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OCENA JAKOSCI SWIADCZONYCH USLUG
W OBIEKTACH NOCLEGOWYCH GORNEGO SLASKA

Iwona Cieslik', Ewa Cieslik', Agnieszka Siembida',
Matgorzata Tomczyk®

'Uniwersytet Rolniczy w Krakowie
*Gornoslaska Wyzsza Szkota Handlowa w Katowicach

Abstrakt. W artykule przedstawiono wyniki badan dotyczacych oceny wptywu jakosci
ustug noclegowych, szczegélnie jakosci pracy i kwalifikacji personelu, na opini¢ gosci,
a tym samym promocj¢ obiektu noclegowego oraz dokonywanie jego wyboru na terenie
Gornego Slaska. Badaniem objeto 200 0sob, uwzgledniajac ich pteé, wiek, miejsce za-
mieszkania, wyksztalcenie oraz status zawodowy. Narzedzie badawcze stanowil autorski
kwestionariusz ankiety. Na podstawie uzyskanych wynikéw badan dostrzezono $cista ko-
relacj¢ pomigdzy jakoscia ustug $§wiadczonych przez pracownikéw (indywidualne podej-
Scie, estetyka, dyskrecja, zrozumienie) a zadowoleniem klienta. Szczegolng uwage na ja-
ko$¢ obstugi zwracali goscie o wysokim statusie zawodowym i wyzszym poziomie wy-
ksztalcenia.

Stowa kluczowe: jako$¢, ustugi noclegowe, satysfakcja gosci

WPROWADZENIE

Hotelarstwo jest najwazniejszg gatezig branzy turystycznej, polegajaca na udzielaniu
gosciny przyjezdnym w specjalnie przygotowanych do tych celow obiektach bazy noc-
legowej. Zadaniem ustug noclegowych jest zaspokajanie najwazniejszych potrzeb gosci,
do ktorych naleza przede wszystkim: nocleg, wyzywienie, odpoczynek, opieka nad
zdrowiem goS$cia i jego mieniem.

Umiejetno$¢ trafnego i szybkiego okreslenia typu goscia moze mie¢ kluczowy
wplyw na rezultat przebiegu obshugi turysty przez zespot pracowniczy [Apps 1996].
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Fachowa obstuga gosci to przede wszystkim skuteczne, przemyslane oraz wlasciwe
podejsécie do kazdego klienta korzystajacego z ushug danego obiektu. Na dobre relacje
pracownikow hotelu z klientem duzy wptyw moze mie¢ pierwszy kontakt goscia z re-
cepcja (telefoniczny, korespondencyjny, bezposredni czy posredni). To witasnie od nich
moze zaleze¢ opinia o jakosci i poziomie ushug. Poswigcenie wigkszej uwagi klientowi
wplywa ponadto na jego zadowolenie, wzbudza zaufanie do obstugi, co moze mie¢ duze
znaczenie finansowej [Apps 1996].

W zwiagzku z tym, iz obiekty noclegowe poza typowa dziatalnos$cia specjalizuja si¢
w $wiadczeniu wielu innych ushug, obshuga klienta powinna by¢ traktowana jako pe-
wien rodzaj misji przedsigbiorstwa hotelarskiego. Koncowym elementem prawidlowej
obstugi klienta powinno by¢ przede wszystkim jego zadowolenie [Dominik 2009].

Celem pracy bylo oszacowanie wptywu jakosci ushug noclegowych, szczegolnie
pracy i kwalifikacji personelu, na opini¢ gosci i promocj¢ obiektu, a takze na dokony-
wanie wyboru bazy noclegowej na terenie Gornego Slaska. Dane uzyskane w badaniach
ankietowych, przeprowadzonych wsréd gosci obiektow o réznych standardach i réznej
kategorii, pozwola na wykazanie, czy rodzaj ustug oferowanych przez obiekty réznych
kategorii wptynie na ich opinig.

MATERIAL I METODYKA

Badania ankietowe zostaly przeprowadzone wsrdd losowo wybranych oraz dobro-
wolnie 1 anonimowo wypehiajacych ja gosci hotelowych przebywajacych w réznych
hotelach wojewddztwa $laskiego w 2011 roku. Obiekty noclegowe byly zréznicowane
pod wzgledem wielkosci, standardu oraz kategorii. Lacznie przebadano 200 osob.

Narzegdziem badawczym byt kwestionariusz ankiety (przygotowany do celow tej
pracy) zawierajacy lacznie 19 pytan, skladajacy sie z dwdch czesci. W pierwszej czescei
ankiety (ogoélnej) znajdowaty si¢ pytania dotyczace plci, wieku, miejsca zamieszkania,
wyksztalcenia oraz statusu zawodowego. W czesci drugiej (opisowej) respondenci wy-
razali swoja opini¢ na temat jakosci ustug oferowanych przez odwiedzane obiekty,
kwalifikacji personelu oraz jakosci ich pracy. W celu stwierdzenia statystycznie istot-
nych zaleznos$ci miedzy udzielonymi odpowiedziami a czynnikami r6éznicujgcymi po-
stuzono si¢ testem Chi* z wykorzystaniem programu Statistica v. 10.0., przyjmujac za
granicg istotnosci p < 0,05.

