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POMIAR I ZARZADZANIE LOJALNOSCIA
NABYWCOW NA RYNKU USLUG TURYSTYCZNYCH
Z WYKORZYSTANIEM WSKAZNIKA NPS

ORAZ INDEKSU TRI*M!

MEASUREMENT AND MANAGEMENT

OF CONSUMER LOYALTY ON THE MARKET
OF TOURIST SERVICES USING NPS
INDICATOR AND TRI*M INDEX

DOI: 10.15611/pn.2015.379.31

Streszczenie: Cho¢ w literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ wiele wskaznikow pomocnych
w pomiarze lojalno$ci nabywcow, to w praktyce nietatwo jest stworzy¢ mozliwa do zastosowa-
nia metody pomiaru lojalnosci, ktora bytaby pomocna rowniez w planowaniu marketingowym
oraz zarzadzaniu lojalnoscia nabywcow. Celem artykutu jest zaprezentowanie wskaznikow
stuzacych zaréwno do pomiaru lojalnosci, jak i zarzadzania relacjami z klientami (wskaznik
NPS oraz indeks TRI*M) oraz przedstawienie mozliwosci ich implementacji na gruncie go-
spodarki turystycznej. W drugiej czesci artykutu zaprezentowane zostaty wyniki badan empi-
rycznych dotyczacych lojalnosci nabywcow ustug turystycznych ogdlnopolskiej sieci biur
podrézy, wskazujace, iz — pomimo znacznego zréznicowania tak rozumienia samego poj¢cia
lojalnosci, jak 1 proponowanych sposobow jej pomiaru — oba wskazniki prezentujg podobne
whnioski dla catej organizacji oraz poszczegdlnych relacji z nabywcami ushug turystycznych.

Stowa kluczowe: wskaznik NPS, indeks TRI*M, lojalno$¢ nabywcow, zarzadzanie relacjami
z klientem, biuro podrozy.

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

U Artykut powstat w ramach projektu badawczego nr 2011/03/D/HS4/03420 pt. ,,Lojalnos¢ klien-
tow biur podrozy w Polsce — uwarunkowania, modele, wyniki badan” finansowanego przez Narodowe
Centrum Nauki.



322 Izabela Michalska-Dudek

well as to discuss possibilities of their implementation at the background of tourism economy.
The second part of the article presents the results of empirical research referring to loyalty of
tourist services consumers covering Polish nationwide network of travel agencies and
identifying that — in spite of significant differences in understanding the loyalty concept and
the suggested methods of its measurement — both indicators present similar conclusions for
the entire organization and for particular relations with tourist services consumers.

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

1. Wstep

Literatura przedmiotu z ekonomii, zarzadzania i marketingu uznaje klienta za jedne-
go z kluczowych, najbardziej wartoSciowych zasobow przedsiebiorstwa, poniewaz
to on tworzy wartos$¢ organizacji, decydujac o jej sile rynkowej i zapewnia realizacje
wyznaczonych celow. Jako ze zjawisko niemierzone nie moze by¢ wlasciwie zarza-
dzane, dlatego aby zarzadzac¢ lojalnoscia nabywcow?, przedsigbiorstwa turystyczne
potrzebuja odpowiednich miar ukazujgcych poziom lojalnosci klientow [por. Urban,
Siemieniako 2010, s. 118 i n.].

Relacja pomiedzy nabywca a przedsigbiorstwem turystycznym jest z natury bar-
dzo ztozona, roznorodna i posiada wiele przejawow. Dlatego tez by osiggnaé dosta-
teczny poziom zrozumienia postgpowania nabywcy, w pomiarze lojalnosci nalezy
uwzgledni¢ wszystkie istotne jej przejawy. Po pierwsze, problem pomiaru lojalnos$ci
powinien by¢ analizowany zaré6wno z punktu widzenia catej organizacji, jak 1 poje-
dynczych relacji z indywidualnymi nabywcami. Po drugie, lojalno$¢ jest wielowy-
miarowg kategorig opisujacg skumulowany efekt zachowan klientow i jej pomiaru
nie mozna sprowadzi¢ do zastosowania jednego wskaznika. Niesie to za sobg konse-
kwencje wielo$ci metod i technik pomiaru, jakie oferuje literatura przedmiotu i prak-
tyka badan rynkowych [por. Skowron, Skowron 2012, s. 90 i n.].

