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LOJAL}\IO,S('Z KONSUMENTOW
JAKO ZRODL.O PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ
PRZEDSIEBIORSTWA HOTELARSKIEGO

CONSUMER LOYALTY AS A SOURCE
OF COMPETITIVE ADVANTAGE
FOR THE HOTEL ENTERPRISE

DOI: 10.15611/pn.2015.379.18

Streszczenie: W Polsce w ostatnich latach silnemu rozwojowi podlega rynek ustug hotelar-
skich, czego efektem jest dazenie podmiotéw funkcjonujacych w tej domenie do uzyskania
przewagi konkurencyjnej. Jednym z kluczowych zrodet tej przewagi jest lojalno$¢ konsumen-
tow skutkujaca ponawianiem zakupu ushug hotelu oraz udzielaniem mu rekomendacji.
W tek$cie zaproponowany zostat model budowania lojalnosci klientow przedsigbiorstw hote-
larskich. Stat si¢ on jednocze$nie podstawg do przeprowadzonych badan obejmujacych son-
daz konsumencki oraz badanie ws$rdd przedsigbiorstw przy zastosowaniu techniki ,,tajemni-
czego klienta”. Zebrany material dostarczyt argumentéw przemawiajacych za pozytywna
weryfikacja hipotez, méwiacych ze: podstawa ponownego zakupu ustugi hotelarskiej jest jej
jakos$¢ oraz zadowolenie z konsumpcji; w zwiagzku ze specyfika ushugi hotelarskiej istotnym
elementem warto$ci oferowanej klientom obiektéw hotelarskich jest warto$¢ tworzona w oto-
czeniu obiektu; podstawowym instrumentem stymulowania ponownego zakupu ustugi hote-
larskiej jest jej cena, podczas gdy w mniejszym stopniu wykorzystywane sg inne narzedzia.

Stowa kluczowe: lojalno$¢, hotele, przewaga konkurencyjna.

Summary: Recent years have seen robust development of hotel services market across
Poland, and thus it prompts the pursuit for various sources of competitive advantage. One of
key sources may be consumer loyalty which translates into repeated purchase of services
provided by the specific hotel and giving it recommendations. The paper proposes an original
model for building loyalty of hotels clients. At the same time it provides foundations for
conducting research covering a consumer survey poll and surveys among enterprises using
a technique of the “secret client”. The material gathered allowed to partially corroborate
hypotheses holding that the “broadly understood” quality is critical for a client making
a decision on selecting and repeat purchase of a hotel service, due to the specifics underlying
hotel services, value created in the enterprise environment appears to be a significant element
of the value offered to a client, a fundamental instrument used for building loyalty of the hotel
client is the price, and the significance of other tools is underrated.

Keywords: loyalty, hotels, competitive advantage.
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1. Wstep

W ostatnich latach w Polsce znaczaco rozwingta si¢ baza hotelowa. W konsekwencji
nasileniu ulegajg procesy konkurowania pomi¢dzy tymi podmiotami, co powoduje,
ze coraz silniej docenia si¢ wszelkie instrumenty budowania przewagi przedsicbior-
stwa. Do najwazniejszych parametréw kreujacych wartos¢ dla klienta obiektu hote-
larskiego mozna zaliczy¢ jako$¢ ustugi, marke czy tez umiejetnos¢ zbudowania re-
lacji z klientami, ktora skutkowataby ich lojalnoscig. W zwiazku z powyzszym
glownym celem opracowania jest analiza wybranych elementéw budowania lojalno-
sci klientow obiektow hotelarskich. Na tym etapie rozwazan nalezy zwroci¢ uwage,
ze autorzy skupili si¢ na zagadnieniach zwigzanych z rozwijaniem relacji z klientami
indywidualnymi, zdajac sobie sprawe ze znaczenia klientow biznesowych, ale majac
swiadomos¢ innej specyfiki dziatan na rynku biznesowym. Nalezy réwniez podkre-
sli¢, ze w badaniach koncentrowano si¢ na dziataniach, ktére powinny by¢ prowa-
dzone na poziomie obiektu hotelarskiego, co skutkowalo pominigciem duzych,
zwlaszcza miedzynarodowych przedsigbiorstw hotelarskich. W przypadku przedsie-
biorstw sieciowych lojalno$¢ w znacznej mierze oznacza przywigzanie do marki,
ktore powinno skutkowaé zakupem ushug podmiotow, ktore sa pod nia oferowane,
a w omawianym przypadku moga by¢ to podmioty zlokalizowane w bardzo r6znych
destynacjach. Tymczasem autorzy poszukiwali odpowiedzi, w jaki sposob stymulo-
wac powroty klientow do konkretnego obiektu.

2. Lojalnos¢ a uslugi hotelarskie

Wydaje sie, ze podstawa budowania wartosci dla klienta jest jakos¢. W literaturze
przedmiotu mozna spotka¢ zréznicowane podejscie do tego zagadnienia. Jak pod-
kresla V. Sower [2011, s. 6-9], jest to pojecie subiektywne, ktore kazdy moze rozu-
mie¢ inaczej, gdyz jakos$¢ jest konstrukcja wielowymiarowa, ktorej parametry mu-
szg by¢ niezaleznie definiowane dla r6znych kategorii produktow. Z kolei D. Garvin
[1988, s. 45-47, za: Otto 2001, s. 134-135] wskazuje 5 potencjalnych mozliwosci
okreslenia jako$ci produktu. Wydaje si¢, ze sposréod wymienionych przez niego po-
gladow najwazniejsze dla marketingu jest podejscie oparte na ocenie konsumentow;
w zwiazku z powyzszym jakos$¢ nalezy definiowac jako zdolnos¢ produktu do za-
spokojenia oczekiwan konsumenta. Z kolei R. Sharpley [2008, s. 39] podkresla, ze
,podstawowe wyzwanie stojace przed sektorem ustug noclegowych dla turystow
polega na skoncentrowaniu wysitkow kierownictwa na jakosci oferowanych ushug”.

