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Wprowadzenie

Pozycja konkurencyjna rozumiana jest najczeSciej jako oSiagnigty przez
przedsiebiorstwo wynik konkurowania w danym sektorze, rozpatrywany na tle
wynikow osiaganych przez konkurentow'. Jest to rynkowa ocena tego, co
przedsigbiorstwo na nim oferuje’. Wyrazem sukcesu przedsicbiorstwa jest nie-
watpliwie ilos¢ lojalnych klientow®. Wedtug Haffera, wskazniki lojalnosci wy-
daja sie by¢ najdoskonalszymi rynkowymi miernikami trwato$ci przewagi kon-
kurencyjnej, na ich podstawie mozna bowiem formutowaé wiarygodne przewi-
dywania co do szans utrzymania przewagi w przysztosci®. Lojalni odbiorcy,
powiazani emocjonalnie z wytworca dzigki sile przezy¢ i wrazen, przyczyniaja

! 'M.J. Stankiewicz, Konkurencyjnosé¢ przedsiebiorstwa. Budowanie konkurencyjnosci
przedsiebiorstwa w warunkach globalizacji, Torun 2005, s. 89.

2 T. Grabowski, Wzorzec rynkowego zachowania przedsigbiorstwa, w: Droga do rynku.
Aspekty mikroekonomiczne, red. W.J. Otta, Wydawnictwo AE, Poznan 1994, s. 180.

3 W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnosé klientéw. Modele, motywacja i pomiar, PWN, War-
szawa 2008, s. 15.

* R. Haffer, Systemy zarzadzania jakosciq w budowaniu przewag konkurencyjnych przed-
siebiorstw, Wyd. Uniwersytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu, Torun 2003, s. 120.
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si¢ do zbudowania przyszlej przewagi konkurencyjnej®. Jak podkreslaja Re-
ichheld 1 Sasser ,,...wskaznik utraty klientéw powinien by¢ kluczowa miara
oceny przedsigbiorstwa dla kadry zarzadzajacej™.

Celem artykutu jest przedstawienie istoty i rodzajow lojalno$ci jako miary
osiagnigtej przez przedsigbiorstwo pozycji konkurencyjnej, a takze przyblizenie
metod jej pomiaru. Artykut sktada si¢ z trzech czgSci oraz zakonczenia.
W pierwszej przedstawione zostato pojgcie i rodzaje lojalnosci. Czg$¢ druga
przybliza metody pomiaru tego zjawiska, a czg$¢ trzecia jest praktycznym przy-
ktadem oceny lojalnosci.

1. Pojecie i rodzaje lojalnosci

Obecnie badacze przedstawiaja zasadniczo dwa znaczenia lojalnosci’.
Pierwsze jest rozumiane jako zachowanie Klienta, a drugie jest zwiazane
Z 0sobistym nastawieniem i uczuciami klienta. Behawioralng interpretacje lo-
jalno$ci podrozujacych rozumie¢ mozna jako sktonno$¢ do powrotu do przed-
sigbiorstwa (ponowna rezerwacja) i jego chg¢ do réznych dziatan na rzecz hote-
lu. Dziatania te obejmowa¢ moga np. méwienie pozytywnych rzeczy o przed-
sigbiorstwie, polecanie go osobom poszukujacym informacji, zwigkszanie czg-
stotliwosci zakupow, sktonnos$¢ do zaptacenia wigkszej ceny, przekazywanie
rad dla przedsiebiorstwa, niska podatnos¢ na dziatania konkurencji, akceptacje
pojawiajacych si¢ drobnych probleméw ze strony firmy i in.®. W przypadku
ustug hotelarskich te dziatania maja szczegdlne znaczenie, dlatego Zze podrozu-
jacy bardzo czgsto zmieniaja miejsce pobytu i nie wracaja dwa razy do tego
samego miejsca i obiektu®. Popyt turystyczny cechuje restytucyjnosé, jednak

* H. Mruk, Makrotrendyw zachowaniach nabywcéw a strategia rozwoju przedsiebiorstwa,
w: Nowoczesne sposoby konkurowania w biznesie, red. H. Mruk, Wyd. AE w Poznaniu, Poznaf
2008, s. 32.

