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PRACENAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU

Nr 50 2009
Gospodarka turystyczna w regionie
Przedsigbiorstwo. Samorzad. Wspotpraca

Aleksandra Grobelna
Akademia Morska w Gdyni

ROLA T ZNACZENIE KLIENTA W KSZTALTOWANIU
JAKOSCI USLUG HOTELARSKICH

1. Wstep

Punkt widzenia klienta powinien stanowi¢ podstawe do ksztaltowania
koncepcji ustugi hotelarskiej, wydaje si¢ bowiem, ze prawdziwa natura ustugi
moze byé¢ dostrzezona wylacznie przez jej finalnego nabywce'. W literaturze
przedmiotu wyraznie podkresla sig, iz to go$¢ hotelowy jest ostatecznym arbitrem
jakoséci ushugi, natomiast hotelarz musi ja ocenia¢ przez pryzmat kryteriow
konsumenta®, w zwiazku z tym jako$¢ ustugi hotelarskiej mozna opisaé i zro-
zumie¢ jedynie z punktu widzenia jej nabywcy”.

Swiadome wlaczenie klienta w proces ksztattowania i $wiadczenia ustugi
hotelarskiej powinno by¢ takze reakcja na pojawiajaca si¢ tendencje wsrod
konsumentéw podkreslajaca potrzebe indywidualizacji produktu®. Okazuje sig
bowiem, iz pomimo globalizacji nie stwierdza si¢ szczego6lnego zapotrzebowania
konsumentéw na produkty globalne’ — tym bardziej ze konsumentow ushug
hotelarskich cechuja silne roéznice kulturowe, narodowosciowe, co powoduje, ze

" A. Dabrowska, M. Jano$-Kresto, Jakos¢ jako narzedzie rywalizacji na rynku ustug, Zeszyt
Naukowy WSFiB w Radomiu nr 2, WSFiB, Radom 2000, s. 75.

2 B. Marciszewska, Zarzqdzanie jakoscigq produktu ustugowego w XXI wieku, [w:] Zarzqdzanie
przedsiebiorstwem XXI w., materialy z ogodlnopolskiej konferencji naukowej, Wyzsza Szkota
Zarzadzania Marketingowego i Jezykow Obcych w Katowicach, Katowice 1997, s. 299.

> W.B. Martin, Zarzqdzanie jakosciq obstugi w restauracjach i hotelach, Oficyna Ekonomiczna,
Krakow 2006, s. 20.

* M. Kachniewska, Zarzqdzanie jakosciq ustug turystycznych, Difin, Warszawa 2002, s. 40.

> K. Mazurek-Lopacinska, Globalizacja w aspekcie wplywu na zachowania konsumenckie,
»~Marketing i Rynek” 2001 nr 3, s. 11-12.
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w konsekwencji czgsto oczekuja oni produktu zindywidualizowanego i niepowta-
rzalnego.

Przyjecie perspektywy klienta i wiaczenie go w proces ksztaltowania ustugi
hotelarskiej to takze skuteczna strategia redukcji postrzeganego ryzyka zakupu. Tym
bardziej ze niepewnos$¢ goscia hotelowego wzgledem zakupionej ustugi dodatkowo
intensyfikuje fakt, iz w odroznieniu od innych branz ushigowych wiele ustug
czastkowych sktadajacych sie na produkt hotelowy ma charakter ustug osobistych®,
a goscie niejako doswiadczaja ,,zamieszkania poza wtasnym domem””.

Wydaje si¢ zatem, ze uwzglednienie wptywu klienta na ksztalt ostatecznie naby-
wanej ushugi pozwala dostosowac ja do potrzeb finalnego nabywcy, dajac mu jedno-
czesnie poczucie pewnosci 1 bezpieczenstwa, a w rezultacie — satysfakcje z konsumpcii.
W tym kontekscie celem opracowania jest proba ukazania szczegdlnej roli klienta jako
wspoltworcy jakosci w sferze ustug hotelarskich, a przede wszystkim podkreslenie, ze
postrzegana przez niego jako$¢ ustugi ma zdecydowanie subiektywny wymiar.