WYNIKI

Sposrod wszystkich osob bioracych udzial w badaniach ankietowych 61% stanowili
mezczyzni, a 39% kobiety. Respondenci byli zréznicowani w zalezno$ci od wieku
i miejsca zamieszkania. Najwiecej (46%) respondentow stanowity osoby w wieku 46-55
lat, 29% o0s0b nalezalo do przedzialu wiekowego 36-45 lat, a 14% ankietowanych znaj-
dowalo si¢ w wieku 26-35 lat. Najmniejszy odsetek (3%) respondentéw stanowila naj-
milodsza wickowo (18-25 lat) grupa osob oraz 8% respondentow w wieku powyzej 55
roku zycia.
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Osobami najczesciej (56%) korzystajacymi z obiektow noclegowych byli mieszkan-
cy duzych miast wojewodzkich. Nieco mniej (37%) ankietowanych osob pochodzito
z matych miast powiatowych, a tylko 7% respondentéw stanowili mieszkancy gmin.
Badania ankietowe wykazaty zwiazek pomigdzy wyksztatceniem respondentéw a ko-
rzystaniem z ushug obiektow noclegowych.

Najwigcej ankietowanych osob (61%) korzystajacych z ustug noclegowych miato
wyksztalcenie wyzsze, a 19% respondentow legitymowato si¢ wyksztatceniem $rednim.
Szkote zawodowa ukonczylo 14% ankietowanych, a szkol¢ podstawowa znacznie
mniej, bo 6% respondentéw. Wyniki badan ankietowych dotyczace statusu zawodowe-
go respondentdéw byly takze zroznicowane. Okazalo sig, ze 59% ankietowanych stano-
wity osoby pracujace zawodowo, a 23% — studiowato. Nieco mniejszy odsetek osob
(17%) stanowili respondenci przebywajacy na emeryturze. Sposrdéd wszystkich ankie-
towanych tylko 1% o0sob stanowili bezrobotni.

Wisrdd ankietowanych osob wickszo$¢ (60%) przynajmniej raz w roku korzystata
z ushug noclegowych, 20% z nich odwiedzata obiekty zagospodarowania turystycznego
mniej niz raz w roku, 14% ankietowanych osob spedzato czas w hotelu co najmniej raz
na kwartat, a 6% ankietowanych gosci korzysta z nich raz w miesigcu (tab. 1).

Megzczyzni (36,6%) istotnie statystycznie cze¢Sciej, przynajmniej raz w roku, odwie-
dzaja obiekty noclegowe anizeli kobiety (32,4%), przy czym sa to glownie osoby
o wyzszym wyksztatceniu (36,6%) (p < 0,05), w wieku 46-55 lat (2,76%) (p < 0,05),
pochodzace z miast wojewodzkich (33,6%) (p < 0,05) oraz pracujace zawodowo
(35,4%) (p < 0,05).

Coraz wigksza liczba i r6znorodno$¢ obiektow pojawiajacych si¢ na rynku moze
dezorientowac potencjalnego goscia. Na wybor odpowiedniego obiecktu ma wplyw
wiele czynnikow. Jak wykazuja badania, najwazniejsze kryterium wyboru obiektu noc-
legowego przez Polakow, jakim jest cena, nie zmienia si¢ [Ktossowska 2010]. Najpopu-
larniejszymi znizkami stosowanymi przez hotele w celu przyciagniecia klienta sg3: vou-
chery, pakiety all inclusive, wstawki do pokojow (np. kosz owocow), dodatkowe wypo-
sazenie pokoi, tj. w postaci ekskluzywnych ekspresow do kawy, parking wliczony
w ceng, list powitalny od dyrektora hotelu itp. Hotelarze wiedza, iz najwazniejsze
w walce o goscia jest §ledzenie innych branz i konkurencji. Stosujag w tym celu najroz-
maitsze metody majace na celu zainteresowanie i przyciagniecie klienta specjalng oferta
i znizkami.

Analiza uzyskanych wynikéw wykazala, ze respondenci najczgsciej (39%) odwie-
dzali pensjonaty. Nieco mniej, bo 28% ankietowanych osob, wybierato kwatery pry-
watne, a tylko 20% os6b decydowato si¢ na hotel. Najmniej popularnym obiektem noc-
legowym okazal si¢ motel, tylko 13% ankietowanych potwierdzito swoje zainteresowa-
nie tym rodzajem obiektu noclegowego (tab. 2).