Z pewnoscig nie mozna nie docenia¢ znaczenia jakosci dla funkcjonowania
przedsigbiorstwa, zwtaszcza przedsigbiorstwa ustugowego, ktorego produkty posia-
daja silng specyfike [Zontek 2014, s. 62-65]. To jako$¢ stanowi podstawe oferowanej
wartosci, satysfakcji i w konsekwencji dtugotrwatych, korzystnych dla oferenta
relacji przektadajacych si¢ na lojalno$¢ konsumentow. P. Kotler i K. Keller [2012,
s. 139] formutujg definicje lojalnosci, zgodnie z ktorg jest to ,,gleboko zakodowana
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sktonnos¢ do powtdrnego kupowania preferowanego produktu Iub ushugi niezalez-
nie od wptywu okolicznosci i dziatan marketingowych, ktore mogltyby potencjalnie
spowodowa¢ zmian¢ zachowan”. Podejscie to, poszerzone o efekt udzielania reko-
mendacji, prezentuje G. Dyrda [2011, s. 155], opisujac lojalnos¢ jako sktonnos$¢ do
ponownego skorzystania z oferty przedsiebiorstwa oraz do kreowania jego pozytyw-
nego wizerunku.

Z kolei D. Siemieniako [2012, s. 8-9] podkreslajac znaczenie perspektywy klien-
ta w rozumieniu lojalno$ci, prezentuje jej nastgpujace cechy: wymaga zaufania, wy-
maga wolnej woli obu stron, jest ztozona, jest trwala, jest dynamiczna. Nalezy pod-
kresli¢ znaczenie dwoch z wymienionych cech. Lojalnos¢ jest zwigzkiem trwatym,
o niskiej podatno$ci na zmiany, aby jednak sytuacja ta zaistniata, konieczne jest za-
ufanie ze strony klienta.

Wielce znamienne dla zrozumienia istoty lojalnosci sa zasady zwiazane z jej
kreowaniem, ktore zostaty sformutowane przez cytowanych wczesniej P. Kotlera
1 K. Kellera [2012, s. 155]:

1. Kreuj najlepsze produkty i doznania.

2. Naciskaj na udziat wszystkich dzialow firmy w budowaniu satysfakcji i za-
trzymywaniu klienta.

3. Podejmujac decyzje biznesowe, uwzgledniaj ,,gtos klientow”.

4. Tworz, udostepniaj i korzystaj z baz danych o preferencjach czy zadowoleniu
klientow.

5. Oceniaj potencjat programow lojalnosciowych.

6. Tworz programy premiujgce najlepszych pracownikow.

Wymienieni autorzy ktada nacisk na jako$¢, akcentujac, ze podstawa kreowania
lojalnosci jest dostarczanie najlepszych produktow, co jest zgodne z wcze$niejszymi
rozwazaniami. Ponadto za generowanie satysfakcji klienta, za budowanie jego lojal-
nosci odpowiedzialne powinny by¢ wszystkie dziaty przedsigbiorstwa. Nalezy pa-
migtac, ze praktycznie kazdy pracownik, pomimo ze w ré6znym stopniu, generuje
warto$¢ dla klienta, w zwiazku z tym wszyscy maja wptyw na jego zadowolenie.

Zarowno na temat jakosci, jak i lojalno$ci w hotelarstwie istnieja liczne opraco-
wania polskich czy zagranicznych autorow. Przyktadowo A. Grobelna [2010, s. 396-
-402] wskazuje btedy w procesie $wiadczenia ustugi hotelarskiej, jako pierwsza ich
konsekwencje wymieniajgc dyssatysfakcje gosci. J. Batorski i A. Lentner [2010,
s. 39-47] opisujg kwesti¢ zaufania w przedsigbiorstwie hotelarskim i pokazuja jego
wplyw na konkurencyjno$¢ podmiotu. Empiryczne opracowania dowodzace znacze-
nia jako$ci na rynku hotelarskim pojawiaja si¢ roOwniez w literaturze anglojezyczne;j.
Przyktadowo Ch. Boon-Liat i R. Zabid [2013, s. 99-112] prowadzac badania na gru-
pie 500 gosci hoteli w Malezji, opisywali w weryfikowanym modelu istnienie relacji
miedzy jakoscig a satysfakcjg i lojalnoscia. Ich badania dowiodly ponadto istotnej
roli wizerunku przedsi¢biorstwa jako swoistego posrednika miedzy opisywanymi
zmiennymi. Rowniez w Malezji swoje badania prowadzili S.M. Radzi, J. Anuar
i N. Sumarjan [2014, s. 121-126], ktérzy poddali analizie realizowane programy
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lojalnosciowe. W efekcie udato si¢ zidentyfikowaé kilka kluczowych problemow,
z ktérymi musza sobie radzi¢ menadzerowie we wszystkich badanych obiektach:
utrzymywanie i uaktualnianie bazy klientow, nieatrakcyjne, a jednoczesnie takie
same jak konkurenci nagrody, administrowanie kosztami programéw czy znajomos¢
klientow przez pracownikoéw. Z kolei M. Seric, 1. Gil-Saura i A. Molla-Descals
[2013, s. 114-140] w badaniach, ktore zostaty przeprowadzone wsrdd hoteli chor-
wackich, dowodzili istnienia relacji pomig¢dzy zintegrowana komunikacjg marketin-
gowa (wspartg rozwigzaniami technicznymi) a poziomem lojalnosci konsumentow.
Autorzy ci nie negowali znaczenia jako$ci ustug, jednoczesnie jednak pokazywali,
ze konsumenci angazujacy si¢ oczekuja efektywnej komunikacji, co podnosi ich
zaangazowanie w sprawy hotelu. Zagadnieniem nowych technologii (w tym syste-
mow CRM) zajmowali si¢ F. Hussain, M. Rahman i M. Hassan [2012, s. 65-76],
ktérzy prowadzac badania na wybranej grupie hoteli w Malezji, analizowali wplyw
wspomnianych rozwigzan na jakos¢ $wiadczonych ustug. Z kolei metody pomiaru
jakos$ci ustug hotelarskich badali N. Keith i Ch. Summers [2013, s. 119]. Autorzy ci
wprost stwierdzaja, ze ,,im wyzej oceniana jest jakos¢ ushug, tym chetniej goscie
powréca, pojawi si¢ pozytywny efekt marketingu szeptanego i wzrosnie lojalnosé
wzgledem marki”.

