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Andrzej Dudek

Model przewidywania
lojalnosci klientéw biur podrézy
z wykorzystaniem sieci heuronowej

typu MLP

Katedra Ekonometrii i Informatyki, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

Izabela Michalska-Dudek

Katedra Marketingu i Zarzadzania Gospodarka Turystyczna,

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

Programy
lojalnosciowe

jako panaceum

na kryzys w turystyce

W dobie obecnego kryzysu, wy-
stepujacych turbulencji otoczenia,
rosngcej konkurencii, a takze w ob-
liczu wzrostu i zmienno§ci wyma-
gan turystéw przedsighiorstwa tu-
rystyczne zmuszone sa do poszuki-
wania nowych, bardziej efektyw-
nych sposobdéw nawigzywania,
utrzymywania i stalego zaciesnia-
nia kontaktéw z klientami. Prowa-
dzi to do korygowania strategii
firm branzy turystycznej i kierowa-
nia ich przede wszystkim na osiag-
nigcie wlaSciwego poziomu satys-
fakcji oraz lojalnoéci konsumenta.

Poniewaz w czasach dekoniunk-
tury wérod dziatan promocyjnych
najlepiej sprawdzaja si¢ te nasta-
wione na efekt 1 jednocze$nie mie-
rzalne, dlatego tez to whasnie
ksztaltowanie lojalnosci konsu-
menckiej powinno w najblizszym
czasie zyskaC na znaczeniu row-
niez na rynku ushig turystycz-
nych’.

Przedsiebiorstwa turystyczne,
dazac do zagwarantowania sobie
lojalnoéci klientéw, powinny kon-
struowad specjalne programy lojal-
nosciowe (loyalty programs), kto-

' Szerzej w: 1 Michalska-Dudek,
R. Przeorek-Smyka, Marketing biur pod-
rdgy, C.H. Beck, Warszawa 2010, s. 303
i nast.

rych gtéwnym zadaniem bedzie
wspieranie procesu ksztattowania
lojalnego klienta, efektem ich sto-
sowania za§ pozostanie klienta
przy danym ustugodawcy. Wynika
to z nastgpujacych powodéw?:

* wielu klientéw biur podrézy
chce blizszych relacji z marka,
ktéra kupuje,

» istnieja klienci, ktérzy sa loja-
Ini do kofica i kupuja tylko jedna
marke,

¢ lojalni klienci sa grupg naby-
wedw przynoszacych najwigksze
zyski, poniewaz kupujg wigcej
i czescie],

* mozliwe jest wzmocnienie lo-
jalnosci klientdw i zachecanie ich
do jeszcze wigkszej lojalnosci,

e z pomoca marketingowej ba-
zy danych mozliwe jest podtrzy-
manie  osobistych  kontaktoéw
z klientami lojalnymi, a tym sa-
mym wplywanie na zwigkszenie
ich lojalnodci.

Z punkm widzenia przedsi¢bior-
stwa powtarzanie zakupdéw wyma-
ga zazwyczaj nizszych kosztéw ob-
sthugi, nawigzania kontaktu, sprze-
dazy i marketingu, ktore sg amor-
tyzowane w dtuzszym okresie. Pod-
kresli¢ nalezy rowniez dodatnia ko-
relacje pomigdzy wskaZnikiem
utrzymania klientow®, wyrazaja-

? 1. Otto, Marketing relacji. Koncepcja
i stosowanie, C.H. Beck, Warszawa 2004,
s. 204,

* Wskaznik utrzymania klientéw (reten-
fion rate) stizy do pomiaru skutecznoici
dzialan majacych doprowadzié do powtor-
nych zakupéw dokonywanych przez klien-
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cym procentowy stosunek liczby
klientéw powtarzajacych zakup
w firmie w danym okresie do liczby
klientoéw dokonujacych zakupow
w firmie w okresie poprzednim®,
a wynikami finansowymi osiagany-
mi przez przedsigbiorstwa’.

