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Streszczenie: Gtownym celem artykutu jest analiza do§wiadczen w zakresie wdrazania pro-
gramow lojalnosciowych oraz identyfikacja czynnikow wptywajacych na ich implementacje
w dziatalno$ci marketingowej biur podrézy w Polsce. Jego realizacji postuzyty wyniki badan
ankietowych przeprowadzonych wsrod 290 podmiotéw organizacji i posrednictwa w turysty-
ce. Wyniki badan przeprowadzonych z wykorzystaniem metody drzew klasyfikacyjnych jako
najwazniejszy czynnik warunkujacy implementacj¢ programow lojalno$ciowych w dziatal-
nosci biur podrézy wskazaly wielkos¢ podmiotow organizacji i posrednictwa, wyrazong po-
ziomem zatrudnienia, a w drugiej kolejnosci rodzaj dziatalno$ci oraz specyfike $wiadczonych
przez nie ushug.

Stowa kluczowe: lojalnos¢, program lojalno$ciowy, biuro podrozy, drzewa klasyfikacyjne.

Summary: The main purpose of the presented paper is to analyze the implementation of
loyalty programs experiences and to identify the factors influencing the use of them in the
marketing activities of travel agencies in Poland. The results of conducted research, using the
classification trees method, indicated that the most important factor determining the imple-
mentaion of loyalty programs in travel agencies sector is the size of those entieties, expressed
by the level of employment, and secondly type of activity and the specificity of theirs services.

Keywords: loyalty, loyalty program, travel agency, classification trees.

! Artykut powstat w ramach projektu badawczego nr 2011/03/D/HS4/03420 Lojalnosé klientéw
biur podrozy w Polsce — uwarunkowania, modele, wyniki badan, finansowanego przez Narodowe Cen-
trum Nauki.
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1. Wstep

Wyznacznikiem zaufania klienta wobec przedsigbiorstwa turystycznego jest lojalnose,
ktéra znajduje odzwierciedlenie w przywiazaniu do danej firmy. Ksztaltowanie lojal-
nosci klientdw ma obecnie istotne znaczenie z punktu widzenia tworzenia podstawo-
wych kategorii ekonomicznych przedsiebiorstwa, a w literaturze przedmiotu wska-
zywane s3 liczne korzysci ptynace z posiadania lojalnych klientow [por. Reichheld,
Sasser 1990, s. 107; Griffin 1997, s. 138; Hill, Alexander 2003, s. 30-31].

Przedsigbiorstwa na rynku turystycznym zabiegajg o swoich najlepszych klien-
tow, a dgzac do zagwarantowania sobie ich lojalnosci w dlugim okresie, podejmuja
specjalne dziatania promocyjne zachecajace nabywcdw ich ushug do tego, aby po-
wracali, korzystali z wigkszej liczby ofert i pozostali lojalni. W tym celu konstruuja
programy lojalnosciowe bazujace na wielokrotnym, dlugotrwatym, interaktywnym
1 konsekwentnym komunikowaniu si¢ przedsigbiorstwa z kluczowymi klientami;
szerzej w: [Michalska-Dudek 2017, s. 141 in.].

Warto zauwazyc¢, iz jedne z pierwszych programow lojalnosciowych zostaty za-
projektowane przez przedsiebiorstwa turystyczne — linie lotnicze i hotele (progra-
my skoncentrowane na nagradzaniu czestotliwosci dokonywanych zakupow ustug
turystycznych — frequent flyer program, frequent guest program) [Kwiatek 2007,
s. 82-83]. Upowaznia to do stwierdzenia, ze rynek ustug turystycznych to obszar
szczegolnie podatny na dziatania z zakresu budowania i wzmacniania lojalno$ci.
Wskazuje to na celowos¢ stosowania dziatan zorientowanych na wspieranie procesu
ksztattowania lojalnego klienta, prowadzacych do umocnienia ich pozycji konku-
rencyjnej, uzyskania gwarancji ponownych zakupow, a takze minimalizacji ryzyka
przysztych dziatan marketingowych. Mozna zatozy¢ rowniez, ze zagadnienia ksztat-
towania lojalnosci zyskaja w najblizszym czasie na znaczeniu.

