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Streszczenie. Metoda conjoint jest czgsto stosowana w praktyce badan marketingowych i nalezy
do metod klasyfikacji i analizy danych wykorzystujacych podejécie dekompozycyjne do pomiaru
preferencji klientow. Dzigki jej zastosowaniu mozliwe jest otrzymanie informacji na temat najbar-
dziej preferowanej z punktu widzenia nabywcow kombinacji cech produktu bez pytania wprost
0 waznos$¢ poszczegolnych atrybutdw, ale poprzez oceng kompletnych ofert marketingowych. Ce-
lem artykutu jest zaprezentowanie metody conjoint oraz wskazanie mozliwosci jej wykorzystania
do analizy preferencji klientéw biur podrdzy. Opisana zostata procedura konieczna do przepro-
wadzenia badania z wykorzystaniem tej metody. Opis zostat zilustrowany przykladem projektu
identyfikujacego preferencje klientow biur podrézy wobec oferowanych pakietéw turystycznych.
Zaprezentowany zostal skrocony raport z badania pilotazowego bgdacego egzemplifikacja zapro-
ponowanego narze¢dzia.

Wprowadzenie

Gospodarka turystyczna jest jedng z dziedzin, ktore w ostatnich dekadach prze-
zywaja bardzo intensywny wzrost [UNWTO, 2016]'. Rosngcemu popytowi turystycz-
nemu, wywotanemu zmianami sytuacji ekonomicznej, rozwojem technologii (gtéwnie
transportowych i informacyjnych), czynnikami spotecznymi oraz polityczno-prawnymi,

' Liczba podrozy turystycznych wzrosta z 25 mln w 1950 r. do 278 mIn w 1980 r., 674 mln w 2000 r. i do
1186 mln w 2015 r. (UNWTO, 2016).
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towarzyszy takze rozwoj strony podazowej sektora. Konkurencja na rynku turystycznym
jest zjawiskiem powszechnym i globalnym. Klienci poszukuja ofert, ktore w najpet-
niejszym stopniu zaspokoja ich potrzeby i oczekiwania. Dzisiejszy sektor turystyczny
i zachowania nabywcze rdznig si¢ od tego, co miato miejsce jeszcze w latach 80. czy 90.
ubieglego wieku. TurySci dzi§ poszukuja ofert bardziej zindywidualizowanych i maleje
zapotrzebowanie na ujednolicone propozycje, kojarzone z tak zwang turystyka masowa.
Rosngce doswiadczenie konsumentow i czgstos¢ uczestnictwa w podrozach turystycz-
nych powoduja, ze podejmowane decyzje zakupowe sg bardziej swiadome. Produkty
turystyczne oferowane turystom w postaci pakietow ustug przez organizatoréw turystyki
muszg by¢ zatem kreowane w wigkszym stopniu na podstawie rozpoznania oczekiwan
i preferencji niz mozliwosci organizacyjnych i przypadkowosci. Sprawa kluczows staje
si¢ zatem zrozumienie procesu podejmowania decyzji o wyjezdzie i wyborze oferty.
Umiejetnos$¢ okreslenia najistotniejszych czynnikow majacych wptyw na wybdr danej
opcji moze zapewni¢ przewage konkurencyjng oraz przynies¢ korzysci ekonomiczne.

Jedna z metod znajdujacych zastosowanie w ocenie preferencji konsumentow jest
analiza conjoint. Celem niniejszego artykutu jest prezentacja tej metody jako narze¢dzia
badawczego dopasowanego do specyfiki ustug $wiadczonych przez organizatorow
turystyki. Dokonano takze oceny przydatnosci wykorzystania tej metody wiasnie w od-
niesieniu do produktéw oferowanych w postaci pakietow turystycznych — wycieczek
objazdowych.

1. Impreza turystyczna jako specyficzny przyktad produktu

Podczas podrdzy turystycznych klienci odczuwajg szereg réznorodnych potrzeb,
ktore muszg by¢ zaspokojone dobrami i ustugami dostarczanymi przez podmioty tury-
styczne. Postep technologiczny, zwlaszcza w dziedzinie telekomunikacji oraz transpor-
tu, a w szczegolnosci rozwoj technologii internetowych oraz idace za tym ulatwienia
w rozliczeniach finansowych, umozliwiajg klientom konstruowanie pakietow dobr i ustug
W sposob coraz bardziej samodzielny. Niemniej jednak w dalszym ciggu duze znaczenie
w organizacji wyjazdow turystycznych majg organizatorzy turystyki. Ich zadaniem jest
kreacja i dostarczenie gotowych pakietow.

Ustawa z 24 listopada 2017 roku o imprezach turystycznych i powigzanych ustugach
turystycznych definiuje imprezg turystyczng jako ,,polgczenie co najmniej dwoch réznych
rodzajow ustug turystycznych na potrzeby tej samej podrozy lub wakacji”.

W przytoczonej definicji podkresla si¢ ustugowy charakter produktu turystycznego,
co w znacznym stopniu determinuje jego cechy i wptywa na zachowania klienta zar6wno
w procesie zakupu, jak i1 jego konsumpcji.

Podstawowa cechg ustug jest niematerialno$¢ — nie jest mozliwe dotknigcie czy
magazynowanie ustugi. Wplywa to na niemozno$¢ ich petnego poznania i weryfika-
cji w momencie podejmowania decyzji o zakupie. Uwzgledniajac jednoczesnie fakt
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dokonywania zakupu produktu turystycznego czesto na dtugo przed jego konsumpcja,
nalezy podkresli¢, ze procesowi nabywczemu towarzyszy wysoki poziom niepewnosci
po stronie kupujacego. Stanowi to duze wyzwanie dla dzialan marketingowych sprze-
dajacego produkt, szczegolnie w zakresie wyboru wlasciwego zestawu informacji, ich
opisu i sposobu prezentacji. Wspomniana wcze$niej ustawa o imprezach turystycznych
i powigzanych ustugach turystycznych (rozdz. 4 art. 40) precyzuje, jakie informacje mu-
sza by¢ przekazane klientowi przed zawarciem umowy. Ponadto ustawodawca wskazat,
ze: ,,[iJnformacje, o ktorych mowa w ust. 1, sg przekazywane w sposob jasny, zrozumialy
i widoczny i nie moga, wprowadza¢ podréznego w blad. Jezeli sa udostepniane w postaci
papierowej — sa czytelne”.