Przyktady opracowan dedykowanych zagadnieniom jakosci, satysfakcji czy lo-
jalnosci na rynku hotelarskich mozna mnozy¢. Ich ilo$¢ jednak stanowi dowdd zna-
czenia opisywanego zjawiska. Badacze sa zgodni: jako$¢ jest istotnym elementem
budowania satysfakcji i lojalnosci klientow, a jednoczesnie w stosowaniu progra-
moéw lojalnosciowych, jak rowniez w przypadku innych narzedzi budowania lojal-
nos$ci klientow pojawiajg si¢ bledy. Sytuacja taka ma miejsce pomimo doceniania
roli tych programéw, mozna nawet spotkac¢ poglady, ze dla wigkszosci grup hotelo-
wych kluczowym celem staje si¢ zwigkszanie liczebnosci cztonkow klubow lojalno-
sciowych [Swarbrooke, Horner 2011, s. 265].

Podsumowujac powyzsze rozwazania, zarzadzajac obiektem hotelarskim nalezy
budowaé satysfakcje klienta, maksymalizujac warto$¢ generowang klientowi.
Z opracowan empirycznych prezentowanych przez B. Dobiegatg-Korong [2010,
s. 41] wynika, ze wlasnie w ten sposob firmy osiagaja przewage konkurencyjng.
Autorka pisze: ,,Wspolczesnie zatem istotnym elementem konkurencyjnosci jest
zdolnos$¢ przedsigbiorstw nie tylko do pozyskania, ale i zatrzymania klientow. [...].
Motorem podstawowym takiego dzialania musi by¢ klient lojalny (staly), gdyz tylko
tacy klienci moga zapewnia¢ systematyczne wptywy i wzrost zyskow” [Dobiegata-
-Korona (red.) 2010, s. 43]. Z pewnoscia nalezy dazy¢ do budowania lojalno$ci
klientow, nalezy poszukiwa¢ narzg¢dzi realizacji tego celu. Warunkiem koniecznym
budowania lojalnosci jest za$, zgodnie z koncepcja marketingu relacji, jako$¢ pro-
duktu, bez ktorej trudno oczekiwac satysfakcji klienta.
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3. Model budowania lojalnosci konsumentow przedsi¢biorstw
hotelarskich

W praktyce mozna mowi¢ o swoistym procesie budowania lojalnosci obiektu hote-
larskiego (zob. rys. 1). Pierwszym etapem budowania relacji klienta z oferentem jest
zachecenie go do przyjazdu i skorzystania z ustug danego podmiotu. Podobnie jak
w przypadku innych podmiotéw odbywa si¢ to z wykorzystaniem instrumentow
komunikacji marketingowej, poprzez ktore zarzadzajacy obiektem staraja si¢ prze-
kaza¢ potencjalnym klientom wybrane informacje na temat produktu w celu przeko-
nania ich do zakupu.

Komunikacja marketingowa

Obietnica

Zakup — pobyt w przedsigbiorstwie hotelarskim

Czynniki Czynniki Czynniki
wewngtrzne zewngtrzne niezalezne

Zadowolenie — brak zadowolenia

Narzedzia zachgcajace
do powrotu

Rekomendacja — opinia

Powr6t — brak powrotu
negatywna

Rys. 1. Proces budowania lojalnosci na rynku hotelarskim

Zrodto: opracowanie wiasne.

Nalezy podkresli¢, ze zakonczenie powyzszych dzialan sukcesem, ktorym jest
doprowadzenie do sprzedazy, nie jest koncem procesu kreowania lojalnosci. Oczy-
wistym skutkiem zakupu jest konsumpcja produktu — pobyt w obiekcie hotelarskim,
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czego konsekwencja jest zadowolenie lub jego brak, ktore przektadajg si¢ na poziom
satysfakcji z zakupu. Wydaje sie¢, ze wlasnie w powyzszym obszarze mozna wymie-
ni¢ najsilniejsza specyfike budowania lojalnosci wzgledem ustug hotelarskich.
W przeciwienstwie do wielu produktéw zadowolenie z konsumpcji w przypadku
opisywanego produktu nie zalezy tylko od zarzadzajacych hotelem. Odpowiadaja
oni za ksztattowanie produktu hotelu sensu stricto, decyduja o parametrach, ktore
okreslajg jakos¢ oferowang klientom. Sg to jednak tylko te elementy zakupionego
produktu, ktore zostaty okreslone jako ,,czynniki wewngtrzne”. Do kluczowych na-
lezy wérdd nich zaliczy¢ obiekt (jego funkcjonalnosé, wyposazenie i zakres ustug)
oraz personel, w ktorym nalezy dba¢ o wysoki poziom kompetencji, motywacji
i kreatywnosci. Oprocz nich o zadowoleniu klienta hotelu w znacznej mierze decy-
duja ,,czynniki zewnetrzne” oraz ,,czynniki niezalezne”. Uwage na to zwraca np.
A. Panasiuk [2014, s. 147], opisujac problematyke jako$ci na rynku turystycznym.
Autor ten wskazuje m.in. na ujecie jakosci produktu turystycznego obszaru. Nalezy
pamigtac, ze klient hotelu decydujac si¢ na zakup, kupuje swoisty pakiet. Rzadko
turysta caly swoj pobyt spedza w danym obiekcie. Do najsilniejszych motywow
uprawiania turystyki naleza che¢ poznania oraz chg¢ odpoczynku. W szczegolnosci
w pierwszym przypadku turysta znaczng czgs$¢ swojego czasu spedza poza hotelem
lub innym obiektem hotelarskim. Sytuacja ta powoduje, ze oceniajac swdj pobyt,
uwzglednia wrazenia z czasu spedzonego na terenie destynacji, co przektada si¢ na
oceng uslugodawcy i pdzniejszg cheé powrotu.

W odniesieniu do destynacji w prezentowanym modelu wyrdzniono dwie sfery.
Pierwsza sa ,,czynniki zewnetrzne”, do ktérych nalezy zaliczy¢ przede wszystkim
warto$¢ dla klienta generowang przez innych przedsigbiorcow dziatajacych na tere-
nie destynacji, ktorzy $wiadcza ushugi komplementarne dla ustugi noclegowe;j. Za-
rzadzajacy obiektem hotelarskim, mimo ze w ograniczonym stopniu, to jednak po-
siadaja pewne mozliwosci wptywania na te sfer¢. Wydaje sie, ze celowe dla hotelu
bytoby podejmowanie dziatan kooperacyjnych z tego typu podmiotami. Przejawami
obopolnie korzystnej wspotpracy moglyby by¢ wzajemnie udzielane znizki, tworze-
nie wspolnych pakietow pobytowych czy tez wspolna promocja. Partnerstwo tego
typu potencjalnie moze kreowaé warto$¢ dla klientow obiektow hotelarskich, z dru-
giej jednak strony mozliwosci z nim zwigzane nie sa w petni wykorzystywane. Ce-
lowe staje si¢ zatem postawienie pytania o czynniki ograniczajace t¢ form¢ wspot-
pracy.