® F.F. Reichheld, W.E. Sasser Jr., Zero Defections: Quality Comes to Services, ,,Harvard
Business Review” 1990, nr 68, s. 111.

"W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnosé..., s. 11.

8 Np. V.A. Zeithaml, L.L Berry, A. Parasuraman, The Behavioral Consequences of Service
Quality, ,,Journal of Marketing” 1996, nr 60, s. 31-46; W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnosé...,
s. 12.

® Ciekawym wyjatkiem sa turysci biznesowi uczestniczacy w imprezach cyklicznych, np.
targach.
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docelowe miejsce podrozy zmienia si¢ bardzo czgsto. Wynika to z faktu, ze dla
wielu zaskoczenie i odkrycie czego$ nowego sa bardzo pozadane. Ponadto,
podrézni nie wracaja do tego samego miejsca wielokrotnie ze wzglgdu na male-
jaca krancowa uzyteczno$¢ konsumpcji, ktéra oznacza, ze kazda kolejna kon-
sumowana jednostka dobra oferuje mniej satysfakcji niz poprzednia.

Podstawowym problemem podejécia behawioralnego jest nieuwzglednie-
nie przyczyn, gtéwnie natury psychologicznej, ktore sktaniaja klienta do powta-
rzalnych zachowan popierajacych obiekt lojalnosci'. Definicje lojalnosci po-
winny wigc oprocz elementu zachowan, uwzglednia¢ postawy nabywecy.
Gremler i Brown™ definiuja lojalno§¢ jako stopiefi, do jakiego klient okazuje
powtarzalnos¢ zakupu u danego ustugodawcy, pozytywnie si¢ do niego usto-
sunkowuje i w sytuacji zaistnienia potrzeby zakupu ustugi rozwaza ten zakup
tylko u danego ustugodawcy. Lojalnos¢ klientow jest zatem postawa w stosun-
ku do konkretnych obiektéw zwiazanych z dostawca, prowadzaca do wyrazania
zachowan lojalnosciowych ¥ . Dla przedsigbiorstw turystycznych lojalnosé
Klientow jest szczegodlnie istotna ze wzgledu na fakt, ze wigkszo$¢ segmentow
w tej branzy to segmenty dojrzate, w ktorych konkurencja jest bardzo silna*®.
Dlatego przedsigbiorstwa hotelarskie musza dazy¢ do osiagania celow zwiaza-
nych raczej z udziatem w rynku niz ze wzrostem rynku”.

Zastosowanie miar lojalnosci jako metody oceny pozycji konkurencyjne;j
przedsiebiorstwa wymaga ustalenia rodzaju badanej lojalnosci. Typologia lojal-

. Urban, D. Siemieniako, Lojalnosé..., s. 12.

1D D. Gremler, S.W. Brown, Service Loyalty: Its Nature, Importance and Implications, w:
QUIS V: Advancing Service Quality: A Global Perspective, red. E. Edvardson, S.W. Brown, R.
Joohnson, E.E. Scheuring, ISQA, Nowy Jork 1996, s. 171-181; za: M. Chtodnicki, Ustugi profes-
jonalne, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 2004, s. 106.

12 Najbardziej charakterystyczna postawa lojalnosci klientow jest zaangazowanie pozytyWw-
ne oraz ch¢é obdarowania firmy przez klienta wlasnymi zasobami (np. wiedza, przyjaznia), jak
réwniez oczekiwanie bycia obdarowanym przez firmg, co jest uwarunkowane zaufaniem.
W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnosé..., s. 14-15.

13 3.T. Bowen, S. Shoemaker, Loyalty: A Strategic Commitment, ,,Cornell Hotel And Res-
taurant Administration Quarterly” 1998, nr 39, s. 13.

