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RELACJE USLUGODAWCA-USLUGOBIORCA
NA RYNKU USLUG HOTELARSKICH

Wprowadzenie

Dynamicznie rozwijajaca si¢ konkurencja na polskim rynku ustug hotelar-
skich, szczegolnie w ostatnim czasie, w perspektywie EURO 2012, powoduje,
ze waznym elementem budowania pozycji konkurencyjnej sa relacje. Za klu-
czowe, w kontekscie koncepcji marketingu relacji, uwaza si¢ wigzi z klientami.
Stworzenie 1 utrzymywanie relacji ze stalymi klientami pozwala na utrzymanie
si¢ na rynku. Chcac wykazaé skuteczno$¢ dzialan podejmowanych w tym za-
kresie, przeprowadzono badania' na wybranych hotelach Grupy Hotelowej Or-
bis, ktora, przy uwzglednieniu kryterium wielkosci sieci hotelowych w Polsce,
jest niekwestionowanym liderem na rynku’.

1. Ocena relacji uslugodawca—ustugobiorca w wybranych hotelach Grupy
Hotelowej Orbis

Zgodnie z koncepcja marketingu relacji, u podstaw skutecznej dziatalnosci
marketingowej lezy tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie relacji z podmio-

' Badanie przeprowadzono na przetomie lat 2008 i 2009.

2 A. Szafranski, Najwieksze sieci w Polsce, ,,Hotelarz” 2007, nr 10, s. 1.
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tami funkcjonujacymi w otoczeniu blizszym® przedsigbiorstwa. Za kluczowe
relacje, bedace w centrum zainteresowania tej koncepcji, uznaje si¢ relacje
z klientami. Sie¢ powiazan® budowana z partnerami w biznesie powinna sig
koncentrowaé wokot relacji budowanych z ustlugobiorcami. Z tego tez wzgledu
badaniu poddano wiasnie ten rodzaj relacji. Oceny relacji budowanych przez
personel hotelowy z gosémi dokonano na podstawie badan ankietowych.

W tabeli 1 zamieszono wyniki z pytania dotyczacego relacji goscia z pra-
cownikami hotelu, na podstawie ktorych mozna dokonaé¢ bezposredniej oceny
wigzi pomigdzy ustugodawca a uslugobiorca. Ocena nawiazanych relacji zosta-
ta dokonana przez klientow badanych hoteli. Jak wida¢, respondenci pozytyw-
nie ocenili swoje wigzi z pracownikami hotelu, z ktorego ustug korzystali
w czasie realizacji badania. Brak jest ocen negatywnych (,,zle”, ,,bardzo zie”).

Tabela 1
Ocena relacji goscia z pracownikami hotelu
P4 Licznoé Skumuloxzvyana % Skumulowany
licznosé %
Bardzo dobre 70 70 35,0 35,0
Dobre 106 176 53,0 88,0
Ani dobre, ani zte 24 200 12,0 100,0
Zte 0 200 0 100,0
Bardzo zle 0 200 0 100,0

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan wiasnych zrealizowanych w ramach
Umowy nr 1288/B/H03/2008/34 o realizacj¢ projektu badawczego promotor-
skiego nr NN115 128834.

3 Por. Marketing. Ujecie systemowe, red. M. Daszkowska, Wydawnictwo Politechniki

Gdanskiej, Gdansk 2005; Ph. Kotler, F. Bliemel, Marketing — Management. Analyse, Planung,
Umsetzung und Steuerung, Poeschel Verlag, Stuttgart 1992, s. 669; M. Rydel, S. Ronkowski,
Marketing partnerski, ,Marketing i Rynek” 1995, nr 9, s. 5.

* M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, Relationship Marketing. Bringing quality, cus-

tomer service, and marketing together, Butterworth — Heinemann Ltd, Oxford 1994, s. 4;
W. Grudzewski, K. Galczynski, T. Sarniak, Marketing powiqzan, ,,Ekonomika i Organizacja
Przedsiebiorstwa” 1998, nr 1, s. 7-10.
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Prawie 90% badanych ocenilo swoje relacje z personelem hotelu jako
,bardzo dobre” 1 ,,dobre”. Jako ,,dobre” okreslita je ponad potowa badanych.
Wyniki te $wiadcza o wysokiej jakosci relacji ustugodawca — ushugobiorca
w badanych hotelach. Powyzsze wyniki przedstawiono na rysunku 1.
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Rys. 1. Ocena relacji goscia z pracownikami hotelu

Zroédlo: opracowanie wiasne na podstawie tabeli 1.

