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RELACJE JAKO ELEMENT WARTOSCI DLA KLIENTA
NA PRZYKLADZIE HOTELI
GRUPY HOTELOWEJ ORBIS

Streszczenie: W artykule poruszono kwestie zwigzane z ksztattowaniem wartosci dla klienta
hotelu w kontekscie budowanych z nim zwigzkow lojalnosciowych. Gtownym celem byto zba-
danie znaczenia relacji w ksztattowaniu wartosci dla klienta. Rozwazaniom przyswiecat model
wplywu relacji na warto$¢ dla klienta, u ktorego podstaw lezato zatozenie, ze warto$¢ dostarcza-
na klientowi decyduje o poziomie satysfakcji odczuwanej w kontaktach z przedsigbiorstwem.
Klient usatysfakcjonowany za$ — w dlugiej perspektywie — staje si¢ klientem lojalnym, z ktéorym
sa budowane dtugotrwate relacje. One za$ przekladajg si¢ na ocen¢ otrzymywanej wartoSci.
Ponadto lojalny klient wyzej ocenia warto$¢ dostarczana mu przez ustugodawce, co w efekcie
przektada si¢ na site budowanych z nim relacji. Obserwujemy tu swoistego rodzaju sprzezenie
zwrotne. Na podstawie przeprowadzonych badan zostata podjgta proba wykazania, jak relacje
budowane z go$¢mi hotelowymi wplywaja na warto$¢ postrzegang przez klienta. Badania prze-
prowadzono w wybranych hotelach trzygwiazdowych!' Grupy Hotelowej Orbis.

Stowa kluczowe: warto$¢ dla klienta, relacje, lojalnos¢.

DOI: 10.15611/pn.2014.354.01

1. Wstep

Uslugi sa takim obszarem, w zakresie ktorego nalezy rozpatrywac wiele czynnikow
wplywajacych na warto$¢ postrzegang przez konsumenta. Jednym z takich elemen-
tow sa relacje budowanie z ustugodawcami. W ustugach hotelarskich? znaczenie
relacji i ich wplyw na wartos¢ ma istotne znaczenie, co uzasadnia pojgte badanie®.

! Zgodnie z klasyfikacjg obiektow hotelarskich obowigzujacg w Polsce na podstawie ,,Rozporzadze-
nia Ministra Sportu i Turystyki z dnia 16 listopada 2011 r. zmieniajacego rozporzadzenie w sprawie obiek-
tow hotelarskich 1 innych obiektow, w ktorych sa $wiadczone ustugi hotelarskie, DzU nr 259, poz. 1553.

2 Termin ,,ushugi hotelarskie” oznacza ,,Obiekty zapewniajace odptatnie noclegi [...] réznie defi-
niowany dla okreslonych celow w roznych krajach” (S. Medlik, Leksykon podrozy, turystyki, hotelar-
stwa, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1995, s. 128); por. W.W. Gaworecki, Turystyka, Pol-
skie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1997, s. 253-265.

* Badanie przeprowadzono w wybranych hotelach trzygwiazdkowych Grupy Hotelowej Orbis. Ze
wzgledu na trudno$¢ badan w tego typu obiektach (prywatno$¢ gosci hotelowych i utrudniony w zwigz-
ku z tym dostgp do respondentow) badanie przeprowadzono w tych obiektach, ktore wyrazity na to
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W kontekscie zagadnienia wartosci w literaturze przedmiotu spotykamy si¢
z dwoma ujeciami: warto$cig dla klienta i wartoscig klienta. Zagadnienia te repre-
zentujg dwa rézne punkty widzenia — ushugobiorcy i1 ustugodawcy. W niniejszym
opracowaniu skoncentrowano si¢ na zbadaniu pierwszego obszaru. Uznano bowiem,
ze ta wartos¢, ktora otrzymuje klient, stanowi punkt wyjscia do ksztaltowania
w dalszej kolejnosci wartosci klienta dla przedsigbiorstwa.

