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1. Posiadane dyplomy, stopnie naukowe — z podaniem nazwy, miejsca i
roku ich uzyskania oraz tytulu rozprawy doktorskiej

21.VIL.2006 Stopieh doktora nauk ekonomicznych w zakresie ekonomii, Akademia
Ekonomiczna im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wydzial Gospodarki
Regionalnej i Turystyki w Jeleniej Gorze.

Tytut rozprawy doktorskiej: Marketing relacji w dziatalnosci biur po-
drozy.

Promotor rozprawy doktorskiej: prof. dr hab. Andrzej Rapacz.
Recenzenci rozprawy doktorskiej: dr hab. Urszula Katgzna-Drewinska,
prof. nadzwyczajny Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we
Wroctawiu, dr hab. Aleksander Panasiuk, prof. nadzwyczajny Uniwer-
sytetu Szczecinskiego.

2001 — 2004 Dzienne Studia Doktoranckie, Akademia Ekonomiczna im. Oskara Lan-
gego we Wroclawiu, Wydzial Zarzagdzania i Informatyki.

2002 Dyplom ukonczenia Kursu Pedagogicznego, Akademia Ekonomiczna
im. Oskara Langego we Wroctawiu.

1996 - 2001 Dyplom ukonczenia studiéw wyzszych, Akademia Ekonomiczna we
Wroctawiu, Wydzial Gospodarki Regionalnej i Turystyki w Jeleniej
Gorze, kierunek Ekonomia, specjalno$¢ Marketing.

20.V1.2001 Tytul magistra ekonomii, Akademia Ekonomiczna we Wroctawiu, Wy-
dziat Gospodarki Regionalnej 1 Turystyki w Jeleniej Gorze.

Tytul pracy magisterskiej: Reguta STP w praktyce funkcjonowania
biura podrozy Scan Holiday Travel.

Promotor pracy magisterskiej: dr Maja Jedlinska.

Recenzent pracy magisterskiej: dr hab. Andrzej Rapacz, prof. nadzwy-
czajny Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroclawiu.
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2. Informacje o dotychczasowym zatrudnieniu w jednostkach nauko-
wych

1.X.2001 - 14.11.2004  Praca dydaktyczno-naukowa w ramach Dziennych Studiéw
Doktoranckich w Katedrze Marketingu i Zarzadzania Go-
spodarka Turystyczng, na Wydziale Gospodarki Regionalnej
i Turystyki w Jeleniej Gorze, Akademii Ekonomicznej im.
Oskara Langego we Wroclawiu.

15.11.2004 - 30.1X.2007 Asystent w Katedrze Marketingu i Zarzadzania Gospodarka
Turystyczng na Wydziale Gospodarki Regionalnej i Tury-
styki, Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we
Wroclawiu.

1.X.2007 - nadal Adiunkt w Katedrze Marketingu i Zarzadzania Gospodarka
Turystyczng na Wydziale Gospodarki Regionalnej i Tury-
styki, Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we
Wroctawiu (obecnie Wydzial Ekonomii, Zarzadzania i Tury-
styki, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu).
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3. Wskazanie osiagni¢cia wynikajacego z art. 16 ust. 2 ustawy z dnia 14
marca 2003 r. o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz o stop-
niach i tytule w zakresie sztuki (Dz. U. 2016 r. poz. 882 ze zm. w Dz. U.
z 2016 r. poz. 1311.)

3.1. Tytul osiggniecia naukowego

Jako osiagniecie wynikajace z art. 16 ust. 2 ustawy z dnia 14 marca 2003 r. o stopniach
naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki wskazuj¢ mo-
nografie: Ksztaltowanie lojalnosci klientow biur podrézy, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2017, ISBN 978-83-7695-600-8, ss.. 379,
autor: Izabela Michalska-Dudek (pozycja AM1.1. Zalacznika 4).

Recenzentami monografii byli:
Prof. dr hab. Matgorzata Rdoszkiewicz, Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie,
Dr hab. Renata Seweryn, prof. nadzwyczajny Uniwersytetu Ekonomicznego w Krako-
wie.

3.2. Charakterystyka osiggniecia naukowego

Efektem moich wieloletnich badan w zakresie lojalnosci nabywcdédw ushug turystycz-
nych jest monografia naukowa pt. Ksztaftowanie lojalnosci klientow biur podroZy
(2017, ss. 379).

Problematyka lojalnosci klientow z punktu widzenia wspottworzenia podstawo-
wych kategorii ekonomicznych przedsigbiorstwa posiada zasadnicze znaczenie, a wielu
badaczy wskazuje na liczne korzysci plyngce z posiadania lojalnych klientéw, uznajac
lojalnoé¢ za jeden z kluczowych elementéw ksztaltowania wyniku finansowego przed-
sigbiorstwa. Lojalno$¢ klientéw wplywa na rezultaty finansowe przedsigbiorstw przez
oddziatywanie na wzrost obrotéw oraz obnizenie kosztow, przyczyniajac si¢ ostatecznie
do wzrostu ich zyskow.

U podstaw wyboru tematyki monografii lezata potrzeba wyodrgbnienia zagadnief
lojalno$ci nabywcow ushug turystycznych i czynnikow ja determinujacych z ogétu pro-
bleméw o charakterze ekonomicznym, zarzgdczym, socjologicznym czy psychologicz-
nym. Ksztaltowanie lojalnosci klientéw stanowi dziedzine wiedzy, ktéra mozna prak-
tycznie zastosowaé w wiekszosci branz, w szczegdlnosei sektora ustugowego. Zagad-
nieniom implementacji programéw lojalnosciowych w dzialalnosci przedsigbiorstw
turystycznych, w tym biur podrézy, nie poswiecano dotychczas zbyt duzo uwagi, a
prowadzone badania miaty charakter fragmentaryczny. Problematyka ksztaltowania
lojalnosci klientéw biur podrézy rowniez nalezata do stabo rozpoznanych, dlatego zrea-
lizowane badania mozna uznaé za innowacyjne i cechujace si¢ duza wartoscia poznaw-
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Podstawowym problemem badawczym monografii byta odpowiedZ na pytanie, czy
mozliwe jest ksztattowanie lojalnosci nabywcow ustug biur podrézy. Z tak sformuto-
wanego problemu badawczego wynika cel glowny oraz cele szczegétowe monografii, a
takze przyjete hipotezy badawcze.

Gléwnym celem pracy byla ocena znajomosci podstawowych zasad projektowania
oraz stopnia i zakresu wykorzystania programéw budowania i wzmacniania lojalnosci
klientow przez menedzerow odpowiedzialnych za dziatania marketingowe w dzialaja-
cych na polskim rynku biurach podrozy, a takze opracowanie modelu ksztattowania
lojalnosci klientéw biur podrézy oraz modelu prognozowania behawioralnej lojalnosci
nabywcow ustug turystycznych.

Gléwna hipoteza badawcza wyraza si¢ w stwierdzeniu, iz: ksztattowanie lojalno-
$ci nabywcow ustug biur podrdzy jest mozliwe, pod warunkiem znajomosci przez me-
nedzeréw odpowiedzialnych za dziatania marketingowe w biurach podrézy zaréwno
podstawowych zasad projektowania programéw lojalnosciowych, jak i uwarunkowan
postepowania nabywcoéw ustug biur podrozy.

Do jej udowodnienia niezb¢dne byto zweryfikowanie pigciu szczegélowych hipo-
tez badawczych, wyznaczajgcych zakres merytoryczny i przestrzenny pracy:

H, — Biura podrézy dzialajace na polskim rynku wykorzystujg narzedzia budowania
trwalych wiezi z klientami w postaci programéw lojalnosciowych, ale traktuja je raczej
jako jedno z narzedzi promocji sprzedazy anizeli instrument dhugookresowego budowa-
nia i wzmacniania lojalnosci nabywcow ustug turystycznych.

Hp — Programy lojalno$ciowe wykorzystywane sg glownie przez organizatoréw tury-
styki, a pomijane w dziataniach marketingowych posrednikow i agentéw turystycznych.
Hc — Stosowane w praktyce funkcjonowania biur podrozy szczegdtowe taktyki progra-
mow lojalnos$ciowych nie speiniajg w pelni wszystkich oczekiwan ich uczestnikow.

Hp — Na powstanie lojalnosci klientéw biur podrézy pozytywny wplyw posiadaja: po-
strzegana jako$¢ oferty biura podrdézy, wizerunek biura podrézy oraz satysfakcja na-
bywcow jego ustug.

Hg — Mozliwe jest zbudowanie modelu przewidywania prawdopodobienstwa lojalnosci,
ktory okresli, jakie cechy nabywcow ustug biur podrézy wptywaja na poziom ich lojal-
nosci behawioralne;.

Osiggnigcie celu gtbwnego wymagato realizacji nastgpujacych celéw czastkowych:
— przeprowadzenia przegladu pismiennictwa, przedstawiajacego aktualny stan wiedzy
oraz prowadzonych badafi empirycznych dotyczacych ksztattowania si¢ lojalnos$ci na-
bywcow ustug turystycznych,

— identyfikacji czynnikéw determinujgcych implementacje programéw lojalnosciowych
przez biura podrézy w Polsce,

— scharakteryzowania programow lojalnosciowych stosowanych przez biura podrézy w
Polsce,

— empirycznej analizy poziomu lojalnosci nabywcéw ushug turystycznych biur podrozy,
— okreslenia typologii nabywcow ustug turystycznych biur podrézy wedlug wskaznika
NPS oraz indeksu TRI*M (dla calego rynku oraz biur podrézy najczesciej wystepujg-
cych w badaniu),
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— oceny stosowanych przez biura podrozy dzialan majacych na celu budowanie i
wzmacnianie lojalnosci klientow,

— sformutowania i weryfikacji modelu wplywu wybranych obszaréw (postrzeganej ja-
kosci oferty biura podrézy, jego wizerunku oraz satysfakcji jego nabywcéw) na poziom
lojalnosci klientéw biur podrézy,

— poréwnania preferowanych przez nabywcow ushug turystycznych oraz stosowanych
przez menedzeréw biur podrézy taktyk szczegétowych programoéw lojalnosciowych,

— skonstruowania i weryfikacji modelu prognozowania lojalnosci nabywcéw ushug
ogolnopolskiej sieci agencyjnych biur podrézy,

— identyfikacji czynnikéw determinujacych lojalnos¢ behawioralng nabywcéw ushug
ogolnopolskiej sieci agencyjnych biur podrozy.

Osiggniecie postawionych celow wymagalo wykorzystania interdyscyplinarnych
metod w zakresie gromadzenia i przetwarzania danych. W obszarze teoretycznym
wskazane cele osiggnigto z wykorzystaniem analizy literatury i materialéw zrédlowych,
stosujgc metode dedukcji. W czgéci empirycznej wykorzystane zostaty przede wszyst-
kim zZrédla pierwotne (badania ankietowe, zindywidualizowane wywiady poglebione
oraz obserwacje), a takze — tam, gdzie bylo to konieczne i mozliwe — literaturowe zré-
dta wtorne (krajowe i zagraniczne) oraz wewnetrzne dane wtérne pochodzace z systemu
rezerwacyjno-ksiegowego jednej z ogdlnopolskich sieci agencyjnych biur podrézy.
Realizacji wyznaczonych celow badawczych oraz weryfikacji postawionych hipotez
badawczych poshuzyly wyniki:

1) badan ankietowych strony podazowej przeprowadzonych od 1 stycznia 2014 roku
do 31 marca 2015 roku wérdd 290 biur podrézy prowadzacych dziatalno$¢ na rynku
turystycznym w Polsce, z podziatem na dwie grupy przedsigbiorstw (celowa metoda
doboru proby opierajgca sie na podziale wynikajacym z Ustawy z dnia 29 sierpnia 1997
r. 0 ushugach turystycznych oraz liczebnosci i strukturze analizowanego rynku na pod-
stawie danych z Centralnej Ewidencji Organizator6w i Posrednikéw Turystycznych
oraz rejestru REGON), a mianowicie:

- firmy $§wiadczace ustugi organizacji (organizatorzy turystyki — touroperatorzy) i/lub
posrednictwa (posrednicy turystyczni) — 169 podmiotow,

- agenci turystyczni — 121 podmiotow,

2) badan ankietowych strony popytowej przeprowadzonych w okresie od 1 stycznia
do 30 czerwca 2015 roku wéréd 1151 nabywcow ustug biur podrozy, ktérzy w ostatnich
dziesieciu latach dokonywali zakupéw imprez turystycznych w biurach podrézy w Pol-
sce oraz analizy historycznych danych pochodzacych z systemu ksiggowo-
rezerwacyjnego ogolnopolskiej sieci agencyjnych biur podrézy, dotyczacych 3923 re-
zerwacji imprez turystycznych dokonanych w latach 2013-2014 przez klientow w 44
biurach agencyjnych badanej sieci na terenie catej Polski.

Wyniki przeprowadzonych badan dotyczacych strony podazowej pozwolily na do-
konanie oceny znajomoS$ci podstawowych zasad projektowania oraz stopnia i za-
kresu wykorzystania programéw budowania i wzmacniania lojalnosci klientow
przez menedzeréw odpowiedzialnych za dzialania marketingowe w biurach podré-

zy dzialajacych na polskim rynku.
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Z kolei badania lojalno$ci nabywcow ustug turystycznych staly si¢ podstawg kon-
strukcji i weryfikacji modelu opisujacego wptyw wybranych obszaréw (postrzegane;j
jakosci oferty biura podr6zy, wizerunku biura podrézy oraz satysfakcji nabywcow jego
ustug) na poziom lojalnosci klientéw biur podrézy. Efektem badan byla autorska pro-
pozycja formalnego empirycznego modelu lojalnosci klientéw biur podrézy.

Wyniki badah strony popytowej i podazowej zwieficzone zostaly ponadto skon-
struowaniem i weryfikacja drugiego autorskiego modelu — przewidywania behawio-
ralnej lojalnosci klientéw biur podrézy w Polsce. Model ten pozwala, na podstawie
danych z przesziosci, prognozowaé przyszle zachowania nabywcow ustug turystycz-
nych oraz pozyskaé informacje o cechach wptywajacych na poziom lojalno$ci nabyw-
céw ushug turystycznych w Polsce.

W pracy zastosowane zostaly wybrane metody wielowymiarowej analizy staty-
stycznej. W celu skonstruowania i weryfikacji modelu przyczynowo-skutkowego mig-
dzy wybranymi zmiennymi a zmienng opisujaca poziom lojalnosci klientéw biur podré-
zy oraz modelu przewidywania prawdopodobienstwa lojalnosci behawioralnej klientow
biur podrézy wykorzystano modelowanie réwnan strukturalnych (SEM) i sztuczne
sieci neuronowe. Do identyfikacji czynnikéw warunkujgcych stosowanie przez biura
podrézy programéw lojalnosciowych wykorzystano natomiast metod¢ drzew Klasyfi-
kacyjnych. Wszystkie badania przeprowadzone zostaly z wykorzystaniem Srodowiska
statystycznego R.

Ztozono$¢ problematyki bedacej przedmiotem analiz i ocen, a takze sformutowane
cele i hipotezy wplynely na strukture opracowania. Ksigzka sklada si¢ z siedmiu roz-
dziatéw.