Problematyka niniejszego artykutu jest skoncentrowana na analizie doswiadczen
we wdrazaniu programoéw lojalnosciowych oraz prébie identyfikacji czynnikow
wplywajacych na stosowanie programéw lojalnosciowych w dziatalno$ci marketin-
gowej biur podrozy w Polsce.

2. Miejsce programow lojalnosciowych w instrumentarium
relacyjnego marketingu-mix biur podrozy

Zgodnie z kontinuum zaproponowanym przez C. Gronroosa i E. Gummessona po-
stepowanie w ramach marketingu relacji w biurze podrozy obejmuje faze wstepna
i faz¢ wlasciwa. Ta pierwsza tozsama jest z klasycznym pojmowaniem marketingu
i konczy si¢ w momencie, kiedy potencjalny klient zostaje naktoniony do dokonania
zakupu 1 staje si¢ klientem rzeczywistym. Faza wlasciwa obejmuje okres trwania
wiezi z klientem (od momentu dokonania pierwszego zakupu) i polega na podtrzy-
mywaniu oraz ciggltym wzmacnianiu zainicjowanej relacji [Gronroos 1994, s. 4-20;
Gummesson 1994, s. 5-20]. Potrzeba kreowania dtugoterminowych wigzi z klien-
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tami wymaga od biur podrozy zaprojektowania relacyjnego marketingu-mix, obej-
mujacego produkt relacyjny, ceng relacyjng, dystrybucje relacyjng oraz promocj¢
interaktywna; szerzej w: [Otto 2004, s. 258-268]. Pomocna w tym procesie moze
okaza¢ si¢ implementacja programow lojalnosciowych.

Wprawdzie w literaturze przedmiotu programy lojalnosciowe zaliczane sa do
dziatan z zakresu promocji sprzedazy, jednak ze wzgledu na fakt, iz stanowig bardzo
wazny instrument wspierajacy oddziatywanie biura podrézy na klienta w ramach re-
lacyjnego marketingu-mix, zostaty one wyodrgbnione i potraktowane jako oddzielna
kategoria rozwazan. Ich gldownym zadaniem jest wspieranie procesu ksztattowania lo-
jalnego klienta, a efektem stosowania — pozostanie klienta przy danym biurze podrdzy.

Program lojalnosciowy (loyalty programme/ loyalty program) to program, ktore-
go celem jest nagradzanie klientow czgsto kupujacych okreslony rodzaj produktow
albo kupujacych go w duzych iloéciach. Stuzy on do rozpoznania, utrzymania i po-
wiekszania tego, co dostarczajg firmie jej najlepsi klienci, przez tworzenie dlugoter-
minowych, interakcyjnych, dodajacych warto$ci powigzan i zwigzkow z klientami
[Kienzler 2008, s. 176].

W. Reinartz i V. Kumar definiujg to narzgdzie jako zbior dziatan marketingo-
wych, przyjmujacy posta¢ dlugotrwatego procesu, programu nagradzania czestotli-
wosci zakupow oraz klubow klientéw [Kumar, Reinartz 2006, s. 163]. Ph. Kotler
podkresla, iz korzysci, jakie daje program lojalnosciowy, maja charakter dwustron-
ny — ich beneficjentem jest zardowno przedsiebiorstwo, jak 1 klient. Z definicji tej
jednoznacznie wynika, ze program lojalno$ciowy stanowi newralgiczny element
instrumentarium relacyjnego marketingu-mix wspierajagcy procesy budowania
1 wzmacniania wigzi z nabywca, a takze ksztatltowania jego lojalnosci. Rowniez
P. Kwiatek definiuje program lojalnosciowy jako strategiczne narzedzie zarzadzania
relacjami z klientami, ukierunkowane na dostarczenie obustronnych korzysci. Kre-
owanie 1 wymiana korzysci nastepuje w wyniku komunikacji miedzy organizatorem
iuczestnikiem programu. Komunikacja odbywa si¢ z wykorzystaniem réoznorodnych
dziatan marketingowych w ramach strategii marketingowej przedsigbiorstwa. Pro-
gram lojalnos$ciowy jest uporzadkowanym systemem dziatan, opartym na szerokiej
wiedzy o klientach przedsigbiorstwa, dostarczajagcym danych niezbednych do efek-
tywnej 1 dynamicznej segmentacji, planowania i prowadzenia dziatan wptywajacych
na utrzymanie klientow oraz zwigkszajacych zysk realizowany w czasie wspotpracy
z nimi [por. Kwiatek 2007, s. 72-76].

