Wptyw jakosci ustug hotelarskich na satysfakcje
i ksztatltowanie lojalnosci gosci hotelowych

Edyta Golab-Andrzejak’

Streszczenie: W artykule podjeto probe wykazania wptywu jakosci ustug hotelarskich na ksztattowanie lojalnosci klientow. To, jak gos¢
hotelowy ocenia jakos$¢ ustug, z ktorych skorzystal, przektada si¢ na stosunek do nawigzania zwigzku lojalno$ciowego z ustugodawca.
Elementem, ktory stanowi podstawe i punkt wyjscia w procesie budowania trwatych relacji jest satysfakcja. Tylko z usatysfakcjonowanym
klientem, hotel lub sie¢ sa w stanie budowac trwale wigzi, oparte na prawdziwie pojmowanej lojalnosci, ktorej podstawe stanowi zaufanie.
Stowa kluczowe: jako$¢, ustugi hotelarskie, satysfakcja klienta, lojalno$¢

Wprowadzenie
Ksztaltowanie lojalnosci klientow jest skomplikowanym procesem. Pozwala firmie na zbudowanie trwatych
relacji i utrzymanie grona odbiorcow ustug. Decyduje zatem o pozycji, jaka przedsigbiorstwo hotelarskie
zajmuje na rynku. Warto wigc, zastanowi¢ si¢ nad tym, w jaki sposéb moze by¢ budowana lojalnos¢ i jakie
czynniki maja na nig wptyw.

W niniejszym artykule przyjeto zatozenie, ze wptyw na lojalnos¢ klienta ma satysfakcja rozpatrywana w
dhugim okresie, ksztattowana pod wptywem jakosci $wiadczonych ustug hotelarskich.’

Punktem wyjscia dla podjetych rozwazan byt model jakosci ustug opracowany przez A. Parasuraman’a,
V.A. Zeithaml i L.L. Berry’ego’, u podstaw ktorego lezato zatozenie, ze gtownym celem dziatalnosci ustugowe;j
jest zaspokojenie potrzeb klientow poprzez dostarczenie produktu niematerialnego zgodnego z ich
oczekiwaniami. Takie podej$cie ma pozwoli¢ na usatysfakcjonowanie klienta i zdobycie jego lojalnosci.

Jakosé, ustugi hotelarskie, satysfakcja i lojalnos¢ klienta — istota poje¢
Podejmujac probe okreslenia wplywu jakosci ustug hotelarskich na satysfakcje, a nastepnie lojalno$¢ gosci
hotelowych nalezy zdefiniowa¢ wymienione pojecia®.

Punktem wyjscia jest usluga hotelarska, ktéra w rozumieniu ustawy o ustugach turystycznych z dnia 29
sierpnia 1997 roku oznacza ,,(...) krotkotrwale, ogdlnodostgpne wynajmowanie domoéw, mieszkan, pokoi, miejsc
noclegowych, a takze miejsc na ustawianie namiotow lub przyczep samochodowych oraz §wiadczenie ustug z
tym zwigzanych™. Z powyzszej definicji wynika, ze podstawa ushug hotelarskich jest $wiadczenie ustug
zwigzanych z noclegiem. Definicja, w zwigzku z tym, ze pochodzi z regulacji prawnej, obowiazuje w praktyce.

W  przypadku przytoczonej definicji, uwaga jest skoncentrowana na uslugach zwigzanych z
udostgpnianiem miejsc noclegowych. Szersze ujecie ustugi hotelarskiej prezentuje podej$cie ekonomiczne, w
ktérym jest ona traktowana jako uzyteczny i zbywalny produkt niematerialny wytwarzany ,,w wyniku
wykonywania czynnosci przez kadry hotelu przy uzyciu jego urzadzen, w celu zaspokojenia podstawowych
potrzeb bytowych przebywajacych w nim gosci”®. W ujeciu powyzszej definicji, na ustuge hotelarska, ktora jest
produktem niematerialnym — uzytecznym i podlegajacym procesowi wymiany — sklada si¢ szereg czynno$ci
stuzacych zaspokojeniu potrzeb bytowych klientoéw hotelu. Mowa jest o podstawowych potrzebach bytowych,
mozna wigc domniemywac, ze chodzi tu nie tylko o ustugi noclegowe, ale rowniez gastronomiczne i zwigzane z
utrzymaniem czystosci. Ujecie to, jest ujgciem petniejszym w stosunku do poprzedniej definicji.

