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Koncepcja wykorzystania modeli ekonometrycznych
w ksztaltowaniu postaw pro konsumenckich w obiektach
hotelowych o charakterze sanatoryjnym w Kolobrzegu

The concept of use the econometric models in shaping
the pro-consumer attitudes in sanatoriums in Kolobrzeg

Autorzy przedstawiajq koncepcje wykorzystania modelowania ekonometrycznego w
dziatalnosci ustugowej, w branzy hotelarskiej, do pomocy budowania postaw pro-klienckich,
majqcego wskazac newralgiczne punkty w obstudze klienta, decydujqce o przysziych wyborach
klienta, odnoszqcych sie do podejmowania decyzji o zakupie ustug konkretnego przedsiebiorstwa
hotelowego.

Wstep
Funkcjonowanie i rozwo6j wspotczesnych firm, w tym zarowno pojedynczego

podmiotu gospodarczego, jak i wigkszych organizacji, determinowane jest
zaspokajaniem potrzeb oraz spelnieniem oczekiwan klientéw. Wymogiem
wspolczesnosci, weiaz do konca nierozpoznanym, jest wypracowanie takich technik
zarzadzania zadowoleniem klientow, ktore pozwolityby na maksymalizacje satysfakcji
odbiorcow ze §wiadczonych na ich rzecz ushug, badz sprzedawanych im produktow.

Gtownym celem artykulu jest proba ukazania koncepcji wykorzystania
modelowania ekonometrycznego w ustugowej dziatalno$ci hotelarskiej o charakterze
sanatoryjnym.

Istota obshugi klienta w przedsig¢biorstwie hotelarskim

Celem samym w sobie, w obstudze klienta, jest to zeby pozyskaé¢ go dla swojej
organizacji, przedsigbiorstwa, sprawi¢ zeby byl usatysfakcjonowany z zakupionego
towaru, ustugi i przede wszystkim zeby stat si¢ statym klientem, a przy tym rzecznikiem
firmy i jej produktow. Edgar Geffroy traktuje klientéw jako jedyna stala wartosé
rynkowa, a wrecz zrodto energii. Korzystanie z tego zrodta wymaga zorientowania
przedsigbiorstwa w taki sposob, aby czynnikiem dynamizujacym dziatalnos¢ firmy byty
wlasnie potrzeby i oczekiwania klientow. Uwazanie ich za centralny punkt
zainteresowania organizacji nie wystarczy, konieczne jest, aby stali si¢ oni czgscia
przedsigbiorstwa'. Wiele firm, ktére zaktadaja, ze wspotczesnym kluczem do sukcesu

! Zob.: E. Geffroy, Clienting, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1996, s. 42.
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firmy jest ukierunkowanie na klienta, stosuja marketing, aby pozyskiwa¢ nowa klientelg
i utrzymywaé z nia $cisty zwiazek®. ,,Obstuga klienta polega na zrozumieniu kim jest
klient, co mysli i czuje, co go drazni lub denerwuje, a co zadowala, jakie sa jego
oczekiwania i potrzeby, oraz znalezieniu najlepszego sposobu ich zaspokojenia.™
»Wspoltczesny rozwdj gospodarki powoduje, ze przedsigbiorstwa planujace
funkcjonowanie na rynku globalnym coraz czgiciej sa zorientowane na speinianie
oczekiwan oraz osiaganie pelniejszej satysfakcji klientow ze sprzedanych produktow i
$wiadczonych ustug.”
Wedlug Martyna Christophera zarzadzanie obsluga klienta obejmuje nastgpujace

elementy’:

— cykl realizacji zamowienia,

— adekwatno$¢ i niezawodno$¢ dostawy,

—  dostgpno$¢ zapasow,

— ograniczenia zwiazane z rozmiarem zamowienia,

— wygodg¢ zamawiania,

—  szybkos¢ i wyjatkowa elastyczno$¢ dostawy,

—  procedurg fakturowania,

— procedurg skarg i zazalen,

—  stan produktéw w momencie odbioru,

— kontakty osobiste ze sprzedawca,

— informacje dotyczace stanu zamowienia.

