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Wpływ jako�ci usług hotelarskich na satysfakcj�  
i kształtowanie lojalno�ci go�ci hotelowych 

Edyta Goł�b-Andrzejak
1

Streszczenie: W artykule podj�to prób� wykazania wpływu jako�ci usług hotelarskich na kształtowanie lojalno�ci klientów. To, jak go�	
hotelowy ocenia jako�	 usług, z których skorzystał, przekłada si� na stosunek do nawi�zania zwi�zku lojalno�ciowego z usługodawc�. 
Elementem, który stanowi podstaw� i punkt wyj�cia w procesie budowania trwałych relacji jest satysfakcja. Tylko z usatysfakcjonowanym 

klientem, hotel lub sie	 s� w stanie budowa	 trwałe wi�zi, oparte na prawdziwie pojmowanej lojalno�ci, której podstaw� stanowi zaufanie.

Słowa kluczowe: jako�	, usługi hotelarskie, satysfakcja klienta, lojalno�	

Wprowadzenie 
Kształtowanie lojalno�ci klientów jest skomplikowanym procesem. Pozwala firmie na zbudowanie trwałych 

relacji i utrzymanie grona odbiorców usług. Decyduje zatem o pozycji, jak� przedsi�biorstwo hotelarskie 

zajmuje na rynku. Warto wi�c, zastanowi	 si� nad tym, w jaki sposób mo�e by	 budowana lojalno�	 i jakie 

czynniki maj� na ni� wpływ.  

W niniejszym artykule przyj�to zało�enie, �e wpływ na lojalno�	 klienta ma satysfakcja rozpatrywana w 

długim okresie, kształtowana pod wpływem jako�ci �wiadczonych usług hotelarskich.
2

Punktem wyj�cia dla podj�tych rozwa�a� był model jako�ci usług opracowany przez A. Parasuraman’a, 

V.A. Zeithaml i L.L. Berry’ego
3
, u podstaw którego le�ało zało�enie, �e głównym celem działalno�ci usługowej 

jest zaspokojenie potrzeb klientów poprzez dostarczenie produktu niematerialnego zgodnego z ich 

oczekiwaniami. Takie podej�cie ma pozwoli	 na usatysfakcjonowanie klienta i zdobycie jego lojalno�ci. 

Jako��, usługi hotelarskie, satysfakcja i lojalno�� klienta –  istota poj��
Podejmuj�c prób� okre�lenia wpływu jako�ci usług hotelarskich na satysfakcj�, a nast�pnie lojalno�	 go�ci 

hotelowych nale�y zdefiniowa	 wymienione poj�cia
4
. 

Punktem wyj�cia jest usługa hotelarska, która w rozumieniu ustawy o usługach turystycznych z dnia 29 

sierpnia 1997 roku oznacza „(…) krótkotrwałe, ogólnodost�pne wynajmowanie domów, mieszka�, pokoi, miejsc 

noclegowych, a tak�e miejsc na ustawianie namiotów lub przyczep samochodowych oraz �wiadczenie usług z 

tym zwi�zanych”
5
. Z powy�szej definicji wynika, �e podstaw� usług hotelarskich jest �wiadczenie usług 

zwi�zanych z noclegiem. Definicja, w zwi�zku z tym, �e pochodzi z regulacji prawnej, obowi�zuje w praktyce. 

W przypadku przytoczonej definicji, uwaga jest skoncentrowana na usługach zwi�zanych z 

udost�pnianiem miejsc noclegowych. Szersze uj�cie usługi hotelarskiej prezentuje podej�cie ekonomiczne, w 

którym jest ona traktowana jako u�yteczny i zbywalny produkt niematerialny wytwarzany „w wyniku 

wykonywania czynno�ci przez kadry hotelu przy u�yciu jego urz�dze�, w celu zaspokojenia podstawowych 

potrzeb bytowych przebywaj�cych w nim go�ci”
6
. W uj�ciu powy�szej definicji, na usług� hotelarsk�, która jest 

produktem niematerialnym – u�ytecznym i podlegaj�cym procesowi wymiany – składa si� szereg czynno�ci 

słu��cych zaspokojeniu potrzeb bytowych klientów hotelu. Mowa jest o podstawowych potrzebach bytowych, 

mo�na wi�c domniemywa	, �e chodzi tu nie tylko o usługi noclegowe, ale równie� gastronomiczne i zwi�zane z 

utrzymaniem czysto�ci. Uj�cie to, jest uj�ciem pełniejszym w stosunku do poprzedniej definicji. 