Druga sfera produktu hotelarskiego zwigzana z destynacja zostala nazwana
»-czynnikami niezaleznymi”. Nalezy do niej zaliczy¢ atrakcje przyrodnicze destyna-
cji, cze$¢ jej atrakcji antropogenicznych (zwigzanych z historig) oraz pogodg w trak-
cie pobytu turysty, ktora czesto stanowi kluczowy czynnik jego zadowolenia. Zarza-
dzajacy obiektem oraz jego wlasciciele majg bardzo ograniczony wplyw na te
elementy oferowanego przez siebie produktu. Czes¢ z nich §wiadomie pozyskuja,
podejmujac decyzje o lokalizacji swojego obiektu, ale czes¢, przede wszystkim uwa-
runkowana pogoda, ma charakter zmienny, a moze mie¢ kluczowy wplyw zaréwno
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na decyzje konsumentow, jak i ich satysfakcje, o czym permanentnie przekonujg si¢
przedsiebiorcy nad Morzem Battyckim.

Przedsiebiorca na rynku hotelarskim, oferujacy swoje ushugi w destynacji, musi
zaakceptowac fakt, ze nie ma mozliwosci w petni kontrolowac oferowanego produk-
tu (w opisanym uj¢ciu), a przede wszystkim, ze nie tylko od niego zalezy zadowole-
nie turysty, ktore z kolei (jak pokazano na rysunku), bedac w znacznej mierze wy-
padkowg czynnikdéw zewngtrznych, decyduje o powrocie i udzieleniu rekomendacji
przedsiebiorstwu. Warto podkresli¢ ze, jak zwraca uwage P. Bennet [1988, s. 105-
-106], lojalnos¢ nie charakteryzuje si¢ tylko ponawianiem zakupow danego produk-
tu, powinna wigzac si¢ z zaangazowaniem emocjonalnym wzgledem marki. Jesli
poziom ten zostanie osiggni¢ty, konsument w znacznym stopniu staje si¢ nieczuty na
uwagi innych, ktorzy rekomenduja produkty konkurencyjne.

Przedsiebiorca hotelarski ma pewne ograniczenia w kreowaniu szeroko rozu-
mianego produktu swojego obiektu, a poprzez to w generowaniu satysfakcji turysty,
z drugiej jednak strony ma do dyspozycji narzgdzia zachecajace do powrotu. Do
najbardziej oczywistych i najcze¢sciej wymienianych mozna zaliczy¢ narzedzia ce-
nowe, ktorych stosowanie oznacza m.in. udzielanie znizek przy kolejnym pobycie.
Wydaje sie jednak, ze koncentracja jedynie na upustach cenowych jest dziataniem
zbyt ograniczonym. Aktywnoscig, ktora mogtaby zwigksza¢ efektywnos$¢ rozwijania
relacji z klientem, powinny by¢ réznego rodzaju formy komunikacji, budowanie
relacji osobistych z kluczowymi klientami, prezenty w formie np. dodatkowych
ushug dla stalych klientéw, nagrody za rekomendacj¢ hotelu czy bardziej komplek-
sowe programy lojalnosciowe. Dziatania te, zgodnie z zaprezentowanym modelem,
powinny doprowadzi¢ do osiggniecia dwoch kluczowych dla hotelu efektow — po-
wrotu klienta i wyrazania pozytywnej opinii na jego temat.

4. Budowanie lojalnosci klientow przedsiebiorstw hotelarskich —
metodologia badania

W celu weryfikacji wybranych elementéw zaprezentowanego modelu autorzy
zaprojektowali badanie, ktorego celem byla odpowiedz na pytania: jakie czynniki
decyduja o ponownym skorzystaniu z ustug obiektéw hotelarskich i jakie narzedzia
sa wykorzystywane w obiektach hotelarskich do naklonienia klientéw do ponowne-
go zakupu ustug. Odpowiedzi na powyzsze pytania powinny doprowadzi¢ do sytu-
acji, kiedy mozliwe bytoby zestawienie prowadzonych dziatan z oczekiwaniami
klientow, co umozliwitoby sformutowanie konstruktywnych wnioskéw. Konse-
kwencja postawionych pytan byto sformutowanie nastepujacych hipotez:

H 1: Podstawa ponownego zakupu ustugi hotelarskiej jest jako$¢ oferowanego
produktu oraz zadowolenie z jego konsumpcji.

H 2: W zwigzku ze specyfika uslugi hotelarskiej istotnym elementem wartosci
oferowanej klientom hoteli jest warto$¢ tworzona w otoczeniu obiektu.
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H 3: Podstawowym instrumentem stymulowania ponownego zakupu ustugi ho-
telarskiej jest cena, podczas gdy w mniejszym stopniu wykorzystywane sa inne na-
rzgdzia stuzace realizacji tego celu.

W celu weryfikacji postawionych hipotez zaplanowano badanie sktadajace si¢
z trzech etapow:

1. Sondaz prowadzony wsrdd potencjalnych klientow obiektow hotelarskich —
jego celem byto poszukiwanie przestanek decydujacych o wyborze turysty. Sondaz
zostal przeprowadzony w drugiej potowie 2014 r. w Warszawie. W jego efekcie ze-
brano 157 prawidlowo wypehionych kwestionariuszy. Liczebno$¢ proby rzutuje na
mozliwo$¢ uogdlniania wnioskéw na podstawie otrzymanych wynikow. Jednak
podstawowym celem badania byta identyfikacja kluczowych czynnikow decyzji
konsumenckich i wydaje si¢, Zze moze on zosta¢ zrealizowany nawet przy takiej licz-
bie respondentow.

