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Edyta Gołąb-Andrzejak
Politechnika Gdańska

RELACJE JAKO ELEMENT WARTOŚCI DLA KLIENTA 
NA PRZYKŁADZIE HOTELI  
GRUPY HOTELOWEJ ORBIS

Streszczenie: W artykule poruszono kwestie związane z kształtowaniem wartości dla klienta 
hotelu w kontekście budowanych z nim związków lojalnościowych. Głównym celem było zba-
danie znaczenia relacji w kształtowaniu wartości dla klienta. Rozważaniom przyświecał model 
wpływu relacji na wartość dla klienta, u którego podstaw leżało założenie, że wartość dostarcza-
na klientowi decyduje o poziomie satysfakcji odczuwanej w kontaktach z przedsiębiorstwem. 
Klient usatysfakcjonowany zaś – w długiej perspektywie – staje się klientem lojalnym, z którym 
są budowane długotrwałe relacje. One zaś przekładają się na ocenę otrzymywanej wartości. 
Ponadto lojalny klient wyżej ocenia wartość dostarczaną mu przez usługodawcę, co w efekcie 
przekłada się na siłę budowanych z nim relacji. Obserwujemy tu swoistego rodzaju sprzężenie 
zwrotne. Na podstawie przeprowadzonych badań została podjęta próba wykazania, jak relacje 
budowane z gośćmi hotelowymi wpływają na wartość postrzeganą przez klienta. Badania prze-
prowadzono w wybranych hotelach trzygwiazdowych1 Grupy Hotelowej Orbis.

Słowa kluczowe: wartość dla klienta, relacje, lojalność.

DOI: 10.15611/pn.2014.354.01

1. Wstęp

Usługi są takim obszarem, w zakresie którego należy rozpatrywać wiele czynników 
wpływających na wartość postrzeganą przez konsumenta. Jednym z takich elemen-
tów są relacje budowanie z usługodawcami. W usługach hotelarskich2 znaczenie 
relacji i ich wpływ na wartość ma istotne znaczenie, co uzasadnia pojęte badanie3.

1  Zgodnie z klasyfikacją obiektów hotelarskich obowiązującą w Polsce na podstawie „Rozporządze-
nia Ministra Sportu i Turystyki z dnia 16 listopada 2011 r. zmieniającego rozporządzenie w sprawie obiek-
tów hotelarskich i innych obiektów, w których są świadczone usługi hotelarskie, DzU nr 259, poz. 1553.

2  Termin „usługi hotelarskie” oznacza „Obiekty zapewniające odpłatnie noclegi […] różnie defi-
niowany dla określonych celów w różnych krajach” (S. Medlik, Leksykon podróży, turystyki, hotelar-
stwa, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1995, s. 128); por. W.W. Gaworecki, Turystyka, Pol-
skie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1997, s. 253-265.

3  Badanie przeprowadzono w wybranych hotelach trzygwiazdkowych Grupy Hotelowej Orbis. Ze 
względu na trudność badań w tego typu obiektach (prywatność gości hotelowych i utrudniony w związ-
ku z tym dostęp do respondentów) badanie przeprowadzono w tych obiektach, które wyraziły na to 
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W kontekście zagadnienia wartości w literaturze przedmiotu spotykamy się  
z dwoma ujęciami: wartością dla klienta i wartością klienta. Zagadnienia te repre-
zentują dwa różne punkty widzenia – usługobiorcy i usługodawcy. W niniejszym 
opracowaniu skoncentrowano się na zbadaniu pierwszego obszaru. Uznano bowiem, 
że ta wartość, którą otrzymuje klient, stanowi punkt wyjścia do kształtowania  
w dalszej kolejności wartości klienta dla przedsiębiorstwa. 

Rys. 1. Wpływ relacji na wartość dla klienta

Źródło: opracowanie własne.