W spoleczenstwie ustugowym, przedsigbiorstwa $wiadczace ushugi stanowia
zdecydowana wigkszo§¢. W takim srodowisku wiasnie dziataja obiekty hotelowe, klient
jest postacia nadrzedna, decydujaca przede wszystkim o egzystencji sensu stricte, a
potem o ewentualnej progresji przedsigbiorstwa hotelarskiego. Zrozumienie tego faktu
przez personel obiektu hotelowego pozwoli na uniknigcie szeregu nieprawidlowosci,
jakie rowniez obecnie maja miejsce, nawet w najlepiej zarzadzanych hotelach. Brak
swiadomosci skutkuje uchybieniami w szeroko pojetym serwisie hotelowym — bledy w
obstudze gosci, zniecierpliwienie pracownikoéw, problemy w zrozumieniu goscia
wynikajace z probleméw z komunikacja skutkuja obnizeniem jako$ci obstugi, co
bezposrednio wptywa na kondycje ekonomiczna hotelu. J. Piasta wyraznie okresla kim
jest klient, wskazujac przy tym decydujaca rolg jaka odgrywa klient w zyciu hotelu.
Klient nie jest anonimowa cyfra widoczna w statystyce ,,obtozenia” hotelu, jest zywym
organizmem z wilasnymi przekonaniami, pomystami i upodobaniami. Klient nie jest
zalezny od obslugujacego go pracownika, sytuacja jest zdecydowanie odwrotna.
Pojawiajac sig, klient nie przeszkadza w pracy pracownikowi hotelu, przychodzac
pozwala pracownikowi pracowaé, placac za wykonana prace. Klient nie pojawia si¢ w
hotelu z zalozeniem wprowadzenia chaosu w obstudze, nie przychodzi krzykiem
wyladowaé swoich frustracji, klient daje sposobno$¢ obstuzenia siebie, oczekuje

2 I. Penc, Strategiczny system zarzqdzania, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 2002, s. 12.

3 J. Sobczak-Matysiak, Psychologia kontaktu z klientem, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan
1997,s. 7.

*S. Borkowski, E. Wszendybyt, Jakos¢ i efektywnosé ustug hotelarskich, Wydawnictwo naukowe PWN,
Warszawa 2007, s. 109.

> I. Penc, Leksykon biznesu, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1997, s. 189.
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rozwiazania problemu ku dwustronnej korzysci, zardwno goscia, jaki i hotelu.® ,,Gos¢ to
sens istnienia kazdej ustugi turystycznej. Stad niezwykle wazne jest okazywanie naszym
klientom, ze cenimy sobie ich przywiazanie. Dlatego jest takie wazne, by pokaza¢ im,
jak bardzo sobie cenimy ich przywiazanie. Musimy us$wiadomi¢ sobie, Ze nasze
przedsigbiorstwo  turystyczne potrzebuje klientow bardziej niz oni naszego
przedsigbiorstwa. Sposob traktowania gosci przekazuje im informacje o tym, jak bardzo
sa dla nas wazni. To wtasnie czyni funkcjonalny wymiar ustugi fundamentalnym”’.

Pobyt klienta w hotelu powinien by¢ przyjemnos$cia dla goscia i jednoczesnie
przynie$¢ okreslone profity hotelowi, bez znaczenia, jak dtugo trwa wizyta klienta w
obiekcie. Klient nie bedzie wyrazal swojego niezadowolenia, w zwiazku z faktem
zaistnienia pewnej niekomfortowej sytuacji na terenie hotelu. Zwréci on natomiast
uwagg na sposob rozwigzania tego problemu i w przypadku niesatysfakcjonujacego
rezultatu reakcji ze strony obiektu, wyrazi swoje niezadowolenie oraz wyrazi swoja
opinig, czgsciej negatywna niz pozytywna, w kregu swoich znajomych, bowiem skarga
klienta moze by¢ dowodem na to, ze co§ w przedsigbiorstwie funkcjonuje
nieprawidtowo. Jezeli tak jest, moze to wskazywaé na niezrozumienie potrzeb klienta
lub nieodpowiednie ich zaspokajanie®. Zeby unikna¢ nieprzyjemnych sytuacji i
incydentow, nalezy zawsze postgpowac zgodnie z kilkoma zasadami’:

— gosciowi zawsze nalezy udzieli¢ informacji, gdy o nia prosi;

— odpowiedzie¢ na pytanie goscia, zamiast odsyta¢ go do folderéw;

— poswigci¢ klientowi odpowiednia ilo$¢ czasu;

— reagowa¢ natychmiast gdy klient wyrazi swoje Zzyczenie, jezeli nie jest to
mozliwe, przekazac nalezy klientowi precyzyjny czas wykonania ustugi;