Lojalni klienci biura pedrdzy sta-
nowig ponadto Zrédto bezptatnej,
a zarazem niezwykle wiarygodnej
reklamy. A je§li dodac do tego fakt,
iz pozyskanie nowego klienta moze
kosztowa¢ nawet pigciokrotnie
wigcej niZ utrzymanie juz istniejg-
cego, lojalnosc klientéw nzna¢ na-
lezy za jeden z wazniejszych wska-
Znikéw oceny dziatalnosci firm, na-
tomiast stosowanie przez biura po-
drézy programéw lojalno$ciowych
mozna uzna¢ za wskazane.

Lojainy klient
w Swietle badan
ankietowych
biur podrézy

Zanim zaproponowany zostanie
sam model pozwalajacy przewidy-
wal wystapienie lojalnodci klien-
witdw biur podrézy, warto zasta-

tow. Wskaznik ten w ujgciu ilosciowym
okresla, jaka czes¢ klientéw, kiérzy dokona-
It zakupu danej ustugi w poprzednim okre-
sie, penowila zakup, a jego wartosé w ujeciu
ilodciowym moze wynosié od O do 100%.

4 Wskatniki marketingowe, R, Kozielski
(red.), Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004,
5. 60-62.

3 E. Rudawska, Lojalnos¢ klientow,
PWE, Warszawa 2005, s. 16.

21

ktyce

© kK
B
Q. :
L
o 3
=

= Market



Rysunek 1. Cechy usatysfakcjonowanego klienta*
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* Odpowiedzi nie wykluczaty si¢, a respondenci mieli réwniez mozliwosé podania wiasnych

Propozycji.

Zr6dlo: opracowanie wiasne na podstawie badad ankietowych,

Rysunek 2. Korzysci biur pedréiy z utrzymania klientéw juz pozyskanych

Inny powéd

Puzyshwame nowych klientow dzwk: uzyskaniu

dacii statego, loj nabywcy

quz widocznym efektom wspérlpmy Znim
Mozliwoéci wykorzystania doéwiadczenia

zdobytego dzigki wspbipracy 2z danym klientem [

w kontaktach z innymi klientami

Lepsze stosunkd z nabywca, umozhwtajqce
doglebne poznanie klignta

Dokladniejsze prognozowanie, a W konsekwencp
wzrost wydajnosci

mee_lszeme kosztow operacyjnych w rezultame 1
coraz wigh

- ) dosw

dauego kijenta

Stopniowy wazrost wielkosci sprzedazy |-

Zrédto: jak rysunku 1.

not sie, jak lojalno§C oraz potrze-
be jej budowania i umacniania
postrzegaja  podmioty, ktbrych
niniejsze opracowanie bedzie do-
tyczylo. Menedieréw odpowie-
dzialnych za dzialania marketin-
gowe prowadzone przez biura po-
drézy dziatajace na polskim rynku
poproszono o udzial w badaniach
ankictowych, kiére dotyczyly
m.in. problematyki ksztaltowa-
nia lojalno§ci nabywcow usiug
turystycznych.
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Badanie objeto prébg 305 dzia-
tajacych w Polsce biur podrozy®.
Wyniki przeprowadzonych badar

# Postugujac sie metoda wnioskowania
statystycznego (okre$lajaca minimalna li-
czebnosé proby, bioraca ped uwage liczeb-
no§¢ badanej populacji oraz zadang wiary-
godnodé i precyzje wynikéw) w przeprowa-
dzonym badaniu dla liczebnodci badanej
populacii biur podrozy w Polsce N = 2629,
wspolczynnika ufaosci (1 — o) = 0.9 (tj.
90%) oraz liczebnosci proby wynoszace]
n= 305 jednostek dopuszczalny blad statys-
tyczny (d) wystgpuje na poziomie 3,5%.
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wskazuja, iZ prawic wszyscy bada-
ni (96,4% wskazafi) zwrécili uwa-
ge na to, ze za klienta usatysfak-
cjonowanego mozna uznac takiego
nabywce, ktory powrdcit do dane-
0 biura, aby ponownie skorzystac
z jego ustug.