W rozdziale pierwszym przedstawiono istote, znaczenie i rodzaje lojalnoscei,
wskazujgc na dualizm badanego zjawiska, wieloaspektowosé obiektow oraz motywow
lojalnoéci klientéw przedsigbiorstw turystycznych. Z punktu widzenia dziatan zmierza-
jacych do budowania i wzmacniania lojalnosci klientéw przedsigbiorstw turystycznych
kluczowe stajg si¢ zaréwno identyfikacja samego pojecia lojalnosci, jak i poglebione
badania nad naturg i determinantami lojalnosci klientéw przedsigbiorstw turystycznych,
dzigki ktérym mozliwe jest lepsze zrozumienie ztozonych relacji klient-rynek oraz wy-
jaénienie procesow decyzyjnych bedacych udzialem klienta. W pracy zaproponowano
szersze podejécie do pojecia lojalnosei klientdw przedsigbiorstw turystycznych, Igczgce
perspektywe behawioralng i afektywna. Lojalnos¢ klientow przedsigbiorstw turystycz-
nych zdefiniowano jako gleboko utrwalone przekonanie nabywcy do dokonywania po-
wtérnych zakupow ofert turystycznych albo state protekcjonalne traktowanie prefero-
wanych kategorii ofert turystycznych, ktorych skutkiem sa powtérne zakupy konkretne;j
marki albo pozycji z oferty przedsigbiorstwa turystycznego (lojalno$¢ behawioralna)
oraz propagowanie pozytywnych opinii o okreslonym przedsigbiorstwie (lojalnos¢ afek-
tywna), co si¢ odbywa mimo wysitkéw marketingowych konkurencji, ktére teoretycznie
moglyby spowodowaé zmiang¢ zachowania nabywcy.
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Doglebnej analizie poddano spotykane w literaturze przedmiotu modelowe ujecia
powstawania i ksztattowania lojalnosci klientéw!, a nastepnie przedstawiono przeglad
prowadzonych badan empirycznych, ktéry pozwolil stwierdzi¢, ze o ile lojalno$¢ kon-
sumentéw wobec obszaru recepcji turystycznej i szeroko rozumianych ushug noclego-
wych stanowi czesto pojawiajacy si¢ przedmiot badaf naukowych, o tyle badania lojal-
nosci klientéw podmiotéw zajmujgcych si¢ organizacja i posrednictwem na rynku tury-
stycznym to zagadnienie najrzadziej analizowane. Konstatacja ta uzasadniala stusznosé¢
podjetej problematyki, potwierdzajac jednoczesnie potrzebg prowadzenia badan i po-
dejmowania prob eksplikacji lojalnosci klientéw biur podrézy w Polsce.

Przeglad oraz krytyczna analiza literatury umozliwily identyfikacj¢ kluczowych
uwarunkowan lojalnosci na rynku turystycznym oraz pozwolily na sformulowanie au-
torskiej konceptualizacji badan lojalnosci klientéw przedsigbiorstw turystycznych
(rys. 1).

CZYNNIKI MAKROEKONOMICZNE
CZYNNIKI OBIEKTYWNE @ CZYNNIKI SUBIEKTYWNE
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DETERMINANTY
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LOJALNOSC NABYWCOW USLUG TURYSTYCZNYCH
(wobec marki, produktu, personelu, miejsca zakupu,
spolecznosci oraz organizacji na rynku turystyczaym)

é BEHAWIORALNA: AFEKTYWNA:
i Ponrdt nabywey ushug turystycznych Rekomendacje oraz pozytywne
oraz ponowne zakupy ofert opinie na temat przedsiebiorstwa
przedsiebiorstwa turystycznego turystyczoego

Rys. 1. Konceptualizacja badan lojalnoSci klientéw na rynku turystycznym — uwa-

runkowania, determinanty i efekty lojalnosci nabywcéw ushug turystycznych
Zrédlo: Opracowanie wiasne.

! Wér6d analizowanych sposobéw modelowania lojalnosci znalazly sie: zintegrowany model lojalnosci w ustugach
(L.T. Pong, T.P. Yee), model lojalno$ci oparty na marce (J.H. Mc Alexander, S.K. Kim, D.D. Roberts), modele
lojalnosci oparte na wizerunku (J. Kandampully, D.D. Suhartanto, A.H. Zins), model lojalnosci oparty na czynnikach
spotecznych (K. Butcher, B. Sparks, F. O’Callaghan), przyczynowo-skutkowy model lojalnosci (P. Luarn, H. Lin)
oraz model lojalnosci oparty na postawie konsumenta (A. Dick, K. Basu), a takze najbardziej zaawansowane tzw.
rozwinigte modele $ciezkowe lojalnosci: SCSB (Swedish Customer Satisfaction Barometer), ACSI (American Cu-
stomer Satisfaction Index) oraz EPSI (European Performance Satisfaction Index).
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Prowadzone w rozdziale pierwszym rozwazania na temat uwarunkowan lojalnosci
nabywcow ustug turystycznych, wykazaty, ze lojalno$¢ nabywcoéw wzgledem przedsie-
biorstw turystycznych uzalezniona jest od wielu czynnikéw, ktére skladajg si¢ zarowno
na uwarunkowania zachowan turystycznych (czynniki makroekonomiczne, czynniki
subiektywne, obiektywne ekonomiczne (wewnetrzne i zewngtrzne) oraz obiektywne
pozackonomiczne (wewngtrzne i zewnetrzne), jak rowniez na endogeniczne i egzoge-
niczne determinanty lojalnosci nabywcow. Z jednej strony wplywaja na nig cechy sa-
mego nabywcy, z drugiej — cechy branzy turystycznej i specyficzne warunki rynkowe,
w ktérych funkcjonujg podmioty dzialajace na rynku turystycznym.

Rozumienie lojalnosci klientéw, a takze proba wplywania na ich lojalno$¢ wyma-
gaja znajomosci odpowiednich metod pomiaru (wskaznikéw pomiaru lojalnosci oraz
wskazniko6w wyboru klientow stuzacych do ksztattowania lojalnosci nabywcow). Pro-
blematyka ta jest trescig drugiego rozdzialu. Wielowymiarowos$¢ zjawiska lojalnosci -
opisujgcego skumulowany efekt zachowan klientow - znajduje wyraz w wielo$ci metod
i technik pomiaru. Zaprezentowany przeglad réznych sposobéw pomiaru lojalnosci na-
bywcéw wskazuje na znaczne zrdznicowanie zaréwno rozumienia samego pojecia lo-
jalnosci, jak i proponowanych dla jego pomiaru metod badawczych. Przeprowadzenie
badania lojalnoéci nabywcoéw wymaga uswiadomienia ztozono$ci problemu i mnogosci
perspektyw, jakie nalezy braé¢ pod uwage (m.in. o perspektywe klienta, perspektywe
koncepcji marketingowej przedsiebiorstwa oraz kontekst konkurencji). Ztozonos¢ lojal-
nosci nabywcoéw wymaga, aby jej pomiar uwzgledniat zaréwno miary behawioralne,
dotyczace konkretnego postgpowania nabywcy opisujace stopien utrzymania klientéw
w ujeciu historycznym, jak rowniez dotyczace zachowan niezwigzanych bezposrednio z
zakupem. Problem pomiaru lojalno$ci musi by¢ ponadto rozwazany z dwoéch ujeé —
calej organizacji oraz pojedynczych relacji z indywidualnymi nabywcami. W rozdziale
tym opisano réwniez wplyw ksztattowania wskaznikéw lojalnosci na zmiany poziomu
wynikéw finansowych przedsigbiorstw. Przeprowadzona analiza upowaznila do sfor-
mulowania kilku ogdlnych wnioskéw dotyczacych wptywu zmian podstawowych
wskaznikow lojalno$ci na zmiany wynikow finansowych przedsigbiorstw.

W rozdziale trzecim scharakteryzowano i umiejscowiono w instrumentarium rela-
cyjnego marketingu-mix programy lojalnosciowe. Rozdzial ten przedstawia poszcze-
gblne etapy budowania relacji z klientem oraz metody tworzenia portfela nabywcow.
Przedstawiono w nim ponadto etapy procedury projektowania oraz szczegdtowe taktyki
wykorzystywane w implementacji programéw lojalnosciowych.

W rozdziale czwartym rozwazania koncentrujg si¢ na problematyce dotyczacej
istoty, przestanek powstania oraz ewolucji biur podrézy. Szczeg6lng uwage poswigcono
przeobrazeniom strony podazowej rynku organizacji i posrednictwa w turystyce. Uzu-
pelia je charakterystyka obszar6w aktywnosci gospodarczej omawianych podmiotow
gospodarki turystycznej oraz opis uwarunkowan instytucjonalno-prawnych. Rozdzial
ten wieniczy charakterystyka aktualnego uktadu podmiotowego sektora biur podroézy w
Polsce, stanowigca podstawe (punkt wyjscia) w projektowaniu zbiorowosci probnej biur
podrozy w badaniach wlasnych.
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Rozdzial pigty przedstawia wyniki badan empirycznych strony podazowej ryn-
ku biur podrézy w Polsce, ktore pozwolity na ocen¢ znajomosci podstawowych zasad
projektowania, stopnia i zakresu wykorzystania programéw lojalnosciowych, stopnia
trudnosci poszczegdlnych etapéw ich implementacji, a takze dokonanie oceny efektéw
ich stosowania przez menedzeréw odpowiedzialnych za dziatania marketingowe w biu-
rach podrézy dziatajgcych na polskim rynku.

Weryfikacja hipotezy badawczej Hy (Biura podrézy dzialajace na polskim rynku
wykorzystujg narzedzia budowania trwalych wiezi z klientami w postaci programéw
lojalno$ciowych, ale traktujg je raczej jako jedno z narzedzi promocji sprzedazy anizeli
instrument dlugookresowego budowania i wzmacniania lojalno$ci nabywcow ustug
turystycznych) wymagata przeprowadzenia analizy wspoltzaleznosci zmiennych: Pro-
wadzenie programéw lojalnoSciowych przez biura podrozy (PPL) oraz Traktowanie
programu lojalnos$ciowego jako narzedzia budowania i wzmacniania lojalno$ci nabyw-
cow ustug turystycznych (TPL) i weryfikacji istnienia wyraznej dodatniej korelacji po-
miedzy powyzszymi zmiennymi (tp epr, tpL) / T ppL, TPL) = 0,5, gdzie rp — wspolczynnik
korelacji liniowej Pearsona, za$ t to wspotczynnik korelacji Kendalla) (por. [Walesiak
1996, s. 49; Mruk (red.) 2003, s. 150]).

Uzyskane wyniki badan potwierdzaja, iz biura podrdzy dziatajace na polskim rynku
wykorzystujg narzedzia budowania trwatych wiezi z klientami polegajace na stosowa-
niu programéw lojalnosciowych (66,90% wskazan), ale mimo deklaracji ich wykorzy-
stywania, jedynie 1/3 badanych podmiotéw okreslita program lojalnosciowy jako jedno
z narzedzi shuzgcych budowaniu i wzmacnianiu lojalnosci. Wéréd najczesciej stosowa-
nych narzedzi wymieniano natomiast profesjonalng i rzetelng obstuge oraz wysokg ja-
ko$é $wiadczonych ustug. Wyniki przeprowadzonej analizy §wiadczg o istnieniu stabe]
dodatniej wspoélzaleznosci miedzy zmiennymi: Prowadzenie przez biura podrdzy pro-
graméw lojalnosciowych (PPL) a Traktowanie programow lojalnosciowych przez biura
podrdzy jako narzedzia budowania i wzmacniania lojalnosci nabywcéw ustug tury-
stycznych (TPL)?. Zaprezentowane wskazania pozwolily na pozytywna weryfikacje
hipotezy badawczej Ha. Biura podrozy dzialajace na polskim rynku wykorzystujg pro-
gramy lojalno$ciowe, ale traktujg je raczej jako kolejne narzedzie promocji sprzedazy
anizeli instrument dtugookresowego budowania i wzmacniania lojalnosci. Programy
lojalnoéciowe sg traktowane przez podmioty organizacji i posrednictwa jako jedno z
wielu dostepnych narzedzi promotion-mix, natomiast nie jako istotny instrument umoz-
liwiajgcy budowanie diugookresowych relacji, przywiazania i lojalnosci nabywcow
ustug turystycznych. Nie jest to dla nich kluczowy instrument dtugookresowego budo-
wania i wzmacniania lojalnosci oraz narzedzie budowania trwatych wiezi z klientami

Istotna cze$¢ rozwazan rozdziatu dotyczyla identyfikacji czynnikéw wplywajacych
na stosowanie programéw lojalnosciowych przez biura podrozy, a weryfikacji poddano
hipotez¢ badawczg Hp (Programy lojalnosciowe wykorzystywane s glownie przez
organizator6w turystyki, a pomijane w dziataniach marketingowych posrednikow i

2 Wspotczynniki korelacji migdzy analizowanymi zmiennymi (zaréwno wspékczynnik korelacji liniowej Pearsona (rp
epL, TpL) = 0,3284), jak i wspétezynnik korelacji Kendalla (T ppy, 1rr) ) = 0,3284) <0,5.
11
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agentow turystycznych). Wymagalo to przeprowadzenia analizy wspétzaleznosci
zmiennych: Prowadzenie programéw lojalnosciowych przez biura podrézy (PPL) oraz
Rodzaj dziatalnosci prowadzonej przez biura podrozy (RD) i potwierdzenia istnienia
wyraznej korelacji miedzy powyzszymi zmiennymi (rs ppr, rD) / T (ppL, RD) = 0,5, gdzie rs
— wspdtczynnik korelacji rang Spearmana, za$ 1 to wskaznik korelacji Kendalla) (por.
[Walesiak 1996, s. 49; Mruk (red.) 2003, s. 150]).

Wartosci wspélezynnikéw korelacji miedzy analizowanymi zmiennymi wskazuja,
ze nie mozna méwié o wyraznej zaleznosci pomiedzy analizowanymi zmiennymi. Cho¢
programy lojalnosciowe sg wykorzystywane gléwnie przez organizatoréw turystyki, nie
mozna jednak potwierdzié, ze posrednicy i agenci turystyczni nie stosuja tego narzedzia
budowania i wzmacniania lojalno$ci nabywcow. Nie wykazano wyraznej wspdtzalezno-
$ci miedzy prowadzeniem programéw lojalnosciowych przez badane podmioty a rodza-
jem prowadzonej przez nie dziatalnodci.’ Oznacza to negatywna weryfikacje hipotezy
badawczej Hp oraz konieczno$é dalszego poszukiwania czynnikéw warunkujgcych
implementacje programéw lojalnosciowych w dziatalnosci biur podrézy w Polsce. W
dalszym poszukiwaniu prawidlowosci wykorzystano metody wielowymiarowej analizy
statystycznej i przeprowadzono analiz¢ z wykorzystaniem metody drzew klasyfikacyj-
nych®.

Wyniki analizy, przeprowadzonej z wykorzystaniem biblioteki recursive partitio-
ning and regression trees (rpart) pakietu statystycznego R, wykazaly, iz najwigksza
wartoéé dyskryminacyjng oraz kluczowy udzial w definiowaniu podzialu badanej prze-
strzeni na segmenty majg zmienne: ,,wielko$¢ zatrudnienia”, ,,rodzaj dziatalnosci biura”
oraz ,,rodzaj $wiadczonych przez biura podrézy ustug”. Wyniki przeprowadzonego ba-
dania jako najwazniejszy czynnik warunkujacy implementacj¢ programow lojalnoscio-
wych w dziatalnosci biur podrézy w Polsce wskazaly wielko$¢ podmiotéw organizacji 1
posrednictwa, wyrazong poziomem zatrudnienia, a dopiero w drugiej kolejnosci rodzaj
dziatalno$ci biura oraz specyfike swiadczonych przez biura podrézy ustug. Potwierdzito
to wczesniejszg negatywna weryfikacje hipotezy Hg.

Wyniki przeprowadzonych badan pozwolity ponadto na wskazanie wewngtrznych i
zewnetrznych determinant wdrazania skutecznych programéw lojalnosciowych przez
podmioty organizacji i posrednictwa w Polsce. Ten punkt wienczy rozdziat pigty mono-
grafii.

Rozdzial szésty monografii prezentuje wyniki badania preferencji nabywcow
uslug turystycznych biur podrézy, ktore pozwolily na empiryczng ocen¢ poziomu
lojalnosci (behawioralnej, afektywnej, bezwarunkowej) oraz satysfakcji nabywcow

3 Wyniki analizy korelacji miedzy zmiennymi: Prowadzenie programu lojalnosciowego przez biuro podrézy (PPL)
oraz Rodzaj prowadzonej przez biuro podrozy dziatalnosci (RD) (wspélczynnik korelacji rang Spearmana rseppr, rp)
wynoszacy —0,3719 oraz wspéiczynnik korelacji Kendalla T (ppr, rp) Na poziomie —0,3598) wskazujg, ze nie mozna
mowié o wyraznej zaleznosdci pomigdzy analizowanymi zmiennymi.