Sposrod 39% respondentdéw odwiedzajacych pensjonaty 23,79% (p < 0,05) stanowili
mezczyzni, w tym gltownie legitymujacy si¢ wyzszym wyksztatceniem (23,79%; p <
0,05), w wieku 46-55 lat (17,94%; p < 0,05), zamieszkujacy miasta wojewodzkie
(33,6%; p < 0,05) oraz pracujacy aktywnie zawodowo (23,01%; p < 0,05).

Wsrod oséb bioracych udziat w badaniach ankietowanych 36% spo$rdod nich, wybie-
rajac obiekt, kierowato si¢ wytacznie ceng (tab. 3).
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Tabela 1. Czestotliwos¢ korzystania respondentdéw z ustugi noclegowej (%)
Table 1. Frequency of using accommodation service by respondents (%)

Raz Raz Raz Mniej niz
Czynnik roznicujacy badana grupe respondentéw |w miesigcu | na kwartat | w roku | raz w roku Chi?
Differentiating factor of respondents Once Once Once Less than
amonth | aquarter ayear |onceayear
Ple¢ kobiety 2 5 23 8 is
Gender women
mezezyzni 4 9 37 12
men
Wyksztatcenie |podstawowe 0 1 4 1 is
Education primary
zawodowe 1 2 8 3
vocational
$rednie 1 3 11 4
secondary
wyzsze 4 9 37 12
higher
Wiek 18-25 0 1 2 1 is
Age
26-35 1 2 1 3
36-45 2 4 2 6
46-55 3 6 3 9
> 55 0 1 0 2
Miejsce mieszkancy miast wojewddzkich 3 8 34 11 is
zamieszkania  |residents of provincial cities
Place
of residence mieszkancy miast powiatowych 2 5 22 7
residents of district towns
mieszkancy miast gminnych 0 1 4 1
municipal urban residents
Status pracujacy zawodowo 4 8 35 12 is
zawodowy employed
Occupational . )
status nie pracujacy zawodowo 0 0 1 0
unemployed
emeryt 1 2 10 3
pensioner
student 1 3 14 5
student

is — istotne statystycznie zréznicowanie odpowiedzi udzielonych przez respondentow (p < 0,05).
Zrédto: badania whasne.

is — statistically significant differences in respondents’ answers (p < 0.05).

Source: own research.
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Tabela 2. Wybor miejsca zakwaterowania przez respondentow (%)
Table 2. Respondents’ choice of accommodation (%)
Kwatera
Czynnik réznicujacy badang grupe respondentow Pensjonat | prywatna 2
Differentiating factor of respondents Hotel Motel Guesthouse| Private Chi
rooms
Ple¢ kobiety 8 5 15 11 is
Gender women
mezezyzni 12 8 24 17
men
Wyksztatcenie |podstawowe 1 1 2 2 is
Education primary
zawodowe 3 2 5 4
vocational
$rednie 4 2 7 5
secondary
WyZsze 12 8 24 17
higher
Wiek 18-25 1 0 1 1 is
Age
26-35 3 2 5 4
36-45 6 4 11 8
46-55 9 6 18 13
> 55 2 1 3 2
Miejsce mieszkancy miast wojewodzkich 3 8 34 11 is
zamieszkania  |residents of provincial cities
Place
of residence mieszkancy miast powiatowych 2 5 22 7
residents of district towns
mieszkancy miast gminnych 0 1 4 1
municipal urban residents
Status pracujacy zawodowo 12 8 23 17 is
zawodowy employed
Occupational . .
status nie pracujacy zawodowo 0 0 0 0
unemployed
emeryt 3 2 7 5
pensioner
student 5 3 9 6
student

is — istotne statystycznie zréznicowanie odpowiedzi udzielonych przez respondentow (p < 0,05).
Zrodto: badania wlasne.

is — statistically significant differences in respondents’ answers (p < 0.05).

Source: own research.
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Tabela 3. Czynniki determinujace wybor obiektu noclegowego (%)
Table 3. Factors determining the choice of accommodation (%)

S Loka- | Dostepno$¢ | Rekomen- | Jakos¢
Czynnik r6znicujacy badang grupe o . . .
X Cena | lizacja | komunikacyjna dacja ushug | Marka ”
respondentéw ’ o : Chi
. L Price | Loca- | Availability of | Recom- Quality | Brand
Differentiating factor of respondents . L . :
tion | communication | mendation |of service
Pleé¢ kobiety 14 7 3 8 5 2 is
Gender women
mezczyzni 22 11 5 13 8 2
men
Wyksztatcenie |podstawowe 2 1 0 1 1 0 is
Education primary
zawodowe 5 3 1 3 2 1
vocational
Srednie 7 3 2 4 2 1
secondary
WyZsze 22 11 5 13 8 2
higher
Wiek 18-25 1 1 0 1 0 0 is
Age 26-35 51 3 1 3 2 1
36-45 10 5 2 6 4 1
46-55 17 8 4 10 6 2
> 55 3 1 1 2 1 0
Miejsce mieszkancy miast 3 8 34 11 7 2 is
zamieszkania  |wojewodzkich
Place residents of pro-
of residence vincial cities
mieszkancy miast 2 5 22 7 5 1
powiatowych
residents
of district towns
mieszkancy miast 0 1 4 1 1 0
gminnych
municipal urban
residents
Status pracujacy 21 11 5 12 8 2 is
zawodowy zawodowo
Occupational  |employed
status nie pracujacy 0 0 0 0 0 0
zawodowo
unemployed
emeryt 6 3 1 4 2 1
pensioner
student 8 4 2 5 3 1
student

is — istotne statystycznie zréznicowanie odpowiedzi udzielonych przez respondentow (p < 0,05).
Zrédto: badania whasne.

