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Uwarunkowania lojalnoSci
klientow biur podrozy

Streszczenie

W artykule przedstawiono wyniki badaf wtasnych, ktére pozwolity na zidentyfikowa-
nie kluczowych czynnikéw warunkujacych wystapienie lojalnoSci behawioralnej klientéw
biur podrézy oraz opracowanie profilu lojalnego nabywcy ustug biur podrézy. Analizie
poddano rzeczywiste dane historyczne, pochodzace z systemu ksiggowo-rezerwacyjnego
jednej z ogdlnopolskich sieci franczyzowych konsolidujacej 60 biur agencyjnych, doty-
czace 15 248 rezerwacji dokonanych w latach 2013-2017 przez nabywcdéw imprez tury-
stycznych. W badaniu zaleznoSci zastosowano nieparametryczng metodg sztucznych sieci
neuronowych, a najwazniejszymi determinantami lojalnoSci behawioralnej okazaty si¢
zmienne: czas trwania imprezy turystycznej, liczba dzieci ponizej 14. roku zycia ujetych
w rezerwacji oraz cena i miejsce docelowe imprezy turystyczne;j.

Stowa kluczowe: lojalno$¢ behawioralna, biuro podrézy, nieparametryczne metody ana-
lizy danych, metoda sztucznych sieci neuronowych.
Klasyfikacja JEL: D12, M31.

1. Wprowadzenie

Problematyka lojalno$ci nabywcéw ma zasadnicze znaczenie z perspektywy
wspottworzenia podstawowych kategorii ekonomicznych przedsigbiorstwa. Lojal-
no$¢ klientow wplywa na rezultaty finansowe przedsigbiorstw — wigze si¢ ona ze
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wzrostem obrotow (Hill i Alexander 2003) oraz obnizeniem kosztéw (Reichheld
i Sasser 1990), przyczyniajac sie ostatecznie do wzrostu zyskow przedsiebiorstwa.

W kontekScie dziatah zmierzajacych do budowania i wzmacniania lojalnoSci
klientéw przedsiebiorstw turystycznych kluczowa staje si¢ identyfikacja czyn-
nikéw wptywajacych na zachowania lojalnoSciowe klientéw przedsigbiorstw
turystycznych. Celem niniejszego artykutu jest identyfikacja uwarunkowan lojal-
noSci behawioralnej klientéw biur podrézy na przyktadzie ogdlnopolskiej sieci
agencyjnych biur podrézy.

2. Przeglad literatury

Lojalnos¢ klientéw przedsigbiorstw turystycznych mozna zdefiniowaé jako
gleboko utrwalone przekonanie nabywcow do dokonywania powtérnych zakupow
ustug turystycznych albo state preferowanie okreslonych kategorii ofert turystycz-
nych, ktérych skutkiem sg powtdrne zakupy konkretnej marki lub pozycji z oferty
przedsigbiorstwa turystycznego (lojalno§¢ behawioralna) oraz propagowanie
pozytywnych opinii o okre§lonym przedsi¢gbiorstwie (lojalnos$¢ afektywna), co
odbywa sie mimo wysitkow marketingowych konkurencji, mogacych teoretycznie
spowodowac¢ zmian¢ zachowania nabywcy (Michalska-Dudek 2017, Oliver 1999).