4 Zmienng objasniang byt deklarowany przez biuro podrézy Stosunek do prowadzenia programéw lojalnosciowych
przez biura podrézy (SPPL). Zmienna ta mierzona byla na skali porzadkowej z nastgpujacymi rangami: 1. Prowadzi-
my program lojalnosciowy. 2. Nie stosujemy programu lojalnosciowego. 3. Nie widzimy potrzeby prowadzenia
dziatan z tego zakresu. Zmienne objasniajace stanowily natomiast odpowiednio: grupa zmiennych ,;rodzaj dziafalno-
$ci biura”, zmienna ,forma organizacyjno-prawna przedsigbiorstwa”, zmienna ,,wielko$¢ zatrudnienia”, zmienna
»okalizacja siedziby”, grupa zmiennych ,,rodzaj $wiadczonych ustug”.
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ustug turystycznych dla catego rynku biur podrézy w Polsce i dla trzynastu podmiotow
najczesciej pojawiajacych si¢ wérdd udzielanych wskazan biur podrézy: Alfa Star’, Al-
matur, Exim Tour, Grecos, Itaka, MyTravel, Neckermann, Rainbow Tours, Sun &Fun,
Travelplanet.pl, TUI Poland, Wakacje.pl, Wezyr Holidays. Na podstawie badan prze-
prowadzonych z wykorzystaniem wskaznika NPS oraz opracowanej wedlug indeksu
TRI*M typologii nabywcdéw scharakteryzowano kategorie nabywcow ustug turystycz-
nych wskazanych podmiotéw. Zaréwno $redni poziom rynkowy, jak i indywidualne
wskazania dla poszczegdlnych podmiotéw powyzszych wskaznikéw upowazniajg do
stwierdzenia, ze nabywcOw na rynku biur podrézy w Polsce mozna scharakteryzowaé
jako lojalnych i $rednio usatysfakcjonowanych. Otrzymane wyniki sygnalizujg, iz mimo
korzystnych ocen nabywcéw ustug turystycznych dotyczacych lojalnosci afektywnej
oraz behawioralnej, istnieje mozliwo$§é wzmocnienia pozycji badanych podmiotow w
obszarze lojalnosci, jak i satysfakcji nabywcow. Ci ostatni wskazujg na konieczno$¢
udoskonalenia oferty biura podrozy, poprawy jej atrakcyjnosci cenowej oraz zagadnie-
nia zwigzane z budowaniem lojalnosci. Sg to obszary zmian mogace przyczyni¢ si¢ do
wzrostu poziomu ich lojalnosci. Mozliwosci doskonalenia wymienionych wskaznikéw
nalezy szukaé w analizie wynikow oceny stosowanych przez biura podrézy dziatan
marketingowych, majgcych na celu wzmacnianie lojalnoéci nabywcéw, a takze probu-
jac okredli¢ czynniki wywierajace najwigkszy wplyw na ksztattowanie ich lojalnosci
(afektywnej 1 behawioralne;j).

Rozdzial szosty, oprocz zadah poznawczych, posiadal réwniez cel aplikacyjny, wy-
razajacy si¢ w ocenie stosowanych przez biura podrézy programéw lojalnosciowych
oraz analizie czynnik6w warunkujgcych skuteczne budowanie lojalnosci w opinii klien-
tow biur podr6zy. Znalazto to wyraz w poréwnaniu stosowanych przez badanych me-
nedzeréw biur podrozy oraz preferowanych przez badanych nabywcow ustug turystycz-
nych mechanizméw i narzgdzi wykorzystywanych w ramach programow tworzenia i
wzmacniania lojalnosci klientow.

W celu weryfikacji hipotezy badawczej Hc (Stosowane w praktyce funkcjonowa-
nia biur podrézy szczegélowe taktyki programéw lojalnosciowych nie spetniajg w peini
wszystkich oczekiwan ich uczestnikow) nabywcéw ustug turystycznych, ktorzy zade-
klarowali uczestnictwo w programie lojalno$ciowym, poproszono o dokonanie oceny
dotychczasowych korzysci oferowanych im przez organizatora programu. Analiza od-
powiedzi wskazuje, iz niemal potowa uczestnikow programéw lojalnosciowych biur
podrézy to nabywcy w pelni zadowoleni z otrzymywanych w nim korzysci. Co trzeci
uczestnik wyraza zadowolenie z przywilejow oferowanych mu przez program lojalno-
$ciowy, ale dostrzega potrzebe doskonalenia tego narzedzia wzmacniania lojalnosci.
Prawie 20% uczestnikéw programéw lojalnos$ciowych biur podrézy uznaje za niezado-
walajace dotychczasowe korzysci otrzymane z tytutu udzialu w programie lojalnoscio-
wym. Weryfikacja hipotezy Hc wymagata poréwnania rozktadéw zmiennych: Prefero-
wane przez badanych klientow biur podrozy w Polsce szczegdlowe taktyki programow

3 Biuro podrézy Alfa Star S.A., ktére réwniez znalazlo si¢ wérod szczegélowo analizowanych w pracy podmiotéw, w
dniu 29 sierpnia 2015 roku oglosito upadtosé.
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lojalnosciowych (PKPL) oraz Stosowane przez badanych menedzeréw biur podrozy w
Polsce szczegbtowe taktyki programoéw lojalnosciowych (SMPL). Poszukujac mozliwo-
éci doskonalenia i poprawy funkcjonowania programéw lojalnosciowych dokonano
analizy preferowanych przez nabywcoéw mechanizméw nagradzania, najbardziej sku-
tecznych — ich zdaniem — szczegétowych taktyk wykorzystywanych w projektowaniu
programow lojalno$ciowych, a nastepnie pordwnano stosowane przez biura podrézy
oraz preferowane przez nabywcéw ich ustug szczegétowe taktyki programéw lojalno-
$ciowych. Wyniki tego poréwnania wykazaly, iz zar6wno nabywcy, jak i dostawcy
ustug na rynku biur podrézy wérod taktyk programéw lojalnosciowych wskazujg na
znaczgcg wage: premii, rabatéw i nagréd rzeczowych oraz kart statego klienta. Wskaza¢
nalezy jednak obszary, w ktorych odpowiedzi przedstawicieli biur i ich klientéw réznig
sie w istotny spos6b. Badania dowiodly, iz menedzerowie odpowiedzialni za marketing
stuzagcy budowaniu lojalnosci przeceniaja rol¢ dziatan prowadzonych w mediach spo-
tecznoséciowych, dzialan z zakresu marketingu bezposredniego, gadzetow zwigzanych z
korzystaniem z ustug oraz czasopism, magazynéw i biuletynéw dla klientow. Nabywcy
postrzegajg te dzialania jako standard rynkowy, a nie wyr6znik konkurencyjny i wazny
instrument budujacy ich lojalno$¢é. Dostawcy ustug turystycznych nie dostrzegajg nato-
miast tak istotnych z punktu widzenia postgpowania nabywcoéw oraz mozliwosci kreo-
wania ich przywigzania do biura podrézy czynnikéw, jak mozliwo$¢ zmiany daty re-
zerwacji bez koniecznosci ponoszenia dodatkowych oplat oraz pierwszenstwo w rezer-
wacji wycieczek (miejsca w samolocie czy autokarze), na ktore to ushugi dodatkowe
warto ukierunkowaé prowadzone programy lojalnosciowe. Warto zauwazyé¢, iz najbar-
dziej preferowane przez klientéw biur podroézy w Polsce sg programy oddziatujgce na
wiezi ekonomiczne — powigkszajace korzysci dla klienta oraz obnizajgce ponoszone
przez niego koszty. Wskazane rozbieznosci prowadza do pezytywnej weryfikacji hi-
potezy badawczej Hc, potwierdzajac, iz stosowane w praktyce funkcjonowania biur
podr6zy mechanizmy oraz szczegdélowe taktyki programoéw lojalnosciowych nie spet-
niajg w pelni wszystkich oczekiwan ich uczestnikow.

Za istotne pionierskie osiggniecie pracy — integralny element rozdziatu szostego -
mozna uzna¢ propozycj¢ autorskiego modelu lojalnosci klientéw biur podrézy, sta-
nowigcego egzemplifikacje rzeczywistych zachowan nabywcéw ushug biur podrézy.
Celem przeprowadzonej analizy byla weryfikacja hipotezy badawczej Hp (Na powsta-
nie lojalnosci klientéw biur podrozy pozytywny wpltyw posiadaja: postrzegana jako$¢
oferty biura podrézy, wizerunek biura podr6zy oraz satysfakcja nabywcow jego ustug).
Uwzgledniajgc specyfike rynku biur podréz, charakterystyczne cechy ich oferty oraz
deskrypcje zachowan nabywcow weryfikacji poddany zostat zmodyfikowany $ciezko-
wy model europejski EPSI, a przeprowadzone badanie obj¢lo fazy:

— konceptualizacji, w ktérej zostat sformutowany teoretyczny model lojalnosci klientéw
biur podrézy (rys. 2), wyrazajacy sposob rozumienia lojalnosci klientéw biur podrozy
oraz sformulowane zostatly szczegétowe hipotezy badawcze,
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Postrzegana jakodé oferty
biura podrézy

Wizerunek biura podrdzy

Rys. 2. Konceptualny model lojalnosci klientéw biur podrozy
Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie modelu EPSI (European Performance Satisfaction Index) [Michalska-
Dudek 2017, s. 269].

— operacjonalizacji, w ktdrej nadano definicje operacyjne wszystkim pojgciom 1 rela-
cjom ujetym w modelu teoretycznym,

— empirycznej weryfikacji — realizacji badania empirycznego, ktéra objela zbieranie
danych empirycznych, niezbednych do weryfikacji hipotez badawczych.

Lojalno$¢ klientéw biur podrézy w modelu teoretycznym przedstawiona zostata w
szerszym ujeciu, a polgczenie ujecia afektywnego i behawioralnego pozwolilo na pet-
niejsze odzwierciedlenie specyfiki rynku oraz istoty zachowan przejawiajacych si¢ w
powtarzajacym si¢ dokonywaniu zakupéw i propagowaniu opinii o danym biurze po-
drézy. W fazie operacjonalizacji zaproponowano trzy ujgcia modelowe (rys. 3) eksplo-
rujgce zaleznosci migdzy wybranymi zmiennymi a:

- afektywng lojalno$cia klientéw biur podrézy (model 1),
- behawioralng lojalnoscia klientéw biur podrézy (model 2),
- globalng lojalno$cig Klientéw biur podrézy (model 3).

Analize zalezno$ci miedzy lojalnoscig klientow biur podrézy a wybranymi czynni-
kami przeprowadzono na podstawie danych pochodzacych z badan ankietowych na-
bywcéw ushug biur podrézy (N=1151). Modele poddane zostaly weryfikacji w bada-
niach empirycznych z wykorzystaniem modelowania réwnan strukturalnych (SEM).
Wybér metody analizy danych podyktowany by} charakterem zdefiniowanych w mode-
lu zmiennych. Tak zlozona struktura zjawisk ekonomicznych wymagata zastosowania
rozbudowanych modeli, mogacych precyzyjnie je odzwierciedla¢. Konieczne stalo sig
wlaczenie do analizy zmiennych ukrytych (nieobserwowalnych). Na uwzglednienie w
modelu tego typu zmiennych, jak i na testowanie hipotez badawczych o duzej ztozono-
$ci relacji miedzy zmiennymi, pozwala modelowanie metoda réwnan strukturalnych
SEM (Structural Equation Modeling).®

Modelowanie réwnan strukturalnych pozwolito na zweryfikowanie wysunigtych na
bazie rozwazan teoretycznych hipotez o zaleznosciach miedzy poszczegdlnymi zmien-

® Modele réwnan strukturalnych SEM to zestaw procedur i narzedzi statystycznych, ktore mozna okresli¢ jako efekt
polaczenia: konfirmacyjnej analizy czynnikowej rozwijanej gléwnie na gruncie psychologii (por. [Bollen 1989]), jak
i modelowania réwnan o charakterze przyczynowo-skutkowym stosowanego przez ekonometri¢ (wielowymiarowej
regresji i analizy §ciezek), stuzacych do pomiaru zaleznosci przyczynowych w empirycznych badaniach naukowych.
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nymi, dotyczgcych zaréwno ich wystgpowania, jak i ich sily oraz kierunku. Rozbudo-
wana struktura umozliwila okreSlenie zwigzkdéw przyczynowych migdzy czterema
istotnymi kategoriami zmiennych: endogenicznymi zmiennymi obserwowalnymi, egzo-
genicznymi zmiennymi ukrytymi, endogenicznymi zmiennymi ukrytymi oraz egzoge-
nicznymi zmiennymi ukrytymi [Sagan 2003, s. 88]. Modelowanie réwnan struktural-
nych pozwolilo na jednoczesne uwzglednianie relacji migdzy niezaleznymi i zaleznymi
oraz mierzalnymi (obserwowalnymi), jak i nieobserwowalnymi (ukrytymi) zmiennymi.
Efektem bylo sformulowanie formalnego empirycznego modelu lojalnosci klientéw
biur podrézy w Polsce oraz sformutowanie 13 hipotez szczegdtowych'.

Xg X7

|
\L/’{Xs

<[]

Y:
(ALKBP)

Gl

Model afektywnej lojalno$ci klientéw biur podrézy (model 1)

7 Konstrukcja hipotetycznego modelu SEM miata na celu weryfikacje 13 hipotez szczegblowych, a mianowicie: H,; —
postrzegana jako$¢ oferty biura podrézy wplywa pozytywnie na postrzegang warto$é jego oferty, H, — postrzegana
jako$¢ oferty biura podrdézy wplywa pozytywnie na satysfakcje¢ nabywcow jego ustug, H; — postrzegana jakos¢ oferty
biura podr6zy wplywa pozytywnie na lojalno$é nabywcow jego ustug, Hs, — postrzegana jakos¢ oferty biura podrézy
wplywa pozytywnie na lojalno$é afektywna nabywcoéw jego ustug, Hsp, — postrzegana jakos$¢ oferty biura podrézy
wplywa pozytywnie na lojalno$¢ behawioralng nabywcéw jego ustug, H, — wizerunek biura podrézy wptywa pozy-
tywnie na postrzegang wartos¢ jego oferty, Hs — wizerunek biura podrézy wptywa pozytywnie na lojalnos$¢ nabyw-
cow jego ushug, Hs, - wizerunek biura podrézy wplywa pozytywnie na lojalnos¢ afektywng nabywcéw jego ustug,
Hs, — wizerunek biura podrozy wplywa pozytywnie na lojalno$¢ behawioralng nabywcow jego ustug, Hq — postrzega-
na warto$¢ oferty biura podrézy wptywa pozytywnie na satysfakcje nabywcow jego ustug, H— satysfakcja nabyw-
cow ustug biur podrézy wptywa pozytywnie na lojalno$é nabywcoéw jego ustug, H;, — satysfakcja nabywcow ustug
biur podrozy wplywa pozytywnie na lojalno$é afektywna nabywcow jego ustug, Hy, — satysfakcja nabywcéw ustug
biur podrézy wptywa pozytywnie na lojalno$¢ behawioralng nabywcow jego ustug.
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Model globalnej lojalnosci klientéw biur podrézy (model 3)

Legenda:
y, — ukryta zmienna endogeniczna — globalna lojalno$¢ klientéw biur podr6zy (LKBP),
v, — ukryta zmienna endogeniczna — behawioralna lojalnos¢ klientéw biur podrézy (BLKBP),
Y, —jawna zmienna endogeniczna — afektywna lojalno$¢ klientéw biur podrozy (ALKBP),
Y,-Y;— jawne zmienne endogeniczne (zmienne pomiarowe dla ukrytej zmiennej endogenicznej y,),
Y,-Y; — jawne zmienne endogeniczne (zmienne pomiarowe dla ukrytej zmiennej endogenicznej y;z),
¥1-¥4 — ukryte zmienne egzogeniczne:
1 — postrzegana jako$¢ oferty biura podrézy (PJOBP),
y,— postrzegana warto$¢ oferty biura podrézy (PWOBP),
y3— wizerunek biura podrézy (WBP),
y4— satysfakcja nabywcow ustug biura podrézy (SNUBP),
X1-X2, — jawne zmienne egzogeniczne, zmienne pomiarowe dla ukrytych zmiennych egzogenicznych.

Rys. 3. Diagramy $ciezkowe modeli réwnan strukturalnych 1, 2 oraz 3
Zrodto: opracowanie wiasne [Michalska-Dudek 2017, s. 277-278].
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Wyniki estymacji dla zaproponowanych modeli przeprowadzonej z wykorzysta-
niem biblioteki sem $rodowiska obliczeniowego R pozwolity na oceng stopnia trafnosci
doboru wskaznikéw do modelu.