\ Brak satysfakcji

Wartosé . »
dla klienta ‘ T Lojalnos¢ —
‘ Satysfakcja klienta trwala relacja z klientem
|

Rys. 1. Wplyw relacji na warto$¢ dla klienta

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Badanie oparto na zalozeniu, ze wartos¢ dostarczana klientowi wplywa na brak
satysfakcji lub zroznicowany jej poziom odczuwania*. W przypadku klienta usatys-
fakcjonowanego, czyli takiego, ktorego oczekiwania wzgledem $wiadczonej ustugi
zostaly spetione, lub klienta zachwyconego, ktorego oczekiwania zostaty przewyz-
szone, mamy podstawy do budowania trwatej relacji (rys. 1). Trwate relacje, ktore
powinny by¢ oparte na lojalnosci, wptywaja na warto$¢ dostarczana klientowi. Lo-
jalny klient bowiem wyzej ocenia otrzymywang od firmy wartos¢, co z kolei prze-
ktada si¢ na poziom jego satysfakcji, a w efekcie wptywa na lojalnos$¢ i sitg relacji,
W ujeciu strategicznym za$ buduje wartos¢ firmy oraz decyduje o pozycji jaka zaj-
muje ona na rynku.

zgode. Grupa Hotelowa Orbis stanowi najwigksza tego typu grupe w Polsce, a obiekty trzygwiazdkowe
maja najwieksza liczbe miejsc noclegowych w strukturze grupy. Liczba miejsc noclegowych jest pod-
stawowym miernikiem wielkosci bazy ustugowej; zob. M. Turkowski, Marketing ustug hotelarskich,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 19.

4 Szerzej pojecie satysfakcji klienta w ustugach hotelarskich omawiaja: S. Borkowski, E. Wszen-
dybyl, Jakos¢ i efektywnos¢ ustug hotelarskich, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007,
s. 109-119.
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2. Wartos¢ dla klienta

Warto$¢ dostarczona klientowi to ,,r6znica miedzy catkowita wartoscig dla klienta
a calkowitym kosztem oferty marketingowej, ktory poniost klient™. Wartos$¢
dla klienta jest zatem zyskiem klienta (rys. 2). Na ,,catkowita wartos$¢ dla klienta”
sktadaja si¢ wszystkie wartosci zwigzane z produktem, obstuga, personelem i wize-
runkiem, ktdére otrzymuje nabywca w ramach oferty marketingowej od danego do-
stawcy. Cheac uzyska¢ catkowitg warto§¢, musi ponies¢ okreslone koszty: pieni¢z-
ne, czasu, energii, psychiczne. Suma tych kosztow nosi miano ,,catkowitego kosztu
ponoszonego przez klienta”. R6znica migdzy tymi dwoma warto$ciami daje ,,catko-
witg warto$¢ dostarczong klientowi”.

Catkowita wartos¢ (warto$¢ produktu, obstugi,
dla klienta personelu i wizerunku)
minus
Catkowity koszt ponoszony (koszty pieniezne, czasu,
przez klienta energii i psychiczne)
réwna si¢
Warto$¢ dostarczona klientowi (zysk klienta)

Rys. 2. Wartos$¢ dostarczona klientowi

Zroédto: P. Kotler, G. Armstrong, J. Sounders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 520.

Pojecie ,,wartosci dla klienta” rozumiane jako value to customer oraz customer
value zostato wprowadzone przez P. Druckera®. Nie jest ono pojmowane jedno-
znacznie. Je§li moéwimy o warto$ciach oferowanych klientowi, to mamy na mysli
roéznorakie korzySci, ktore sktadajg sie na cato$ciowg kompozycje wartosci’. Nato-
miast warto$¢ dla klienta jest traktowana jako nadwyzka tacznych korzysci (czastko-
wych wartosci) nad kosztami poniesionymi przez klienta®. Wedtug M. Szymury-Tyc
na warto$¢ dla klienta sktadaja si¢ tylko te korzysci i koszty, ktore dostrzegt, a nie
wszystkie, ktore zostalty mu dostarczone’.

5 P. Kotler, G. Armstrong, J. Sounders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, Polskie Wy-
dawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 520.

¢ P. Drucker, Practice of Management, Collins, New York 1993, s. 54.

7 Za: T. Doligalski, Internet w zarzqdzaniu wartosciq klienta, Oficyna Wydawnicza, Szkota Glow-
na Handlowa w Warszawie, Warszawa 2013, s. 57.