2. Obserwacja ukryta uczestniczaca przy wykorzystaniu techniki ,,tajemniczego
klienta” (mystery shopping). Celem tego etapu czesci badawczej projektu byto okre-
slenie, jakie zachety stosowane sg w hotelach, aby klienci ponownie skorzystali z ich
ustug, oraz weryfikacja faktu funkcjonowania kompleksowych programéw lojalno-
sciowych. W konsekwencji powyzszego w lipcu 2014 1., wcielajac si¢ w role poten-
cjalnego klienta, autorzy przestali do 94 wybranych wczesniej hoteli, zlokalizowa-
nych w terenach gorskich krotka wiadomos¢ e-mail. W jej tresci podkreslajac, ze
przebywali juz w danych hotelu, autorzy pytali o korzysci zwigzane z powtéornym
pobytem oraz o ewentualne istnienie sformalizowanego programu lojalnosciowego.
W trakcie badania udato si¢ pozyska¢ 71 odpowiedzi. W etapie tym pomini¢to
obiekty dziatajace w duzych sieciach, przyjmujac zalozenie, ze dziatania lojalno-
$ciowe sg w nich kreowane na poziomie centralnym, a nie na poziomie obiektu.

3. Wywiad pogtebiony — przygotowano krotki, skierowany do os6b odpowie-
dzialnych za kreowanie dziatalnosci marketingowej w hotelach kwestionariusz, za-
wierajacy 6 pytan dotyczacych budowania lojalnosci wsrdd ich klientow.

W prezentowanym opracowaniu przedstawiono wyniki pierwszego i drugiego
etapu badania, ktore w pdzniejszym terminie zestawione zostang z odpowiedziami
otrzymanymi w etapie trzecim. Wydaje si¢, ze zebrany materiat uprawnia do sformu-
towania kilku interesujacych wnioskow dla weryfikacji postawionych hipotez.

5. Budowanie lojalnosci klientéw przedsiebiorstw hotelarskich —
wyniki badania

Tak jak podkreslono wczesniej, pierwszy etap badania stanowit sondaz konsumenc-
ki na temat preferencji zwigzanych z decyzjami nabywczymi przy zakupie ustug
hotelarskich. W tabeli 1. zaprezentowano kluczowe dla odpowiedzi na dalsze pyta-
nia zachowania nabywcow. Istotnym czynnikiem dla oceny preferencji dotyczacych
obiektow hotelarskich jest fakt, ze 26% respondentow w ostatnich 2 latach nie ko-
rzystato ani z ustug pensjonatu ani hotelu. Nie oznacza to jednak, Ze osoby te nie
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nocowaly w tego typu obiektach wczesniej, a ponadto jako potencjalni klienci sa
w stanie okresli¢ oczekiwaé w stosunku do usthug hotelarskich.

Wydaje sig, ze istotniejsze dla rozwazan, sg liczby w dalszych wierszach tabeli.
Potowa respondentéw wskazata, ze czgsto wraca w trakcie wyjazdow turystycznych
do tych samych miejscowos$ci, podczas gdy tylko 22% wraca rzadko albo nigdy.
Z kolei 37% badanych zaznaczylo, ze w trakcie wyjazdow turystycznych czgsto lub
bardzo czgsto wraca do tego samego hotelu lub pensjonatu. Wyniki takie w sposob
jednoznaczny dowodza, ze ,,powroty” sa typowym zachowaniem konsumenckim
w turystyce, w zwigzku z czym warto dba¢ o zadowolenie klientow i poprzez wyko-
rzystywanie roznorodnych narzg¢dzi zabiega¢ o ich lojalnos¢, przektadajaca si¢ na
ponowny zakup ustugi.

Tabela 1. Czestotliwo$¢ ponawiania zakupu wybranych produktow turystycznych

Czy w roku 2013 lub 2014 korzystata Pani/Pan z ustug jakiegokolwiek hotelu lub pensjonatu?

nie korzystalam/em pensjonatu hotelu pensjonatu i hotelu
26% 34% 25% 15%
Czy w trakcie wyjazdow turystycznych czgsto wraca Pani/Pan do tej samej miejscowosci?
bardzo czgsto czgsto czasami rzadko nigdy
11% 39% 38% 18% 4%
Czy czgsto w trakcie wyjazdow turystycznych wraca Pani/Pan do tego samego hotelu/pensjonatu
bardzo czgsto czgsto czasami rzadko nigdy
8% 29% 28% 25% 10%

Zrodto: opracowanie wilasne, na podstawie przeprowadzonego badania.

Kluczowym warunkiem powrotu do jakiejkolwiek destynacji, jak rowniez reko-
mendowania jej innym jest zadowolenie. W tabeli 2. zaprezentowano ocen¢ czynni-
kéw zadowolenia z pobytu. Mozna wsrdd nich wyréznic trzy grupy:

— czynniki obiektywne — niezalezne zaré6wno od zarzadzajacych regionem, jak i od
gestoréw przedsigbiorstw w regionie, np. pogoda czy efekt oderwania od co-
dziennych obowigzkéw i ktopotow;

— czynniki ,,dane” — elementy produktu destynacji, ktore sg jej dane, ktore wynika-
ja z dziedzictwa regionu, ich kreacja nie zalezy od zarzadzajacych regionem, ale
moga oni dbac o ich udostepnienie czy zachowanie na przyszto$¢ w stanie nie-
naruszonym, np. atrakcje przyrodnicze, zabytki;

— czynniki zalezne — elementy produktu destynacji, ktére w znacznym stopniu sg
zalezne od decyzji wtadz regionu oraz od przedsigbiorcow.

Wsrod ocenianych czynnikow najwyzsze wskazania otrzymatly ,,towarzystwo,
w ktorym spedzamy urlop” oraz ,,oderwanie od codziennych obowigzkéw i ktopotow”,
a na pigtym miejscu znalazta si¢ ,,pogoda”. Sa to czynniki niezalezne, ktore pozosta-
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ja poza wplywem zarzadzajacych zardwno obiektem, jak i destynacja. Nalezy jed-
nak podkresli¢, Ze na trzecim miejscu znalazt si¢ ,,nocleg”, ktory jest jednoczesnie
najwyzej ocenianym czynnikiem zaleznym, aczkolwiek przede wszystkim od przed-
siecbiorcow. Jego znaczenie akcentuje jednoczesnie wage bazy noclegowej dla per-
cepcji produktu destynacji; jest to przestanka do tego, ze zarzadzajacy destynacja,
ktorzy koncentruja sie¢ na budowaniu jej atrakcyjnosci, moga kreowac ja rOwniez
poprzez wsparcie rozwoju przedsiebiorstw swiadczacych ustugi noclegowe. Z kolei
na czwartym miejscu wsrod czynnikoéw determinujgcych zadowolenie z pobytu zna-
lazt si¢ ,,koszt”, ktorego jedng z gtownych, a czesto najwicksza sktadows jest wila-
$nie nocleg. Z perspektywy powyzszych wynikdéw nalezy stwierdzié, ze celowe jest
uwzglednianie bazy noclegowej w dziataniach majacych na celu budowanie zado-
wolenia i lojalnosci turystow wzgledem destynacji.

