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Abstrakt. Celem badan byla ocena wptywu jakosci ustug gastronomicznych na przyrost
zaufania konsumentow. Podstawa analizy byly wyniki badan ankietowych przeprowadzo-
nych wérdéd 200 mieszkancoéw miasta powiatowego wojewodztwa $laskiego, zréznicowa-
nych pod wzgledem plci, wieku oraz statusu zawodowego. Narze¢dzie badawcze stanowit
autorski kwestionariusz ankiety. Zakres badan obejmowat jako$¢ ustug gastronomicz-
nych, w tym obstugi klienta, a takze poziom zadowolenia klienta i poznanie powodéw ko-
rzystania z ustug gastronomicznych. Uzyskane wyniki wykazaty $cista korelacje migdzy
jakoscia ustug gastronomicznych (czysto$¢ lokalu, wystroj wnetrza, wyglad/higiena ob-
stugi) a zadowoleniem klienta. Stwierdzono, iz wigkszo$¢ respondentoéw rzadko korzysta
z ustug gastronomicznych, przy czym wybierali oni najczesciej niedrogie zaktady typu
fast food. Wybierajac potrawy respondenci kierowali si¢ ich cenami oraz rekomendacja
kelnera. Dla ankietowanych bardzo waznym kryterium wyboru zaktadu byta jakos¢ ustug,
w tym kultura personelu, higiena osobista, prezencja.

Stowa kluczowe: ustugi gastronomiczne, jako$¢ ustug, zaufanie konsumentow

WPROWADZENIE

Sektor ustug jest jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ dziatow polskiej gospodar-
ki, ktory odgrywa coraz wigksza rolg w tworzeniu tzw. produktu krajowego [Nowak
i in. 2008]. Z kolei gastronomia, jako ,,wyodrebniona w spotecznym podziale pracy,
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zorganizowana dziatalno§¢ gospodarcza, polegajaca na zaspokajaniu potrzeb zywienio-
wych konsumentow poprzez sprzedaz gotowych potraw i napojow, stwarzanie warun-
kéw umozliwiajacych ich konsumpcje na miejscu sprzedazy oraz $wiadczenie rdézno-
rodnych ustug zaspokajajacych potrzeby w zakresie rozrywki, odpoczynku, psychicznej
regeneracji sit” [Sala 2004], jest waznym czynnikiem stymulujacym rozwdj sektora
ushug turystycznych. Ushugi gastronomiczne wchodzace w sktad pakietu turystycznego,
w zalezno$ci od charakteru imprezy turystycznej moga odgrywaé w nim roézng role
[Stasiak 2007]. Moze to by¢ rola drugorzedna, gdy celem gastronomii jest zaspokojenie
potrzeb fizjologicznych turysty, co oznacza, iz ustugi gastronomiczne §wiadczone przez
dany obiekt sg tylko koniecznym dopekieniem atrakcji turystycznych. Z kolei ustugi
gastronomiczne réwnorzedne z innymi walorami turystycznymi obejmujg ustugi takie,
jak: poznawanie lokalnej, regionalnej kuchni, obiektow zwiazanych z wytwarzaniem
zywnosci (np. winiarnie, browary, muzea) lub uczestnictwo w wydarzeniach o tematyce
kulinarnej (festiwale, pokazy, degustacje, wizyty na targach i w gospodarstwach agrotu-
rystycznych). W przypadku turystyki zwanej biznesowa, gastronomia pelni rolg pierw-
szoplanowa, gdyz spozywanie positkow w trakcie wszelkiego rodzaju imprez motywa-
cyjnych, kongreséw czy tez konferencji podkresla wyjatkowy charakter i range owego
wydarzenia, a takze stwarza warunki do nawigzania mniej formalnych znajomosci
i shuzy rozrywce [Getz 2008].