— utrzymywac staly kontakt z gosciem,;

— przeja¢ inicjatywe, pokazaé klientowi ze chce si¢ mu pomdc i jest sig
przygotowanym by odpowiedzie¢ na ich potrzeby;

— wychodzi¢ naprzeciw potrzebom klienta;

— nalezy zaproponowac gosciowi korzystanie z dodatkowych atrakcji hotelu, nie
zawartych w cenie oraz poinformowac o koniecznosci regulowania rachunkoéw
za korzystnie z tych atrakcji, produktow barow i restauracji;

— nalezy przyjmowac od goscia zlecenia dodatkowych ustug;

— nalezy przyjmowac skargi oraz uwagi goscia ze spokojem i starac si¢ na biezaco
rozwiazywac problemy lub przekazywac je do rozwiazania kierownictwu;

— zachowa¢ profesjonalizm w obstudze goscia — goscie odwiedzajacy hotele
naleza do roznych kategorii, ale kazdy z nich oczekuje profesjonalnej oraz
indywidualnej obstugi;

® J. Piasta, Marketing w hotelarstwie, Jacek Piasta — Doradztwo, Warszawa 2007, s. 320.

"' W.B. Martin, Zarzqdzanie jakoSciq obstugi w restauracjach i hotelach, Pearson Prentice Hall, Oficyna
Ekonomiczna, Wolters Kluwer Polska, Krakow 2006, s. 62.

8 .H. Gordon, Relacja z klientem. Marketing partnerski, PWE, Warszawa 2001, s. 34.

? 1. Bures, P. Rehulka, 10 zasad budowania trwalych relacji z klientem, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2007,
s. 97 —101; J. Ortowska, M. Tkaczyk, Organizacja pracy w hotelarstwie czes¢ 2, REA, Warszawa 2008, s. 87
— 88; A. Dejnaka, Budowanie lojalnosci klientow, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2007, s. 107.
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— nalezy przekazywa¢ gosciom informacje, w odpowiedniej do standardu oraz
wielkos$ci hotelu, formie, o sytuacjach mogacych mie¢ wptyw na jako$¢ ich
przebywania w obiekcie;

— przeja¢ odpowiedzialno$¢ za reprezentowanie podczas obstugi nie siebie, ale
catej firmy.

Pracownik przedsigbiorstwa hotelarskiego musi cechowac si¢ odpowiednim
poziomem kultury osobistej, dlatego tez niezwykle czgsto musi reagowaé na zapytania
gosci, uczestniczy¢ w przyjmowaniu gosci, meldowaniu ich w hotelu, przekazywaé im
rozne informacje, wystawia¢ rachunki. Musi roéwniez wspolpracowaé z innymi
pracownikami przy $wiadczeniu ustug i ich zlecaniu oraz powinien cechowac sig
znajomoscia uzywanych w hotelarstwie jezykow obeych'”.

Wymienione wyzej zasady sa tylko ogdlnymi wskazaniami dla pracownikow.
Kazdy z obiektéw powinien indywidualnie przygotowaé informacje dla swoich
pracownikoéw dotyczace obshugi klienta. ,,Standardy i procedury obshugi w hotelach
nalezacych do migdzynarodowych systeméw hotelowych sa z zasady unormowane w
regulaminach pracy badz podrecznikach pracownika.”'' ,,Osoba przybywajaca do hotelu
znajduje si¢ w niecodziennych warunkach, co zmienia jej reakcje, hotelarz ma zas
oferowac jej goscing, uprzyjemniac¢ pobyt, da¢ gwarancj¢ bezpieczenstwa i wypoczynku,
co eskaluje oczekiwania.”'? Praktyka ta wskazuje na ogromne znaczenie odpowiedniego
standardu obstugi goscia hotelowego. Kazdy hotelarz powinien zada¢ sobie pytanie czy
precyzyjnie wskazatl swoim pracownikom oczekiwania, co do zachowan zwiazanych z
mozliwie najwyzszym poziomem troski o jako§¢ swiadczonych ustug oraz wg jakich
kryteriow beda oceniani i jak maja si¢ zachowywaé, jesli nie beda w stanie spetnic¢
zyczenia klienta.”” Aby unikna¢ klopotliwych sytuacji kierownictwo hotelu powinno
przygotowa¢ 1 przeprowadzi¢ szkolenia, w czasie ktorych pracownicy obiektu
hotelowego, przede  wszystkim personel liniowy, zaczerpna informacji
potwierdzajacych, ze satysfakcja klienta wynikajaca z jego obshugi ma zblizona wage do
satysfakcji wynikajacej z jakosci ustugi (produktu finalnego), ze doswiadczenie procesu
obstugowego z pozycji klienta utatwia zmiang spojrzenia na wtasng prace obshugowa i
jej jakos¢."* W momencie gdy odczucia sa réwne, lub tez przewyzszaja oczekiwania,
klient powie, lub powinien powiedzieé¢, ze jest usatysfakcjonowany, zgodnie z
pierwszym prawem ustug: *° Satysfakcja interpretowana jest jako postawa nastepujaca po
akcie zakupu lub oparta na serii dos$wiadczen oraz interakcji na plaszczyznie klient —
produkt.'®