! Politechnika Gdanska

2 Podobne hipotezy zostaty przyjete w badaniu przeprowadzonym przez: Boon-Liat Cheng, Md. Zabid Abdul Rashid, Service Quality and
the Mediating Effect of Corporate Image on the Relationship between Customer Satisfaction and Customer Loyalty in the Malasian Hotel
Industry, ,,Gadjah Mada International Journal of Bussiness”, Vol. 15, No. 2 (May — August 2013), s. 99-112. Zagadnienie satysfakcji i
lojalnosci klienta w powigzaniu z jakoscia ustug w branzy hotelarskiej byto rowniez badane przez: J. Kandampully, T.D. Juwaheer, Hsin-Hui
Hu, The influence of a Hotel Firm's Quality of Service and Image and its Effect on Tourism Customer Loyalty, “International Journal of
Hospitality & Tourism Administration”, Jan-Mar 2012, Vol. 12 Issue 1, s. 21-42. Wplyw jakosci produktu na lojalnos¢ klienta omawia: 1.
Ostrowska, Model kszatattowania lojalnosci Konsumentow w stosunku do marki. Na podstawie wybranych produktéw konsumpcyjnych,
wyd. Nak. Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010, s. 147-153.

3 A. Parasuraman, L.L. Berry, V.A. Zeithaml, 4 conceptual Model of Service Quality and Its Implications for Future Research, “Journal of
Marketing” Fall 1985, vol. 49, s. 41-50.

* Zdefiniowania pojeé i analizy zjawisk w zakresie jakosci, satysfakcji i lojalnosci klienta dokonali: S. Skowron, £. Skowron, Lojalnosé
klienta a rozwdj organizacji, Wyd. Difin, Warszawa 2012, s. 59-87.

5 Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997r. o ustugach turystycznych, Dz.U. Nr 133, poz. 884, art. 3, pkt 8.

® Hotelarstwo. Ustugi — eksploatacja — zarzqdzanie, red. nauk. A. Panasiuk, D. Szostak, Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 2008, s. 24-25.
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Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze na ustuge hotelarska sktadaja si¢: ustuga noclegowa, gastronomiczna
oraz zwigzana z utrzymaniem czystosci.

Kolejnym krokiem w analizie pojgciowej jest zdefiniowanie jako$ci ustug hotelarskich. Moze by¢ ona
postrzegana i oceniana z punktu widzenia klienta i przedsiebiorstwa hotelarskiego. Wedtug wspotczesnych
pogladéw ostatecznym weryfikatorem jakosci produktu jest konsument. To wiasnie zadowolenie konsumenta
(ang. customer satisfaction) decyduje o osiagnigtym poziomie jako$ci wyrobu lub ustugi.”

W niniejszych rozwazaniach, zostanie wzigta pod uwage jako$¢ widziana oczami ostatecznego jej
weryfikatora — ustugobiorcy. Przyjmujac ten punkt widzenia, jako$¢ w ujeciu marketingowym to: ,,zespot
cech, walorow, atrybutow uzytkowych i emocjonalnych, ktore decyduja o stopniu, w jakim produkt zaspokaja
potrzeby odbiorcow”.*Zgodnie z ta definicja, o jakosci ustug hotelarskich decyduje stopien zaspokojenia przez
nie potrzeb goscia hotelowego.

Wedlug Ch. Gronroosa ,,(...) jako$¢ ustug zalezy od wielko$ci dystansu miedzy ustugg oczekiwang (O) a
ustuga wykonana (W).” Jest to tzw. postrzegana przez klienta jako$¢ ustug. W tym ujeciu, jakosé ushugi jest
efektem interakcji zachodzacych migdzy ustugodawcami a ustugobiorcg oraz odbioru tego przez klienta.
Konfrontacja tego co otrzymat nabywca z jego oczekiwaniami pozwala na oceng¢ postrzeganej jakosci ustugi.