                                                
1 Politechnika Gda�ska 
2 Podobne hipotezy zostały przyj�te 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 

lojalno�ci klienta w powi�zaniu z jako�ci� usług w bran�y hotelarskiej było równie� 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. Wpływ jako�ci produktu na lojalno�	 klienta omawia: I. 

Ostrowska, Model kszatałtowania lojalno�ci Konsumentów w stosunku do marki. Na podstawie wybranych produktów konsumpcyjnych, 

wyd. Nak. Uniwersytetu Szczeci�skiego, Szczecin 2010, s. 147-153. 
3 A. Parasuraman, L.L. Berry, V.A. Zeithaml, A conceptual Model of Service Quality and Its Implications for Future Research, “Journal of 

Marketing” Fall 1985, vol. 49, s. 41-50. 
4 Zdefiniowania poj�	 i analizy zjawisk w zakresie jako�ci, satysfakcji i lojalno�ci klienta dokonali: S. Skowron, Ł. Skowron, Lojalno��
klienta a rozwój organizacji, Wyd. Difin, Warszawa 2012, s. 59-87. 
5 Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997r. o usługach turystycznych, Dz.U. Nr 133, poz. 884,  art. 3, pkt 8. 
6 Hotelarstwo. Usługi – eksploatacja – zarz�dzanie, red. nauk. A. Panasiuk, D. Szostak, Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 2008, s. 24-25. 
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Reasumuj�c, mo�na stwierdzi	, �e na usług� hotelarsk� składaj� si�: usługa noclegowa, gastronomiczna 

oraz zwi�zana z utrzymaniem czysto�ci. 

Kolejnym krokiem w analizie poj�ciowej jest zdefiniowanie jako�ci usług hotelarskich. Mo�e by	 ona 

postrzegana i oceniana z punktu widzenia klienta i przedsi�biorstwa hotelarskiego. Według współczesnych 

pogl�dów ostatecznym weryfikatorem jako�ci produktu jest konsument. To wła�nie zadowolenie konsumenta 

(ang. customer satisfaction) decyduje o osi�gni�tym poziomie jako�ci wyrobu lub usługi.
7

W niniejszych rozwa�aniach, zostanie wzi�ta pod uwag� jako�	 widziana oczami ostatecznego jej 

weryfikatora – usługobiorcy.  Przyjmuj�c ten punkt widzenia, jako�� w uj�ciu marketingowym to: „zespół 

cech, walorów, atrybutów u�ytkowych i emocjonalnych, które decyduj� o stopniu, w jakim produkt zaspokaja 

potrzeby odbiorców”.
8
Zgodnie z t� definicj�, o jako�ci usług hotelarskich decyduje stopie� zaspokojenia przez 

nie potrzeb go�cia hotelowego. 

Według Ch. Grönroosa „(...) jako�	 usług zale�y od wielko�ci dystansu mi�dzy usług� oczekiwan� (O) a 

usług� wykonan� (W).”
9
 Jest to tzw. postrzegana przez klienta jako�	 usług. W tym uj�ciu, jako�	 usługi jest 

efektem interakcji zachodz�cych mi�dzy usługodawcami a usługobiorc� oraz odbioru tego przez klienta. 

Konfrontacja tego co otrzymał nabywca z jego oczekiwaniami pozwala na ocen� postrzeganej jako�ci usługi.  