% L.p. Jarvis, E.J. Mayo, Winning the market-share game, ,,The Cornell Hotel and Restau-
rant Administration Quarterly” 1986, nr 27, s. 73-79; M. Tepeci, Increasing brand loyalty in the
hospitality industry, ,.International Journal of Contemporary Hospitality Management” 1999, nr
11,s. 223
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nosci oparta moze by¢ na przyczynach, dla ktorych dostawcy udaje si¢ utrzy-
ma¢ klientéw i prowadzi¢ z nimi interesy (tabela 1.)™

Tabela 1
Rodzaje lojalnosci
L.p. Rodzaj lojalnosci: Przyktad: Stoplezr; rﬂr:,yww‘_
. 2 .. Podrdzni korzystajacy codzien- N

1. | Lojalno$¢ w sytuacji monopolu nie z transportu kolejowego Niski
Lojalno$¢ wynikajaca z wysokich | Finansowe programy kompute- : .

2. i h Sredni
kosztow zmiany dostawcy rowe

3 Lojalno$¢ wywolana systemem Programy typu frequent business Niski lub éredni
zachet flyer
Lojalnos$¢ wynikajaca z przyzwy- . S

4. czajenia Stacje benzynowe Niski

5. | Lojalno$¢ wynikajaca z wiernoéci | Klub futbolowy Wysoki

Zrédto: N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, Oficyna Ekono-
miczna, Krakow 2003, s. 27.

Kiedy klienci nie maja wyboru lub jest on bardzo maty, mozna mowic
0 lojalnos$ci w sytuacji monopolu. Jest to zwigzanie klienta z przymusu i trudno
w takiej sytuacji mowi¢ o wiernosci, poczuciu obowiazku czy oddaniu. Taka
sytuacja jest czegsta w turystyce w miejscach o ograniczonej podazy. Wynikaé
moze ona z braku konkurentow, np. w danej miejscowosci znajduje si¢ tylko
jeden hotel Iub braku konkurencyjnych obiektow o podobnym standardzie, np.
dostepny jest tylko jeden hotel pigciogwiazdkowy. Lojalnos¢ wywolana syste-
mem zachet, wzbudza takze wiele kontrowersji, poniewaz ponowne skorzysta-
nie z ustug danego obiektu oraz pozostate przejawy lojalnosci nie sa efektem
tylko korzy$ci ptynacych z programow lojalnosciowych. Na przyktad w pro-
gramie lojalnosciowym hoteli Hilton przewidziano m. in. takie nagrody dla
statych go$ci jak: darmowa prasa codzienna, specjalna procedura zameldowa-
nia, bezptatny pobyt malzonki/matzonka. Jednak bez oferowania korzysci
zwiazanych z podstawowym motywem pobytu taka relacja trwac¢ bedzie dopoki

15 N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, Oficyna Ekonomiczna,
Krakéw 2003, s. 27.

16T, Knowles, Zarzqdzanie hotelarstwem i gastronomiq, PWE, Warszawa 2001, s. 342.
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hotel sta¢ bedzie na oferowanie lepszych zachet, niz inne hotele. Wedlug Dev’a
i Ellis’a, w poréwnaniu do linii lotniczych, hotelowe programy lojalnosciowe
nie sa tak skuteczne w budowaniu lojalnosci’. Transakcje oparte na lojalnosci
wynikajacej z przyzwyczajenia sa bardzo rozpowszechniona forma wielokrot-
nych transakcji handlowych. Poniewaz czas staje si¢ dla wielu klientow coraz
cenniejszym dobrem, rutyna dobrze znanych czynno$ci, ktore mozna tatwo
wykonaé przy minimalnym udziale myslenia, staje si¢ cze$cia stylu zycia®®.
Przywiazanie do hotelu oparte na przyzwyczajeniu czgsto jest bardzo stabe
i wystarczy, ze pojawi si¢ nowy obiekt oferujacy wiecej korzysci i goscie moga
zmieni¢ swoje przyzwyczajenia. Prawdziwa lojalno$¢ oparta jest na wierno$ci
zbudowanej dzigki stworzeniu niepowtarzalnych relacji pomiedzy przedsigbior-
stwem i gosciem. Taka prawdziwa lojalnos¢ uzyska¢ mozna tylko dzigki ofero-
waniu ushug o wysokiej jakosci®.