Pamigtajac o ztozonos$ci zjawiska lojalnosci nabywcow, W. Urban i D. Siemie-
niako [2010] wskazuja, iz dla przeprowadzenia oceny lojalnosci wazne jest uwzgled-
nienie zardwno przejawow lojalnosci behawioralnej, jak i emocjonalnej. Ponadto,
jak podkresla R. Seweryn, pomiar lojalnosci nabywcdéw powinien by¢ badaniem
systematycznym, cyklicznym, poniewaz tylko wtedy mozliwe bedzie wychwycenie
wszelkich zmian w postawach i emocjach nabywcow, oraz catosciowym, obejmuja-
cym tak aspekty racjonalne, jak i afektywne [Seweryn 2012, s. 60 i n.].

2 Wiegkszo$¢ obecnych w literaturze prob definiowania lojalnosci zazwyczaj opisuje ja w dwoch
kategoriach — postaw oraz zachowan nabywcow. Lojalnos¢ jako postawa oznacza subiektywne odczu-
cia klientow powodujace ich indywidualne przywiazanie do poszczegdlnych kategorii ofert rynko-
wych, krystalizujace si¢ poprzez doznania emocjonalne i stan $wiadomosci. Z kolei lojalno$¢ rozumia-
na jako zachowanie przejawia si¢ powtarzaniem zakupu okreslonych ofert, zwigkszaniem zamowien
lub udzielaniem rekomendacji.
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W literaturze przedmiotu dostepnych jest wiele wskaznikéw stuzacych tak do
pomiaru lojalno$ci®, jak i zarzadzania lojalno$cia nabywcow*. A poniewaz rola i zna-
czenie klientow jako interesariuszy sga coraz powszechniej doceniane, prowadzone
sq liczne badania poziomu lojalnosci konsumentdw realizowane przy wykorzystaniu
roznorakich narzedzi badan marketingowych. Niestety, badacze czesto zapominaja
o tym, ze dowolno$¢ w formutowaniu pytan badawczych sprawia, iz taki pomiar nie
daje mozliwosci porownania wynikéw z szeroko rozumianym rynkiem [por. An-
druszkiewicz et al. 2014, s. 18-24]. W tym kontek$cie warto zwrdci¢ uwage na na-
rzg¢dzia charakteryzujace si¢ ograniczong i wystandaryzowang liczbg pytan w narze-
dziu badawczym, jak wskaznik NPS oraz indeks TRI*M.

2. Wskaznik NPS (Net Promoter Score) — istota, interpretacja,
mozliwosci wykorzystania na rynku turystycznym

Wskaznik NPS (Net Promoter Score), zwany rowniez wskaznikiem Orgdownictwa
Netto, to wskaznik stluzacy do pomiaru lojalnosci klientow opracowany przez
F.F. Reichhelda przy wspolpracy z firma Satmetrix. Jest to miara lojalnosci klientow,
rozumianej jako efekt uczenia si¢ i przekonania nabywcy, iz okreslona marka najle-
piej zaspokaja jego potrzeby, przynoszac mu wyjatkowe korzysci [szerzej: Reichheld
2003, s. 46-54]. NPS to narzedzie badajgce poziom lojalno$ci konsumenta, stworzone
jako alternatywa dla tradycyjnych metod pomiaru, obecnie coraz czgsciej wykorzy-
stywane w praktyce gospodarczej®. Dzieje si¢ tak ze wzgledu na jego warto$¢ diagno-
styczng® oraz uniwersalny charakter umozliwiajacy dokonywanie poréwnan w ra-
mach réznych rynkow geograficznych, branz czy oddziatéw globalnych korporacji.
NPS to prosty wskaznik budowany w oparciu o odpowiedzi udzielone przez re-
spondentéw — dotychczasowych klientow firmy — tylko na jedno pytanie: ,,Jak bar-
dzo jest prawdopodobne, ze polecitby(aby) Pan(i) firm¢ X swojemu znajomemu’?”.

3 Podstawowe wskazniki marketingowe stuzace do pomiaru lojalnosci (np. wskazniki satysfakcji
klientow, utrzymania klientow, utraty klientow czy wskazniki (standardowy i wzmocniony) lojalnosci)
ulatwiajg pomiar wartosci klientow i uszeregowanie ich wedtug udziatu, jaki wnosza do catkowitego
zysku, umozliwiajac podejmowanie odpowiednich decyzji w zarzadzaniu portfelem nabywcow.

4 Przedstawiciele praktyki stosuja zarowno tzw. tradycyjne wskazniki wyboru klienta jak: RFM
(recency—frequency—monetary value), SOW (Share of Wallet) — udzial w portfelu czy PCV (Past Cus-
tomer Value) — przeszta wartos¢ klienta, ktore opieraja si¢ na danych historycznych i biorg pod uwage
tylko zaobserwowane zachowania nabywcze, zakladajac, ze powtdrza si¢ one w przyszlosci, jak
réwniez zaawansowane wskazniki, jak: warto$¢ zyciowa klienta (CLV — Customer Lifetime Value),
stuzacy do przewidywania przysztych zachowan klientow.