Reasumuj�c, jako�� usług hotelarskich – oceniana z punktu widzenia klienta – informuje o stopniu 

zaspokojenia jego potrzeb  - w zakresie usług hotelarskich - podczas pobytu w danym przedsi�biorstwie 

hotelarskim. Przez potrzeby nale�y rozumie	 w tym przypadku nie tylko te zaspokajane poprzez elementy 

materialne usługi hotelarskiej, zwi�zane z tzw. jako�ci� techniczn� usługi, ale równie� potrzeby emocjonalne, o 

których zaspokojeniu decyduje sposób �wiadczenia usługi czy te� stosunek do klienta, co składa si� na tzw. 

jako�	 funkcjonaln� usługi.
10

Jednym z elementów, maj�cych wpływ na jako�	 �wiadczonych usług, s� relacje. Budowanie 

długotrwałych, rentownych relacji z klientami jest mo�liwe w przypadku osi�gni�cia pełnej satysfakcji klienta. 

Osi�gni�cie satysfakcji, czyli stanu psychicznego, b�d�cego emocj�, wyra�aj�c� zadowolenie b�d�
niezadowolenie z dokonanego wyboru podj�tego w wyniku zakupu, jest mo�liwe wówczas, kiedy produkt 

spełnia nasze oczekiwania
11

.  

Nabywca mo�e do�wiadczy	 zadowolenia na trzech poziomach: 

� niezadowolenie - produkt nie odpowiada oczekiwaniom klienta, 

� zadowolenie / usatysfakcjonowanie - oczekiwania klienta zostały spełnione, 

� wysokie zadowolenie / zachwyt / uradowanie - cechy produktu przekraczaj� oczekiwania. 

Satysfakcja klienta mo�e przekłada	 si� na kształtowanie jego lojalno�ci. Jest to poj�cie u�ywane w 

marketingu niemal�e od pocz�tku jego istnienia. Nie jest ono jednak interpretowane w taki sam sposób, gdy�
spotyka si� zamienne u�ywanie poj�cia lojalno�ci z takimi terminami jak m.in: satysfakcja, przyzwyczajenie, 

zaanga�owanie, zatrzymanie, wierno�	.12

W literaturze mo�na spotka	 dwa podej�cia dotycz�ce lojalno�ci:
13

1) zwi�zane z zachowaniem klienta, 

2) zwi�zane z osobistym nastawieniem i uczuciami klienta b�d� te� postaw� klienta. 

Według D. Stum’a i A. Thiry, w odniesieniu do zachowa� nabywczych lojalnych klientów, mo�emy 

mówi	 o:
14

  

� dokonywaniu regularnych powtórnych zakupów, 

� nabywaniu innych produktów i usług, 

� przekazywaniu pozytywnych opinii o firmie, 

� niskiej podatno�ci na działania konkurencji. 

F.F. Reichheld uwa�a, �e lojalno�	 powinna by	 rozpatrywana szerzej ni� powtórne zakupy. Jest ona 

czym� wi�cej, a mianowicie gotowo�ci� „(…) do dokonania inwestycji lub osobistego po�wi�cenia w zwi�zku 

                                                
7 A. Iwasiewicz, Zarz�dzanie jako�ci�, PWN, Warszawa-Kraków 1999, s. 25. 
8 Marketing usług turystycznych, red. A. Panasiuk, PWN, Warszawa 2005, s. 86. 
9 Za: R. Furtak, Marketing partnerski na rynku usług, PWE, Warszawa 2003, s. 131. 
10 Rozprawa doktorska, E. Goł�b, Jako�� i relacje z klientami na rynku usług hotelarskich, Gda�sk 2009, s. 31. 
11 K. Staszy�ska, E. Budakowska, Customer satisfaction – jak zadowoli� klienta, „Manager” 1998, nr. 10. 
12 W. Urban, D. Siemieniako, op. cit.,  s. 11. 
13 Tam�e, s. 11. 
14 D. Stum, A. Thiry, Building Customer  Loyalty, “Training and Development Journal” kwiecie� 1991. 
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ze wzmocnieniem relacji”
 15

. W przypadku klienta mo�e to oznacza	, �e pozostaje on w długotrwałych relacjach 

z usługodawc�, którego usługi - pod wzgl�dem warto�ci - s� dla niego satysfakcjonuj�ce, mimo �e dokonuje 

zakupów po wy�szej cenie ni� u konkurencji.