Reasumujac, jako$¢ ustug hotelarskich — oceniana z punktu widzenia klienta — informuje o stopniu
zaspokojenia jego potrzeb - w zakresie ustug hotelarskich - podczas pobytu w danym przedsi¢biorstwie
hotelarskim. Przez potrzeby nalezy rozumie¢ w tym przypadku nie tylko te zaspokajane poprzez elementy
materialne ustugi hotelarskiej, zwiazane z tzw. jakos$cia techniczna ustugi, ale rowniez potrzeby emocjonalne, o
ktorych zaspokojeniu decyduje sposob §wiadczenia ustugi czy tez stosunek do klienta, co sktada si¢ na tzw.
jakos¢ funkcjonalng ushugi.

Jednym z elementéw, majacych wpltyw na jako$¢ $wiadczonych ustug, sg relacje. Budowanie
dlugotrwatych, rentownych relacji z klientami jest mozliwe w przypadku osiggni¢cia pelnej satysfakcji klienta.
Osiagnigcie  satysfakcji, czyli stanu psychicznego, bedacego emocja, wyrazajaca zadowolenie badz
niezadowolenie z dokonanego wyboru podjetego w wyniku zakupu, jest mozliwe wowczas, kiedy produkt
spetnia nasze oczekiwania''.

Nabywca moze do§wiadczy¢ zadowolenia na trzech poziomach:

- niezadowolenie - produkt nie odpowiada oczekiwaniom klienta,
- zadowolenie / usatysfakcjonowanie - oczekiwania klienta zostaty spetnione,
- wysokie zadowolenie / zachwyt / uradowanie - cechy produktu przekraczaja oczekiwania.

Satysfakcja klienta moze przektada¢ si¢ na ksztaltowanie jego lojalnosci. Jest to pojecie uzywane w
marketingu niemalze od poczatku jego istnienia. Nie jest ono jednak interpretowane w taki sam sposob, gdyz
spotyka si¢ zamienne uzywanie pojecia lojalnosci z takimi terminami jak m.in: satysfakcja, przyzwyczajenie,
zaangazowanie, zatrzymanie, wiernos¢.'?

W literaturze mozna spotkaé dwa podejscia dotyczace lojalnosci:"

1) zwigzane z zachowaniem klienta,
2) zwiazane z osobistym nastawieniem i uczuciami klienta badz tez postawa klienta.

Wedhug D. Stum’a i A. Thiry, w odniesieniu do zachowan nabywczych lojalnych klientow, mozemy
méwié o:'*

- dokonywaniu regularnych powtérnych zakupow,
- nabywaniu innych produktow i ustug,

- przekazywaniu pozytywnych opinii o firmie,

- niskiej podatnosci na dziatania konkurencji.

F.F. Reichheld uwaza, ze lojalno$¢ powinna by¢ rozpatrywana szerzej niz powtoérne zakupy. Jest ona
czym$ wiecej, a mianowicie gotowoscia ,,(...) do dokonania inwestycji lub osobistego poswigcenia w zwigzku

" A. Iwasiewicz, Zarzqdzanie jakoscig, PNN, Warszawa-Krakow 1999, s. 25.

8 Marketing ustug turystycznych, red. A. Panasiuk, PWN, Warszawa 2005, s. 86.

% Za: R. Furtak, Marketing partnerski na rynku ustug, PWE, Warszawa 2003, s. 131.

1 Rozprawa doktorska, E. Golab, Jakos¢ i relacje z klientami na rynku ustug hotelarskich, Gdansk 2009, s. 31.
"' K. Staszynska, E. Budakowska, Customer satisfaction — jak zadowoli¢ klienta, ,Manager” 1998, nr. 10.

12 W. Urban, D. Siemieniako, op. cit., s. 11.

3 Tamze, s. 11.

“'D. Stum, A. Thiry, Building Customer Loyalty, “Training and Development Journal” kwiecien 1991.
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ze wzmocnieniem relacji” °. W przypadku klienta moze to oznaczaé, ze pozostaje on w dtugotrwatych relacjach

z ustugodawcg, ktorego ushugi - pod wzgledem wartosci - sg dla niego satysfakcjonujace, mimo ze dokonuje
zakupdw po wyzszej cenie niz u konkurencji.