W modelu afektywnej lojalnosci klientéw biur podrézy w Polsce:

— potwierdzono prawdziwosé czterech hipotez szczegétowych: H; (postrzegana jakos$é
oferty biura podrézy wplywa pozytywnie na postrzegang warto$¢ jego oferty), Hs, (po-
strzegana jako$¢ oferty biura podrézy wptywa pozytywnie na lojalno$¢ afektywna na-
bywcow jego ustug), Hy (wizerunek biura podrézy wptywa pozytywnie na postrzegang
warto$é jego oferty) oraz Hs, (wizerunek biura podrézy wplywa pozytywnie na lojal-
nos¢ afektywna nabywcdw jego ustug);

— odrzucono trzy hipotezy szczegdtowe: H, (postrzegana jako$¢ oferty biura podrozy
wplywa pozytywnie na satysfakcj¢ nabywcow jego ustug), He (postrzegana warto$¢
oferty biura podr6zy wplywa pozytywnie na satysfakcj¢ nabywcow jego ustug) oraz Hy,
(satysfakcja nabywcow ushug biur podrézy wptywa pozytywnie na lojalnos¢ afektywng
nabywcow jego ushug);

— dowiedziono, iz postrzegana warto$¢ oferty biura podrézy (y2) wpltywa pozytywnie na
poziom afektywnej lojalnosci jego klientow, a postrzegana jakos¢ oferty biura podrézy
(v1) ma istotny pozytywny wplyw na jego wizerunek (y3).

W modelu behawioralnej lojalno$ci klientéw biur podrézy w Polsce:

— potwierdzono prawdziwo$é trzech hipotez szczegbltowych: H; (postrzegana jakos¢
oferty biura podrézy wplywa na pozytywnie postrzegang warto$é jego oferty), Hy (wi-
zerunek biura podrézy wplywa pozytywnie na postrzegang warto$é jego oferty) oraz
Hy, (satysfakcja nabywcow ushug biur podrézy wplywa pozytywnie na lojalnos¢ beha-
wioralng nabywcow jego ushug);

— odrzucono cztery hipotezy szczegdtowe: H, (postrzegana jako$¢ oferty biura podrézy
wplywa pozytywnie na satysfakcj¢ nabywcéw jego ustug), Hip (postrzegana jakos¢
oferty biura podrézy wptywa pozytywnie na lojalno§é behawioralng nabywcow jego
ustug), Hs, (wizerunek biura podrézy wplywa pozytywnie na lojalnos¢ behawioralng
nabywcow jego ushug) oraz Hg (postrzegana warto$¢ oferty biura podrézy wplywa po-
zytywnie na satysfakcj¢ nabywcow jego ushug);

— dowiedziono, iz postrzegana jako$¢ oferty biura podrézy (y;) posiada istotny pozy-
tywny wplyw na jego wizerunek (ys).

W modelu 3 (globalnej lojalnosci klientéw biur podrézy w Polsce):

— potwierdzono prawdziwo$é czterech hipotez szczegétowych: H; (postrzegana jakos¢
oferty biura podrézy wplywa pozytywnie na postrzegang wartos$é jego oferty), Hz (po-
strzegana jako$¢ oferty biura podrézy wptywa pozytywnie na lojalno$¢ nabywcow jego
ushug), Hy (wizerunek biura podrézy wplywa pozytywnie na postrzegang wartos¢ jego
oferty) oraz Hs (wizerunek biura podrézy wplywa pozytywnie na lojalno$¢ nabywcow
jego ustug);

— odrzucono trzy hipotezy szczegbtowe: H, (postrzegana jako$é oferty biura podrozy
wplywa pozytywnie na satysfakcje nabywcow jego ustug), Hs (postrzegana wartos¢
oferty biura podrozy wptywa pozytywnie na satysfakcj¢ nabywcow jego ustug) oraz H;

18



Autoreferat przedstawiajacy opis dorobku i osiggnie¢ naukowych

|
(satysfakcja nabywcow ustug biur podrézy wplywa pozytywnie na lojalno$¢ nabywcow

jego ustug);

— dowiedziono, iz postrzegana warto$¢ oferty biura podrézy (y2) wptywa pozytywnie na
poziom globalnej lojalnosci jego klientow, a postrzegana jakos$¢ oferty biura podrézy
(y1) ma istotny pozytywny wplyw na jego wizerunek (ys).

Zaleznosci, jakie wykazano na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych
nabywcow ushug biur podrézy, doprowadzily tylko do cz¢$ciowej pozytywnej weryfi-
kacji hipotezy badawczej Hp. Na powstanie lojalnosci klientow biur podrézy pozy-
tywny wplyw posiadaja postrzegana jakos$¢ oferty biura podrézy oraz jego wizerunek. Z
kolei satysfakcja nabywcow ustug biur podrézy ma pozytywny wpltyw jedynie na be-
hawioralng lojalno$¢ jego klientéw, a w ujgciu og6élnym nie posiada na nig pozytywne-
go wptywu. Przeprowadzona analiza wykazata ponadto pozytywny wplyw postrzegane;j
warto$ci ofert biur podrozy zaréwno na afektywna, jak i globalng lojalno$¢ nabywcow
ich ofert.

Glownym wnioskiem wynikajagcym z realizacji zadania badawczego bylo stwier-
dzenie, ze model konceptualny wymaga pewnych modyfikacji. Estymacja i weryfikacja
modeli umozliwily sformutowanie ogdélnych wnioskdéw, a mianowicie: na afektywna
lojalno$é klientéw biur podrézy pozytywnie oddziatujg postrzegana jakos$¢ oraz wartos$¢
ich oferty, a takze wizerunek, natomiast na behawioralng lojalno$¢ klientéw — satysfak-
cja nabywcow z ich ustug. Lojalnosé klientéw biur podrozy w ujgciu globalnym uzalez-
niona jest natomiast od oceny postrzeganej jakosci oraz wartosci ofert biur podrézy, a
takze ich wizerunku (rys. 4).

— zaleinosci wykazane w modelu 1,
- zaleinosci wykazane w modelu 2,

— zal déci wyk: w modelu 3.

Rys. 4. Zmodyfikowany model konceptualny lojalnosci klientéw biur podroézy

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych nabywcow ustug biur podrézy oraz obliczen wykona-
nych z wykorzystaniem biblioteki sem $rodowiska obliczeniowego R [Michalska-Dudek 2017, s. 282].

Koficowym etapem modelowania strukturalnego byt wybor modelu, ktéry w naj-
lepszy sposdb odzwierciedla badang rzeczywisto$é, a oszacowane modele zweryfiko-
wano pod wzgledem stopnia dopasowania oraz istotnosci parametréw. Wprawdzie
wszystkie przedstawione modele strukturalne (model 1, model 2, model 3) charaktery-
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zowaly si¢ jakoscig na akceptowalnym poziomie®, rozpatrujgc wartosci poszczegdlnych
wskaznikow, nalezy jednak zwréci¢ uwage na fakt najlepszego dopasowania modelu 3
(globalnej lojalnosci klientéw biur podrozy), ktéry postuzyt do sfomulowania wnio-
skéw konhcowych oraz do konstrukcji empirycznego modelu lojalnosci klientéw biur
podrézy w Polsce Przeprowadzona procedura badawcza doprowadzita do ograniczenia
listy zmiennych diagnostycznych do pomiaru, za§ po wprowadzeniu pewnych modyfi-
kacji zaproponowana konceptualizacja modelu lojalnosci klientéw biur podrézy data sig
zoperacjonalizowa¢ w postaci modelu formalnego o akceptowalnej jakosci (rys.5).

Legenda:

— — kierunek relacji przyczynowo-skutkowych taczacych wyodrebnione elementy,

* wartosci nad strzatkami przedstawiajg oszacowania parametréw réwnan w modelu wewngtrznym;

** wartodei pod strzatkami (w nawiasach) to bledy szacunku parametru réwnan w modelu wewngtrznym (odchylenie
standardowe).

Rys. 5. Formalny empiryczny model lojalno$ci klientow biur podrozy
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych nabywcow ustug biur podrézy oraz obliczen wykona-
nych z wykorzystaniem biblioteki sem $rodowiska obliczeniowego R [Michalska-Dudek 2017, s. 285].

Zaprezentowane konstatacje potwierdzily, iz w procesie ksztaltowania lojalnosci
nabywcow ushug biur podrézy wéréd wskaznikow formatywnych, oprocz postrzegane;
jakosci oferty biura podr6zy i jego wizerunku, istotne znaczenie ma réwniez ocena war-
tosci jego oferty, a wiec dokonywana przez klientéw krytyczna analiza oraz rachunek
otrzymanych korzysci i poniesionych kosztow.

Uzyskane wyniki dowiodly, iz:

— im lepiej oceniane przez klientoéw sa: jako$¢ oferty oraz wizerunek biura podrdzy, tym
chetniej polecajg oni okreslony podmiot innym osobom,

8 Stopien dopasowania modelu SEM oceniany jest przez wiele miar bazujacych na koncepcji poréwnywania estymo-
wanego modelu z modelem bazowym. Bazujac na literaturze przedmiotu, przyjeto zatozenie dotyczace dobrej jakosci
modelu SEM - spelienia nastgpujgcych warunkéw: relacje poddane weryfikacji s3 poprawne merytorycznie, wszyst-
kie parametry sg istotne i przyjmuja wartodci dodatnie, miary Alfa Cronbacha dla kazdej zmiennej przyjmujg warto-
$ci nie mniejsze niz 0,7, miara RMSEA przyjmuje wartosci wigksze niz 0,06, IFI, GIF oraz AGFI nie mniejsze niz
0,9.
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— im lepiej oceniany jest poziom satysfakcji nabywcow ustug biur podrézy, tym chetniej
klienci powracajg do danego ustugodawcy i dokonujg powtdérnych zakupéw imprez tu-
rystycznych,

— im wyzej oceniane przez klientow sg jako$¢ i warto$¢ oferty biur podrozy oraz jego
wizerunek, tym wyzszy jest poziom lojalnosci nabywcéw ich ustug.

Ostatnim obszarem poszukiwan prawidlowosci w ksztattowaniu lojalnosci nabyw-
cow ustug biur podrézy byta — przedstawiona w si6dmym rozdziale pracy — weryfika-
cja hipotezy badawczej Hg (Mozliwe jest zbudowanie modelu przewidywania praw-
dopodobienstwa lojalnosci, ktory okresli, jakie cechy nabywcéw ustug biur podrézy
wplywaja na poziom ich lojalnosci behawioralnej) wyrazona skonstruowaniem autor-
skiego modelu teoretycznego predykcji lojalnosci behawioralnej klientéw biur po-
drézy. Model ten, uwzgledniajacy dane z przesztosci dotyczace cech, aktywnosci i hi-
storii zakupowej klientow, zaktadat podziat klientéw na grupy o ré6znym poziomie za-
grozenia odejsciem z jednej strony i ré6znymi szansami na dalsze zakupy imprez tury-
stycznych z drugiej strony. Analizie poddano dane historyczne pochodzace z systemu
ksiegowo-rezerwacyjnego, ktore dotyczyly 3923 rezerwacji imprez turystycznych do-
konanych przez klientow w 44 biurach agencyjnych ogdlnopolskiej sieci franczyzo-
wych agencyjnych biur podrézy na terenie catej Polski.

W przypadku badanego podmiotu w analizowanym okresie odnotowano 785 prze-
jawow lojalnosci behawioralnej, wyrazonej powtérnym zakupem ofert w sieci biur po-
drozy, z czego 85,5% stanowily zachowania lojalno$ciowe wobec 14 najwazniejszych
touroperatoréw dziatajacych na polskim rynku, a potowa odnotowanych przypadkéw
wystgpienia lojalnosci behawioralnej klientow sieci dotyczyla tréjki organizatoréw tu-
rystyki, a mianowicie takich biur, jak: Itaka, Neckermann oraz Grecos Holiday. Swiad-
czy¢ to moze o fakcie, iz nabywcy ustug turystycznych — kierujac si¢ w swoich decy-
zjach zakupowych kryterium wilasnego bezpieczenstwa i pewnosci realizacji ushug —
wybierali, a nastepnie powracali do duzych i wiarygodnych organizatoréw podrozy.

Na podstawie danych pochodzacych z systemu ksiggowo-rezerwacyjnego badanej
sieci biur podrozy skonstruowano model oparty na sztucznych sieciach neuronowych9,
przewidujgcego wystapienie lojalnosci behawioralnej nabywcéw ushug turystycznych
wraz z jego przykladowym zastosowaniem i weryfikacjg. Analizie poddano dane opisa-
ne nastepujgcymi zmiennymi warstwy wejsciowe;j:

— rezerwacje, a mianowicie: warto$¢ zakupu, sposob zakupu, forma platnosci, liczba
nabytych ofert, liczba dzieci ponizej 14 roku zycia w rezerwacji, czas migdzy datg re-
zerwacji a datg rozpoczecia imprezy turystycznej;

— imprezy turystyczne, a mianowicie: organizator imprezy turystycznej, miejsce zaku-
pu, czas trwania imprezy turystycznej, cena imprezy turystycznej — zmienna mierzona
na skali ilorazowej, destynacja turystyczna;

° Poniewaz w analizowanym przykladzie nie byly znane zaleznosci pozwalajgce na obliczenie danych wyjsciowych
na podstawie znanych, pochodzacych z systemu ksiggowo-rezerwacyjnego sieci biur danych, dlatego uznano za
celowe zastosowanie sieci neuronowych. Przy budowie modelu neuronowego wykorzystano wylacznie eksplorowane
dane, a sieé neuronowa uczona byla w trybie z nauczycielem. Tryb ten shuzy do modelowania nieznanej zaleznosci
(miedzy zbiorem danych wejsciowych a zbiorem danych zmiennych wyjéciowych) i pozwala na wydobycie wiedzy
zawartej implicite w eksplorowanych danych, stanowiac skuteczne narzgdzie tak diagnostyczne, jak i prognostyczne.
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— deskrypcja klienta, w tym: miejsce zamieszkania, wiek, oraz ple¢.

Proces prognozowania lojalnosci behawioralnej klientéw przeprowadzony zostat
przy uzyciu wielowarstwowej sieci neuronowej typu MLP. Zmienng warstwy wyjscio-
wej byla zmienna behawioralna lojalno$¢ nabywcéw ustug badanego biura podrdzy (y;)
(rys.6).

Tak nauczona sie¢ postuzyla do obliczenia prawdopodobienistwa powrotu konkret-
nego klienta do ustugodawcy, a zaproponowany model przewidywal, ktorzy z jego do-
tychczasowych klientéw dokonajg ponownego zakupum.

. Wagi
Zmienne . Zmienna
warstwy nnl Y c?h warstwy
wejsciowej wejiciowej wyjsciowej
X3 ] B 2 : \
Wy ;
X  e—— : o v i ¥
¥i = o((xy, .. » X140 (Wp s Wig)) ey
Wig 3 /

X4 K

Legenda:

y;— obserwacje zmiennej wyjsciowej — behawioralna lojalno$é nabywcéw ushug turystycznych;

X;— obserwacje poszczegblnych zmiennych wejsciowych od x; do x4, gdzie:
x; — warto$é zakupu, x, — sposob zakupu, x; — forma platnosci, x4 — liczba nabytych ofert, x5 — liczba dzieci ponizej
14 roku zycia ujetych w rezerwacji, xs — czas pomigdzy datg rezerwacji a data rozpoczgcia imprezy turystycznej, X7 —
organizator imprezy turystycznej, Xs — migjsce zakupu, Xy — czas trwania imprezy turystycznej, X;o — cena imprezy
turystycznej, x;, — destynacja, X,, — miejsce zamieszkania, x,; — wiek klienta, x,, — pte¢ klienta,

w;— wagi zmiennych wejéciowych, i=1, ..., 14.
Rys. 6. Model przewidywania behawioralnej lojalnosci klientéw badanego podmio-

tu opartego na sieci neuronowej typu MLP
Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie badaf ankietowych nabywcéw ustug biur podrézy oraz obliczeh wykona-
nych z wykorzystaniem pakietu nnet srodowiska obliczeniowego R [Michalska-Dudek 2017, s. 294].