Inne cechy, jakimi zdaniem ba-
danej grupy charakteryzuje sie usa-
tysfakcjonowany klient, to konty-
nuacja wspdlpracy, wykazywanie
inicjatywy do jej poprawy, a takze
przekazywanie uwag i spostrzezen
dotyczacych $wiadczonych przez
biuro ushug (rysunek 1).

Przedstawicieli badanych biur
poproszono rownicz o wskazanie
powodéw utrzymania pozyska-
nych klientow. Ponad 75% respon-
dentéw za gléwna korzysé wynika-
jaca z utrzymania zdobytych klien-
16w uznato mozliwosé pozyskiwa-
nia klientéw nowych dzigki uzys-
kaniu rekomendacji statego, lojal-
nego nabywcy badZz widocznym
efektom wspolpracy z nim. Po-
twierdza to zatem wczedniejsza
charakterystyke klienta usatysfak-
cjonowanego.

Zdaniem 61,6% respondentéw
utrzymywanie lojalnych  klien-
téw owocuje Stopniowym WZros-
tem sprzedaZzy przedsigbiorstwa.
Pozostale  wskazywane  przez
menedzeréw biur podrézy w Pol-
sce korzyéci wynikajace z zabie-
géw budujacych 1 zwigkszaja-
cych lojalnosé klientéw prezentuje
rysunek 2.

Pozostale powody, dla ktérych
biura uwazaja. iz warto zatrzymaé
pozyskanego klienta, to: stabil-
noéé, zwiekszenie efektywnodci
dziatania oraz brak probleméw
7z terminowymi ptamogciami sta-
tych klientow.

Model przewidywania
prawdopodobienstwa
lojalnosci

Proces utrzymania klientow roz-
poczyna si¢ przede wszystkim od
wyboru wiasciwych spoérdd nich,
strategicznym elementem budowy
programu lojalnosciowego jest za$
wyznaczenie kluczowych klientdw,



Ry k 3. Zalozeni delu przewidywania lojalnosei klientéw

Dane historyczne
o klientach biura podrézy
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4
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Dziatania i j

zapob_i’eg_ajﬂﬂﬂ Ii:z:nyatzic:\‘_‘i‘?cf
odejsciom lojalnosé
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klientow

Zrédto: opracowanie wlasne.

Rysunek 4. Schemat sieci neuronowej typu MLP

(Warstwa wejsc iowa)

University Press, Oxford 1995; F. Rossi, B. Conan-Guez, Multi-layer Percepirons and Symbolic Data.
Factor Discriminant Analysis. W: Symbolic Date Analysis with SODAS Software, E. Diday,
M. Noirhome-Frature (red.), J. Wiley & Sons, Chicester 2008, s. 373-391.

dyspozycji bazg danych, moze ja
wykorzysta¢ do przeprowadzenia

do ktorych bedzie on kierowany’.
Gdy przedsigbiorstwo posiada do

ketingu internerowego, IFC Press, Krakéw
2002, s. 58.

7 F. Newell, Lojainosé.com. Zarzqdzanie
relacjami 7 klientami w nowej erze mar-
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poglebionej segmentacji oraz iden-
tyfikacji ewentualnych subseg-
mentow®, -

Na podstawie modelu przewidy-
wania lojalnosci klientéw danego
biura podrézy dotychczasowych
nabywcéw mozna podzielic¢ na
grupy o réZnym poziomie zagro-
zenia odejSciem z jednej strony
ir6Znymi szansami na dalsze zaku-
py z drugiej, a tak7e projekto-
wad 1 kierowaé odpowiednie dzia-
fania marketingowe do tych klien-
tow, ktoérzy najprawdopodobniej
powréca do danego biura i na
dlugo pozostana jego stalymi
klientami.