Reasumujac, nalezy stwierdzié, ze program budowania i wzmacniania lojalno-
$ci jest narzedziem opierajacym si¢ na wielokrotnym, dlugotrwatym, interaktywnym
i konsekwentnym komunikowaniu si¢ przedsigbiorstwa z kluczowymi klientami. Naj-
czesciej spotykanym warunkiem uczestnictwa w programie jest wielokrotny, regular-
ny zakup, a klienci sg stale informowani o nagrodach zwigzanych z ich lojalnoscia, sa
tez motywowani do ich zdobywania. Mozna zatem okresli¢, ze programy lojalnos$cio-
we opieraja si¢ na komunikacji, zwigzane sa z wplywaniem na zachowania klientow
oraz zaktadajg rozroznienie klientow ze wzgledu na ich wartos$¢ dla przedsigbiorstwa.
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3. Metodologia badan i charakterystyka analizowanej zbiorowosci

Realizacji celu badawczego postuzyty wyniki badan dotyczacych oceny stopnia i za-
kresu wykorzystania programéw budowania lojalnosci klientow przez menedzeréw
odpowiedzialnych za dziatania marketingowe w biurach podrozy dzialajacych na
polskim rynku.

Ze wzgledu na ztozono$¢ poruszanego problemu badanie przeprowadzono dwu-
etapowo. Pierwszy etap miat charakter zindywidualizowanego wywiadu poglgbio-
nego i bylo to badanie pilotazowe oraz wstepny test kwestionariusza. Etap drugi
dotyczyt wlasciwego badania ankietowego biur podrozy, w ktoérych podstawowym
narzedziem byl kwestionariusz ankiety zawierajacy 30 pytan wraz z metryczka.
Przeprowadzone badania miaty charakter: badan niepelnych (obejmujacych tyl-
ko wybrane jednostki zbiorowosci), badan reprezentacyjnych (zbiorowo$¢ probna
stanowita statystyczng reprezentacje calej populacji), wywiadow bezposrednich na
podstawie kwestionariusza, przeprowadzanych z udziatem ankieterow, oraz ankiety
internetowe;.

Dla wiarygodnosci przeprowadzonych badan istotne znaczenie miato okreslenie
liczby i kryteri6w doboru respondentow. W pierwszym etapie procesu doboru pro-
by ustalono populacje badania®. Kolejnym etapem byto okreslenie i wybor metody
doboru proby badawczej. Zastosowana w badaniu metoda nalezy do metod niebazu-
jacych na rachunku prawdopodobienstwa, czyli jest to tzw. dobor nielosowy, opie-
rajacy si¢ na kryteriach zdroworozsadkowych, a wigc na intuicji i wiedzy badacza.
W realizowanym badaniu wykorzystano nielosowg metode doboru kwotowego oraz
metode werbunkowego (rekrutacyjnego) doboru internetowego. Do zalet metody
doboru kwotowego M. Szreder zalicza uzyskanie reprezentatywnej ze wzgledu na
wyroznione cechy kontrolne proby oraz mozliwo$¢ wykorzystania informacji spoza
proby [Szreder 2010, s. 65] i uznaje jg za najbardziej efektywna sposrdd nieprobabi-
listycznych metod doboru jednostek do proby?.