2. Metody pomiaru lojalnoSci

Ocena przejawow lojalnosci moze mie¢ charakter oceny ex post i dotyczy¢
przesztych zachowan (lojalno$¢ faktyczna) lub dotyczy¢ deklaracji przysztych
zachowan (lojalno$¢ deklarowana). Lojalno$¢ faktyczna oznacza, ze podrozuja-
cy korzysta kolejny raz z ustug danego obiektu (pomiar zachowan zakupowych)
i wykazuje inne przejawy lojalnosci (pomiar zachowan nie zwiazanych bezpo-
srednio z zakupami). Lojalnos¢ deklarowana, to zgtaszana gotowo$¢ do ponow-
nego skorzystania z ustug, ktora wyrazac si¢ bedzie takze w gotowosci do re-
komendowania obiektu wsrod znajomych lub 0s6b poszukujacych informacji.

Ocena deklaracji lojalnosci opiera si¢ na przewidywanych przez respon-
dentow reakcjach zwiazanych z konsumowanym produktem i jest pochodna

17C.S. Dev, B.D. Ellis, Guest histories: an untapped service resource, ,,Cornell Hotel and
Restaurant Administration Quarterly” 1991, nr 44, s. 30.

8 N. Hill, J. Alexander, Pomiar..., s. 28.

1% Réznice w stopniu przywiazania odzwierciedlaja stopieh mozliwosci oceny pozycji kon-
kurencyjnej. O osiagnigtej pozycji konkurencyjnej decyduje stopien prawdziwej lojalnosci. Rézne
typy lojalnosci réznia si¢ stopniem trwatosci przewagi konkurencyjnej, ktora reprezentuja. Tylko
trwata przewaga konkurencyjna osiagnigta dzigki jako$ci i satysfakcji nabywcow gwarantuje
prawdziwa lojalnos$¢ oparta na wiernosci. Inne typy lojalnosci jesli sig nawet pojawiaja nie moga
w wystarczajacym stopniu stuzy¢ jako dobra miara pozycji konkurencyjnej, gdyz oprocz ponow-
nych zakupow nie wystgpuja tam inne, czgsto wazniejsze przejawy lojalnosci np. rekomendacje.
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jego postaw. To podejscie jest stosowane wtedy, gdy badaniem obejmuje si¢
klientow przedsigbiorstw, ktorzy korzystaja z jego ushlug po raz pierwszy.
W badaniu przejawow lojalnosci stuza skale mierzace postawg respondenta
W odniesieniu do badanych przejawow lojalno$ci. Mierzenie motywow i postaw
lojalnosci klientow moze si¢ odbywac z wykorzystaniem podstawowych narzg-
dzi badan socjologiczno-marketingowych, czyli odpowiednio przygotowanego
kwestionariusza®. Standaryzowany kwestionariusz pozwoli na okreslenie po-
ziomu natgzenia réznych mechanizméw wewngtrznych klienta. Pomiar moze
obejmowa¢ m.in. nastepujace Kkategorie: intencje ponownego skorzystania
Z uslug hotelu, gotowos$¢ do zaptacenia wyzszej ceny, gotowos¢ do rekomen-
dowania obiektu i in.

Ocena faktycznej lojalnosci oparta jest o mierzalne dane zbierane ex post
w odniesieniu do faktycznych zachowan nabywcéw. Gromadzone sa one
W bazach danych, zwiazanych z dokonywanymi transakcjami sprzedazy, np.
systemie hotelowym, w programach lojalnosciowych i in. Na tej podstawie
mozliwe jest obliczenie wskaznika utrzymania klientow, stanowiacego iloraz
liczby klientow z poprzedniego okresu, ktorzy powtdrzyli zakupy w danym
okresie i liczby wszystkich klientow, ktorzy dokonali zakupéw w poprzednim
okresie?’. Goscie sa czesto lojalni jednoczesnie wobec kilku hoteli, co powodu-
je, ze jednym z aspektow pomiaru jest ocena udziatu wydatkéw na ustugi jed-
nego przedsiebiorstwa w porownaniu do sumy wydatkow na ustugi noclegowe.
Klienci korzystaja z rozna czestotliwoscia z kilku wybranych hoteli sposrod
wszystkich zlokalizowanych w miejscu recepcji. Miary multilojalnosci mierza
udziat danego produktu w zakupach dokonywanych przez klienta. Najprostsza
miarg jest wskaznik struktury, ktory mozna przedstawi¢ wzorem?*:

X

nl
DX
i=1

u.:

20 W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnosé..., s. 132.

2! Mozna tez obliczyc wskazniki wazone, uwzgledniajace wazno$é klientéw na podstawie
wielkosci sprzedazy. Tamze, S. 122.

2 Tamze, s. 128.
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gdzie u;stanowi udzial danej marki w zakupach klientow, ktéry mozna ob-
liczy¢ na podstawie wartos$ci zakupow — wowczas x stanowi warto§¢ zakupow,
albo ilo$¢ zakupionego produktu (ilos¢ noclegow).

Do oceny lojalnosci zastosowa¢ mozna réwniez miary finansowe. Takimi
miernikami sg zysk z jednego klienta w trakcie calego pobytu (RevPAG)?®
i warto$é relacji z gosciem LTV (lifetime value of guest)®. Wartos¢ relacji jest
to terazniejsza miara przysztych zyskow z gosci. Innymi stowy LTV to zdys-
kontowany zysk, jaki otrzymuje przedsigbiorstwo w wyniku transakcji z klien-
tem, w okresie, gdy dokonuje ona zakupéw w danej firmie”. Do wyznaczenia
wartosci relacji z go§ciem postuzy¢ si¢ mozna takze metoda wskaznika lojalno-
$ci RFM ktory, opiera si¢ na analizie historii zakupowej klienta®®. Sprowadza
si¢ to do ustalenia trzech zmiennych: kiedy klient dokonal u nas ostatnio zakupu
(Recency), jak czgsto dokonuje zakupow (Frequency) i ile wydaje pienigdzy
(Money). W odniesieniu do zmiennej R niektorzy proponuja nast¢pujaca skale
punktowa: w ostatnim kwartale — 24 pkt, w ostatnim p6t roku — 12 pkt, do 9
miesigcy wstecz — 6 pkt, nie dalej niz rok — 3 pkt. Druga zmienna F liczona jest
poprzez pomnozenie liczby zakupoéw dokonanych w ostatnim roku przez 4
(4 pkt za kazda transakcje). Zmienna M obliczana jest jako 10% od wartosci
kazdej transakcji. Maksymalny putap punktowy wynosi 9, aby unikna¢ znie-
ksztatcenia w przypadku kiedy jeden z zakupéw byltby wyjatkowo duzy. Im
krotszy czas uptynat od ostatnich zakupow, im czgsciej dokonywane sa zakupy
i im wigcej wydawanych jest pienigdzy na zakup, tym wigcej otrzymuje sig
punktow. W kolejnej czeSci zaprezentowany zostal przyktad pomiaru jakosci
oparty na ocenie postaw nabywcow.

28 Wskaznik RevPAG (Revenue per available guest) jest suma wszystkich wydatkow, jaki
poniodst gos¢ w trakcie jednego pobytu i obejmuje wydatki poniesione na nocleg, wyzywienie,
ustugi SPA, zakupy w hotelowym sklepie. Pozwala on okresli¢ zakres ustug z jakich korzysta
gos¢ w trakcie jednego pobytu, a dzigki danym na temat historii transakcji i znajomosci indywi-
dualnych preferencji, pozwala maksymalizowa¢ przychody w tracie kolejnych wizyt.

24\ . . , . - S . -

Mierzy ona warto$¢ wydatkéw poniesionych przez goscia w trakcie wielu wizyt. Na jej

podstawie mozna wytypowac gosci, ktorzy generuja najwigksze przychody dla przedsigbiorstwa
i na nich skupi¢ uwage.