Na podstawie danych z prze-
szloScl mozna — za pomoca metod
analizy danych — zbudowaé mo-
del przewidywania prawdopodo-
biefistwa lojalnosct klientow biur
podrézy. Zalozenia modelu prze-
widywania lojalno$ci klientow
przedstawia rysunek 3. Proces
przewidywania prawdopodobien-
stwa lojalnosci klientéw biur po-
drézy przeprowadzony zostanie
przy uzyciu sieci neuronowej typu
MLP®, ktorej ogdlny schemat
przedstawia rysunek 4. Wielowar-
stwowe sieci neuronowe MLP sa
rozwinigciem klasycznej koncep-
¢ji perceptronu’® i skladaja sig z je-
dnej warstwy wejSciowej, jednej
warstwy wyjiclowej 1 jednej lub
wigce] warstw ukrytych.

W proponowanym modelu kaz-
da ze zmiennych opisujacych
klienta odpowiada jednemu ne-
uronowi warstwy  wejSciowe).
Warstwa wyjSciowa to zmien-
na ,,poziom lojalnosci” rozumia-
na jako prawdopodobiefstwo
powrotu klienta po pierwszym
zakupie.

* P. Kwiatek, Programy lojalnosciowe.
Budowa i funkcjonowanie, Woiters Kluwer,
Warszawa 2007, s. 132 i nast.

9 Np. R. Tadeusiewicz, Sieci neurono-
we, Akademicka Oficyna Wydawnicza,
Warszawa 1993; C.M. Bishop, Neural
Networks for Pattern Recognition, Oxford
Univetsity Press, Oxford 1995; B.D. Ripley,
Partern Recognition and Neural Networks,
Cambridge University Press, Cambridge
1996.

" Szerzej w: F. Rosenblatt, The Percep-
tron. A Probabilistic Model for Information
Storage and Organization in the Brain,
-Psychological Review' 1958, No. 6.
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Oznaczmy przez X = [X,, X,, ...,
X,] wartoSci neuronéw warstwy
wejiciowej, Z = [Z,, ..., Z,] warto-
Sci  neurondw  warstwy/warstw
ukrytej/ukrytych, a przez Y = [Y,,
Y, ..., ¥;] warto$ci neurondw war-
stwy wyjSciowe]. Neurony war-
stwy ukrytej sa warto§ciami funk-
cji aktywacyjnej #4(.) kombinacji
liniowej neurondw warstwy wej-
Sciowej z wagami {w,,}, 1 <k <K,
1 < i< L zgodnie z (1)

Z,= —L——,— (1)
e

Natomiast warto$ci neuronow
wyjéciowych obliczane sa jako wa-
rtoei przeksztatcenia SOFTMAX
kombinacji liniowej neuronéw wa-
rstwy ukrytej z wagami {@,},
0<i<L, 1<j<Jzgodnie z (2):

I's
@i *El‘% Z

o

2

Proces uczenia perceptronu po-
lega na takim doborze wag {w,}
i {m,}, aby roznica miedzy wartos-
clami teoretycznymi (wynikajacy-
i z przeksztatcefi perceptronu na
danych wejéciowych) a wartoScia-
mi rzeczywistymi byta jak naj-
mniejsza. Przy czym réznica ta jest
wyraZzana znanym z metod analizy
regresji wielorakiej kryterium naj-
mniejszych kwadratéw:

J N
ow.0) =X Xly- &), 3)
jeiz
gdzie:
N — liczba obserwacji,
() — zlozenie funkciji (2) i (3).
Celem uczenia jest wige sek-
wencyjna minimalizacja funkcji
Q(w, ®). Odbywa si¢ to poprzez
wykorzystanie uogoinionej reguty
delta z minimalizacja poprzez

"W (1) jako funkcja aktywacji wyste-
puje funkcja sigmoidalna, Mozliwe jest wy-
korzystanie réwniez innych fankcji (np.
M. Walesiak, E. Gatnar, Starysryezna anali-
za wielowymiarowa z wykorzystaniem pro-
gramu R, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
2004), jednak w propozyeji Rossi'ego i Con-
nan-Guareza wystgpowala wiadnie ta funk-
cja.
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metode najwickszego spadku gra-
dientu.

