korzystaé z oferty
danego przedsigbiorstwa
turystycznego, ale z
pewnych przyczyn (zwia-
zanych badz z niedocia-
gnigciami firmy badz z
ograniczeniami dotycza-
cymi samego nabywcy)
nie moze

korzysta wylacznie z
oferty danego przed-
sigbiorstwa tury-
stycznego i uwaza je
za najlepsza firme w
danej kategorii
zaspokajania potrzeb

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [Dick, Basu 1994, s. 99-113; Kwiatek 2007, s. 35, za:
O’Malley 1998, s. 50].

Lojalno$¢ ukryta wystepuje, gdy konsument ma pozytywny stosunek do firmy
czy marki, ale nie znajduje to odzwierciedlenia w jego zakupach. Moze to wynikac
z czynnikdéw sytuacyjnych (na przyktad niekorzystna lokalizacja punktow obstugi
klienta badz Zle zaprojektowane czy niedrozne kanaty dystrybucji uniemozliwiajg-
ce realizacj¢ transakcji), ale takze u klientow zaangazowanych emocjonalnie brak
zakupow moze by¢ konsekwencja ograniczen finansowych.

O lojalnosci prawdziwej mozna moéwi¢, gdy konsument dokonuje zakupow
czesto, wyraznie preferujac dang marke na rynku turystycznym. Wyznacznikiem
zaufania klienta jest lojalnos¢, ktora znajduje odzwierciedlenie w przywiazaniu do firmy
oraz akceptacji jej marki. Lojalno$¢ taka osigga si¢ wtedy, gdy przedsiebiorstwo
turystyczne prezentuje oferte obejmujacg okreslone dtugoterminowe korzysci badz
dodatkowe przywileje dla konsumentdw, a ci z kolei modyfikujg swoje zachowania
tak, by pozosta¢ lojalnymi. Prawdziwa lojalno§¢ ma zatem miejsce wtedy, gdy
powtarzalnos¢ zakupow jest wynikiem §wiadomej decyzji konsumenta i towarzyszy
temu jego przychylne nastawienie do firmy czy marki [Kwiatek 2007, s. 34 i n.].

5. Mapa modeli zachowan

Zaproponowany przez Dicka i Basu model, cho¢ w czytelny sposob taczy aspekty
pomiaru afektywnego z behawioralnym, nie jest jednak pozbawiony ograniczen.
Nalezy do nich m.in. zastosowanie podziatu dychotomicznego, ktoéry nadmiernie
generalizuje i ,,splaszcza” obraz lojalnosci. Z tego wtasnie powodu na bazie wspo-
mnianego modelu powstaly bardziej rozbudowane klasyfikacje pojecia lojalnosci
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klientow, oparte na ujeciu mieszanym (afektywno-behawioralnym). Jednym

z przyktadow jest mapa modeli zachowan, ktorej istote opisuja dwa wymiary:

— spojnosé zachowan (aspekt behawioralny), okreslajaca, w jakim stopniu klient
zaspokaja swoje potrzeby; czy jest konsekwentny w swych wyborach i wybiera
tylko ofert¢ jednego przedsicbiorstwa turystycznego, czy tez zmienia dostaw-
cow ushug turystycznych;

— wiez emocjonalna (aspekt afektywny) wyrazajaca to, jak mocno klient jest
zwiazany zoferta danego przedsigbiorstwa turystycznego oraz czy jego stosu-
nek zardwno do firmy, jak i jej oferty jest pozytywny” [Kwiatek 2007, s. 35].

korzystajacy prawdziwa
z okazji lojalnos¢
<
§ =
= =
v @
b k T
5 czekajacy
s na lepsza ofertg
E
=
=)
N
=
o
E obojetny lojalnos¢ kupiona
g
<
=
> 2
£ .
) =]
2
3 S

niewielka peha
spojnos¢ zachowan nabywcy ushlug turystycznych

Rys. 2. Typologia klientow lojalnych przedsigbiorstw turystycznych wedtug mapy modelu zachowan

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Karolak 2001, s. 21].