Do przeprowadzenia obliczen w badaniu wykorzystano pakiet nnet $rodowiska R,
wykorzystujacy funkcje aktywacji softmax oraz algorytm uczenia wstecznej propagacji
bledéw (back propagation). Empiryczna weryfikacja teoretycznego modelu, opartego
na sztucznych sieciach neuronowych, pozwolita na identyfikacje czynnikéw determinu-
jacych lojalno$é behawioralng nabywcow ustug turystycznych badanego podmiotu oraz
dokonanie podziatu klientéw na grupy o réznym poziomie prawdopodobienstwa kolej-
nych zakupéw. Analiza ostatecznych wag przypisanych przez sie¢ neuronowg poszcze-

19 Dla danych archiwalnych zmienna przyjmowata wartoéci: 0 — jesli klient nie dokonat ponownego zakupu, a 1 ~
jezeli go dokonat. Natomiast dla nowych klientow bgdzie to zmienna z przedziatu <0,1> rozumiana jako prawdopo-
dobiefistwo powrotu nowego klienta po pierwszym zakupie.
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g6lnym zmiennym warstwy wejsciowej pozwala na pozytywna weryfikacj¢ hipotezy
badawczej Hg oraz sformulowanie wnioskéw dotyczacych kluczowych czynnikéw
determinujgcych wystapienie lojalnosci behawioralnej nabywcow ustug turystycznych
w analizowanym przedsiebiorstwie turystycznym (rys. 7).

Czas trwania imprezy Liczba nabytych ofert
turystycznej (xs) (0s6b ujetych w rezerwacii) (xs)

BEHAWIORALNA w:meﬁc m*m@éw
IMPREZ TURYSTYCZNYCH OGOLNOPOLSKIES
SECI mmcvmcxmmém@)

T~

ey e s dunyy || Misisce dokonsnia rezervaci b s e
, . ) . _ e ) roku zycia vj

i zakupu imprezy turystyczoej (x; ;
rozpoczecia (xg) styeznej (xs) w rezerwacji (Xs)

Rys. 7. Czynniki determinujgce wystapienie behawioralnej lojalnoSci nabywecéw
imprez turystycznych ogélnopolskiej sieci agencyjnych biur podrozy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan i obliczen z wykorzystaniem pakietu
nnet §rodowiska R [Michalska-Dudek 2017, s. 300].

Najwazniejszymi determinantami lojalnosci behawioralnej okazaly si¢ zmienne:
czas trwania imprezy turystycznej, liczba nabytych ofert oraz czas migdzy datg rezer-
wacji a datg rozpoczecia imprezy turystycznej. Za istotne uwarunkowania wystapienia
lojalnosci behawioralnej uznaé nalezy rowniez miejsce zakupu oraz liczbg dzieci poni-
zej 14. roku zycia ujetych w rezerwacji. Lojalni klienci analizowanej sieci biur podrozy
kupujg wiecej (dokonujgc rezerwacji imprez turystycznych dotyczacych kilku osob),
wyjezdzajg na dtuzej (ich wyjazdy to najcz¢$ciej imprezy 10-, 14-dniowe badz dluzsze),
planuja swoje wakacje z duzym wyprzedzeniem czasowym (korzystajagc z ofert typu
first minute, kiedy tylko pojawia si¢ katalogi organizatorow na kolejne sezony, najrza-
dziej ze wszystkich nabywcéw oczekujg na okazje cenowe i wyprzedazowe oferty pro-
mocyjne last minute) — co potwierdza, iz lojalno$¢ klientow wplywa na wyniki finan-
sowe przedsiebiorstw, przyczyniajgc si¢ do wzrostu obrotéw (przychodéw) pochodza-
cych z dokonywanych przez lojalnych nabywcéw zakupdw, a w konsekwencji genero-
wania zyskéw organizacji.

Model przewidywania lojalnosci klientow zostal wykorzystany do przeprowadzenia
poglebionej segmentacji nabywcéw, ktora pozwolita z kolei na stworzenie portretu
klienta lojalnego. Lojalny nabywca ustug turystycznych to klient familijny, podrézujacy
na dwa tygodnie badz dhuzej, w towarzystwie rodziny, bardzo czgsto z dzie¢mi ponizej
14. roku zycia, planujacy i rezerwujacy swoj urlop z duzym wyprzedzeniem, przywig-
zany do miejsca dokonywania rezerwacji — agenta turystycznego.

Prace konczg wnioski o charakterze syntetycznym, wynikajace ze studiéw literatu-
rowych, przeprowadzonych rozwazan i empirycznych analiz, odnoszace si¢ do mozli-
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wosci ksztattowania lojalnosci klientéw biur podrézy. Wyniki przeprowadzonych badan
pozwolily na pozytywng weryfikacj¢ glownej hipotezy pracy, stanowigcej, ze ksztal-
towanie lojalno$ci nabywcdw ustug biur podrozy jest mozliwe pod warunkiem znajo-
mosci przez menedzeréw odpowiedzialnych za dzialania marketingowe w biurach po-
drézy zaréwno podstawowych zasad projektowania programéw lojalnosciowych, jak i
uwarunkowan postgpowania nabywcoéw ustug biur podr6zy. Przedstawione w pracy
rozwazania jednoznacznie wskazujg na celowo$¢ stosowania przez biura podrézy dzia-
lan zorientowanych na wspieranie procesu ksztaltowania lojalnego klienta, prowadza-
cych do umocnienia ich pozycji konkurencyjnej, uzyskania gwarancji ponownych za-
kupow, a takze minimalizacji ryzyka przyszlych dziatan marketingowych. Ksztaltowa-
nie lojalno$ci nabywcéw ustug turystycznych uznaé nalezy za kluczowa warto$¢ dla
funkcjonowania podmiotow organizacji i posrednictwa.

Z}ozono$é przedmiotu badawczego spowodowata konieczno$¢ skorzystania z do-
robku wielu dyscyplin, w tym ekonomii, zarzadzania, psychologii oraz socjologii. Mo-
nografia ma interdyscyplinarny charakter, jednak szczegélng uwage poswigcono w niej
teorii podejmowania decyzji. Prezentowane opracowanie, z jednej strony porzadkuje i
wzbogaca dotychczasows wiedze na temat zjawiska lojalnosci, jego pomiaru, uwarun-
kowani oraz mozliwosci implementacji dziatan stuzgcych budowaniu i wzmacnianiu
lojalnosci klientéw biur podrézy w Polsce. Z drugiej strony wnosi wktad polegajacy na
stworzeniu oryginalnego warsztatu naukowego - przedstawieniu autorskich koncepcji
teoretycznych i metodycznych ksztaltowania lojalnosci klientéw biur podrézy oraz wy-
nikéw kompleksowych badan nad problematyka zastosowania instrumentarium budo-
wania i wzmacniania lojalno$ci nabywcow ustug turystycznych.

Efektem prowadzonych rozwazan jest wklad pracy w rozwéj nauki w dziedzinie
nauk ekonomicznych, w dyscyplinie ekonomia, w tym zwlaszcza ekonomiki tury-
styki oraz ekonomii behawioralne;j.

Na najwazniejsze - posiadajace wymiar oryginalnosci - osiagnigcia o charakterze
poznawczym skladajg sie:

- tworcza systematyzacja dorobku naukowego dotyczacego ksztaltowania lojalnosci
klientow przedsiebiorstw turystycznych (determinant, motywdéw, rodzajéw, metod po-
miaru, kryteriow oceny i modeli lojalnosci),

- krytyczna ocena oraz modyfikacja istniejgcych teorii do specyfiki rynku turystyczne-
£0,

- zaproponowanie autorskiej konceptualizacji badan lojalnosci klientéw na rynku tury-
stycznym,

- skonstruowanie autorskiego modelu teoretycznego lojalnosci klientéw biur podrézy,

- skonstruowanie autorskiego modelu teoretycznego predykcji lojalnosci behawioralnej
klientéw biur podrozy,

- pogiebienie wiedzy naukowej na temat ksztattowania lojalnosci klientéw biur podro-
zy,

- poglebienie wiedzy naukowej na temat stopnia i zakresu wykorzystania programow
budowania i wzmacniania lojalnosci klientéw przez menedzeréw odpowiedzialnych za
dzialania marketingowe w biurach podrézy.
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Wklad w metodyke obejmuje opracowanie autorskiej koncepcji metodycznej
ksztattowania lojalnosci klientéw biur podrézy oraz wykorzystanie metod wielowymia-
rowej analizy statystycznej do weryfikacji autorskich modeli teoretycznych w oparciu o
badania wlasne, w tym:

- weryfikacja autorskiego modelu teoretycznego lojalnosci klientdw biur podrézy w
oparciu o badania wiasne z wykorzystaniem metody réwnan strukturalnych SEM,

- empiryczna ewaluacja autorskiego modelu predykeji lojalnosci behawioralnej klien-
tow biur podrozy z wykorzystaniem metody sieci neuronowych,

- identyfikacja czynnikéw determinujgcych lojalno$é behawioralng nabywcoéw ustug
biur podrézy z wykorzystaniem metody sieci neuronowych,

- identyfikacja czynnikow warunkujgcych implementacje programéw lojalnosciowych
przez biura podrozy w Polsce z wykorzystaniem metody drzew klasyfikacyjnych.

Wsrédd osiagnieé w zakresie aplikacyjnym wymieni¢ mozna:

- empiryczng analize¢ poziomu lojalnos$ci nabywcow ustug turystycznych biur podrézy
w Polsce,

- okreélenie typologii nabywcow ustug turystycznych biur podrézy wedtug wskaZznika
NPS oraz indeksu TRI*M (dla catego rynku oraz najwazniejszych podmiotéw organi-
zacji i posrednictwa na rynku),

- sformutowanie portretu lojalnego klienta biur podrézy w Polsce,

- ocene stosowanych przez biura podrozy dziatan majacych na celu budowanie i
wzmacnianie lojalnosci klientow,

- poréwnanie preferowanych przez nabywcow ustug turystycznych oraz stosowanych
przez menedzer6w biur podrézy taktyk szczegblowych programoéw lojalnosciowych,

- scharakteryzowanie programow lojalno$ciowych stosowanych przez biura podrozy w
Polsce.

Podsumowujac nalezy podkresli¢, ze proponowane podejécie ma charakter uniwer-
salny i kompleksowy, co oznacza, iz wymienione osiaggnigcia - wskazujac na potencjal-
ne zrodla przewagi konkurencyjnej, jak i konieczne kierunki modyfikacji w analizowa-
nym obszarze — mogg sta¢ si¢ uzyteczne w procesie opracowywania konkurencyjnych
strategii dzialania podmiotéw na rynku turystycznym. Procesy budowania i wzmacnia-
nia lojalnoéci klientéw podmiotéw rynku organizacji i posrednictwa moga by¢ kreowa-
ne i monitorowane przy wykorzystaniu zaproponowanych w pracy konstrukcji modelo-
wych.

4. Omowienie pozostalych osiaggnie¢ naukowo — badawczych

4.1. Problematyka badawcza

Od poczatku pracy naukowej koncentrowatam si¢ na zagadnieniach zwigzanych z tury-
styka, a w szczegdlnosei z funkcjonowaniem przedsigbiorstw turystycznych oraz za-
chowaniami nabywcéw na rynku turystycznym. Z uwagi na fakt, iz turystyka nie sta-
nowi odrebnej dyscypliny naukowej, m6j dorobek naukowy ma charakter interdyscy-
plinarny, z przewagg dyscypliny ekonomia, a w szczegélnosci ekonomiki turystyki oraz

ekonomii behawioralnej.
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Zakres prac badawczych po uzyskaniu stopnia doktora nalezaloby podzieli¢ na
cztery gléwne nurty roznigce si¢ problematyka badan, ktérych nazwy identyfikujg
glowne zadania badawcze (tab. 1):

- Lojalno$¢ klientéw biur podrézy (nurt I),
- Zachowania nabywcéw na rynku turystycznym (nurt II),
- Innowacyjnos$é przedsiebiorstw turystycznych (nurt III),
- Funkcjonowanie biur podrézy (nurt IV).

Wybrane publikacje oraz konferencje naukowe odpowiadajace poszczegélnym nur-
tom przedstawiono w tabeli 1, natomiast szczegdtowy wykaz publikacji bedacych re-
prezentatywnymi oryginalnymi pracami tworczymi dla czterech gtéwnych nurtéw ba-
dan przedstawia pkt. 2 Zalacznika 6.

Tabela 1. Obszary badawcze po uzyskaniu stopnia doktora (wybrane publikacje i

konferencje)
Obszary badawcze Wybrane publikacje Wybrane konferencje
naukowe naukowe
. . * *
LOJALNOSC KLIENTOW BIUR | AML1% PB2-20% K13, K22, K28
PODROZY e o

PB2.43.*, PB2.46.*,
PB2.47., PB2.54.

ZACHOWANIA NABYWCOW NA 11?113{21\4414' 1*7';];1;25'?7; K2, K4, K5, K25
RYNKU TURYSTYCZNYM 44.%, PB251.%,
PB2.52.
INNOWACYJINOSC PRZEDSIE- | M1 B2 10 K3, K1l K14
BIORSTW TURYSTYCZNYCH b3 34" P 40%.
FUNKCIONOWANIE BIUR PO | ARML7, ARMIS. | K6,K7, K8, K10, K21
NGy ARMI.12.%,
ARMI.15.%, PB2.12.,
PB2.15*.

*Treé¢ publikacji naukowej zalagczona do Wniosku.
Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie Zalacznik6w 4 oraz 6.

Prace badawcze sktadajace sie na dorobek nurtu pierwszego (Lojalnos$é klientéw
biur podroézy) to przede wszystkim prace autorskie, zwigzane z realizacjg projektu ba-
dawczego finansowanego przez Narodowe Centrum Nauki w ramach konkursu Sonata
2 pt. Lojalnos$é klientow biur podrézy — uwarunkowania, modele, wyniki badan (pkt. 4
poz. 4 Zalgcznik 6), w ktérym wystepowalam w charakterze kierownika i glownego
wykonawcy. W przypadku najwazniejszego nurtu w wigkszosci podejmowatam indy-
widualne dzialania w zakresie rozwigzywania problemow ekonomicznych z wykorzy-
staniem zaawansowanych metod wielowymiarowej analizy statystycznej. Publikacje
wskazane w ramach tego nurt wzbogacajg dotychczasowg wiedze na temat zjawiska
lojalnosci, jego pomiaru, uwarunkowan oraz mozliwosci implementacji dzialan stuza-
cych budowaniu i wzmacnianiu lojalnosci klientéw biur podréozy w Polsce, a takze
wnoszg wklad polegajacy na przedstawieniu autorskich koncepcji teoretycznych i me-
todycznych ksztalttowania lojalnosci klientéw biur podrézy oraz wynikow pionierskich
badafi nad problematyka mozliwoséci zastosowania instrumentarium budowania i
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badann nad problematykg mozliwosci zastosowania instrumentarium budowania i
wzmacniania lojalno$ci nabywcow ushug turystycznych. Najwazniejsze osiggnigcia o
charakterze poznawczym, metodycznych i aplikacyjnym autorskiej monografii nauko-
wej zostaly scharakteryzowane w pkt. 3.2 Autoreferatu.

Jednakze cechg mojego dorobku we wszystkich pozostatych nurtach jest udzial
prac badawczych realizowanych w matych zespotach, co wskazuje na zdolno$¢ wsp6l-
pracy, bedacej czestokro¢ koniecznosdcig w pracy naukowej. Czg$é prac badawczych z
nurtow: drugiego, trzeciego i czwartego realizowalam w matych zespotach, a ich efek-
tem sg artykuly naukowe i referaty przygotowane we wspolautorstwie. Lubig i potrafi¢
pracowaé w zespolach badawczych, do ktérych wnosze kreatywne i innowacyjne po-
mysty i koncepcje badan, nie stronigc od organicznych dziatan realizacyjnych. Przyjety
sposdb pracy w wiekszosci bazowat na jednakowym zaangazowaniu wszystkich czton-
kow zespotu w kolejne etapy realizacji. Warto wspomnie¢, ze forma pracy zespolowej
jest obecnie jedng z najczesciej wystepujgcych form organizacji pracy naukowe;j.