2. Percepcja jakosci przez klienta — ztozonos¢ i specyfika procesu

Percepcja cztowieka jest procesem selekcjonowania, organizowania i interpretowa-
nia przez niego dochodzacych informacji, na podstawie ktorych tworzy on wilasny obraz
$wiata, zatem ten sam przedmiot moze by¢ postrzegany w réznoraki sposob®. Kazdy
cztowiek w odmienny i indywidualny sposdb odbiera i interpretuje okreslony strumien
wrazen, innymi stowy, kazdy ma odmienna percepcje’. Sytuacja ta wynika z ogromnego
zroznicowania konsumentéw z uwagi na wiele roznych czynnikéw jak czynniki: kul-
turowe, spoleczne, osobiste, psychologiczne i inne'®.

Rozpatrujac specyfike i ztozonos$¢ procesu percepcji, nalezatloby wyraznie uwzgled-
ni¢ nastepujace kwestie:

— proces percepcji moze przebiega¢ w roznych kierunkach, uzalezniajac w ten sposob
ostateczna opini¢ o jakosci ustugi'',

 A. Rapacz, Jako$¢ ustug strategicznym zagadnieniem wspélczesnego hotelarstwa, Prace
Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu nr 715, AE, Wroctaw 1996, s. 47.

" T.D. Juwaheer, D.L. Ross, A study of hotel guest perceptions in Mauritius, “International
Journal of Contemporary Hospitality Management” 2003 no 15/3,s. 112.

8 Marketing ustug. Wybrane aspekty, red. J. Perenc, Wydawnictwo Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2005, s. 126.

° Tamze, s. 126.

1 Tamze, s. 121.

' Wyréznia si¢ trzy rodzaje procesu percepcji; sa nimi: selektywna uwaga — ograniczone mozliwosci
percepcyjne uniemozliwiaja konsumentom odbior wszystkich dochodzacych do nich informacji, w
konsekwencji wigkszo$¢ z nich jest ignorowana, selektywne znieksztalcenie — kazdy czlowiek dopasowuje
spostrzezone informacje do swoich schematéw myslowych, w rezultacie ludzie interpretuja informacje w
sposob, ktory jest bardziej potwierdzeniem przypuszczen czy wyobrazen niz sprawdzeniem ich shusznoscei,
selektywne zapamigtywanie — ludzie maja tendencj¢ do zapominania wielu faktow czy informacji, czego
wynikiem jest to, ze czg$ciej zapamigtuja informacje, ktdre potwierdzaja shuszno$¢ ich postaw. Marketing. ..,
s. 126-127.
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— percepcja klientéw nie zawsze zgadza si¢ z rzeczywistoscia'> — percepcja klienta
dotyczaca jakosci moze wynika¢ z przyczyn, ktore maja staby zwiazek zard6wno
z ushuga, jak i1 ze sposobem jej $wiadczenia,

— reakcje klientdow nie zawsze sa racjonalne, w wielu przypadkach sa to reakcje
emocjonalne'?, zatem ocena postrzeganej jakosci ustugi hotelarskiej moze by¢ oparta
na spontanicznych wrazeniach goscia hotelowego odnoszace si¢ do niewielu
elementow ustugi'*,

— klient zwykle ukrywa cechy napigtnowane spotecznie (jak m.in. zazdro$¢, pychg czy
snobizm), jednakze czesto analizuje oferte whasnie wedtug tych cech'”,

— zakres obserwacji jakosci ustug dokonywany przez goscia hotelowego ma charakter
wyrywkowy, co oznacza, ze poglad na temat jakosci wyrabia sobie czgsto na
podstawie niektorych, na pozér mato znaczacych, elementow ustugi'®,

— mimo okreslonego uzaleznienia od ushigodawcy klienci czgsto maja poczucie
pewnej przewagi (co oddaje powszechnie znane powiedzenie: ,placg, wigc
wymagam”) i traktuja fakt rzetelnego $§wiadczenia ustugi jako rzecz oczywista, a
wszelkie niedociagniecia — jako karygodne'”, zwracajac przede wszystkim uwagg na
wszelkie niedogodnosci i braki oraz te elementy ustugi, ktore im nie odpowiadaja'®.
Przedstawiona analiza podkresla, z jaka wieloscia ludzkich zachowan i odczu¢ moze