Kluczowym czynnikiem gwarantujacym sukces przedsiebiorstw gastronomicznych
jest wysoki poziom obstugi. Nowoczesna obstuga klientow ma wiele wymiardéw i jest
bardzo ztozona, poniewaz zachowanie personelu jest bardzo r6znie odbierane w zalez-
nosci od potrzeb konsumentéw [Urban 2004, Czarniecka-Skubina 2008]. Nalezy pamig-
taé, ze jej koncowym elementem powinno zawsze by¢ zadowolenie klienta. Zadowolo-
ny klient jest kluczem do sukcesu, a od poziomu jego zadowolenia zalezy dtugotrwaty
sukces 1 optacalno$¢ w gastronomii, a takze — co najwazniejsze — wierno$¢ klienta [Cie-
slik i in. 2010]. Konsument $rednio zadowolony nie wykazuje wysokiej lojalnosci
i moze szybko zmieni¢ ustugodawce, gdy pojawi si¢ lepsza oferta na rynku. Z kolei
catkowicie zadowolony klient sprzyja powstawaniu silnych i emocjonalnych zwiazkow
z personelem zaktadu gastronomicznego. Odniesienie sukcesu na rynku ushug gastro-
nomicznych zalezy wigc od zmiany podejscia do klientdw, przekroczenia granicy mig-
dzy obowigzkiem a normalnoscia oraz od zaakceptowania faktu, ze kelner jest wizy-
towka zaktadu gastronomicznego [Szajna 2006].

Celem pracy bylo poznanie opinii respondentow w zakresie jako$ci ustug gastrono-
micznych, w tym gtéwnie jakosci obstugi konsumenta, w kontekscie poznania powo-
dow korzystania z ustug zaktadéw gastronomicznych danego zaktadu.

MATERIAL I METODYKA

Charakterystyka kwestionariusza ankiety

W pracy zastosowano metode¢ badan ankietowych, umozliwiajaca zbadanie prefe-
rencji konsumenckich, a tym samym odzwierciedlenie potrzeb i upodoban konsumenta,
na podstawie ktorych dokonuje on wyboru okreslonego produktu. Struktura preferencji
odzwierciedla hierarchiczng strukture mozliwosci wyboru dowolnych zakupoéw sposrod
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rynkowej oferty dobr i ustug oraz ukazuje, w jakiej kolejnosci konsumenci si¢gaja po
poszczegodlne produkty i1 ushugi.

Kwestionariusz ankiety zostal przygotowany na potrzeby tego opracowania i sktadat
si¢ z dwoch czesci. Lacznie zawierala 13 pytan. Czg$¢ pierwsza (3 pytania) dotyczyta
charakterystyki respondentow (pte¢, wiek, status zawodowy). Druga czg$¢ ankiety za-
wierata 10 pytan na temat jako$ci ustug gastronomicznych na terenie $redniego miasta.
Pytania byly tak skonstruowane, aby uzyskac jak najwigcej réznych opinii konsumen-
tow na temat czestotliwosci korzystania z ushug gastronomicznych, kategorii wybiera-
nych zaktadow, a takze kryterium wyboru zaktadu oraz potrawy. Ponadto pytania doty-
czyly poziomu obstugi konsumentéw przez personel zaktadu z uwzglednieniem po-
szczegolnych aspektow ich pracy, tj. wygladu zewnetrznego, higieny osobistej oraz
znajomosci menu.

