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Streszczenie

W artykule przedstawiono wyniki badan dotyczacych oceny jakosci obslugi klientow jedne-
go z hoteli wojewddztwa warminsko-mazurskiego. Konsumencka oceng jakosci dokonano wsku-
tek identyfikacji luk w obstudze oraz oszacowania indekséw satysfakcji dla hotelu oraz trzech
sfer obstugi gosci, czyli oferowanych ustug hotelowych, personelu hotelu obstugujacego klientow
oraz sposobow komunikacji hotelu z klientami. Wyniki przeprowadzonych analiz pokazuja, ze
klienci najbardziej sobie cenig personel hotelu, tym samym jest to najwazniejsza sila sprawcza
wysokie] jakosci $wiadczonych ustug. W ocenie klientow, hotel jest postrzegany jako wysokiej
jakosci ustugodawca, o czym $wiadczy wysoki poziom indeksu satysfakcji dla hotelu. Jednakze
stera $wiadczenia ustug hotelowych, a w szczegolnosci oferowane przez hotel oferty promocyjne,
poziom cen, atrakcja w postaci klubu nocnego oraz jako$¢ pokoi hotelowych nie spelniajg ocze-
kiwan stawianych przez klientéw. Jest to odzwierciedlone w nizszym poziomie indeksu w po-
réwnaniu do dwoch pozostatych sfer obstugi.

Wprowadzenie

Poj¢cie jakosci narodzilo si¢ w starozytnosci, na przetomie V 1 VI wicku
p.n.e. Pisal o niej Platon, ktory twierdzil, ze jakos¢ konkretnych rzeczy to sto-
pien osiagnigtych przez nie doskonalosci. Arystoteles wiele miejsca poswigcal
takze temu zagadnieniu. On z kolei interpretowal jakos¢ jako ,,zespol swoistych
cech odrozniajacych dany przedmiot od innych przedmiotow tego samego ro-
. Takie spojrzenie na jakos$¢ sprawia, ze jest ono de facto pojgciem abs-
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dzaju
trakeyjnym, gdyz cytujac za T. Olejnikiem ,,nie istnieje sama w sobie 1 dlatego
nalezy ja rozwazaé tylko w powiazaniu z celem jakiemu ma stuzy¢™. W litera-

L G. Ozarek, Korzenie jakosci, ,Problemy Jakosci” 2004, nr 5, s. 8.
1T Olejnik, R. Wieczorek, Kontrola i sterowanie jakosciq, PWN, Warszawa—Poznan 1982.
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turze przedmiotu spotka¢ mozna wiele definicji jakosci, weiaz jednak wspolcze-
sna nauka boryka si¢ z trudnoscia jej standaryzacji. Najczesciej jakos¢ okresla
si¢ jako: sprostanic zadaniom klienta’; stopien, w jakim klasa produktu ma po-
tencjalng zdolno$¢ zapewnienia satysfakcji konsumentom®; przewidywalny
stopien jednorodnosci i niezawodnosci przy mozliwie niskich kosztach i dopa-
sowaniu do wymagan rynku’; zgodno$é z wymaganiami®; stopien, w jakim
zbior nieodlacznych wlasciwosci spelnia wymagania’. Takie okreslenia spra-
wiaja, ze jakos¢ jakiegokolwick dobra czy tez ustugi powinna by¢ postrzegana
jako relacja migdzy wlasciwosciami tego produktu a potrzebami konsumenta®.
W takiej sytuacji mozna dokona¢ pomiaru jakosci, oceniajac stopien spelnienia
wymagan klienta i poczucic jego satysfakcji’. To ogromne wyzwanie dla
wspolczesnych firm, w ktorych jakos¢ obslugi klienta jest powszechnie uwaza-
na za gléwny warunek sukcesu.