% ). Bazarnik, Szacowanie wartosci klienta, ,,ZN Akademii Ekonomicznej w Krakowie”
2006, nr 694, s. 89.

% por. D. Gradek, Zrozumie¢ i zmierzy¢ lojalnosé klientéw, www.egospodarka.pl,

4.09.2010.
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3. Metodologia i wyniki badania

Do pomiaru lojalno$ci zastosowano metod¢ sondazu diagnostycznego. Po-
stluzono si¢ technika ankiety. Badanie trwato od pazdziernika 2008 roku do
listopada 2009 roku. Pozwolito ono na okreslenie poziomu lojalnosci gosci
przedsigbiorstw hotelarskich w Poznaniu. Podmiotem badania byli turysci biz-
nesowi (wystawcy) nocujacy w hotelach w Poznaniu i przebywajacy na jednej
Z imprez targowych organizowanych przez Migdzynarodowe Targi Poznanskie.
W badaniu popytu zastosowano kwotowa metodg doboru proby. Ma ona cha-
rakter nielosowy i wymaga znajomosci rozkladu wybranych cech w populacji
generalnej.

Problem liczebnosci proby zostatl rozwiazany w oparciu o wczesniejsze
prace badawcze tego typu przy uwzglednieniu pojemnosci uslugowej ocenia-
nych obiektow. Na podstawie wskazan literaturowych przyjeto, ze minimalna
liczba opinii przypadajaca na jeden hotel powinna wynosi¢ 30%". Tg liczbe
zwigkszono tak, aby uwzgledni¢ réznice zwiazane z pojemnoscia ustugowa
badanych hoteli?®. Narzedziem badawczym byt autorski kwestionariusz ankiety.

Analizowana proba objeta 630 gosci hotelowych nocujacych w 14 hote-
lach. Wsrod gosci dominowali mezczyzni (62%), osoby w wieku od 26 do 35
lat (47% respondentow) i osoby z wyksztalceniem wyzszym (83% responden-
tow). Wsrod badanej grupy 32% respondentéw pochodzito spoza Polski. Przy-
jechali oni do Poznania najczesciej z: Niemiec, Chin i Wtoch®®. Wsrod miesz-
kancow Polski dominowali mieszkancy wojewodztw wielkopolskiego, dolno-
slaskiego oraz mazowieckiego.

Ocena skutecznosci konkurowania wymaga porownania tj. odniesienia
wynikow jednego hotelu do wynikow innych. W zwiazku z koniecznoscia za-

2T A. Kaniewska-Seba, G. Leszczynski, B. Pilarczyk, Badania..., s. 42. P. DePaulo, Sample
size for qualitative research, ,,Quirk’s Marketing Research Review” 2000, www.quirks.com,
21.1.2011; A.J. Onwuegbuzie, N.L. Leech, The role of sampling in qualitative research, ,,Aca-
demic Exchange Quarterly” 2004, nr 9, s. 280, www.findarticles.com, 21.1.2011.

%8 Minimalna liczba opinii (30) dotyczyta hoteli, ktérych pojemnosé ushugowa nie przekra-
czata 200 pokoi. W przypadku hoteli powyzej 200 pokoi zakwalifikowanie do dalszego etapu
badawczego wymagato liczby opinii przekraczajacej min. 15% pojemnosci hotelu, np. dla hotelu
posiadajacego 300 pokoi, minimalna liczba ocen wynosita 45 kwestionariuszy, a dla posiadajace-
go 400 pokoi — 60 kwestionariuszy.

2 Takze z: Austrii, Belgii, Brazylii, Butgarii, Czech, Francji, Grecji, Indii, Izraela, Hiszpa-
nii, Holandii, Litwy, Norwegii, Portugalii, Malezji, Turcji.
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pewnienia anonimowosci obiektom zakwalifikowanym do badania, postuzono
si¢ kodami przypisanymi do nazw hoteli.

Ocena lojalnosci dotyczyta trzech jej przejawow, tj. zamiaru ponownego
powrotu do hotelu, zamiaru rekomendowania obiektu oraz gotowosci do zapta-
cenia wyzszej ceny. W tabeli 2. przedstawiono zestawienie zamiaru ponownego
skorzystania z ustug w badanych hotelach.