Istotne, glebsze znaczenie, ma pojecie lojalnosci w marketingu relacji. Wazng role, poza wczesniej
wspomnianymi zachowaniami nabywczymi, odgrywa wewngtrzna postawa ustugobiorcy wobec ustugodawcy.
W tej koncepcji marketingu, uwaga jest skoncentrowana na przyczynach prowadzacych do budowy tzw.
zwiazkéw lojalnosciowych.'®

K. Strobacka i J.R. Lehtinen przez pojecie lojalnosci rozumieja gotowos¢ do dziatania i wchodzenia w
interakcje z innymi — nawigzywania dtugotrwatych relacji.'” Wedtug tych autorow, lojalno$¢ moze si¢ wyrazaé
w trzech roznych rodzajach zaangazowania, takich jak:'®

- pozytywne zaangazowanie,
- negatywne zaangazowanie (kiedy klient chcialby przerwac zwigzek, ale tego nie moze uczynic),
- brak zaangazowania.

Zdaniem F.F. Reichhelda, o lojalno$ci mozna méwi¢ wytacznie w pierwszym przypadku - pozytywnego
zaangazowania. W sytuacji, kiedy klient dokonuje powtarzalnych zakupéw wobec istniejacych barier wyjscia,
lezacych po stronie przedsigbiorstwa lub klienta, nie mamy do czynienia z lojalnosciag. To samo dotyczy
przypadku dokonywania ponownych zakupow — korzystania z ustug - przy postawie biernosci i oboj¢tnosci
klienta."”

Z lojalng postawg mamy zatem do czynienia w sytuacji zachowan lojalnosciowych wobec podmiotu, w
tym przypadku przedsigbiorstwa hotelarskiego, lub oferowanych przez niego produktow materialnych badz
ustug.

Jak jakos¢ ustug determinuje satysfakcje i lojalnos¢ klienta? — wyniki badania
Badanie zostalo przeprowadzone w wybranych hotelach Grupy Hotelowej Orbis®. Wszystkie z badanych
obiektow byty trzygwiazdkowe, co pozwala przyja¢ zatozenie odnosnie porownywalnego poziomu jakosSci
$wiadczonych ustug hotelarskich® oraz ich zakresu. Kategoryzacja obiektow hotelarskich pozwala na
ksztattowanie okreslonych oczekiwan wzglgdem hoteli danej kategorii.

Wiekszo$é badanych stanowili mezczyzni (53,6%)>. Ponad potowe stanowily osoby w wieku ponizej 39
lat, z czego najbardziej liczng grupe stanowily osoby znajdujace si¢ w przedziale wickowym 30-34 lata (ponad
21%) . Dla ponad potowy respondentéw byt to kolejny pobyt w badanym hotelu. Mozna wigc przyjaé zatozenie,
ze byli to stali klienci. Niestety w pytaniu o korzystanie z karty statego klienta badanej sieci hoteli jedynie 8%
byto jej posiadaczami.”Dla ponad 83% respondentow byt to krotki pobyt w hotelu (1-2 noce). Wickszosé
badanych stanowili klienci indywidualni (prawie 83%). Ponad 85% respondentéw byto Polakami. Prawie 79%

badanych odwiedzito hotel w zwiazku z celem biznesowym.**

'S F.F. Reichheld, The One Number You Need to Grow, “Harwar Business Review” grudzien 2003, t. 81, z. 12.

' W. Urban, D. Siemieniako, op. cit., s. 13.

7 K. Strobacka, JR. Lehtinen, Sztuka budowania trwalych zwigzkéw z klientami — Customer Relationship Management, Oficyna
Ekonomiczna, Krakoéw 2001.

'8 W. Urban, D. Siemieniako, op. cit., s. 14.

¥ Tamze,, s. 14.

2 W badaniu wykorzystano celowy dobér proby. Byto ono przeprowadzane w obiektach hotelarskich. Brali w nim udziat goscie hotelowi
przebywajacy w czasie badania w hotelu. W badaniu braty udziat osoby, ktore wyrazity che¢. Wielkos¢ proby wynosita 200 jednostek.
“'Rozporzadzenie Ministra Sportu i Turystyki z dnia 16 listopada 2011 r. zmieniajace rozporzadzenie w sprawie obiektow hotelarskich i
innych obiektow, w ktorych sa $wiadczone ustugi hotelarskie (Dz.U. z 2011 r. Nr 259 poz. 1553 ). Zalacznik Nr 1 do rozporzadzenia
Ministra Gospodarki i Pracy z dnia 19 sierpnia 2004 r. (tekst jednolity Dz.U. z 2006 r. Nr 22 poz. 169 zm. Dz.U. z 2011 r. Nr 259 poz. 1553).
2 Opracowanie wiasne na podstawie badan whasnych zrealizowanych w ramach Umowy nr 1288/B/H03/2008/34 o realizacje projektu
badawczego promotorskiego Nr NN115 128834.