Badanie oparto na założeniu, że wartość dostarczana klientowi wpływa na brak 
satysfakcji lub zróżnicowany jej poziom odczuwania4. W przypadku klienta usatys-
fakcjonowanego, czyli takiego, którego oczekiwania względem świadczonej usługi 
zostały spełnione, lub klienta zachwyconego, którego oczekiwania zostały przewyż-
szone, mamy podstawy do budowania trwałej relacji (rys. 1). Trwałe relacje, które 
powinny być oparte na lojalności, wpływają na wartość dostarczaną klientowi. Lo-
jalny klient bowiem wyżej ocenia otrzymywaną od firmy wartość, co z kolei prze-
kłada się na poziom jego satysfakcji, a w efekcie wpływa na lojalność i siłę relacji, 
w ujęciu strategicznym zaś buduje wartość firmy oraz decyduje o pozycji jaką zaj-
muje ona na rynku.

zgodę. Grupa Hotelowa Orbis stanowi największą tego typu grupę w Polsce, a obiekty trzygwiazdkowe 
mają największą liczbę miejsc noclegowych w strukturze grupy. Liczba miejsc noclegowych jest pod-
stawowym miernikiem wielkości bazy usługowej; zob. M. Turkowski, Marketing usług hotelarskich, 
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 19. 

4  Szerzej pojęcie satysfakcji klienta w usługach hotelarskich omawiają: S. Borkowski, E. Wszen-
dybył, Jakość i efektywność usług hotelarskich, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007,  
s. 109-119. 

 

Satysfakcja klienta 

Wartość  
dla klienta 

Brak satysfakcji 

 
Lojalność – 

trwała relacja z klientem 
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2. Wartość dla klienta

Wartość dostarczona klientowi to „różnica między całkowitą wartością dla klienta 
a całkowitym kosztem oferty marketingowej, który poniósł klient”5. Wartość  
dla klienta jest zatem zyskiem klienta (rys. 2). Na „całkowitą wartość dla klienta” 
składają się wszystkie wartości związane z produktem, obsługą, personelem i wize-
runkiem, które otrzymuje nabywca w ramach oferty marketingowej od danego do-
stawcy. Chcąc uzyskać całkowitą wartość, musi ponieść określone koszty: pienięż-
ne, czasu, energii, psychiczne. Suma tych kosztów nosi miano „całkowitego kosztu 
ponoszonego przez klienta”. Różnica między tymi dwoma wartościami daje „całko-
witą wartość dostarczoną klientowi”.

Rys. 2. Wartość dostarczona klientowi

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

Pojęcie „wartości dla klienta” rozumiane jako value to customer oraz customer 
value zostało wprowadzone przez P. Druckera6. Nie jest ono pojmowane jedno-
znacznie. Jeśli mówimy o wartościach oferowanych klientowi, to mamy na myśli 
różnorakie korzyści, które składają się na całościową kompozycję wartości7. Nato-
miast wartość dla klienta jest traktowana jako nadwyżka łącznych korzyści (cząstko-
wych wartości) nad kosztami poniesionymi przez klienta8. Według M. Szymury-Tyc 
na wartość dla klienta składają się tylko te korzyści i koszty, które dostrzegł, a nie 
wszystkie, które zostały mu dostarczone9.

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

6  P. Drucker, Practice of Management, Collins, New York 1993, s. 54.
7  Za: T. Doligalski, Internet w zarządzaniu wartością klienta, Oficyna Wydawnicza, Szkoła Głów-

na Handlowa w Warszawie, Warszawa 2013, s. 57.
8  Tamże, s. 57.
9  M. Szymura-Tyc, Marketing we współczesnych procesach tworzenia wartości dla klienta  

i przedsiębiorstwa, Wydawnictwo AE w Katowicach, Katowice 2006, s. 65-77.
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Trudność badania zjawiska wartości dla klienta wynika z faktu, że jest to katego-
ria podlegająca subiektywnej ocenie klienta, uzależniona od kontekstu i dotychcza-
sowych doświadczeń oraz zmieniająca się w czasie. Na tej podstawie podejmuje on 
decyzję o zakupie danej oferty marketingowej (rys. 3).

Rys. 3. Zależność między oceną wartości oferty marketingowej a decyzją zakupową

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

Każdy klient ma określone oczekiwania względem danej usługi. Dokonując oce-
ny otrzymanej usługi, odczuwa różny poziom satysfakcji bądź jej brak (rys. 4).