Ustawa, precyzujac katalog obligatoryjnych informacji, nie stanowi wytycznych
do formy prezentacji, co jest natomiast istotne z punktu widzenia klienta i skutecznos$ci
prowadzonych dziatan marketingowych i sprzedazowych. Na przyktad wielu nabywcow,
wrazliwych przede wszystkim na czynniki cenowe, moze zwraca¢ mniejszg uwage na
standard zakwaterowania. Ci, ktorzy w wyborze kieruja si¢ przede wszystkim wygoda
i komfortem, moga uwzgledniac ceng na jednym z dalszych etapow procesu decyzyjnego.
Rozpoznanie atrybutdéw najistotniejszych dla grupy docelowej danego produktu wydaje
si¢ zatem bardzo istotne i moze przyczynié si¢ do zwickszenia sktonnosci zakupowych
w odniesieniu do danego pakietu. Ponadto pozwala na okreslenie dodatkowych ele-
mentow oferty wzbogacajacych zestaw podstawowy z uwagi na ich duze znaczenie dla
okreslonego segmentu klientow.

2. Metoda conjoint

Metoda conjoint jest stosowana juz od lat 70. ubieglego wieku do badania preferencji
konsumentéw. Polega ona na przeprowadzeniu quasi-eksperymentu, w trakcie ktorego
respondenci oceniajg, jak bardzo chcieliby kupi¢ dany produkt, lub wybierajg z kilku
produktow ten, ktdry najbardziej im si¢ podoba (Orme, 2010). Istotg analizy conjoint jest
przedstawienie produktow jako konkretnych kombinacji badanych cech (np. samochdd
mozna opisaé¢ za pomocg modelu, pojemnosci silnika, rodzaju skrzyni biegéw, mocy
silnika, ceny). Cechy te nazywane sg atrybutami, a kazdy z atrybutéw ma z gory ustalong
liczbe poziomow (np. skrzynia biegéw 2 poziomy — automatyczna, manualna). Na etapie
projektowania badania najwigksze wyzwanie stanowi odpowiedni dobor atrybutow
opisujacych badany produkt oraz okreslenie ich poziomow.

Wskazane atrybuty i ich poziomy generujg rézne warianty produktéw, ktore nazywa-
ne sg profilami. Liczba wszystkich mozliwych do wygenerowania profili zalezy od tego, ile
mamy atrybutow i ich poziomow (jest to iloczyn liczby poziomow wszystkich atrybutow)
(Sagan, Rybicka, Brzezinska, 2016). W praktyce nie jest jednak mozliwe poddanie ocenie
respondentow wszystkich mozliwych profili, gdyz zajetoby to zbyt duzo czasu i prowadzi-
o do znaczacych btedow pomiaru spowodowanych zmeczeniem i znudzeniem badanych.
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Stad tez czgsto stosuje si¢ tak zwany plan ortogonalny, ktéry pozwala na znaczaca reduk-
cj¢ liczby rozpatrywanych profili, na przyktad z kilkuset do kilkunastu (por. Walesiak,
2002). Plan ortogonalny (wykorzystany rowniez w niniejszym badaniu) umozliwia trafne
oszacowanie tak zwanych efektow gtownych oddzialywania poszczegélnych atrybutow
iich poziomow na ogdlny poziom preferencji wobec produktu. Ograniczenie liczby profili
moze jednak prowadzi¢ do niemozno$ci oceny wptywu interakcji atrybutow na preferencje
(np. obnizenie preferencji na skutek wyzszej ceny moze by¢ mniej dotkliwe dla produktow
sygnowanych bardziej prestizowymi markami). Niemniej jednak w praktyce badan mar-
ketingowych wystepowanie silnych interakcji jest na tyle rzadkie, ze znajomos¢ wptywu
na preferencje konsumentoéw efektow gtdéwnych atrybutéw bywa czesto wystarczajaca dla
skutecznej optymalizacji decyzji. Ze wzgledu na duzg czasochtonno$¢ plany ortogonalne
tworzone sg za pomocg algorytméw komputerowych, na przyktad wykorzystanego w tej
pracy polecenia ORTHOPLAN w pakiecie SPSS.

Preferencje respondentéw, ktore wynikaja z ich ocen, a dotycza prezentowanych
profili, pokazuja ich catkowitg uzyteczno$¢. Zmienne niezalezne, czyli poziomy poszcze-
golnych atrybutoéw, opisuja uzytecznosci czastkowe. UzytecznoS$ci catkowite sg wynikiem
pomiaru bezposredniego, natomiast uzytecznosci czastkowe sg rezultatem estymacji za
pomocg analizy regresji wielorakiej (Czyzycki, Hunderd, Kloska, 2008). Réwnania regresji
wielorakiej sg estymowane osobno dla kazdego respondenta, a uzyskane wspotczynniki
regresji mozna interpretowac jako uzytecznosci czastkowe atrybutéw lub ich pozioméw
dla poszczeg6lnych badanych. Po usrednieniu wspotczynnikdéw regresji dla wszystkich
badanych mozna uzyskaé oszacowania uzytecznosci czastkowych dla catej proby.

Istnieje wiele odmian analizy conjoint, w tym (Rao, 2014):

1. Tradycyjna metoda conjoint (CA), wykorzystana w niniejszej pracy, ktora
bazuje na ocenie petnych profili reprezentujacych kompletne produkty, ale bez
ich bezposredniego poréwnania. Stopien preferencji wobec kazdego profilu
wyrazany jest czesto na skali od 1 do 10, a liczba poddawanych ocenie profili
jest redukowana za pomoca planu ortogonalnego.

2. Metoda oparta na wyborze (choice based conjoint analysis, CBCA) stanowi
probe symulacji rzeczywistej sytuacji rynkowej, kiedy respondent musi dokonac
wyboru z kilku oferowanych opcji.

3. Adaptacyjna metoda conjoint (adaptive conjoint analysis — ACA), ktora zostata
rozwinigta jako sposob radzenia sobie z duza liczbg atrybutow i generowanych
profili podlegajacych ocenie. Przebiega wieloetapowo. Respondent najpierw
dokonuje oceny waznosci poziomdéw danej cechy oraz samych cech, nastepnie
dla kazdego respondenta generowane sg profile, poddawane ocenie parami.