Dynamiczny rozwdj sektora uslug wymusil konieczno$¢ wypracowania
sposobow zarzadzania jakoscig w przedsigbiorstwach uslugowych. Wymagania
jakosciowe stawiane przez klientdw sq wynikiem zmieniajacych si¢ wymagan
1 potrzeb. Wplywaja na nie rézne czynniki takie jak moda, poziom zamoznosci
czy stopien wyksztalcenia, jak rowniez kreacja nowoczesnych 1 atrakcyjnych
form ustug ze strony przedsigbiorstw uslugowych. Zaréwno wymagania jako-
sciowe, jak 1 ksztaltujace je czynniki ulegaja ciaglym zmianom. Akceptowany
obecnie poziom jakosci moze by¢ niewystarczajacy lub nie do przyjecia w przy-
szlosci. Dlatego firmy ustugowe 1 hotele w swych dazeniach do pozyskiwania
nowych klientow, a w szczegoélnosci utrzymania dotychczasowych, powinny
dostarcza¢ ushlugi nie tylko dobrej jakosci, ale wciaz zabiegac o to, aby ich oferty
odznaczaly si¢ coraz wigksza wartoscia, zwlaszcza w stosunku do konkurencji.
Przyjgcie przez hotel orientacji na jakos$¢ oznacza koncentracj¢ na podstawowej
idei hotelarstwa — goscinnosci. Jakos¢ ushug hotelowych jest synonimem nie
tylko dobrze wykonanej pracy w procesie uslugowym (czystosci, funkcjonalno-

3 R. Zalewski, A. Maleszka, Quality zarzqdzania jakosciq, Centrum Ksztalcenia Liderow,
Skierniewice 1995, s. 23.

4 ITM. Juran, Quality control handbook, McGraw-Hill, New York 1988, za: W. Borecki,
M. Urbaniak, Zdefiniowaé jakosé, ,.Problemy Jakosci” 1996, nr 12, s. 20-25.

3> JS. Oakland, Total Quality Management, Butterworth-Heinemann Ltd, Oxford 1992, za:
M. Urbaniak, Zdefiniowaé..., s. 20-25.

% R. Kraszewski, TOM — teoria i praktyka, TNOIK, Torun 2001, s. 101.

7 PN-ISO 9000:2000 — System Zarzqdzania Jakoscig. Podstawy i stownictwo, Quality Mana-
gements System — Fundamentals and Vacabulary, ZETOM, Warszawa 2000, pkt 3.1.2.

8 A. Twaszkiewicz, Zarzqdzanie jakosciq, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa—Krakoéw 1999,
s. 22.

° R. Kolman, Zastosowanie inzynierii jakodci, Oficyna Wyd. AJG, Bydgoszcz 2003, s. 78.
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sci, estetyki, zgodnosci receptury dan) na rzecz klienta, to takze wiele innych
istotnych dla klienta cech, takich jak uprzejmos¢, kompetencja personelu, fa-
chowa obsluga, troska o potrzeby klienta czy zrozumienie. Hotele zatem musza
mie¢ swiadomos¢, Zze wszystkie doznania, reakcje 1 oceny klienta w trakcie po-
bytu skladaja si¢ na ogolng oceng jego jakosci. Odnosza si¢ one zarowno do
materialnej i technicznej strony hotelu, jak i do pracy personelu hotelowego'.