Sam fakt, ze goscie hotelowi pozytywnie ocenili relacje stworzone z nimi
przez personel badanego hotelu, nie §wiadczy jeszcze o skutecznosci podejmo-
wanych dziatan. O tym, czy stosowanie koncepcji marketingu relacji w tworze-
niu wigzi z klientami pozwala na budowanie przewagi konkurencyjnej $wiadczy
to, czy klient oceniajacy pozytywnie jako$¢ stworzonej z nim relacji bedzie
chciat powrdci¢ do danego hotelu lub innego obiektu sieci. Wykazaniu tej za-
leznosci poswigcono dalsze etapy badan, z ktérych wybrane wyniki przedsta-
wiono w kolejnej czg$ci niniejszego opracowania.

2. Wplyw jakosci relacji klient—pracownik na ponowny wybér hotelu

W tabeli 2 zaprezentowano wyniki dotyczace pytania, jak, zdaniem re-
spondentoéw, jakos¢ relacji z pracownikami hotelu wplywa na jego ponowny
wybor.
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Tabela 2
Wptyw jakosci relacji z pracownikami hotelu na ponowny jego wybor
P5 Licznodé Sku.rnuloYv,ana o Skuml;lowany
liczno$¢ Yo
Bardzo duzy 73 73 36,5 36,5
Duzy 97 170 48,5 85,0
Ani duzy, ani matly 24 194 12,0 97,0
Maty 3 197 1,5 98,5
Bardzo maty 1 198 0,5 99,0
Nie ma wplywu 2 200 1,0 100,0

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badan whasnych zrealizowanych w ramach
Umowy nr 1288/B/H03/2008/34 o realizacjg¢ projektu badawczego promotor-
skiego nr NN115 128834.

Jak wida¢, az 85% respondentow jest zdania, ze jakosc¢ relacji z pracowni-
kami hotelu ma istotny wptyw na jego ponowny wybor (rys. 2).

120

100 |

80

liczba
respondentow

40 |

20
0 T T —=—— —=—

bardzo duzy  aniduzyani maly  bardzomaly  brak
duzy maly wplyw u

wplyw jakosci relacji

Rys. 2. Wplyw jakosci relacji z pracownikami hotelu na ponowny jego wybor

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie tabeli 2.

Dane pokazuja, ze jakos$¢ relacji gosci z pracownikami jest istotnym czyn-
nikiem decydujacym o ponownym wyborze. Te wyniki pokrywaja si¢ z odpo-
wiedziami respondentow dotyczacymi jakosci relacji (rys. 1). Zaledwie 3%
respondentéw jest zdania, ze wptyw jakos$ci relacji z pracownikami hotelu na
jego ponowny wybor jest znikomy lub ze takiego wptywu nie ma.
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Chcac sprawdzi¢, czy wysoka ocena relacji z pracownikami badanego ho-
telu ,,przeklada si¢” na chgé jego ponownego wyboru, zestawiono w tabeli 3
dwa pytania z kwestionariusza (P4 i P2). Pytanie 4 brzmialo: ,Jak ocenia
Pan/Pani swoje relacje z pracownikami hotelu?”. Tres¢ pytania 2 byla nastgpu-
jaca: ,,Czy wybrat(a)by Pan/Pani ponownie ten hotel?”.

Tabela 3
Ocena relacji z pracownikami hotelu a ponowny wybor hotelu
P4 P2 P2 P2 Wiersz
P4/P2

tak ani tak, ani nie nie
Liczba bardzo dobre 62 4 1 67
Procent z wiersza 92,54 5,97 1,49
Procent z calo$ci 31,63 2,04 0,51 34,18
Liczba | dobre 71 31 3 105
Procent z wiersza 67,62 29,52 2,86
Procent z calo$ci 36,22 15,82 1,53 53,57
Liczba ‘ ani dobre, ani zle 12 10 2 24
Procent z wiersza 50,00 41,67 8,33
Procent z catosci 6,12 5,10 1,02 12,24
Liczba | ogol grup 145 45 6 196
Procent z calo$ci 73,98 22,96 3,06

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badan whasnych zrealizowanych w ramach
Umowy nr 1288/B/H03/2008/34 o realizacj¢ projektu badawczego promotor-
skiego nr NN115 128834.