4. Metoda oceny pozioméw i atrybutow (self-explicated data approach) — prze-
biega w dwoch etapach. W pierwszym oceniane sg poziomy atrybutow, a na-
stepnie okreslane relatywne waznosci poszczegdlnych atrybutdw. Iloczyn oceny
poziomu oraz oceny atrybutu daje uzytecznos¢ czastkowa, a suma wszystkich
uzytecznosci czastkowych to uzyteczno$é catkowita (Szymanska, Dziedzic
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2005). To podejScie jest najprostsze z omawianych i ze wzgledu na bezposrednie
pytanie o oceng waznosci atrybutdow i ich pozioméw wielu badaczy nie uznaje
go za petnoprawng metode conjoint.

Pierwsze trzy metody mogg by¢ nazywane metodami rozktadu lub metodami de-
kompozycyjnymi, poniewaz okreslone dane preferencji lub wybrane dane sa roztozone
w celu okreslenia uzytecznos$ci czastkowych. Czwarta jest nazywana metoda kompozy-
cyjng, poniewaz tworzy punktacje preferencji na podstawie ocen na poziomach atrybutow
(szerzej: Czyzycki i in. 2008, Rybicka, 2013, Szymanska, 2013).

Metody stosowane do prezentacji danych to przede wszystkim (Szymanska,
Dziedzic, 2005):

a) metoda pelnych profili wyboru (full-profile approach) — prezentacja zbioru
wszystkich mozliwych profili wynikajacych z kombinacji atrybutéow i ich
poziomow;

b) metoda prezentacji dwoch atrybutow, jednoczesnie nazywana rowniez metoda
macierzy kompromisoéw (two-attributes-at-a-time approach lub trade-off matrix
approach) — respondentom prezentowane sg pary atrybutéw w formie macierzy,
gdzie liczba kolumn (wierszy) macierzy jest rowna liczbie poziomdw pierwszego
(drugiego) z atrybutow;

¢) metoda porownywania profili parami (pairwise comparision method) — taczy
w sobie metod¢ petnych profili wyboréw i metody macierzy kompromisow —
respondent porownuje profile parami;

d) metoda wyboru sposrdd zbiordow profili (the experimental choice approach)
— tworzone sg zbiory profili (kazdy zbiér zawiera dwa lub wigcej profili), re-
spondenci wybieraja najbardziej preferowany profil w ramach kazdego zbioru.

W badaniu zaprezentowanym w artykule postuzono si¢ metoda petnych profili,
ktore respondenci oceniali niezaleznie, wskazujac, jak bardzo sktonni byliby naby¢ dany
produkt odpowiadajacy profilowi.

Metoda conjoint stosowana jest do badania preferencji dotyczacych zarowno dobr
materialnych, jak i ustug. W sektorze ustugowym badania prowadzone byty na przyktad
w odniesieniu do ustug bankowych (por. Sagan i in., 2016) czy edukacyjnych (Ziotkowski,
2014). Metoda conjoint stosowana byta takze w sektorze turystycznym, ale gtéwnie w od-
niesieniu do preferencji dotyczacych wyboru miejsca docelowego podrozy (por. Hudson
iin., 2016; Won, Bang, Shonk, 2008; Milman, Pizan i in., 1995; Nuraeni, Aru, Novani,
2015; Tripathi, Siddiqui, 2010). Badanie z zastosowaniem CA w odniesieniu do pakietow
turystycznych prowadzili na przyktad Chiam, Soutar i Yeo (2009), ktérych celem byto
okreslenie réznic migdzy klientami dokonujacymi zakupdéw w kanatach tradycyjnych
i online, czy Wang, Liu, Hu i Cox (2016), ktorzy wykorzystali metod¢ ACA.
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3.

Przyktad zastosowania metody conjoint do analizy preferencji

nabywcoéw pakietéw turystycznych

31. Narzedzie badawcze

Uwzgledniajac ograniczenia wynikajace ze specyfiki badanego produktu (gtownie
jego niematerialny charakter) i mozliwos$¢ jego prezentacji w sposob jedynie opisowy,
wybrano najistotniejsze czynniki mogace mie¢ wplyw na wybory respondentéw. Na
podstawie analizy dostepnych w internecie propozycji wycieczek objazdowych do Rzymu
oferowanych przez polskich organizatoréw turystyki, zaréwno o bardzo rozpoznawal-
nych, jak i mato znanych markach, zaproponowano nastepujacy zestaw atrybutéw i ich

poziomow.

Tabela 1. Atrybuty i ich poziomy wykorzystane w konstrukcji narzgdzia badawczego

Atrybut Poziomy
1 2
Znajomos¢ 1. Bardzo znana marka organizatora (np. Itaka, Rainbow), z ktorej ustug klient
organizatora wezesniej korzystat
podrézy (4 poziomy) | 2. Bardzo znana marka organizatora (np. Itaka, Rainbow), z ktoérej ustug klient
wezesniej nie korzystat
3. Mato znana marka organizatora, z ktorej ustug klient weze$niej korzystat
4. Malo znana marka organizatora, z ktorej ustug klient wezesniej nie korzystat
Cena (4 poziomy) 1. Do 1000 zt
2. 1001-1500 zt
3. 1501-2000 zt
4. powyzej 2000 zt
Srodek transportu 1. Samolot
(2 poziomy) 2. Autokar
Zakwaterowanie 1. Hotel * lub **, hostel lub pensjonat niskiej kategorii;
(4 poziomy) 2. Hotel 3*/ luksusowy pensjonat
3. Hotel 4*
4. Hotel 5*
Program (4 1. RZYM CALUSIENKI Program zwiedzania realizowany od 2. do 4. dnia
poziomy) ANTYCZNIE: Panteon, zwany $wigtynig wszystkich bogéw — Kapitol — Wilczyca

Kapitolinska — Forum Romanum — Koloseum — Swigte Schody przywiezione do
Rzymu przez $w. Heleng — dzielnica Zatybrze uwazana za najstarszg cz¢$¢ Rzymu,
niewielka wyspa Tybrowa, na ktorej w starozytnosci znajdowala si¢ $wiatynia
Eskulapa oraz pobliskie Usta Prawdy

BAROKOWO I BARDZIEJ WSPOLCZESNIE: plac Hiszpanski z fontanng
Barcaccia — Schody Hiszpanskie — Via Condotti stynaca z luksusowych butikow
oraz Antico Caffe Greco — najstarsza kawiarnia w Rzymie — plac di Trevi

z fontanng di Trevi — plac Navona, z fontanna Czterech Rzek — plac Wenecki

z Ottarzem Ojczyzny — bazylika Santa Maria Maggiore z charakterystyczna
dzwonnicg, bazylika §w. Pawta za Murami — bazylika §w. Jana na Lateranie, katedra
biskupa Rzymu — KATAKUMBY