8 Tamze, s. 57.

® M. Szymura-Tyc, Marketing we wspdlczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta
i przedsiebiorstwa, Wydawnictwo AE w Katowicach, Katowice 2006, s. 65-77.
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Trudnos¢ badania zjawiska wartosci dla klienta wynika z faktu, ze jest to katego-
ria podlegajaca subiektywnej ocenie klienta, uzalezniona od kontekstu i dotychcza-
sowych do$wiadczen oraz zmieniajaca si¢ w czasie. Na tej podstawie podejmuje on
decyzje o zakupie danej oferty marketingowej (rys. 3).

[ Ocena oferty marketingowej } |:> [ Podjecie decyzji zakupowej }

Rys. 3. Zalezno$¢ miedzy oceng wartosci oferty marketingowej a decyzja zakupowa

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: P. Kotler, G. Armstrong, J. Sounders, V. Wong, wyd. cyt.,
s. 523.

Kazdy klient ma okreslone oczekiwania wzgledem danej ustugi. Dokonujac oce-
ny otrzymanej ustugi, odczuwa rézny poziom satysfakcji badz jej brak (rys. 4).

Oczekiwania Ocena Rozny poziom
[ wobec ustugi } - [ otrzymanej ustugi ]EI [ satysfakcji ]

Rys. 4. Satysfakcja klienta z zakupu

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie P. Kotler, G. Armstrong, J. Sounders, V. Wong, wyd. cyt.,
s. 523.

Jesli ustuga nie spetnia oczekiwan, klient jest niezadowolony. W przypadku ich
spelniania mamy do czynienia z zadowoleniem, natomiast w sytuacji przekroczenia
oczekiwan klienta — z zachwytem.

3. Ksztaltowanie lojalno$ci — budowanie relacji

Wysoki poziom satysfakcji klienta przektada si¢ na ksztalttowanie emocjonalnych
wiezi z ustuga, a w kolejnym etapie na utrwalanie lojalnosci klienta (rys. 5). To za$
stanowi podstawe budowania zwigzkow lojalnosciowych (trwatych relacji) z klien-
tami.

D N

Wysoki poziom Wigzi emocjonalne Utrwalanie lojalnosci
satysfakeji z ustuga klienta wobec marki/firmy

J )

Rys. 5. Budowanie lojalnosci klienta w ustugach

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: P. Kotler, G. Armstrong, J. Sounders, V. Wong, wyd. cyt.,
s. 5.
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»Wieksza lojalnos¢ klientow jest najistotniejszym czynnikiem wplywajacym
na dobre wyniki finansowe w dlugim czasie”!. Budowanie lojalnosci klientow
jest punktem wyjscia do budowania wartosci klienta dla firmy. To wlasnie lojal-
nos¢, ktorej podstawe ksztattowania ma stanowi¢ warto$¢ dostarczana klientowi,
ma doprowadzi¢ do uzyskiwania przez przedsigbiorstwo satysfakcjonujacych wy-
nikéw finansowych w dtugiej perspektywie. Osiggnigcie tego jest mozliwe wylacz-
nie pod warunkiem budowania wtasciwych relacji z klientami. Warto zatem przyj-
rze¢ si¢ pojeciu lojalnosci i sposobom budowania zwigzkow lojalnosciowych
z klientami.

Lojalnos$¢ jest pojeciem, ktére w bardzo rdzny sposob jest opisywane w literatu-
rze przedmiotu. Brakuje jednoznacznej jego interpretacji. W zwigzku z tym dla po-
trzeb niniejszego opracowania nalezy przyjac jedng z powszechnie obowigzujacych
definicji. Lojalnos¢ klienta (loyalty of client) to ,,okreslony stan stosunku klienta do
firmy go zaopatrujacej [...] oparty na trwatosci, dlugoterminowosci oraz akceptacji
oferowanych warunkéw zakupu débr lub ustug. [...] jest wyrazem wzajemnego zro-
zumienia oraz wspotpracy miedzy nimi. Ksztalttowanie lojalnosci klienta (wierno-
$ci) jest celem samym w sobie kompleksowych dziatan marketingowych, a jej prze-
strzeganie jest ,,nagradzane” preferencyjnymi warunkami zakupu. Lojalny klient to
klient ,,przywigzany” do firmy, nie poddajacy si¢ dzialaniom konkurentéw (tzw.
klient trudny do pozyskania) oraz reprezentujacy na rynku, zgodnie z ustaleniami,
interesy swojego dostawcy”!!. Lojalnos¢ jest wiec postrzegana jako ,,wzglednie
trwala postawa klienta” przejawiajaca si¢ w powtarzalnym — w dhugim okresie —
»Swiadomym wybieraniu produktéw danej marki, przy jednoczesnym przywigzaniu
do niej i sktonnoscig do ponoszenia wysitku w celu jej nabycia”'2.

