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Politechnika Gdanska

BADANIE SATYSFAKCJI GOSCI HOTELOWYCH
I ICH LOJALNOSCI NA PRZYKEADZIE
GRUPY HOTELOWEJ ORBIS

Streszczenie: W artykule ujgto zagadnienia zwiazane z badaniem satysfakcji gosci hotelo-
wych i ich lojalnosci na przykladzie najwigkszej grupy hotelowej w Polsce. Podjgty problem
badawczy omowiono na podstawie badan przeprowadzonych w wybranych hotelach Grupy
Hotelowej Orbis. W wyniku realizacji procesu badawczego opracowano narzg¢dzie badawcze,
za pomoca ktorego zbadano satysfakcje i lojalno$¢ ushugobiorcow. Wyniki badania pozwolity
stwierdzi¢, ze wysoka ocena jakos$ci ushug hotelarskich i relacji z ustugobiorca przektada sig
na deklarowana lojalno$¢ klientow.

Stowa kluczowe: badanie satysfakcji i lojalnosci, ustugi hotelarskie.

1. Wstep

Popyt na ustugi hotelarskie, ze wzgledu na swoj charakter, cechuje si¢ duzym uza-
leznieniem od sezonu czy tez wydarzen. Swiadczy o tym chociazby zwigkszone
zapotrzebowanie na te ustugi w miejscowosciach turystycznych (Gdansk, Sopot)
w okresie letnim lub w przypadku centrow targowych (Poznan) w czasie targow.
Obserwujemy rowniez wzrost popytu na ustugi noclegowe podczas takich wyda-
rzen, jak chociazby EURO 2012, gdzie w wigkszosci ,,miast gospodarzy” miejsca
w najlepszych hotelach zostaty wyprzedane na czas rozgrywek z rocznym wyprze-
dzeniem.

Istotne znaczenie w konteks$cie omawianych ustug ma powr6t goscia do danego
hotelu lub obiektu danej sieci, o czym decyduja jego satysfakcja i zbudowana na jej
podstawie trwata relacja z klientem. Aby dzialania skierowane na budowanie lojal-
nos$ci byty skutecznie realizowane, konieczne jest state badanie satysfakcji klientow
hoteli, ktorzy skorzystali z ustugi. W tym celu opracowano narz¢dzie, ktore moz-
na wykorzystywa¢ do badania zaréwno jakosci ustug hotelarskich — ktorej ocena
swiadczy o poziomie satysfakcji z ustug — jak i lojalnosci klientow [Urban, Siemie-
niako 2008, s. 9-15].
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2. Ocena satysfakcji gosci hotelowych i ich lojalnosci
— narzedzie badawcze

Podstawowym narzedziem badawczym wykorzystanym do zbadania jakoSci ustug
hotelarskich w konteks$cie satysfakcji i lojalnosci klientéw hotelu byt zmodyfiko-
wany kwestionariusz Servqual [Kedzior (red.) 2005, s. 110-111]. Konieczno$¢ jego
modyfikacji wynikata m.in. z:
— rodzaju badanych ustug i ich specyfiki,
— sformutowanych na potrzeby prowadzonego badania probleméw i hipotez
badawczych.
W procesie jego tworzenia mozna wyodrebni¢ siedem etapow (rys. 1).

okreslenie celu i problemu badawczego

|

sformutowanie wstepnej listy stwierdzen

’

wstepne skalowanie odpowiedzi
l \4
wstepne sprawdzenie
— konsultacje z ekspertami

wstepne sprawdzenie
— konsultacje naukowe

! !

opracowanie kwestionariusza pilotazowego

A

v

pomiar prébny modyfikacje kwestionariusza
w wyniku analizy logicznej

!

opracowanie kwestionariusza Servqual do badan empirycznych

A

Rys. 1. Proces opracowywania instrumentu Servqual

Zrodto: [Hys, Knosala 2006, s. 549].
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Na potrzeby niniejszego badania zmodyfikowano strukture standardowego kwe-
stionariusza Servqual. Zamiast dwoch zestawow tez zamieszczono kryteria oceny
jakosci ustug hotelarskich. Konieczne bylo ujecie typowych kryteriow, przyjmo-
wanych przy badaniu jakosci tych ustug, oraz kryteriow dodatkowych, zwiazanych
z relacjami 1 ich jakoscia.