2 Zdefiniowanie populacji objeto nastepujace pojecia: podmiot badania — menedzerowie odpo-
wiedzialni za dziatania marketingowe w biurach podrdzy, jednostka proby — biuro podrdzy, zakres
przestrzenny — Polska, czas — od 1 stycznia 2014 do 31 marca 2015; por. [Kaczmarczyk 2011, s. 79].

3 Dobor nielosowy posiada niezaprzeczalne zalety w poréwnaniu do doboru losowego, umozli-
wia dotarcie do jasno zdefiniowanej populacji i przeprowadzenie badan na docelowej grupie respon-
dentow (statystycznej reprezentacji catej populacji). Obawy przed stosowaniem technik nielosowego
doboru proby dotycza przede wszystkim kwestii mozliwosci oszacowania btedéw pojawiajacych si¢
przy uogolnieniu prawidlowosci zaobserwowanych w probie na cala populacje. Techniki probkowania
nieprobabilistycznego nie zawieraja tego sktadnika btgedu. Nie istniejg miary, wedtug ktérych mozna
oceni¢ precyzj¢ wynikow otrzymywanych z prob celowych [Roszkiewicz i in. 2013, s. 182]. Charak-
terystyke populacji ograniczy¢ nalezy do opisu statystycznego, a nie wnioskowania statystycznego.
Zaobserwowane prawidlowosci w probie odnies¢ mozna nadal do zbiorowosci, ktorej proba ta jest
reprezentantem, jednakowoz bez przypisywania im wielkosci btedu lub prawdopodobienstw ich praw-
dziwosci; por. [Szreder 2010, s. 173].
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Ostatecznie w badaniu zgodzito si¢ wzia¢ udziat 290 podmiotéw*. Badana po-
pulacje podzielono na grupy (warstwy) wedlug rodzaju prowadzonej dziatalnosci
(organizatorow, posrednikow oraz agentow turystycznych). Kazda z warstw zostata
operacyjnie zdefiniowana’®. Ustalono udzial procentowy trzech warstw w badanej
populacji biur podrdzy w Polsce, a nastepnie obliczono sktad proby proporcjonalnie
do udziatu poszczegdlnych warstw w populacji. Ustalona wczesniej liczba jednostek
proby zostata podzielona proporcjonalnie do udziatéw poszczegdlnych warstw. Tak
skonstruowana proba jest catkowicie zgodna pod wzglgdem rozktadu cech kontrolo-
wanych z badang populacja (tab.1).

Tabela 1. Struktura analizowanej populacji i proby badawczej

. Agenci Posrednicy Organizatorzy

Podmioty turystyczni turystyczni turystyki Razem
POPULACJA 2730 3775 podmiotd 6505
Rynek biur podrézy podmiotow pocmiotow podmiotow
w Polsce* 41,97% 58,08% 100%
PROBA 12.1 . 26 podmiotow 143 podmioty .
Przeprowadzone podmiotow 290 podmiotow
badania ankietowe biur 8.97% 49.31%
podrozy . ,, :

41,72% 169 podmiotow
100%
58,28%

* Stan na dzien 5 stycznia 2015 r. na podstawie danych Centralnej Ewidencji Organizatoréw Tu-
rystyki i Posrednikow Turystycznych oraz rejestru REGON, sekcji N 79.1 Polskiej Klasyfikacji Dzia-
talnosci (,,Dziatalno$¢ agentow i1 posrednikoéw turystycznych oraz organizatorow turystyki”).

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych biur podrézy [szerzej w: Michal-
ska-Dudek 2017, s. 197].