Znaczng cze$é moich publikacji naukowych stanowig prace naukowe wspdlne z
prof. dr hab. Andrzejem Rapaczem - kierownikiem Katedry Marketingu i Zarzgdzania
Gospodarkg Turystyczng na Uniwersytecie Ekonomicznym we Wroctawiu, ktéry pelnit
réwniez funkcje promotora mojej pracy doktorskiej. Wspdlne, wpisujace si¢ w nurt
czwarty (Funkcjonowanie biur podrézy) prace, ktoére powstaly po doktoracie sg natural-
na konsekwencjg petnionej przez prof. funkcji mentora, szczegdlnie na poczatku moje-
go rozwoju naukowego. W tym okresie nieoceniona byla jego adiustacja naukowa me-
rytorycznych tresci przygotowywanych przez mnie publikacji. Po uzyskaniu stopnia
doktora kontynuowatam wspotprace naukowsg z prof. A. Rapaczem, ktéra ewoluowata
w prace zespotowa, obejmujacg dyskusje nad problemem badawczym, ustalenie zakresu
badan, opracowanie podej$é metodycznych, analize wynikow i ich interpretacje oraz
formutowanie wnioskow. We wszystkich prowadzonym wspélnie z prof. A. Rapaczem
badaniach moim zadaniem bylo zgromadzenie i1 przygotowanie materialu empirycznego
oraz realizacja procedury badawczej. Niejednokrotnie bytam tez pomystodawca tema-
tow.

W ramach drugiego nurtu badawczego (Zachowania nabywcéw na rynku tury-
stycznym) podjetam problematyke zjawisk zachodzacych po stronie popytowej rynku
turystycznego, ktora mieéci si¢ w obszarze zainteresowan ekonomiki konsumpcji.
Przedmiotem badan prowadzonych w tym obszarze byly zjawiska prosumpcji oraz wir-
tualizacji konsumpcji turystycznej. Zrealizowane badania w tym obszarze pozwolily na:
- charakterystyke dwoch wzajemnie determinujgcych si¢ trendoéw w konsumpcji tury-
stycznej — wirtualizacji oraz prosumpcji,

- identyfikacje zrodel informacji na temat aktywnosci nabywcow ustug turystycznych
oraz identyfikacja sposob6éw ich transponowania na uzyteczng wiedz¢ umozliwiajaca
podejmowanie przez ushugodawcéw trafnych decyzji marketingowych,

- identyfikacje przejawow wirtualizacji zachowan konsumentéw w procesie konsumpcji
turystycznej,

- przedstawienie wplywu zjawiska prosumpcji na zachowania wspétczesnych konsu-
mentoéw ushug turystycznych,
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- wskazanie kierunkéw wplywu obu trendow konsumenckich (wirtualizacji oraz pro-
sumpcji) na projektowanie strategii dystrybucji podmiotéw dzialajacych w branzy orga-
nizacji i posrednictwa turystycznego,

- prezentacje przykltadow implementacji narzedzi wspomagajacych prosumenta w pro-
cesach poszukiwania ofert turystycznych oraz podejmowania decyzji o zakupie.

Trzeci nurt badawezy (Innowacyjnosé przedsigbiorstw turystycznych), zostal
poswigcony zagadnieniom innowacyjnosci przedsigbiorstw na rynku turystycznym. Jest
to zagadnienie niezwykle ztozone i $ci§le zwigzane z konkurencyjnoscia podmiotow
turystycznych oraz procesami polegajacymi na wprowadzaniu zmian jakosciowych w
sferze technologicznej, organizacji pracy, zarzgdzania i marketingu przedsigbiorstw
turystycznych. Poniewaz ekonomicznym rezultatem innowacyjnosci przedsigbiorstw
turystycznych jest poprawa efektywnosci ich dzialania, przez co wpisuja si¢ w rozwa-
zania ekonomiki innowacji. Badaniom poddano mozliwos$ci wykorzystania technologii
internetowo-komunikacyjnych (ICT) w dzialalno$ci podmiotow turystycznych, a efek-
tem prac badawczych przeprowadzonych w tym obszarze bylo:

- okre$lenie wptywu rozwoju technologii informacyjnej na zmiany zachodzace po stro-
nie podazy turystycznej na przyktadzie wykorzystania Internetu w dziatalnosci dolno-
Slaskich zaktadéw hotelarskich,

- identyfikacja czynnikéw warunkujacych wykorzystanie Internetu w dzialalnosci pro-
mocyjnej dolnoslgskich obiektow hotelarskich z zastosowaniem skalowania, wielowy-
miarowego oraz drzew klasyfikacyjnych,

- wskazanie mozliwo$ci wykorzystania zintegrowanych systemow wspomagajacych
zarzgdzanie relacjami z klientami klasy CRM w dzialalnosci biur podrozy,

- ocena implementacji zintegrowanych systeméw wspomagajacych zarzadzanie rela-
cjami z klientami klasy CRM przez podmioty organizacji i posrednictwa w turystyce,

- przedstawienie mozliwosci zastosowania telefonicznych centréw obstugi klientow
przez biura podrdzy dzialajace w Polsce,

- ocena wykorzystania telefonicznych centréw obstugi klienta przez podmioty organiza-
¢cji i posrednictwa w turystyce w Polsce,

- wskazanie mozliwosci implementacji nowoczesnych kanatow dystrybucji przez pod-
mioty organizacji i posrednictwa w turystyce,

- analiza pordwnawcza internetowych biur podrozy oraz poréwnywarek turystycznych
oraz przedstawienie mozliwych kierunkéw ewolucji tych podmiotéw,

- wskazanie czynnikéw determinujgcych wprowadzanie innowacji oraz identyfikacja
podstawowych ograniczer innowacyjnosci w obiektach noclegowych turystyki.

Przedmiotem analiz publikacji w ramach czwartego nurtu badawczego (Funk-
cjonowanie biur podroézy) byla strona podazowa rynku organizacji i posrednictwa w
turystyce. Problematyka ta wpisuje sie w obszar zainteresowan ekonomiki przedsigbior-
stwa i ekonomiki turystyki. Realizowane badania mozna podzieli¢ na dwie grupy: pu-
blikacje dotyczgce mozliwosci implementacji koncepcji marketingu relacji oraz zwigza-
nego z nig instrumentarium marketingu-mix w funkcjonowaniu biur podrézy, a takze
publikacje dotyczace narzedzi oceny stabilnosci i wiarygodnosci podmiotéw organizacji
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i posrednictwa w turystyce. Efektem prac badawczych przeprowadzonych w powyz-
szych obszarach byly:

- ocena implementacji koncepcji marketingu relacji oraz jego instrumentarium w prak-
tyce dziatalnosci biur podrézy w Polsce,

- identyfikacja czynnikéw determinujgcych wykorzystanie koncepcji marketingu relacji
przez polskie biura podrozy,

- analiza uzytecznos$ci wybranych wskaznikéw oceny finansowej biur podrézy oraz
uwarunkowan organizacyjno-prawnych w przewidywaniu wystgpowania upadiosci biur
podrézy,

- charakterystyka i ocena skuteczno$ci narzedzia R. A.T.IN.G. (Risk Adjusted Tourope-
rator Information and Notification-based Grade) umozliwiajacego oceng stabilnosci
organizatorow turystyki wyjazdowe;j,

- autorski model predykcji ryzyka upadlosci organizatordw turystyki wyjazdowe;.

4.2. Charakterystyka ilosciowa dorobku publikacyjnego

Od stycznia 2002 do lipca 2017 roku opublikowatam lacznie 78 oryginalnych prac
naukowych (rys. 8).
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Rys. 8. Laczna liczba publikacji naukowych — zestawienie chronologiczne
Zr6dto: opracowanie whasne na podstawie Zatgcznika 4.

Po uzyskaniu stopnia doktora (od 21 lipca 2006 roku) opublikowalam 63 oryginal-

ne prace, ktorych bylam autorem lub wspoélautorem, w tym 31 publikacji autorskich
(ponad 49%).
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Na moj dorobek po uzyskaniu stopnia doktora wyrazony publikacjami naukowymi
sktadajg sie (tab. 2):
- monografia autorska (pozycja AM1.1 Zaltacznika 4),
- artykuly naukowe w czasopismach znajdujacych si¢ na liscie B Ministerstwa Nauki 1
Szkolnictwa Wyzszego (46 pozycji —od PB2.11 do PB2.56 Zatacznika 4),
- autorstwo lub wspolautorstwo rozdzialéw w monografiach (11 pozycji — od ARM1.7
do ARM1.17 Zatgcznika 4),
- materialy konferencyjne oraz publikacje w innych recenzowanych czasopismach
(tacznie S pozycji — od PI3.2 do PI3.5 Zalacznika 4).

Tabela 2. Zestawienie liczby publikacji po uzyskaniu stopnia doktora wedlug kate-
gorii

Kategoria Ogoélem W tym samo-
dzielnie

Oryginalne opublikowane prace tworcze w tym:
Monografie naukowe autorskie (AM) 1 1
Monografie naukowe wspotautorskie - -
Autorstwo rozdzialéw w monografiach (ARM) 11 5
Artykuty naukowe (lista A MNiSW) - -
Artykuly naukowe (lista B MNiSW) (PB) 46 23
Materialy konferencyjne (PI) 4 1
Publikacje w innych recenzowanych czasopismach zagra- 1 1
nicznych 1 krajowych, niewymienionych w Wykazie
MNiSW (D)
Razem 63 31

*zestawienie nie uwzglednia autorstwa (wspétautorstwa) podrecznikéw akademickich.
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Zatacznika 4.

Moje prace naukowe byly publikowane zaréwno w czasopismach ogélnokrajo-
wych, jak i uczelnianych. Wsréd 46 artykuléw naukowych znajdujg si¢ prace publi-
kowane w czasopismach: ,,Marketing i Rynek”, ,,Handel Wewng¢trzny”, ,,Management”,
,,Studia Oeconomica Posnaniensia”, ,,Folia Turistica”, ,,Scientific Journal Service Ma-
nagement” (obecnie ,,European Journal of Service Management”), Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecifiskiego (,,Ekonomiczne Problemy Turystyki”, ,,Ekonomiczne
Problemy Ustug”, ,,Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu”, Studia i Prace
Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania Uniwersytetu Szczecinskiego), Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Gdanskiego, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu (wczesniej
Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu: ,,Ekono-
metria”, ,,Gospodarka turystyczna”, ,,Zarzadzanie i Marketing” oraz ,,Gospodarka a
Srodowisko”).

Laczna suma punktéw moich publikacji w czasopismach naukowych, obliczona
wedlug Wykazu czasopism naukowych Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego z
dnia 26 stycznia 2017 roku po uzyskaniu stopnia doktora wyniosta 489 punktéw (w
calym okresie pracy 56 publikacji - 581 pkt.). Szczegoétowa punktacja poszczegodl-
nych publikacji przedstawiona zostala w tab. 2 Zalagcznika 6.
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Po uzyskaniu stopnia doktora przygotowalam réwniez rozdzialy w 11 monogra-
fiach naukowych oraz jedng autorska monografi¢ (pozycja AM 1.1 Zalgcznika 4),
ktora stanowi osiggnigcie wynikajace z art. 16 ust. 2 ustawy z dnia 14 marca 2003 r. o
stopniach naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki.
Szczegdtowy wykaz opublikowanych prac zawiera Zalgeznik 4. Wér6d monografii w
nim wykazanych znajduja si¢ publikacje takich o$rodkéw naukowych i wydawnictw
jak: Presov University Press (pozycja ARM1.12 Zalacznika 4), Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Ekonomicznego we Wroclawiu (pozycja AM1.1 Zatacznika 4), Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu (pozycja ARM1.7 Zalacznika 4), obecnie Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu) (pozycja ARM1.15 Zatacznika
4), Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego (pozycja ARM1.14 Zalagcznika 4), Wy-
dawnictwo PWSZ w Sulechowie (pozycja ARM1.11 Zalgcznika 4), Wydawnictwo
Wyzszej Szkoty Turystyki i Ekologii w Suchej Beskidzkiej (pozycja ARM1.18 Zalgcz-
nika 4).

Wszystkie opublikowane od stycznia 2002 do lipca 2017 roku prace naukowe skla-
dajgce sie na dorobek naukowo-badawczy w ukladzie chronologicznym oraz wedhug
kategorii prezentuje tab. 3.

Tabela. 3. Opublikowane prace naukowe w ukladzie chronologicznym — ogélem i
wedlug kategorii
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stopnia doktora (11 lat)
Kategoria (S 1at)

Liczba opublikowanych prac naukowych

AM iS58 HOe G e e iR 1
PB 41|28 |2/4]7 3 56
ARM 312 ]2 cF o] 2 16
Pl 11| -]2]-}-]l1]=~]-1- 5
r - 18[2]6]10/2[5][7[3]s5 i
Razem e ; p 78

AM — Autorstwo monografii naukowej w jezyku polskim;

PB — Publikacje w czasopismach naukowych nieposiadajacych wspétczynnika wptywu Impact Factor (IF),
wymienione w czeéci B wykazu MNiSW;

ARM — Autorstwo lub wspolautorstwo rozdzialu monografii naukowej;

PI — Publikacje w innych recenzowanych czasopismach zagranicznych i krajowych niewymienionych w
wykazie MNiSW.

*zestawienie nie uwzglednia autorstwa (wspolautorstwa) podrgcznikéw akademickich.
Zro6dho: opracowanie wlasne na podstawie Zatacznika 4.

Wliczajgc autorstwo monografii naukowej oraz autorstwo lub wspétautorstwo roz-
dzialéw w monografiach naukowych wymienionych w Zataczniku 4 lgczna suma
punktéw za publikacje naukowe po uzyskaniu stopnia doktora wyniosta 553 punk-
ty (w calym okresie pracy 665 pkt.).
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W ujeciu wskaznikowym moj dorobek naukowo-badawczy przedstawia tab. 4. We-
dtug bazy Web of Science nie zindeksowano zadnej mojej publikacji. Zgodnie z wyni-
kami otrzymanymi za pomocg programu Anne-Wil Harzing’s ,,Publish or Perish”
(wersja 5.28.5718.6353) w latach 2002 — 2017 zindeksowano ogétem 61 moich prac,
ktore byly cytowane 49 razy, a indeks Hirscha (h-index) wyniost 3.

Tabela. 4. Parametry oceny jako$ci dorobku naukowego habilitantki

Nazwa bazy
Wskaznik oceny dorobku nau- Web of Sde’f“, Publis.h or Google
kowego Core Collection Perish Scholar
(WoS )
(Thomson Reuters) | (Anne-Wil Har- | (Google Inc.)
zing’s)
Liczba publikacji naukowych w 0 61 67
bazie
Liczba cytowan publikacji wedlug 0 49 187
bazy
Indeks Hirscha (h-index) opubli- 0 3 5
kowanych publikacji wedlug bazy

Zrédo: opracowanie wiasne na podstawie baz Web of Science, Publish or Perish oraz Google Scholar (stan na dzief
10 lipca 2017 1.).

Natomiast w bazie Google Scholar znajduje si¢ 67 moich prac, cytowanych 187
razy. Indeks Hirscha (h-index) wynosi S, a i10-index (liczba publikacji posiadajgcych
przynajmniej 10 cytowan) 4. Szczegétowe parametry oceny jakosci dorobku naukowe-
go w ujeciu graficznym przedstawia pkt. 3 Zalacznika 6.

4.3. Uczestnictwo w projektach badawczych

Podczas mojej pracy naukowej uczestniczylam w 2 miedzynarodowych projektach
badawczych, 4 projektach badawczych finansowanych ze Zrdédel centralnych, z
czego w 3 projektach wystgpowatam w roli gldownego wykonawcy, zas w 2 projek-
tach petnitam funkcje¢ ich kierownika:

1. [2001-2002] projekt badawczy finansowany przez Komitet Badaii Naukowych
nr 5 H02C06321 pt. ,,Wspdipraca i integracja w turystyce w Euroregionie Nysa
w perspektywie czlonkostwa w Unii Europejskiej” pod kierownictwem prof. dr
hab. Andrzeja Rapacza — wspélwykonawca.

2. [2004-2006] projekt badawczy finansowany przez Komitet Badan Naukowych
nr 1 HO2D 032 26 pt. ,,Marketing relacji w dziatalnosci biur podrézy w Polsce”
(grant promotorski) pod kierownictwem prof. dr hab. Andrzeja Rapacza — glow-
ny wykonawca.

3. [2011] - indywidualny projekt badawczy finansowany z dotacji celowej Mini-
sterstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego dziatalnosci naukowej zwiazanej z
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rozwojem specjalnosci naukowych miodych naukowcéw "Mtodzi Naukowcy"
pt. Ksztattowanie lojalnosci klientéw biur podrézy — kierownik projektu,
gléwny wykonawca.

4. [2012-2015] projekt badawczy finansowany przez Narodowe Centrum Nauki w
konkursie SONATA?2 nr 2011/03/D/HS4/03420 pt. "Lojalnos¢ klientéw biur po-
drézy w Polsce - uwarunkowania, modele, wyniki badan" (grant habilitacyjny) -
kierownik projektu, glowny wykonawca.