5 'W 2014 r. firma Satmetrix przebadata 24 tys. respondentow — nabywcoéw ponad 200 marek
z 22 branz [Satmetrix 2014a, s. 4].

¢ Sktonno$¢ do rekomendacji jest jednym z najbardziej syntetycznych przejawow ogdlnej satys-
fakcji nabywcey oraz jego przywiazania do przedsigbiorstwa.

7 Na podstawie badan dotyczacych zwyczajow zakupowych nabywcow zrealizowanych na probie
4 tys. respondentow z 6 branz stwierdzono, ze pytanie najlepiej skorelowane z preferencjami zakupowymi
nabywcow brzmi: ,,How likely is it, that you would recommend [company X] to a friend or colleague?”.
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W zalezno$ci od odpowiedzi respondenci zostajg zakwalifikowani do jednej z trzech

grup nabywcow [Reichheld 2003]:

Promotorow (Promoters) — orgdownikdéw marki, najsilniej przywigzanych i entu-

zjastycznie nastawionych, lojalnych klientow, ktorzy polecajg firme i jej oferte,

napedzajac jej rozwoj; to grupa o bardzo wysokiej sktonnosci polecenia; wedhug
dokonanych wskazan sa to respondenci udzielajacy odpowiedzi z przedzialu
<9,10>.

e Biernych (Passives) — klientow obojetnych, cho¢ zadowolonych, niebedacych
lojalnymi, raczej okazjonalnymi nabywcami, podatnymi na konkurencyjne ofer-
ty; to grupa o $redniej sktonnos$ci polecenia, wedhug dokonanych wskazan sg to
respondenci udzielajacy odpowiedzi <7,8>.

o Krytykow (Detractors) — klientoéw niezadowolonych, o niskiej sktonnosci pole-
cenia; wedlug dokonanych wskazan sg to respondenci udzielajacy odpowiedzi
z przedziatu <0,6>.

Wartos¢ wskaznika NPS wyznacza roéznica migdzy odsetkiem ,,promotorow”
1,,krytykow” danego przedsicbiorstwa, ktéra jest wyrazana liczbowo, nie procento-
wo, i w skrajnych przypadkach moze przybiera¢ wartosci z przedziatu < -100; 100>
[por. Reichheld 2003, s. 46-54]. Podstawowa interpretacja wskaznika jest prosta: im
wyzsza warto$¢ wskaznika, tym lepiej dla przedsigbiorstwa i jego zrownowazonego
wzrostu. Zatem w sytuacji gdy wskaznik ten osigga niski poziom, trzeba podjaé
dziatania zmierzajace do zwigkszenia wartosci dostarczanej klientom [Seweryn
2012, s. 28].

Zgodnie z badaniami Reichhelda przecietna warto§¢ NPS dla amerykanskich
przedsigbiorstw miesci si¢ w przedziale <10, 15>, a dla czolowki amerykanskich
marek jego warto$¢ osiggata znacznie wyzsze warto$ci® [Reichheld 2003]. Nato-
miast badajac amerykanski rynek linii lotniczych w 2014 r., firma konsultingowa
Satmetrix na podstawie badan 2363 respondentow wykazata, ze NPS dla 10 naj-
wigkszych firm w sektorze miescit si¢ w przedziale <-8;62> [por. Satmetrix 2014b,
s. 4-5].

Analizujac mozliwosci wykorzystania wskaznika NPS do pomiaru lojalnosci na-
bywcow ustug turystycznych, wskaza¢ trzeba jego zalety i wady. Do najwigkszych
zalet nalezg: niskie koszty, szybko$¢ i prostota przeprowadzenia badania, czytelnosé¢
1 fatwo$¢ interpretacji, mozliwo$¢ wyznaczenia kierunku zmian oraz porownywania
z konkurencja. NPS posiada roéwniez pewne niedoskonatosci, o ktorych nie mozna
zapominac, stosujac wskaznik w praktyce badan rynku turystycznego. Sg to: brak
potwierdzenia w innych badaniach, ze zastosowane pytanie jest najlepsze, jakie
mozna zadac, aby zweryfikowac przywigzanie nabywcy na rynku turystycznym; nie
zawsze mozliwe jest porownywanie miedzy réznymi rodzajami dziatalno$ci [por.
Shaw 2008, s. 139], a podziat 11-pozycyjnej skali tylko na 3 przedzialy powodowac
moze utrat¢ cennych informacji, metoda NPS nie réznicuje bowiem wartosci wyni-

8 Harley-Davidson (81), Amazon.com (73), eBay (71), Apple (66) czy Dell (50) [Reichheld 2003].
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koéw dotyczacych grupy ,krytykéw” danego przedsigbiorstwa. Nalezy zwroci¢ row-
niez uwage na ograniczenie wynikajace z braku jednoznacznosci wskazan i co za
tym idzie, pewne trudnosci interpretacyjne’. Na podstawie powyzszych faktow nale-
zy uznaé, iz cho¢ wskaznik NPS moze by¢ wykorzystywany w badaniu lojalnosci
nabywcow na rynku turystycznym, to przy jego zastosowaniu nalezy wykazac sig¢
duza ostroznoscig i uzywac go jako uzupehniajacego.