N N
[ Satysfakcja >‘ Lojalnos¢ >‘ Trwale relacje }
J J

Rys. 6. Algorytm ksztattowania lojalnosci i budowania relacji z klientami

Zrodto: opracowanie wiasne.

Ksztaltowanie lojalnosci z klientami, ktérej podstawe stanowi zaufanie, jest
punktem wyjscia do budowania dtugotrwatych relacji (rys. 6). Ich tworzenie jest
glownym celem marketingu relacji, ktory jest definiowany jako ,,proces tworzenia,
utrzymywania i umacniania silnych, tworzacych wartos¢ relacji z klientami i innymi

10 Za: P. Doyle, Marketing wartosci, Wydawnictwo Feleberg SJA, Warszawa 2003, s. 83.

W Leksykon marketingu, red. J. Altkorn, T. Kramer, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warsza-
wa 1998, s. 134-135.

12 1. Ostrowska, Model ksztattowania lojalnosci konsumentow w stosunku do marki. Na podstawie
wybranych produktow konsumpcyjnych, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szcze-
cin 2010, s. 84.
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zewnetrznymi partnerami firmy”'3. Warto zdefiniowaé pojecie relacji. Wedlug
K. Rogozinskiego, ,,relacja ustugowa, bedac relacja interpersonalna, jest wzajem-
nym oddziatywaniem ustugodawcy i ustugobiorcy [...] oraz jednoczesnie doswiad-
czaniem tego oddziatywania; w relacji zaposrednicza si¢ ustuga; dzigki relacji
powstajg 1 utrwalajg si¢ wiezi miedzy uczestnikami cyklu obstugi przeksztatcajac
ich z klientow w interesariuszy. W koncu tego procesu organizacja ustugowa (przed-
sigbiorstwo ustugowe) przeksztalca si¢ we wspdlnote interesu”'*. Relacja jest zatem
czyms$ wiecej niz kontakt ustugodawcy z ustugobiorca. Jest to wzajemne oddzialy-
wanie na siebie, ktore w efekcie ma doprowadzi¢ do tzw. wspdlnoty interesu. Klient
zostaje w ,,Scisty” sposob zwigzany z przedsiebiorstwem. Oznacza to budowanie
relacji z uwzglednieniem ro6znych typow wiezi: finansowych, socjalnych i struktu-
ralnych?®.

Celem marketingu relacji jest ,,dostarczanie klientom firmy warto$ci w dlugim
okresie, a miarg sukcesu — ich dtugofalowa satysfakcja”!®. W przypadku relacji part-
nerskiej ,,przedsigbiorstwo w sposob ciagly pracuje z klientami w celu poszukiwania
sposobow dostarczenia im wickszej warto$ci”!'’. Mowi si¢ o trzech zasadniczych
sposobach kreowania wartosci dla klienta!s:

— zapewnianie klientom gtownie korzysci finansowych,
— oferowanie klientowi tzw. korzysci spotecznych,
— kreowanie wartosci poprzez budowanie zwigzkow strukturalnych miedzy firma

i jej klientami, poza dostarczaniem im korzy$ci finansowych i spotecznych.

4. Wplyw relacji na wartos¢ postrzegang przez klienta —
wyniki badan

Koncepcja marketingu wartos$ci oparta jest na czterech etapach':

— identyfikacji czynnikéw sktadajacych si¢ na wartos¢ dla klienta — tworzeniu
warto$ci dla klienta,

— sformutowaniu propozycji wartosci dla klienta przewyzszajacej oferty konku-
rencji — budowaniu przewagi rdznicujace;j,

— budowaniu dtugotrwatych relacji z klientami,

— wdrazaniu marketingu opartego na relacjach.