Rys. 4. Satysfakcja klienta z zakupu

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

Jeśli usługa nie spełnia oczekiwań, klient jest niezadowolony. W przypadku ich 
spełniania mamy do czynienia z zadowoleniem, natomiast w sytuacji przekroczenia 
oczekiwań klienta – z zachwytem.

3. Kształtowanie lojalności – budowanie relacji

Wysoki poziom satysfakcji klienta przekłada się na kształtowanie emocjonalnych 
więzi z usługą, a w kolejnym etapie na utrwalanie lojalności klienta (rys. 5). To zaś 
stanowi podstawę budowania związków lojalnościowych (trwałych relacji) z klien-
tami.

Rys. 5. Budowanie lojalności klienta w usługach

Źródło: opracowanie własne na podstawie: P. Kotler, G. Armstrong, J. Sounders, V. Wong, wyd. cyt., 
s. 5.

 

Ocena oferty marketingowej Podjęcie decyzji zakupowej 
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„Większa lojalność klientów jest najistotniejszym czynnikiem wpływającym  
na dobre wyniki finansowe w długim czasie”10. Budowanie lojalności klientów  
jest punktem wyjścia do budowania wartości klienta dla firmy. To właśnie lojal-
ność, której podstawę kształtowania ma stanowić wartość dostarczana klientowi, 
ma doprowadzić do uzyskiwania przez przedsiębiorstwo satysfakcjonujących wy-
ników finansowych w długiej perspektywie. Osiągnięcie tego jest możliwe wyłącz-
nie pod warunkiem budowania właściwych relacji z klientami. Warto zatem przyj-
rzeć się pojęciu lojalności i sposobom budowania związków lojalnościowych  
z klientami.

Lojalność jest pojęciem, które w bardzo różny sposób jest opisywane w literatu-
rze przedmiotu. Brakuje jednoznacznej jego interpretacji. W związku z tym dla po-
trzeb niniejszego opracowania należy przyjąć jedną z powszechnie obowiązujących 
definicji. Lojalność klienta (loyalty of client) to „określony stan stosunku klienta do 
firmy go zaopatrującej […] oparty na trwałości, długoterminowości oraz akceptacji 
oferowanych warunków zakupu dóbr lub usług. […] jest wyrazem wzajemnego zro-
zumienia oraz współpracy między nimi. Kształtowanie lojalności klienta (wierno-
ści) jest celem samym w sobie kompleksowych działań marketingowych, a jej prze-
strzeganie jest „nagradzane” preferencyjnymi warunkami zakupu. Lojalny klient to 
klient „przywiązany” do firmy, nie poddający się działaniom konkurentów (tzw. 
klient trudny do pozyskania) oraz reprezentujący na rynku, zgodnie z ustaleniami, 
interesy swojego dostawcy”11. Lojalność jest więc postrzegana jako „względnie 
trwała postawa klienta” przejawiająca się w powtarzalnym – w długim okresie – 
„świadomym wybieraniu produktów danej marki, przy jednoczesnym przywiązaniu 
do niej i skłonnością do ponoszenia wysiłku w celu jej nabycia”12.

Rys. 6. Algorytm kształtowania lojalności i budowania relacji z klientami

Źródło: opracowanie własne.

Kształtowanie lojalności z klientami, której podstawę stanowi zaufanie, jest 
punktem wyjścia do budowania długotrwałych relacji (rys. 6). Ich tworzenie jest 
głównym celem marketingu relacji, który jest definiowany jako „proces tworzenia, 
utrzymywania i umacniania silnych, tworzących wartość relacji z klientami i innymi 

10  Za: P. Doyle, Marketing wartości, Wydawnictwo Feleberg SJA, Warszawa 2003, s. 83.
11  Leksykon marketingu, red. J. Altkorn, T. Kramer, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warsza-

wa 1998, s. 134-135.
12  I. Ostrowska, Model kształtowania lojalności konsumentów w stosunku do marki. Na podstawie 