SATYSFAKCJA = ODCZUCIA - OCZEKIWANIA

' A. Czubata, A. Jonas, T. Smolen, J.W. Wiktor, Marketing ustug, Wolters Kluwer Polska, Krakow 2006, s.
260 —261.

''S. Borkowski, E. Wszendybyt, op. cit. s. 63.

12 A. Panasiuk, D. Szostak, Hotelarstwo. Ustugi — eksploatacja — zarzqdzanie, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2009, s. 88.

13 1. Bure$, P. Rehulka, op. cit., s. 102.

'* Materialy informacyjne firmy Mindlab, http://www.mindlab.pl, (31.01.2009).

15 P. Mudie, A. Pirrie, Services Marketing Management, Butterworth-Heinemann 2006, s. 8.

1¢S. Fournier, D. G. Mick, Rediscovering Satisfaction, “Journal of Marketing”, pazdziernik 1999, nr 63, s. 5.
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Satysfakcja powinna prowadzi¢ klienta do ponownych zakupow u dostawcy.
Gdy to nastapi, koszty akwizycji oraz transakcji spadaja i wzrastaja przychody.'’
Satysfakcjonujac klienta, firma generuje korzysci dla siebie w postaci aktualnych oraz
przysztych transakcji. Innymi stowy, firma zyskuje na satysfakcji klienta gtdéwnie w
przysztosci, poprzez kolejne zakupy lub inicjowanie kontaktu przez firme, w przypadku
zwigkszonej podatnosci klienta na sprzedaz krzyzowa'®. Klient decydujac si¢ na wybér
konkretnego ustugodawcy oczekuje, zarowno podczas, jak i po $wiadczeniu ustugi,
wrazliwoséci pracownikow obstugi, ich odpowiedniego zaangazowania w obstuge.
Ponadto klient oczekuje aktywnych stosunkow wzajemnych, zaangazowania w nie
firmy, oczekuje réwniez czgstych kontaktow osobistych, pokazujacych troske
ustugodawcy. A przede wszystkim klient oczkuje partnerstwa oraz pomystowosci w
podsuwaniu rozwigzan problemoéw, gdyz jest to wyznacznikiem skutecznych relacji
miedzy stronami'’. | Aktualne koncepcje zachowania konsumenta® opieraja sie w
zasadzie na trzech podstawowych postulatach?':
—  konsumenci nie przestrzegaja $cisle zasad racjonalno$ci ekonomicznej w jej
powszechnym rozumieniu,
—  konsumenci nie zachowuja si¢ jednak w sposob przypadkowy, a ich
zachowania nie mozna adekwatnie opisa¢ za pomoca modeli stochastycznych,
—  zachowanie konsumenta wyptywa z wrodzonych i nabytych potrzeb i opiera si¢
na zlozonym potaczeniu procesow $wiadomych 1 nie§wiadomych oraz
czynnikéw rozumowych i emocjonalnych.”

Podstawowe zalozenia optymalizacji zadowolenia klienta ze $wiadczonych ushlug
hotelarskich z wykorzystaniem modeli ekonometrycznych

Aby stworzy¢ zalozenia dotyczace poprawy zadowolenia klienta ze
$wiadczonych ustug nalezy okresli¢ pojecie problemu i sytuacji problemowej oraz do
natury problemu dobraé odpowiednie narzedzie do jego rozwiazania.”> Sytuacja
problemowa jest rzeczywistoScia z jej zalozonymi powigzaniami, powiktaniami,
wzajemnymi oddziatywaniami. Problem za$ to odwzorowanie fragmentu rzeczywistosci,
z ktorej — z jakiego$ istotnego powodu — zostal wyrdzniony przez osobg rozwiazujaca
(zespoh) 2. Jest to zadanie dokonania — w okreslonym czasie t, — transformacji stanu
istniejacego, ktora odpowiada temu, co jest w rzeczywistoSci, w stan postulowany,
odpowiadajacy temu, co jest oczekiwane po wprowadzeniu zmiany.