Badana proba odzwierciedla strukture analizowanego rynku — jest reprezenta-
tywna; por. [Roszkiewicz i in. 2013, s. 181-183]. Grupa organizatoréw turystyki

4 Badanie pilotazowe przeprowadzono od 1 stycznia do 31 marca 2014 r. i objeto nim probe 20
podmiotow. Wiasciwe badanie objeto probe 270 biur podrézy i1 odbylo si¢ w okresie od 1 kwietnia
2014 do 31 marca 2015 r. w oddziatach biur podrozy na terenie catej Polski, w trakcie wazniejszych
turystycznych imprez targowych i wystawienniczych (200 podmiotow), a takze z wykorzystaniem spe-
cjalnie zaprojektowanego portalu internetowego (70 podmiotow).

5 Badania przeprowadzone zostaty wsérod 290 biur podrozy, z podzialem na dwie grupy przedsie-
biorstw (celowa metoda doboru proby opierajaca si¢ na podziale wynikajacym z ustawy o ustugach
turystycznych [Ustawa z 29 sierpnia 1997] oraz liczebnosci i strukturze analizowanego rynku na pod-
stawie danych z Centralnej Ewidencji Organizatoréw 1 Posrednikow Turystycznych oraz rejestru RE-
GON, a mianowicie: firmy $wiadczace ustugi organizacji (organizatorzy turystyki — touroperatorzy) i/lub
posrednictwa (posrednicy turystyczni) — 169 podmiotow, agenci turystyczni — 121 podmiotéw. Powyz-
sze zapisy dotyczg stanu, kiedy projektowane i1 przeprowadzane byly badania wiasne (od 1 stycznia do
31 marca 2014 do 31 marca 2015 r.).
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1 posrednikoéw turystycznych reprezentuje 58,28% proby, a agentow turystycznych
— 41,72%. Oznacza to, ze zbiorowo$¢ probna stanowi statystyczng reprezentacje
catej badanej populacji (tab. 1). Uwzgledniajgc zaprezentowane wskazniki struktury,
mozna stwierdzi¢, iz przeprowadzone badania bytly badaniami reprezentacyjnymi,
a probe mozna okresli¢ jako reprezentatywna.

Do przeprowadzenia identyfikacji czynnikow wptywajacych na stosowanie pro-
graméw lojalnosciowych przez biura podrozy w Polsce, oprocz opisu statystyczne-
g0, wykorzystano rowniez metody wielowymiarowej analizy statystycznej. Analiza
dotyczyta jednej zmiennej objasniajacej, mierzonej na skali niemetrycznej, dlatego
w badaniu zastosowano metod¢ drzew klasyfikacyjnych [Hair i in. 2010, s. 13].
Analiza z wykorzystaniem drzew klasyfikacyjnych jest aktualnie jedna z najczgsciej
wykorzystywanych technik analizy danych [Walesiak, Gatnar (red.) 2009].

4. Wyniki badan

W procesie identyfikacji czynnikow wplywajacych na stosowanie programow lojal-
no$ciowych przez biura podrézy w Polsce weryfikacji poddano hipoteze badawcza
H, — Programy lojalnosciowe wykorzystywane sq gtownie przez organizatordéw tury-
styki, a pomijane w dziataniach marketingowych posrednikow i agentow turystycz-
nych. Jej weryfikacja wymagata przeprowadzenia analizy wspoélzaleznosci zmien-
nych: Prowadzenie programow lojalnosciowych przez biura podrozy (PPL) oraz
Rodzaj dziatalnosci prowadzonej przez biura podrozy (RD) 1 potwierdzenia istnienia
wyraznej korelacji migdzy powyzszymi zmiennymi (7 ., RD)/ T perppy 2 0595 gdzie
r~wspbtczynnik korelacji rang Spearmanna, 7 za$ to wskaznik korelacji Kendalla)
[Walesiak 1996, s. 49; Mruk (red.) 2003, s. 150].