wybranych produktów konsumpcyjnych, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego, Szcze-
cin 2010, s. 84.
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zewnętrznymi partnerami firmy”13. Warto zdefiniować pojęcie relacji. Według  
K. Rogozińskiego, „relacja usługowa, będąc relacją interpersonalną, jest wzajem-
nym oddziaływaniem usługodawcy i usługobiorcy […] oraz jednocześnie doświad-
czaniem tego oddziaływania; w relacji zapośrednicza się usługa; dzięki relacji  
powstają i utrwalają się więzi między uczestnikami cyklu obsługi przekształcając 
ich z klientów w interesariuszy. W końcu tego procesu organizacja usługowa (przed-
siębiorstwo usługowe) przekształca się we wspólnotę interesu”14. Relacja jest zatem 
czymś więcej niż kontakt usługodawcy z usługobiorcą. Jest to wzajemne oddziały-
wanie na siebie, które w efekcie ma doprowadzić do tzw. wspólnoty interesu. Klient 
zostaje w „ścisły” sposób związany z przedsiębiorstwem. Oznacza to budowanie 
relacji z uwzględnieniem różnych typów więzi: finansowych, socjalnych i struktu-
ralnych15.

Celem marketingu relacji jest „dostarczanie klientom firmy wartości w długim 
okresie, a miarą sukcesu – ich długofalowa satysfakcja”16. W przypadku relacji part-
nerskiej „przedsiębiorstwo w sposób ciągły pracuje z klientami w celu poszukiwania 
sposobów dostarczenia im większej wartości”17. Mówi się o trzech zasadniczych 
sposobach kreowania wartości dla klienta18:
–– zapewnianie klientom głównie korzyści finansowych,
–– oferowanie klientowi tzw. korzyści społecznych,
–– kreowanie wartości poprzez budowanie związków strukturalnych między firmą 

i jej klientami, poza dostarczaniem im korzyści finansowych i społecznych.

4. Wpływ relacji na wartość postrzeganą przez klienta –  
    wyniki badań

Koncepcja marketingu wartości oparta jest na czterech etapach19:
–– identyfikacji czynników składających się na wartość dla klienta – tworzeniu 

wartości dla klienta,
–– sformułowaniu propozycji wartości dla klienta przewyższającej oferty konku-

rencji – budowaniu przewagi różnicującej,
–– budowaniu długotrwałych relacji z klientami,
–– wdrażaniu marketingu opartego na relacjach.

13  P. Kotler, G. Armstrong, J. Sounders, V. Wong, wyd. cyt., s. 531.
14  Zarządzanie relacjami w usługach, red. K. Rogoziński, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2006, 

s. 14.
15  Szerzej zagadnienie typów więzi 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.
17  Tamże, s. 531.
18  L.L. Berry, A. Parasuraman, Marketing Services: Competing Through Quality, The Free Press, 

New York, s. 136-142.
19  P. Doyle, wyd. cyt., s. 83-84.



Relacje jako element wartości dla klienta na przykładzie hoteli Grupy Hotelowej Orbis	 19

Widać zatem, że relacje mają istotne znaczenie w marketingu wartości i kształ-
towaniu wartości dostarczanej dla klienta.

Celem badania20 było uzyskanie odpowiedzi na pytanie, czy relacje i elementy 
związane z ich tworzeniem składają się na wartość postrzeganą przez klienta hotelu? 
Wśród wielu czynników wymienionych przez gości hotelowych znalazły się rów-
nież związane z relacjami budowanymi z personelem hotelu (rys. 7). W wypowie-
dziach gości hotelowych, które pojawiły się w indywidualnych wywiadach pogłę-
bionych, jako jeden z czynników decydujących o ponownym korzystaniu z usług 
danego hotelu i długotrwałej współpracy pojawiały się m.in. relacje i związana z tym 
pewność, że usługi zostaną zrealizowane na określonym poziomie jakości. 

W badaniu analizie poddano 45 czynników składających się na wartość dla 
klienta. Było to bardzo szczegółowe ujęcie. Wśród tych czynników znalazły się rów-
nież związane z koncepcją marketingu relacji i jej głównym założeniem związanym 
z tworzeniem, umacnianiem i wzbogacaniem trwałych relacji z klientami. Spośród 
45 kryteriów 10 dotyczyło wspomnianej koncepcji. Były to:
–– K1 – specjalne oferty dla stałych klientów,
–– K2 – dbanie o komfort klienta,
–– K3 – pewność – zaufanie do personelu,
–– K4 – życzliwość obsługi, 
–– K5 – przewidywanie potrzeb klienta,
–– K6 – wykazywanie zrozumienia, 
–– K7 – indywidualne podejście, 
–– K8 – wyczucie klienta, 
–– K9 – specjalne traktowanie, 
–– K10 – przyjazne relacje z personelem.