13 P. Kotler, G. Armstrong, J. Sounders, V. Wong, wyd. cyt., s. 531.

4 Zarzqdzanie relacjami w ustugach, red. K. Rogozinski, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2006,
s. 14.

15 Szerzej zagadnienie typow wigzi opisuje: J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie,
Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2001, s. 225-227.

16 P, Kotler, G. Armstrong, J. Sounders, V. Wong, wyd. cyt., s. 531.

7 Tamze, s. 531.

18 1L.L. Berry, A. Parasuraman, Marketing Services: Competing Through Quality, The Free Press,
New York, s. 136-142.

1 P. Doyle, wyd. cyt., s. 83-84.
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Wida¢ zatem, ze relacje majg istotne znaczenie w marketingu wartosci i ksztat-
towaniu warto$ci dostarczanej dla klienta.

Celem badania® bylo uzyskanie odpowiedzi na pytanie, czy relacje i elementy
zwigzane z ich tworzeniem sktadajg si¢ na warto$¢ postrzegana przez klienta hotelu?
Wsréd wielu czynnikow wymienionych przez gosci hotelowych znalazty si¢ row-
niez zwigzane z relacjami budowanymi z personelem hotelu (rys. 7). W wypowie-
dziach gosci hotelowych, ktore pojawily si¢ w indywidualnych wywiadach pogte-
bionych, jako jeden z czynnikoéw decydujacych o ponownym korzystaniu z ustug
danego hotelu i dtugotrwalej wspotpracy pojawialy si¢ m.in. relacje i zwigzana z tym
pewnosé¢, ze ushugi zostang zrealizowane na okres§lonym poziomie jakoSci.

W badaniu analizie poddano 45 czynnikoéw sktadajacych si¢ na wartos¢ dla
klienta. Byto to bardzo szczegotowe ujecie. Wsérdd tych czynnikow znalazty sig row-
niez zwigzane z koncepcja marketingu relacji i jej glownym zalozeniem zwigzanym
z tworzeniem, umacnianiem i wzbogacaniem trwatych relacji z klientami. Sposrod
45 kryteriow 10 dotyczyto wspomnianej koncepcji. Byly to:

— Kl — specjalne oferty dla statych klientow,
— K2 — dbanie o komfort klienta,

— K3 — pewno$¢ — zaufanie do personelu,

— K4 - zyczliwo$¢ obstugi,

— K5 — przewidywanie potrzeb klienta,

— K6 —wykazywanie zrozumienia,

— K7 - indywidualne podejscie,

— K8 —wyczucie klienta,

— K9 — specjalne traktowanie,

— K10 — przyjazne relacje z personelem.

Jak pokazuja wyniki badan (rys. 1), klienci korzystajacy z ustug hotelarskich
w zwiagzku z podroéza w celu biznesowym maja mniejsze oczekiwania odnosnie
do czynnikéw zwigzanych z relacjami niz goscie hotelowi przebywajacy w hotelu
w zwigzku z wypoczynkiem. Oceny przyznane przez klientow biznesowych miesz-
czg si¢ w przedziale 3,82-4,55, natomiast gosci segmentu wypoczynek w przedziale
4,0-4,71.

Czynniki, w zakresie ktorych goscie hotelowi maja najwyzsze oczekiwania, to
dla biznesu: dbanie o komfort klienta (K2) oraz zyczliwo$¢ obstugi (K4), dla seg-
mentu wypoczynek za$ przyjazne relacje z personelem (K10), pewnos¢ — zaufanie
do personelu (K3), K2, K4 i przewidywanie potrzeb klienta (K5). Zarowno w przy-
padku klientow biznesowych, jak i z grupy wypoczynek istotne znaczenie majg kry-
teria K2 1 K4: dbanie o komfort klienta oraz zyczliwos$¢ obstugi. Czynnikiem, odnos-

20 Badanie zostato przeprowadzone na grupie 200 respondentow — gosci wybranych hoteli trzy-
gwiazdkowych nalezacych do Grupy Hotelowej Orbis w Polsce. Ze wzgledu na brak mozliwosci zasto-
sowania losowego doboru proby zastosowano dobor nielosowy — kwotowy. Badanie wiasne zrealizo-
wane w ramach Umowy nr 1288/B/H03/2008/34 o realizacj¢ projektu badawczego promotorskiego
nr NN115 128834.
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K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10