Szczegdtowa analiza wskazan respondentdow z podziatem na rodzaj prowadzo-
nej dzialalno$ci (tab. 2) $wiadczy o tym, iz w szczegdlno$ci to organizatorzy tu-
rystki stanowig grupg podmiotow wykorzystujacych dziatania z zakresu budowa-
nia i wzmacniania lojalnos$ci (blisko 90% touroperatorow), przodujac jednoczesnie
w projektowaniu i stosowaniu programow lojalnosciowych (ponad 80% badanych
touroperatorow). Najliczniejszg grupe wskazujgca na niestosowanie programow
lojalnosciowych stanowi natomiast grupa agentéw turystycznych (ponad 35%). To
rowniez agenci w najwiekszym stopniu sposrod wszystkich badanych podmiotow
nie widzg potrzeby prowadzenia dziatan z tego zakresu (ponad 10%).

Wyniki analizy korelacji migdzy zmiennymi: Prowadzenie programu lojalno-
Sciowego przez biuro podrozy (PPL) oraz Rodzaj prowadzonej przez biuro podro-
zy dziatalnosci (RD) (wspotczynnik korelacji rang Spearmanna Fsppr. rp) WYNOSZACY
—0,37 oraz wspdtczynnik korelacji Kendalla 7 (e, gy 13 poziomie —0.36), wskazuja,
ze nie mozna méwi¢ o wyraznej zaleznosci pomiedzy analizowanymi zmiennymi.
Powyzsze wyniki potwierdzaja, iz programy lojalno$ciowe sg wykorzystywane gtow-
nie przez organizatorow turystyki, jednakze nie mozna jednoznacznie stwierdzic¢, ze
posrednicy i agenci turystyczni nie stosuja tego narzedzia budowania i wzmacnia-
nia lojalnosci nabywcow. Nie wykazano bowiem wyraznej wspotzaleznosci migdzy



Identyfikacja czynnikow warunkujacych stosowanie programow lojalnosciowych... 353

Tabela 2. Doswiadczenia badanych podmiotéw we wdrazaniu programow lojalnosciowych wedtug
rodzaju dziatalnosci (w % wskazan)

Charakterystyka . . Posrednicy Orgamzato.r 24 Badane
.o . Agenci Organizatorzy . turystyki .
badanej zbiorowosci wedlug . turystyczni L, . biura
. . (41,72% turystyki i posrednicy L.
rodzaju prowadzonej . ) (8,97% s podrozy
. . proby) (49,31% proby) X turystyczni ,
dzialalnoS$ci (RD) proby) (58,28% préby) ogbtem
Stosujemy dziatania
‘§ marketingowe majace
£ % |nacelu budowanie
2 g lojalnosci klientow 52,20% 88,81% 84,62% 88,17% 74,83%
R=ER7)
.§ < | Planujemy
= % stosowaé dziatania
3 . .
5 T‘; marketingowe majace
i S | na celu budowanie
ks —§ lojalnosci klientow 6,61% 2,80% - 2,37% 4,14%
g % Prowadzimy program
§ £ lojalnosciowy (PPL) 47,11% 83,92% 65,38% 81,07% 66,90%
< g Nie stosujemy
g % programu
% 5 lojalnosciowego 36,36% 10,49% 23,08% 12,43% 22,41%
% § Nie widzimy potrzeby
%‘ 5 | prowadzenia dziatan
a2 |z tego zakresu 10,74% 2,10% - 1,78% 5,52%

* Odpowiedzi respondentow nie wykluczaty sig, ich udziaty nie sumuja si¢ zatem do 100%.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych biur podrézy [Michalska-Dudek 2017,
s.2111in.].

prowadzeniem programoéw lojalno$ciowych przez badane podmioty a rodzajem pro-
wadzonej przez nie dziatalnoSci. Oznacza to negatywna weryfikacj¢ hipotezy H,
oraz konieczno$¢ dalszego poszukiwania czynnikdw warunkujacych implementacje
programéw lojalno$ciowych w dziatalnosci biur podrézy w Polsce.