Wychodzac od jednakowych
wag w kolejnym r + | kroku ucze-
nia si¢ sieci, modyfikacja wag sy-
naptycznych dla kazdej warstwy
odbywa si¢ nastepujaco:

- . <« 00, (w, )
i =0 - E K
- FL
+ AT(w, ®), 4
r+ ¥ < aQ:‘(w’ (I))
WJE! = Wr(d] -1 A dw
= &t
+ AT(w, @), (5)

gdzie 7 € (0,1) oznacza wspol-
czynnik szybkosci uczenia, A4
wspSlczynnik  kary, a T(w, )
funkcje kary réwna:

i K
Tw,0) =2 X wj +

Algorytm wstecznej propagacji
btedu (uogélniona metoda delta)
dziata w tym przypadku w dwoch
krokach:

1. Krok w przéd (forward pass)
polega na obliczeniu warto$ci teo-
retycznych Jyf(xj).

2. Krok wstecz (backward pass)
— obliczana jest warto§¢ bledu
8, =y, f;(x,), co pozwala oraz
zmodyfikowaé wartoicl wag syna-
ptycznych najpierw warstwy wyj-
Sciowej, a nastepnie na ich pod-
stawie wag synaptycznych warstw
ukrytych zgodnie z formutami (4}
i(5).

Po procesie uczenia perceptron
zapamietuje odpowiednie wagi dla
warstwy (warstw) ukrytej i warst-
wy wyjSciowej, ktére sa wykorzys-
tywane przy predykcji wartodci
zmiennych — regresantéw na pod-
stawie wartoéci zmiennych regre-
syjnych.
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Weryfikacja
poprawnosci modelu
przewidywania
lojalnosci klientow

Dla wybranege organizatora tu-
rystyki'? zbudowano model prze-
widujacy, ktérzy z jego dotych-
czasowych klientow dokonaja po-
nownego zakupu. Model bedzie
stosowany niedhugo po pierwszym
zakupie, a wigc w jego budowie
nalezy ograniczy¢ si¢ do danych
dostgpnych po realizacji pierwsze-
go zaméwienia. Tak nauczona, na
podstawie danych historycznych
dotyczacego  klientdw  jednego
z organizatoréw turystyki, sie¢
moze postuzyc do obliczenia praw-
dopodobienistwa powrotu konkret-
nego klienta do danego ushigo-
dawcy.

Do dyspozycji mamy dane his-
toryczne na temat zamdéwienia
(warto$é pierwszego zakupu, licz-
be 1 kategorie nabytych dotychczas
ofert, zakup ofert last minute, fist
minute itp., sposéb i miejsce zaku-
Pu: U organizatora, U agenta, w in-
ternetowym biurze podrézy), for-
me plamosci, czy zakup byl zaku-
pem na raty), cech klienta (wiek,
pteé, wyksztalcenie, liczba osob
w gospodarstwie domowym, po-
ziom dochodéw) oraz aktywnosci
klienta przed, w trakcie oraz po
dokonaniu zakupu (czy klient
przed zakupem lub tuz po zakupie
kontaktowal si¢ z biurem).