Ebiznes Owypoczynek

Oczekiwany poziom $wiadczen: skala ocen 1-5, gdzie 1 — ocena najnizsza, 5 — ocena najwyzsza
(05Y)

K1-K10 — kryteria zwigzane z relacjami (0$ X):

K1 — specjalne oferty, K2 — dbanie o komfort klienta, K3 — pewno$¢ — zaufanie do personelu,
K4 — zyczliwos¢ obstugi, K5 — przewidywanie potrzeb klienta, K6 — wykazywanie zrozumienia, K7 —
indywidualne podejscie, K8 — wyczucie klienta, K9 — specjalne traktowanie, K10 — przyjazne relacje
z personelem

Rys. 7. Oczekiwania klientow w zakresie kryteriow zwigzanych z relacjami wedhug celu przyjazdu

Zrodto: opracowanie wlasne, na podstawie wynikow badan wlasnych zrealizowanych w ramach Umowy
nr 1288/B/H03/2008/34 o realizacje¢ projektu badawczego promotorskiego nr NN115 128834.

nie do ktorego wszyscy klienci maja najmniejsze oczekiwania, sg specjalne oferty
dla statych klientow (K1).

Kryterium 10 — przyjazne relacje z personelem — zostato wskazane jako najwaz-
niejszy czynnik w zakresie dziesi¢ciu zwigzanych z marketingiem relacji przez
klientow przebywajacych w hotelu w zwigzku z celem wypoczynkowym. Oznacza
to, ze relacje maja dla nich istotne znaczenie w ksztattowaniu wartosci jaka otrzymu-
ja od ustugodawcy. Klienci biznesowi nie przypisuja temu czynnikowi az tak duzej
wagi (ocena 4,26).

Na rysunku 8 zostaty przedstawione wartosci dla wskaznika ZOTa. Jest to tzw.
strefa tolerancji arytmetyczna, stanowigca roznice miedzy oczekiwaniami (O) a mi-
nimalnym poziomem akceptowanym przez klienta (A). Wartosci ZOT mieszcza sig¢
w przedziale (0-5). Im warto$¢ jest blizsza zeru, tym mniejszg tolerancja w zakresie
rozbieznosci migdzy oczekiwaniami a poziomem akceptowanym charakteryzuje si¢
ustugobiorca. Oznacza to, ze uslugodawca powinien spetni¢ oczekiwania klienta
w zakresie danego kryterium, gdyz w innym przypadku bedzie on nieusatysfakcjo-
nowany.

Wartos$ci wskaznika ZOT dla klientéw biznesowych wynosza od 0,35 do 0,63,
dla klientow z segmentu wypoczynek za$ od 0,2 do 0,57. Sg to stosunkowo niewiel-
kie rozbiezno$ci pomiedzy oczekiwaniami a minimalnym poziomem akceptowanym
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Ebiznes Owypoczynek

ZOTa — strefa tolerancji arytmetyczna (08 Y) — roéznica migdzy oczekiwaniami (O) a minimalnym
poziomem akceptowanym przez klienta (A). Warto$ci ZOT mieszcza si¢ w przedziale (0-5).

K1-K10 — kryteria zwigzane z relacjami:

K1 — specjalne oferty, K2 — dbanie o komfort klienta, K3 — pewno$¢, zaufanie do personelu,
K4 — zyczliwos¢ obstugi, K5 — przewidywanie potrzeb klienta, K6 — wykazywanie zrozumienia, K7 —
indywidualne podejscie, K8 — wyczucie klienta, K9 — specjalne traktowanie, K10 — przyjazne relacje
z personelem

Rys. 8. Cel przyjazdu a istotno$¢ kryteriow zwigzanych z relacjami

Zrodto: jak w rys. 7.
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Rys. 9. Wptyw jakosci relacji z pracownikami hotelu na ponowny wybor

Zrodto: jak w rys. 7.

przez gosci hotelowych. Klienci biznesowi najwyzszy poziom tolerancji wykazuja
w przypadku czynnika ,,specjalne traktowanie”, najnizszy za$ w przypadku ,,pewno-
$ci — zaufania do personelu”. Inaczej sytuacja wyglada w przypadku segmentu wy-
poczynek. Najwyzszy poziom wskaznika tolerancji odnotowano dla czynnika ,,przy-
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jazne relacje z personelem”, a najnizszy w przypadku kryterium ,,przewidywanie
potrzeb klienta”.