Zalozenia metodyczne badan

Przedmiotem badan byla tematyka zwigzana z satysfakcja klientdow w ob-
szarze ich marketingowej obstugi. Wychodzac z zalozenia, ze im wyzszy po-
ziom jakosci uslug hotelowych, tym wigksza satysfakcja gosci hotelowych, za
zasadniczy cel przyjeto pomiar 1 oceng jakosci uslug hotelarskich. Jakos¢ w tym
przypadku zdefiniowano z perspektywy konsumenckiej jako zgodnos¢ oczeki-
wan klienta z faktycznie otrzymana oferta uslugowa. Zmierzajac do realizacji
celu glownego, zgromadzono informacje w obszarze (1) znaczenia dla klientow
czynnikdw wplywajacych na jakos¢ oferty uslugowej oraz (2) stopnia ich za-
dowolenia z oferty uslugowej hotelu. Informacje te pozyskano dzigki badaniom
pilotazowym przeprowadzonym w lutym i marcu 2011 roku, w wywiadzie bez-
posrednim, w grupie stu losowo wybranych gosci hotelu. W wywiadzie postu-
zono si¢ ustrukturyzowanym kwestionariuszem, zawierajacym zestaw 30 de-
terminant jakosci, ktére uporzadkowano w trzy grupy — sfery obslugi klienta:
oferowanych uslug hotelowych, personelu hotelu obstugujacego klientow oraz
sposobow komunikacji hotelu z klientami. W wyborze tych czynnikéw wyko-
rzystano kryterium 18 czynnikéw Jonhstona, ktore sa pomocne w okreslaniu
jakosci 1 ocenie $wiadczonych uslug. Czynniki te, uczestniczacy w badaniu
oceniali w pigciostopniowe] skali Likerta. Dla wyrazenia swojego zdania na
temat rangi (znaczenia) kazdej z determinant w wyborze hotelu (jak powinno
by¢ w hotelu) oraz stopnia zadowolenia (jak jest w rzeczywistosci), respondent
zakreslal te liczbg, ktéra najlepiej odpowiadala jego opinii. W przypadku ocze-
kiwan liczba 1 oznaczala bardzo male znaczenie danego czynnika, 2 — male, 3 -
ani duze, ani male, 4 — duze, a 5 — bardzo duze znaczenie. Dla odpowiedzi do-
tyczacych zadowolenia schemat byl natomiast nastgpujacy: 1- bardzo niezado-
wolony, 2 — niezadowolony, 3 — ani zadowolony, ani niezadowolony, 4 — zado-
wolony, a 5 — bardzo zadowolony.

19w, Kwiatkowski, Marketing w hotelach. Zastosowania praktyczne, Osrodek doskonalenia
kadr Orbis SA, Warszawa 1997, s. 24-35.
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Pomiaru jakosci obslugi gosci hotelowych dokonano na podstawie identyfi-
kacji luk w obsludze oraz oszacowania zagregowanego indeksu satysfakcji.
W oszacowaniu luk wykorzystano metodg Servqual, ktorej podstawa jest zalo-
zenie, ze jakos¢ ustug jest rdéznica migdzy usluga oczekiwana a otrzymang. Wy-
korzystanie tego podej$cia w pomiarze oczekiwan klientdow i ich oceny
z otrzymanej uslugi, pozwolilo spojrze¢ na jakos$¢ uslug przede wszystkim
z perspektywy goscia, bez uwzgledniania jej zgodnosci z zalozeniami ogodlnie
przyjetymi w hotelu. Wysokosci luk w obstudze oszacowano dla trzech sfer
obslugi, jako réznica miedzy $rednia liczba punktow oszacowang dla kazdej
zmiennej zwigzanej z oczekiwaniami klientdéw, a $rednig liczbg punktow wyli-
czong dla osiagnigtego stopnia zadowolenia klientow z jakosci oferowanych
ustug hotelowych. Oznacza to, ze luka przyjmuje wartosci ujemne jesli oczeki-
wania sg wyzsze niz zadowolenie. Indeks satysfakeji klientow (IS), bgdacy za-
gregowang miarg obrazujaca calkowita jakos¢ obslugi, wyliczono wedlug po-
nizszej formuly dla hotelu oraz dla kazdego z obszarow jego dzialalnosci ushu-
gowej, czyli ustug, personelu oraz komunikacji:

S=Y 0-Z,

gdzie: n — liczba zmiennych (max 30 skladnikéw jakosci), O — $rednia wa-
zona liczba punktéw dla oczekiwan klientow dla kazdego n, Z — srednia liczba
punktow dla osiggnietego stopnia zadowolenia dla kazdego ».