Istotne, gł�bsze znaczenie, ma poj�cie lojalno�ci w marketingu relacji. Wa�n� rol�, poza wcze�niej 

wspomnianymi zachowaniami nabywczymi, odgrywa wewn�trzna postawa usługobiorcy wobec usługodawcy. 

W tej koncepcji marketingu, uwaga jest skoncentrowana na przyczynach prowadz�cych do budowy tzw. 

zwi�zków lojalno�ciowych.
16

K. Strobacka i J.R. Lehtinen przez poj�cie lojalno�ci rozumiej� gotowo�	 do działania i wchodzenia w 

interakcje z innymi – nawi�zywania długotrwałych relacji.
17

 Według tych autorów, lojalno�	 mo�e si� wyra�a	
w trzech ró�nych rodzajach zaanga�owania, takich jak:

18

� pozytywne zaanga�owanie,  

� negatywne zaanga�owanie (kiedy klient chciałby przerwa	 zwi�zek, ale tego nie mo�e uczyni	),  
� brak zaanga�owania.  

Zdaniem F.F. Reichhelda, o lojalno�ci mo�na mówi	 wył�cznie w pierwszym przypadku - pozytywnego 

zaanga�owania. W sytuacji, kiedy klient dokonuje powtarzalnych zakupów wobec istniej�cych barier wyj�cia, 

le��cych po stronie przedsi�biorstwa lub klienta, nie mamy do czynienia z lojalno�ci�. To samo dotyczy 

przypadku dokonywania ponownych zakupów – korzystania z usług - przy postawie bierno�ci i oboj�tno�ci 

klienta.
19

  

Z lojaln� postaw� mamy zatem do czynienia w sytuacji zachowa� lojalno�ciowych wobec podmiotu, w 

tym przypadku przedsi�biorstwa hotelarskiego, lub oferowanych przez niego produktów materialnych b�d�
usług. 

Jak jako�� usług determinuje satysfakcj� i lojalno�� klienta? – wyniki badania 
Badanie zostało przeprowadzone w wybranych hotelach Grupy Hotelowej Orbis

20
. Wszystkie z badanych 

obiektów były trzygwiazdkowe, co pozwala przyj�	 zało�enie odno�nie porównywalnego poziomu jako�ci 

�wiadczonych usług hotelarskich
21

 oraz ich zakresu. Kategoryzacja obiektów hotelarskich pozwala na 

kształtowanie okre�lonych oczekiwa� wzgl�dem hoteli danej kategorii.  

Wi�kszo�	 badanych stanowili m��czy�ni (53,6%)
22

. Ponad połow� stanowiły osoby w wieku poni�ej 39 

lat, z czego najbardziej liczn� grup� stanowiły osoby znajduj�ce si� w przedziale wiekowym 30-34 lata (ponad 

21%) . Dla ponad połowy respondentów był to kolejny pobyt w badanym hotelu. Mo�na wi�c przyj�	 zało�enie, 

�e byli to stali klienci. Niestety w pytaniu o korzystanie z karty stałego klienta badanej sieci hoteli jedynie 8% 

było jej posiadaczami.
23

Dla ponad 83% respondentów był to krótki pobyt w hotelu (1-2 noce). Wi�kszo�	
badanych stanowili klienci indywidualni (prawie 83%). Ponad 85% respondentów było Polakami. Prawie 79% 

badanych odwiedziło hotel w zwi�zku z celem biznesowym.
24

                                                
15 F.F. Reichheld, The One Number You Need to Grow, “Harwar Business Review” grudzie� 2003, t. 81, z. 12. 
16 W. Urban, D. Siemieniako, op.  cit., s. 13. 
17 K. Strobacka, J.R. Lehtinen, Sztuka budowania trwałych zwi�zków z klientami – Customer Relationship Management, Oficyna 
Ekonomiczna, Kraków 2001. 
18 W. Urban, D. Siemieniako, op. cit., s. 14. 
19 Tam�e., s. 14. 
20 W badaniu wykorzystano celowy dobór próby. Było ono przeprowadzane w  obiektach hotelarskich. Brali w nim udział go�cie hotelowi 

przebywaj�cy w czasie badania  w hotelu. W badaniu brały udział osoby, które wyraziły ch�	. Wielko�	 próby wynosiła 200 jednostek. 
21Rozporz�dzenie Ministra Sportu i Turystyki z dnia 16 listopada 2011 r. zmieniaj�ce rozporz�dzenie w sprawie obiektów hotelarskich i 

innych obiektów, w których s� �wiadczone usługi hotelarskie (Dz.U. z 2011 r. Nr 259 poz. 1553 ). Zał�cznik Nr 1 do rozporz�dzenia 