Przedsiebiorstwo hotelarskie powinno — pomimo tych rozbieznos$ci, ktérych
warto$¢ jest stosunkowo niska — dgzy¢ do dostarczania oferty (§wiadczenia ustug
hotelarskich) zgodnych z oczekiwaniami gosci.

O znaczeniu relacji w budowaniu wartos$ci dostarczanej klientowi $wiadczy od-
powiedz respondentdw na pytanie dotyczace wptywu jakos$ci relacji na powrédt do
hotelu (rys. 9). Az 85% respondentow jest zdania, ze jakos¢ relacji z personelem ma
duzy badz bardzo duzy wptyw na ponowne wybranie badanego hotelu. Jest to istotne
z punktu widzenia problemu rozwazanego w niniejszym artykule. Oznacza to bo-
wiem, ze relacje zbudowane miedzy ustugodawca a ushugobiorcg przektadaja si¢ na
warto$¢ dostarczang klientowi, ktéra on postrzega, i w efekcie wptywaja na satys-
fakcje i ksztattuja lojalnos¢. Potwierdza to zatem stuszno$¢ modelu przyjetego na
poczatku rozwazan.

5. Podsumowanie

W przypadku ustug hotelarskich wydaje si¢, ze znaczenie relacji jest wigksze niz
w przypadku produktow materialnych. Produkty materialne cechuje powtarzalnos¢
i mozliwos¢ porownania ofert ze wzgledu na jakos$¢ i np. parametry techniczne.
W przypadku ustug trudno jest to zrobi¢. W zwigzku z tym klienci, czgsto obawiajac
si¢ ryzyka zwigzanego z ,trafieniem” na ustuge, ktora nie spetni ich oczekiwan, po-
wracaja do ustugobiorcy. Ponadto relacje, o ktérych wspomniano, stanowig istotny
element sktadajacy sie na wartos¢ dla klienta. Mozna powiedziec¢, ze jest to dla niego
swoistego rodzaju ,,warto§¢ dodana”. Znajomy personel, dajgcy gwarancje realizacji
ustug na oczekiwanym i znanym z do$wiadczenia poziomie jakosci, daje pewnos¢
i poczucie bezpieczenstwa — dodatkowe elementy wartosci dla klienta. Relacje za-
tem mogg stanowi¢ kluczowy element decydujacy o zakupie. Sktadajg si¢ na war-
tos$¢ postrzegang przez klienta.

Jak wida¢ na podstawie analizy teoretycznej i wynikow badan, relacje stanowia
nieodtgczny element budowania warto$ci dla klienta. Mozna powiedzie¢, ze do nich
sprowadza si¢ dostarczanie wartosci klientowi i one stanowig punkt odniesienia dla
dostarczanej wartosci.
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RELATIONSHIPS AS A PART OF VALUE
FOR A HOTEL CUSTOMER ON THE EXAMPLE
OF THE ORBIS HOTEL GROUP

Summary: The article is devoted to issues related to the formation of value for hotel clients
within the context of loyalty relationships. The main purpose of the article was to study the
significance of relationships in the process of forming customer value. The considerations
presented in the article were governed by the model of the influence of relationships on
customer value. It is based on the assumption that the value provided to the customer is the
decisive factor influencing customer satisfaction resulting from their contact with the
enterprise. In the long-term perspective, a satisfied customer becomes a loyal client with
whom the enterprise is able to build long-term relationships. These relationships, in turn,
influence the assessment of the value received by the client. Moreover, a loyal client greatly
appreciates the value offered by the service provider, which reinforces relationships between
the two parties. This way we encounter a specific kind of feedback. On the basis of the studies,
an attempt was made to show how the relations with hotel guests influenced the value
perceived by the customer. The studies were conducted in three-star hotels of the Orbis Hotel
Group.

Keywords: value for customer, relationship, loyalty.