' E.W. Anderson, C. Fornell, S. K. Mazvancheryl, Customer Satisfaction and Shareholder Value, “Journal of
Marketing”, pazdziernik 2004, nr 68, s. 173.

8 T.S. Gruca, L.L. Rego, Customer Satisfaction Cash Flow and Shareholder Value, “Journal of Marketing”,
lipiec 2005, numer 69, s. 115.

'’ S.A. Brown, Strategiczne podejscie do klientéw, PWE, Warszawa 2003, s. 53 — 54.

» Dwa z modeli zachowania konsumentow przedstawione zostaty przez J. Blythe w J. Blythe, Komunikacja
marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 28-32.

2! A. Panasiuk, Marketing ustug turystycznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 46.

2 K. Zimniewicz, Techniki zarzqdzania, PNE, Warszawa 1991, s. 7-9.

3 J.D. Antoszkiewicz, Firma wobec zagrozen. Identyfikacja probleméw, Poltex Warszawa 1997, 5.96.
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Zalezno$¢ ta mozna wyrazi¢ wzorem™*:
P=Pty(S:-S),

gdzie:

P — problem,

S| — stan istniejacy ( rzeczywisty),

S, — stan oczekiwany ( antycypowany)

ty — czas sformutowania problemu.

Omawiany przypadek spowodowany jest powstaniem sytuacji problemowej
polegajacej na spadku wykorzystania miejsc recepcyjnych poszczegdélnych obiektow,
podwyzszajaca si¢ rownolegle podaza, a co za tym idzie obnizeniem si¢ dochodowosci
osrodkow. Myslenie z wyprzedzeniem o przyszto$ci na poziomie organizacji jaka jest
hotel ukierunkowuje decydentéw na wdrazanie programéw restrukturyzacji rozwojowe;j
i nie dopuszczenie do stanéw ,.chorobowych” w przedsigbiorstwie”. Myslenie to
pozostaje w bezposrednim zwiazku z prakseologiczna dyrektywa antycypacji, czyli
wykonywania czego§ poprzedzajacego wlasciwe dziatania. Myslenie takie jest
koniecznos$cia w zarzadzaniu hotelami, aby zapobiec problemom, ktore pojawig si¢ w
niedalekiej przysztosci.”® Zaktada sie, ze wzrost zadowolenia z oferty sanatoryjnej
spowoduje efektywniejsze wykorzystanie obiektow. Niezbedne jest zatem okreslenie
determinantéw bezposrednio ksztattujacych zadowolenie. Do objasnienia tego postuzono
si¢ modelem ekonometrycznym. Przez model ekonometryczny rozumie¢ nalezy
rownanie badz uklad rownan opisujacy zasadnicze powiazania zachodzace migdzy
rozpatrywanym zjawiskiem a wplywajacymi nan czynnikami®’.

Literatura okresla wiele klasyfikacji modeli ekonometrycznych:
- ze wzgledu na posta¢ analityczng rozréznia si¢ modele liniowe i nieliniowe, a
w$rod tych ostatnich sprowadzalne i niesprowadzalne do liniowych;
- ze wzgledu na liczbe zmiennych obja$niajacych wyrdznia si¢ modele z jedna
lub wieloma zmiennymi objasniajacymi;
- ze wzgledu na role czynnika czasowego wyrdznia si¢ modele dynamiczne i
statyczne;
- ze wzgledu na typ zmiennej zaleznej wyro6znia si¢ modele, w ktorych zmienna
zalezna jest zmienna®®:
— ciagla,
— nominalna dwumianowa,
— nominalng wielomianowa,
— ciagla ograniczona, ucigta,
— mierzaca czas trwania, zachodzacy pomigdzy dwoma
zdarzeniami.

Przejscie od sytuacji problemowej opisujacej pewna rzeczywisto$é, do

problemu, ktory jest modelem, odwzorowuje jej fragment zgodnie z przyjetym

2 Ibidem, s. 99.

» J.D. Antoszkiewicz ( red.), Metody zarzqdzania, Poltex, Warszawa 2007, s.125.