mie¢ do czynienia pracownik bezposredniego kontaktu w hotelarstwie, a tym samym

pokazuje, jak wiele czynnikow wplywajacych na postrzegana jakosci ustugi znajduje sig
po stronie goscia, bedac jednoczesnie poza mozliwoscia kontroli ustugodawcy 1 utrud-
niajac utrzymanie optymalnego standardu jej $wiadczenia'® . Zjawisko to ulega nasileniu,
tym bardziej ze w relacjach interpersonalnych z ushugodawca moga si¢ ujawni¢ cechy
ustugobiorcow, ktorych nie mozna uchwycié, stosujac rutynowe kryteria segmentacji,

a ktore w sposob istotny wplywaja na intensywno$¢ przezy¢ klienta, a tym samym — na

jego percepcje jakosci®.

Koncepcja jakosci postrzeganej przez nabywce ujmuje pojecie jakosci jako wynik
pordéwnania ustugi oczekiwanej z ushuga dostarczona®'. Z definicji tej jednoznacznie

12N Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, Oficyna Ekonomiczna, Krakow
2003, s. 51.

13 J. Biesaga-Stomczewska, K. Iwinska-Knop, Strategia obstugi klienta w tworzeniu przewagi
konkurencyjnej na rynku, ,Marketing i Rynek” 2000 nr 12, s. 10.

4 M. Turkowski, Marketing ustug hotelarskich, PWE, Warszawa 2003, s. 92.

'S G. Rosa, T. Sondej, Obstuga klienta jako plaszczyzna dzialahi marketingowych, Problemy
Zarzadzania, Finansow 1 Marketingu nr 2, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 263,
Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2000, s.192-193.

1 M. Turkowski, wyd. cyt., s. 91.

7M. Kachniewska, Zarzqdzanie..., s. 28.

8 M. Turkowski, Marketing..., s. 92.

9 M. Kachniewska, Zarzqdzanie. .., s. 39.

2 K. Rogozinski, Nowy marketing ustug, AE, Poznan 2000, s. 131.

2! Jako$é ustug interpretowana jako relacje miedzy oczekiwaniami a percepcja klienta dokladnie
analizuja 1 przedstawiaja: V.A. Zeithaml, A. Parasuraman, L.L. Berry, Delivering quality service.
Balancing customer perceptions and expectations, The Free Press, New York 1990, s. 19.
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wynika, ze nabywcy wnosza do produktu, tj. ushugi, pewien okreslony zbidr oczekiwan
1 spostrzezen, ktore w wigkszosci sg poza kontrola uslugodawcyzz.

Poznanie oczekiwan klienta nie jest tatwe, zjawisko to jest w swej istocie niezwykle
dynamiczne i wielowarstwowe, a tym samym bardzo problemowe®. Istnieja takie
sytuacje, gdy oczekiwania konsumentéw sa mato dokfadne lub sa nieprecyzyjne™.
Czgsto zdarza sig, ze klient z powodu braku wiedzy lub doswiadczenia nie jest w stanie
zdefiniowa¢ swoich oczekiwan®, a konsument, ktory nie miat doswiadczen zwiazanych
z dana ushuga, cz¢sto buduje swoje wyobrazenia na podstawie przekazow ustnych, ktore
moga by¢é zgota odmienne od tych tworzonych na podstawie wlasnych doswiadczen®.
Jesli jednak oczekiwania sg tworzone na podstawie wczesniejszego kontaktu z ustugo-
dawca, to owa wczesniejsza percepcja ustugi ,,wbudowana” jest w formulowane
aktualnie oczekiwania®’ .

Nie ulega watpliwosci, ze zarowno jakos¢ oczekiwana, jak i doswiadczona
istotnie réznicuja charakterystyki demograficzne klienta. Badania przeprowadzone
wsérod gosci hoteli aglomeracji trojmiejskiej dowiodty, iz poziom oczekiwan oraz
ocen gosci wyraznie rdéznicuja takie zmienne, jak ple¢ respondenta, wiek,
wyksztatcenie czy deklarowany dochod™.