5. [2015-2017] czesko-polsko-saksofiski projekt wspétpracy ,,Regionalne taricuchy
tworzenia wartosci w kontekscie ustug ekosystemow i bioroznorodnosci — na
przyktadzie czesko-polsko-saksoniskiej wspolpracy projektowej”. Partnerzy pro-
jektu: NETSCI NETwork for Systems Competence and Innovation, Technische
Universitit Dresden, IHI Zittau, Deutsche Bundesstiftung Umwelt (DBU), Uni-
wersystet Ekonomiczny we Wroctawiu, Univerzita J.E.Purkyné v Usti nad La-
bem, Internationale Begegnungszentrum St. Marienthal, Leibniz Universitit
Hannover, Sachsische Landesstifung Natur und Umwelt, HELMHOLTZ Zen-
trum fur Umweltforschung UFZ) — wspélwykonawca.

6. [2017- planowany termin zakoficzenia 2018] projekt badawczy dotyczacy pol-
sko-czeskiej wspOlpracy transgranicznej pt. ,,Ocena ustug i konkurencyjnosci
regionow turystycznych na czesko-polskim pograniczu” finansowany ze $rodki
program INTERREG V-A Republika Czeska — Polska 2014-2020 (Nr
CZ.11.4.120/0.0/0.0/16_012/0001019), podmiot realizujagcy Uniwersytet Eko-
nomiczny we Wroclawiu, Wydziat Ekonomii, Zarzadzania i Turystyki, partner
Technicka Univerzita w Liberci - wspélwykonawca.

W latach 2003-2017 bylam rowniez czlonkiem zespoléw badawczych i wyko-
nawcg 15 zadan badawczych w ramach realizacji dzialalnosci statutowej Katedry
Marketingu i Zarzadzania Gospodarkg Turystyczna, Uniwersytet Ekonomiczny we
Wroclawiu. Poszczegblne zadania oraz tematy badawcze zostaly szczegétowo opisane
w pkt. 4 Zatacznika 6.

4.4. Nagrody i wyréznienia za dzialalno$¢ naukowa

W trakcie studiéw magisterskich na Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we
Wroclawiu otrzymywatam stypendium naukowe, a w 2000 roku - wedlug rankingu Ga-
zety Finansowej i HOME & MARKET - znalaziam si¢ na ,,LiScie 1000 najlepszych
studentéw w Polsce”. W 2001 roku otrzymatam réwniez list gratulacyjny od Rektora
Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroclawiu za najwyzsza Srednig w
trakcie catego przebiegu studidéw.

Po doktoracie otrzymatam 3 nagrody na dzialalno$¢ naukowg przyznane przez
Rektora Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu:
1. Nagroda indywidualna za osiggniecia w dziedzinie praca naukowo-badawcza w
roku 2006, Wroctaw 2007,
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2. Nagroda indywidualna za osiggnigcia w dziedzinie praca naukowo-badawcza w
roku 2009, Wroctaw 2010,
3. Nagroda indywidualna za osiggni¢cia w dziedzinie praca naukowo-badawcza w
roku 2015, Wroctaw 2016.

W 2011 roku na Targach Ksigzki w Warszawie podrecznik akademicki, ktérego je-
stem wspotautorkg (Michalska-Dudek 1., Przeorek-Smyka R., 2010, Marketing biur
podrézy" (poz. PA2 pkt. 6 Zalgcznika 7) z serii podrecznikow ,, Turystyka — Rekreacja —
Sport” Wydawnictwa C.H. Beck w Warszawie) otrzymat nagrod¢ w konkursie na ,,Naj-
lepsze publikacje turystyczne w 2010 roku” tzw. Nagrod¢ Magellana 2010.

4.5. Udzial w konferencjach

Uczestniczytam w 28 krajowych i mi¢gdzynarodowych konferencjach, w Polsce 1 w
zagranicznych osrodkach naukowych. W znaczacej wigkszosci byly to konferencje, w
ktorych czynnie uczestniczylam i podczas, ktérych byly prezentowane wyniki moich
badah w postaci referatow. Szczegélowy wykaz konferencji oraz wygloszonych refera-
tow przedstawiono w pkt. 6 Zalgcznika 6.

4.6. Recenzowanie publikacji w czasopismach

W 2009 roku przygotowatam 3 recenzje artykuléw naukowych w jezyku polskim do
monografii: Wspélczesne problemy przedsigbiorstw i regionow turystycznych, P. Gry-
szel (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu. W 2012 bylam
recenzentem 4 artykuléw naukowych w jezyku polskim do monografii nt. Turystyka
spoteczna. Stan i perspektywy rozwoju w Polsce i Republice Czeskiej, P. Gryszel (red.),
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu oraz Wydawnictwo Jaremen Press Jelenia
Gora.

W 2014 roku bylam recenzentem w czasopi$mie naukowym ,,Folia Turistica”
(ISSN 0867-3888, e-ISSN 2353-5962) wydawanym przez, wydawane przez Akademig
Wychowania Fizycznego im. Bronistawa Czecha w Krakowie (11 punktéw na liscie B
MNIiSW, ICV: 59,05 (2015)).

W roku 2016 na zlecenie Wydawnictw Szkolnych i Pedagogicznych w Warszawie
przygotowatam recenzje trzech publikacji ksigzkowych (podrecznikéw do nauki za-
wodu): ,, Telemarketer. Podrecznik do nauki zawodu”, ,,Materialy dla prowadzacego
kurs zawodu Telemarketer” oraz ,,Arkusze egzaminu potwierdzajacego kwalifikacje w
zawodzie Telemarketer”.

Natomiast w 2017 roku bylam recenzentem w miedzynarodowym czasopiSmie
naukowym ,,Sustainability” (ISSN 2071-1050) wydawanym przez MDPI (Multidisci-
plinary Digital Publishing Institute, Switzerland) w systemie Open Access (20 punktéw
na liScie A MNiSW, Impact Factor: 1,343 (2015)).
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5. Dzialalnos¢ dydaktyczna

Moja dziatalno$¢ dydaktyczna od poczatku zwigzana jest z Wydziatem Gospodarki Re-
gionalnej i Turystyki w Jeleniej Gorze Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we
Wroclawiu (obecnie Wydziatem Ekonomii, Zarzadzania i Turystyki w Jeleniej Gorze
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu). Realizowane przeze mnie zajecia dy-
daktyczne sg spdjne z problematykg prowadzonych badan naukowych. Od momentu
podjecia pracy prowadzitam zajecia dydaktyczne na studiach stacjonarnych i niestacjo-
narnych pierwszego i drugiego stopnia, na kierunkach Ekonomia, Zarzadzanie i Tury-
styka, z takich przedmiotow jak:
- Badania Marketingowe (¢wiczenia),
- Diagnostyka i Analiza Ekonomiczna (¢wiczenia),
- Ekonomika Handlu i Uslug (¢wiczenia),
- E-Turystyka (autorski wyklad),
- Gospodarka Turystyczna Oparta na Wiedzy (éwiczenia),
- Ksztaltowanie Lojalno§ci Nabywcow Ushug Turystycznych (autorski wyklad),
- Marketing (wyktad, éwiczenia),
- Marketing Partnerski na Rynku Turystycznym (autorski wyklad),
- Marketing Uslug (¢wiczenia),
- Marketing w Turystyce (laboratoria),
- Negocjacje (¢wiczenia),
- Nowoczesne Formy Marketingu (autorski wyktad i ¢wiczenia),
- Podmioty Podazy w Turystyce — Biura podrézy (wyklad),
- Podstawy Marketingu (¢wiczenia),
- Teoria i Analiza Rynku (¢wiczenia),
- Trendy w Turystyce (wyklad),
- Zarzadzanie Marketingowe (¢wiczenia),
- Zarzadzanie Przedsi¢biorstwami Uzdrowiskowymi i Osrodkami Spa & Wellness
(wykltad, ¢wiczenia, laboratorium).

Do najwazniejszych osiggnie¢ dydaktycznych zaliczy¢ moge przygotowanie samo-
dzielnie (wspdtautorstwo) i wspolnie trzech recenzowanych podrecznikéow akade-
mickich wydanych przez ogélnopolskie wydawnictwa:

PAl. Rapacz A. (red.), 2007, Przedsigbiorstwo turystyczne, red. A Rapacz, Wy-
dawncitwo Difin, Warszwa, ISBN 978-83-7251-772-2, ss. 280 (wspodlau-
tor).

W 2007 roku bratam udziat w pracach nad podrecznikiem akademickim, ktérego
gtdwng idea byto przedstawienie w sposob uporzadkowany podstawowych zagadnief z
ekonomiki przedsigbiorstw turystycznych. Opracowanie adresowane bylo przede
wszystkim do studentéw uczelni ekonomicznych i uniwersytetow prowadzacych spe-
cjalnosci turystyczne, pracownikdéw przedsigbiorstw turystycznych (w tym szczeg6lnie
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kadry kierowniczej) oraz wszystkich oséb zainteresowanych problematyka ich funkcjo-
nowania. Recenzentem opracowania byli: prof. dr hab. Wlodzimierz Gaworecki, Wyz-
sza Szkota Turystyki i Hotelarstwa w Gdansku oraz prof. dr hab. Aleksander Panasiuk,
Uniwersytet Szczecifiski. Mdj udzial polegat na przygotowaniu rozdziatu 6 oraz pkt.
8.1. rozdziatu 8:

Michalska-Dudek 1., 6. Technologie informatyczne wspierajgce funkcjonowanie przedsig-
biorstw turystycznych, s. 151-176.

Michalska-Dudek 1., 8.1. Pojecie i interpretacja zarzgdzania przedsigbiorstwem, s. 213-
216.

PA2, Michalska-Dudek I., Przeorek-Smyka R., (2010), Marketing biur podrozy,
Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa, ISBN 978-83-255-1916-2, ss. 370 (au-
tor).

W 2010 roku we wspolautorstwie z dr Renatg Przeorek-Smyka przygotowatam
podrecznik akademicki z zakresu marketingu w dziatalnosci biur podr6zy. Recenzentem
opracowania byt prof. dr hab. Aleksander Panasiuk (Uniwersytet Szczecinski). Ksigzka
ta to pozycja o charakterze teoretyczno-koncepcyjnym, wzbogacona elementami prak-
tycznymi, skierowana do studentéw uczelni wyzszych ksztalcacych si¢ na pierwszym i
drugim stopniu studiéw oraz na studiach podyplomowych i studiach trzeciego stopnia
specjalnosci turystycznych. Podrecznik sktadat si¢ z 9 rozdzialow, a méj udzial polegat
na przygotowaniu rozdziatow pkt. 1.1, 1.2, 1.5 oraz rozdzialow: 2, 5, 7 oraz 8:

Michalska-Dudek 1., .1. Tendencje na wspotczesnym rynku turystycznym, s. 11-25.
Michalska-Dudek 1., 1.2. Historia rozwoju biur podrozy w Polsce i na swiecie, s. 25-
36.

Michalska-Dudek 1., 1.5. Charakterystyka rynku biur podrozy w Polsce, s. 48-59.
Michalska-Dudek 1., 2. Podstawy marketingu w dziatalnosci biur podrézy, s. 60-103.
Michalska-Dudek L., 5. Kanaly marketingowe w aktywnosci biur podrozy, s. 159-186.
Michalska-Dudek 1., 7. Koncepcja marketingu relacji w funkcjonowaniu biur podrdzy,
s. 226-258.

Michalska-Dudek 1., 8. Implementacja marketingu relacji w biurach podrozy, s. 259-
320.

PA3. Panasiuk (red.), 2013, Marketing ustug turystycznych i rekreacyjnych, PWN,
Warszawa, ISBN 978-83-01-17307-4, 381 stron (wsp6lautor).

W roku 2013 w ramach wspoétpracy miedzyuczelnianej, zostalam zaproszona przez
Kierownika Katedry Zarzgdzania Turystyka Uniwersytetu Szczecinskiego prof. dr hab.
Aleksandra Panasiuka do udzialu w pracach nad podrecznikiem akademickim z zakresu
marketingu ushug turystycznych i rekreacyjnych. Zesp6t sktadat si¢ z pracownikow dy-
daktyczno-naukowych zwigzanych z Katedrg Zarzadzania Turystyka Uniwersytetu
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Szczecifiskiego, Katedrag Marketingu i Zarzadzania Gospodarka Turystyczng Uniwersy-
tetu Ekonomicznego we Wroctawiu oraz Katedrg Geografii Regionalnej i Turyzmu
Uniwersytetu Slaskiego a efektem wspdlnych prac byt podrecznik przyblizajacy pro-
blematyke marketingu w turystyce i rekreacji. Opracowanie skierowane bylo do studen-
tow studiéw pierwszego, drugiego i trzeciego stopnia kierunku Turystyka i rekreacja
oraz kierunkéw Ekonomia i Zarzadzanie na specjalno$ciach turystycznych. Recenzen-
tem opracowania byt dr hab. Michat Zemta (Gérnoglgska Wyzsza Szkota Handlowa w
Katowicach). M6j udzial polegal na przygotowaniu we wspodtautorstwie z dr Renatg
Przeorek-Smyka rozdziatu 13:

Michalska-Dudek I., Przeorek-Smyka R., 13. Marketing relacji w turystyce i rekreacji,
s. 290-311.

Bytam rowniez zapraszana do prowadzenia wykladéw i éwiczen w ramach stu-
diéw podyplomowych organizowanych na Uniwersytecie Ekonomicznym we Wrocta-
wiu oraz w Wyzszej Szkole Handlowej we Wroclawiu.

[2010 — 2011] — wykladowca i promotor na studiach podyplomowych , Wykorzy-
stywanie nowoczesnych narzedzi informatycznych w zarzadzaniu przedsigbiorstwem”
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu.

Koordynator projektu prof. dr hab. Marek Walesiak

Projekt Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu i PARP S.A., wspolifinansowa-
nym przez Uni¢ Europejska w ramach Europejskiego Funduszu Spolecznego (Program
Operacyjny Kapitat Ludzki — 2.1.1) ,,Uczg si¢ zarzadzania jakoscig” (umowa nr UDA-
POKL.02.01.01-00-A12/09)

Przedmioty: Marketing relacji, Narzedzia CRM, promotorstwo prac dyplomowych.

[2011 — 2012] — wykladowca i promotor na studiach podyplomowych ,,Wykorzy-
stywanie nowoczesnych narzg¢dzi informatycznych w zarzadzaniu przedsigbiorstwem”
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroclawiu.

Koordynator projektu prof. dr hab. Marek Walesiak

Projekt Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu i PARP S.A., wspétfinansowa-
nym przez Uni¢ Europejska w ramach Europejskiego Funduszu Spolecznego (Program
Operacyjny Kapitat Ludzki — 2.1.1) ,,Uczg si¢ zarzadzania jakoscig” (umowa nr UDA-
POKL.02.01.01-00-A12/09)

Przedmioty: Marketing relacji, Narzedzia CRM, promotorstwo prac dyplomowych.

[2013] — wykladowca na studiach podyplomowych "Menedzer uslug turystycznych i
hotelarskich" Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu. Opracowanie koncepcji 1 prze-
prowadzenie wykladéw z przedmiotu Marketing w Przedsigbiorstwie Turystycznym i
Hotelarskim.

37



Autoreferat przedstawiajacy opis dorobku i osiggnig¢ naukowych

——— ——— — ———— ]
[2013] — wykladowca na studiach podyplomowych ,Menedzer SPA”, Wyzsza Szkola
Handlowa we Wroctawiu. Opracowanie koncepcji i przeprowadzenie wykladéw z
przedmiotu Marketing ustug rekreacyjnych — pozyskanie uznania i lojalnosci klienta.

[2013] — wykladowca na studiach podyplomowych ,Menedzer turystyki i hotelar-
stwa”, Wyzsza Szkota Handlowa we Wroctawiu. Opracowanie koncepcji i przeprowa-
dzenie wyktadéw z przedmiotu Marketing w przedsigbiorstwie turystycznym i hotelar-
skim.