WATYKAN: Watykan (Muzea Watykanskie, kaplica Sykstynska, bazylika $w.
Piotra) - UDZIAL W AUDIENCJI GENERALNE]
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1 2

2.RZYM DLA KAZDEGO Program zwiedzania realizowany od 2. do 4. dnia
ANTYCZNIE: Panteon, zwany §wiatynia wszystkich bogow — Kapitol — Wilczyca
Kapitolifiska — Forum Romanum — Koloseum — Swigte Schody przywiezione do
Rzymu przez $w. Heleng — dzielnica Zatybrze uwazana za najstarsza cz¢$¢ Rzymu,
niewielka wyspa Tybrowa, na ktorej w starozytnosci znajdowata si¢ $wiatynia
Eskulapa, oraz pobliskie Usta Prawdy

BAROKOWO I BARDZIEJ WSPOLCZESNIE: plac Hiszpanski z fontanng
Barcaccia — Schody Hiszpanskie — Via Condotti stynaca z luksusowych butikow
oraz Antico Caffe Greco — najstarsza kawiarnia w Rzymie — plac di Trevi

z fontanng di Trevi — plac Navona, z fontanng Czterech Rzek — plac Wenecki

z Ottarzem Ojczyzny — bazylika Santa Maria Maggiore z charakterystyczna
dzwonnica, bazylika §w. Pawla za Murami — bazylika $w. Jana na Lateranie, katedra
biskupa Rzymu

WATYKAN: Watykan (Muzea Watykanskie, kaplica Sykstynska, bazylika

$w. Piotra)

3. RZYM ZWIEDZANIE Program zwiedzania realizowany od 2. do 4. dnia
ANTYCZNIE: Panteon, zwany $wiatynia wszystkich bogoéw — Kapitol — Wilczyca
Kapitolifiska — Forum Romanum — Koloseum — Swigte Schody przywiezione do
Rzymu przez $§w. Heleng — dzielnica Zatybrze uwazana za najstarsza cz¢$¢ Rzymu,
niewielka wyspa Tybrowa, na ktorej w starozytno$ci znajdowata si¢ $wiatynia
Eskulapa, oraz pobliskie Usta Prawdy

BAROKOWO I BARDZIEJ WSPOLCZESNIE: plac Hiszpanski z fontanng
Barcaccia — Schody Hiszpanskie — Via Condotti styngca z luksusowych butikow
oraz Antico Caffe Greco — najstarsza kawiarnia w Rzymie — plac di Trevi

z fontanng di Trevi — plac Navona, z fontanng Czterech Rzek — plac Wenecki

z Ottarzem Ojczyzny — bazylika Santa Maria Maggiore z charakterystyczna
dzwonnicag, bazylika §w. Pawta za Murami — bazylika $§w. Jana na Lateranie,
katedra biskupa Rzymu

4. WIDOKOWKI Z RZYMU Program zwiedzania realizowany od 2. do 3. dnia,
4. dzien — czas wolny

ANTYCZNIE: Panteon, zwany $wiatynia wszystkich bogoéw — Kapitol — Wilczyca
Kapitolifiska — Forum Romanum — Koloseum — Swigte Schody

BAROKOWO I BARDZIEJ WSPOLCZESNIE: plac Hiszpanski z fontanng
Barcaccia — Schody Hiszpanskie — Via Condotti — plac di Trevi z fontanna di Trevi
— plac Navona z fontanng Czterech Rzek — plac Wenecki z Ottarzem Ojczyzny —
bazylika Santa Maria Maggiore — bazylika $w. Jana na Lateranie, katedra biskupa

Rzymu
Optlaty dodatkowe | 1. 80 euro
(2 poziomy) 2. Brak dodatkowych optat
Wyzywienie (2 1. Sniadania i obiadokolacje
poziomy) 2. Brak wyzywienia

Zrédto: opracowanie wlasne.

Pozwolito to na wygenerowanie planu ortogonalnego za pomoca pakietu SPSS
z 16 r6znymi opcjami, ktore zostaty poddane ocenie przez respondentow.
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Tabela 2. Plan ortogonalny

Nume?r Znaj Qmos'é Cena Srodek Kategoria | Program Optaty Wyzywienie
pytania | organizatora transportu | zakwaterowania dodatkowe
L. 2 1 2 3 4 1 2
2. 4 4 2 1 4 2 1
3. 3 4 1 3 1 2 2
4. 4 3 1 3 2 1 1
5. 4 1 1 2 3 2 2
6. 1 4 2 2 2 1 2
7. 2 4 1 4 3 1 1
8. 3 2 1 2 4 1 1
9. 1 2 2 3 3 2 1
10. 4 2 2 4 1 1 2
11. 3 3 2 1 3 1 2
12. 2 3 2 2 1 2 1
13. 1 1 1 1 1 1 1
14. 2 2 1 1 2 2 2
15. 3 1 2 4 2 2 1
16. 1 3 1 4 4 2 2

Zrodto: opracowanie wlasne.

Kwestionariusz ankiety obejmowat 16 pytan dotyczacych wariantéw produktow
zgodnych z planem ortogonalnym, 5 pytan uzupetniajgcych oraz 3 pytania metryczki.

