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Streszczenie

Lojalnos¢ klientow odgrywa niezwykle istotna role na wspolczesnym globalnie i intensyw-
nie konkurencyjnym rynku turystycznym, stad tez coraz wigce] obszar6w recepcji zaczyna dbac
o dotychczasowych odwiedzajacych, nawigzujac z nimi dtugoterminowe relacje. Celem niniej-
szego artykulu jest proba pokazania wplywu zadowolenia z warto$ci ustug turystycznych na
wierno$¢ wobec destynacji. Wyjasniono pojecie lojalnosei i wyszczegolniono jej rodzaje. Wska-
zano czynniki ksztaltujace przywiazanie turysty do miejsca docelowego podrézy, podkreslajac
zwlaszcza znaczenie wartosci dla klienta i jej wplyw na satysfakcje. Baze empiryczng opracowa-
nia stanowily wyniki badan ruchu turystycznego przeprowadzonych w Krakowie w 2011 roku.

Wprowadzenie

Zagadnienie lojalnosci klientow jest bardzo istotne w wielu dziedzinach go-
spodarki, zwlaszcza tam, gdzie z jednej strony potrzebne sa duze naklady, aby
pozyska¢ nabywce, a z drugiej — klienci nie przywigzuja si¢ do wytwor-
cy/oferenta. Przykladem jest m.in. turystyka. Globalizacja i otwarcie granic, jak
réwniez rozwoj srodkow transportu uczynity bowiem dostgpnymi wiele nowych
obszaréw. Z kolei wzrost dochodéw konsumentow oraz olbrzymi postgp
w dziedzinie pozyskiwania i wymiany informacji nie tylko ulatwily podréze, ale
takze zwigkszyly wiedzg o mozliwosciach 1 korzysciach z podrdézowania. Beda-
ca konsekwencja tych trendow wzrastajaca konkurencja pomi¢dzy miejscami
docelowymi podrézy podnosi koszty pozyskania odwiedzajacych. Stad tez po
wielu latach koncentracji na produkcie w centrum zainteresowania obszarow
recepeji 1 firm turystycznych znalazl si¢ obecnie klient-turysta, ktérego wpraw-
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dzie trzeba najpierw zdoby¢, ale waznicjsze jest (bo zdecydowanie tansze') jego
utrzymanie poprzez dostarczenie mu satysfakcjonujacej wartosci i zbudowanie
z nim dlugotrwalych relacji opartych na lojalnosci. Biorac pod uwagg, ze stali
goscie sa aktywem, ktore daje mozliwose, a wrgcz warunkuje destynacji odnie-
sienic sukcesu na wysoce konkurencyjnym rynku’, nalezaloby zastanowi¢ sig:
w jaki sposob zdoby¢ lojalnos¢ odwiedzajacych, co ja determinuje i na co
w zwigzku z tym nalezy zwroci¢ szczegdlng uwage? Proba znalezienia odpo-
wiedzi na te pytania jest celem ninigjszego artykulu. Wyjasniono pojecie lojal-
nosci 1 wyszczegdlniono jej rodzaje. Wskazano czynniki ksztattujace przywia-
zani¢ turysty do obszaru recepcji, podkreslajac zwlaszcza znaczenie wartosci
dla klienta 1 jej wplyw na satysfakcje. Na koniec empirycznie zweryfikowano
nastgpujaca hipotezg¢ badawcza: Lojalnos¢ gosci odwiedzajacych destynacjg
zalezy od stopnia ich zadowolenia z wartosci lokalnych ushug turystycznych.
W analizach wykorzystano wyniki badan ruchu turystycznego przeprowadzo-
nych w Krakowie w 2011 roku.

Istota i rodzaje lojalnosci

Lojalnos¢ jest pojeciem bardzo szerokim, skomplikowanym i tym samym
trudnym do zdefiniowania. Termin ,lojalny” wywodzi si¢ z lacinskiego slowa
legalis, oznaczajacego ,zgodnego z prawem™. Wedlig Slownika jezyka pol-
skiego lojalnos$¢ to: ., 1. postawa, postepowanic zgodne z przepisami prawa;
prawomyslnos¢, praworzadnosé; 2. prawosé, wiernosc, rzetelnosé w stosunkach
z ludzmi™. W marketingu definicja ta zostala zawezona do wiernosci klienta,
jednakze pozostale jej czlony wskazuja kierunek dzialania w dazeniu do pozy-
skania lojalnosci.

Podstawowe 1 jednoczesnie najstarsze znaczenie terminu ,lojalnos$¢” to
sklonnos¢ klienta do wielokrotnych zakupow u jednego wytworcy/oferenta. Jest
to podejscie bazujace na zachowaniu nabywcy (najczescie] w przesztosci)
i w zwiazku z tym taka lojalno$é mozna okreslié jako behawioralng’ (ang. be-
havioral loyalty). Krytycy tej koncepcji twierdza jednak, ze nie uwzglednia ona
przyczyn kontynuacji zakupow, a ta ostatnia moze wynikaé nie tylko z lojalno-

' I. Griffin, Customer Loyalty: How to Earn It, How to Keep It, Jossey-Bass Publisher, San
Francisco 2002, s. 476.

IMG. Dekimpe, J-B.E.M. Steenkamp, M. Mellens, P. Vanden Abeele, Decline and variability
in brand loyalty, International Journal of Research in Marketing™ 1997, Vol. 14, No. 5, s. 405.