Ostateczny zestaw kryteridw oceny opracowano na trzech etapach badania [Kol-
man, Tkaczyk 1996, s. 213]:

1) utworzenie zbioru czynnikow jakosciotworczych,

2) opracowanie zbioru przymiotéw jakosci,

3) wypracowanie zastawu kryteriow jakosci.

Do skalowania odpowiedzi uzyto 5-stopniowej skali Likerta (por. [Kaczmarczyk
2002, s. 127—-129; Prymon 2009, s. 63, 64]). Zastosowanie tej skali o wigkszej roz-
pietosci nie byto mozliwe ze wzgledu na duza liczbg kryteriow oraz trudnos$¢ dla
respondentéw w dokonaniu ich oceny.

Oceny poszczeg6lnych kryteriow dokonywano w odniesieniu do trzech grup:

— minimalnych wymagan respondenta,
— pozadanego (oczekiwanego) poziomu ustug,
— oceny hotelu.

Pomiar odbywat si¢ na poziomie porzadkowym. W przypadku wymagan mi-
nimalnych oraz poziomu oczekiwanego zastosowano skalg¢ wymuszajaca. Jedynie
w ocenie hotelu zastosowano skalg niewymuszajaca.

Opracowanie ostatecznego kwestionariusza Servqual poprzedzono badaniami
pilotazowymi. Kazdy kwestionariusz mial nastgpujaca strukturg:

— naglowek (s. 1),

—  wstep (s. 1),

— pytania wprowadzajace (s. 1, P1-P5),

— cze$¢ wlasciwa (s. 2—4, K1-K45),

— ¢zg$¢ oceniajaca waznos¢ poszczegolnych grup czynnikéw (s. 5, CZ1-CZ5),
— metryczka (s. 5, M1-M8),

— podzickowanie i instrukcje dodatkowe (s. 5),

— cze$¢ kontrolna (s. 5).

Pytania wprowadzajace (por. [Kaden 2008, s. 150]) miaty zaznajomi¢ respon-
denta z tematem oraz rozwiazac¢ niektore problemy badawcze. Nie naleza one do
typowej czgsci kwestionariusza Servqual. Dotyczyty: ogolnej oceny jako$ci ustugi
hotelarskiej (P1), ponownego wyboru hotelu (P2) i czynnikow o tym decydujacych
(P3), oceny jakosci relacji z pracownikami hotelu (P4) oraz jej wplywu na ponowny
wybor hotelu (P5).

Cze$¢ wlasciwa obejmowata 45 kryteriow! oceny jakosci ustug hotelarskich.
Kryteria te dotyczyly kolejno:

! Przytoczenie w niniejszym opracowaniu pelnego zestawu kryteriow nie jest mozliwe ze wzgledu
na ich obszernosc.
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— atrybutéw materialnych (K1-K23) — 23 kryteria,

— niezawodnosci ustugodawcy (K24-K25) — 2 kryteria,

— wrazliwo$ci ustugodawcy na potrzeby klientow (K26-K29) — 4 kryteria,
— pewnosci (K30-K37) — 8 kryteriow,

— empatii (K38-K45) — 8 kryteriow.

Wsrdd kryteriow znajduja si¢ zardbwno te zwigzane z elementami materialnymi
(K1-K23), jak i zwigzane z elementami niematerialnymi (K24-K45) ustugi hotelar-
skiej, czyli jako$cia techniczna i jakoscia funkcjonalna.

Struktura cze$ci wlasciwej kwestionariusza Servqual opiera si¢ na trzech pozio-
mach jakosci ustug:

— oczekiwanym?,
— postrzeganym?®,
— akceptowalnym?®,

Istotnym fragmentem omawianego narzedzia badawczego jest czes¢, w ktorej
respondenci oceniaja wazno$¢ poszczegdlnych grup czynnikdéw zamieszczonych w
tzw. czgs$ci wlasciwej, tzn. atrybutdéw materialnych, niezawodnosci ustugodawcy,
wrazliwosci ustugodawcy na potrzeby klientow, pewnosci, empatii. Ich oceny doko-
nano w tzw. skali statych sum’. Ta cze$¢ stanowi integralny element kwestionariusza
Servqual.