Na podstawie wymienionych czynnikéw autorzy mapy modeli zachowan wy-
roznili 10 typoéw klientdw: obojetny, kibic, czekajacy na lepsze okazje, korzystaja-
cy z okazji, zty nawyk, zaktadnik, terrorysta, wampir, lojalno$¢ kupiona oraz
prawdziwa lojalno$¢ [Kwiatek 2007, s. 35]. Klient obojetny albo nie korzysta
wecale z oferty danego przedsiebiorstwa turystycznego, albo czyni to sporadycznie,
nie identyfikujac lub nie pamietajac jego nazwy lub marki. Kibic to klient, ktory
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korzysta Iub korzysta tylko sporadycznie z oferty danego przedsigbiorstwa tury-
stycznego, ale jest jednocze$nie pozytywnie do niego nastawiony. Czekajacy na
lepsze oferty sktania si¢ ku ofercie przedsigbiorstwa turystycznego ze wzgledu na
brak lepszych mozliwosci, natomiast korzystajacy z okazji czasami kupujg pro-
dukty danej marki, a ich nastawienie do firmy jest pozytywne. Mianem zlego na-
wyku okresla si¢ klienta, ktory korzysta z oferty firmy turystycznej, ale jednoczes-
nie kazdy kontakt z danym przedsigbiorstwem budzi w nim negatywne emocje.
Taki klient moze sta¢ si¢ klientem zakladnikiem lub klientem terrorysta, jesli nie
po$wieci mu si¢ nalezytej uwagi [Kwiatek 2007, s. 36]. Zakladnik to klient, ktory
korzysta z danej oferty turystycznej, poniewaz nie ma innego wyboru. Ta kategoria
czesto btednie bywa utozsamiana z klientem lojalnego. Niebezpiecznym dla firmy
typem jest terrorysta, czyli klient zaktadnik, ktory dostal mozliwo$¢ wyboru
1 zmienil firme¢. Czesto z racji wczesniejszych negatywnych doswiadczen i przy-
musowego korzystania z oferty szuka ujscia dla frustracji, szerzac negatywne opi-
nie o przedsigbiorstwie.

Wampir to klient, ktorego lojalno§¢ wynika stad, ze specjalne oferty, do kto-
rych ma dostgp, przynoszg mu istotne krotkoterminowe korzysci, jednak przy ko-
lejnych decyzjach zakupowych skorzysta on z pewnoscia z oferty firm konkuren-
cyjnych, jesli tylko zaproponuja mu odpowiednie korzysci. Natomiast kupiony to
klient, ktory nabywa produkty danego przedsigbiorstwa turystycznego, poniewaz
obok warto$ci samej oferty otrzymuje za to swoista ,,zaplate” badz obiecane dodat-
kowe przywileje. Prawdziwa lojalnos¢ — ten typ klienta nie tylko korzysta z oferty
danej firmy turystycznej, ale rowniez posiada o niej pozytywne zdanie i rekomen-
duje marke, pozostajac przy tym niewrazliwy na dzialania konkurencji [Kwiatek
2007,s.361in.].

6. Obiekty lojalnosci klientow przedsi¢biorstw
na rynku turystycznym

W. Urban i D. Siemieniako wyrdznili z kolei 6 obiektow lojalnosci klientow, ktore
z powodzeniem moga by¢ wykorzystane w analizowaniu lojalno$ci klientow przed-
sigbiorstw turystycznych: lojalno$¢ wzgledem marki, kategorii produktu, perso-
nelu, miejsca zakupu, spolecznosci i organizacji.

Lojalno$¢ wzgledem marki — oprocz zaspokojenia potrzeb opartych na uzy-
tecznosci badz cechach funkcjonalnych oferty, klienci oczekuja dostarczenia poza-
danegci wizerunku przedsigbiorstwa turystycznego, z ktorym mogliby sie identyfi-
kowac™.

* Przykladem moga by¢ oferty imprez turystycznych organizowanych przez biura Orbitz oraz
Travelocity okreslanych jako produkty gay-friendly, skierowane do przedstawicieli mniejszosci sek-
sualnych (segment LGBT), m.in. rejsy morskie na statkach tylko dla gejow, urlopy w hotelach dla
homoseksualistow czy zorganizowane wyjazdy na parady rownosci.
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Lojalno$¢ wobec kategorii produktu wigze si¢ z preferencjami klienta wobec
konkretnej kategorii produktu w poréwnaniu z innymi kategoriami , ktére moglyby
zaspokoi¢ te same potrzeby. Na rynku turystycznym zaspokojenie potrzeby odpo-
czynku, relaksu czy powrotu do sit moze by¢ realizowane poprzez rézne kategorie
ofert w zaleznosci od oczekiwan nabywcow, np. od tradycyjnych ofert typu 3S
(sun — stonce, sea — morze, sand — piasek) po oferty 3E (entertainment — rozrywka,
excitement — podniecenie, education — ksztatcenie).