3 Stownik wyrazéw obeych, red. J. Tokarski, PWN, Warszawa 1980, s. 434

4 Stownik jezyka polskiego, red. M. Szymczak, PWN, Warszawa 1979, t. 2, s. 50.

> W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnosé klientéw. Modele, motywacja ¢ pomiar, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2008, s. 11.
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§ci, ale takze np. z inercji (niechgci do zmian)®, przyzwyczajen, wygody lub
wysokich kosztéw (nie tylko finansowych) zmiany wytworcy/oferenta (ode-
rwani lojalisci), braku substytutéw na rynku lub niewiedzy konsumenta o ist-
nieniu innych produktéw (wigzniowie, zakladnicy), korzysci finansowych pro-
ponowanych przez wytworcg/oferenta (kupieni lojalisci)’. Stad coraz czeicie;
stosuje si¢ inne rozumienie lojalnosci: lojalny klient to taki, ktéry ma dobra
opini¢ o wytworcy/oferencic i jest gotow dzieli¢ si¢ nia z innymi (adwokat)®.
Ujecie to opiera si¢ na nastawieniu klienta i lojalnos¢ w tym przypadku mozna
nazwa¢ emocjonalna (ang. atfitudinal loyalty). Dostarcza ona jednoczesnie
wskazowek co do przyszlego postgpowania klienta’.

Uwzgledniajac oba aspekty lojalnosci, mozna wyrézni¢ cztery typy lojal-
nych klientow (rys. 1)':

— o lojalnosci prawdziwej — wierni, tj. rzadko poszukujacy innych pro-
duktéw, bardziej odporni na dzialania konkurencji, przywiazujacy
mnigjszg wagg do drobnych potknig¢ oferenta/wytworcy, dzielacy si¢
z oferentem/wytwoérca swoimi pomyslami, sugestiami itp.;

— 0 lojalnosci ukrytej (utajonej) — rekomendujacy oferenta/wytworce, ale
z roznych powodow (np. finansowych, czasowych) rzadko dokonujacy
u niego zakupow;

— 0 lojalnosci falszywej (spontanicznegj, impulsowej) — powtarzajacy za-
kupy, ale najczg¢sciej z przyczyn od siebie niezaleznych (np. monopol,
najnizsza cena, bliskos¢ punktu sprzedazy) i niemajacy dobrego zdania
o firmie 1 jej produktach, a nawet szerzacy o niej negatywna opinig;

— nielojalnych.

Z uwagi na fakt, ze pierwszym i najwazniejszym celem kazdego podmiotu
podazy jest gencrowanie zysku, niejednokrotnie najwazniejsza jest dla niego
lojalnos¢ behawioralna, podczas gdy powinien on dazy¢ do zbudowania lojal-
nosci prawdziwej. Rodzi si¢ w zwigzku z tym pytanie: Jakie czynniki warunku-
ja prawdziwa lojalnos¢ klientoéw? W ninigjszym opracowaniu sprébowano na
nie odpowiedziec, biorac pod uwagg lojalnos¢ turystdw wobec obszaru recepcji.

S K. Siekierski, Badania zrodet lojalnosci, ,Marketing w Praktyce” 2003, nr 1, s. 44.

" CF. Curasi, KN. Kennedy, From Prisoner to Apostol: A typology of Repeat Buyer and Loval
Customer in Service Business, ,Journal of Service Marketing” 2002, Vol. 16, No. 4, s. 322-341.

8 G. Gould, Why it is Customer Loyalty that Counts (and How to Measure it), , Management
Service Quality” 1995, Vol. 5, No. 1, s. 16.

° E. Aspinall, C. Nancarrow, M. Stone, The Meaning and Measurement of Customer Retention,
,Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing” 2001, Vol. 10, No. 1, s. 79-87.

10T Griffin, Customer Loyalty..., s. 22-23.
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Zachowanie nabywcy
Rys. 1. Typy lojalnoscei klientow

Z16dlo: opracowanie na podstawie: A.S. Dick, K. Basu, Customer Lovalty: Toward an Integrated
Conceptual Framework, ,Journal of the Academy of Marketing Science” 1994, Vol. 22, No. 2,
s. 99-113.

Determinanty lojalnosci turystéw wobec destynacji

W literaturze funkcjonuje wiele modeli prébujacych wyjasni¢ mechanizm
powstawania lojalnosci, w tym m.in. oparte na: satysfakcji klientow, marce'’,
wizerunku firmy'?, czynnikach spolecznych” czy postawie konsumenta'*.
Wszystkie one podkreslaja duza, wrgez gldwna rolg satysfakeji w wystepowa-
niu lojalnosci, uzupelniajac ja o inne czynniki — rozne, jesli chodzi o badang
branzg. W turystyce szczegdlna rola przypisywana jest zwlaszcza wizerunkowi
wytworcy/oferenta czy wizerunkowi obszaru recepcji, ktéry moze oddzialywac
na lojalnos¢ turystow zardéwno w sposdb bezposredni, jak 1 poprzez swoj wplyw
na oczekiwania turystow, jakos¢ produktu, postrzegana wartos¢ czy satysfak-
cje”’. Podstawowa i jednoczesnie najbardziej racjonalna przyczyna lojalnosci
jest jednak satysfakcja (ang. customer satisfaction), bedaca z kolei konsekwen-

' TH. McAlexander, S K. Kim, S.D. Roberts, Loyaity: The Influence of Satisfaction and Brand
Community Integration, ,Journal of Marketing Theory and Practice™ 2003, Vol. 11, No. 4, s. 1-
11.

12 J. Kandampully, D. Suhartanto, Customer Loyalty in the Hotel Industry: The Role of Cus-
tomer Satisfaction and Image, . International Journal of Contemporary Hospitality Management™
2000, Vol. 12, No. 6, s. 364-351; A.H. Zins, Relative Attitudes and Commitment in Customer
Loyalty Models — Same Experience in the Commercial Airline Industry, ,International Journal of
Service Industry Management” 2001, Vol. 12, No. 3, s. 269-294.