3 Byé moze wynika to z baraku znajomosci programu przez goéci hotelowych, braku informacji na ten ze strony personelu recepcji lub
braku zainteresowania tym programem wsrod respondentow.

* Opracowanie whasne na podstawie badan wlasnych zrealizowanych w ramach Umowy nr 1288/B/H03/2008/34 o realizacje projektu
badawczego promotorskiego Nr NN115 128834.
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Rysunek 4. Portret respondenta
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716 d 1 o: Opracowanie wilasne na podstawie badafh wlasnych zrealizowanych w ramach Umowy nr 1288/B/H03/2008/34 o realizacje projektu badawczego
promotorskiego Nr NN115 128834.

Punktem wyjscia dla prowadzonych badan bylo dokonanie oceny jakosci ustug hotelarskich
$wiadczonych przez badane podmioty. Oceny dokonano na podstawie odpowiedzi respondentdw — gosci
hotelowych. Jest to wigc jako$¢ z punktu widzenia klienta. Przez ustuge hotelarskg rozumiano w badaniu: ushuge
noclegowa, gastronomiczng i inne, $wiadczone w danym hotelu.

Wykres 1. Ocena jakos$ci ustugi hotelarskiej (noclegowej, gastronomicznej i innych), z ktorych go$¢ skorzystat w danym hotelu (ocena w
skali 1-5, gdzie 1 - ocena najnizsza, 5 — ocena najwyzsza)
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Z 16 dto: Opracowanie wlasne na podstawie badan wlasnych zrealizowanych w ramach Umowy nr 1288/B/H03/2008/34 o realizacje projektu badawczego
promotorskiego Nr NN 115 128834.

Analizujac odpowiedzi respondentdow na pytanie dotyczace oceny jakosci ustugi hotelarskiej, z ktorej
korzystali w danym hotelu (wykres 1) widaé, ze prawie 60% respondentdow ocenito poziom jakosci - w skali
pigciostopniowej - ,,dobrze”. Lacznie oceny dobre (4 i 4,5) oraz bardzo dobre (5) stanowig prawie 80%
przyznanych ocen. Jest to wynik zadowalajacy, ktory w efekcie powinien si¢ przetozyé na satysfakcje z pobytu
w hotelu i lojalne zachowanie - chg¢¢ powrotu do danego obiektu.
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Wykres 2. Ponowny wybor hotelu (liczba respondentow)
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Z 16 dto: Opracowanie wlasne na podstawie badan wlasnych zrealizowanych w ramach Umowy nr 1288/B/H03/2008/34 o realizacje projektu badawczego
promotorskiego Nr NN115 128834.

Jak si¢ okazalo, na podstawie analizy odpowiedzi na pytanie: ,,Czy wybral(a)by Pan/Pani ponownie ten
hotel?”’(wykres 2), az 74% respondentow dokonatoby takiego wyboru. Optymistyczny jest rowniez fakt, ze 23%
respondentow nie jest zdecydowanych/nie wie (odpowiedz: ,,ani tak ani nie”), a zaledwie 3% nie dokonato by
ponownego wyboru, co nie musi by¢ zwigzane z jakoscig Swiadczonych ustug, ale ze $wiadomoscia, ze juz nie
beda ponownie przebywaé w danym miescie.

Zestawiajac ze sobg 1 analizujac rownoczes$nie odpowiedzi z pytan o ocen¢ jakosci i ch¢¢ ponownego
powrotu okazuje si¢, ze istnieje zaleznos$¢ pomigdzy wysokoscia oceny przyznanej dla poziomu jakos$ci ustug
hotelarskich i checia powrotu do badanego hotelu (wykres 3). Wsrod osob, ktore ,,bardzo dobrze” (5) ocenity
jakos¢, prawie 100% jest zdecydowanych na ponowny wybor hotelu. Przy ocenie ,,dobrej” (4) procent ten
wynosi ponad 80, a w przypadku oceny ,,dostatecznej” (3) zaledwie 40%. Im nizsza ocena, tym wigkszy brak
zdecydowania odnosnie powrotu do hotelu ,,ani tak ani nie” (ocena 3 — 60%, ocena 2 — 100%).