is — statistically significant differences in respondents’ answers (p < 0.05).

Source: own research.
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Rekomendacja znajomych byta istotna dla 21% badanych os6b. Najwazniejszym
kryterium dla 18% respondentéw byla lokalizacja obiektu noclegowego. Wybierajac
nocleg 13% o0s6b kierowato si¢ jakoscig ustugi, a dostgpnosé komunikacyjna byta waz-
na dla 8% respondentow. Zaskakujacy wydawat si¢ fakt, iz marka obiektu kierowalo si¢
zaledwie 4% ankietowanych. Sposrod osob, ktore wybraly cene jako najwazniejsze
kryterium, 21,96% stanowili mezczyzni, a 14,04% kobiety (p < 0,05). Byly to osoby
w wieku 46-55 lat (16,56%; p < 0,05), pochodzace z miasta wojewddzkiego (3,36%;
p <0,05), pracujace zawodowo (21,24%; p < 0,05).

Skuteczna reklama w hotelarstwie to taka, ktora wywota zamierzony skutek, czyli
spowoduje, iz potencjalny klient skorzysta z ustug obiektu noclegowego, poleci go
znajomym 1 wrdci do niego. Promocja hotelu ma rézne formy, a potencjalny klient
czerpie informacje na temat wybranego obiektu z réznych dostepnych zrodet [Mikotaj-
czak 1998].

Za najpopularniejsze i najbardziej wiarygodne zrodto informacji na temat obiektu
noclegowego az 40% respondentdow uznato Internet (tab. 4). Planujac wyjazd, z sieci
korzystaja nawet Ci, ktorzy na co dzien nie uzywaja Internetu. Rekomendacja hotelu
przez znajomych cieszyla si¢ popularnoscia wsroéd 33% osob, a 15% ankietowanych
uznato pomoc biur podrdézy za najtratniejszy sposdb uzyskania informacji o danym
obiekcie noclegowym. Prasa byla tylko dla 10% wiarygodna i szeroka baza informacji.
Najmniej (2%) 0s6b byto zwolennikami folderow czy ulotek.

Sposrod licznych zrédet informacji o obiektach noclegowych, ankietowani w wigk-
szosci (40%) uznali Internet za najpopularniejszy no$nik danych o obiektach noclego-
wych.

Jednym z najbardziej istotnych elementow w turystyce jest obstuga klientow
w obiektach noclegowych [Przybylinska 2011]. Personel oraz ustugi oferowane przez
obiekt noclegowy sa jego wizytowka, dlatego tez powinny one by¢ na najwyzszym
poziomie. Obecna baza noclegowa oferuje potencjalnym (coraz bardziej wymagajacy)
gosciom szeroki wybdr obiektow. Hotel, aby sprosta¢ zwigkszajacym si¢ ciggle wyma-
ganiom go$ci, musi zapewni¢ im profesjonalng obstuge oraz szeroki zakres ustug.
W przeciwnym razie moze liczy¢ si¢ z reklamacjami, zyskaniem negatywnej opinii na
rynku, a w rezultacie odnotowa¢ zmniejszajace si¢ zainteresowanie. Sposrod ankieto-
wanych, az 38% respondentéw sktadato reklamacje, przy czym dotyczyta ona najcze-
sciej niezgodnosci oferty z opisem w katalogu (rys. 6). Niekompetencja pracownika to
dla 24% badanych powod do nieprzychylnych opinii dotyczacych obiektu. Jako$¢ ob-
shugi oraz wyzywienia byly bardzo istotne dla 16% ankictowanych, a ich nicodpowied-
nia jakos$¢ jest powodem do reklamacji. Na stan sanitarno-higieniczny obiektu zwracato
uwagg tylko 4% ankietowanych i jego zaniedbanie uwazalo za determinantg do ztozenia
reklamacji. Jedynie 2% badanych uznato niesprawny sprzet lub wyposazenie za niewta-
Sciwe (tab. 5).

Glownym powodem sktadania reklamacji przez gosci byla niezgodnos$¢ oferty
obiektu z opisem w dostgpnym katalogu. W ten sposob odpowiedziato 14,82% kobiet
1 23,18% mezczyzn (p < 0,05). 17,48% z nich stanowili grupe wiekowa 46-55 lat (p <
0,05). W wigkszos$ci (22,42%; p < 0,05) byly to osoby pracujace, mieszkajace w mie-
scie wojewodzkim (7,84%; p < 0,05).