13 K. Butcher, B. Sparks, F. O’Callaghan, Evaluative and Relational Influences on Service Loy-
alty, International Journal of Service Industry Management™ 2001, Vol. 12, No. 4, s. 310-327.

14 A. Dick, K. Basu, Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework, ,Jour-
nal of the Academy of Marketing Science” 1994, Vol. 22, No. 2, s. 99-113.

15 7. Bigne, M. Sanchez, J. Sanchez, Tourism Image, Evaluation Variables and After Purchase
Behavior: Inter-relationships, ,Tourism Management” 2001, Vol. 22, No. 6, s. 607-616;
C-F. Chen, DC. Tsai, How destination image and evaluative factors affect behavioral intentions?,
,,Tourism Management” 2007, Vol. 28, No. 4, s. 1115-1122; C.G.Q. Chi, H. Qu, Examining the
Structural Relationships of Destination Image, Tourist Satisfaction and Destination Loyalty: An
Integrated Approach, ,,Tourism Management” 2008, Vol. 29, No. 4, s. 624-636.
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cja otrzymania przez klienta odpowiednicj wartosci (ang. customer value)'
— rysunek 2. Tg¢ ostatnig stanowia wszystkie korzysci, jakie konsument moze
odnies¢ z produktu pomnigjszone o koszty nabycia i uzytkowania tego produk-
tu. Wsrod korzysei dla konsumenta-turysty nalezy wskazac: funkcjonalne (np.
mozliwos¢ zrealizowania motywu wyjazdu), psychiczne (szacunek, uznanie,
prestiz w otoczeniu itp.), emocjonalne (np. pigkno krajobrazu, wspaniale towa-
rzystwo), a czasem nawet ekonomiczne (znizki, dodatkowe ustugi w cenie itp.).
Natomiast koszty (poswigcenia) moga by¢ pienigzne (przede wszystkim cena),
psychiczne (np. ryzyko zwiazane z dokonaniem niewlasciwego wyboru, iryta-
cja, niewygoda), a takze czasu (na poszukiwanie oferty, stracony urlop itp.)
i energii'” (np. wysilek fizyczny zwiazany z podjeciem dodatkowej pracy, aby
sfinansowa¢ wyjazd).

Oczeklwanla tttttttttttttt
klienta
Postrzegana
warto$é

Rzeczywistosé

Satysfakcja Dyssatysfakcja

Loi o Skargi, zazalenia Szerzenie nega-
ojalnosé S
formalne tywnej opinii

~

[ Powtorny zakup } Rekomendacje ] Doradztwo, tolerancja
wobec ceny, ewentualnych

blgdow

\

Rys. 2. Model warto$¢ — satysfakcja — lojalnosé

Zr6dto: opracowanie na podstawie: C.G. Fornell, The ACSI Model of Satisfaction, w: T.G. Vavra,
Improving your Measurement of Customer Satisfaction, American Society for Quality, Milwau-
kee 1997, s. 25.

Turysta postgpujac racjonalnie, dazy do maksymalizowania korzysci lub
minimalizowania kosztow, poniewaz nadwyzka korzysci nad kosztami stanowi

16 N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakeji i lojalnosci klientow, Oficyna Ekonomiczna,
Krakow 2003, s. 37; T.O. Jones, W.E. Sasser, Why Satisfied Customers Defect, ,.Harvard Busi-
ness Review” 1995, Vol. 73, No. 6, s. 90.

17Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2005, s. 60.
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dla niego tzw. warto$é dodana'®, bedaca podstawa satysfakcji (aczkolwick ta
ostatnia moze pojawi¢ si¢ juz wtedy, gdy korzysci rekompensuja koszty). Nie-
stety, co nalezy pokresli¢, zarowno korzysci, jak i1 koszty sa dla turysty subick-
tywne (w zwiazku z okreslong hierarchia potrzeb, cechami demograficzno-
-spolecznymi i osobowymi, posiadang wiedza, konkurencja na rynku itp.)"’, co
skutkuje faktem, ze bez badan rynku i poznania opinii klientow wytwor-
ca/oferent nie jest w stanie stwierdzi¢, czy dostarcza im odpowiedniej wartosci.

Zrédlem wartosci osiaganej przez turyste z pobytu w danej miejscowosci,
regionie, kraju jest przede wszystkim obszarowy produkt turystyczny (tzw.
megaprodukt, produkt-miejsce, ang. community fourism product). Skladaja si¢
na niego walory przyrodnicze, antropogeniczne (materialne oraz ogdlne czynni-
ki egzystencji 1 rozwoju lokalnej spolecznosci), dostgpnos¢ komunikacyjna,
a takze infrastruktura turystyczna i paraturystyczna (techniczna i spoleczna)
oraz $wiadczone przez nie ustugi®. Turysta decydujac si¢ na wyjazd do danego
obszaru, rzadko kiedy bierze jednak pod uwage tylko czynniki racjonalne. Cze-
sto kieruje si¢ tez emocjami, preferujac te miejsca, z ktdérymi wigze skojarzenia,
wyobrazenia (formulowane m.in. przez promocj¢ obszaréw recepcji)” i wspo-
mnienia zaré6wno wlasne, jak 1 innych oséb. Oznacza to, ze niezwykle istotng
sprawa jest pozytywna opinia o destynacji (wspomniany juz wizerunek) budo-
wana przez lojalnych odwiedzajacych — nie tylko przyjezdzajacych ponownie,
ale takze rekomendujacych dane migjsce docelowe podrozy rodzinie, sasiadom,
wspolpracownikom, znajomym, uzytkownikom Internetu’>.

18 A. Ravald, Ch. Gronroos, The Value Concept and Relationship Marketing, ,Furopean Jour-
nal of Marketing” 1996, Vol. 30, No. 2, s. 19-30.