Istotny wptyw na formutowanie oczekiwan i ocen klienta wywieraja takze jego
doswiadczenia®, a w ich kontekscie m.in. tzw. czestotliwosé korzystania z ustug (the
effect of fregency of visif)". Okazuje si¢ bowiem, Ze im cze$ciej konsument nabywa
okreslone ushugi, z tym wigkszym zaufaniem odnosi si¢ on do informacji, jakie
pozostaja w jego pamiegci (internal sources), oraz bardziej precyzyjnie formuluje
oczekiwania wzgledem ustug. Wyniki prowadzonych badan empirycznych dowiodty,

22 Rapacz A., wyd. cyt., s. 46.

2 A. Pukas, Jakos¢ ustug — szansa czy problem marketingowy, [w:] Marketing 2001, XI Konferencja
Katedr Marketingu, Handlu i Ustug Uczelni i Wydziatdow Ekonomicznych, Wydawnictwo Uniwersytetu
Gdanskiego, Gdansk, 1998, s. 470.

2 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowar konsumenckich, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2002, s. 244.

5 Tamze.

2 H. Mackiewicz, Okreslenie jakosci ustugi postrzeganej przez klienta jako element zarzqdzania
marketingowego. Ocena metody SERVQUAL. Praktyczne zastosowanie metody wieloatrybutowej w
ustugach hotelarskich, [w:] Instrumenty zarzqdzania we wspolczesnym przedsigbiorstwie, zbidr
referatow na ogdlnopolska konferencje naukowa organizowana przez Akademi¢ Ekonomiczng w
Poznaniu, Poznan 2000, s. 222.

" Tamze.

%8 Badania wlasne przeprowadzono wérod gosci hoteli aglomeracji tréjmiejskiej na probie 1062
respondentéw droga wywiadu kwestionariuszowego, wykorzystujac zmodyfikowana metodg badania
jakosci ustug SERVQUAL.

» Na przyktad pasazerowie linii lotniczych, ktorzy doswiadczali opdzniania lotéw, znacznie
wigksza uwage przywiazuja do punktualnosci niz pasazerowie, ktorych loty realizowane byly w
ustalonym czasie. P.J. Danaher, J. Mattsson, 4 comparison of service delivery processes of different
complexity, “International Journal of Service Industry Management” 1998 no 1, s. 50.

39 C. Johnson, B.P. Mathews, The influence of experience on service expectations, “International
Journal of Service Industry Management” 1997 no 4, s. 293-294.
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ze respondenci posiadajacy wigksze doswiadczenie w korzystaniu z ustug hotelarskich
(np. korzystajacy z nich czgsciej niz cztery razy w roku) wymagaja od obiektu
znacznie wigcej niz kategoria gosci rzadziej przebywajacych w hotelu (np.
korzystajacy z ustug hotelu raz w roku lub rzadziej). Oczekiwania respondentéw réznia
si¢ 1 plasuja odpowiednio na poziomie: 4,24 pkt oraz 4,16 pkt.

Okazuje si¢ rowniez, ze dotychczasowe doswiadczenia nabywcy w kontaktach
z konkretnym hotelem maja przelozenie na aktualna percepcj¢ nabywcy dotyczaca
jakosci ustug §wiadczonych przez ten hotel. Przeprowadzone badania dowiodly, ze
goscie, ktorzy po raz pierwszy przebywali w danym hotelu, ocenili jego ustugi
nizej (3,64 pkt) niz respondenci posiadajacy juz wczesniejsze doswiadczenia w
kontaktach z tym ustugodawca (3,89 pkt).

Mozna przypuszcza, ze w sytuacji pierwszego kontaktu percepcja jakosci
dokonana przez klienta wydaje si¢ bardziej krytyczna i wnikliwa w poréwnaniu
z percepcja respondentow posiadajacych przeszte doswiadczenia w kontaktach
z danym ustugodawca. By¢ moze wynika to z faktu, iz do§wiadczona kategoria
konsumentoéw zna obiekt i jego ushlugi, wie, czego sig¢ spodziewaé po ofercie
uslugodawcy. By¢ moze rowniez w kontekScie nawiazanej relacji klienci ci
przyzwyczaili si¢ do hotelu, akceptuja pewne braki czy niedociagnigcia oferty,
traktujac je jako swoista normg. Tymczasem owe braki czy niedociagnigcia moga
stanowi¢ ,,momenty prawdy” dla tzw. pierwszych klientow, wptywajac w sposob
szczegolny na formutowanie przez nich oceny jakosci.