26 1.
Ibidem.

TA. Goryl, Z. Jedrzejezyk, K, Kukuta, J. Osiewalski, A. Walkosz, Wprowadzenie do ekonometrii w
przyktadach i zadaniach, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1996, s. 13.

M. Walesiak, Ekonometryczne modelowanie zjawisk marketingowych, VIII Ogblnopolskie Seminarium

Naukowe, 9-11.09.2003 Torun.
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sposobem modelowania. Model oznacza prezentacj¢ badanego zjawiska w innej postaci
niz ta, w jakiej wystepuje w rzeczywistosci. Podstawowym celem modelowania jest
stworzenie narzedzi pozwalajacych przewidywaé, co zdarzy si¢ w przyszioSci w
warunkach innych niz aktualnie istniejace, czego nie mozna stwierdzi¢ doswiadczalnie.”
W modelu dokonuje si¢ manipulacji oraz symulacji, ktore pozwalaja przewidzie¢ skutki
wprowadzanych zmian.*

Celem badania moze by¢ ustalenie oraz analiza determinantow wplywajacych
na poziom zadowolenia z pobytu kuracyjnego w obiektach sanatoryjno - hotelowych.
Badanie przeprowadzone zostanie za pomoca kwestionariusza ankiety. W celu
stworzenia koncepcji modelowych zalezno$ci pomigdzy czynnikami wpltywajacymi na
zadowolenie gosci z pobytu sanatoryjnego na ogolny poziom zadowolenia, zastosowaé
nalezy pewne oznaczenia do pytan zawartych w kwestionariuszu ankiety. Dla pytan, na
podstawie, ktoérych wyznaczone maja zosta¢ determinanty, ustala si¢ 4 — punktowa skala
odpowiedzi (bardzo dobrze, dobrze, wystarczajaco, zle) majaca liczbowa punktacje
odpowiednio 5, 4, 3, 2. Dla pytan metryczkowych ustala si¢ dwupunktowa skale
odpowiedzi (Tak — 1, Nie — 0). Oceny wystawiane przez goSci hotelowych sg
uzaleznione wielu czynnikow. W badaniu tym beda analizowane w zalezno$ci od
nastgpujacych czynnikow:

a) hotelu (sanatorium),

b) pici i wieku ankietowanych,

¢) terminu pobytu.

Pierwszym etapem badania bedzie ustalenie czynnikéw wplywajacych na
opini¢ goscia hotelu o pobycie. Nastgpnie nalezy wyjasni¢ wplyw pozostatych
wskaznikow na czynniki ksztaltujace bezposrednio opini¢ klienta. Po analizie
kwestionariuszy i zestawieniu danych, wylicza si¢ warto$ci $rednich wazonych, dla
poszczegoblnych pytan wedlug wzoru:
iz Willi

S Wi

ULy + Wolkp + - - -+ Wyly

wy+we W,
Nastepnie nalezy przyja¢ poziom istotno$ci o (dopuszczalny btad), na podstawie
ktorego, wedtug ponizszego wzoru ustalona zostanie krytyczna warto$¢ wspotczynnika
korelacji, ktora wynosi

:I::

CO Oznacza

I =

Pt

N—
n—2+ &

P =

gdzie ¢, - warto$¢ krytyczna rozktadu t-Studenta dla n-2 stopni swobody. 3

Jezeli wartosci sa ponizej wspotczynnika korelacji, to zalezno$ci pomigdzy cechami sg
bardzo mate. Jesli wartosci przekraczaja wyliczony wspotczynnik korelacji, widoczne sg
coraz wieksze zaleznosci.

¥ ] D. Antoszkiewicz, Firma wobec... op. cit, s. 101.
% Ibidem.
31 G.S. Maddala, Ekonometria, PWN, Warszawa, 2006.
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Wspotczynnik korelacji liniowej definiuje si¢ nastgpujaco:
S (s — ) (4 — )

‘\/Z:;l(:ri - TPN/Z?:L(% — )2’

Toy =

rey € [-1,1].