Charakterystyka respondentéw

Badania ankietowe zostaly przeprowadzone anonimowo na przetomie kwietnia
i maja 2013 roku, w centrum $redniego miasta powiatowego (50 tys. mieszkancow)
na terenie wojewodztwa $laskiego. Lacznie zebrano opinie od 200 respondentow,
z czego mezezyzni stanowili 59% ankietowanych, a kobiety 41%. Spo$rod responden-
tow najliczniejsza grupe (39%) stanowity osoby mtode w wieku 18-30 lat, natomiast
ankietowani w wieku 57-67 lat byli w mniejszo$ci (16%). Pozostali respondenci (24%)
znajdowali si¢ w przedziale wiekowym 31-43 lat. Jedna piata (21%) stanowily osoby
w wieku 44-56 lat. Przebadana populacja odznaczala si¢ duzym zréznicowaniem pod
wzgledem statusu zawodowego, przy czym wigkszo$¢ (72%) ankietowanych to osoby
pracujace zawodowo, 20% byto uczniami lub studentami, 5% 0so6b to bezrobotni, a 3%
0s0b stanowili emeryci lub rencisci. Biorgc pod uwage rozktad pici, wieku oraz statusu
zawodowego ankietowanych osob, badang probe konsumentéw ushug gastronomicz-
nych mozna uzna¢ za reprezentatywna, a tym samym umozliwiajaca sprawdzenie opinii
konsumenckie;.

WYNIKI

Charakterystyka zachowan konsumentéw

Sposrod 64% respondentdw korzystajacych z ustug zaktadéow gastronomicznych, za-
ledwie 14% stanowili stali goscie (korzystajacy z ustug zakladoéw gastronomicznych
czgdciej niz raz w miesigcu), podczas gdy 38% stanowili klienci odwiedzajacy je tylko
raz na dwa miesiace (tab. 1). Sytuacja ta zmienita si¢ na przestrzeni lat, czego dowodem
sa wyniki badan Zabrockiego i Babicz-Zielinskiej [2003] oraz Grebowiec [2010], ktore
informuja o duzym zainteresowaniu ustugami gastronomicznymi wérod konsumentoéw —
2/3 badanych korzysta z nich co najmniej jeden raz w tygodniu. Co wiecej, wyniki
badan wiasnych wskazujg takze, iz gtownym ustugobiorcag w sektorze ustug gastrono-
micznych sg osoby w wieku 18-30 lat legitymujace si¢ wyksztalceniem $rednim badz
wyzszym, co jest zgodne z danymi opublikowanymi w raporcie GFK 2012. Wedtug
niniejszego raportu, osoby te odwiedzaja lokale gastronomiczne celem spotkan z przy-
jaciotmi, podczas podrozy czy tez robienia zakupow.
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Tabela 1. Czestotliwos¢ korzystania respondentdéw z ustug zaktadow gastronomicznych (%)

Table 1. Frequency of using the gastronomy catering services by respondents (%)

Czgstotliwosé korzystania Chi? dla statusu
reSpond:I;:fv;Zn;liSj;f Z;lkladow 9% respondentéw | Chi*dlaptci | Chi’dla wieku | zawodowego
£astrong Y % of respondents | Chi’ for gender | Chi’for age |Chi’ for occupa-
Frequency of using the gastronomy tional status
catering services by respondents
Czesciej niz raz w miesigcu 14 0,035750729" | 0,288256112"™ | 0,478839244™
More often than once a month
Raz w miesiacu 12
Once a month
Raz na dwa miesiace 38
Once every two months
Nigdy 36
Never

is — istotne statystycznie zréznicowanie odpowiedzi udzielonych przez respondentéow (p < 0,05), ns —
brak istotnie statystycznego zroéznicowania odpowiedzi udzielonych przez respondentow (p > 0,05).

Zrédto: badania whasne.

is — statistically significant differences in respondents’ answers (p < 0.05), ns — no statistically significant
differences in respondents’ answers (p > 0.05).

Source: own research.