Kazdy go$¢ moze wystawi¢ pozytywna lub negatywna opini¢ o obiekcie, w ktérym
przebywat. Obecnie kwestia reklamacji noclegowych zostata zrewolucjonizowana przez
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Tabela 4. Zrédta informacji o obiektach noclegowych (%)
Table 4. Sources of information about accommodation facilities (%)

Czynnik r(;zg;(;ggzgtgffan@ grupg Internet | Biuro podrozy | Prasa Ulotki Zn.ajomi Chi?
. o Travel agency Press Leaflets Friends
Differentiating factor of respondents
Ple¢ kobiety 16 6 4 1 13 is
Gender women
mezezyzni 24 9 6 1 20
men
Wyksztalcenie  |podstawowe 2 1 1 0 2 is
Education primary
zawodowe 6 2 1 0 5
vocational
Srednie 8 3 2 0 6
secondary
wyzsze 24 9 6 1 20
higher
Wiek 18-25 1 0 0 0 1 is
Age 26-35 6 2 1 0 5
36-45 12 4 3 1 10
46-55 18 7 5 1 15
> 55 3 1 1 0 3 is
Miejsce mieszkancy miast 3 8 34 11 18
zamieszkania wojewodzkich
Place residents of
of residence provincial cities
mieszkancy miast 2 5 22 7 12
powiatowych
residents of
district towns
mieszkancy miast 0 1 4 1 2
gminnych
municipal urban
residents
Status zawodowy |pracujacy 24 9 6 1 19 is
Occupational zawodowo
status employed
nie pracujacy 0 0 0 0 0
zawodowo
unemployed
emeryt 7 3 2 0 6
pensioner
student 9 3 2 0 8
student

is — istotne statystycznie zréznicowanie odpowiedzi udzielonych przez respondentow (p < 0,05).
Zrédto: badania whasne.

is — statistically significant differences in respondents’ answers (p < 0.05).

Source: own research.
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Tabela 5. Przyczyny sktadania reklamacji w opinii respondentow (%)
Table 5. Reasons for the complaint according to respondents (%)
Niesprawny| Niezgodno$¢ Niekompe- Stan sani-
Czynnik réznicujacy badana s.prz&?t/ . ofert z opisem Jast’c’ tencja . Ob- tarno-
. wyzywienie| w katalogu | wyzy- | pracowni- -higie-
grupe requndentow Inefficient | Inconsistency | wienia kow shuga niczny  |Chi?
Differentiating factor . L . . Ser- :
of respondents qulpment/ hstlng_s Wlth Quality | Incompe- vice Samt_ary_
P alimenta- | descriptions | board tence of & hygienic
tion catalog employees condition
Pleé kobiety 1 15 6 9 6 2 is
Gender women
mezezyzni 1 23 10 15 10 2
men
Wykszt- podstawowe 0 2 1 1 1 0 is
alcenie primary
Education  |,,wodowe 0 5 2 3 2 1
vocational
$rednie 0 7 3 5 3 1
secondary
wyzsze 1 23 10 15 10 2
higher
Wiek 18-25 0 1 0 1 0 0 is
Age 26-35 0 5 2 3 2 1
36-45 1 11 5 7 5 1
46-55 1 17 7 11 7 2
> 55 0 3 1 2 1 0
Miejsce mieszkancy miast 3 8 34 11 9 2 is
zamieszka- |wojewodzkich
nia residents of
Place of provincial cities
residence  |mieszkancy miast 2 5 22 7 6 1
powiatowych
residents of
district towns
mieszkancy miast 0 1 4 1 1 0
gminnych
municipal urban
residents
Status pracujacy 1 22 9 14 9 2 is
zawodowy |zawodowo
Occupa- employed
tional status |nie pracujacy 0 0 0 0 0 0
zawodowo
unemployed
emeryt 0 6 3 4 3 1
pensioner
student 0 9 4 6 4 1
student

is — istotne statystycznie zréznicowanie odpowiedzi udzielonych przez respondentéw (p < 0,05).
Zrédto: badania wiasne.
is — statistically significant differences in respondents’ answers (p < 0.05).
Source: own research.
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Internet. W sieci kazdy go$¢ moze wyrazi¢ swoje zdanie na temat bazy noclegowe;.
Dobre ushugi moga by¢ oferowane jedynie w momencie posiadania doskonatego, profe-
sjonalnie przygotowanego zespotu [Wiudyka 2010]. Bezptatny serwis rezerwacji ho-
tel.info opublikowat liste najczestszych powodow niezadowolenia gosci. Sposrod mi-
liona opinii do najpopularniejszych powodow zazalen naleza: jakos$¢ ustugi, uprzej-
mos¢, zta jako$¢ wyzywienia, czysto$¢, standard i cena niezgodne z kategoryzacja oraz
brak komfortu w pokojach.