W tym celu przeprowadzona zostata analiza z wykorzystaniem metody drzew
klasyfikacyjnych, w ktoérej zmienng objasniang byt deklarowany przez biuro po-
drozy Stosunek do prowadzenia programow lojalnosciowych przez biura podrozy
(SPPL), ktora byta mierzona na skali porzadkowej z rangami:

1. Prowadzimy program lojalnosciowy.

2. Nie stosujemy programu lojalno$ciowego.

3. Nie widzimy potrzeby prowadzenia dziatan z tego zakresu.

Zmienne objasniajace w przeprowadzonym badaniu to:

e grupa zmiennych® pyt m1 —rodzaj prowadzonej przez badane podmioty dziatal-
nosci (organizator/posrednik/agent turystyczny);

¢ O grupie zmiennych mowa wowczas, kiedy w kwestionariuszu ankiety wystgpowaty pytania
wielokrotnego wyboru, a respondenci mogli udzieli¢ kilku wskazan jednoczesnie. Dotyczy to rodzaju
dziatalnosci biura podrozy oraz rodzaju §wiadczonych przez nie ustug.
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e zmienna pyt m2 — forma organizacyjno-prawna badanych przedsi¢biorstw (oso-
ba fizyczna, spotka z 0.0., spotka cywilna, spotka jawna, spotka akcyjna, stowa-
rzyszenie, spotdzielnia);

e zmienna pyt m3 — wielko$¢ przedsigbiorstwa mierzona liczbg osob zatrudnio-
nych w badanym podmiocie (do 5 oséb, od 6 do 10 os6b, od 11 do 25 0so6b, od
26 do 50 0sob, od 51 do 100 o0s6b, powyzej 100 osob);

e zmienna pyt m4 — informacja o lokalizacji siedziby badanych biur (16 woje-
wodztw);

e grupa zmiennych pyt m5 — rodzaj swiadczonych przez badane podmioty ustug
(turystyka zagraniczna przyjazdowa, turystyka zagraniczna wyjazdowa, turysty-
ka krajowa, wypoczynek dzieci i mlodziezy, organizacja kongresow, konferencji
i szkolen, incentive travel, inne).

| Badane biura podrozy (N = 200) |
I

I |

66,90% badanych biur poedrozy (N = 290) Pozostate podmioty
prowadzi program lojalnosciowy n=296
MSE=02214 n=19%
[ ]
52,82% badanych biur podrozy 95,79% badanych biur podrozy
zatrudniajacych do 10 oséb (V= 195) zatrudniajacych 11 i wiecej oséb (N = 95)
prowadzi program lojalnosciowy prowadzi program lojalnosciowy
MSE = 02492 n=103 MSE = 0,040 n=91
I
I
o - PP -
33.3 3;: badanych posrednikow i agentow 67,57% badanych organizatorow turystyki
rystycznych zatrudniajacych .. p -
do 10 osdh (N = 84) zatrndnla]q_cych do 10 (?sob (’.‘\'.= 111)
prowadzi program lojalnosciowy prowadzi program lojalnosciowy
MSE=02222 n=28 || MSE=02191 n=15
I [
[ | [ ]
Pozostate | | 52,78% badanych posrednikow Pozostate 77,01% badanych organizatoréw
podmioty i agentow turystycznych podmioty turystyki zatrudniajacych
n=9 zatrudniajacych do 10 oséb, n=38 do 10 osob, swiadczacych ushugi
swiadczacych ushugi z zakresu z zakresu turystyki wyjazdowej
wypoczynku dzieci i mlodziezy N=87)
(V=136) prowadzi program lojalnosciowy
prowadzi program lojalnosciowy MSE=0,1770 n=067
MSE=10.2492 n=19

N — liczebnos$¢ poszcezegdlnych segmentow podmiotow, n — liczba biur podrézy stosujacych
programy lojalnosciowe, MSE (mean square error) — $redni btad kwadratowy estymatora.

Rys. 1. Wyniki klasyfikacji badanych biur podrozy wedtug przynaleznosci do klasy ,.Biura podrozy
stosujace programy lojalnosciowe”

Zrodlo: opracowanie whasne [Michalska-Dudek 2017, s. 217 i n.].
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Rysunek 1 przedstawia wyniki klasyfikacji badanych podmiotéw wedtug przy-
naleznos$ci do klasy ,,Biura podrozy stosujace programy lojalno$ciowe” przeprowa-
dzonej z wykorzystaniem biblioteki rpart pakietu statystycznego R.