Analiza odpowiedzi udzielonych na kolejne pytanie w ankiecie wykazala, iz prawie
potowa (48%) o0sob korzystajacych z ustug zakladow gastronomicznych najczgsciej
wybiera punkty tzw. szybkiej obstugi — fast food (tab. 2). Uzyskane rezultaty potwier-
dzaja wyniki badan Sikory i in. [2007], wedlug ktorych az 97% badanej mlodziezy
spozywa produkty typu fast food, w tym najczesciej pizze, zapiekanki oraz Big Maca
(hamburger). Zarowno ww. mtodziez, jak i ankictowane osoby wsrdd najczestszych
przyczyn wyboru tego typu zywnosci wymieniaja wygode konsumpcji, atrakcyjnosc,
smakowitos¢ oraz przystepna ceng. Warto zwroci¢ uwage na fakt, iz — wedtug danych
prezentowanych przez Zabrockiego i Cordice [2010] — restauracje szybkiej obstugi
z obstuga kelnerska oraz tradycyjne restauracje z obsluga kelnerska sa bardziej prefe-
rowane przez Polakéw (21,4%) anizeli przez Anglikow, ktorzy gitownie korzystaja
z ushug gastronomicznych oferowanych przez tzw. restauracje etniczne (33%). Jest to
zgodne z wynikami badan wlasnych, poniewaz az 32% konsumentow jako swoje glow-
ne miejsce konsumpcji wskazato restauracje, a nastgpnie bary mleczne i jadtodajnie
(20%). Podstaw takiego sposobu zachowan konsumenckich nalezy upatrywaé w obec-
nie panujagcym w polskiej gastronomii trendzie zwanym slow food, wedtug ktorego,
zardwno rodzinnym, jak i biznesowym spotkaniom towarzyszg potrawy przygotowy-
wane z produktow wysokiej jakosci, w tym pochodzace z wyrobow lokalnych.

Jak juz wyzej wspomniano, dogodno$¢ cenowa stanowi glowny warunek udziatu
polskich konsumentéw na rynku ustug zywieniowych. Tym samym znaczny odsetek
0s6b (38%) korzystajacych z ustug gastronomicznych zaledwie raz na dwa miesiagce
moze wynika¢ u Polakéw z braku nawyku zywienia poza domem, ale jest to przede
wszystkim podyktowane czynnikami ekonomicznymi. Potwierdzeniem tego sa deklara-
cje ankietowanych wskazujace, iz wielkos$¢ ich jednorazowych wydatkéw na ushugi
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Tabela 2. Rodzaje zaktadow gastronomicznych, z ktérych najczesciej korzystaja respondenci (%)

Table 2. Types of gastronomy catering, most commonly used by respondents (%)

Rodzaje zaktadow gastronomicz- Chi dla statusu
nykc h, z l(ttqrych 1) cdzt;SC} < % respondentéw | Chi”dla pici Chi®dla wieku | zawodowego
orzystaja respondenct % respondents | Chi’ for gender Chi® for age | Chi® for occupa-
Types of gastronomy catering, most tional status
commonly used by respondents
Lokal szybkiej obstugi typu fast food 48 0,0026852" 0,065634885™ | 0,065634885™
Fast food
Bary mleczne i jadtodajnie 20
Milk bars and eateries
Restauracje 32
Restaurants

is — istotne statystycznie zrdéznicowanie odpowiedzi udzielonych przez respondentow (p < 0,05), ns —
brak istotnie statystycznego zr6znicowania odpowiedzi udzielonych przez respondentow (p > 0,05).

Zrédto: badania whasne.

is — statistically significant differences in respondents’ answers (p < 0.05), ns — no statistically significant
differences in respondents’ answers (p > 0.05).

Source: own research.

gastronomiczne nie przekracza 10 zt (38% ankietowanych) lub 20 zt (40% ankietowa-
nych) (tab. 3). Rezultaty te sa takze zgodne z danymi opublikowanymi w raporcie GFK
2012, ktéry dodatkowo podkresla, iz wysoko$¢ tych wydatkow to najnizszy wynik
w catej Unii Europejskiej, trzy razy mniejszy niz srednia dla wszystkich krajow.