Wizualna strona obiektu noclegowego odgrywa znaczacg rolg¢ w trakcie dokonywa-
nia wyboru przez klienta. Wyznacznikiem jakoS$ci jest jego przyciagajacy wyglad, co
oznacza, iz kazdy szczego6l musi by¢ perfekcyjnie dopracowany. Badania potwierdzaja
zwigzek pomig¢dzy estetyka obiektu a jego popularno$cig wérdd gosci. Dla 45% ankie-
towanych osob bardzo wazna byta estetyka obiektu i wyposazenie pokoi, w tym wyglad
zewnetrzny 1 wewnetrzny obiektu, 36% respondentéw uznato ten atrybut za wazny dla
wizerunku obiektu, a 11% badanych oséb uwazato, ze wyglad zewnetrzny obiektu
i pokoi jest malo wazny. Az 8% pytanych stwierdzilo, ze nie zwracaja szczegdlnej uwa-
gi na stron¢ wizualng obiektu i jest ona dla nich bez znaczenia. Wérdd 45% responden-
tow, dla ktorych estetyka obiektu i pokoi byta bardzo wazna, znalazto si¢ 35% kobiet
1 15% mezeczyzn (p < 0,05), w wieku 36-45 lat (32%; p < 0,0,5), mieszkajacych w mia-
stach wojewodzkich (46%; p < 0,05) i w wigkszoséci aktywnych zawodowo (32%;
p <0,05).

Uzyskane wyniki potwierdzaja opinie, iz na budowanie lojalnosci gosci najwigkszy
wplyw ma wyglad pokoju oraz calego obiektu. Ponad 80% ankietowanych zwrdcilo
szczegblng uwage na wzornictwo pokoju i jego wyposazenie, natomiast az dla 70%
badanych wazny byt wyglad budynku z zewnatrz.

Pierwszy kontakt z personelem recepcyjnym byt bardzo wazny dla 74% responden-
tow, a wazny dla 20% badanych oséb (tab. 6). Mniej 0sob (5%) stwierdzito, ze pierwszy
kontakt z recepcja jest mato wazny, a 1% badanych, iz jest on zdecydowanie nie wazny.

Standardy zameldowania i wymeldowania sa bardzo istotne dla 75% badanych, a
odpowiedni personel jest wazny dla ponad 80% opiniodawcow.

Az 65% badanych oséb stwierdzito, iz kompetencja pracownikow jest bardzo waz-
na, natomiast 23% uwazato t¢ kwesti¢ za wazng. Dla 9% respondentow odpowiednie
podejscie hotelarzy do go$cia bylo mato wazne. Nieliczna cze$¢ ankietowanych (3%)
nie przywiagzywata do tego wagi (tab. 7).

Ankietowani w przewazajacej wickszosci (81%) stwierdzili, iz mila i zyczliwa at-
mosfera panujgca w obiekcie noclegowym jest dla nich bardzo wazna (tab. 8).

Sposérod przebadanych osoéb, 48% uznato indywidualne podejscie do swojej osoby
za bardzo wazne. Podobnego zdania byto 35% badanych, ktorzy zgodnie uznali, iz jest
to wazna cecha osoby pracujacej w obiekcie noclegowym. Tylko dla 11% aspekt ten byt
malo wazny, a dla 6% stanowczo niewazny (tab. 9).

Spersonalizowane podejs$cie do goscia okazato si¢ bardzo wazne dla niemal potowy
(48%) ankietowanych. Opini¢ t¢ potwierdzilo 29,28% mezczyzn oraz 18,72% kobiet
(p < 0,05), znajdujacych si¢ w przedziale wiekowym 46-55 roku zycia (22,08%;
p <0,05).

Obiekt noclegowy jest miejscem, w ktorym kazda osoba korzystajaca z jego ushug
powinna czu¢ si¢ komfortowo i bezpiecznie. Powinno si¢ zatem zapewni¢ milg i zycz-
liwg atmosferg, aby kazdy gos¢ mogt poczu¢ si¢ w obiekcie noclegowym, jak w domu
[Przybylinska 2011].
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Tabela 6. Znaczenie prawidtowego przyjecia gosci przez personel recepcyjny (%)
Table 6. Importance of proper hosting of guests by reception staff (%)

Czynnik réznicujacy t?adanq grupe . . Mato wazne . '
respondentow Bardzo wazne Wazne Little Niewazne Chi?
Differentiating factor Very important Important

. Not important
importance
of respondents

Ple¢ kobiety 29 8 2 0 is
Gender women
mezezyzni 45 12 3 1
men
Wyksztatcenie |podstawowe 4 1 0 0 is
Education primary
zawodowe 10 3 1 0
vocational
Srednie 14 4 1 0
secondary
wyzsze 45 12 3 1
higher
Wiek 18-25 2
Age 26-35 10
36-45 21
46-55 34
> 55 6