Lojalno$¢ wobec personelu jest szczegdlnie widoczna w przypadku firm
ustugowych, gdzie miedzy klientem a personelem wytwarza si¢ wiez, a kwalifika-
cje personelu oraz odpowiednia organizacja obstugi klienta moga sprawiac, ze
klient zaczyna wykazywac postawe i zachowania lojalnosciowe zarowno wzgle-
dem marki, jak i produktow konkretnej firmy”.

Lojalno$¢ wzgledem miejsca zakupu moze si¢ wigza¢ z pozytywng postawg
oraz preferowaniem przez klientéw konkretnego miejsca zakupu i/lub rezerwacji
ushug turystycznych, wynikajacych z korzystnej lokalizacji przedsigbiorstwa tury-
stycznego badz mozliwosci dokonania rezerwacji i/lub zakupu np. poprzez nowo-
czesne kanaty dystrybucji.

lojalnosé \l/ lojalnosé
wzgledem marki \ wobec personelu

LOJALNOSC WOBEC

PRZEDSIEBIORSTWA loialnoge

N TURYSTYCZNEGO ojamose
lojalno$¢ . wzgledem miejsca

wzgledem spotecznosci zakupu

lojalnosé
wobec organizacji

Rys. 3. Obiekty lojalnosci klientow przedsigbiorstwa turystycznego

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Urban, Siemieniako 2008, s. 9].

> Oprocz obowigzkoéw wynikajacych ze specjalizacji pracownikow poszczegélnych dziatow, mu-
sza oni podejmowac zadania zwigzane z orientacja na klienta. Wlasciwie przygotowany personel
firmy turystycznej powinien dazy¢ do przeksztalcenia nabywcy w statego i lojalnego wobec niej
klienta. Stuzy¢ temu ma m.in.: personalizacja klienta, tj. jego dokladne poznanie uwzgledniajace
cechy demograficzne, zawodowe, spoteczne czy ekonomiczne, dialog z klientem prowadzony za
pomoca informowania, wyshuchiwania jego opinii, tworzenia sprzyjajacej atmosfery zakupu, analizy
satysfakcji kupujacego, budowanie trwatych wiezi z klientem jako nastepstwa dialogu, poprzez orga-
nizacje klubow statych klientdéw oraz wdrazanie programéw lojalnosciowych, proponowanie kart
statych klientow, wydawanie firmowych periodykow dla klientéw czy listy wysytane do nabywcow.
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Lojalno$¢ wzgledem spoleczno$ci moze powstawac na gruncie cztonkostwa,
sgsiedztwa, sposobu spedzania wolnego czasu lub oddania marce. Grupa ludzi
ztaczona wspolnym elementem decyduje si¢ na zakupy w danym miegjscu lub za-
kupy danej marki. Lojalnos¢ wzgledem spotecznosci czgsto wystepuje rownoczes-
nie z innymi typami lojalnosci: wzgledem marki i wzgledem organizacji.

Lojalno$¢ wobec organizacji mozna rozumie¢ jako szczegodlnie gleboki po-
ziom lojalnos$ci klienta z konkretng firmg. W ramach tej wigzi klient jest czgsto
lojalny w stosunku do réznych obiektow (lojalnos¢ wzgledem kategorii produktu,
marki, personelu czy miejsca zakupu, jesli jest to organizacja uslugowa). W wigk-
szo$ci ten rodzaj lojalnosci ksztattuje si¢ przez dtuzszy czas i jest to najtrudniejszy
do uzyskania. Tworzy si¢ wowczas, gdy firma decyduje si¢ na wyjscie poza stan-
dardowe procedury, by zidentyfikowac i zaspokoi¢ zindywidualizowane potrzeby
konsumenta. Lojalno§¢ wobec organizacji jest niezwykle ztozona, poniewaz doty-
czy catoksztattu zachowan cztowieka w odniesieniu do konkretnego obiektu lub
obiektow zwigzanych z tg organizacja [Urban, Siemieniako 2008, s. 9].

Z pewnoscia najbardziej korzystna jest sytuacja, w ktorej klient staje si¢ lojalny
wzgledem wszystkich wskazanych obiektow lojalnosci, co zdecydowanie zmini-
malizuje ryzyko utraty danego klienta. Zaprezentowane zréznicowanie form lojal-
nos$ci wynika przede wszystkim ze ztozonos$ci procesow psychologicznych, ktorym
podlegaja nabywcy w podejmowaniu decyzji o zakupie. Urban i Siemieniako
twierdza, iz zdecydowanie najtatwiej jest zdoby¢ lojalno$¢ ze wzgledu na miejsce