Jak pokazują wyniki badań (rys. 1), klienci korzystający z usług hotelarskich  
w związku z podróżą w celu biznesowym mają mniejsze oczekiwania odnośnie  
do czynników związanych z relacjami niż goście hotelowi przebywający w hotelu  
w związku z wypoczynkiem. Oceny przyznane przez klientów biznesowych miesz-
czą się w przedziale 3,82-4,55, natomiast gości segmentu wypoczynek w przedziale 
4,0-4,71.

Czynniki, w zakresie których goście hotelowi mają najwyższe oczekiwania, to 
dla biznesu: dbanie o komfort klienta (K2) oraz życzliwość obsługi (K4), dla seg-
mentu wypoczynek zaś przyjazne relacje z personelem (K10), pewność – zaufanie 
do personelu (K3), K2, K4 i przewidywanie potrzeb klienta (K5). Zarówno w przy-
padku klientów biznesowych, jak i z grupy wypoczynek istotne znaczenie mają kry-
teria K2 i K4: dbanie o komfort klienta oraz życzliwość obsługi. Czynnikiem, odnoś- 

20  Badanie zostało przeprowadzone na grupie 200 respondentów – gości wybranych hoteli trzy-
gwiazdkowych należących do Grupy Hotelowej Orbis w Polsce. Ze względu na brak możliwości zasto-
sowania losowego doboru próby zastosowano dobór nielosowy – kwotowy. Badanie własne zrealizo-
wane w ramach Umowy nr 1288/B/H03/2008/34 o realizację projektu badawczego promotorskiego  
nr NN115 128834.
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nie do którego wszyscy klienci mają najmniejsze oczekiwania, są specjalne oferty 
dla stałych klientów (K1).

Kryterium 10 – przyjazne relacje z personelem – zostało wskazane jako najważ-
niejszy czynnik w zakresie dziesięciu związanych z marketingiem relacji przez 
klientów przebywających w hotelu w związku z celem wypoczynkowym. Oznacza 
to, że relacje mają dla nich istotne znaczenie w kształtowaniu wartości jaką otrzymu-
ją od usługodawcy. Klienci biznesowi nie przypisują temu czynnikowi aż tak dużej 
wagi (ocena 4,26).

Na rysunku 8 zostały przedstawione wartości dla wskaźnika ZOTa. Jest to tzw. 
strefa tolerancji arytmetyczna, stanowiąca różnicę między oczekiwaniami (O) a mi-
nimalnym poziomem akceptowanym przez klienta (A). Wartości ZOT mieszczą się 
w przedziale (0-5). Im wartość jest bliższa zeru, tym mniejszą tolerancją w zakresie 
rozbieżności między oczekiwaniami a poziomem akceptowanym charakteryzuje się 
usługobiorca. Oznacza to, że usługodawca powinien spełnić oczekiwania klienta  
w zakresie danego kryterium, gdyż w innym przypadku będzie on nieusatysfakcjo-
nowany.

Wartości wskaźnika ZOT dla klientów biznesowych wynoszą od 0,35 do 0,63, 
dla klientów z segmentu wypoczynek zaś od 0,2 do 0,57. Są to stosunkowo niewiel-
kie rozbieżności pomiędzy oczekiwaniami a minimalnym poziomem akceptowanym 

Oczekiwany poziom świadczeń: skala ocen 1-5, gdzie 1 – ocena najniższa, 5 – ocena najwyższa 
(oś Y)

K1-K10 – kryteria związane z relacjami (oś X): 
K1 – specjalne oferty, K2 – dbanie o komfort klienta, K3 – pewność – zaufanie do personelu,  

K4 – życzliwość obsługi, K5 – przewidywanie potrzeb klienta, K6 – wykazywanie zrozumienia, K7 – 
indywidualne podejście, K8 – wyczucie klienta, K9 – specjalne traktowanie, K10 – przyjazne relacje  
z personelem