Kwestionariusz koncza pytania metryczkowe umozliwiajace stworzenie profilu
respondenta ze wzgledu na: pte¢ (M1), wiek (M2), narodowo$¢ (M3), pobyt w da-
nym hotelu (M4), dlugos¢ pobytu w hotelu (M5), korzystanie z karty stalego klienta
(M6), cel pobytu (M7) oraz typ klienta (MS).

3. Satysfakcja i lojalnos¢ uslugobiorcow
w Swietle wynikow czesci wstepnej kwestionariusza Servqual

O satysfakcji gosci hotelowych decyduje to, jak oceniaja jako$¢ ustug hotelarskich,
z ktdrych skorzystali. Jak juz wspomniano, na jako$¢ postrzegana przez klienta hote-
lu sktadaja si¢ elementy zarowno materialne, jak i niematerialne — jako$¢ techniczna
i jako$¢ funkcjonalna. Na ogdlna oceng danego hotelu przez klienta sktadaja si¢
takze relacje nawiazywane z nim przez personel hotelowy (z uwzglednieniem ich
waznosci dla niego).

2 Oczekiwany poziom ustug jest to poziom jakosci ustug, ktory wedtug klientow powinien by¢
dostarczony. W kwestionariuszu Servqual zostat on okre$lony mianem poziomu pozadanego.

3 Postrzegany poziom ustug to subiecktywna ocena klienta dotyczaca poziomu jakos$ci dostarczo-
nej mu ustugi. W tym przypadku: ,,moja ocena tego hotelu”.

* Minimalny poziom jako$ci ustug to poziom, jaki klienci sa sktonni zaakceptowac, ponizej kto-
rego nie sa juz w stanie i$¢ na zadne ustgpstwa, jesli chodzi o poziom jakosci ustug. W przypadku
tego poziomu w omawianym kwestionariuszu zastosowano sformutowanie: ,,moje minimalne wyma-
gania”.

> ,,W metodzie statej sumy ankietowana osoba musi rozdzieli¢ pewna sume migdzy dwa atrybuty
(lub wigksza ich liczbg), odpowiednio do przypisywanego im znaczenia” [Churchill 2002, s. 430].


http://mostwiedzy.pl

s =

/\/\\ MOST WIEDZY Pobrano z mostwiedzy.pl

224 Edyta Gotab-Andrzejak

Badaniu poddano klientéw wybranych hoteli nalezacych do Grupy Hotelowe;j
Orbis. Badania przeprowadzono w latach 2008 1 2009. Wyniki badan zaprezentowa-
ne w niniejszej czgsci opracowano na podstawie tzw. pytan wprowadzajacych, za-
mieszczonych we wstepnej czesci kwestionariusza Servqual (P1-P5). Ukazuja one
opinie respondentéw na temat zwiazkow satysfakcji z lojalno$cia oraz deklaracje
lojalnosci — ponownych powrotow do danego hotelu lub sieci hotelowe;.

Relacje gosci z personelem hotelu zostaty ocenione pozytywnie (rys. 2). Prawie
90% respondentéw ocenilo je jako ,,bardzo dobre” i ,,dobre”. Zaden z badanych nie
ocenil ich negatywnie (,,zle” lub ,,bardzo Zle”). Na tej podstawie mozna stwierdzic,
ze relacje tworzone migdzy ustugodawcami a ustugobiorcami sg wysokiej jakosci.
Swiadczy to zatem o wlasciwym sposobie ich budowania w badanych podmiotach,
a w efekcie o lojalnosci klientow. Tylko usatysfakcjonowany klient bedzie pozytyw-
nie oceniat relacje z ustugodawca.
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40

20

bardzo dobre dobre ani dobre ani zie

jakosé relacji

Rys. 2. Ocena relacji goécia z pracownikami hotelu

Zrodto: opracowanie wiasne.