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). 
22 Opracowanie własne na podstawie bada� własnych zrealizowanych w ramach Umowy nr 1288/B/H03/2008/34 o realizacj� projektu 

badawczego promotorskiego Nr NN115 128834. 
23 By	 mo�e wynika to z baraku znajomo�ci programu przez go�ci hotelowych, braku informacji na ten ze strony personelu recepcji lub 
braku zainteresowania tym programem w�ród respondentów. 
24 Opracowanie własne na podstawie bada� własnych zrealizowanych w ramach Umowy nr 1288/B/H03/2008/34 o realizacj� projektu 

badawczego promotorskiego Nr NN115 128834. 
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o: Opracowanie własne na podstawie bada� własnych zrealizowanych w ramach Umowy nr 1288/B/H03/2008/34 o realizacj

cia dla prowadzonych bada� było dokonanie oceny jako�ci usług hotelarskich 

wiadczonych przez badane podmioty. Oceny dokonano na podstawie odpowiedzi respondentów 

�	 z punktu widzenia klienta. Przez usług� hotelarsk� rozumiano w badaniu: usług

� i inne, �wiadczone w danym hotelu.

ci usługi hotelarskiej (noclegowej, gastronomicznej i innych), z których go�	 skorzystał w danym hotelu (ocena w 

ocena najwy�sza)

o: Opracowanie własne na podstawie bada� własnych zrealizowanych w ramach Umowy nr 1288/B/H03/2008/34 o realizacj

c odpowiedzi respondentów na pytanie dotycz�ce oceny jako�ci usługi

korzystali w danym hotelu (wykres 1) wida	, �e prawie 60% respondentów oceniło poziom jako

�cznie oceny dobre (4 i 4,5) oraz bardzo dobre (5) stanowi
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ch�	 powrotu do danego obiektu.
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03/2008/34 o realizacj� projektu badawczego 

było dokonanie oceny jako�ci usług hotelarskich 

a podstawie odpowiedzi respondentów – go�ci 

� rozumiano w badaniu: usług�

�	 skorzystał w danym hotelu (ocena w 

03/2008/34 o realizacj� projektu badawczego 

�ci usługi hotelarskiej, z której 

e prawie 60% respondentów oceniło poziom jako�ci - w skali 

cznie oceny dobre (4 i 4,5) oraz bardzo dobre (5) stanowi� prawie 80% 

� 	 na satysfakcj� z pobytu 

5



Wykres 2. Ponowny wybór hotelu  (liczba respondentów)
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badanych.  

 Podsumowuj�c, na podstawie powy

wy�ej oceniana jest jako�	 �wiadczonych respondentom usług hotelarskich, tym wy

satysfakcji i wi�ksza lojalno�	 rozumiana jako ch
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(liczba respondentów)

bada� własnych zrealizowanych w ramach Umowy nr 1288/B/H03/2008/34 o realizacj

 okazało, na podstawie analizy odpowiedzi na pytanie: „Czy wybrał(a)by Pan/Pani ponownie ten 

74% respondentów dokonałoby takiego wyboru. Optymistyczny jest równie

respondentów nie jest zdecydowanych/nie wie (odpowied�: „ani tak ani nie”), a zaledwie 3% nie dokonało by

ponownego wyboru, co nie musi by	 zwi�zane z jako�ci� �wiadczonych usług, ale ze �wiadomo

 w danym mie�cie.