Tabela 3. Motywy lojalnosci klientow przedsigbiorstw turystycznych

w relacji klienta
z firma

Grupy motywow . L,
lojalnosei Motywy lojalnosci klientow firm turystycznych
Motywy lojalnosci | Cheé¢ unikania wysitku poznawczego

Poczucie osobistej pozytywnej wigzi klienta z personelem dostawcy
Poczucie uczestnictwa klienta w ksztattowaniu oferty firmy
Utozsamianie si¢ klienta z wartosciami prezentowanymi przez dostawce
Poczucie klienta, Ze jest wazny dla firmy

Nadzieja klienta na przysztos¢ relacji z firma

Poczucie swobody wyboru

Poczucie postuszenstwa wobec 0sob z autorytetem

Spoleczne motywy
lojalnos$ci

Che¢ bycia zauwazonym i docenionym przez innych ludzi
Che¢ wyrdznienia si¢ sposrod innych ludzi
Che¢ dzielenia z grupa klientow wlasnych zainteresowan

Motywy zwiazane
z oceng korzysci

Pragnienie dodatkowej wartosci uzytkowej produktow
Pragnienie najkorzystniejszego zakupu cenowego
Pragnienie korzysci dodatkowych przy kolejnym zakupie

Motywy lojalnosci | Poczucie przymusu wywotanego warunkami rynkowymi

wywotlane Che¢ zaznania wygody

przymusem Poczucie niemoznosci zmiany dostawcy ze wzgledu na wysokie bariery wyjscia
zewngtrznym Poczucie przymusu wywotane wymaganiami prawnymi

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Urban, Siemieniako 2008, s. 57].
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oraz na personel. Jednak te typy lojalnosci nie decydujg o ksztaltowaniu trwatej,
dhugoterminowe;j lojalnosci, wiec po ich uzyskaniu warto szybko rozpoczaé budo-
wanie lojalno$ci wzgledem pozostatych jej obiektow.

Motywy sktaniajace klientow do utrzymywania relacji z poszczegdlnymi
obiektami lojalnosci mozna zakwalifikowa¢ do jednej z czterech grup zaprezento-
wanych w tabeli 3.

Mnogo$¢ rodzajow lojalnosci oraz ich motywdéw sprawia, iz implementacja
koncepcji zarzadzania relacjami z klientem®, ktora ma za zadanie wspomagaé ob-
stluge tzw. cyklu zycia klienta, stanowi dla menedzeréw firm turystycznych praw-
dziwe wyzwanie.

7. Podsumowanie

W dobie obecnego spowolnienia gospodarczego, rosnacej konkurencji, a takze
wzrostu 1 zmienno$ci wymagan turystow, przedsigbiorstwa turystyczne zmuszone
sa do poszukiwania nowych, bardziej efektywnych sposobow nawigzywania,
utrzymywania i stalego zacie$niania kontaktow z klientami. Zorientowanie na
osiggniecie wlasciwego poziomu lojalnosci konsumenta nabiera coraz wigkszego
znaczenia.

Tak zlozonos$¢ pojecia lojalnosci, jak 1 roznorodnosé jej rodzajow, obicktow
czy motywow wynika z rozbudowanych proceséw psychologicznych, ktorym pod-
legaja nabywcy ustug turystycznych. Z punktu widzenia mozliwosci skutecznej
implementacji dzialan zmierzajacych do budowania i wzmacniania lojalnosci
klientow przedsigbiorstw turystycznych kluczowa staje si¢ zardwno identyfikacja i
doktadne zrozumienie istoty samego pojecia lojalnosci, jak i poglebione badania
nad naturg i motywami lojalnos$ci klientow przedsigbiorstw turystycznych. Dlatego
tez rozwazania na temat budowania lojalnosci klientow przedsigbiorstw turystycz-
nych rozpoczynaé nalezy od identyfikacji wewngtrznych uwarunkowan lojalnosci,
a w szczegolnosci tzw. czynnikow percepcyjnych (satysfakcja, zadowolenie, war-
tos¢, koszty zmiany dostawy) oraz behawioralnych (liczba nabywanych produktow
1 ustug, przebieg relacji).
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NOTION, TYPES AND MOTIVES OF LOYALTY
OF TOURIST ENTERPRISES CLIENTS

Summary: The hereby paper presents the issue of loyalty and indicates the need of perceiving
it both in an affective and behavioral approach. Then it shows types, objectives and motives
of customer loyalty taking into account the essentials of functioning of travel enterprises and
client behaviour on tourism market.

Keywords: loyalty, affective-behavioral classification of loyalty, map of behavior models,
motives of tourism enterprises clients.