Tabela 2. Czynniki zadowolenia z pobytu w regionie

Czynnik Ocena Czynnik Ocena

Towarzystwo, w ktérym spedzany jest 4,70 | Atrakcyjne zagospodarowanie terenu 3,92
urlop

Oderwanie od codziennych obowiazkow | 4,63 | Atrakcje przyrodnicze 3,71
i ktopotow

Nocleg 4,41 | Duza liczba atrakcji, np. zabytki, parki | 3,68

rozrywki, muzea

Koszt pobytu 4,39 | Imprezy odbywajace si¢ w miejscowosci | 3,47
Pogoda 4,28 | Cisza, spokdj 3,46
Latwy dojazd i powrot 4,13 | Mozliwos¢ uprawiania sportu 3,24
Dobra baza gastronomiczna 3,97 | Interesujace produkty regionalne 3,10

Uwaga: respondenci oceniali poszczegolne czynniki w skali 1-5; wybor czynnikow, ktore podle-
galy ocenie, zostal poprzedzony badaniem wstgpnym, w ktérym grupa respondentéw w pytaniu otwar-
tym okreslal kluczowe czynniki dla pobytu w danej destynacji.

Zrodto: opracowanie wilasne, na podstawie przeprowadzonego badania.

Kluczowe dla prowadzonych rozwazan byto pytanie o oceng czynnikow zado-
wolenia z pobytu w pensjonacie lub hotelu. Jak juz podkreslano, zadowolenie jest
warunkiem koniecznym powrotu klienta i zdobycia jego lojalnosci. Wydaje sie, ze
czynniki zaprezentowane w tabeli 3. mozna podzieli¢ na dwie grupy.

— czynniki niezalezne — zarzadzajacy hotelem maja na nie bardzo ograniczony
wplyw i przede wszystkim sg one zwigzane z produktem destynacji, np. ,,dostep
do okolicznych atrakcji” czy ,,lokalizacja w atrakcyjnym miejscu’;

— czynniki zalezne — elementy produktu hotelu kreowane przez zarzadzajacych
nim, np. ,,wyzywienie” czy ,,wyposazenie hotelu”.

Ponadto w zestawieniu umieszczono czynnik niezalezny, jakim jest pogoda.
Warto zwroci¢ uwage na prawie najwyzszy wynik osiagnigty przez ,lokalizacje
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w atrakcyjnym miejscu w danej miejscowos$ci” oraz na relatywnie wysokie wskaza-
nia innych czynnikow zwigzanych z produktem destynacji, jakimi sg ,,tatwy dostep
do okolicznych atrakcji” czy ,,lokalizacja w atrakcyjnej miejscowosci”. Rezultaty te
w sposob jednoznaczny pokazuja, ze destynacja ma duze znaczenie dla oceny pro-
duktu hotelu czy pensjonatu (co stanowito tres¢ hipotezy 2.), podobnie zreszta jak
dla zadowolenia z pobytu w destynacji duze znaczenie miata baza noclegowa. Po-
miedzy obydwoma ocenianymi kategoriami produktu istniejg interakcje, ktore sta-
nowig przestanke dla wspotpracy osob odpowiedzialnych za ich kreowanie, wspot-
pracy, ktora jednak, jak pokazuje praktyka, czesto nie jest podejmowana.

Tabela 3. Czynniki zadowolenia z pobytu w hotelu/pensjonacie

Czynnik Ocena Czynnik Ocena
Czysto$¢ w obiekcie 4,69 | Latwy dostep do okolicznych atrakcji | 4,00
Atrakcyjna cena w stosunku do oferty 4,55 | Dostepno$¢ komunikacyjna obiektu 3,98
Lokalizacja w atrakcyjnym miejscu w 4,53 | Latwy dojazd 3,97
danej miejscowosci, np. blisko lokalnych
atrakcji
Przystepna cena 4,51 | Cisza i spokoj w obiekcie 3,85
Personel — uprzejmos¢, kompetencje, 4,32 | Szeroka gama ustug $wiadczona 3.8
che¢ pomocy gosciom przez obiekt
Wyzywienie 4,17 | Znizki na okoliczne atrakcje dla 3,80
mieszkancow hotelu
Pogoda 4,12 | Informacje na temat okolicznych 3,48
atrakcji
Lokalizacja w atrakcyjnej miejscowosci 4,11 | Ciekawy wystroj 3,27
Wyposazenie, np. basen, sala zabaw dla 4,08 | ,,Ekologiczno$¢” hotelu — dozowniki 3,23
dzieli, boisko, sauna zamiast mydet i szamponoéw
jednorazowych, baterie stoneczne itd.
Atrakcyjne pakiety pobytowe 4,03 | Darmowa kawa/herbata/inny napoj na | 2,98
powitanie

Uwaga: respondenci oceniali poszczegolne czynniki w skali 1-5; wybor czynnikow, ktore podle-
galy ocenie, zostal poprzedzony badaniem wstgpnym, w ktérym grupa respondentéw w pytaniu otwar-
tym okreslat kluczowe czynniki dla pobytu w danej destynacji.

Zrodto: opracowanie wlasne, na podstawie przeprowadzonego badania.

Do innych, kluczowych czynnikéw oceny hotelu respondenci zaliczyli: ,,czy-
stos$¢”, ,,atrakcyjng ceng” i ,,kompetentny personel”. Jednoczesnie jednak do najsta-
biej oceniono proste, darmowe dodatki, jak np. kawa, ciekawy wystroj czy ,.ekolo-
giczno$¢” hotelu. Wybory konsumentow prezentuja, ktore elementy hotelu warto
najsilniej rozwija¢ i co warto eksponowa¢ podczas komunikacji marketingowe;j.