Wykres 3. Ocena jakosci ustugi hotelarskiej a ponowny wybor hotelu (ocena w skali 1-5, gdzie 1 - ocena najnizsza, 5 — ocena najwyzsza)
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Z 1t 6 d to: Opracowanie wlasne na podstawie badan wlasnych zrealizowanych w ramach Umowy nr 1288/B/H03/2008/34 o realizacje projektu badawczego
promotorskiego Nr NN115 128834.

Sposrdéd wszystkich udzielonych odpowiedzi, najwigkszy udzial procentowy (prawie 48%) stanowity
odpowiedzi respondentéw, ktdrzy pozytywnie — ,,dobrze” — ocenili jako$¢ ustug hotelarskich, z ktdrych
skorzystali i s3 zdecydowani na dokonanie ponownego wyboru badanego hotelu. Kolejna, pod wzgledem
procentowego udzialu w probie badawczej, grupe stanowili klienci wysoko oceniajacy jakos¢ oferowanych im
ustug hotelarskich (,,bardzo dobrze”), chcacy powroci¢ do badanego hotelu. Stanowili oni prawie 20%
badanych.

Podsumowujac, na podstawie powyzej przytoczonych wynikéw badan, mozna wysnu¢ wniosek, ze im
wyzej oceniana jest jako$¢ $wiadczonych respondentom ustug hotelarskich, tym wyzszy jest poziom ich
satysfakcji 1 wigksza lojalno$¢ rozumiana jako ch¢¢ powrotu do badanego hotelu. Jest to ujecie ogdlne,
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wymagajace weryfikacji. Warto si¢ przyjrze¢, jakie czynniki maja wplyw na ksztaltowanie satysfakcji i
lojalnosci gosci hotelowych.

Czynniki wptywajace na satysfakcje i lojalnos¢ ustugobiorcy — wnioski z
badania
W badaniu zadano respondentom pytanie o kryteria, ktére by zadecydowaly o ponownym wyborze badanego
hotelu (wykres 4). Wsrod czynnikéw najezesciej wymienianych® przez gosci hotelowych znalazly sie:

- lokalizacja,

- poziom obstugi,

- standard pokoi,

- czystose,

- standard ushug,

- atmosfera w hotelu,

- jako$¢ ustug gastronomicznych,

- lojalno$¢ wzgledem hotelu/marki,

- inne.

W ostatniej kategorii - odpowiedzi ,,inne” - znalazly si¢ wszystkie pojedyncze odpowiedzi, ktérych nie

mozna bylo sklasyfikowaé gdzie indziej. Wérdd nich znalazty sie¢ m.in. takie odpowiedzi jak: sentyment, cena
pobytu, ustugi dodatkowe.

Wykres 4. Czynniki decydujace o ponownym wyborze hotelu (liczba respondentow)
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Z 16 d1o: Opracowanie wilasne na podstawie badafh whasnych zrealizowanych w ramach Umowy nr 1288/B/H03/2008/34 o realizacje projektu badawczego
promotorskiego Nr NN115 128834.

Najczesciej wskazywanymi czynnikami przez respondentow byly: ,lokalizacja” i ,,poziom obshuigi”.
Lacznie stanowity one 54% wszystkich kryteriow wskazanych przez ustugobiorcéw. Kolejna, pod wzgledem
czgstosci wskazan i udzialu procentowego, stanowita kategoria odpowiedzi ,,inne” (prawie 16%). Dalej
respondenci wskazywali na: ,,standard pokoi”, ,,czysto$¢”, ,standard ustug”, ,atmosfer¢ w hotelu” i ,jakosé¢
ustug gastronomicznych”. Pojawita si¢ tez ,,lojalnos¢ wzgledem hotelu/marki”. Byta ona 6smym w kolejnoscei,
ze wzgledu na czgsto$é wskazan, czynnikiem.