Najwigksza warto$¢ dyskryminacyjng oraz kluczowy udziat w definiowaniu po-
dzialu na segmenty maja zmienne znajdujace si¢ w gornych weztach drzewa, czy-
li: wielko$¢ zatrudnienia (pyt _m3), rodzaj dziatalno$ci biura (pyt ml) oraz rodzaj
$wiadczonych przez biura podrozy ustug (pyt m5); szerzej w: [Michalska-Dudek
2017, s.213-217].

Biura podrézy zatrudniajgce 11 1 wigcej 0so6b zdecydowanie czgsciej stosuja pro-
gramy lojalnos$ciowe (95,79% obiektéw z tej klasy podmiotéw) niz biura o mniej-
szym zatrudnieniu. Drugg determinantg implementacji programow lojalno$ciowych
w dziatalnos$ci marketingowej jest rodzaj dziatalno$ci prowadzonej przez biuro po-
drozy. Wsréd biur zatrudniajacych mniej niz 11 0s6b wskaza¢ mozna dwie klasy: or-
ganizatorow turystycznych i pozostate podmioty (posrednicy i agenci); 2/3 sposrod
organizatorow turystyki zatrudniajacych do 10 0sob oraz 1/3 sposrod posrednikow
1 agentow turystycznych zatrudniajgcych do 10 0so6b to biura podrézy stosujace pro-
gramy lojalnosciowe.

Trzecim istotnym czynnikiem warunkujacym stosowanie programéw lojalno-
sciowych okazat si¢ rodzaj ustug $wiadczonych przez biura. Program lojalnosciowy
prowadzi 77% przedstawicieli organizatoréw zatrudniajacych do 10 osob swiadcza-
cych ustugi z zakresu turystyki wyjazdowej. Szczegolng grupg sposrod badanych
podmiotéw cechujacych sie zatrudnieniem ponizej 11 osob jest kategoria posred-
nikow i agentow turystycznych §wiadczacych ustugi z zakresu wypoczynku dzieci
i mlodziezy. W przeszlo potowie przypadkéw (blisko 53%) reprezentanci tej grupy
stosujg programy lojalnosciowe.

5. Zakonczenie

Przedstawione rozwazania wskazuja na fakt, iz dziatajace w Polsce biura podrozy
dostrzegaja korzys$ci, jakie przynosi im utrzymanie nabywcey i przeksztalcenie go
w statego, powracajgcego klienta. Ponad 2/3 badanych podmiotow deklaruje stoso-
wanie uprzywilejowanego sposobu traktowania wybranych klientéw, a blisko 80%
stosuje badz zamierza stosowac dzialania marketingowe majace na celu budowanie
ich lojalnosci. Programy lojalno$ciowe stanowig wazne narzedzie dla podmiotow
rynku organizacji i po$rednictwa. Wyniki przeprowadzonych badan wykazaly, ze
stosowanie przez biura podrézy programéw lojalnosciowych jest zdeterminowane
przede wszystkim wielkoscig zatrudnienia podmiotéw organizacji i posrednictwa,
a dopiero w nastepnej kolejnosci rodzajem dziatalnosci oraz specyfika §wiadczo-
nych przez biura podrézy ustug.

Uznajac budowanie lojalnosci nabywcow ustug turystycznych za kluczowa dla
funkcjonowania podmiotow organizacji i posrednictwa warto$¢, warto zauwazy¢, iz
wiasciwie zaprojektowany i prowadzony program lojalno$ciowy, nagradzajac klien-
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tow za ich lojalnos¢ wobec przedsigbiorstwa, pomaga zapobiegac ich odej$ciu oraz
skutecznie przeciwdziala polityce promocyjnej konkurentow.
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