0 N O N W —
O N = = O
(==l el =]

Miejsce za- mieszkancy 3 34 11 is
mieszkania miast woje-
Place wodzkich

of residence residents of
provincial cities
mieszkancy 2 5 22 7
miast powiato-
wych
residents of
district towns
mieszkancy 0 1 4 1
miast gminnych
municipal urban
residents

Status pracujacy 44 12 3 1 is
zawodowy zawodowo
Occupational  |employed

status nie pracujacy 1 0 0 0
zawodowo

unemployed
emeryt 13 3 1 0
pensioner
student 17 5 1 0
student

is — istotne statystycznie zréznicowanie odpowiedzi udzielonych przez respondentéw (p < 0,05).
Zrédto: badania whasne.

is — statistically significant differences in respondents’ answers (p < 0.05).

Source: own research.
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Tabela 7. Opinia respondentdéw na temat waznosci kompetencji zawodowych personelu (%)
Table 7. Opinion of the respondents about the importance professional skills of staff (%)

Czynnik réznicujacy badang grupe . . Mato wazne . .
respondentow Bard;o wazne Wazne Little ngwazne Chi®
Differentiating factor of respondents | ¥ €Iy important|  Important importance Not important
Ple¢ kobiety 25 9 4 1 is
Gender women
mezczyzni 40 14 5 2
men
Wyksztatcenie  |podstawowe 4 1 1 0 is
Education primary
zawodowe 9 3 1 0
vocational
$rednie 12 4 2 1
secondary
Wyzsze 40 14 5 2
higher
Wiek 18-25 2 1 0 0 is
Age 26-35 9 3 1 0
36-45 19 7 3 1
46-55 30 11 4 1
> 55 5 2 1 0
Miejsce zamiesz- |mieszkancy miast 3 8 34 11 is
kania wojewodzkich
Place residents of
of residence provincial cities
mieszkancy miast 2 5 22 7
powiatowych
residents of
district towns
mieszkancy miast 0 1 4 1
gminnych
municipal urban
residents
Status zawodowy |pracujacy 38 14 5 2 is
Occupational zawodowo
status employed
nie pracujacy 1 0 0 0
zawodowo
unemployed
emeryt 11 4 2 1
pensioner
student 15 5 2 1
student

is — istotne statystycznie zréznicowanie odpowiedzi udzielonych przez respondentéw (p < 0,05).
Zrédto: badania whasne.
is — statistically significant differences in the respondents’ answers (p < 0.05).
Source: own research.
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Tabela 8. Znaczenie atmosfery panujacej w obiekcie noclegowym (%)
Table 8. Importance of the atmosphere in the accommodation (%)
Czynnik rdéznicujacy l?adanq 8P | 5o dro wazne Wasne Maio_ wazne Niewazne ,
respondentow Very important| Important Little Not important Chi
Differentiating factor of respondents Ty 1mpo po importance otmpo
Ple¢ kobiety 32 5 2 0 is
Gender women
mezezyzni 49 7 4 1
men
Wyksztatcenie  [podstawowe 5 1 0 0 is
Education primary
zawodowe 11 2 1 0
vocational
Srednie 15 2 1 0
secondary
Wyzsze 49 7 4 1
higher
Wiek 18-25 2 0 0 0 is
Age 26-35 11 2 1 0
36-45 23 3 2 0
46-55 37 6 3 0
> 55 6 1 0 0
Miejsce za- mieszkancy miast 3 8 34 11 is
mieszkania wojewodzkich
Place of residen- |residents of
ce provincial cities
mieszkancy miast 2 5 22 7
powiatowych
residents of
district towns
mieszkancy miast 0 1 4 1
gminnych
municipal urban
residents
Status zawodowy |pracujacy 48 7 4 1 is
Occupational zawodowo
status employed
nie pracujacy 1 0 0 0
zawodowo
unemployed
emeryt 14 2 1 0
pensioner
student 19 3 1 0
student

is — istotne statystycznie zréznicowanie odpowiedzi udzielonych przez respondentéw (p < 0,05).
Zrédto: badania whasne.
is — statistically significant differences in respondents’ answers (p < 0.05).
Source: own research.
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Tabela 9. Znaczenia indywidualnego podejscia pracownikow do goscia (%)
Table 9. Importance of an individual employees approach to guest (%)
Czynnik r6znicujacy badana grupe . . Mato wazne . . )
Differentiating factor of respondents Ty 1mpo po importance Not important
Ple¢ kobiety 19 14 4 2 is
Gender women
mezezyzni 29 21 7 4
men
Wyksztatcenie  [podstawowe 3 2 1 0 is
Education primary
zawodowe 7 5 2 1
vocational
Srednie 9 7 2 1
secondary
Wyzsze 29 21 7 4
higher
Wiek 18-25 1 1 0 0 is
Age 26-35 7 5 2 1
36-45 14 10 3 2
46-55 22 16 5 3
> 55 4 3 1 0
Miejsce za- mieszkancy miast 3 8 34 11 is
mieszkania wojewodzkich
Place of residen- |residents of
ce provincial cities
mieszkancy miast 2 5 22 7
powiatowych
residents of
district towns
mieszkancy miast 0 1 4 1
gminnych
municipal urban
residents
Status zawodowy |pracujacy 28 21 6 4 is
Occupational zawodowo
status employed
nie pracujacy 0 0 0 0
zawodowo
unemployed
emeryt 8 6 2 1
pensioner
student 11 8 3 1
student