Przygotowane narzgdzie zostato wykorzystane w badaniu pilotazowym, w ktorym
udziat wzigto 91 respondentow wytonionych w sposob przypadkowy za pomocg linkdw
umieszczonych w mediach spotecznosciowych (na stronach Facebook). Dane zostaty
zebrane przy wykorzystaniu metody CAWI (Computer-Assisted Web Interview) przy
wykorzystaniu aplikacji do przygotowywania i udostgpniania kwestionariuszy Google

Forms.
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OPCJA 1.

e .
fﬁ\ s
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5 dni - Widokéwki z Rzymu

ORGANIZATOR — Bardzo znana marka organizatora (np. Itaka, Rainbow), z ktorej ustug wczesniej

NIE KORZYSTALEM/tam

PROGRAM ZWIEDZANIA REALIZOWANY od 2 do 3 DNIA, 4 dzien CZAS WOLNY

ANTYCZNIE: Panteon, zwany $wigtynig wszystkich bogéw — Kapitol — Wilczyca Kapitolifiska —

Forum Romanum — Koloseum — Swigte Schody

BAROKOWO | BARDZIEJ WSPOLCZESNIE: Plac Hiszpanski z fontanng Barcaccia — Schody

Hiszpanskie — Via Condotti — Plac di Trevi z fontanng di Trevi — Plac Navona z Fontanng Czterech Rzek

— Plac Wenecki z Oftarzem Ojczyzny — Bazylika Santa Maria Maggiore — Bazylika $w. Jana na Lateranie
katedra biskupa Rzymu

SRODEK TRANSPORTU — Autokar

ZAKWATEROW ANIE — Hotel 4*

DODATKOWE OBOWIAZKOWE OPLATY NA MIEJSCU (bilety wstepu, przewodnicy lokalni, optaty
lokalne itp.) — ok. 80 EURO

WYZYWIENIE — brak
CENA — do 1000 zt
1. Jak bardzo bylby Pan/i sktonny skorzystaé¢ z powyzszej oferty *
Zaznacz tylko jedng odpowiedz.
1 2 3 4 5 6 T 8 9 10
oferta

bardzo
pozadana

oferta zupetnie
nieakceplowalna

Rysunek 1. Przyktad pytania dotyczacego opcji produktu

Zrédlo: opracowanie wiasne.

3.2. Wyniki badania

Respondenci poproszeni zostali o oceng 16 ofert turystycznych i wskazanie w skali
1-10, na ile byliby sktonni skorzysta¢ z danej propozycji. Respondenci nie dokonywali
jednak bezposredniego porownania ofert, lecz kazda z nich oceniali indywidualnie, stad
tez oferty o zblizonym poziomie preferencji mogty otrzymac identyczna oceng punktowa.
Zgodnie z procedura conjoint analysis dla kazdego badanego oszacowano rownanie re-
gresji, ktorego wspotezynniki odpowiadaly uzytecznosciom czastkowym poszczegdlnych
poziomow atrybutéw (dla zmiennych jakosciowych) lub catego atrybutu (dla zmiennych
ilosciowych — w tym badaniu dotyczy to tylko ceny). Nastgpnie wspotczynniki regres;ji
zostaly usrednione, aby otrzymac przyblizone poziomy uzyteczno$ci czastkowych
dla catej proby. W trzecim kroku obliczono waznos¢ atrybutow oferty na podstawie
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rozpigtosci uzytecznosci czastkowych przypisanych skrajnym wartosciom atrybutow.
Wyniki przedstawione zostaty ponize;j.

Tabela 3. Wazno$¢ atrybutéw

Waznos¢ atrybutow — wartosci usrednione
Organizator — znajomo$¢ marki 16,124
Transport 26,035
Kategoria zakwaterowania 31,695
Program 5,025
Optaty dodatkowe 0,414
Wyzywienie 13,501
Cena 7,206

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Najistotniejszym atrybutem majacym wplyw na sklonnos$¢ do zakupu pakietu
turystycznego okazata si¢ kategoria zakwaterowania (odpowiadata za 31,7% catkowitej
uzytecznosci), na drugim miejscu wskazano srodek transportu (26% catkowitej uzytecz-
nosci). Duze znaczenie miaty takze znajomos$¢ biura podrozy (16,1%) oraz wyzywienie
(13,5%). Najmniej istotnym czynnikiem zgodnie z deklaracjami respondentow byty optaty
dodatkowe (0,4%). Niewielkie znaczenie przypisano takze cenie i programowi imprezy.

Metoda conjoint pozwala nie tylko na oceng ogolng wpltywu poszczegdlnych atry-
butéw na preferencje, ale réwniez na okreslenie uzytecznosci poszczegolnych poziomow
atrybutéw (tab. 3).

Znak ujemny przypisany danemu poziomowi atrybutu $wiadczy o negatywnym
wplywie na uzytecznos$¢ catkowitg oferty. Wartosci dodatnie wskazuja na wptyw pozy-
tywny. W procesie oceny nalezy zwrdci¢ uwagg nie tylko na kierunek wptywu (+/-), ale
takze na sile tego wpltywu (wartos$¢) oraz na réznice pomiedzy poszczegdlnymi pozioma-
mi. Pozwala to na stworzenie oferty idealnej, najbardziej preferowanej przez respondenta,
ale takze na tworzenie innych opcji produktu, ktore moga dostarczy¢ poréwnywalnego
poziomu satysfakcji, nawet przy braku dostarczenia najwyzszych pozioméw w obrebie
niektérych atrybutow.

Zgodnie ze wskazaniami respondentéw kategoria zakwaterowania jest najistot-
niejszym czynnikiem branym pod uwage przy wyborze oferty turystycznej. Najwyzszy
poziom uzyteczno$ci przypisany zostat najlepszej kategorii zakwaterowania 5*.
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Tabela 4. Uzytecznos$ci poziomdw atrybutow

Atrybut ‘ Poziom Warto$¢ uzytecznosci | Btad standardowy
Organizator — znajomo$¢ marki 1 0,366 0,039
2 0,220 0,039
i 20,131 0,039

-0,454 0,039

Transport 1 0,662 0,023
2 —0,662 0,023

Kategoria zakwaterowania 1 -0,935 0,039
2 0,004 0,039
i 0,254 0,039
0,678 0,039

Program 1 0,116 0,039
2 ~0,011 0,039
i 0,034 0,039
-0,140 0,039

Optlaty dodatkowe 1 —-0,011 0,023
2 0,011 0,023

Wyzywienie 1 0,343 0,023
2 ~0,343 0,023

Cena 1 -0,122 0,020
2 —0,244 0,040
i 20,367 0,061
-0,489 0,081

Stata 5,479 0,055

239

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

Spadek uzytecznosci zwigzany z obnizeniem jakosci hotelu z poziomu 4 do poziomu
3 mozna oszacowac jako:

0,678 — 0,254 = 0,424.

Nieco mniejsze spadki obserwowane sg przy zmianach pomiedzy poziomem
312 oraz 2 i 1. Przy czym poziom | ma warto$¢ ujemna, co wskazuje na niski poziom
akceptacji najnizszej kategorii zakwaterowania w badanej probie i wptywa na obnizenia
uzytecznos$ci catkowitej oferty.