¥ Zob. m.in. V.C.S. Heung, H. Qu, R. Chu, The Relationship Between Vacation Factors and
Socio-demographic and Travelling Characteristics: The Case of Japanese Leisure Travellers,
,,Tourism Management™ 2001, Vol. 22, No. 3, s. 259-269; E.E. Ibrahim, I. Gill, A positioning
strategy for a tourist destination, based on analysis of customers' perceptions and satisfactions,
.Marketing Intelligence & Planning™ 2005, Vol. 23, No. 2, s. 172-188; Ch-F. Lee, H-I. Huang,
W-Ch. Chen, The Determinants of Honeymoon Destination Choice — The Case of Taiwan, ., Jour-
nal of Travel & Tourism Marketing” 2010, Vol. 27, No. 7, s. 676-693; K. Andriotis, A Compara-
tive Study of Visitors to Urban, Coastal and Rural Areas — Evidence from the Island of Crete,
Luropean Journal of Tourism Research™ 2011, Vol. 4, No. 2, s. 93-108.

W R. Seweryn, Atrakeyjnosé turystyezna obszaru jako kategoria ekonomiczna. Istota, struktura
i metody pomiaru, Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomiczne] w Krakowie nr 612, Wyd. Akade-
mii Ekonomicznej, Krakow 2002, s. 61-76.

2R, Seweryn, Wyzwania dla sektora ustug turystyeznych wobec zmian postrzegania ich jako-
Sci (na przykiadzie miasta Krakowa), ,Handel Wewnetrzny”, maj 2009, nr specjalny: Szanse
i wyzwania dla sektora ustug i handlu w Polsce, s. 91-92.

22 A. Niemezyk, R. Seweryn, Promocja szeptana jako realne i potencjalne zrédio informacji
0 obszarze recepcji turystycznej (na przykiladzie Krakowa), w. Gospodarka turystyczna w regio-
nie. Przedsiebiorstwo. Samorzqd. Wspolpraca, red. A. Rapacz, Prace Naukowe Uniwersytetu
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Moéwiac o rekomendacjach (ang. word-of-mouth marketing”) nie sposob
nie wspomnie¢, z¢ moga by¢ one zardwno pasywne (szerzenie informacji
o obszarze recepcji 1 jego subproduktach tylko wtedy, gdy ktos o to prosi), jak
1 aktywne (spontaniczne dzielenie si¢ pozytywnymi wrazeniami). Bardziej sku-
teczne 1 jednoczesnie korzystnigjsze dla destynacji sa rekomendacje aktywne.
Stad tez obszarowy produkt turystyczny powinien dostarczy¢ turyscie takiej
wartosci, ktdra bgdzie on na tyle usatysfakcjonowany, a wrgcz zauroczony, ze
sam bedzie chcial dzieli¢ si¢ opinia o niej z innymi**.

Z uwagi na fakt, ze megaprodukt oferowany przez dane miejsce docelowe
podrézy w zdecydowanej wigkszosci sklada si¢ z roznego rodzaju uslug, mozna
zalozy¢, ze wartos¢ przez nie dostarczana, a tym samym satysfakcja z ich kon-
sumpcji odgrywa istotng role w ksztaltowaniu lojalnosci odwiedzajacych desty-
nacje.

Wplyw satysfakcji z warto$ci uslug turystycznych Krakowa na lojalno$é

gosci odwiedzajacych miasto
Celem empirycznego zweryfikowania dotychczas zaprezentowanych tresci

wykorzystano wyniki badan ruchu turystycznego przeprowadzonych w Krako-
wie w 2011 r. na zlecenie Urzgdu Miasta pod nadzorem Malopolskiej Organi-
zacji Turystycznej. Badaniem obj¢to wodwcezas 3377 osdb — krajowych oraz
zagranicznych turystow (nocujacych w miescie) 1 odwiedzajacych jednodnio-
wych. W niniejszym opracowaniu analiz¢ przeprowadzono w oparciu o wyniki
odpowiedzi na trzy pytania w ankiecie, tj.:

1. Jak czgsto przyjezdza Pan(i) do Krakowa? (¥;;) — cztery mozliwe warianty
odpowiedzi (j1): pierwszy raz (Y;;), drugi raz (¥2;), kilka razy (¥3;), czgsto
(Y4,

2. Czy poleci Pan(i) Krakéw znajomym? (¥;) — trzy mozliwe warianty odpo-
wiedzi (j2): tak (¥;,), nie (¥,), nie wiem (¥;,),

3. Jak ocenia Pan(i) w Krakowie? (X,;):

— uslugi transportu lokalnego (X})),

Ekonomicznego we Wrocltawiu nr 50, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Wroctaw 2009,
s. 246-252.

2 R. Seweryn, The Role of Buzz Marketing in the Management of Tourism Destination,
w: Theory of Management 3: The Selected Problems for the Development Support of Management
Knowledge Base, ed. S. Hittmar, Faculty of Management Science and Informatics and Institute of
Management by University of Zilina, Zilina 2011, s. 175-179.

M R L. Oliver, Whence Customer Loyalty?, , Journal of Marketing” 1999, Vol. 63, special is-
sue, s. 33-44.
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— ushugi noclegowe (X2),

— ushugi gastronomiczne (X)),

— ushugi rozrywkowe (Xy),

— ushugi przewodnickie (X)),

— uslugi informagji turystycznej (Xg);

przy wszystkich rodzajach ustug () pi¢¢ wariantéw odpowiedzi (i): bar-
dzo zle (X.;), Zle (X,2), przecigtnie (X,;), dobrze (X,,), bardzo dobrze (X,s)
oraz warlant szosty — brak odpowiedzi (X,s), w sytuacji gdy odwiedzajacy
z nich nie korzystal.

Po odrzuceniu kwestionariuszy nickompletnych 1 nieprawidlowo wypelnio-
nych do dalszej analizy przyj¢to 3376 ankiet.