Faktyczne przetozenie relacji tworzonych i ksztattowanych z klientami przez
pracownikow hotelu na lojalnos¢ wystepuje dopiero wtedy, gdy goscie hotelowi de-
cyduja si¢ na ponowny wybor obiektu danej sieci. Zdaniem az 85% respondentow
jakos¢ relacji z pracownikami hotelu ma istotny wplyw na jego ponowny wybor
(rys. 3). Jest to zgodne z wynikami uzyskanymi w pytaniu dotyczacym oceny relacji
z pracownikami hotelu. Jako$¢ relacji jest zatem waznym czynnikiem wptywajacym
na ponowny wybor hotelu.

W badaniu przyjeto zatozenie, ze satysfakcja goscia hotelowego — postrzegana
przez pryzmat wysokiej jakosci $wiadczonych ustug hotelarskich oraz jakosc¢ relacji
budowanych z nim przez pracownikéw — przektada si¢ na deklarowana lojalnos¢
klienta rozumiang jako chg¢ ponownego powrotu do danego hotelu lub obiektu da-
nej sieci. Wyniki z badania w tym zakresie przedstawiono w tab. 11 2.
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Rys. 3. Wptyw jakosci relacji z pracownikami hotelu na ponowny jego wybor

Zrodto: opracowanie wlasne.

Tabela 1. Ocena jako$ci ustugi hotelarskiej a deklaracja ponownego wyboru hotelu

P1/P2 P1 P2 P2 P2 Wiersz
tak ani tak, ani nie | nie
Liczba 2 0 2 0 2
% z wiersza 0,00 100,00 0,00
% z catosci 0,00 1,24 0,00 1,24
Liczba | 3 12 18 0 30
% z wiersza 40,00 60,00 0,00
% z catosci 7,45 11,18 0,00 18,63
Liczba | 4 77 16 3 96
% z wiersza 80,21 16,67 3,13
% z catosci 47,83 9,94 1,86 59,63
Liczba | 5 32 1 0 33
% z wiersza 96,97 3,03 0,00
% z catosci 19,88 0,62 0,00 20,50
Liczba | Ogolem grp 121 37 3 161
% z catosci 75,16 22,98 1,86

Zrodto: opracowanie wlasne.

Zgodnie z przyjetym zatozeniem wysoka ocena jakos$ci ustugi hotelarskiej po-
winna sprawiac, ze duza liczba respondentéw bedzie chciata powrdci¢ do oceniane-
go hotelu (tab. 1).
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Analiza odpowiedzi respondentéw na pytania o oceng jakosci ustugi hotelarskiej
(P1) 1 ponowny wybor hotelu (P2) potwierdzila przyjgte zalozenia. Prawie 100%
respondentow, ktorzy jakos$¢ ustugi hotelarskiej ocenili na ,,5”, chcieliby dokona¢
ponownego wyboru danego hotelu. Wsrod gosci hotelowych, ktorzy jakos$¢ ustugi
hotelarskiej ocenili na ,,4”, odsetek chcacych powrdci¢ do hotelu wynosi 80%. Wi-
da¢ zatem, ze im wyzszy poziom satysfakcji klienta z otrzymanej ustugi, tym wigk-
sza jego sktonnos¢ do powrotu do danego obiektu (wyzsza deklarowana lojalnos¢).

Zgodnie z przyjetym zatozeniem, rowniez wysoka ocena relacji z pracownikami
hotelu (P4) powinna mie¢ wptyw na lojalnos¢ klienta — che¢ ponownego wyboru
hotelu (P2) (tab. 2).

Tabela 2. Ocena relacji z pracownikami hotelu a deklaracja ponownego wyboru hotelu

P4/P2 P4 P2 P2 P2 Wiersz
tak ani tak, ani nie nie

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

Zrodto: opracowanie wlasne.

Analiza wynikow badania wykazata, ze im wyzsza ocena relacji z pracownikami
hotelu, tym wigksza liczba respondentéw chcacych powrdci¢ do badanego obiektu.
Udziat procentowy gosci chcacych ponownie skorzystaé ze Swiadczonych ustug ho-
telarskich wynosi odpowiednio do przyznanych ocen:

,bardzo dobre” — ponad 90%,

— ,,dobre” — ponad 66%,
— ,,ani dobre ani zte” — 50%.