Znaczenie czynnikéw wplywajacych na jako$é uslug oraz hierarchizacja
stopnia spelnienia oczekiwan klientow

Kazdy klient przybywajacy do hotelu na zaplanowany i dlugo wyczekiwany
wypoczynek ma subicktywne wyobrazenie o tym, jak ten pobyt bedzie przebie-
gal. Oczekuje on nie tylko okreslonego standardu swiadczonych przez hotel
ustug, lecz rowniez ich atrakcyjnosci i réznorodnosci. Niematerialnos¢ ustugi
nie pozwala jednak na jej ocene przed realizacja, dlatego klienci kupujg obietni-
c¢ dobrego wypoczynku, ktora spelni lub nie spelni ich oczekiwan. Dokonujac
hierarchizacji oczekiwan klientéw, przez uporzadkowanie 30 czynnikow, ktore
zdaniem autoréw moga mie¢ istotny wplyw na oceng jakosci uslug hotelowych,
okazalo si¢, ze najwicksze znaczenie dla klientéw ma solidnos¢ wykonania
ustugi. Cecha ta otrzymala wysoka $rednig oceng 4,74 punktow. Drugim, pod
wzgledem waznosci, czynnikiem w opinii gosci hotelu okazala si¢ kultura oso-
bista personelu hotelowego (4,72 punktow). W dalszej kolejnosci wskazywano
na bezpieczenstwo 1 prawos¢, ktore uzyskaly identyczng liczbe punktow 4,66

(rys. 1).
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prawos¢
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szybkos$¢ reagowania
przychylno$¢
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lokalizacja hotelu

wyglad zewnetrzny
rozumienie potrzeb klienta
elektroniczna/telefoniczna obstuga klientéw
niezawodnos$¢ ustug

www

wiarygodnosé

kompleks basenéw
informacjaw hotelu
elastyczno$¢ dziatania
dostep do ustug hotelu
odpowiedzialnos$¢
gastronomia

kontakt bezposredni
noclegi

oferta dla dzieci

oferty specjalne/promocyjne
oferta rekreacji

materiaty promocyjne
ceny ustug

zabiegi spa

klub nocny

39 40 41 42 43 44 45 46 47 48
Rys. 1. Hierarchizacja oczekiwan badanych klientéw

Zrodho: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badan.

Takie uporzadkowanie zestawu cech wyraznie pokazuje, ze dla klientdw
wieksze znaczenie w procesie ustugowym ma wiasciwe Swiadczenie ustugi,
zgodne ze ztozong obietnicg i dotrzymanie warunkéw umowy. Klienci oczekujg
zyczliwosci, szacunku, dobrych manier oraz grzecznego i uprzejmego trakto-
wania. Od personelu hotelowego na wszystkich poziomach procesu $wiadczenia
ustug goscie wymagali uczciwosci, szybkiego reagowania i profesjonalizmu
w dziataniu oraz okazywania im zaufania. Respondenci podkreslili tez wage
bezpieczenstwa, ktdre traktujg kompleksowo. Chodzi tu zaréwno o bezpieczen-
stwo fizyczne gosci, jak i finansowe. Dla klientow wazne byto to, aby personel
hotelu byt dyskretny, a informacje, ktére otrzymuje od swoich klientow byty
poufne, czyli niedostepne dla os6b postronnych. Najnizej w hierarchii czynni-
kow, co do ktdrych respondenci mieli najmniejsze oczekiwania, uplasowaty sie:
atrakcyjnos¢ klubu nocnego (3,92), oferta zabiegow spa (3,97) oraz poziom cen
ustug (4,05).
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Analizujac stopien zadowolenia klientow po realizacji ustugi, okazuje sie,
ze klienci hotelu najwyzej ocenili kulture osobistg personelu hotelowego (4,76),
a nastepnie bezpieczenstwo (4,74) oraz solidno$¢ wykonania ustug (4,73), co
zaprezentowano na rysunku 2.

kultura osobista
bezpieczenstwo

solidnos¢

profesjonalizm
wiarygodnos$¢

prawos¢

wyglad zewnetrzny
lokalizacja hotelu
kompleks basenéw
szybkos$¢ reagowania
elektroniczna/telefoniczna obstuga klientow
przychylnos¢
ofertadladzieci
gastronomia

ustuzno$é

niezawodnos¢ ustug
kontakt bezposredni
informacjaw hotelu
elastyczno$¢ dziatania
odpowiedzialno$¢
rozumienie potrzeb klienta
www

dostep do ustug hotelu
oferta rekreacji

materiaty promocyjne
zabiegi spa

noclegi

oferty specjalne/promocyjne
ceny ustug

klub nocny

35 36 37 38 3,9 40 41 42 43 44 45 46 47 48
Rys. 2. Hierarchizacja stopnia zadowolenia badanych klientow

Zrodio: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badan.