Dazac do okreslenia wspolzaleznosci pomigdzy oceng wartosci poszczegol-
nych rodzajow uslug turystycznych dla odwiedzajacych Krakow gosei (X,) aich
lojalnos$cia behawioralng (mierzona czgstotliwoscia odwiedzin miasta Yj;)
1 lojalnoscia emocjonalng (mierzona zamiarem polecenia Krakowa innym Y),)
zastosowano wspolczynnik zbieznosci V' Cramera. Jest to bowiem miara korela-
¢ji szczegodlnie przydatna do zbadania sity zwigzku zmiennych jakosciowych,
a takimi sg odpowiedzi na pytania o oceng ustug turystycznych i lojalnos¢ wo-
bec Krakowa. Bazuje ona na empirycznej wartosci statystyki x°. Najpierw, po-
niewaz zalezno$¢ pomigdzy zmiennymi nie jest liniowa, dane indywidualne
(odpowiedzi respondentdéw) odnoszace sie do kazdego rodzaju uslug turystycz-
nych (X,) pogrupowano w [(k-wierszy) (/-kolumn)], tworzac tablice korelacyjne
o wymiarach 6x4. Do obliczenia testu zgodnosci ° wykorzystano wzor’:

2 (1

j=1
I/lij

k
;a-f:;

1

gdzie: gdzie: n; — liczebnosci empiryczne wewnatrz tablicy korelacyjnej na
przecigeiu i-tego wiersza i j-tej kolumny,

i=1, ..., k (k= liczba wierszy w tablicy korelacyjnej = 6, bo pi¢¢ warian-
tow odpowiedzi na pytanie o oceng poszczegdlnych rodzajow uslug turystycz-
nych X, oraz opcja braku odpowiedzi, gdy respondent z uslug tych nie korzy-
stal),

2 T. Staby, Podstawy statystyli w turystyce i rekreacyi, Wyzsza Szkota Hotelarstwa, Gastro-
nomii i Turystyki w Warszawie, Warszawa 2011, s. 78; A. Zelias, B. Pawelek, S. Wanat, Metody
statystyczne, PWE, Warszawa 2002, s. 402—403.
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j=1, ..., 1l =liczba kolumn w tablicy korelacyjnej, /; = 4, bo cztery wa-
rianty odpowiedzi na pytanie o czgstotliwos¢ przyjazdu do Krakowa i /; =3, bo
trzy warianty odpowiedzi na pytanie o zamiar rekomendacji miasta innym),

A

ny; — liczebnosci teoretyczne (oczekiwane), oparte na liczebnosciach brze-

gowych n; (sumy w wierszach) oraz n; (sumy w kolumnach).

Postawiono jednoczesnie cztery hipotezy badawcze: HO; — lojalnos¢ odwie-
dzajacych Krakéw mierzona czestotliwoscia przyjazdéw do miasta (Y;;) nie
zalezy od ich opinii na temat danego rodzaju ustlug turystycznych (X,;) i HI;
— lojalnos¢ behawioralna (Y;;) 1 satysfakcja z wartosci danego rodzaju uslug
turystycznych (X,;) to cechy zalezne oraz HO, — lojalnos¢ odwiedzajacych Kra-
kow mierzona zamiarem rekomendacji miasta (¥};) nie zalezy od ich opinii na
temat danego rodzaju ustug turystycznych (X,;) 1 H1, — lojalnos¢ emocjonalna
(¥;)) 1 satysfakcja z wartosci danego rodzaju uslug turystycznych (X,;) to cechy
zalezne. Przyjmujac zgodnie z powszechnie stosowanymi w ekonomii regulami
statystycznymi istotnos$¢ (znamienno$¢*®) na poziomie 0:=0,05", jezeli prawdo-
podobienstwo testowe p bylo mniejsze od 0,05, to nalezalo odrzuci¢ hipoteze
HO 1 przyjac hipotez¢ H1. W przeciwnym razie (p > 0,05) nie bylo podstaw do
odrzucenia hipotezy HO. Warto$¢ prawdopodobienstwa testowego p zaprezen-
towano w tabeli 1.

Latwo zauwazy¢, Ze biorac pod uwage ogdl gosci odwiedzajacych Krakow,
satysfakcja z wszystkich rodzajow ustug turystycznych determinuje ich lojal-
nos¢ wobec miasta. Zaleznos¢ ta jest jednak zréoznicowana, jesli chodzi o cu-
dzoziemcow i Polakdéw. Jezeli bowiem w przypadku tych pierwszych na czgsto-
tliwos¢ odwiedzin wplywa stopien zadowolenia z wszystkich rodzajéw uslug,
to w odniesieniu do gosci krajowych lojalno$¢ behawioralna nie zalezy istotnie
od oceny ushug przewodnickich i informacyjnych. Wynika to przypuszczalnie
ze specyfiki tego segmentu — odwiedzajacy z Polski posiadaja szersza wiedzg
na temat miasta i w zwiazku z tym rzadziej korzystaja z uslug informacyjnych,
jak tez przewodnickich. Z kolei zaleznos¢ pomigdzy satysfakcja z uslug nocle-
gowych 1 czgstotliwoscia odwiedzin Krakowa przez Polakéw jest na pograniczu
istotnosci, przy czym mozna przyjaé, ze takowa istnieje.

% Poziomem istotnosci (znamiennosci) statystycznej nazywany jest poziom prawdopodo-
bienstw porazki co do HO (odrzucenia prawdziwe] lub przyjecia falszywej)
w warunkach niepewnosci. Zob. A. Luszniewicz, T. Staby, Statystyka stosowana, PWE, Warsza-
wa 1996, s. 139.