Otrzymane wyniki korespondujg z drugim etapem badan, w ktoérym jako wiodace
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narzedzie, zachecajace do ponownego pobytu zaznaczano cene. Otrzymane wyniki
potwierdzaja w znacznym stopniu shuszno$¢ takich dziatan, gdyz wlasnie atrakcyj-
na, przystepna cena jest najwyzej ocenionym elementem produktu sposréod tych, kto-
re mozna zweryfikowaé przed przyjazdem. Jednocze$nie nalezy podkresli¢ wysokie
wskazania dla czynnikow jako$ciowych, co bylo trescig hipotezy 1., aczkolwiek
W powigzaniu z najwyzszymi rezultatami dla czynnikow kosztowych mozna dojs$¢
do wniosku, ze kluczowa dla wyboru turysty jest w tym wypadku maksymalizacja
uzytecznosci przy zatozonym poziomie cen.

Tabela 4. Ocena skuteczno$ci wybranych narzedzi w naktanianiu do powrotu do danego obiektu
hotelu/pensjonatu

Narzedzie Ocena Narzedzie Ocena
Rekomendacje dla hotelu — znajomi/| 4,20 |Znana miejscowos¢, region 3,64
Internet/media
Znizki na popyt dla osoby powracajace;j 4,17 | Znana marka hotelu 3,36
Pozytywny wizerunek obiektu 3,97 | Wyr6znienia, nagrody otrzymane | 3,20

przez hotel
Rekomendacje dla regionu — znajomi/ | 3,88 | Zbieranie punktow za pobyt skutkujace | 3,07

Internet, media bonusami, prezentami, znizkami
Znizki w innych obiektach sieci 3,87 | Mailing z informacjami o hotelu i jego | 3,03
ofercie

Partnerstwo z firmami, $wiadczacymi| 3,73 |Udziat w zewnetrznym programie | 2,47
inne ustug dla turysty — znizki na te ustugi, lojalno$ciowym
np. wyciagi narciarskie czy bilety

Dodatkowe ,,bonusy” dla osoby powraca- | 3,73
jacej, np. wino powitalne, darmowy
parking, wypozyczenie roweru

Uwaga: respondenci oceniali poszczegolne czynniki w skali 1-5; wybor czynnikow, ktore podle-
galy ocenie, zostal poprzedzony badaniem wstgpnym, w ktérym grupa respondentéw w pytaniu otwar-
tym okreslal kluczowe czynniki dla pobytu w danej destynacji.

Zrodto: opracowanie wilasne, na podstawie przeprowadzonego badania.

Bezposredniej weryfikacji efektywnosci narzedzi zachecajacych do powrotu do
hotelu shuzyto ostatnie pytanie sondazu (tab. 4). Wysoko oceniono wszelkie znizki
w cenie pobytu, oferowane osobom powracajacym. Sytuacja taka nie powinna dziwic,
cena jest mierzalnym kosztem pobytu i jest elementem, na ktory wrazliwa jest zde-
cydowana wigkszo$¢ polskiego spoteczenstwa. Jeszcze wyzsze wskazanie od ceny
uzyskata ,,rekomendacja dla hotelu ze strony znajomych”, ale wydaje sie, ze jest to
czynnik zachgcajacy przede wszystkim do pierwszego pobytu, podobnie zreszta jak
wszelkie rekomendacje czy tez wizerunek hotelu. Warto podkresli¢ niska ocene dla
programow lojalnosciowych zewnetrznych czy tez réznych form zbierania punktdw,
skutkujacych otrzymywaniem prezentow. Wynik taki stoi w pewnej sprzeczno$ci
z wiodacym zatozeniem prowadzonych badan, ktére podkresla wtasnie potrzebe
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tworzenia programoéw lojalnosciowych dla przedsigbiorstw hotelarskich. Z drugiej
jednak strony uzyskane rezultaty nie dyskwalifikuja tej idei. Pojawiaja si¢ natomiast
przestanki dla przyjecia twierdzenia, ze nie powinny to by¢ klasyczne programy lo-
jalnosciowe polegajace na gromadzeniu punktéw. Wynika to zapewne z relatywnie
niskiej czestotliwosci dokonywania zakupow w przedsiebiorstwach noclegowych.
Wyniki zaprezentowane w tabeli 4. pokazuja, ze konsumenci ustug hotelarskich
doceniaja konkretne, mierzalne korzysci. W konsekwencji programy lojalnosciowe
w przypadku przedsiebiorstw hotelarskich powinny gwarantowac¢ bezposrednie
korzysci, zwigzane z kazdym zakupem.

Drugim etapem prowadzonego projektu badawczego byta obserwacja ukryta
uczestniczaca przeprowadzona przy wykorzystaniu techniki ,,tajemniczego klienta”,
w ktorego wcielali si¢ autorzy, zwracajac si¢ do wybranych hoteli z prosba o odpo-
wiedz na kilka pytan.

Tabela 5. Syntetyczne zestawienie odpowiedzi uzyskanych w trakcie obserwacji uczestniczacej

Liczba odpowiedzi

Prosba o podanie nazwiska w celu weryftikacji 23
Przestanie standardowej oferty 8
Propozycja znizki, ale bez programu lojalnosciowego 26
Propozycja znizki, ale nieskonkretyzowana 1

Deklaracja istnienia programu lojalnosciowego, ktory jednak nie jest
opracowany 1

Przestanie programu lojalnosciowego lub odestanie do programu
prezentowanego na stronie Www 13

Zrodto: opracowanie wiasne, na podstawie prowadzonego badania.

Jak wida¢ w tabeli 5., na wstepie mozna odrzuci¢ 23 odpowiedzi, pracownicy
tych hoteli prosili o podanie danych personalnych w celu sprawdzenia historii zaku-
pow. Autorzy nie mogli udzieli¢ odpowiedzi na to pytanie, gdyz w wiekszosci przy-
padkéw nigdy w danym hotelu nie przebywali. Mozna jedynie przypuszczac, ze
gdyby w tych hotelach istniat usystematyzowany program lojalno$ciowy, to zostaltby
on przestany i nie poszukiwano by informacji majacych na celu przygotowanie in-
dywidualnej oferty.