W opinii gosci hotelowych wysokie uznanie znalazty rowniez takie elemen-
ty obstugi jak profesjonalizm i wiarygodno$¢ (po 4,71 punktéw). Uczestniczacy
w badaniu klienci hotelu zdecydowanie chetniej na miejsce wypoczynku wybie-
rali sprawdzony hotel o uznanej marce, co nie oznacza, ze zawsze spetniat on
ich oczekiwania. Wiarygodno$¢ badanego hotelu oceniona na 4,71 punktéw
potwierdza, ze klienci majg zaufanie do oferowanych ustug i pozytywnie oce-
niaja jego wizerunek. W wysokim stopniu byli oni zadowoleni z profesjonalnej
obstugi, rzetelnej i doktadnej informacji i kompetencji pracownikéw na wszyst-
kich poziomach $wiadczenia ustug. Najnizszy poziom zadowolenia odnoszono
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natomiast do oferty klubu nocnego (3,70), poziomu cen oferowanych ustug
(3,83) i specjalnych ofert promocyjnych.

Luki w obstudze klienta

Badany hotel w swojej strategii marketingowej dazy do Swiadczenia ustug
najak najwyzszym poziomie. Oznacza to, ze zabiega on o dostarczanie swoim
klientom jak najwyzszej satysfakcji, ktora, w dobie duzej konkurencji na rynku
ustug hotelarskich, stanowi istotng warto$¢ dodang dla klienta, wyrdzniajaca
jego ustugi sposrod wielu innych ofert. W tym Swietle, kluczowym dla realiza-
cji podstawowego zamierzenia badawczego byto uzyskanie informacji o pozio-
mie jakosci ustug w trzech sferach obstugi klienta, czyli oferowanych ustug
hotelowych, personelu hotelu obstugujgcych klientéw oraz sposobu komunika-
cji hotelu z klientami. Zidentyfikowano luki w obstudze oraz wyliczono zagre-
gowany indeks satysfakcji dla kazdej z tych sfer generowania zadowolenia go-
$ci hotelowych.

W pierwszej sferze w przypadku czterech czynnikéw (ofert promocyjnych,
klubu nocnego, ceny ustug i noclegow) klienci odczuwali pewien niedosyt,
gdyz ich oczekiwania przed realizacja ustug byty wyzsze niz stopien zadowole-
nia po ich zakonczeniu. Natomiast w przypadku lokalizacji i bezpieczenstwa
hotelu, poziomu gastronomii, kompleksu basenow, zabiegéw spa i oferty dla
najmiodszych gosci, oczekiwania klientow w sposéb znaczacy zostaty przekro-
czone i spowodowaty wyzszy stopien ich zadowolenia (rys. 3).

lolizagahotelu
bezpieczersvo
oferty specjalne/promocyjre
niezanodhosC Lshg
ceny sy
dostep dowstughotelu
ofertadlaclziec
Ofertarekredi
Kiubroory
zhiey
konpleks besendw
gestronomia
nodeg
3
Rys. 3. Oczekiwania a zadowolenie w sferze oceny oferowanych ustug w opinii gosci hotelu
Zr6dio: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badar.
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Najwyzsza luka jakoSciowa w tej sferze istnieje w przypadku ofert specjal-
nych i promocyjnych. R6znica miedzy oczekiwaniami klientéw a stopniem ich
zadowolenia wyniosta w przypadku tego czynnikajakosciowego -0,30 punktow
(rys. 4). Oznacza to, ze z punktu widzenia klientéw dziatania hotelu w tym ob-
szarze nie sg wystarczajace, a oferty promocyjne nie zawsze spetniajg ich ocze-
kiwania. Nalezy zatem wnioskowac, ze goscie hotelowi spodziewajg sie wiek-
szych korzysci w tym zakresie, a w szczegdlnosci promocji cenowych. Nie
powinien budzi¢ zdziwienia fakt istnienia réwniez luki dotyczacej cen ustug
(-0,23) oraz jakosci noclegéw/pokoi (-0,13). Przyczyngtego moze by¢ fakt, ze
klienci przyjezdzajacy do hotelu o wysokim standardzie (czterogwiazdkowego)
majg wyzsze wyobrazenia i oczekiwania co do poziomu cenowego ustug i noc-
legdbw. Znaczace roznice miedzy oczekiwaniami a zadowoleniem gosci hotelo-
wych winny stanowi¢ zatem bodziec dla kadry zarzadzajacej hotelem do pod-
wyzszania poziomu jakosci oferowanych ustug i stosowania w wiekszym zakre-
sie promocji cenowych.