¥ Ibidem, s. 141; AD. Aczel, Statystyka w zarzqdzaniu, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
2006, s. 308.
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Tabela 1

Wysokos¢ prawdopodobienstwa testowego p dla zaleznosci pomigdzy lojalnoscia wobec
Krakowa a ocena wartosci poszczegdlnych rodzajow ustug turystycznych w miescie

Odwiedzajacy Ogolem Krajowi Zagraniczni
transportowych (X;) | p=0,00000* 7=0,00000| p=0,00000
noclegowych (X3) p=0,00000| p=0,05704**| p=0,00000
Czestotliwos¢ | gastronomicznych _ _ _
odwiedzin Xs) p=0,01911 p=0,00945| p=0,00000
Krakowa (1) | rozrywkowych (X, p=0,00001 p=0,00000]| p=0,00000
1 ——
a ocena uslug %r(zeiwodmcklch p=0,00000 p=0,15345|  p=0,00000
I,
informacyjnych (X)) [ p=0,00000 p=0,22214] p=0,00000
transportowych (X;) | p=0,00000 p=0,00486| p=0,00000
noclegowych (X)) p=0,00000 p=0,00000| p=0,00000

Zamiar  po-

nownych E;St)ronomlcznyc}l 7=0,00000 |  p=0,00032| p=0,00000
s 3i
odwiedzin | Kowyeh (V) | p=0.00000]  p=0,00190] p=0,00000
Krakowa (¥),) - dnickich
a ocena uslug E’XZ@)WO cxic p=0,00000|  p=0,00155| p=0,00000
i

informacyjnych (X,) | p=0,00000]  p=0,00481] p=0,00000

*Pogrubiong czcionka oznaczono zalezno$ci istotnie wazne, czyli takie, dla ktorych prawdopodobien-
stwo testowe jest mniejsze niz 0,05.

** Warto$¢ prawdopodobienstwa testowego na granicy istotno$ci, stad mozna uznaé, ze zaleznos¢ ist-
nigje.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Dla zbadania sily korelacji pomigdzy zmiennymi X 1 ¥ w przypadku istot-
nych zaleznosci (p < 0,05) obliczono wspolczynnik zbieznosci ¥ Cramera, ko-
rzystajac ze wzoru™:

2

gdzie: n — liczba obserwacji ogdlem, v =min (k, /), a k 1/ jak we wzorze (1).

Wspolczynnik ten moze przyjmowaé wartosci liczbowe z przedzialu <0,1>,
przy czym wartos¢ zero osiaga w sytuacji niezaleznosci badanych zmiennych,
a im wigksza jest rzeczywista sila wspolzaleznosci analizowanych cech, tym
jego wartos¢ liczbowa jest wyzsza.

Wryniki uzyskane dla ogdlu odwiedzajacych Krakoéw gosci (rys. 3) wskazu-
ja na wprawdzic niewiclka™, ale statystycznie istotna zaleznos¢ lojalnosci tury-

2 A. Luszniewicz, T. Staby, Statystyka stosowana..., s. 222-223.
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stow wobec miasta i stopnia zadowolenia z wartosci uslug turystycznych na
jego obszarze.

Zadowolenie 7z ustug

0,1815 transportowych 0,2334

Zadowolenie
7 ustug noclegowych

0.2398 03120

Zadowolenie
7 ustug gastrono-
micznych

Lojalno$é
emocjonalna

Lojalnosé¢
behawioralna

Zadowolenie
7 ushug rozrywko-
wych

Zadowolenie
7 ustug przewod-
nickich

Zadowolenie
7 ustug informa-
cyjnych

Rys. 3. Wartos¢ wspodlczynnika zbieznosci J° Cramera pomigdzy stopniem zadowolenia
7 wartosci ustug turystycznych Krakowa a lojalnoscia odwiedzajacych miasto gosci

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Na czgstotliwos¢ wizyt najsilniejszy wplyw maja uslugi przewodnickie
(prawie 0,26) 1 noclegowe (niemal 0,24), najmniejsze jest natomiast oddzialy-
wanie ustug gastronomicznych (ok. 0,11). Z kolei rekomendacje determinuja
glownie uslugi noclegowe (ponad 0,31), a najmniejsza rolg odgrywaja tutaj
ustugi przewodnickie (ok. 0,17).

Jesli chodzi o gosci krajowych, to najsilniejszy zauwazalny zwiazek korela-
cyjny dotyczy lojalnosci emocjonalnej 1 zadowolenia z konsumpcji ustlug nocle-
gowych (niemal 0,25), cho¢ wplyw opinii o uslugach rozrywkowych na lojal-
nos¢ behawioralng jest niemal analogiczny (ponad 0,24) — rysunek 4. Czgsto-

% Sita zaleznosci korelacyjnej nie jest duza, niemniej jednak w przypadku cech jakosciowych
7 reguly osigga ona mniejsze wartosci niz przy danych ilosciowych. Zob. A. Zelia$, B. Pawelek,
S. Wanat, Metody statystyczne..., s. 152. Na dodatek, jak wczesniej zauwazono, lojalnos¢ klien-
tow determinuje wiele r6znych czynnikéw, a zadowolenie z wartosci ustug turystycznych jest
tylko jednym z nich.
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tliwos¢ wizyt w duzym stopniu ksztaltuje tez satysfakcja z wartosci ustug trans-
portowych (prawie 0,21). Z kolei wplyw tej ostatniej na zamiar polecenia Kra-
kowa innym jest najmniejszy, podobnie jak niewielkie znaczenie na tego typu
lojalnos¢ ma ocena ustug informacyjnych (po ok. 0,18).