W modelu zawierajacym obser-
wagcje dla 111 klientéw analizowa-
nego biura podrézy uwzglednio-
no nastepujace zmienne warstwy
wejéciowe] dotyczace zaméwie-
nia:

o la. warto§é pierwszego zaku-
pu —— zmienna mierzena na skali
ilorazowej,

'* Organizator Turystyki (towroperator,
producent pakietéw usiug turystycznych)
zajmuje si¢ taczeniem element6w produktu
turystycznego (pochodzacych od wytwér-
6w ustug czastkowych np. noclegowych,
gastronomicznych, transportowych, ubez-
pieczeniowych, przewodnictwa i pilotazu)
w spojng calo$¢, a takze sprzedaza swoich
ushug bezposrednio turystom lub za posred-
nictwern kolejnych ogniw w systemie dys-
trybucii.



e |b. liczba nabytych produk-
to6w — zmienna mierzona na skali
przedzialowej,

¢ lc. kategoria nabytych produ-
ktéw — zmienna mierzona na skali
porzadkowe;j,

e 1d. sposéb zakupu — zmien-
na mierzona na skali nominalnej,

e le. forma platnodci — zmien-
na mierzona na skali nominalnej,

e 1If. czy zakup byt zakupem na
raty -— zmienna zero-jedynkowa.

Oraz nastgpujace zmienne war-
stwy wejdciowej dotyczace klien-
ta:

e 2a. region zamieszkania
klienta — zmienna mierzona na
skali nominalnej,

s 2b. wielko§¢ miejscowosci

zamieszkania klienta — zmienna
mierzona na skali porzadkowej,

® 2c. wiek klienta — zmienna
mierzona na skali przedzialowej,

e 2d. pte¢ klienta — zmienna
zero-jedykowa,

» 2¢.  wyksztalcenie klienta
— zmienna mierzona na skali po-
rzadkowe;j,

e 2f. liczba os6b w gospodar-
stwie domowym — zmienna mie-
rzona na skali przedziatowej,

e 2g.  kategorii  dochodu
— zmienna mierzona na skali po-
rzadkowe;.

Uwzgledniono tez zmienna war-
stwy wejsciowej dotyczaca aktyw-
nosci klienta: 3a. informacja, czy
klient przed zakupem lub tuz po

zakupie kontaktowal si¢ z dostaw-
cq — zmienna zero-jedykowa.

Zmienny regresantem {zmienng
warstwy  wyjSciowe))  bedzie
zmienna ,,lojalnos¢”’. Dla danych
archiwalnych zmienna ta bedzie
przyjmowaé wartodci 0 — jesli
klient nie dokonat ponownego za-
kupu, 1 — jezeli dokonat ponow-
nego zakupu. Natomiast dla no-
wych klientdw bedzie to zmienna
z przedziatu (0, 1), rozumiana ja-
ko prawdopodobiefistwo powrotu
nowego klienta po pierwszym za-
kupie.

Tablica 1 przedstawia zmienne
warstwy wejsciowe] modelu dla
111 przypadk6éw klientéw analizo-
wanego biura podr6zy.

Tablica 1. Dane historyczne L org tora turystyki
Dane historyczne — zmienne warstwy wejéclowej modelu Régresant 7
Lp. Dane dotyczace zaméwienia Dane dotyczace klienta . ak?ya:v;::giﬁ:;ta (zm:yl;;;:::;;wy
la |1b|1c |1d [le | If |2a |26 | 2c | 2d | 2¢ | 2f | 2¢ 3 nLojalnose™