lokalizacja hotelu
bezpieczenstwo
oferty specjalne/promocyjne
niezawodno$¢ ustug
ceny ustug
dostep do ustug hotelu
oferta dla dzieci
ofertarekreacji
klub nocny
zabiegi spa
kompleks basenéw
gastronomia
noclegi
-0,35 0,00 0,35
Rys. 4. Luki jakosci w sferze oferowanych ustug hotelowych

Zr6dio: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badar.

W obszarze obstugi klientéw przez personel hotelu, uczestniczacy w bada-
niu najwyzsze oczekiwania mieli co do solidnosci wykonania ustugi (4,74).
Stopien osiggnietego zadowolenia w przypadku tego czynnika ksztaltujacego
jakos¢ byt rownie wysoki, a réznica miedzy oczekiwaniami i ich spetnieniem
wyniosta zaledwie 0,1 punktu. Kolejnym, istotnym czynnikiem w hierarchii
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waznosci oczekiwan respondentow byta szybko$¢ reagowania na pojawiajgce
sie potrzeby klienta (4,66). W tym przypadku stopieri osiggnietego zadowolenia
byt tylko nieznacznie nizszy od oczekiwan (o 0,2 pkt.). Generalnie, poréwnanie
wartosci liczbowych dla oczekiwan z wartosciami dla zadowolenia pozwala na
stwierdzenie, ze wiele czynnikow okreslajacych jakos¢ obstugi klienta przez
personel hotelu w sposéb znaczacy przekraczato oczekiwania klientéw. Nalezy
do nich zaliczy¢é m.in. elastyczno$¢ dziatania, wyglad zewnetrzny personelu,
jego kulture osobistg oraz profesjonalizm. Z drugiej strony oczekiwania respon-
dentéw w stosunku do zrozumienia ich potrzeb, ustuznosci personelu, a takze
przychylno$ci w znacznym stopniu odbiegaty od ich zadowolenia (rys. 5).

solidnos¢
szybko$¢ reagowania
prawos$¢
ustuznosé
przychylnosé
elastycznos$¢ dziatania
rozumienie potrzeb klienta
wyglad zewnetrzny
kultura osobista
odpowiedzialnos$¢
profesjonalizm 47

4,
Rys. 5. Oczekiwania a zadowolenie w sferze oceny personelu hotelu w opinii gosci hotelu

Zrédio: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badan.

Najwiekszg luke w obstudze gosci przez personel hotelowy zaobserwowano
w zrozumieniu potrzeb klienta. R6znica miedzy oczekiwaniami a stopniem ich
zadowolenia, w opinii badanych respondentéw wyniosta 0,16 punktu. Respon-
denci uznali, ze obstuga hotelowa w niewystarczajgcy sposob zaspokaja ich
indywidualne potrzeby. By¢ moze wynika to z niezrozumienia zyczen lub braku
mozliwosci ich zaspokojenia, co w przypadku wielosci zyczehn duzej liczby
gosci (przecietnie w weekendy z ustug hotelu korzysta od 500 do 1000 oséb)
moze sie zdarzy¢. Drugg w kolejnosci lukg byta ustuznosé (-0,14), ktdra nalezy
rozumie¢ jako stopienn w jakim personel pierwszego kontaktu oferuje pomoc
w spetnianiu oczekiwan gosci. Ocena respondentdw wskazuje, ze personel
pierwszego kontaktu nie zawsze w sposob wystarczajacy jest pomocny w spet-
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nianiu ich zyczen. Ponadto ankietowani wskazali na niewielkie luki (-0,4
i -0,2) w zakresie przychylnosci, solidnosci i szybkosci reagowania na pojawia-
jace sie potrzeby gosci (rys. 6).