� i analizuj�c równocze�nie odpowiedzi z pyta� o ocen� jako�
e istnieje zale�no�	 pomi�dzy wysoko�ci� oceny przyznanej dla poziomu jako

 powrotu do badanego hotelu (wykres 3).  W�ród osób, które „bardzo dobrze” (5) oceniły 

, prawie 100% jest zdecydowanych na ponowny wybór hotelu. Przy ocenie „dobrej” (4) procent ten 

w przypadku oceny „dostatecznej” (3) zaledwie 40%. Im ni�sza ocena, tym wi

nie powrotu do hotelu „ani tak ani nie” (ocena 3 – 60%, ocena 2 – 100%).

ci usługi hotelarskiej a ponowny wybór hotelu (ocena w skali 1-5, gdzie 1 - ocena najni�

 r ó d ł o: Opracowanie własne na podstawie bada� własnych zrealizowanych w ramach Umowy nr 1288/B/H03/2008/34 o realizacj

ch udzielonych odpowiedzi, najwi�kszy udział procentowy (prawie 48%) stanowiły 

odpowiedzi respondentów, którzy pozytywnie – „dobrze” – ocenili jako�	 usług hotelarskich, z których 

 zdecydowani na dokonanie ponownego wyboru badanego hotelu. Kolejn

procentowego udziału w próbie badawczej, grup� stanowili klienci wysoko oceniaj�cy jako

usług hotelarskich („bardzo dobrze”), chc�cy powróci	 do badanego hotelu. Stanowili oni prawie 20% 

odstawie powy�ej przytoczonych wyników bada�, mo�na wysnu

�	 �wiadczonych respondentom usług hotelarskich, tym wy�
�	 rozumiana jako ch�	 powrotu do badanego hotelu. Je

ani tak ani nie nie

ponowny wybór hotelu

� � �

ocena jako�ci
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03/2008/34 o realizacj� projektu badawczego 

„Czy wybrał(a)by Pan/Pani ponownie ten 

74% respondentów dokonałoby takiego wyboru. Optymistyczny jest równie� fakt, �e 23% 

: „ani tak ani nie”), a zaledwie 3% nie dokonało by 

�wiadomo�ci�, �e ju� nie 

� jako�ci i ch�	 ponownego 

ej dla poziomu jako�ci usług 

ród osób, które „bardzo dobrze” (5) oceniły 

otelu. Przy ocenie „dobrej” (4) procent ten 

�sza ocena, tym wi�kszy brak 

100%).

ocena najni�sza, 5 – ocena najwy�sza) 

03/2008/34 o realizacj� projektu badawczego 

kszy udział procentowy (prawie 48%) stanowiły 

�	 usług hotelarskich, z których 

Kolejn�, pod wzgl�dem 

�cy jako�	 oferowanych im 

 do badanego hotelu. Stanowili oni prawie 20% 

�na wysnu	 wniosek, �e im 

wiadczonych respondentom usług hotelarskich, tym wy�szy jest poziom ich 

 powrotu do badanego hotelu. Jest to uj�cie ogólne, 

tak

ani tak ani nie

nie



wymagaj�ce weryfikacji. Warto si�
lojalno�ci go�ci hotelowych. 

Czynniki wpływaj�ce na satysfakcj

badania 
W badaniu zadano respondentom pytanie o kryteria, które by zadecydowały o 

hotelu (wykres 4). W�ród czynników najcz

� lokalizacja, 

� poziom obsługi, 

� standard pokoi, 

� czysto�	, 
� standard usług, 

� atmosfera w hotelu, 

� jako�	 usług gastronomicznych,

� lojalno�	 wzgl�dem hotelu/marki,

� inne. 

W ostatniej kategorii - odpowiedzi „inne” 

mo�na było sklasyfikowa	 gdzie indziej.

pobytu, usługi dodatkowe. 

Wykres 4. Czynniki decyduj�ce o ponownym wyborze hotelu


 r ó d ł o: Opracowanie własne na podstawie bada�
promotorskiego Nr NN115 128834. 

Najcz��ciej wskazywanymi czynnikami przez respondentów był

Ł�cznie stanowiły one 54% wszystkich kryteriów wskaza

cz�sto�ci wskaza� i udziału procentowego, stanowiła kategoria odpowi

respondenci wskazywali na: „standard pokoi”, „czyst

usług gastronomicznych”. Pojawiła si�
ze wzgl�du na cz�sto�	 wskaza�, czynnikiem.