Analiza zmian poziomdw uzyteczno$ci przypisywanych poszczegdlnym poziomom
atrybutow opisujacych oferte moze stanowic¢ zrodlo informacji na temat mozliwych do
dokonania zmian, ktore przyniosa najlepsze efekty marketingowe. Planowana zmiana
poziomu atrybutu, istotna dla klienta i powodujaca wysoki spadek uzytecznosci, powinna
zosta¢ zrekompensowana zmiang w obrebie innych atrybutéw. Przyktadowo, czy zmiana
kategorii zakwaterowania z poziomu 4 do 3 moze by¢ zrekompensowana zmiang ceny,
tak aby uzytecznos$¢ pozostala na niezmienionym poziomie?
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Wzrost uzytecznosci w zwiazku ze spadkiem ceny o jeden poziom z poziomu 4 do
3 oraz z poziomu 3 do 2, z poziomu 2 do 1 wynosi kazdorazowo 0,122 (relacja pomigdzy
poziomem ceny a uzytecznosciag catkowita ma charakter liniowy).

—0,489 — (—0,367) = 0,122

A zatem jaki spadek ceny mogtby skompensowac¢ zmiang kategorii zakwaterowania
na mniej preferowana?

0,424: 0,122 (2300 — 1800) = 3,475 x 500 = 1737,5 zt

Przedstawione wyliczenia pokazuja, ze aby zrekompensowa¢ zmiang najbardziej
pozadanej kategorii zakwaterowania na nizszg, cen¢ nalezatoby obnizy¢ o 1737,5 zt.
Zwazywszy na oferowane poziomy cenowe nie bytoby to mozliwe do realizacji w prak-
tyce 1 z pewnoscig nie bytoby uzasadnione ekonomicznie. Nalezy wigc zatozy¢, ze sama
zmiana ceny nie jest wystarczajgca i konieczne jest wskazanie zmian w obrebie innych
atrybutow.

Kompensacja utraty uzyteczno$ci mogtaby nastgpi¢ na przyktad przy modyfi-
kacji ceny o dwa poziomy oraz dodatkowo zmianie programu zwiedzania na bardziej
rozbudowany.

Niezaleznie od oceny profili produktow osoby deklarujace korzystanie z ustug biur
podrézy zostaty poproszone o okreslenie istotnosci czynnikéw branych pod uwage przy
wyborze oferty turystycznej. Zestawienie odpowiedzi przedstawiono w tabeli 5.

W tej grupie respondentéw najistotniejszym czynnikiem okazat si¢ srodek transpor-
tu (Srednia 6,00). Wysoka pozycje zajmowata takze kategoria zakwaterowania (Srednia
5,31). Czynniki te byly takze wskazane jako bardzo wazne w przypadku catej badane;j
grupy, ktora zostata poddana analizie conjoint.

Zaskakujaca moze by¢ roznica wazno$ci przypisanej cenie oraz programowi
imprezy pomi¢dzy odpowiedziami udzielonymi przez wszystkich badanych w ocenie
profili (conjoint) i w grupie respondentow deklarujacych wyjazdy z biurem podrézy. Moze
by¢ ona zaré6wno wynikiem rdznicy w stosowanych metodach (pytanie wprost o zna-
czenie atrybutow lub estymacja waznosci atrybutow z oceny ogdlnej danego produktu),
jak i z rozbieznosci pomigdzy respondentami regularnie korzystajacymi lub nie z ustug
biur podr6zy. Mozna byloby spekulowacé, ze klienci niekorzystajacy z ustug biur podrézy
maja poczucie wiekszej swobody 1 wpltywu na realizowany program i nie stanowit on
dla nich szczegdlnie istotnej kwestii. Niemniej jednak analiza conjoint wykonana na
podzbiorze osob korzystajacych z ustug biur podrozy nie ujawnia réznic w hierarchii
atrybutow w stosunku do catej proby. Sugeruje to, ze zidentyfikowane rozbieznosci sa
zwigzane ze specyfikg zastosowanej metody — wydaje si¢, ze pytana wprost o znacze-
nie poszczegbdlnych atrybutow, czes¢ badanych mogta (mniej lub bardziej Swiadomie)
przypisa¢ nadmierne znaczenie atrybutom sugerujagcym, ze podejmuja oni bardzo
przemyslane i racjonalne decyzje (sa oszczedni i wyrafinowani, bo przywiazuja duza
wage do programu imprezy). Analiza conjoint sugeruje jednak, ze zardbwno program,
jak i cena w badanej grupie nie ma tak duzego znaczenia — bardziej istotne sa czynniki
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typowo hedonistyczne typu zakwaterowanie, wyzywienie czy tez rodzaj transportu (lot
samolotem jest krotszy i mniej meczacy). Z drugiej jednak strony niespdjne wyniki mogly
mie¢ zrodlo w ogolnym pytaniu o wszystkie imprezy turystyczne (przy bezposredniej
ocenie poszczegdlnych atrybutow) w poréwnaniu do waskiego kontekstu wyjazdu do
Rzymu w analizie conjoint (stad tez poszczegdlne profile byly wzglednie podobne ze
wzgledu na atrakcje, nie byto tez bardzo szerokiej rozpigtosci cen, gdyz te byly zgodne
z dostgpnymi na rynku ofertami wycieczek do Rzymu).

Tabela 5. Jesli przy wyjazdach turystycznych potaczonych ze zwiedzaniem korzysta
Pan/i zustug biura podrdzy, prosze okresli¢, na ile istotne sa ponizsze czynniki
przez wybor tylko jednej opcji w rzgdzie. Skala 1 — czynnik nieistotny do 7 —
czynniki najbardziej istotny

N Minimum | Maximum | Srednia Odchylenie
standardowe

Srodek transportu 75 1 7 6,00 1,325
Program imprezy 75 1 7 5,52 1,727
Cena 75 1 7 5,31 1,668
Zakwaterowanie 75 1 7 5,31 1,577
Znajomos¢ biura (jesli w przesztosci
koréysta}em/’(am (zJ jego us%ug) 5 ! 7 > 1,828
Dodatkowe koszty, optaty dodatkowe 75 1 7 5,09 1,710
Marka biura 75 1 7 4,95 1,676
Wyzywienie 75 1 7 4,84 1,560
Czas wolny 75 1 7 4,65 2,003
Oferta ustug fakultatywnych 75 1 7 4,21 2,035
Liczba respondentow, ktorzy udzielili
kompletnych odpowiedzi na wszystkie 75
pytania

Zrédto: opracowanie wlasne.