Zadowolenie z ustug

0,2084 transportowych

0,1752

0,1408 W 0.2470
7 ustug noclegowych

Zadowolenie
7 ustug gastrono-
micznych

0,1578 0,1990

Lojalnosé
emocjonalna

Lojalnosé

behawioralna 0,2412 0,1839

Zadowolenie
7 ustug rozrywko-
wych

0,1857
Zadowolenie
7 ustug przewod-
nickich
0,1766
Zadowolenie
7 ustug informa-
cyjnych

Rys. 4. Wartos¢ wspoélczynnika zbieznosci V7 Cramera pomigdzy stopniem zadowolenia
7 wartosci ustug turystycznych Krakowa a lojalnos$cia odwiedzajacych miasto gosci krajowych
Zr6dlo: opracowanie wlasne.

Silniejsze zaleznosci korelacyjne wystgpuja w grupie odwiedzajacych
z zagranicy — rysunek 5. Najwigcksza warto$¢ wspolczynnik 7 Cramera osiaga
w odniesieniu do lojalnosci cudzoziemcow wobec Krakowa i zadowolenia
z konsumpcji uslug noclegowych (ponad 0,44 przy emocjonalnej i 0,43 przy
behawioralnej). Baza noclegowa jest wige w okolo 19% (100v:, ) przyczyna
zmiennos$ci rekomendacji miasta przez turystow zagranicznych 1 czgstotliwosci
ich wizyt. Relatywnie silne jest tez oddzialywanie opinii na temat ushug infor-
macyjnych 1 transportowych na lojalno$¢ behawioralna (po niemal 0,32), jak tez
ustug gastronomicznych na lojalnos¢ emocjonalng (ponad 0,30). Co interesuja-
ce, ten ostatni rodzaj uslug (wraz z rozrywkowymi) wykazuje najmniej silng
wspolzaleznos¢ z czgstotliwoscia odwiedzin miasta (ok. 0,21).
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Zadowolenie z ustug

0,3134 transportowych 0,3104
0,4300 Zadowolenie 0.4450

7 ustug noclegowych

Zadowolenie
7 ustug gastrono-
micznych

Lojalno$é

Lojalnosé
emocjonalna

behawioralna

Zadowolenie
7 ustug rozrywko-
wych

02844 oSBT (2270

Zadowolenie
7 ustug przewod-
nickich

Zadowolenie
7 ustug informa-
cyjnych

Rys. 5. Wartos¢ wspoélczynnika zbieznosci V7 Cramera pomigdzy stopniem zadowolenia
7z wartodci ustug turystycznych Krakowa a lojalnoscia odwiedzajacych miasto gosci
zagranicznych

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Uwagg zwraca wyzsza wartos¢ wspolczynnika V' Cramera w przypadku za-
leznosci satysfakcji z wartosci uslug turystycznych i lojalnosci emocjonalnej niz
lojalnosci behawioralnej (poza nielicznymi wyjatkami). Wyraznie zatem widag,
z¢ nawet gdy goscie odwiedzajacy Krakoéw nie powtarzaja wizyt
w miescie, 1 tak szerza o nim pozytywng opini¢, co nalezy uznaé za sytuacje
korzystna, biorac pod uwage duza konkurencj¢ na rynku turystycznym. Pozy-
tywny wizerunek dawnej stolicy Polski bedzie bowiem zachg¢cal nowych od-
wiedzajacych do przyjazdu.

Warto doda¢, ze satysfakcja z wartosci ustug turystycznych jest w prawie
22% (lOOz:V)fuyj1 ) przyczyng zmiennos¢ czgstotliwosci wizyt gosci odwiedza-

jacych Krakow 1 w niemal 32% (100 SV, ) — zmiennosci rekomendacji mia-

sta innym. W przypadku gosci zagranicznych jej wplyw jest jeszcze wigkszy
— odpowiednio 55,67% 1 57,94%.
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Zakonczenie

Zbudowanie lojalnosci odwiedzajacych destynacje gosci jest zadaniem
trudnym, ale niezwykle istotnym na wspodlczesnym globalnie i intensywnie
konkurencyjnym rynku turystycznym. Zarzadzajacy obszarem i lokalne pod-
mioty podazy powinny by¢ $wiadome korzysci plynacych z wiernosei turystow,
wsrod ktorych wymienié trzeba przede wszystkim™:

— lojalni klienci sa tansi w obstudze®,

— lojalni klienci sa sklonni kupowaé wigcej i placi¢ wyzsza ceng™,

— lojalni klienci prowadza skuteczny marketing miejsca docelowego po-

drozy™.

Mimo ze zdobycie lojalnych odwiedzajacych moze by¢ bardzo kosztowne
(cho¢by koszty komunikacji marketingowej za posrednictwem poczty elektro-
nicznej, tradycyjnej, telefonu itp.), w dluzszym okresie okazuja si¢ oni zyskow-
ni, poniewaz koszty tego pozyskania rozkladaja si¢ na duza liczb¢ przyszlych
transakeji (wizyt na obszarze recepcji 1 nabywanych produktéw). Ponadto kiedy
turysci znajg juz destynacj¢, wymagaja mniej uwagi, a co za tym idzie mnigj-
szego nakladu zasobow operacyjnych na informowanie, wyjasnianie, kierowa-
nie, instruowanie itp. (wskutek czego przynosza wigksze zyski)™.

Lojalni klienci sa na tyle wierni destynacji, ze sa sklonni przyjezdza¢ czg-
sciej lub na dluzej oraz placi¢ wigeej (oczywiscie w granicach rozsadku) za
pobyt niz inni turys$ci. Wyjasnia si¢ t¢ sytuacj¢ faktem, ze po pierwsze, czlo-
wiek z reguly teskni za czyms, co sprawilo mu przyjemnos¢, z czym wiaze po-
zytywne wrazenia i chcialby si¢ cieszy¢ czyms takim jak najdluzej 1 jak najcze-
sciej. Po drugie, zmiana migjsca docelowego podrdzy pociagalaby za soba na-
klady (przede wszystkim czasowe i intelektualne na poszukiwanie i sprawdze-
nie czego$ innego), a ryzyko dokonania niewlasciwego wyboru, jak rowniez
podrézy w nieznane jest duze (produktu turystycznego nie mozna wczesniej

30 1. Dembifiska-Cyran, J. Hotub-Twan, J. Perenc, Zarzqdzanie relacjami z klientem, Difin,
Warszawa 2004, s. 188.