3. Indeks TRI*M - zalozenia, analiza, mozliwos$ci implementacji
na rynku turystycznym

J. Scharioth wraz z zespotem badaczy z firmy Infratest Burke w Monachium wypra-
cowatl zestaw specjalnych metod badawczych (tzw. metody Infratest Burke) stuza-
cych do badania lojalno$ci konsumentow, wykorzystujacy: Indeks TRI*M!' (wskaz-
nik TRI*M, Indeks Zadowolenia Klienta), typologi¢ konsumentow, Mape¢ TRI*M,
analize konkurencji i tzw. Conversion Model TRI*M [por. Smyczek 2001, s. 187
i n.]. Indeks TRI*M, umozliwiajacy pomiar zadowolenia klienta z oferty przedsig-
biorstwa i pordwnanie jego zmian w czasie, pozwala firmom czuwac nad odpowied-
nig jakoscig ofert, poréwnywac wilasny indeks z indeksem konkurentow oraz szaco-
wac konkurencyjnos$¢ przedsigbiorstwa [por. Otto 2004, s. 89]. Jest to ilosciowa
miara zadowolenia i przywigzania nabywcoéw wyrazona za pomoca jednej liczby
(tab. 1).

Tabela 1. Interpretacja indeksu TRI*M

Indeks
TRI*M
<70, 100> | Zwiazek ,,do zachowania” — silna pozytywna relacja | Klienci bardzo lojalni
przedsigbiorstwa z klientem. Nalezy kontynuowac | TRI*M e <95, 100>
przyjety strategie zwigzku. Klienci lojalni TRI*M e <70, 95)
<40,70) | Zwiazek ,,do korekty” — liczne stabosci zwigzku | Klienci neutralni
pomiedzy przedsigbiorstwem a nabywca oraz
potrzeba zmian, by go udoskonalié.

Interpretacja Klasyfikacja nabywcow

(40, 0> Zwiazek ,,do wymiany” — potrzeba gruntownej | Klienci fatwi do utracenia
przebudowy dotychczasowej strategii zwiazku firmy | TRI*M e <10, 40)

z nabywca badz rezygnacji z niego. Klienci niemal utraceni
TRI*M € <0, 10)

Zrédto: opracowanie whasne, na podstawie: [Smyczek 2005].

? Przyktadowo wskaznik NPS na poziomie 20 osiagnie zardéwno firma posiadajaca 60% ,,Promo-
toréw” 1 40% ,,Krytykow”, jak i posiadajaca 20% ,,Promotorow” i 0% ,Krytykow”.

10" Skrét TRI*M pochodzi od angielskich stow: measuring, managing, monitoring i odnosi si¢ do
zarzadzania, pomiaru oraz monitorowania, co oznacza, iz metody te stuza do pomiaru i monitorowania
zadowolenia nabywcow oraz zarzadzania zadowoleniem w celu zdobycia i umacniania lojalnosci na-
bywcow lub odebrania nabywcow firmom konkurencyjnym.
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Do obliczenia indeksu TRI*M wykorzystuje si¢ pomiar czterech czynnikow
czastkowych badajacych racjonalny i emocjonalny aspekt zadowolenia konsumenta
oraz intencje 1 wyr6zniki lojalnosci [Smyczek 2005, s. 97]: ogdlng oceng przed-
siebiorstwa, sklonnos¢ do rekomendowania przedsigbiorstwa, lojalnos$¢ (intencje
podtrzymania w przysztosci relacji z firmg i powtorzenie zakupu) oraz przewage
konkurencyjna, czyli poziom korzysci czerpanych ze wspolpracy z danym przedsig-
biorstwem, a nie jego konkurentem(ami).

Jak wskazuja T.O. Jones i W.E. Sasser Jr. [1995, s. 972], indeks TRI*M stanowi
podstawe podziatu i budowy typologii konsumentoéw, a na jego podstawie mozna
wyrozni¢ 4 kategorie klientow przedsigbiorstwa:

*  wyznawcdw (apostoldw) — nabywcoéw zadowolonych i lojalnych;

* zaktadnikéw — nabywcow lojalnych, lecz nieusatysfakcjonowanych;
e wyrachowanych — nabywcow zadowolonych, a nielojalnych;

* terrorystow — klientow niezadowoleni i nielojalnych.