Od wielu lat na prowadzone przeze mnie na kierunku Turystyka zajecia zapra-
szam praktykéw z branzy turystycznej (Dyrektor Kompleksu Wczasowo-
Sanatoryjnego Sandra Spa w Karpaczu mgr Aleksandr¢ Nalberczyniska, Dyrektora IT
Ogolnopolskiej sieci franczyzowych biur agencyjnych Travelshops Sp. z 0.0. mgr inz.
Andrzeja Brzusniana, Dyrektora Hotelu Relaks w Karpaczu mgr Macieja Rybiatka), a
takze organizuj¢ dla studentéw tego kierunku wizyty studyjne do obiektu Sandra Spa w
Karpaczu.

Ponadto, doskonalgc warsztat dydaktyczny, w 2012 roku odbytam kurs projekto-
wania i prowadzenie e-kurséw, ktory zaowocowal wprowadzeniem do mojej oferty
dydaktycznej réwniez przedmiotéow z kategorii nauczania na odleglosé. Ponizsze
aktywnos$ci moge zaliczyé zaréwno do dziatalnosci dydaktycznej, jak i popularyzator-
skiej:

[2013 — 2015] — pomyslodawca i wykonawca S moduléw kursu e-learningowego pt.
,Projektowanie programéw lojalnosciowych” w projekcie Ministerstwa Nauki i Szkol-
nictwa Wyzszego, Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu wspotfinansowanym
przez Uni¢ Europejska w ramach Europejskiego Funduszu Spolecznego Narodowa Stra-
tegia Spojnosci Kapitat Ludzki;

[2016 — 2017] — pomystodawca i trener warsztatéw kompetencyjnych pt. ,,Niezbed-
nik nowoczesnego (e-)marketera” w projekcie dydaktyczno-szkoleniowym Uniwersy-
tetu Ekonomicznego we Wroctawiu ,Kuznia Kompetencji” finansowanym z Europej-
skiego Funduszu Spotecznego (EFS) w ramach Programu Operacyjnego - Wiedza Edu-
kacja Rozwoj (PO WER).

Od roku akademickiego 2009/2010 petnitam réwniez funkcje tutora, prowadzac
seminaria dyplomowe i magisterskie na studiach pierwszego i drugiego stopnia na kie-
runku Ekonomia, Zarzadzanie oraz Turystyka. Jestem promotorem ponad 30 prac ma-
gisterskich, licencjackich, a takze prac dyplomowych na studia podyplomowych.
Obecnie pelni¢ funkcje promotora 3 prac licencjackich na kierunku Zarzadzanie na
Wydziale Ekonomii, Zarzgdzania i Turystyki Uniwersytetu Ekonomicznego we Wro-
cltawiu.

W latach 2012-2015, w trakcie realizacji kierowanego przez mnie projektu badaw-
czego pt. "Lojalnosé klientow biur podrézy w Polsce - uwarunkowania, modele, wyniki
badan" (pkt. 4 Zalgcznika 6), w sktad zespotu naukowego w charakterze personelu po-
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mocniczego wchodzili studenci dziennych studiow trzeciego stopnia na Wydziale
Ekonomii, Zarzgdzania i Turystyki Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu (dok-
toranci: mgr Katarzyna Trybu$ oraz mgr inz. Andrzej Brzusnian). Brali oni udziat w
zadaniach dotyczacych gromadzenia danych do oceny znajomosci podstawowych zasad
projektowania oraz stopnia i zakresu wykorzystywania programéw lojalnosciowych
przez menedzeréw odpowiedzialnych za dzialania marketingowe biur podrézy na pol-
skim rynku oraz do oceny atrakcyjnosci stosowanych w praktyce dziatan i analizy
czynnikéw warunkujacych skuteczne budowanie lojalnosci w opinii nabywcow ustug
turystycznych biur podrézy w Polsce. Efektem tej wspolpracy byta réwniez jedna pu-
blikacja z doktorantem (pozycja ARM1.17. Zalacznika 4):

ARM1.17. Michalska-Dudek 1., Brzus$nian A., (2015), Alerty cenowe jako odpo-
wiedZ na oczekiwania prosumentow na rynku ustug turystycznych, [w:]
red. red. K. Pieniak-Lendzion, A. Marcysiak, T. Nowogo6dzka: Wspdicze-
sny marketing i logistyka — innowacyjne rozwigzania, Wydawnictwo Uni-
tas, Siedlce, s. 41-59, ISBN 978-83-61071-95-2.

6. Dzialalnos¢ popularyzatorska i organizacyjna

Od 2012 roku jestem cztonkiem Stowarzyszenie ,,Aktywne Izery”, ktérego celami sg
m.in. prowadzenie dziatah na rzecz rozwoju gospodarczego obszaru gmin nalezacych
do Lokalnej Grupy Dzialania ,,Stowarzyszenie LGD Partnerstwo Izerskie”, aktywizacja
zawodowa oraz wspomaganie procesu ksztalcenia i rozwoju osobistego, dziatalnos$¢
edukacyjna, zwlaszcza w zakresie inicjowania, wspierania i pomocy w przedsiewzie-
ciach edukacyjno-kulturalnych, a takze wspieranie rozwoju turystyki na obszarze dzia-
fania.

Od 2014 roku jestem czlonkiem Polskiego Naukowego Towarzystwa Marketin-
gu (Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu) - stowarzyszenia, ktérego celami sa: two-
rzenie warunkow do rozwoju nauki o marketingu i popularyzacji wiedzy z tego zakresu,
integracja przedstawicieli nauki o marketingu w Polsce oraz identyfikacja obszaréw
badawczych i monitoring prowadzonych badan naukowych. Decyzje o przyjeciu w po-
czet cztonkow Polskiego Naukowego Towarzystwa Marketingu podejmuje Zarzad To-
warzystwa w drodze uchwaty.

Od 2017 jestem réwniez cztonkiem GSSI: Global Sales Science Institute (Univer-
sity of Portsmouth Business School, Portsmouth, United Kingdom) — miedzynarodowe;j
sieci utworzonej w 2007 roku przez zar6wno akademikéw, jak i praktykow zajmujg-
cych si¢ zarzgdzaniem sprzedaza, ktorej celem jest zjednoczenie os6b zajmujacych si¢
problematykg zarzadzania sprzedazg w wymiarze naukowym, praktycznym, naukowym
oraz edukacyjnym na calym $wiecie.

12 maja 2017 roku zostalam wpisana na liste ekspertéw Narodowego Centrum
Badan i Rozwoju w Programie Inteligentny Rozwéj (POIR). Wspdlpraca eksperta z
Narodowym Centrum Badan i Rozwoju polega na: przedstawianiu opinii na temat pro-
jektéw lub ich wybranych elementdw, dokonaniu oceny projektoéw polegajacej np. na
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przyznawaniu okreslonej liczby punktéw poszczegdlnym projektom oraz ocenie projek-
tow w formie panelu ekspertow.
Na przestrzeni lat bytam réwniez wykonawcg licznych ekspertyz i opracowan:

[2006] — wspotautor 1 wykonawca projektu EQUAL ,,Ofensywa jakosci dla hoteli i pen-
sjonatow” realizowanego przez KARR (Karkonoska Agencje Rozwoju Regionalnego)
S.A w ramach IW EQUAL. Gléwnym celem projektu bylo ksztalttowanie kultury jako-
$ci w obszarze ustug hotelarskich oraz wypracowanie przewodnika dobrych praktyk dla
branzy hotelarskiej (stworzenie innowacyjnej metodologii badania jako$ci ushug hote-
larskich i zastosowanie jej do wszechstronnej i wnikliwej analizy dziatalnosci 50 bene-
ficjentéw programu).

[2007] — opracowanie Strategii rozwoju turystyki dla miasta i gminy Zgorzelec, Urzad
Miasta w Zgorzelcu - wspdlautor;

[2013] — wykonawca w projekcie szkoleniowym ,,/nnostrategia” realizowanym przez
ASKUS Sp. z 0.0. oraz Zrzeszenie Handlu i Uslug w Jeleniej Gorze finansowanym w
ramach Europejskiego Funduszu Spolecznego. Opracowanie i przeprowadzenie wykla-
dow oraz zaje¢ warsztatowych nt. Wykorzystanie mediow cyfrowych do budowy i reali-
zacji strategii marketingowych oraz Budowa innowacyjnych strategii marketingowych -
studium przypadku.

[2013 — 2014] — opracowanie koncepcji oraz wspotudzial w realizacji projektu wdroze-
niowego portalu rezerwacyjnego ogolnopolskiej sieci agencyjnych biur podrézy Trav-
elshops.pl, Travelshops Sp. z o0.0., 1.6dz.

[2016] — opracowanie koncepcji aplikacji mobilnej na urzadzenia Android dla interne-
towego systemu rezerwacyjnego ogolnopolskiej sieci agencyjnych biur podrézy Trav-
elShops.pl, Travelshops Sp. z o0.0., £6dz.

W ramach dziatalno$ci organizacyjnej petni¢ rowniez funkcje specjalne w powo-
lanych przez Rad¢ Wydzialu Ekonomii, Zarzadzania i Turystyki Uniwersytetu Ekono-
micznego we Wroclawiu na kadencje 2016-2020 zadaniowych komisjach wydziato-
wych. Jestem czlonkiem Wydzialowej Komisji Wyborczej oraz Wydzialowej Komi-
sji ds. Jakosci Ksztalcenia.

Do lipca 2017 roku pelitam funkcj¢ Opiekuna specjalnosci ,,Menedzer Tury-
styki” (studia drugiego stopnia na kierunku Zarzadzanie), za$ w cyklu ksztalcenia 2017-
2020 zostalam powotana na Opiekuna czterech specjalnos$ci na kierunku Turystyka:
»Nowoczesny Biznes Turystyczny” oraz ,Marketing regiondéw turystycznych” (studia
pierwszego stopnia), a takze ,,Menedzer Turystyki” i ,,Komunikacja w biznesie tury-
stycznym” (studia drugiego stopnia). Istotnym osiggnigciem organizacyjnym jest moj
aktywny udzial w tworzeniu i doskonaleniu programéw nauczania na kierunku Tu-
rystyka oraz projektowaniu programéw nowych specjalnosci.
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W maju 2017 roku bylam zaangazowana w organizacj¢ Mi¢dzynarodowej Kon-
ferencji Naukowej ,Nachhaltige Nutzung von Okosystemleistungen in Unterne-
hmen” [Zréwnowazone wykorzystanie ustug ekosystemowych w przedsigbiorstwach]
(poz. 27, pkt. 6, Zalacznika 6) w ramach czesko-polsko-saksonskiego projektu
wspélpracy ,,Regionalne tavicuchy tworzenia wartosci w kontekscie ustug ekosystemow
i biordznorodnosci — na przyktadzie czesko-polsko-saksonskiej wspotpracy projekto-

99

wej”.
7. Wspolpraca migdzynarodowa i wyjazdy zagraniczne

Podejmowana przeze mniec wspélpraca migdzynarodowa zwiagzana jest przede
wszystkim z o$rodkami naukowymi w Republice Czeskiej oraz Republice Federalnej
Niemiec. Wskazaé moge rowniez na aktywno$¢ miedzynarodowa zwigzang ze
wspolpraca z podmiotami zlokalizowanymi w Szwajecarii, Wielkiej Brytanii oraz
Holandii.

W terminie 27-31 marca 2017 roku uczestniczylam w wyjezdzie w ramach
programu Erasmus + (Staff Mobility for Teaching) do Technical University of
Liberec. Gléwnym celem wyjazdu dydaktycznego byla realizacja zajg¢ dydaktycznych
dla studentow uczelni partnerskiej. Tematyka prowadzonych zaje¢ obejmowala
nastepujgce tresci: The Concept of Relationship Marketing, Application of Relationships
Marketing Tools by Travel Offices in Poland (research results), Principles of Loyalty
Programs Design, Loyalty of Consumers of Tourist Services, Determinants of
Consumer Loyalty in Tourist Services, The review of customer loyalty models, The
proposal for a customer loyalty model construction with reference to fourist enferprises
(research results).

Wyjazd w ramach programu Erasmus + Staff’ Mobility for Teaching wplynal na
podniesieniec moich kwalifikacji, a takze pozwolil na wymiang¢ doswiadczen oraz
nawigzanie wspdtpracy pomiedzy Katedrami partnerskich Uczelni - Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroclawiu oraz Technicznego Uniwersytetu w Libercu.
Zainicjowana wspéltpraca zaowocowata pracami nad koncepcja migdzynarodowego
projektu badawczego oraz przygotowywaniem wniosku do Narodowego Centrum
Nauki w konkursie Harmonia 9 na projekty badawcze realizowane w ramach
wspélpracy miedzynarodowej. Koordynatorem prac migdzynarodowego zespolu
badawczego, ktorego jestem czlonkiem jest prof. dr hab. Andrzej Rapacz. Tematyka
projektu badawczego dotyczyé Roli srodkéw unijnych w kreowaniu przedsigbiorczosci
w turystyce w S$wietle paradygmatu zréwnowazonego rozwoju. Przypadek Polski i
Republiki Czeskiej.

Wspotpraca miedzy partnerskimi Uczelniami zaowocowata juz projektem dotyczg-
cym polsko-czeskiej wspoipracy transgranicznej pt. ,, Ocena ustug i konkurencyjnosci
regionow turystycznych na czesko-polskim pograniczu” finansowanego ze §rodki pro-
gram INTERREG V-A Republika Czeska — Polska 2014-2020 (pozycja 6 pkt. 4 Za-
facznika 6).
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Uczestniczytam réwniez w charakterze wspétwykonawcy i konsultanta w migdzy-
narodowym czesko-polsko-saksonski projekcie wspoélpracy ,.Regionalne tancuchy
tworzenia warto$ci w kontekscie ustug ekosysteméw i bioréznorodnosci — na przykta-
dzie czesko-polsko-saksonskiej wspolpracy projektowe;” (pozycja 5 pkt. 4 Zalacznika
6).

W 2017 roku zostalam zaproszona do wspdtpracy w charakterze recenzenta prac
naukowych przez migdzynarodowe czasopismo naukowe ,,Sustainability” (ISSN 2071-
1050) wydawane przez MDPI (Multidisciplinary Digital Publishing Institute, Switzer-
land) w systemie Open Access (20 punktéw na liScie A MNiSW, Impact Factor:
1,343 (2015)).

W 2017 roku otrzymatam réwniez propozycj¢ od prestizowego Wydawnictwa El-
sevier (Amsterdam, The Netherlands), aby dotaczy¢ do grona przedstawicieli grupy
doradczej reprezentujacej srodowisko naukowe - Elsevier Advisory Panel. Jest to grupa
aktywnych badaczy, ktdrzy testuja i oceniajg propozycje nowych produktéw Wydaw-
nictwa umozliwiajagcych naukowcom na catlym $wiecie zwigksza¢ ich efektywnos¢ i
udoskonala¢ wyniki badan naukowych. Od 27 marca 2017 roku jestem czlonkiem E/-
sevier Advisory Panel Wydawnictwa Elsevier (Amsterdam, The Netherlands) (umo-
wa o poufnosci).

Whniosek wraz z zalacznikami opracowalam zgodnie z Rozporzadzeniem Ministra
Nauki i Szkolnictwa Wyzszego z dnia 26 wrzesnia 2016 r. w sprawie szczegdtowego
trybu i warunkow przeprowadzania czynnosci w przewodzie doktorskim, w postgpowa-
niu habilitacyjnym oraz w postepowaniu o nadanie tytulu profesora (Dz. U. z 2016 r.,
poz. 1586) oraz szczegblowymi zaleceniami Centralnej Komisji ds. Stopni i Tytutow.!!
Wykaz opublikowanych prac naukowych oraz kompleksowe zestawienie mojego do-
robku w obszarach okreslonych Rozporzadzeniem Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyz-
szego z dnia 1 wrzesnia 2011 r. w sprawie kryteriow oceny osiggnieé osoby ubiegajace;
si¢ 0 nadanie stopnia doktora habilitowanego (Dz. U. nr 196, poz. 1165) zestawiajg Za-
taczniki 4,61 7.

Jelenia Gora, 15 lipiec 2017r.

A@”"vﬂwﬂwzﬂ/@%m

"' Forma dokumentowania wnioskéw o wszczecie postepowania - Wzory Dokumentacji Wniosku Habilitacyjnego
(wz6r wniosku, wzér autoreferatu, wzér o§wiadczenia, wzér wykazéw dorobku habilitacyjnego obszar nauk spolecz-
nych) zgodnie z zaleceniami Centralne;j Komisji ds. Stopni i Tytutéw. Zrédio:

http://www.ck.gov.pVarticles/id/47.html stan na dzien 30 czerwca 2017r.
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