solidnos$¢

szybkos$¢ reagowania
prawos¢

ustuznos$¢

przychylno$¢
elastycznos$¢ dziatania
rozumienie potrzeb klienta
wyglad zewnetrzny
kultura osobista
odpowiedzialno$¢

profesjonalizm

-0,20 0,00 0,20

Rys. 6. Luki jakosci w sferze obstugi gosci przez personel hotelu

Zr6dio: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badan.

W sferze komunikacji hotelu z klientami oraz narzedzi, ktorymi nalezy sie
w tym procesie postugiwac, zaobserwowano nizszy stopiert oczekiwan w odnie-
sieniu do osiggnietego stopnia zadowolenia. Taka sytuacja dotyczyta dostepno-
Sci i jakosci materiatéw reklamowych, elektronicznej i telefonicznej obstugi
klienta, wiarygodnosci i rzetelnosci informacji o hotelu oraz bezposredniej ob-
stugi. Wszystkie wymienione elementy uplasowaty sie powyzej 4 punktow
w pieciostopniowej skali Likerta, co $wiadczy o wysokim poziomie oczekiwan
klientéw. Badani klienci nie zawiedli sie na dziataniach hotelu w tym zakresie,
0 czym S$wiadczy stopien zadowolenia, ktory w prawie wszystkich punktach
znacznie je przewyzszat (rys. 7), co moze oznacza¢ wysokg jakos¢ obstugi
klienta. W obszarze komunikacji hotelu z klientami, uczestniczacy w badaniu
wskazali tylko jedng luke dotyczaca strony internetowej. W tym przypadku
réznica miedzy oczekiwaniami a zadowoleniem wyniosta -0,16 punktu. Ten
kanat komunikacyjny powinien wiec zosta¢ zmieniony i unowocze$nieniu, aby
znacznie zwiekszy¢ zadowolenie klientow.



Konsumencka ocenajakosci ustug hotelarskich 101

informacjaw hotelu

wiarygodno$é

elektroniczna/telefoniczna
obstuga klientow

kontaktbezp osredni
materiaty promocyjne

www

Rys. 7. Oczekiwania a zadowolenie w sferze komunikacji w opinii gosci hotelu

Zr6dio: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badan.

Indeksy satysfakcji

Dopetnieniem oceny jakosci ustug jest opinia gosci hotelu wyrazona
w 0go6lnej ocenie dotychczasowych kontaktéw i pobytu w hotelu oraz oszaco-
wane indeksy satysfakcji. W odniesieniu do doswiadczenia klientéw potowa
gosci ocenia hotel dobrze, co czwarty bardzo dobrze, a tylko 1% klientéw wy-
razat swoje niezadowolenie z dotychczasowych pobytow w hotelu (rys. 8).

Rys. 8. Ogdlna ocena hotelu
Zr6dio: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badar.

Jako$¢ ustug mozna opisa¢ wartosciami poszczeg6lnych cech i wiasciwo-
Sciami tworzacymi dang ustuge. Odpowiada jej okreslony poziom zaspokojenia
potrzeb klientdw. Satysfakcja to stan emocjonalny goscia, bedacy wynikiem
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poréwnania wlasnych oczekiwan z faktycznymi doswiadczeniami po skorzysta-
niu z ustugi hotelarskiej. Stopien satysfakcji klienta zalezy od tego, jak wysokie
sa oczekiwania klienta, to znaczy jak wysoko stawia on poprzeczkg w stosunku
do oferty ustugowej. Wartosci indeksow satysfakcji klientow hotelu dla sfery
oferowanych ushug hotelowych, personelu hotelu obstugujacego klientow oraz
sposobu komunikacji hotelu z klientami zaprezentowano na rysunku 9. Jak wy-
nika z danych, przy prawie 90% wartosci indeksu dla calego hotelu, najnizszy
poziom satysfakcji dotyczy obszaru oferowanych uslug. Mimo Zze ocena re-
spondentdw jest wysoka, zwlaszcza w sferze bezposredniej obslugi klientow, to
jednak wystepuja wyrazne luki, widoczne najlepiej w obszarze oferty uslugowej
(prawie 14% nicusatysfakcjonowanych respondentow) i sferze komunikacji
hotelu z klientami (okolo 10% niezadowolonych klientow).