Wobec poszczegdlnych grup nabywcow przedsiebiorstwa turystyczne powinny
podejmowac zrdéznicowane dziatania marketingowe, r6znia si¢ oni bowiem pozio-
mem zadowolenia, lojalnosci, a co za tym idzie zachowaniami wobec firmy"'. Wsr6d
argumentow przemawiajacych za implementacjag metody TRI*M na rynku tury-
stycznym wymieni¢ nalezy: czytelnos¢ metody, prostote prezentacji wynikow, wy-
standaryzowany sposob ilosciowego wyrazenia poziomu zadowolenia nabywcow,
umozliwienie identyfikacji czynnikow warunkujacych satysfakcje oraz tych, ktore
determinuja lojalnos¢ nabywcow, a takze mozliwo$¢ monitorowania poziomu zado-
wolenia nabywcoéw w czasie [szerzej: Smyczek 2005, s. 97].

I Tstnienie nabywcéw sklasyfikowanych jako wyznawcy i terrorysci ttumaczy mechanizmy
wspotzaleznosci pomiedzy zadowoleniem i lojalnoscia. Wyznawcy (apostotowie) to konsumenci
bardzo zadowoleni z oferty przedsigbiorstwa i lojalni wobec niego. Celem przedsigbiorstwa powinno
by¢ utrzymanie jak najwigkszej liczby wyznawcow we wszystkich grupach docelowych, do ktorych
adresuje ono swoja ofertg. TerrorySci to konsumenci rozczarowani dotychczasowymi relacjami
z przedsigbiorstwem. Dzielac si¢ swoimi do§wiadczeniami i niepozytywnymi opiniami z innymi ucze-
stnikami rynku, odstraszaja potencjalnych klientow, a ich istnienie stanowi dla funkcjonowania przed-
sigbiorstwa powazne zagrozenie. Zaktadnicy to niezadowoleni klienci, ktérzy z powodu istniejacych
barier maja utrudniong mozliwos$¢ zmiany dostawcy badz nie maja jej weale. Klienci wyrachowani nie
dostrzegaja produktowej lub wizerunkowej przewagi przedsigbiorstwa nad konkurencja, a pozostaja
jego klientami nie dlatego, ze jego oferta lepiej niz inne spetnia ich potrzeby, lecz dlatego, Zze dana firma
oferuje lepsze niz konkurencja warunki sprzedazy. Konsumenci wyrachowani cho¢ sg zadowoleni
z oferty przedsigbiorstwa i relacji z nim, to nie sa nabywcami lojalnymi i przy podejmowaniu decyzji
o kolejnym zakupie nadal beda poréwnywac oferty rynkowe i wybiera¢ najkorzystniejszg [por. Smyczek
2005, s. 99-100].
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4. Badanie lojalnosci nabywcow ushug turystycznych
ogolnopolskiej sieci agencyjnych biur podrozy

W celu empirycznego zweryfikowania prezentowanych zagadnien oraz pordéwnania
wynikow osigganych przy zastosowaniu obu wskaznikow przeprowadzono w grud-
niu 2014 r. pilotazowe badanie ankietowe'? klientow ogolnopolskiej sieci biur
podrézy, ktore stanowito integralng czes¢ analizy lojalno$ci klientow biur podrozy
w Polsce. Badaniem, wykorzystujagcym metode ankiety internetowej, objeto grupe

150 losowo wybranych dotychczasowych klientow ogoélnopolskiej sieci biur pod-

rozy'.

W trakcie badania z zastosowaniem wskaznika NPS zadano pytanie zapropono-
wane przez Reichhelda: ,,Jak bardzo jest prawdopodobne, Ze polecitby(aby) Pan(i)
ustugi przedsiebiorstwa turystycznego X swojemu znajomemu?”, a respondenci na
11-stopniowej skali wskazywali odpowiedz od 0 d o 10, gdzie 0 oznaczato ,,zupetie
nieprawdopodobne”, natomiast 10 ,,bardzo prawdopodobne” [por. Reichheld 2003,
Reichheld (red.) 2006]. Na podstawie przeprowadzonych pomiaréw mozna stwier-
dzi¢, iz analizowane przedsigbiorstwo turystyczne posiada nastgpujgca strukturg
portfela klientow:

*  35,33% promotoréw — oredownikow marki, najsilniej przywigzanych i entuzja-
stycznie nastawionych, lojalnych nabywcéw ustug turystycznych, ktorzy chetnie
polecaja przedsigbiorstwo turystyczne oraz ofert¢, napedzajac przy tym jego
rozwoj;

*  44% klientow biernych — klientow obojetnych, cho¢ zadowolonych, to nie beda-
cych lojalnymi, raczej okazjonalnymi nabywcami ustug turystycznych, podatny-
mi na konkurencyjne oferty; to grupa o sredniej sktonnosci polecenia;

*  20,67% krytykow — klientow niezadowolonych, ktorzy majg zte doswiadczenia
z firmg 1 z pewnoscig nie bedg jej polecali, a by¢ moze zdarzy sie, ze wrecz beda
odradzali wspotprace z danym dostawca ofert. Krytycy generuja dwojaki rodzaj
kosztow: po pierwsze czesciej zglaszajg skargi, bardziej angazujac pracownikow
firmy, a po drugie ich krytyka i negatywne nastawienie szkodzg reputacji firmy,
odstraszajac nowych klientow 1 demotywujac pracownikow.

12 Badania pilotazowe miaty na celu sprawdzenie zaprojektowanych narzedzi badawczych oraz
ujawnienie reakcji respondentdw na poszczegdlne pytania kwestionariusza. Pilotaz mial za zadanie
ujawni¢ sposob rozumienia pytan i wystepujacych w nich termindw, a takze odczucia i emocje badane-
go. Wyniki pilotazu, poddane wnikliwej analizie, pozwolity na opracowanie ostatecznej wersji kwe-
stionariusza i wytycznych do przeprowadzenia badan.

3 W celu przeprowadzenia badania na podstawie analizy danych historycznych pochodzacych
z systemu ksiggowo-rezerwacyjnego, dotyczacych 2700 rezerwacji dokonanych przez nabywcow
ustug turystycznych w 42 biurach agencyjnych badane;j sieci w calej Polsce w latach 2013-2014, z po-
wyzszej grupy losowo wybrano 340 osob, do ktorych adresowano badanie. Przy poziomie uczestnictwa
w badaniu wynoszacym 44,12% zwrotnos$¢ przejawita si¢ w 150 udzielonych petnych odpowiedziach,
ktorych wyniki opisuje niniejszy artykut.
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Najbardziej pozadana przez przedsigbiorstwo grupa atrakcyjnych i zadowolo-
nych ze wspolpracy klientdw jest grupa promotordw, ktorych nalezy wynagradzaé
i w ktorych przedsigbiorstwo powinno inwestowac'*.

Wartos¢ wskaznika NPS badanego przedsigbiorstwa wynosi 14,66, co oznacza
gorng granice przedziatu okreslonego przez Reichhelda jako przecietna wartos¢ NPS
dla amerykanskich przedsigbiorstw, moze zosta¢ uznana za wynik satysfakcjonujgcy!'.

W trakcie realizacji badania z zastosowaniem wskaznika TRI*M zastosowano
zestaw 4 pytan zamknietych, w ktorych respondenci na 5-pozycyjnej skali wskazy-
wali mozliwe opcje oceny dotyczace: ogdlnej oceny przedsigbiorstwa, rekomendo-
wania jego ofert, powtorzenia zakupu oraz przewagi konkurencyjnej'® (tab. 2).

Tabela 2. Wyniki badan nabywcow ustug turystycznych

Ogolna ocena przedsigbiorstwa turystycznego (w skali 1-5)

Jak ocenia Pan(i) Doskonale Bardzo dobrze | Dobrze | Przecigtnie Stabo
przedsigbiorstwo turystyczne | (5) 4) 3) 2) ]
X? 10% 34,67% 26% 21,33% 8%

Srednia ogblna ocena przedsigbiorstwa turystycznego 3,1733

Rekomendowanie (w skali 1-5)

Czy polecitby(aby) Pan (i) Na pewno tak | Prawdopodobnie | By¢ moze | Prawdopodobnie | Na pewno
ustugi przedsigbiorstwa 5) tak 3) nie nie
turystycznego X swojemu 4) 2) (1
znajomemu? 30,67% 34,67% 19,33% 12% 3,33%

Sredni poziom lojalnosci emocjonalnej klientéw przedsiebiorstwa turystycznego 3,1733

Powtorzenia zakupu (w skali 1-5)

Czy w przyszlosci powtorzy Na pewno Prawdopodobnie | By¢ moze | Prawdopodobnie | Na pewno
Pan(i) zakup ustugi (5) tak 3) nie nie
przedsigbiorstwa 4) 2) (1)
turystycznego X? 20,67% 41,33% 24,67% 10,67% 2,67%

Sredni poziom lojalnosci behawioralnej klientow przedsiebiorstwa turystycznego 3,666

Przewaga konkurencyjna (w skali 1-5)

Pana(i) zdaniem Zdecydowanie | Lepsze Nieco lepsze | Nieznacznie Takie
przedsigbiorstwo turystyczne | lepsze 4) 3) lepsze samo jak
X w poréwnaniu 5) 2) inne

z konkurencyjnymi firmami (1)
Jest...? 13,33% 30% 10,67% 21,33% 24,67%

Srednia ocena przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa turystycznego 2,86

Zr6dto: opracowanie wiasne, na podstawie badan klientéw ogdlnopolskiej sieci biur podrézy.