Rys. 7. Oczekiwania klientów w zakresie kryteriów związanych z relacjami według celu przyjazdu 

Źródło: opracowanie własne, na podstawie wyników badań własnych zrealizowanych w ramach Umowy 
nr 1288/B/H03/2008/34 o realizację projektu badawczego promotorskiego nr NN115 128834.
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przez gości hotelowych. Klienci biznesowi najwyższy poziom tolerancji wykazują 
w przypadku czynnika „specjalne traktowanie”, najniższy zaś w przypadku „pewno-
ści – zaufania do personelu”. Inaczej sytuacja wygląda w przypadku segmentu wy-
poczynek. Najwyższy poziom wskaźnika tolerancji odnotowano dla czynnika „przy-

ZOTa – strefa tolerancji arytmetyczna (oś Y) – różnica między oczekiwaniami (O) a minimalnym 
poziomem akceptowanym przez klienta (A). Wartości ZOT mieszczą się w przedziale (0-5).

K1-K10 – kryteria związane z relacjami: 
K1 – specjalne oferty, K2 – dbanie o komfort klienta, K3 – pewność, zaufanie do personelu,  

K4 – życzliwość obsługi, K5 – przewidywanie potrzeb klienta, K6 – wykazywanie zrozumienia, K7 – 
indywidualne podejście, K8 – wyczucie klienta, K9 – specjalne traktowanie, K10 – przyjazne relacje  
z personelem

Rys. 8. Cel przyjazdu a istotność kryteriów związanych z relacjami

Źródło: jak w rys. 7.

Rys. 9. Wpływ jakości relacji z pracownikami hotelu na ponowny wybór

Źródło: jak w rys. 7.
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jazne relacje z personelem”, a najniższy w przypadku kryterium „przewidywanie 
potrzeb klienta”. 

Przedsiębiorstwo hotelarskie powinno – pomimo tych rozbieżności, których 
wartość jest stosunkowo niska – dążyć do dostarczania oferty (świadczenia usług 
hotelarskich) zgodnych z oczekiwaniami gości.

O znaczeniu relacji w budowaniu wartości dostarczanej klientowi świadczy od-
powiedź respondentów na pytanie dotyczące wpływu jakości relacji na powrót do 
hotelu (rys. 9). Aż 85% respondentów jest zdania, że jakość relacji z personelem ma 
duży bądź bardzo duży wpływ na ponowne wybranie badanego hotelu. Jest to istotne 
z punktu widzenia problemu rozważanego w niniejszym artykule. Oznacza to bo-
wiem, że relacje zbudowane między usługodawcą a usługobiorcą przekładają się na 
wartość dostarczaną klientowi, którą on postrzega, i w efekcie wpływają na satys-
fakcję i kształtują lojalność. Potwierdza to zatem słuszność modelu przyjętego na 
początku rozważań.

5. Podsumowanie

W przypadku usług hotelarskich wydaje się, że znaczenie relacji jest większe niż  
w przypadku produktów materialnych. Produkty materialne cechuje powtarzalność 
i możliwość porównania ofert ze względu na jakość i np. parametry techniczne.  
W przypadku usług trudno jest to zrobić. W związku z tym klienci, często obawiając 
się ryzyka związanego z „trafieniem” na usługę, która nie spełni ich oczekiwań, po-
wracają do usługobiorcy. Ponadto relacje, o których wspomniano, stanowią istotny 
element składający się na wartość dla klienta. Można powiedzieć, że jest to dla niego 
swoistego rodzaju „wartość dodana”. Znajomy personel, dający gwarancję realizacji 
usług na oczekiwanym i znanym z doświadczenia poziomie jakości, daje pewność 
i poczucie bezpieczeństwa – dodatkowe elementy wartości dla klienta. Relacje za-
tem mogą stanowić kluczowy element decydujący o zakupie. Składają się na war-
tość postrzeganą przez klienta.

Jak widać na podstawie analizy teoretycznej i wyników badań, relacje stanowią 
nieodłączny element budowania wartości dla klienta. Można powiedzieć, że do nich 
sprowadza się dostarczanie wartości klientowi i one stanowią punkt odniesienia dla 
dostarczanej wartości.
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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.