Jednym z czynnikéw mogacych mie¢ wplyw na przebieg procesu decyzyjnego
klienta biura podrézy moze by¢ fakt odwiedzenia danego miejsca docelowego w przeszlo-
$ci. W badaniu wziety udziat zaréwno osoby, ktore miaty okazje w przesztosci odwiedzi¢
Rzym (56%), jak i te, ktore tam jeszcze nie byly (44%). Aby sprawdzi¢, czy mialo to
wplyw na preferencje, dla obu grup przeprowadzono osobng analizg conjoint. Por6wnujac
uzyskane hierarchie waznos$ci atrybutow, mozna dostrzec pewne interesujace réoznice
i podobienstwa.



242 Elzbieta Wgsowicz-Zaborek

Tabela 6. Wazno$¢ atrybutow w grupie osob, ktore wezesniej odwiedzity Rzym, oraz
tych, ktére w Rzymie nie byty

Waznos¢ atrybutow — osoby, ktore byly wezesniej Waznos¢ atrybutow — osoby ktore nie byty
w Rzymie wezesniej w Rzymie
Organizator — znajomos$¢ marki 12,916 Organizator — znajomo$¢ marki 19,584
Transport 29,012 Transport 21,420
Kategoria zakwaterowania 31,703 Kategoria zakwaterowania 30,600
Program 10,274 Program 1,714
Optlaty dodatkowe 0,734 Optaty dodatkowe 0,000
Wyzywienie 14,041 Wyzywienie 12,362
Cena 1,321 Cena 14,321

Usredniona ocena wartosci.

Zrédto: opracowanie wlasne.

W przypadku obu grup zakwaterowanie oraz srodek transportu stanowity czynniki
w najwigkszym stopniu rzutujace na preferencje. Réznica w ocenach pojawia si¢ w przy-
padku znaczenia znajomosci lub wcze$niejszego korzystania z ustug biura podrézy. Moze
to mie¢ zwiazek z checig minimalizacji ryzyka zwigzanego z nieznajomos$ciag miejsca,
poniewaz wskazania bylty wyzsze w przypadku oséb nieznajagcych Rzymu.

Dla osob, ktore juz byty w Rzymie, wigksze znaczenie ma program wyjazdu, co
mozna wyjasni¢ checig ograniczenia odwiedzania miejsc, ktére nie sa dla badanych
szczegoblnie interesujace, gdyz na przyktad mieli oni okazje zobaczy¢ je juz w przesztosci.
Przypuszczalnie dla 0s6b nieznajacych Rzymu postrzegane réznice pomig¢dzy programa-
mi sg mniejsze, gdyz wszystkie atrakcje sa dla nich nowe i respondenci nie sg w stanie
oceni¢ ich atrakcyjno$ci na podstawie wlasnych doswiadczen.

Duza rozbiezno$¢ pojawia si¢ w przypadku znaczenia ceny, co moze sugerowac
wicksza wrazliwos¢ cenowa w grupie osob, ktére w Rzymie jeszcze nie byly. Osoby
te deklaruja takze, ze podrozuja stosunkowo rzadziej niz ci, ktérzy odwiedzili Rzym
w przeszlosci.

Gdyby mozliwe bylo przyjecie zalozenia losowosci proby, prawidtowos¢ t¢ mozna
bytoby uzna¢ za istotng statystycznie na poziomie p = 0,10 (doktada warto$¢ p = 0,078).
Dla badan o charakterze eksploracyjnym, przy liczebnosci proby nie wigkszej niz 100
jednostek, czesto stosuje si¢ jako punkt odniesienia poziom istotnosci 0,10 a nie 0,05
(Sarstedt, Mooi, 2014; Ko$ny, Peternek, 2011).
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Tabela 7. Roznice w czgstotliwosci podrézowania pomigdzy osobami, ktore wezesniej
odwiedzity Rzym, i tymi, ktore w Rzymie nie byty

Czestotliwosé podrozowania Responfle.rl(fl, ktorzy byll Responden.c1, ktorzy me, byh Ogélem
wcezesniej w Rzymie w Rzymie w przesztosci
liczebnos$¢ 2 1 3
Wecale
% 3,9 2,5 3,3
Rzadziej niz liczebnos$¢ 4 7 11
raz w roku % 7,8 17,5 12,1
liczebnos$¢ 7 12 19
Raz w roku
% 13,7 30,0 20,9
Czesciej niz liczebno$¢ 38 20 58
raz w roku % 74,5 50,0 63,7
| liczebnos¢ 51 40 91
Ogolem
% 100,0 100,0 100,0

Zrédto: opracowanie wlasne.

Zapytanie wprost o znaczenie kosztow dodatkowych daje respondentowi swobode
w interpretacji poj¢cia. Kazdy z respondentdow moze przypisac tej kategorii rozne rodzaje
kosztow oraz rézng ich wielkos¢. W metodzie conjoint pytano o konkretny poziom optat
dodatkowych, ktore okazaly si¢ stosunkowo mato istotnym czynnikiem przy procesie
decyzyjnym. Ponadto na potrzeby badania ustalono jedynie dwa poziomy tej zmien-
nej — brak kosztow lub optaty dodatkowe na poziomie 80 euro. Dalsze réznicowanie
poziomow atrybutu, a zwlaszcza dodanie poziomu bardzo wysokiego (w odniesieniu do
ceny), na przyktad 200 euro, mogtoby skutkowa¢ wigkszym zroéznicowaniem udzielanych
odpowiedzi i wigksza waznoscia, ale jednoczesnie spowodowatoby skomplikowanie na-
rzgdzia badawczego i zwigkszytoby liczbe profili w planie ortogonalnym, co wydtuzytoby
badanie. Majac jednak $wiadomos¢ przypisania wysokiej wagi kosztom dodatkowym
w pytaniu zadanym wprost, warto rozwazy¢ modyfikacje narzedzia tak, aby uwzglednic¢
wigksza rozpigtos¢ oplat.