                                                
25 Aby została stworzona kategoria odpowiedzi, na pods

/

�/

�/

�/

�/

�/

�/

�/

li
cz

b
a 

re
sp

o
n

d
en

tó
w

           Marketing i Rynek 8/2014                  

ce weryfikacji. Warto si� przyjrze	, jakie czynniki maj� wpływ na kształtowanie satysfakcji i 

�ce na satysfakcj� i lojalno�� usługobiorcy 

dentom pytanie o kryteria, które by zadecydowały o ponownym wyborze badanego 

ród czynników najcz��ciej wymienianych
25

przez go�ci hotelowych znalazły si

 usług gastronomicznych,

dem hotelu/marki,

odpowiedzi „inne” - znalazły si� wszystkie pojedyncze odpowiedzi, których nie 

	 gdzie indziej. W�ród nich znalazły si� m.in. takie odpowiedzi jak: sentyment, cena 

ce o ponownym wyborze hotelu (liczba respondentów) 

 r ó d ł o: Opracowanie własne na podstawie bada� własnych zrealizowanych w ramach Umowy nr 1288/B/H03/2008/34 o 

ciej wskazywanymi czynnikami przez respondentów były: „lokalizacja” i „poziom 

cznie stanowiły one 54% wszystkich kryteriów wskazanych przez usługobiorców. Kolejn

 i udziału procentowego, stanowiła kategoria odpowiedzi „inne” (prawie 16%). Dalej 

respondenci wskazywali na: „standard pokoi”, „czysto�	”, „standard usług”, „atmosfer�
usług gastronomicznych”. Pojawiła si� te� „lojalno�	 wzgl�dem hotelu/marki”. Była ona ósmym w kolejno

�, czynnikiem.

Aby została stworzona kategoria odpowiedzi, na podstawie odpowiedzi respondentów, dana odpowied� musiała si

czynniki
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 wpływ na kształtowanie satysfakcji i 

 usługobiorcy – wnioski z 

dentom pytanie o kryteria, które by zadecydowały o ponownym wyborze badanego 

ci hotelowych znalazły si�:

 wszystkie pojedyncze odpowiedzi, których nie 

e odpowiedzi jak: sentyment, cena 

03/2008/34 o realizacj� projektu badawczego 

y: „lokalizacja” i „poziom obsługi”. 

nych przez usługobiorców. Kolejn�, pod wzgl�dem 

edzi „inne” (prawie 16%). Dalej 

”, „standard usług”, „atmosfer� w hotelu” i „jako�	
dem hotelu/marki”. Była ona ósmym w kolejno�ci, 

� musiała si� powtórzy	.



Jak wi�c wida	, w�ród najwa�
si� czynniki ze wszystkich grup, które s

� atrybutów materialnych, 

� niezawodno�ci usługodawcy,

� wra�liwo�ci usługodawcy na potrzeby klientów,

� pewno�ci, 

� empatii. 

Wszystkie, wymienione przez respondentów czynniki, 

jako�ci. To z kolei decyduje o satysfakcji

ponownym pobytem w hotelu. 

Istotne jest równie�, �e w�ród wymienionych przez go

które s� zwi�zane z empati� i przekładaj

i usługobiorc� (pracownikami hotelu i go

„lojalno�	 wzgl�dem hotelu lub marki sieci hotelowej 

W zwi�zku z tym, mo�na wysun

jego ponowny wybór. Jak pokazał

pracownikami hotelu wpływa na jego ponowny wybór w 

wykresie 5. 

Wykres 5. Wpływ jako�ci relacji z pracownikami hotelu na ponowny jego wy


 r ó d ł o: Opracowanie własne na podstawie bada�
promotorskiego Nr NN115 128834.

Procent osób, które twierdz�
(zaledwie 3%). 