3 Aby zostata stworzona kategoria odpowiedzi, na podstawie odpowiedzi respondentéw, dana odpowiedz musiata sie powtérzyé.
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Jak wigc wida¢, wsrod najwazniejszych kryteriow, ktore maja wptyw na ponowny wybor hotelu znajduja
sie czynniki ze wszystkich grup, ktére sg uwzgledniane przy badaniu jakosci ustug hotelarskich, a zatem:
- atrybutow materialnych,
- niezawodnosci ustugodawcy,
- wrazliwo$ci ustugodawcy na potrzeby klientow,
- pewnosci,
- empatii.

Wszystkie, wymienione przez respondentow czynniki, maja wplyw na dokonywang przez nich oceng
jakosci. To z kolei decyduje o satysfakcji lub jej braku i przektada si¢ na lojalne zachowanie, przejawiajace si¢
ponownym pobytem w hotelu.

Istotne jest rowniez, ze wérod wymienionych przez gosci hotelowych kryteriow, znajduja si¢ takze takie,
ktore sa zwigzane z empatia i przektadaja si¢ na ksztattowanie jakosci relacji budowanych migedzy ustugodawca
i ustugobiorcg (pracownikami hotelu i gos¢émi hotelowymi). Sg to: ,,poziom obstugi”, ,,atmosfera w hotelu” i
,lojalno$¢ wzgledem hotelu lub marki sieci hotelowej — przywigzanie do hotelu/sieci”.

W zwigzku z tym, mozna wysung¢ teze, ze jakos¢ relacji budowanych z klientami hotelu ma wptyw na
jego ponowny wybor. Jak pokazaty wyniki badan, az 85 % respondentow jest zdania, ze jakos$¢ relacji z
pracownikami hotelu wptywa na jego ponowny wybdr w ,.bardzo duzym” lub ,,duzym” stopniu, co wida¢ na
wykresie 5.

Wykres 5. Wplyw jakosci relacji z pracownikami hotelu na ponowny jego wybér (liczba respondentow)
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Z 16 dto: Opracowanie wlasne na podstawie badan wlasnych zrealizowanych w ramach Umowy nr 1288/B/H03/2008/34 o realizacje projektu badawczego
promotorskiego Nr NN115 128834.

Procent osob, ktore twierdza o ,,malym”, ,,bardzo matym” wptywie lub ,braku wptywu” jest znikomy
(zaledwie 3%).

Wida¢ zatem, ze budowane z ustugobiorcami relacje, majg bezposrednie przelozenie na lojalne
zachowania klientow. Ich podstawe za$, stanowi satysfakcja ze §wiadczonych ustug bedaca wynikiem wysokiej
- zgodnej z oczekiwaniami klienta lub wyzszej - oceny jakosci §wiadczonych ustug hotelarskich.

Podsumowanie

Reasumujac, nalezy stwierdzié, ze jakos¢ ushug hotelarskich - oceniana z punktu widzenia klienta - na ktora
sktada si¢ wiele réznych czynnikow, mieszczacych si¢ w zakresie: atrybutéw materialnych, niezawodnosci,
wrazliwosci, pewnosci i empatii przektada si¢ na satysfakcje klienta. Usatysfakcjonowany klient zas, dokonuje
powtornych zakupdéw - ponownie korzysta z ustug danego hotelu. Jezeli jego satysfakcja wciaz si¢ utrzymuje,
staje si¢ lojalnym klientem danej firmy - powraca do niej i poleca jg innym. Z takim klientem budowane sa
dlugotrwate relacje. Pojawia si¢ wzajemne zaufanie, ktére stanowi podstawe do budowania prawdziwie
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pojmowanej lojalnosci, opartej nie tylko na powtarzalnych zakupach i korzysciach ekonomicznych, ale takze na
wieziach spotecznych.

The Influence of the hotel services quality for the guests satisfaction and loyalty shaping

Summary: This article attempts to demonstrate the impact of hotel services quality on the shaping of a customer loyalty issue. The way in
which a hotel guest assesses the quality of services that he or she used, affects the attitude to building the loyalty relationship with the
service provider. The element which is the basis and the starting point in the process of building lasting relationships is satisfaction. Only
with customers who are satisfied, are the hotel or the hotel chain able to build durable relationships based on truly understood loyalty,
whose principle is trust.

Keywords: quality, hotel service, customer satisfaction, loyalty

Marketing 1 Rynek 8/2014 1067