31 B. Wansink, Developing a Cost-effective Brand Loyalty Program, ,Journal of Advertising
Research™ 2003, Vol. 43, No. 3, s. 301-309; E. Rudawska, Lojalnos¢ klientow, PWE, Warszawa
2005, s. 38-41.

31§ F. Reichheld, The One Number You Need to Grow, . Harvard Business Review” 2003, Vol.
81, No. 12, 5. 46-54; E. Rudawska, Lojalnosé¢ klientéw..., s. 37-38.

3 F F. Reichheld, The Microeconomics of Customer Relationships, ,MIT Sloan Management
Review” 2006, Vol. 47, No. 2, s. 73-79.

34 7 drugiej strony stali klienci domagaja si¢ z reguly czego$ w zamian za swoja lojalno$é (ra-
batow i bardziej spersonalizowanej obsltugi), co pomniejsza zyski. Zob. W. Reinartz, V. Kumar,
The Mismanagement of Customer Loyalty, ,Harvard Business Review” 2002, Vol. 80, No. 7,
s. 86-94.
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zobaczyé, wyprobowaé®). Wprawdzie wspolczesni konsumenci maja szerszy
dostep do informacji, sa lepiej zorientowani w réznych ofertach, a zatem sa
w stanie lepiej oceni¢ wartos¢ produktow; lepiej tez radza sobie z poréwnywa-
niem cen. Niemniej jednak turysci zdaja sobie sprawe z tego, ze wyjazd do no-
wego migjsca moze pociagac za soba zdecydowanie wigksze koszty niz zapla-
cenie wyzszej ceny za podrdz do znanej destynacji (tym bardziej ze produktu
nie mozna zwrocic, gdy si¢ nie spodoba, dochodzenie jakichkolwiek odszko-
dowan jest skomplikowane, a utraconego urlopu nie mozna odzyskac).

Lojalni odwiedzajacy prowadza skuteczny marketing obszaru i jego sub-
produktéw, rekomenduja destynacje swoim znajomym, rodzinie, sasiadom,
uzytkownikom Internetu itd., nawet wtedy, gdy sami z jakis przyczyn nie moga
do ni¢j przyjecha¢. Buduje to pozytywny wizerunek migjsca 1 wzmacnia jego
pozycje konkurencyjna, co zachgca innych turystow do przyjazdu. Obszar re-
cepeji moze wige liczy¢ na co najmniej stalg liczbg gosci.

Majac powyzsze na wzgledzie, migjsca docelowe podrozy powinny groma-
dzi¢ dane o dotychczasowych klientach. Informacje z badan przeprowadzonych
w Krakowie pozwolily pozytywnie zweryfikowac postawiong na wstgpie ni-
niejszego artykulu hipotezg badawcza: Lojalnos¢ gosci odwiedzajacych desty-
nacj¢ zalezy od stopnia ich zadowolenia z wartosci lokalnych uslug turystycz-
nych. W niemal wszystkich analizowanych zaleznosciach poziom wspolczynni-
ka zbieznosci V' Cramera wskazuje na zauwazalng sile korelacji. Analizy dowo-
dza ponadto, Ze miasto powinno szczegodlng uwage zwrdci¢ na ushugi noclego-
we, gdyz determinuja one w najwigkszym stopniu lojalnos¢ emocjonalna
1 w duzym — behawioralng. Wazng kwestia jest tez dbalo$¢ o jakos$¢ uslug
przewodnickich (szczegolnie obcojgzycznych) 1 lokalnego transportu, gdyz ich
wplyw na wiernos$¢ turystow przyjezdzajacych do miasta jest relatywnie wy-
soki.

Nie mozna z calkowita pewnoscia przewidzie¢, ze dany turysta bedzie lojal-
ny, nawet wtedy, gdy otrzyma produkt zgodny z oczekiwaniami, a nawet
o wyzsze] wartosci niz przewidywal. Jednak informacje o dotychczasowych
odwiedzajacych pozwalaja wskazac te elementy megaproduktu, na ktore obszar
recepeji 1 funkcjonujace na nim podmioty powinny zwrocic¢ szczegodlng uwage,
a tym samym przygotowac strategi¢ dostarczenia turystom jak najwyze] warto-
sci, stanowiacej droge do zadowolenia i lojalnosci, a tym samym klucz do ryn-
kowego sukcesu.

¥ R. Seweryn, Zastosowanie marketingu mix na rynku turystycznym, Wyd. Uniwersytetu Eko-
nomicznego, Krakow 2008, s. 11-12.
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CUSTOMER VALUE FROM TOURIST SERVICES
AS THE INSTRUMENT OF BUILDING THE LOYALTY
TO THE DESTINATION AREA (ON THE EXAMPLE OF KRAKOW)

Summary

The customer loyalty plays a very important part on today's globally and intensively com-
petitive tourist market, therefore more and more reception areas begin caring about current visi-
tors by establishing long-term relations with them. The purpose of this article is an attempt to
show the impact of the satisfaction with the value of the travel services on the constancy to the
tourist destination. The concept of the loyalty was explained and its types were specified. There
were indicated the factors that mould the tourist loyalty, stressing in particular the importance of
the customer value and its influence on the satisfaction. The empirical database of the study con-
stituted the results of research of tourist movement carried out in Krakow in 2011.

Translated by Renata Seweryn