Wida	 zatem, �e budowane z usługobiorcami relacje, maj

zachowania klientów. Ich podstaw�
-  zgodnej z oczekiwaniami klienta lub wy

Podsumowanie 
Reasumuj�c, nale�y stwierdzi	, �e jako

składa si� wiele ró�nych czynników, mieszcz

wra�liwo�ci, pewno�ci i empatii przekłada si

powtórnych zakupów - ponownie korzysta z usług danego hotelu. 

staje si� lojalnym klientem danej firmy 

długotrwałe relacje. Pojawia si� wzajemne zaufanie, które stanowi
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�ród najwa�niejszych kryteriów, które maj� wpływ na ponowny wybór hotelu znajduj

 czynniki ze wszystkich grup, które s� uwzgl�dniane przy badaniu jako�ci usług hotelarskich, a zatem:

ci usługodawcy,

ci usługodawcy na potrzeby klientów,

Wszystkie, wymienione przez respondentów czynniki, maj� wpływ na dokonywan

decyduje o satysfakcji lub jej braku i przekłada si� na lojalne zachowanie, przejawiaj

�ród wymienionych przez go�ci hotelowych kryteriów, znajduj

� i przekładaj� si� na kształtowanie jako�ci relacji budowanych mi

 (pracownikami hotelu i go�	mi hotelowymi). S� to: „poziom obsługi”, „atmosfera w hotelu” i 

dem hotelu lub marki sieci hotelowej – przywi�zanie do hotelu/sieci”.  

wysun�	 tez�, �e jako�	 relacji budowanych z klientami hotelu ma wpływ na 

jego ponowny wybór. Jak pokazały wyniki bada�, a� 85 % respondentów jest zdania, 

pracownikami hotelu wpływa na jego ponowny wybór w „bardzo du�ym” lub „du�ym” stopniu,

ci relacji z pracownikami hotelu na ponowny jego wybór (liczba respondentów) 

o: Opracowanie własne na podstawie bada� własnych zrealizowanych w ramach Umowy nr 1288/B/H03/2008/34 o realizacj

Procent osób, które twierdz� o „małym”, „bardzo małym” wpływie lub „braku wpływu” jest znikomy 

e budowane z usługobiorcami relacje, maj� bezpo�rednie przeło

zachowania klientów. Ich podstaw� za�, stanowi satysfakcja ze �wiadczonych usług b�d�
zekiwaniami klienta lub wy�szej - oceny jako�ci �wiadczonych usług hotelarskich. 

	 �e jako�	 usług hotelarskich - oceniana z punktu widzenia klienta 

nych czynników, mieszcz�cych si� w zakresie: atrybutów materialnych, niezawodno

ci i empatii przekłada si� na satysfakcj� klienta. Usatysfakcjonowany klient za

ponownie korzysta z usług danego hotelu. Je�eli jego satysfakcja wci

danej firmy - powraca do niej i poleca j� innym. Z takim klientem budowane s

� wzajemne zaufanie, które stanowi podstaw� do budowania prawdziwie 

du�y ani du�y ani 

mały

mały bardzo mały brak wpływu

wpływ jako�ci relacji
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 wpływ na ponowny wybór hotelu znajduj�
ci usług hotelarskich, a zatem:

 wpływ na dokonywan� przez nich ocen�
 na lojalne zachowanie, przejawiaj�ce si�

ci hotelowych kryteriów, znajduj� si� tak�e takie, 

ci relacji budowanych mi�dzy usługodawc�
„poziom obsługi”, „atmosfera w hotelu” i 

 relacji budowanych z klientami hotelu ma wpływ na 

 85 % respondentów jest zdania, �e jako�	 relacji z 

�ym” stopniu, co wida	 na 

03/2008/34 o realizacj� projektu badawczego 

małym” wpływie lub „braku wpływu” jest znikomy 

�rednie przeło�enie na lojalne 

�d�ca wynikiem wysokiej 

wiadczonych usług hotelarskich. 

oceniana z punktu widzenia klienta - na któr�
 w zakresie: atrybutów materialnych, niezawodno�ci, 

 klienta. Usatysfakcjonowany klient za�, dokonuje 

eli jego satysfakcja wci�� si� utrzymuje, 

m klientem budowane s�
do budowania prawdziwie 

brak wpływu
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pojmowanej lojalno�ci, opartej nie tylko na powtarzalnych zakupach i korzy�ciach ekonomicznych, ale tak�e na 

wi�ziach społecznych.  

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 