is — istotne statystycznie zréznicowanie odpowiedzi udzielonych przez respondentéw (p < 0,05).
Zrédto: badania whasne.
is — statistically significant differences in respondents’ answers (p < 0.05).
Source: own research.
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Zyczliwos¢ i przyjazna atmosfera stwarzana przez personel hotelowy jest doceniana
rowniez poza granicami Polski. Dyskrecja, cierpliwo$é, powsciagliwosé, wyrozumia-
oé¢, tolerancja to cechy, ktore muszg charakteryzowaé wzorowego hotelarza. Szcze-
gblna dyskrecja powinna by¢ zachowana w kwestii danych personalnych goscia oraz
jego zachowania podczas pobytu w obiekcie noclegowym. Osoby przebywajace
w obiekcie w charakterze goscia bardzo cenig sobie powyzsze cechy personelu hotelo-
wego [Bocho 2006].

Dla 57% badanych osob dyskrecja i wyrozumialo$¢ pracownikow obiektow hotelar-
skich byly cechami waznymi. Zasady etyczne, ktérym podporzadkowujg si¢ hotelarze
byly bardzo wazne dla 33% respondentow. Catkowicie nie zwracato na nie uwagi 3%
ankietowanych osob, a dla 7% byty one mato wazne.

Dla gosci bardzo istotne jest indywidualne podejscie do ich wymagan, oczekiwan
oraz znajomos$¢ ich preferencji, szczegolne jesli dany obiekt odwiedzaja po raz kolejny.
Az 48% o0sob bioracych udzial w badaniach ankietowych uznato indywidualne podej-
$cie personelu do nich za bardzo wazne. 35% respondentow uznalo, iz jest to wazna
cecha osoby pracujacej w obiekcie noclegowym. Tylko dla 11% ankietowanych oséb
aspekt ten byt mato wazny, a dla 6% stanowczo niewazny. Badania potwierdzity iz
indywidualne podejscie do goscia i jego kontakt z personelem jest bardzo istotny. Dla-
tego cecha ta znalazla si¢ w pierwszej dziesigtce najbardziej pozadanych cech idealnego
personelu [Ktossowka 2010].

PODSUMOWANIE

Czestotliwos¢ korzystania z ustug hotelarskich jest wysoka jedynie w grupie dobrze
zarabiajacych i wyksztalconych os6b. Powodem matej czgstotliwosci wybierania hoteli
przez Polakéw jest najczesciej cena i mozliwos¢ skorzystania z ustug noclegowych
duzo tanszych pensjonatow czy kwater prywatnych.

Na pozytywna opini¢ goscia wptywajg nie tylko odpowiednia praca recepcji, lecz
takze ustugi gastronomiczne, poziom ushug §wiadczonych przez personel nizszy, np.
praca pokojowych. Profesjonalizm oraz zaangazowanie sa w zawodzie hotelarza bardzo
wazne. Maja one ogromny wplyw nie tylko na wizerunek obiektu, lecz takze na jego
wyniki ekonomiczne, a przede wszystkim na budowanie lojalnosci goscia.

Analiza wynikéw badan ankietowych dotyczacych oceny jako$ci ushug noclego-
wych w obiektach zlokalizowanych na terenie Gornego Slaska wykazata $cista korela-
cje pomiedzy jakoscig i poziomem pracy wykonywanej przez personel (indywidualne
podejscie, estetyka, dyskrecja, wyrozumiato$¢) a satysfakcja klienta.
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EVALUATION OF SERVICES’ QUALITY IN UPPER SILESIA
ACCOMMODATION FACILITIES

Summary. This paper presents the results of study about impact of accommodation ser-
vices’ quality, particularly quality of work and qualifications of staff, on the guests’ opin-
ion, and thus promoting the accommodation facilities, and making a choice of a hotel in
the Upper Silesia. The study involved 200 people, taking into account their gender, age,
place of residence, education and occupational status. The research tool was a survey
questionnaire. The results indicate close correlation between the quality of staff services
(individual approach, aesthetics, discretion, understanding) and the customer is satisfac-
tion. Particular attention was paid to the quality of service by the guests with high profes-
sional status, and higher education.

Key words: quality, hotel services, guests satisfaction
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