4 Nagradzanie moze przybiera¢ rézne formy, w tym forme inwestycji ustugodawcy w klienta na
warunkach korzystnych z punktu widzenia obydwu partneréw, np. przydzielenie najlepszego personelu
do obstugi, pos§wigcenie najwazniejszym klientom wigkszej uwagi, uhonorowanie podczas uroczystego
przyjecia czy przyznanie specjalnych przywilejow badz premii w réznych postaciach.

15 W kolejnych latach warto kontynuowa¢ badania i $ledzi¢ zmiany wskaznika w czasie, gdyz
opisywana miara pozwoli stwierdzi¢, czy dziatania na rzecz poprawy jakosci znajduja odzwierciedlenie
w pogladach klientow.

16 Por. Pentor Research International Warszawa.
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Jednowskaznikowa miara indeksu TRI*M pozwalajgca na odpowiednie zarza-
dzanie portfelem nabywcow ustug turystycznych w analizowanym przypadku wy-
nosi 67,3665, co oznacza, iz nabywcoéw ustug turystycznych nalezatoby sklasyfi-
kowa¢ jako neutralnych, a zwigzek pomiedzy przedsigbiorstwem turystycznym
z nabywcami ze wzgledu na pojawiajace si¢ stabosci nalezatoby udoskonali¢. Nalezy
zwrdci¢ uwagg, 1z warto$¢ wskaznika jest bardzo zblizona do klasy klientow lojal-
nych (przedziatu, w ktérym indeks TRI*M wynosi <70, 95), kiedy to mozna juz
mowi¢ o istnieniu silnej pozytywnej relacji przedsigbiorstwa z klientem. Dlatego
w analizowanym przypadku zaleceniem decyzyjnym powinna by¢ kontynuacja
strategii zarzadzania relacjami z klientem i nalezaloby skoncentrowac si¢ ma identy-
fikacji i eliminacji stabosci przedsi¢biorstwa.

Wyniki badan wykazaty, iz lojalno$¢ behawioralna wyrazona gotowoscia do do-
konania kolejnego zakupu wyniosta 3,6667 (w skali od 1 do 5), natomiast lojalnos¢
emocjonalna okre$lona gotowoscig nabywcow do rekomendowania przedsigbior-
stwa 3,7733 (w skali od 1 do 5), dlatego mozna méwi¢ o wysokim poziomie lojalno-
sci. Z kolei $rednia ocena przedsigbiorstwa turystycznego na poziomie 3,1733
(w skali od 1 do 5) oraz jego poréwnanie z konkurencja na poziomie 2,86 (w skali
od 1 do 5) wskazuja na $redni poziom satysfakcji nabywcow ustug turystycznych
badanego przedsigbiorstwa, jednak w tym wypadku begdzie to wartos¢ progowa, sy-
gnalizujaca konieczno$¢ dziatan zaradczych.

5
Wyrachowani Wyznawcy
wysoki
Poziom 372:3.02
satysfakcji (3.72:3,02)
, 3
nabywcow .
uslug
turystycznych .
s TerrorySci Zakladnicy
niski
1
1 niski 3 wysoki 5

Poziom lojalno$ci nabywcow ustug turystycznych

Rys. 1. Typologia nabywcow ustug turystycznych ogolnopolskiej sieci agencyjnych biur podrézy
(wedlug metody Infratest Burke)

Zrodlo: opracowanie whasne, na podstawie: [Jones, Sasser Jr. 1995; Smyczek 2001].

17 Kazdemu z powyzszych pytan nadano wage 5, dzieki temu maksymalna warto$¢ zagregowane-
go wskaznika wynosila 100, a wartos¢ indeksu TRI*M zawierala si¢ w przedziale <5,100>.
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W analizowanym przypadku mozna mowi¢ o grupie tzw. wyznawcoOw (aposto-
tow) — lojalnych nabywcow (rys. 1). Jednakze ze wzgledu na ocene satysfakcji na-
bywcow z pogranicza kategorii apostotowie to klienci $rednio zadowoleni z oferty
przedsigbiorstwa, jednak lojalni wobec niego.