Lojalno$¢ nabywcdéw wzgledem przedsigbiorstw turystycznych uzalezniona
jest od wielu czynnikéw, ktére skfadaja sie zar6wno na uwarunkowania zachowaf
turystycznych, jak i na endogeniczne i egzogeniczne determinanty lojalnoSci
nabywcéw. Z jednej strony wptywaja na nig cechy samego nabywcy, z drugiej
— cechy branzy turystycznej i specyficzne warunki rynkowe, w ktérych funkcjo-
nujg podmioty dziatajace na rynku turystycznym (szerzej w: Michalska-Dudek
2017, s. 59-65). Analiza zaprezentowanych w literaturze przedmiotu modelowych
uje¢ ksztaltowania lojalnoSci klientéw, a takze przeglad prowadzonych badan
empirycznych pozwolity stwierdzié, ze lojalno$¢ konsumentow wobec obszaru
recepcji turystycznej (m.in.: Yoon i Uysal 2005; Herndndez-Lobato i in. 2006,
Albayrak i Caber 2008, Mechinda, Serirat i Gulid 2009, Seweryn 2012, Prayag
i Ryan 2012, Lai i Vinh 2013, Haque i Khan 2013, Zong i in. 2014) i szeroko rozu-
mianych ustug noclegowych (Pritchard i Howard 1997, Back 2001, Bowen i Chen
2001, Kim i Han 2008, Correia Loureiro i Kastenholz 2011, Eid 2013, Movafegh
i Movafegh 2013, Jani i Han 2014) czg¢sto jest przedmiotem badaf naukowych,
natomiast badania lojalnosci klientéw podmiotéw zajmujacych si¢ organizacja
i poSrednictwem na rynku turystycznym to zagadnienie najrzadziej analizowane.
Potwierdza to potrzebe prowadzenia badafn oraz podejmowania préb eksplikacji
lojalnosci klientéw biur podrézy w Polsce.
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3. Metodologiczne aspekty badan

Sukces rynkowy przedsigbiorstw turystycznych zalezy od zasobu wiedzy
o klientach, ktdra jest gromadzona i wykorzystywana w celu lepszego poznania
i zaspokojenia potrzeb klientéw. Zrédlem wiedzy sg dane o klientach, zawieranych
przez nich transakcjach i zachowaniach ujawnionych podczas interakcji z przedsie-
biorstwem. MozliwoS$ci poszerzania wiedzy szukaé nalezy w nieparametrycznych
metodach analizy danych!, ktére moga by¢é stosowane zaréwno do eksploracji
danych (data mining), jak i do konstruowania prognoz. Wazng cecha nieparame-
trycznych metod jest ich adaptacyjny charakter. Metody te polegaja na doborze
zmiennych do modelu przez optymalizacj¢ pewnego kryterium, za§ metody
klasyczne wykorzystujg z géry zadany zbidr predyktoréw. Estymuje si¢ wowczas
zaréwno postaé¢ modelu, jak i wartoSci jego parametréw (Gatnar 2001, s. 17).

Poszukiwanie determinant lojalnoSci behawioralnej nabywcéw ustug biur
podrézy wymagalo zbudowania modelu, ktéry uwzgledniajac rzeczywiste dane
z przesziosci dotyczace cech, aktywnoSci i historii zakupowej klientéw, zaktadat
podziat klientéw na grupy o ré6znym poziomie zagrozenia rezygnacja z jednej
strony i r6znymi szansami na dalsze zakupy imprez turystycznych z drugiej strony.
Zgodnie z podzialem metod wielowymiarowej analizy danych (Hair i in. 2010,
s. 13) w przeprowadzonym badaniu zaleznosci, w ktérym analizie poddano jedng
zmienng zalezng mierzong na skali nominalnej — behawioralng lojalnos¢ klientow
analizowanego biura podrézy, wykorzystano metode sieci neuronowych?.

Wzrost zainteresowania sieciami neuronowymi wynika z faktu, ze nalezg
one do metod analizy danych o duzych mozliwosciach aplikacyjnych (por. Lula,
Paliwoda-Pekosz i Tadeusiewicz 2007, s. 78 1 nast.). Okazaly sie one takze narze-
dziem przydatnym do rozwigzywania wielu probleméw badawczych w sytuacjach,
w ktérych potrzebne sg metody modelowania umozliwiajagce odwzorowywanie
ztozonych — wielowymiarowych i nieliniowych — zaleznoSci. Szczegdlng wtasci-
woScig sieci neuronowych jest to, ze stanowig one odwzorowanie dziatania ludz-
kiego umystu, implementujac uproszczony matematyczny opis ukfadu nerwowego.

! Zasadnicza réznica migdzy metodami parametrycznymi a nieparametrycznymi polega na
roli, jaka odgrywaja w nich dane. O ile dla tych pierwszych dane sa podstawa weryfikacji przyje-
tych wcze$niej zatozefi, o tyle w przypadku tych drugich dane sg systematycznie przeszukiwane
w celu dokonania selekcji wtasciwych zmiennych oraz znalezienia informacji o postaci modelu.
Metody nieparametryczne pozwalaja przezwyciezy¢ ograniczenia klasycznych metod staty-
stycznych i zbudowaé model bez znajomosci postaci rozktadéw cech oraz zwigzkéw migdzy nimi
(Gatnar 2001, s. 8 i nast.).