Hotel — 89,46%

Ushugi—
86,71%

Komunikacja —
89,93%

Personel —

92,25%

Rys. 9. Indeks satystakcji klientow badanego hotelu

716dlo: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badan.
Zakonczenie

Celem przeprowadzonych badan byla ocena jakosci swiadczonych uslug
hotelarskich przez wybrany hotel, identyfikacja luk w obsludze gosci hotelo-
wych oraz oszacowanie indeksow satysfakcji. Przeprowadzone analizy pozwa-
laja na sformulowanie nastgpujacych wnioskow koncowych:
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L.

Sposrod czynnikdw okreslajacych oczekiwania klientéw, co do poziomu
jakosci oferty uslugowej klienci za najwaznigjsze uznali solidno$¢, kulturg
osobista, bezpieczenstwo 1 prawos¢. Najwyzszy stopien zadowolenia doty-
czy natomiast kultury osobistej, bezpieczenstwa, solidnosci, profesjonali-
zmu 1 wiarygodnosci hotelu. Poniewaz czynniki wplywajace na jakos¢ ob-
stugi klienta przez personel hotelowy zostaly ocenione najwyzej, tym sa-
mym mozna stwierdzi¢, ze personel hotelu jest najwazniejszym czynnikiem
w procesie $wiadczenia ustug i ich jakosci.

Wsrod czynnikéw determinujacych wybor hotelu na migjsce wypoczynku,
klienci bardzo wysoko cenig sobie lokalizacj¢ obiektu i kompleks basendw.
Oznacza to, ze czynniki te przesadzaja o wyborze oferty ustlugowej. Nieste-
ty inne atrakcje hotelu: klub nocny, promocyjne oferty specjalne, zabiegi
spa czy oferta rekreacji nie spelniaja w pelni ich oczekiwan. Stopien zado-
wolenia klientow z powyzszych czynnikoéw zostal oceniony najnizej, tym
samym mozna stwierdzi¢, ze rdéznorodnos¢ atrakeji hotelowych nie zawsze
jest gléwnym czynnikiem wyboru hotelu.

Zagregowany indeks satysfakeji dla calego hotelu ksztaltuje si¢ na bardzo
wysokim poziomie, co oznacza, z¢ jako$¢ swiadczonych uslug w wysokim
stopniu spelnia oczekiwania gosci hotelowych. Wiele do zyczenia pozosta-
wia jednak sfera szeroko pojgtych uslug hotelowych, w szczegdlnosci ceny
1 jakos$¢ noclegdw, w przypadku ktorej indeks satysfakcji byl najnizszy.
Stanowi to istotny sygnal do wzmozenia dzialan naprawczych w tej sferze
ustug, dla zwigkszenia ich jakosci 1 tym samym dostarczenia wyzszej satys-
fakcji klientom.

CONSUMER ASSESSMENT OF THE QUALITY
OF HOTEL SERVICES

Summary

The paper presents results of studies assessing the quality of customer service of one of the

hotels of the Warminsko-Mazurskie voivodeship. Consumer quality assessment has been made by
identifying gaps in service and by estimating the indexes of satisfaction for the hotel and the three
spheres of guest services, such as hotel services, staffs serving customers and ways of communi-
cations with customers. The obtained results show that customers mostly appreciate hotel staff,
thus it is the most important driving force of high-quality services. In the clients’ assessment the
hotel is perceived as offering high quality as evidenced by the high level of “Satisfaction Index
for the hotel. However, the sphere of hotel service, in particular: special promotional ofters, price
level, nightclub attraction and the quality of hotel rooms do not meet the expectations of custom-
ers. This is reflected in a lower level of the index compared to the other two spheres of service.
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