Wsréd respondentéw, ktoérzy ,bardzo dobrze” oceniaja swoje relacje
z pracownikami, ponad 90% jest zdecydowanych na ponowny wybor hotelu.
Ponad 2/3 gosci hotelowych, ktorzy ,.dobrze” ocenili swoje relacje z persone-
lem, jest sktonnych ponownie wybra¢ badany hotel. W przypadku oséb ocenia-
jacych badane relacje jako: ,,ani dobre ani zle”, jedynie potowa zadeklarowata
chgé¢ ponownego skorzystania z ustug danego hotelu. Zauwazalna jest zatem
zalezno$¢ migdzy ocena przyznang relacjom z pracownikami hotelu a checia
ponownego skorzystania ze $wiadczonych przez nich ustug hotelarskich. Im
wyzej sa oceniane wigzi z pracownikami, tym wigkszy odsetek respondentow
deklaruje che¢ ponownego skorzystania z ustug badanego hotelu.
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Zalezno$¢ zaobserwowana w powyzszym przypadku mozna sprébowac po-
twierdzi¢ poprzez zestawienie PS5 i P2 (tabela 4). Pytania te dotyczyly odpo-
wiednio:

— P5 — wplywu jakosci relacji z pracownikami hotelu na jego ponowny

wybor,

— P2 — deklaracji ponownego wyboru hotelu.
Skoro ocena jakosci relacji z pracownikami ma duzy wplyw na ponowny wybor
hotelu, to znaczna czgs¢ badanych gosci powinna by¢ sktonna ponownie wy-
bra¢ dany hotel. Ponadto powinna by¢ zauwazalna zalezno$¢ migdzy stopniem
wpltywu jakosci relacji na ponowny wybor hotelu a deklaracja wyboru hotelu.

Tabela 4
Stopien wptywu jakosci relacji na ponowny wybdr hotelu
a rzeczywista decyzja o wyborze
P5/P2 P5 P2 P2 P2 Wiersz
tak ani tak, ani nie nie

Liczba bardzo duzym 62 8 2 72
Procent z wiersza 86,11 11,11 2,78
Procent z catosci 31,63 4,08 1,02 36,73
Liczba | duzym 67 24 3 94
Procent z wiersza 71,28 25,53 3,19
Procent z calo$ci 34,18 12,24 1,53 47,96
Liczba | ani duzym, ani malym 13 10 1 24
Procent z wiersza 54,17 41,67 4,17
Procent z catosci 6,63 5,10 0,51 12,24
Liczba | malym 1 2 0 3
Procent z wiersza 33,33 66,67 0,00
Procent z calo$ci 0,51 1,02 0,00 1,53
Liczba | bardzo matym 1 0 0 1
Procent z wiersza 100,00 0,00 0,00
Procent z calo$ci 0,51 0,00 0,00 0,51
Liczba | nie ma wplywu 1 1 0 2
Procent z wiersza 50,00 50,00 0,00
Procent z catosci 0,51 0,51 0,00 1,02
Liczba | ogot grup 145 45 6 196
Procent z calo$ci 73,98 22,96 3,06

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badan whasnych zrealizowanych w ramach
Umowy nr 1288/B/H03/2008/34 o realizacjg¢ projektu badawczego promotor-
skiego nr NN115 128834.
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Dane zamieszczone w tabeli 4 potwierdzaja przedstawione przypuszcze-
nia. Im wyzsze przekonanie o wadze relacji w podejmowaniu decyzji o ponow-
nym wyborze hotelu, tym wigksza liczba respondentow deklaruje chg¢ ponow-
nego wyboru hotelu. Taka sama tendencja wystepuje w przypadku pozostatych
wariantow odpowiedzi w pytaniu o ponowny wybor obiektu hotelowego. Im
nizsza ,,waga” przypisana roli jakos$ci relacji z pracownikami przy podejmowa-
niu decyzji o ponownym wyborze, tym wigksza liczba respondentow ,,waha
si¢” (odpowiedz ,,ani tak ani nie”) lub jest przekonana, ze nie wybierze danego
hotelu.

Jako ostatnia — w kontek$cie omawianego zagadnienia — poddano analizie
tabulacj¢ dwudzielcza (tabela 5), sporzadzona dla pytan dotyczacych oceny
relacji z pracownikami (P4) oraz znaczenia jako$ci relacji w procesie podejmo-
wania decyzji o ponownym wyborze hotelu (P5).