2 Poniewaz zaproponowana metoda ma charakter nieparametryczny, nie musiata by¢ znana
klasa funkcji opisujacych wptyw predyktoréw na zmienng wyjsciowa (y). Nie byto réwniez
konieczne wcze$niejsze dokonywanie specyfikacji predyktoréw, jakie nalezy uwzgledni¢ w modelu,
a doboru zmiennych dokonuje si¢ jednocze$nie z budowa modelu (por. Gatnar 2001, s. 29).
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Giéwnym zadaniem neurondéw jest przetwarzanie informacji podanych na wejsciu
sieci w wartoSci wyjSciowe. Sztuczne komorki nerwowe, wykorzystujac wagi przy-
pisane kazdej informacji wejSciowej, agreguja dane wejSciowe, a nastgpnie wyzna-
czajg wartoSci wyjsciowe (Lula, Paliwoda-Pekosz i Tadeusiewicz 2007, s. 78—80).

Analiza rzeczywistych danych historycznych uwzgledniajacych cechy, aktyw-
noS$¢ i histori¢ zakupowa klientéw biur podrézy pozwolita na przeprowadzenie
pogtebionej segmentaciji, ktérej efektem byto rowniez stworzenie charakterystyki
lojalnego klienta biur podrézy. Cechy lojalnego klienta biur podrézy zostaty
omoéwione na podstawie rzeczywistych zachowan nabywcow ustug turystycznych
na rynku, nie za$ badan ankietowych opierajacych si¢ jedynie na deklaracjach
konsumentéw dotyczacych procesu podejmowania decyzji o zakupie.

Badanie lojalnosci behawioralnej klientéw biur podrézy przeprowadzono,
analizujgc rzeczywiste dane historyczne dotyczace przedsigbiorstwa turystycznego
— Travel Shops Sp. z 0.0.3, pochodzgce z systemu ksiegowo-rezerwacyjnego. Dane
te dotyczyty 15 248 rezerwacji imprez turystycznych dokonanych przez klientéw
w latach 2013-2017 w ponad 60 agencyjnych biurach sieci franczyzowej na terenie
catej Polski. Szczegétowym analizom wspéizaleznoSci wystepowania okreslonych
zjawisk poddano 14 000 rezerwacji, dla ktérych mozliwa byta weryfikacja doko-
nania powtérnych zakupéw ustug turystycznych przez nabywce.

4. Analiza wynikéw badan

Do podstawowego pomiaru lojalnoSci behawioralnej nabywcow ustug bada-
nego podmiotu zastosowano wskazniki: utrzymania klientéw (retention rate)
oraz utraty klientow*. Na podstawie danych historycznych obliczono statystyczny
wskaznik utraty klientéw, ktory wynidst 68,83% (WskaZniki marketingowe...
2004, s. 75 i nast.), oraz wskaznik utrzymania klientow (retention rate), utrzy-
mujacy sie na poziomie 31,17% (Wskazniki marketingowe... 2004, s. 60 i nast.).

3 Travel Shops Sp. z 0. 0. z siedziba w Lodzi to dziatajaca na rynku od 2007 r. franczyzowa
sie¢ agencyjnych biur podrdzy, konsolidujaca ponad 60 biur agencyjnych w catej Polsce, prowa-
dzaca sprzedaz imprez turystycznych wielu organizatoréw turystycznych. Zrzeszone w sieci biura
agencyjne dzialaja w ramach trzech modeli wspétpracy, jako: office partner, realizujacy sprze-
daz imprez turystycznych w lokalu ustugowym; sprzedaz ta jest wsparta sprzedazg internetowa,
net partner, zajmujacy si¢ internetowa sprzedaza imprez turystycznych (przez zindywidualizowany
portal) bez lokalu ustugowego, oraz mobile partner, sprzedajacy imprezy turystyczne bezposrednio
u klienta i/lub na spotkaniach.