Podsumowanie

Metoda conjoint, przy zachowaniu nalezytej staranno$ci w przygotowaniu narze-
dzia badawczego, moze by¢ skutecznym i efektywnym narzedziem badania preferencji
klientéw biur podrézy. Nalezy pamigtaé, ze metoda conjoint oparta jest na podejs$ciu eks-
perymentalnym, a respondent dokonuje wyboru sposrdd proponowanych opcji, w sposob
maksymalnie zblizony do sytuacji rynkowej. Zaprezentowane w kwestionariuszu opcje
miaty przypominac oferty prezentowane w katalogach turystycznych. Wskazania respon-
dentow w metodzie conjoint roznity si¢ od tych uzyskanych w pytaniach zadanych wprost
o0 najistotniejsze czynniki przy wyborze pakietu turystycznego. Wykazane rozbieznos$ci
moga $wiadczy¢, ze mimo bezposredniego i $wiadomego wskazywania niektorych
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czynnikow jako waznych (jak program czy koszty dodatkowe) w rzeczywisto$ci moga
one mie¢ mniejsze znaczenie ze wzgledu na mato przejrzysty sposob prezentacji. Mozliwa
jest takze sytuacja, ze klient, ktoremu zaproponowany jest najwyzszy poziom atrybutu
dla niego najistotniejszego, przestaje zwracac¢ uwage na pozostate czynniki. Taka sytuacja
miata miejsce przy wskazaniu najbardziej preferowanego $rodka transportu oraz kategorii
zakwaterowania — przy akceptowalnym poziomie cen cz¢$¢ respondentdw przestawata
przywiazywaé wage do programu czy tez kosztow zwigzanych z optatami dodatkowymi.

W przypadku badan identyfikujacych preferencje dotyczace pakietéw turystycznych,
bardzo istotna jest kwestia doboru proby badawczej. Jesli ocenie ma podlega¢ miedzy
innymi oferowany program podrozy, w probie powinny znalez¢ si¢ osoby zainteresowane
danym wyjazdem. Badanie potencjalnych klientow, ktorzy mieliby dokonywac oceny na
podstawie hipotetycznych zatozen i poszukiwania produktu idealnego, ale nierozpatrywa-
nego do nabycia w przyszlosci, raczej nie pozwoli na trafne okreslenie pozadanej oferty.

W procesie konstrukcji kwestionariusza nalezy zwroci¢ szczegdlng uwage na liczbg
ocenianych atrybutéw. W opisywanym przyktadzie zastosowano 7 atrybutéw. Ponadto
interpretacja niektorych z nich, jak na przyktad program imprezy, wymagata duzego
skupienia i zaangazowania ze strony ankietowanego. W przypadku respondentéw mniej
zainteresowanych tematem badania moze to przektadac si¢ na szybkie znuzenie i niecheé
udzielania dalszych odpowiedzi, a przez to ograniczone mozliwo$ci rozréznienia prezen-
towanych opcji prowadzace do znaczacych bledow pomiaru. Wigksza liczba atrybutow
prowadzitaby do wyraznego wydtuzenia listy profili produktow, utrudniajgc dokonanie
wyboru. Z drugiej strony zmniejszenie liczby atrybutow przyczynitoby si¢ do zwigksze-
nia czytelno$ci narzedzia oraz podniesienia jakosci uzyskanych danych. W przypadku
oceny produktdéw oferowanych przez konkretnego organizatora mozliwe jest przyktadowo
zrezygnowanie z przedstawionego w przyktadzie atrybutu ,,marka”. Nadmierna redukcja
liczby ocenianych atrybutow moze jednak prowadzi¢ do nadmiernych uproszczen, a tym
samym razgcego odejscia od rzeczywistych warunkow towarzyszacych procesowi pode;j-
mowania decyzji zakupu.

Metoda conjoint wydaje si¢ do$¢ trudna do wykorzystania przy ocenie produk-
tow ustugowych, gdzie prezentacja oferty oparta jest na rozbudowanym opisie. W celu
zminimalizowania tego problemu mozliwe jest oddzielne zaprezentowanie klientom
czg$cl opisowej 1 wezesniejsze wytonienie opcji najbardziej preferowanych na przyktad
z wykorzystaniem skali rang. Wskazane jest takze wyrazniejsze wyeksponowanie czegsci
opisowej, na przyktad we wprowadzeniu do badania jako czg$¢ instrukcji dla respondenta.

W trakcie badania stwierdzono znaczace zroéznicowanie preferencji nabywcow,
o czym $wiadczg wysokie w stosunku do $rednich arytmetycznych wartosci odchylen
standardowych dla indywidualnych wspdtczynnikéw uzytecznosci. Wskazuje to na hete-
rogenicznos$¢ grupy i sugeruje, ze wskazane bytoby wykonanie segmentacji respondentow
na podstawie indywidualnych wspotczynnikow uzytecznosei i ksztattowanie polityki
w zakresie cech oferty osobno dla poszczegolnych segmentow.
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Wydaje si¢, ze gldwna zaleta, przemawiajaca za wykorzystaniem metody conjoint
do oceny preferencji klientdw biur podrozy jest to, ze ocenie poddawane sg cate produk-
ty, a nie poszczegdlne cechy, w sposdb przypominajacy rzeczywiste zachowanie wielu
konsumentow. Mozliwe jest zatem okreslenie najistotniejszych dla klienta atrybutow
produktu oraz najbardziej pozadanej kombinacji jego cech. Ponadto metoda umozliwia
rachunkowo latwe ustalenie stopnia zamienno$ci poszczegolnych atrybutow, tak aby
zachowa¢ podobny poziom uzytecznosci catej oferty. Zastosowanie tej metody moze
by¢ jednak bardzo niebezpieczne przy niewlasciwym doborze atrybutdéw, ich poziomow
oraz popetnieniu btedéw w doborze proby. Podejmowanie decyzji marketingowych na
podstawie wynikow analizy conjoint obcigzonej wadami moze prowadzi¢ do decyzji
gorszych niz te wypracowane na podstawie sadow intuicyjnych.
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THE CONJOINT METHOD APPLICATION IN ANALYZING PREFERENCES
OF TOUR OPERATOR CLIENTS

Keywords: conjoint analysis, preferences of tour operator clients, package tour

Summary. The conjoint method is often used in marketing research to classify, analyze and measure
customer preferences for products. Thanks to its application, it is possible to obtain information
on the most preferred combinations of product characteristics from the point of view of the buyer
without asking directly about the importance of particular attributes, but rather by evaluating
complete marketing offers.

The aim of this article is to present the conjoint method and to discuss its potential for analyzing
preferences of tour operator clients. It contains a detailed description of the research procedure that
can be employed to identify preferences of travel agents’ clients for package tours. Outcomes of
a pilot study are reported to illustrate a practical application of the proposed method.
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