1 2 3 4 5 6 7 8 9 [ 10|11 }12|13 |14 15 . 16
1| 6490 | 5 5 3 2 1 15 1 |66 ] 0 4 2 1 1 ) ¢
2] 6330 2 1 2 2 1 8|1 46 1 3 5 2 1 [i]
31 1980 | 4 5 3 3 1 9 31251 0 3 2 3 1 0
41 8560 1 1 3 2 3 0 |21 7§22 1 3 2 3 1 1
5] 7940 | 5 513 2 1 1514 1370 1 4 3 1 1]
6] 8380 3 5 3 1 1 151211230 2 4 1 1 0
7{10000 | 5 4 1 3 1 15 7 3 0 4 2 1 4] 0
8] 6730 1 6 1 3 1 18] 31|35 1 2 5 4 0 0
9| 700 | 2 6 1 1 1 9 6 | 56 0 4 2 4 1 0
10 6710 | 1 6 3 3 0 1716 |30 | 0 3 3 4 1 1
11| 2960 | 2 3 1 3 1 41 6 18 1 3 3 1 0 0
12| 4360 | 2 4 3 2 1 15 2 |23 0 4 2 1 0 1
131 2390 | 1 7 1 2 1 1717 1410 2 5 2 0 0
141 8990 | 1 3 3 1 1 0] 3 |43 1 2 2 3 0 0
15] 1460 [ 1 5 3 2 0 517 w1 3 3 2 0 1
161 7190 | 5 6 2 1 0 3 1 13 0 3 2 3 1 1
17| 3440 | 2 3 H 1 0 151 3 17 1 3 3 1 0 1
18] 9800 | 4 4 1 2 0 6] 3 |54 1 3 4 1 0 1
19} 2810 1 6 1 3 1 15 2 63 1 1 2 3 0 0
20| 6820 | 5 7 2 3 1 18 1 |50 1 2 1 4 0 0
21| 5780 | 5 7 3 2 1 1 1 64 1 1 5 2 ¢ 0
22} 5080 | 2 7 3 1 1 416 {60 O 4 2 3 0 0
23] 4640 | 4 2 1 1 1 1 5 4]0 4 2 2 1 0
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Do sprawdzenia poprawno$ci
modelu zastosowana zostanie tech-
nika wstecznej cross-walidacji.
Dla losowo wybranych 20 sposr6d
111 analizowanych przypadkow
dotyczacych klientéw touroperato-
ra, o ktérych wiadomo jak wy-
gladata ich decyzja dotyczaca po-
nownego zakupu w analizowanym
biurze podrézy, poréwnano zmien-
na zero-jedynkowa odpowiadajaca
tej decyzji’® z wartodciami teore-
tycznymi zmiennej warstwy wyj-
éciowej ,.lojalnos¢” z modelu.
Tablica 2 przedstawia odpowied-
nie wartoéci zmiennej.

cit po pierwszym  zakupie,
I — klient, ktéry powrécil po
pierwszym zakupie, to istnieje
tylko jedna pozycja, dla ktérej
wynik predykcji modelu rézni
sie od wartofci rzeczywistej.
Jest to sytuacja, w ktorej klient
z poziomem zmiennej lojalnose
=(),75 zostal przez model wskaza-
ny jako klient niewracajacy po
pierwszym zakupie (klient 6). Na-
tomiast wskazania modelu w zad-
nym przypadku nie przewidzia-
ty blgdnie powrotu klientéw o po-
ziomie zmiennej < 0,5 Zaden
¢z takich klientéw w rzeczywis-

Tablica 2. Wartoé¢ teoretyczna i wartosé rzeczywista 2miennej ,lojalnosé”

Zr6dio: opracowanie whasne.

Jezeli przyjmie si¢, Ze war-
to§¢ 0,5 zmiennej lojalno&c”
dzieli klientéw na dwie klasy:

0 — klient, ktory nie powrd-

" Gdzie | oznacza, iz dany nabywea
powrécit do organizatora w celu dokonania
ponownego zakupu, 0 za§ oznajmia, Ze
klient nie dokonal powtérnego zakupu
w anaiizowanym biurze podrdiy.

28

Lp. Warto§é teoretyczna z modelu Warto¢ rzeczywista
1 0,084919 0
2| 0,084919 0
3 0,084968 0
4 0,748800 1
5 0,085243 0
6 0,748799 0
7 0,748800 1
8 0,086503 0
9 0,084919 0

10 0,748424 1

11 0,085727 0

12 0,748335 1

13 0,084919 0

14 0,084919 0

15 0,748504 1

16 0,748751 1

17 0,748712 1

8 0,084919 0

19 0,084919 0

20 0,084919 [

todci nie powrdeit do firmy po
plerwszym zakupie.