Tabela 5

Ocena relacji z pracownikami hotelu a zdanie respondentow

na temat wplywu jakosci relacji z pracownikami hotelu na jego ponowny wybor

P4/P5 P4 P5 P5 P5 P5 P5 P5 Wiersz
bardzo |duzym |anidu- |malym |bardzo |nie ma
duzym Zym, ani malym | wplywu
malym
Liczba | Dardzo | 45 26 2 0 0 0 70
dobre

Procent z wiersza 60,00 37,14 2,86 0,00 0,00 0,00 -
Procent z cato$ci 21,00 13,00 1,00 0,00 0,00 0,00 35,00

Liczba | dobre 28 61 12 2 1 2 106

Procent z wiersza 26,42 57,55 11,32 1,89 0,94 1,89

Procent z catosci 14,00 30,50 6,00 1,00 0,50 1,00 53,00
ani

Liczba | dobre, 3 10 10 1 0 0 24
ani zle

Procent z wiersza 12,50 41,67 41,67 4,17 0,00 0,00 —

Procent z catosci 1,50 5,00 5,00 0,50 0,00 0,00 12,00

Liczba | 8% 73 97 24 3 1 2 200
grup

Procent z cato$ci 36,50 48,50 12,00 1,50 0,50 1,00 -

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badan whasnych zrealizowanych w ramach
Umowy nr 1288/B/H03/2008/34 o realizacj¢ projektu badawczego promotor-
skiego nr NN115 128834.
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Zestawienie to potwierdza wczesniejsze przypuszczenia. Osoby, ktore wy-
soko ocenily swoje relacje z pracownikami hotelu (,,bardzo dobre” i ,,dobre”),
twierdza, Ze maja one istotny wptyw na ponowny wybor obiektu (prawie 80%
udzielonych odpowiedzi). Sposrdd osob ,,bardzo dobrze” oceniajacych relacje
z personelem, ponad 97% uwaza, ze wptyw jakosci relacji na decyzj¢ o ponow-
nym pobycie w hotelu jest ,,bardzo duzy” lub ,,duzy”. Wsrod gosci hotelowych
,,dobrze” oceniajacych swoje wigzi z personelem hotelowym liczba ta wynosi
prawie 84%. Mozna zatem zauwazy¢, ze im wyzsza byla ocena przyznana rela-
cjom, tym wyzej oceniano ich wplyw na ponowny wybor hotelu.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze badani goscie hotelowi (ustugobior-
cy) wysoko oceniaja swoje relacje z pracownikami hotelu (ustugodawcami).
Swiadczy to dobrze o jako$ci obstugi i realizacji zatozen zwiazanych z tworze-
niem i ksztattowaniem relacji z klientami i pozytywnie wptywa na oceng jako-
$ci ustugi hotelarskiej, a w efekcie na decyzj¢ o ponownym wyborze danego
obiektu hotelowego.

Podsumowanie

Jakos¢ relacji nawiazywanych z klientami hotelu ma bezposredni wptyw
na podejmowang przez nich decyzj¢ o jego ponownym wyborze. Dzialajac na
rynku ushug hotelarskich, nalezy ktas¢ duzy nacisk na budowanie relacji z gosc¢-
mi hotelowymi, ktore beda satysfakcjonujace dla obydwu stron. Nalezy przy
tym pamictac, ze jakos¢ relacji jest jednym z elementéw sktadajacych si¢ na
jako$¢ swiadczonych ushug hotelarskich. Jest to element niezwykle istotny
i w dodatku trudny do nasladowania przez konkurencj¢. Moze zatem stanowic
narzgdzie pozwalajace na skuteczne konkurowanie na rynku ushug hotelarskich.
Wobec tego, konieczne staje si¢ systematyczne monitorowanie poziomu jako$ci
wigzi budowanych z klientami.
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RELATIONSHIPS BETWEEN STAFF AND CUSTOMERS
ON THE HOTEL SERVICES MARKET

Summary

The paper deals with issues of relationships built on the hotel services market
between customers and employees of hotels. On the basis of research made by the
author of this article, created the relationships was assessed. Efforts were made to de-
monstrate the impact of the quality of relationships in the desire to return to the hotel.
The study was conducted on customers of selected Orbis Hotel Group — the largest hotel
group in Poland and Central Europe.

Translated by Edyta Golab-Andrzejak
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