Na podstawie obliczen ustala si¢ wspotzaleznos¢ pomigdzy wskaznikami. Z macierzy
korelacyjnej, z wynikami obliczen, wyprowadza si¢ wnioski na temat korelacji
wskaznikow. Po przeprowadzonej analizie, mozna wyselekcjonowaé pytania, dotyczace
dziatalno$ci obiektu hotelowego, majace wpltyw na poziom zadowolenia klienta. Na
podstawie tego badania wybieramy czynniki, ktore sa funkcjami wskaznikow
determinujacych opinie klientow. Na tej podstawie badane beda liniowe funkcje celow
Zj, stworzone z czynnikow bedacych funkcjami i uzaleznionych od wskaznikow, na
podstawie ktorych klienci generuja opinie.

Z analizowanych modeli najskuteczniejsze sa te z wysoka wartoscia
wspolczynnika determinacji. Wspotczynnik determinacji R? jest jedna z podstawowych
miar jako$ci dopasowania modelu. Z tym wspolczynnikiem powiazany jest
wspolczynnik zbieznosci. Informuje on o tym, jaka czg$¢ zmiennoSci zmiennej
objasnianej zostata wyjasniona przez model. Jest on wigc miara stopnia w jakim model
wyjasnia ksztattowanie si¢ zmiennej objasnianej. Mozna réwniez powiedzieé, ze
wspotczynnik determinacji opisuje t¢ czg$¢ zmiennej objasnianej, ktora wynika z jej
zaleznosci od uwzglednionych w modelu zmiennych objasniajacych. Wspotczynnik
determinacji przyjmuje wartosci z przedziatu [0;1]. Jego wartosci najczgsdciej sa
wyrazane w procentach. Dopasowanie modelu jest tym lepsze, im warto$é R? jest blizsza
1. Wyraza si¢ on wzorem™:

S (i — 7)?
RE — izl
S (ye — 7)?

t=1

gdzie:
Yi- rzeczywista warto§é zmiennej Y w momencie t,

Yt wartos¢ teoretyczna zmiennej objasnianej (na podstawie modelu),
Y _ srednia arytmetyczna empirycznych warto§ci zmiennej objas$niane;.
2

Wspotczynnik zbieznoéci ¥ okreéla, jaka cze$é¢ zmiennoéci zmiennej objasnianej
nie zostala wyjasniona przez model. Mozna réwniez powiedzie¢, ze wspdtczynnik
zbiezno$ci opisuje t¢ czgs¢ zmiennej objasnianej, ktéra wynika z jej zalezno$ci od
innych czynnikéw niz uwzglednione w modelu. Wspotczynnik zbieznos$ci przyjmuje
warto$ci z przedziatu [0;1]; wartoSci te najczesciej sa wyrazane w procentach.
Dopasowanie modelu jest tym lepsze, im warto$¢ @’jest blizsza zeru. Wyraza si¢ on
wzorem®”:

02=1- RQ’
lub tez

*R. Barczyk, B. Guzik, A. Korzeniowski, Z. Romanow, Ekonometria i badania operacyjne. Zagadnienia
podstawowe., Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Poznan 2000.
3 W.Welfe, A.Welfe. Ekonometria stosowana, Warszawa, PWE 2004.
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Z(.Uf.— .?,}f.)z

2 5
t

n
1
— —
Zl(.?;‘f, -7)?

gdzie Yt, Ytoraz Y sa okreslone jak w czgéci poprzednie;j.

Podsumowanie i wnioski

Koncepcja wykorzystania modelowania ekonometrycznego, do ksztattowania
postaw pro-klienckich w przedsigbiorstwach hotelowych, szczegdlnie istotna jest w
momencie radykalnego przyrostu miejsc noclegowych w Kotobrzegu, powiazanego z
jednoczesnym spadkiem liczby turystow odwiedzajacych miasto oraz skroceniem
dtugosci pobytu w kotobrzeskich obiektach hotelowych o charakterze sanatoryjnym.
Koncepcja obejmuje zbadanie wigkszosci obszaréw dziatalnosci przedsigbiorstwa
hotelarskiego, zwlaszcza tych, w ktorych personel liniowy, czyli wigkszo$¢
pracownikow hotelu, styka si¢ klientem, i wylonienie tych, ktore wptywaja na przyszte
decyzje klientéw, dotyczace wyboru hotelu lub sanatorium.
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Summary

The authors present the concept of the use the econometric modeling in service activities
within the hotel industry, to help build a pro-client attitudes, aiming to identify critical
points of customer service, crucial to future customers’ elections, relating to the decision
of purchase services from particular hotel company.
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