4 Pierwszy wskaznik informuje, jaki procent klientéw analizowanego przedsigbiorstwa
turystycznego zrezygnowal z jego ustug, natomiast drugi wskaznik okre§la, jaka cze$¢ klientow,
ktérzy dokonali zakupu ustug firmy turystycznej w poprzednim okresie, ponowita swoj zakup. Oba
wskazniki ukazujg procesy utraty i utrzymania klientéw w dtuzszym okresie, stuzac jednoczesnie
do pomiaru skuteczno$ci dziatah marketingowych (WskazZniki marketingowe... 2004, s. 60 i nast.).



Uwarunkowania lojalnosci klientow biur podrozy 11

WartoS$ci obu wskaznikow sygnalizujg konieczno$¢ modyfikacji realizowane;j
przez analizowane przedsigbiorstwo strategii marketingowej oraz intensyfikacji
dziatafi majacych na celu wzmocnienie lojalnoSci klientéw.

Na uwage zastuguje struktura grupy lojalnych klientéw badanego podmiotu.
W analizowanym okresie 2013—-2017 odnotowano 4363 przejawy lojalnoSci beha-
wioralnej, wyrazonej powtérnym zakupem imprez turystycznych w sieci biur
podrézy, z czego 76,19% stanowity zachowania lojalnoSciowe wobec 11 najwaz-
niejszych touroperatoréw dziatajacych na polskim rynku. Ponad 40% odnotowa-
nych przypadkéw wystagpienia lojalnoSci behawioralnej klientéw sieci dotyczyto
czworki najwigkszych organizatoréw turystyki, a mianowicie takich biur podrézy,
jak: Itaka (20,81%), TUI Poland (8,27%), Grecos Holiday (6,35%) oraz Necker-
mann Polska (5,75%), za$§ 13% przypadkow klientéw dokonujacych ponownych
zakupow dotyczyto zakupu imprez turystycznych i pakietéw ubezpieczen tury-
stycznych (Signal Iduna Polska oraz Allianz). Swiadczyé to moze o fakcie, ze
nabywcy ustug turystycznych — kierujac si¢ w swoich decyzjach zakupowych
kryterium wtasnego bezpieczenstwa oraz pewnoSci realizacji ustug — wybierali
duzych i wiarygodnych organizatoréw podroézy, a nastgpnie powracali do nich.

W celu szczeg6towej analizy zaleznoS§ci zastosowano nieparametryczng
metode analizy danych i na podstawie danych pochodzacych z systemu ksiego-
wo-rezerwacyjnego badanej sieci biur podrézy skonstruowano model oparty na
sztucznych sieciach neuronowych?’, przewidujacy wystapienie lojalno$ci behawio-
ralnej nabywcéw ustug turystycznych.

Analizie poddano dane opisane ponizszymi zmiennymi warstwy wejsciowe;:

1) rezerwacje:

— cena imprezy turystycznej — zmienna mierzona na skali ilorazowe;j (x,),

— $pos6b zakupu — zmienna mierzona na skali nominalnej (x,),

— forma ptatnoSci — zmienna mierzona na skali nominalnej (x,),

— liczba nabytych ustug turystycznych — liczba oséb objetych rezerwacja —
zmienna mierzona na skali ilorazowej (x,),

— liczba dzieci ponizej 14. roku Zycia ujetych w rezerwacji — zmienna mierzona
na skali ilorazowej (x),

— czas miedzy datg rezerwacji a datg rozpoczecia imprezy turystycznej — zmienna
mierzona na skali ilorazowej (x,);

> W analizowanym przyktadzie nie byty znane zalezno$ci pozwalajace na obliczenie danych
wyjsciowych na podstawie danych pochodzacych z systemu ksiggowo-rezerwacyjnego sieci biur
podrdzy, dlatego uznano za celowe zastosowanie sieci neuronowych. Przy budowie modelu neuro-
nowego wykorzystano wylacznie eksplorowane dane, a sie¢ neuronowa podlegata uczeniu w trybie
z nauczycielem, stuzagcym do modelowania nieznanej zaleznosci (migdzy zbiorem danych wejscio-
wych a zbiorem zmiennych wyjSciowych) i pozwalajacym na wydobycie wiedzy zawartej implicite
w eksplorowanych danych.
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2) imprezy turystyczne:

— organizator imprezy turystycznej — zmienna mierzona na skali nominalnej (x.),

— miejsce zakupu — agent sprzedajacy impreze turystyczng — zmienna mierzona
na skali nominalnej (x,),

— Czas trwania imprezy turystycznej — zmienna mierzona na skali ilorazowej (x,),

— miejsce docelowe imprezy turystycznej — zmienna mierzona na skali nomi-
nalnej (x,,);

3) charakterystyka klienta, w tym:

— miejsce zamieszkania klienta — zmienna mierzona na skali nominalnej (kod
pocztowy — x, ),

— wiek klienta — zmienna mierzona na skali ilorazowej (x,,),

— ptec klienta — zmienna binarna (x, ,).

Zmienne Wagi
warstwy zmiennych
wejSciowej warstwy
wejsciowej

w N

1
—— Zmienna

) w, warstwy
—_— . .
wyjsciowej

V= @(xs X)) Wy W) —

NG /)

Objasnienia: y, — obserwacje zmiennej wyjSciowej: behawioralna lojalno$¢ nabywcéw ustug turystycz-
nych; X; — obserwacje poszczegdlnych zmiennych wejsciowych od x, do x ;, gdzie: x, — cena imprezy
turystycznej, x, — sposéb zakupu, x, — forma ptatnosci, x, — liczba nabytych ustug turystycznych, x, —liczba
dzieci ponizej 14. roku zycia ujgtych w rezerwacji, x, — czas pomigdzy dat rezerwacji a datg rozpoczgcia
imprezy turystycznej, X, — organizator imprezy turystycznej, x; — miejsce zakupu, x, — czas trwania
imprezy turystycznej, x,, — miejsce docelowe wyjazdu, x,, — miejsce zamieszkania klienta, x , — wiek
klienta, X3— ptec klienta; w,— wagi zmiennych wejSciowych,i=1, ..., 13.

Rys. 1. Struktura modelu behawioralnej lojalnoSci klientéw badanego podmiotu opartego
na sieci neuronowej typu MLP

Zrédto: opracowanie wlasne.

Zmienng warstwy wyjSciowej byla behawioralna lojalno§¢ nabywcéw ustug
turystycznych (y,). Strukturg zaproponowanego modelu behawioralnej lojalnosci
klientéw badanego podmiotu opartego na sieci neuronowej typu MLP przed-
stawia rys. 1.
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Opierajac si¢ na przedstawionych rzeczywistych przypadkach dotyczacych doko-
nanych przez klientéw biura podrézy rezerwacji imprez turystycznych, zapropono-
wana sie¢ odkrywa ogélne prawidtowoSci kierujace przebiegiem zjawiska lojalnosci
behawioralnej nabywcow (zmienna warstwy wyjSciowej y,). Tak nauczona sie¢ ma
réwniez zdolno$¢ predykcji, ktoérzy sposréd dotychczasowych klientéw dokonaja
ponownego zakupu®.

Do przeprowadzenia obliczenh w badaniu wykorzystano pakiet nnet $rodo-
wiska R, wykorzystujacy funkcje aktywacji softmax oraz algorytm uczenia
wstecznej propagacji bledéw (back propagation). Empiryczna weryfikacja teore-
tycznego modelu opartego na sztucznych sieciach neuronowych pozwolita na
identyfikacje czynnikéw determinujacych lojalno$¢ behawioralng nabywcow ustug
turystycznych badanego podmiotu.

0,1717200063  x, — spos6b zakupu

0,8340402496  x, — forma ptatnosci

0,6170044020 x, —liczba nabytych ustug turystycznych
0,1571919392  x,, - pte¢ klienta

2,1722917736  x, — czas trwania imprezy turystycznej
0,8008819302  x, — miejsce zakupu

0,1078652037  x, — organizator imprezy turystycznej oval
oya

1,6513143820  x — liczba dzieci ponizej 14. roku zycia
ujetych w rezerwacji

1,4821292990  x, — cena imprezy turystycznej

0,8164272925  x, — czas pomigdzy datg rezerwacji
a datg rozpoczecia imprezy turystycznej

0,2830303232  x,, — miejsce zamieszkania klienta

0,9566405537  x,, — miejsce docelowe imprezy turystycznej

0,8406983442  x,, — wiek klienta

Rys. 2. Wyniki procesu uczenia si¢ sieci z wykorzystaniem schematu z nauczycielem

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan i obliczen z wykorzystaniem
pakietu nnet srodowiska R.