Uwzgledniajac zroznicowanie ocen gosci ze wzgledu na deklarowany cel
przyjazdu do hotelu, zauwaza sig, iz $wiadczone uslugi wyzej ocenialy osoby
podrozujace w celach zawodowych (3,74 pkt) niz goscie podrézujacy w celach
turystycznych (3,66 pkt). Przy tym goscie biznesowi wskazali na niedoskonatos¢
oferty w komponencie materialnym, natomiast respondenci przyjezdzajacy w
celach turystycznych znacznie krytyczniej ocenili wymiar funkcjonalny jako$ci
(rys. 1). Warto nadmieni¢, iz respondenci realizujacy turystyczny cel pobytu czgsto
optacali pobyt samodzielnie w odrdznieniu od gosci biznesowych, ktorych pobyt
najczesciej oplacat inny podmiot (firma, instytucja i in.).

W swietle tych wynikow mozna doj$¢ do wniosku, ze w ocenach gosci wyraznie
rozroznia si¢ podstawowa korzys$c (benefit), ktora nabywa konsument przez zakup
danej ustugi. Korzy$¢ ta w przypadku gosci podrézujacych w celach stuzbowych
najczescie] ma wymiar czysto racjonalny, natomiast w przypadku gosci, ktorzy
samodzielnie ponosza koszty swojego pobytu (glownie turysci podrézujacy w celach
wypoczynkowych), korzys$¢ ta przyjmuje wymiar emocjonalny. Sytuacja ta moze w
pewnym stopniu thumaczy¢, dlaczego goscie przyjezdzajacy w celu wypoczynkowym
znacznie krytyczniej postrzegaja komponenty ustugi, ktore w duzej mierze zaleza od
pracy i postawy personelu hotelowego, natomiast goscie przyjezdzajacy w celach

152



biznesowych wydaja si¢ bardziej krytycznie postrzega¢ komponenty techniczne
ushugi®'.

42
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Na wykresie nie uwzgledniono trzeciej kategorii respondentéw, ktorzy realizowali tzw. inny cel
przyjazdu.

Rys. 1. Oceny gosci wzgledem gltownych wymiardw jakosci a cel przyjazdu do hotelu

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

W rozwazaniach o jakosci ustug hotelarskich nie sposob pomina¢ roli klienta jako
wspottworcy tych ushug i ich jakosci. Szczegolna rola klienta jako wspottworey jakosci
wynika przede wszystkim z faktu, ze §wiadczenie ustugi hotelarskiej jest $cisle zwigzane
z momentem jej konsumowania przez nabywcg. Go$¢ hotelowy uznawany jest za
zewngetrzny czynnik wytworezy bioracy aktywny udzial w tworzeniu ustugi hotelarskie;j,
pobyt w hotelu moze bowiem pociagac za soba ingerencje klienta w istotne cechy ushugi
hotelowej**. Sugeruje si¢, ze wiaczenie klienta w proces ksztaltowania ustugi moze si¢
przyczyni¢ do poglebienia jego emocjonalnego przezycia wynikajacego z jej konsumpcji
i w sposob zasadniczy odmieni¢ jego charakter™.

3! Podobny rezultat uzyskano w badaniach, ktére przeprowadzili B. Lewis i P. McCann, w
wyniku ktorych zaobserwowano, ze goscie przyjezdzajacy w celach turystycznych dostrzegli wigksze
braki w aspektach odnoszacych si¢ do komponentu funkcjonalnego ustugi niz goscie biznesowi.
B.R. Lewis, P. McCann, Service failure and recovery: evidence from the hotel industry, “International
Journal of Contemporary Hospitality Management” 2004 no 1, s. 10.

32 D.E. Jaremen, Specyficzny charakter ustugi hotelarskiej a zarzqdzanie marketingowe hotelami,
Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu nr 839, AE, Wroctaw 1999, s. 62.

33 M. Kachniewska, Zarzqdzanie..., s. 41.
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Analizujac fazy cyklu aktywnos$ci nabywcy, K. Rogozinski umieszcza klienta

w centrum zainteresowania®*. Nabywca ma bowiem do spetnienia trzy kluczowe
.35
zadania™:

jest wspolprojektantem ustugowego produktu,

jest jego wspotwytworca,

jest ekspertem od jakosci ustug.