Wydaje si¢ jednak, ze najwazniejsze sg odpowiedzi zaznaczone w wierszu 3 1 w
wierszu ostatnim tabeli 5. Podstawowa i praktycznie jedyng nagroda oferowana za
zakup byta znizka (w wysokosci 5-10%) przy kolejnym pobycie. Propozycj¢ taka
ztozono w sumie w przypadku 27 hoteli. Jednocze$nie nalezy podkresli¢, ze formuta
badania nie dawata mozliwosci weryfikowania, czy przy pierwszym pobycie znizki
te nie zostatyby udzielone w celu pozyskania klienta. Z pewnos$cia obnizenie ceny
nalezy oceni¢ jako skuteczne narzedzie zachety, koszt pobytu bowiem, jak wskazy-
wat etap I badania, dla wigkszos$ci 0sob stanowi kluczowy czynnik zakupu. Z drugiej
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jednak strony upusty cenowe sg relatywnie drogimi narz¢dziami promocji, a przed-

sigbiorcy je stosujacy nie proponowali potencjalnemu klientowi zadnej innej zachety.

Z kolei ostatni wiersz tabeli pokazuje wyraznie, ze praca nad budowaniem sys-
temow tworzenia lojalnosci dla hoteli jest celowa. Jedynie przedstawiciele 13 z 94
hoteli, do ktorych wystano pytanie, potwierdzili, ze ich obiekty posiadajg program
lojalnosciowy. Jednak tylko w 8 przypadkach autorom opracowania programy te
zostaty udostgpnione. Ich analiza doprowadzita do nastgpujacych wnioskow:

— w1 przypadku nie byt to program lojalnosciowy, lecz regulamin ptatnosci, kto-
rego jednym z punktow byt regulamin Karty Statego Klienta;

— w7 przypadkach podstawg programu byly korzysci finansowe — znizki na ustugi
hotelowe: noclegowe, ale takze gastronomiczne, spa czy zwigzane z rekreacja;

— w jednym przypadku w zamian za punkty nie oferowano znizek, lecz nagrody
z przygotowanego katalogu;

— w dwoch przypadkach oprocz znizek oferowano darmowe, dodatkowe nagrody,
np. niektore ustugi §wiadczone w obiekcie;

— w zadnym przypadku nie oferowano dodatkowej wartosci, ktora bytaby zwigza-
na z otoczeniem przedsiebiorstwa, np. znizki na ustugi innych przedsigbiorstw.
Rozwigzania bazujace na obnizkach cenowych sa z pewnos$cig uzasadnione,

gdyz jest to istotny czynnik decyzji konsumenckich. Mozna jednak dyskutowacé, czy

darmowy nocleg po 10 pelnoptatnych pobytach, czy tez czy 10-procentowa znizka
od ceny podstawowej pokoju jest rzeczywista zacheta w sytuacji, gdy nocleg jest
drogi, a mozliwe, ze na biezagco w hotelu pojawiajg si¢ inne promocje. Z kolei znizki
na inne uslugi obiektu sg narzedziem ich promocji majacym na celu zwigkszenie
sprzedazy, co jest rozwigzaniem uzasadnionym. W obu powyzszych przypadkach

klientowi jest oferowana korzy$¢ mierzalna o charakterze finansowym, ktora w

wiekszosci przypadkoéw bedzie istotna. Z drugiej jednak strony rozwigzania takie nie

kreuja dlugofalowej relacji, zwiazku z klientem.

Podsumowujac drugi etap badania, nalezy podkresli¢, ze wyniki prowadzg do
jednego zasadniczego wniosku — podjecie tematyki opracowania jest celowe, ponie-
waz w hotelach poddanych badaniu istnieje deficyt usystematyzowanych rozwigzan
z zakresu budowania lojalnosci klientow.

6. Zakonczenie

Celem opracowania bylo przedstawienie wybranych aspektow budowania lojalno$ci
wzgledem przedsigbiorstw hotelarskich. Starano si¢ podkresli¢ znaczenie jakosci
i lojalnosci klientow, przede wszystkim jednak zaprezentowano autorski model bu-
dowania lojalnosci klientdéw na rynku hotelarskim. Na jego podstawie zaproponowa-
no trzy hipotezy badawcze, dla ktorych poszukiwano argumentow pozwalajacych na
ich przyjecie badz odrzucenie.

W trakcie badania znaleziono przestanki przemawiajgce za pozytywna weryfika-
cja postawionych twierdzen, co nie oznacza, ze hipotezy te nalezy przyjac¢. Rozwa-
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zania sg obcigzone btedem, wynikajacym przede wszystkim z niskiej liczebnosci
proby w prowadzonym sondazu konsumenckim. Osoby poproszone o udziat w ba-
daniu wskazaty m.in. kluczowe znaczenie parametréw obiektu oraz opinii na jego
temat w swoich decyzjach nabywczych (hipoteza 1.). Jednoczes$nie jednak relatyw-
nie wysoka oceng wystawili jego otoczeniu (hipoteza 2.). Wynik taki jest zgodny
z szerokim rozumieniem produktu hotelarskiego, ktore zostalo zaprezentowane na
rysunku 1.

Z kolei w drugim etapie badania, na pytanie o korzysci zwigzane z ponowieniem
pobytu ze zdecydowanej wigkszosci hoteli otrzymano propozycje obnizki ceny.
Dzialanie takie nalezy ocenic¢ jako celowe, gdyz konsumenci silnie podkreslajg zna-
czenie ceny w swoich wyborach. Jednoczesnie jednak nie proponowano np. znizek
na produkty komplementarne oferowane przez inne podmioty, co bytoby przejawem
wykorzystywania potencjatu pltynacego z otoczenia i mogtoby wykreowaé dodatko-
wa wartos¢ dla klientow.

W trakcie prowadzonych prac empirycznych znaleziono przestanki dla weryfi-
kacji postawionych hipotez, a zebrany materiat stanowi interesujgce zrodto informa-
cji dla tworzenia programow budowania lojalno$ci klientow. Z drugiej jednak strony
nie mozna nie dostrzega¢ niedoskonatosci prowadzonych rozwazan. Przede wszyst-
kim jawi si¢ potrzeba kontynuacji badan wsrdd przedsigbiorcow, co stanowi kolejny
etap zaprojektowanych badan.
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