Podsumowanie
Wykorzystujac infermacje z mo-

delu przewidywania lojalnosei
klientéw w stosunku do danego
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biura podrozy, mozna podzie-
lié¢ klientéw na grupy o réZnym
poziomie zagrozenia odejSciem
z jednej strony i réZnymi szan-
sami na dalsze zakupy z drugiej
strony (grupa perspektywiczna
— klienci lojalni i grupa nie-
perspektywiczna — klienci nielo-
jalni), projektowat 1 kierowad
odpowiednie dziatania marketin-
gowe do tych potencjalnych klien-
6w, ktérzy najprawdopodobniej
na dhigo pozostana klientami,
a ponadto mozna wskaza¢ pewne
wydarzenia, kiore poprzedzaja
odejscie lub wplywaja na utrzyma-
nie klienta.

W stosunku do obu grup klien-
té6w wydzielonych przez model
osoby zarzadzajace biurami pedro-
7y powinny podejmowaé odmien-
ne dziatania. Nabywcy sklasyfiko-
wani jako nielojalni moga by¢
celem dziatan zapobiegawczych,
a do klientéw perspektywicznych
mozna kierowaé oferty zakupu no-
wych produkiéw (cross-selling)
czy tez rozszerzenia obecnej
wspotpracy (up-selling).

Odpowiednio zaprojektowany
program lojalnodciowy pozwala
zidentyfikowaé i zacheci¢ do par-
tycypacji najbardziej warto$cio-
wych Kklientéw, a jednoczesnie
pozwala zaoszczedzié  przedsie-
biorstwu zasobéw  finansowych
dzieki ,.zniechecaniu™ klientow
malo wartoéciowych. Model lojal-
nosci moze wskaza¢ réwnieZ pew-
ne wydarzenia, ktore poprzedzaja
odejscie lub wptywaja na utrzyma-
nie klienta.

Prezentowany model moze byé
uzytecznym narzedziem zaréwno
dla duzych i zasobnych w $rodki
finansowe organizatoréw (urysty-
ki, jak i dla posrednikéw oraz
agentéw turystycznych, ktorzy be-
da mogli celowo i §wiadomie do-
biera¢ uczestnikéw programéw lo-
jainoiciowych 1 minimalizowac
straty zwigzane z kierowaniem
specjalnych ofert (traktowania,
przywilejow) do nierentownych
i nieprzyszlociowych klientéw.

Wéréd zagadnien otwartych wy-
r6zni¢ nalezy poszukiwanie:

s mozliwosci rozbudowania ni-
niejszego modelu, tak aby nie tyl-
ko przewidywal prawdopodobieri-



rar e

stwo powrotu klienta po pierw-
szym zakupie, ale réwniez potrafit
wskaza¢ prawdopodobienstwo po-
wrotu klienta po kazdym n-tym
(n » 1) zakupie,

e informacji, ktore zmienne
wejsciowe (dane dotyczace zamdé-
wienia, cechy klientéw czy ich
aktywno$¢) wplywaja najbardziej
na poziom lojalnodci,

* mozliwosci wskazania pew-
nych charakterystycznych wyda-
rzef, ktbére poprzedzaja odejscie
lub wptywaja na utrzymanie do-
tychczasowego klienta.

Travel agencies clients loyalty prediction model with usage of MLP-type neurai network

This article will describe the customer loyalty prediction model and its exemplary application and verification for the tour-operating
activity on the Polish market. Based on past data including the characteristics, activities and purchasing history of customers, authors will
propose to create customer loyalty prediction modei based on MLP-type neural network, which construction allow to divide-customers
into groups with different levels of leaving risk the one hand, and various opportunities for further purchases of the other, and then design
proper marketing activities for the separate groups of customers.