¢ Dla danych archiwalnych zmienna przyjmowata wartosci: 0 — jesli klient nie dokonat ponow-
nego zakupu, lub 1 — jezeli go dokonat. Dla nowych klientéw byta to zmienna z przedziatu (0, 1)
rozumiana jako prawdopodobiefistwo dokonania ponownego zakupu po pierwszym zakupie.
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Obiekty z systemu ksiggowo-rezerwacyjnego (15 248 rezerwacji) podzielono
arbitralnie na zbior uczacy i zbidr testowy. Zbior danych wykorzystany w przepro-
wadzonym badaniu do uczenia sieci, zwany zbiorem uczacym, zawieral dane na
temat 14 000 rezerwacji’.

W zbiorze tym odnotowano 4363 przypadkéw dokonania przez klientéw
ponownej rezerwacji i zakupu imprez turystycznych (wystgpienia lojalnoSci beha-
wioralnej).

Analiza ostatecznych wag przypisanych przez sie¢ neuronowg poszczegdlnym
zmiennym warstwy wejSciowej (rys. 2) pozwala na sformutowanie wnioskéw
dotyczacych czynnikéw determinujgcych wystapienie lojalnoSci behawioralnej
nabywcow ustug turystycznych w analizowanym przedsigbiorstwie turystycznym.

5. Wnioski

Najwazniejszymi determinantami lojalnoSci behawioralnej klientéw okazaty
si¢ zmienne: czas trwania imprezy turystycznej (x,), liczba dzieci ponizej 14. roku
zycia ujgtych w rezerwacji (x;) oraz cena (x,) i miejsce docelowe (x,,) imprezy
turystycznej (rys. 3).

Za istotne uwarunkowania wystapienia lojalnoSci behawioralnej uznac¢ nalezy
rowniez wiek klienta (x,,) oraz czas pomigdzy datg rezerwacji a datg rozpoczgcia
imprezy turystycznej (x).

Wyniki przeprowadzonych analiz pozwalaja na scharakteryzowanie lojalnego
nabywcy ustug turystycznych. Lojalni klienci analizowanej sieci biur podrézy
to osoby w §rednim wieku (Srednia wieku: 46 lat), bardzo czgsto podrézujace
z rodzing, w szczegdlnoSci z dzie¢mi w wieku ponizej 14. roku zycia, kupujace
wiecej ustug turystycznych (dokonujace rezerwacji imprez turystycznych doty-
czacych kilku oséb), wyjezdzajace na dtuzej (ich wyjazdy to najczesciej imprezy
10-, 14-dniowe badz diuzsze), a takze planujace swoje wakacje i rezerwujace
imprezy turystyczne z duzym wyprzedzeniem czasowym (Srednio juz 72 dni
przed terminem rozpoczecia imprezy turystycznej, a najczesciej ok. 100 dni przed
wyjazdem). Lojalni klienci Srednio za imprez¢ turystyczng ptacili 4652 zt/osobe,
chetnie korzystali z ofert typu first minute, a najrzadziej ze wszystkich nabywcow
oczekiwali na okazje cenowe i wyprzedazowe oferty promocyjne last minute,
co potwierdza, Ze ich lojalno§¢ wptywa na wyniki finansowe przedsigbiorstwa
— przyczynia si¢ do wzrostu obrotéw (przychodéw) z dokonywanych zakupdéw,
a w konsekwencji do generowania zyskow organizacji. Co wigcej, ponad potowa