Dlatego w kolejnych badaniach nalezy skoncentrowac¢ si¢ na identyfikacji oraz
analizie deklarowanej przez konsumentéw waznosci poszczegoédlnych czynnikow
wplywajacych na poziom ich satysfakcji oraz lojalnosci. Przydatnym narzedziem
moze okazac si¢ tzw. mapa TRI*M'®,

5. Zakonczenie

Przedstawione wyniki pomiaru lojalno$ci nabywcow ustug turystycznych wskazuja
— pomimo znacznego zréznicowania tak rozumienia samego pojecia lojalnosci, jak
i proponowanych dla jej pomiaru metod — ze oba wskazniki prezentuja podobne
whnioski tak dla catej organizacji, jak i relacji z poszczegdlnymi nabywcami. Pozycje
ogolnopolskiej sieci biur podrozy okreslic mozna jako satysfakcjonujaca, jednak do
modyfikacji i udoskonalenia.

Zaprezentowana identyfikacja i selekcja nabywcow niekoniecznie oznacza rezy-
gnacje z jednych na rzecz innych. Oznacza natomiast zaplanowang alokacje zaso-
bow oraz odpowiednie polaczenie roznych typéw nabywcow, pozwalajace na efek-
tywne wykorzystanie srodkéw rzeczowych, finansowych, marketingowych, a takze
zaangazowanego czasu i pracy [Michalska-Dudek, Przeorek-Smyka 2010, s. 250].
Czas i energia zaoszczgdzone dzigki zastosowaniu bardziej wydajnych sposobow
obstugi klientow biernych i krytykow (wedlug NPS) oraz terrorystow i wyrachowa-
nych (wedtug indeksu TRI*M), a takze uzyskiwane z nich dochody mozna w przy-
szlosci zainwestowaé w rozwdj biura podrozy.

18 Mapa pokazuje potozenie atrybutow dziatania przedsigbiorstwa w trojwymiarowym ujeciu: de-
klarowane oceny waznos$ci cech danej oferty dokonane przez nabywce, rzeczywista wazno$¢ poszcze-
gblnych cech oferty, wymiar satysfakcji nabywcy z oferty i jego sktonno$é¢ do zachowania lojalnosci.
Mapa TRI*M porzadkujac poszczegdlne czynniki ze wzglgdu na ich deklarowang wazno$¢ i wplyw na
przywiazanie konsumenta do przedsigbiorstwa, pozwala wyrdzni¢ cztery typy cech: ,,motywatory”,
,cechy higieniczne”, ,,0szczgdzacze” oraz ,,ukryte mozliwosci” [na podstawie: Otto 2004, s. 89; Smy-
czek 2001, s. 80-81]. Wsrod atrybutdw (cech) przedsigbiorstwa turystycznego, ktére moga zosta¢ pod-
dane analizie i ocenie z uzyciem mapy TRI*M mozna wskaza¢ np. kompetentny personel, przyjazny
personel, jako$¢ i zawarto$¢ materiatdw informacyjnych, indywidualne podejscie do nabywcy i konsul-
tacje, jakos¢ oferty, sprawno$¢ i droznos¢ kanatow dystrybucji, ustugi przedsprzedazowe, ushugi po-
sprzedazowe, poziom cen, sposob platnosci, reakcje na skargi/reklamacje, wrazliwos¢, elastycznos¢
i empatia sit sprzedazy. Wykorzystanie mapy TRI*M pozwali na wybor optymalnej strategii dziatania
przedsigbiorstwa turystycznego, ktére powinno inwestowac w te cechy swoich ofert, ktore sa dla klien-
tow wazne i jednoczesnie motywuja ich do kolejnych zakupéw. To w ,,motywatorach” i ,,ukrytych
mozliwosciach” przedsigbiorstwo turystyczne powinno szuka¢ mozliwosci pozyskania zadowolonych
nabywcow i zdobycia przewagi konkurencyjnej. Jesli w tym obszarze znajda cechy, ktore przez konsu-
mentow zostaly ocenione nisko, wowczas przedsigbiorstwo powinno skoncentrowac si¢ na udoskona-
laniu wskazanych obszarow.
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Reasumujac, warto podkresli¢, iz w trakcie realizacji badan dotyczacych lojalno-
sci nabywcoOw ustug turystycznych uzyteczno$¢ kazdego z zaprezentowanych
wskaznikow bedzie zalezata od celu projektu badawczego oraz przyjetych zatozen
badawczych, a wybor konkretnego z nich uwarunkowany bedzie réwniez specyfika
branzy oraz zachowan konsumenckich.
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