Tabela 2.

Deklarowany zamiar powrotu do hotelu

zdecydowanie tak raczej tak | raczej nie zdecydowanie nie | nie wiem
Hotel A 19% 58% 5% 3% 14%
Hotel B 1% 32% 30% 28% 8%
Hotel C 31% 55% 4% 0% 11%
Hotel D 39% 43% 7% 0% 11%
Hotel E 52% 45% 2% 0% 0%
Hotel F 11% 55% 13% 13% 8%
Hotel G 7% 52% 19% 12% 10%
Hotel H 9% 41% 12% 9% 29%
Hotel | 28% 58% 12% 0% 2%
Hotel J 28% 50% 11% 0% 11%
Hotel K 19% 56% 11% 7% 7%
Hotel L 0% 56% 19% 13% 13%
Hotel M 0% 41% 21% 18% 21%
Hotel N 4% 63% 13% 0% 21%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Najczesciej zdecydowane deklaracje ponownego korzystania z ustug wy-
razali go$cie hoteli E (52% przebadanych gosci), D (39%) i C (31%). Sa to tak-
ze hotele o zerowym udziale gosci, ktorzy zdecydowanie nie skorzystaja z ustug
hotelu w przysztosci. Najmniejsza lojalno$¢ w tej sferze deklarowali go$ci hote-
lu B (28% zdecydowanie nie skorzysta, a tylko 1% zdecydowanie tak), hotelu
M (odpowiednio 18% i 0%) oraz hotelu L (odpowiednio 13% i 0%).
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Ocena lojalnosci dotyczyta takze sktonnosci do rekomendowania obiektow
wsrdd bliskich i znajomych. W tabeli 3 przedstawiono zestawienie tej miary
lojalnosci w badanych hotelach.

Tabela 2
Sktonnos¢ rekomendowania hotelu
zdecydowanie tak raczej tak | raczej nie zdecydowanie nie | nie wiem
Hotel A 19% 57% 6% 4% 13%
Hotel B 3% 31% 40% 24% 3%
Hotel C 36% 55% 7% 2% 0%
Hotel D 46% 36% 14% 0% 4%
Hotel E 55% 31% 10% 0% 5%
Hotel F 18% 53% 5% 13% 11%
Hotel G 7% 50% 21% 14% 7%
Hotel H 26% 41% 21% 6% 6%
Hotel | 31% 55% 10% 2% 2%
Hotel J 33% 44% 11% 0% 11%
Hotel K 19% 50% 13% 11% 7%
Hotel L 0% 44% 25% 19% 13%
Hotel M 0% 45% 25% 18% 13%
Hotel N 4% 74% 4% 4% 13%

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Najwigkszy udziat gosci, ktorzy sa zdecydowanie gotowi rekomendowac
pobyt, posiada hotel E (55% gosci) oraz hotel D (46%) i J (33%). Najmniej
sktonni do rekomendacji sa goscie hoteli B (24% zdecydowanie nie zarekomen-
duje, a tylko 3% zdecydowanie zarekomenduje) oraz L (nie ma gosci, ktorzy
chca zdecydowanie rekomendowac ten hotel, a 18% zdecydowanie nie zamierza
rekomendowac) i M (nikt nie jest zdecydowanie sktonny do rekomendacji, 18%
zdecydowanie nie bedzie rekomendowac tego hotelu).

Gotowos¢ do zaptacenia wyzszej niz obecnie ceny jest wazna miara praw-
dziwego przywiazania goscia do hotelu. W tabeli 3. przedstawiono zestawienie

tej miary lojalnosci w badanych obiektach.
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Tabela 3
Gotowos$¢ do zaplacenia wyzszej ceny
zdecyg cl>(wanie raczej tak raczej nie zdecydowanie nie nie wiem
Hotel A 5% 16% 40% 21% 18%
Hotel B 4% 10% 31% 53% 3%
Hotel C 7% 38% 35% 15% 5%
Hotel D 21% 29% 18% 18% 14%
Hotel E 15% 44% 22% 12% 7%
Hotel F 3% 16% 29% 32% 21%
Hotel G 0% 27% 34% 32% 7%
Hotel H 3% 21% 41% 24% 12%
Hotel | 7% 49% 28% 12% 5%
Hotel J 18% 29% 41% 0% 12%
Hotel K 2% 31% 35% 19% 13%
Hotel L 0% 13% 38% 44% 6%
Hotel M 0% 13% 48% 38% 3%
Hotel N 4% 33% 33% 21% 8%

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie badan.