7 Ze wzgledu na brak mozliwoSci potwierdzenia wystapienia analizowanej prawidtowosci
(wystapienia lojalno$ci behawioralnej) w zbiorze uczacym oraz zbiorze testowym celowo pomi-
nigte zostaly dane dotyczace 1248 rezerwacji z ostatnich miesigcy.
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lojalnych klientéw to nabywcy imprez turystycznych do najbardziej popularnych
destynacji turystycznych: Grecji (14,05%), Hiszpanii (13,45%), Turcji i Butgarii
(po 7,68%), Egiptu (4,42%) Wtoch (4,29%) oraz Tunezji (2,68%). Lojalni klienci
wybieraja funkcjonujacych od lat na rynku, wiarygodnych organizatoréw imprez
turystycznych o silnej pozycji konkurencyjnej, takich jak: Itaka (20,81%), TUI
Poland (8,27%), Grecos Holiday (6,35%) oraz Neckermann Polska (5,75%).

Czas trwania imprezy Liczba dzieci ponizej 14. roku zycia
turystycznej (x,) ujetych w rezerwacji (x;)
(>9 dni) (wyjazdy z dzie¢mi)

— —

Behawioralna lojalno$¢ nabywcéw imprez turystycznych
ogdblnopolskiej sieci agencyjnych biur podrézy (y)

/ \

Miejsce docelowe imprezy
turystycznej (x,,) (Grecja, Hiszpania,
Turcja, Butgaria, Egipt, Wiochy, Tunezja)

Cena imprezy turystycznej (x,)
(Srednio 4652 zt/osobe)

Rys. 3. Determinanty behawioralnej lojalno§ci nabywcéw imprez turystycznych
ogodlnopolskiej sieci agencyjnych biur podrézy

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan i obliczef z wykorzystaniem
pakietu nnet Srodowiska R.

Poniewaz skuteczne budowanie lojalnosci nabywcéw ustug biur podrézy jest
mozliwe jedynie pod warunkiem znajomosci przez menedzeréw uwarunkowaf
postepowania nabywcdéw, wyniki przeprowadzonych badah moga by¢ wykorzy-
stane do identyfikacji grupy kluczowej dla badanego przedsigbiorstwa — lojalnych
klientéw — oraz dostrzezenia wyrdzniajacych ja cech. Dziatania majace na celu
wzmocnienie lojalnoSci powinny by¢ adresowane do klientéw dokonujacych
ponownych zakupéw — klientéw familijnych, w Srednim wieku, wyjezdzajacych
na dwa tygodnie badz dtuzej, w towarzystwie rodziny, bardzo czgsto z dzieémi
ponizej 14. roku zycia, planujacych i rezerwujacych swdj urlop z duzym wyprze-
dzeniem, wybierajacych pewnych organizatoréw imprez turystycznych i popularne
destynacje turystyczne.

Implementacja dziatah zorientowanych na budowanie relacji powinna prze-
jawiac¢ si¢ w bezpoSrednim kontakcie z kluczowymi klientami, interaktywnej
komunikacji z nimi, wczesnym rozpoznawaniu potrzeb analizowanej grupy,
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a takze w tworzeniu zindywidualizowanych ofert. Identyfikacja, a nastgpnie
skuteczne zaspokojenie potrzeb tego szczegdlnego segmentu konsumentéw —
poprzez uzyskanie gwarancji ponownych zakupéw, a takze minimalizacji ryzyka
przysztych dzialafi marketingowych — pomoga umocni¢ pozycje konkurencyjna
badanego podmiotu. Takie podejscie pozwoli dowarto$ciowaé klientéw dokonu-
jacych ponownych zakupéw, co moze skutkowaé jeszcze wigkszg ich lojalnoScia.
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The Determinants of Travel Agency Client Loyalty
(Abstract)

The article presents the results of the author’s research identifying the key determi-
nants of loyalty among travel agency clients. It also develops a profile of a loyal customer
of travel agency services. The analysis covers real historical data, taken from the account-
ing and booking system of one nationwide franchise of networks in Poland consolidating
60 agency offices and referring to 15,248 reservations made in the years 2013-2017 by
clients who purchased tourist services. A non-parametric method of artificial neural
networks was applied, while the most important determinants of behavioural loyalty were
the following variables: the duration of the tour, the number of children under the age of
14 included in the booking, the price and the destination of the tourist event.

Keywords: behavioural loyalty, travel agency, non-parametric methods of data analysis,
MLP multilayer neural network.