Dowarto$ciowanie roli klienta najpetniej wyraza si¢ w dazeniach do uczynienia

go wspotwytworca ustugi. Warto zatem podda¢ analizie funkcje, jakich spetnienia
oczekuje sie od nabywcey™®, wérdd ktérych wymienia sig m.in.*”:

charakterystyke ustugi — rozpoczecie realizacji ustugi nie jest mozliwe bez podania
przez goscia hotelowego niezbednych danych wyjsciowych lub pewnych charaktery-
tyk dotyczacych ustugi, np. rodzaju pokoju, jego lokalizacji, wielkosci 1 rodzaju
$wiadczen itp.,

wplyw na rozwdj systemu wykonywania ustugi — najlepszym stymulatorem
rozwoju firm ustugowych jest wymagajacy i §wiadomy uwarunkowan klient,
ktorego udato sig zacheci¢ i wlaczy¢ do wspotpracy,

wplyw na morale personelu — relacje, w jakie wchodzi personel kontaktowy
z klientem w procesie $wiadczenia ustugi, uznaje si¢ za istotna jego sktadowa
ze wzgledu na korzystny wptyw, jaki moga one wywiera¢ na personel, ciekawe
do$wiadczenia i wartoSciowe kontakty z klientami zachgcaja bowiem pracow-
nika do wigkszego zaangazowania si¢ w prace™®,

wlaczenie nabywcy w proces oddziatywania marketingowego — w przekazie
stownym, wyrazanych opiniach, w rekomendacjach klienci firmy realizuja de
facto funkcje marketingowe, wptywajac przede wszystkim na opinie i ksztatto-
wanie oczekiwan potencjalnych nabywcow ustug itp.

Zdarza sig, ze go$¢ hotelowy sam wlacza si¢ w proces $wiadczenia ustugi,

nieSwiadomie pomagajac podnies¢ jej jakos¢, np. zwraca uwage na pewne
niesprawnosci lub sugeruje pewne zmiany>. Kazda sugestic wymagajacych
nabywcow nalezy wigc traktowac jako wskazowke dotyczaca tego, w jaki sposob
przedsigbiorstwo moze wyprzedzié swoich konkurentow®’, wszelkie opinie czy
uwagi klienta stanowia bowiem cenng informacj¢ dla ustugodawcy odnosnie do
tego, co jeszcze nalezy zrobié, aby klienci nie odeszli do konkurencji®'.

3* K. Rogozinski, wyd. cyt., s. 94.

35 Tamze, s. 98.

3¢ Tamze, s. 130.

3" Tamze.

38 Struktura gosci hotelowych jest bardzo zréznicowana; sa nimi zaréwno wybitne jednostki, naukowcy,

politycy, artysci, przedstawiciele roznych zawodow, narodowosci, wyznan itp. Cz. Witkowski, Hotelarstwo,
cz. 1, Podstawy hotelarstwa, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Ekonomicznej, Warszawa 2002, s. 138.

3 M. Kachniewska, Zarzqdzanie..., s. 41.
40 3. Mazur, Zarzqdzanie marketingiem ustug, Difin, Warszawa 2001, s. 112.
1 M. Kachniewska, Jako$¢ w cenie, ,,Wiadomosci Turystyczne” 2002 nr 3/18, s. 29.
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Zaangazowanie klienta pociaga za soba takze niepewno$¢ co do tego, czego klient
rzeczywiscie oczekuje. Owa niepewno$¢ moze wystapi¢ przed dostarczeniem ushugi,
w trakcie jej dostarczenia i po jej dostarczeniu, majac okreslony wptyw na percepcje
jakosci przez klienta*”. Przed dostarczeniem ustugi niepewno$¢ wiaze si¢ m.in. z tym,
czy gos¢ hotelowy wlasciwie wyrazit swoje rzeczywiste potrzeby, czy sam je faktycznie
zna. Stanowi to bowiem punkt wyjscia do zaoferowania ustugi zgodnej z jego
oczekiwaniami i w rezultacie powinno to zadowoli¢ finalnego odbiorce. W trakcie
realizacji procesu ustugowego goscie hotelowi moga naruszaé pewne ustalone reguly,
zachowywac si¢ w sposob nieprzewidywalny. Zjawisko to nasila si¢ ze wzgledu na fakt,
ze konsumpcja ustugi hotelarskiej ma charakter zbiorowy i na jako$¢ postrzegana przez
nabywce wplywaja takze inni wspétustugobiorcy™, a kazdy z nich ma wiasny, zupehie
inny scenariusz zachowan w okreslonej sytuacji**. Zagadnienie to jest na tyle istotne, Ze
wymienione trudnosci tez oznaczaja udziat klienta w tworzeniu ostatecznej jakosci
ustugi. Warto jednak przeanalizowa¢ wszystkie mozliwosci uczynienia atutu z oma-
wianego elementu ustugi, ktory zwigkszy jej atrakcyjnos¢ dla wybranej grupy
nabywcow™ . Z kolei niepewno$é po realizacji ustugi dotyczy sytuacji, w ktorej ocze-
kiwania klienta mogly zosta¢ spetnione, ale jego wiasne odczucia zmieniaja si¢ w miare
zmiany roznych okolicznosci.