Zaden z badanych nie zaznaczyt odpowiedzi ,,zte” i ,,bardzo zle”.

Istotne w kontekscie analizowanego zagadnienia okazato si¢ rowniez zestawie-
nie pytan dotyczacych oceny relacji ustugodawca—ustugobiorca (P4) z pytaniem na
temat opinii respondentéw o znaczeniu jakosci relacji w procesie podejmowania
decyzji o ponownym wyborze hotelu (P5) (tab. 3).
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Tabela 3. Ocena relacji z pracownikami hotelu a zdanie respondentéw na temat wplywu jakosci relacji
z pracownikami hotelu na deklaracjg jego ponownego wyboru

P4/P5 P4 P5 P5 P5 P5 P5 P5 Wiersz

bardzo |duzy |aniduzy,ani |maly |bardzo |nie ma
duzy maty maty wplywu

Liczba |bardzo dobre | 42 26 2 0 0 0 70

% z wiersza 60,00 |37,14 2,86 0,00 0,00 0,00

% 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

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

% z cato$ci 14,00 [30,50 6,00 1,00 0,50 1,00 53,00

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

zte

% z wiersza 12,50 |41,67 41,67 4,17 0,00 0,00

% z catosci 1,50 |5,00 5,00 0,50 0,00 0,00 12,00

Liczba |Ogotem grp 73 97 24 3 1 2 200

% z catosci 36,50 48,50 12,00 1,50 0,50 1,00

Zrodto: opracowanie wlasne.

Powyzsze zestawienie potwierdza wnioski z weze$niej przeprowadzonych ana-
liz. Respondenci wysoko oceniajacy swoje relacje z pracownikami hotelu® sa zdania,
ze relacje maja istotny wplyw na decyzje o ponownym wyborze hotelu. Im wyzsza
ocena relacji, tym wyzej oceniany jest ich wptyw na ponowy wybor hotelu. Zatem,
im wyzszy poziom satysfakcji ustugobiorcy, tym wyzsza deklarowana lojalnos¢
wzgledem ustugodawcy.

4. Podsumowanie

Przeprowadzone badanie wykazato, ze badania satysfakcji i lojalnosci ustugobior-
cow ustug hotelarskich nalezy prowadzi¢ systematycznie, w oparciu o specjalnie do
tego stworzone narzgdzie badawcze. Do tego celu moze postuzy¢ zmodyfikowany
kwestionariusz Servqual.

Istotne znaczenie w ksztattowaniu satysfakcji i lojalnosci ustugobiorcow ma
okreslenie czynnikow decydujacych o ponownym wyborze hotelu. Zestaw kryte-
riow zostat stworzony na potrzeby opisanego badania.

Wysoka ocena jakosci ustug hotelarskich oraz relacji z personelem przektada si¢
na deklarowana lojalnos¢ klientow — cheg¢ powrotu do hotelu. Im wyzsza satysfakcja
ustugobiorcy, tym wyzszy stopnien deklarowanej przez niego lojalnosci wzgledem

6 Zaden z respondentéw nie ocenit ich ,,zle” lub ,bardzo Zle”.
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danego ustugodawcy. Ma to istotne znaczenie z punktu widzenia budowania trwatej
przewagi konkurencyjnej na rynku ustug hotelarskich.
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RESEARCH OF HOTEL GUESTS’ SATISFACTION AND THEIR
LOYALTY ON THE EXAMPLE OF THE ORBIS HOTEL GROUP

Summary: The article presents the research issues related to hotel guests’ satisfaction and
their loyalty on the example of the largest hotel group in Poland. The undertaken research
problem was discussed based on the studies conducted in selected hotels of the Orbis Hotel
Group. As a result of the research process, a research tool was developed by which customer
satisfaction and loyalty were examined. The results of the survey show that both the high
quality assessment of hotel services and the relationship with the service recipient influence
customer loyalty.

Keywords: research of satisfaction and loyalty, hotel services.
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