Az 21% gosci hotelu D jest zdecydowanie gotowych korzysta¢ z oferty ho-
telu, mimo wzrostu cen, w przypadku hotelu J jest to 18%, a w hotelu E 15%
badanych gos$ci. Z drugiej strony, najmniej sktonni do akceptacji wzrostu ceny
sa goscie hoteli B (53% respondentow), hotelu L (44%) i M (38%).

Zauwazy¢ mozna, ze zarowno wsrdd hoteli o najwyzszych i najnizszych
ocenach lojalnosci w odniesieniu do trzech przejawdw lojalnosci, pojawiaja si¢
te same hotele. Wsrdd najlepiej ocenianych sa to hotele: D, E (trzy razy), J (dwa
razy), C (raz), a wsrod najgorzej ocenianych hotele: B, L, M (trzy razy).

Uwagi koncowe

Lojalnos¢ jest wazna miara pozycji konkurencyjnej, poniewaz moze by¢
uznana za pierwotng w stosunku do wszystkich innych. W dtugim okresie nie
da si¢ osiaga¢ wyrdzniajacych wynikow finansowych, udziatu w rynku, wyz-
szego niz $rednia wykorzystania miejsc, jesli nie zdobedzie si¢ lojalnosci klien-
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tow. Oczywiscie lojalnos¢ jest dopiero warunkiem koniecznym, ale niewystar-
czajacym do osiagania pozycji mierzonej za pomoca wspomnianych wyzej
miar. Rust, Zahorik, Keiningham uwazaja, ze istnieje bezposrednia zaleznos¢
pomiedzy lojalnoscia a pozostalymi miarami pozycji konkurencyjnej takimi jak
wigkszy udziat w rynku i1 wigksze dochody i Zyski.30 Jak podkresla Mruk ,,...im
bardziej klient bedzie zwiazany z firma w dtugiej perspektywie, tym wyzsza
bedzie warto$é firmy”™".

Zaprezentowany przyklad pomiaru lojalnosci pokazuje, ze na podstawie tej
miary mozna szacowac pozycj¢ konkurencyjna przedsigbiorstw hotelarskich.
Niezbedne jest jednak odniesienie wynikdéw jednego przedsigbiorstwa do ocen
rynkowych rywali. Za poznawczo interesujace uzna¢ nalezy kontynuacj¢ badan
nad lojalno$cia nabywcéw i wzbogacenie ich o miary faktycznej, a nie tylko
deklarowanej lojalnosci.

THE ASSESSMENT OF COMPETETIVE POSITION OF HOTEL
ENTERPISES BY MEASURES OF LOYALTY

Summary

The loyalty assessment is treated as crucial maeasure of competetive position in
enterprises. The aim of the article is to present the essence and kinds of loyalty as the
measure of cometetive position. In the first part of the article the term as well as kinds
of loyalty have been presented. The second one shows the methods of its measurement
and the third part is the empirical example of loyalty assesment.

Translated by Iwona Olszewska

® R.T. Rust, AJ. Zahorik, T.L. Keiningham, Return on Quality (ROQ): Making Service
Quality Financially Accountable, ,,Journal of Marketing” 1995, nr 59, s. 60.

31 H. Mruk, R. Nestorowicz, Neuromarketing a tworzenie wartosci dla klienta, w: Marke-
ting. Interdyscyplinarne spojrzenie na klienta, red. H. Mruk, M. Sznajder, Wyd. UP w Poznaniu,
Poznan 2008, s. 11.