W éwietle przedstawionych uwag nalezy mie¢ na wzgledzie nastepujace kwestie**:
— jakiej czgsci ustugi powinien doswiadczy¢ klient — istotne jest tu wytworzenie

takiej atmosfery, aby klient byl przekonany, Zze wlaczenie go w pewne

czynnosci nie stanowi proby wykorzystania go do dziatan, ktore leza wylacznie

w gestii personelu, ale daja mu wyjatkowa mozliwos¢ osobistego wplywu na

jakos$¢ ustugi i jej kontrole;

— czy wigksze zaangazowanie nabywcy wptynie na lepsze zrozumienie i ko-
rzystniejsze wrazenie,
— jak wiaczenie klienta w proces realizacji ustugi wptynie na wydajnos¢?

3. Podsumowanie

Menedzerowie zaktadow hotelarskich powinni podda¢ wnikliwej analizie
specyfike 1 zlozono$¢ procesu percepcji jakosci przez goscia, a w drodze
prowadzonych badan marketingowych winni rozpozna¢ i posiada¢ wiedzg o tym,
jaki wplyw na satysfakcje klienta maja obecnosc¢ i sposob §wiadczenia okreslonych

2 p. Mudie, A. Cottam, Usfugi. Zarzqdzanie i marketing, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1998, s. 26-27, zob.: M. Kachniewska, Zarzqdzanie..., s. 42-43.

43 M. Kachniewska, Zarzqdzanie..., s. 39.

* M. Kachniewska, Nieuniknione konflikty, ,, Wiadomosci Turystyczne” 2002 nr 4/19, s. 32.

4 3. Mazur, wyd. cyt., s. 22.

4 M. Kachniewska, Zarzqdzanie..., s. 41.
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komponentoéw ustugi hotelarskiej. Jakos¢ musi by¢ bowiem kojarzona z konieczno-
$cia dostarczenia korzysci klientowi i powinna opieraé sig na opinii klienta®’.

Dzigki wspotudzialowi w tworzeniu produktu wnosi on do procesu ustugowego
swoje oczekiwania, predyspozycje, wiedzg, doswiadczenie, a nawet swoj aktualny
nastrdj i wiele innych nieuchwytnych skfadowych majacych istotny wplyw na
ostateczny ksztatt ustugi. Uwzgledniajac tworczy udzial klienta w procesie tworzenia
ustugi, lepiej mozna ja dostosowac do potrzeb i oczekiwan goscia, a takze da¢ mu
poczucie pewno$ci 1 wyjatkowosci, tak pozadane i poszukiwane w branzy
hotelarskiej*®.
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ROLE AND SIGNIFICANCE OF A CUSTOMER IN CREATING
THE QUALITY OF HOTEL SERVICES

Summary

The aim of the article is to examine a role of customers in creating hotel services and
their quality. Nowadays a guest needs to be a prosumer of services that means a producer
and a consumer. He wants services that are individualized and safe.

Hotel managers should realize that a lot of customer’s characteristics are mostly
subjective and uncontrolled, what is more, such characteristics play a crucial role in hotel
guest’s perception of the service quality. Under these circumstances managers should
competently include hotel guests in the creation of hotel services and this way make them a
part of the hotel product.

The results suggest that managers should take into account customers perspectives of
the quality and let them partly be the creators of hotel services. This solution leads to higher
service quality and customer satisfaction.
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