Tabela 3. Kwota wydawana na positki (%)
Table 3. Amount spent on meals (%)

Chi® dla statusu

Kwota wydawana na positki
Amount spent on meals

% respondentow
% respondents

Chi’ dla pici
Chi? for gender

Chi’ dla wieku
Chi? for age

zawodowego
Chi? for occupa-
tional status

Powyzej 40 zt 10
Above 40 zt

Do 40 zt 11
To 40 zt

Do 20 zt 40
To 20 zt

Do 10 zt 39
To 10 zt

2,31457E-07"

0,000101622 ¢

0,000101622

is — istotne statystycznie zréznicowanie odpowiedzi udzielonych przez respondentow (p < 0,05), ns —
brak istotnie statystycznego zr6znicowania odpowiedzi udzielonych przez respondentow (p > 0,05).

Zrodlo: badania wlasne.

is — statistically significant differences in respondents’ answers (p < 0.05), ns — no statistically significant
differences in respondents’ answers (p > 0.05).

Source: own research.

3(33) 2014




20 E. Cieslik ...

Wedtug danych prezentowanych przez Zabrockiego i Cordice [2010], gtdowna przy-
czyne takiej sytuacji zywieniowej Polakoéw stanowi wysoko$¢ zarobkoéw oraz ceny
ustug gastronomicznych oferowanych w Polsce w poréwnaniu z innymi krajami za-
chodnioeuropejskimi charakteryzujacymi si¢ dwukrotnie wyzszymi zarobkami i rowno-
cze$nie dwukrotnie nizszymi cenami ustug konsumpcyjnych. Jednakze badania Gront-
kowskiej 1 Klepackiego [2008] wykazaty, iz z roku na rok nastgpuje wzrost czgstotliwo-
$ci spozywania positkow poza domem, zwlaszcza osob z wigkszych miast, mtodszych,
w wieku do 40 lat i lepiej wyksztatconych, ktorzy trwale zmieniaja swoje nawyki zy-
wieniowe.

Ocena jakoSci obstugi konsumenta

Wedtug danych publikowanych przez Zabrockiego i Cordice [2010], polscy konsu-
menci wybierajac zaktad zywieniowy kieruja si¢ przede wszystkim atrakcyjnoscia ofer-
ty (23%), wczesniejszymi do§wiadczeniami (22%) i ceng (15,7%). Z kolei wyniki badan
wlasnych wskazuja na to, iz cena potraw w karcie menu oraz ich jakos$¢ byty najwaz-
niejszymi determinantami (odpowiednio 39% i 30% odpowiedzi) wyboru zakladu ga-
stronomicznego odwiedzanego przez respondentéw (tab. 4). Dane te stanowia potwier-
dzenie obecnie panujacego w gastronomii trendu slow food.

Tabela 4. Kryteria wyboru zaktadu gastronomicznego (%)
Table 4. Selection criteria for gastronomy catering (%)

Kryteria wyboru zaktadu Chi’ dla statusu
gastronomicznego % respondentéw |  Chi*dla plci Chi*dla wieku | zawodowego
Selection criteria for gastronomy | % respondents | Chi’for gender | Chi* forage | Chi? for occupa-
catering tional status
Ceny potraw 39 0,00069348™ | 0,048093253" | 0,048093253 "

Prices of food

Jako$¢ potraw 30
Quality of dishes

Opinia o zaktadzie gastronomicznym 19
Opinion about gastronomy catering

Lokalizacja 12
Location

is — istotne statystycznie zréznicowanie odpowiedzi udzielonych przez respondentéow (p < 0,05), ns —
brak istotnie statystycznego zroéznicowania odpowiedzi udzielonych przez respondentow (p > 0,05).

Zrédto: badania whasne.

is — statistically significant differences in respondents’ answers (p < 0.05), ns — no statistically significant
differences in respondents’ answers (p > 0.05).

Source: own research.

Warto zauwazy¢, iz ponad potowa (68%) respondentdw znaczna uwage skupia na
czysto$ci odwiedzanego zaktadu gastronomicznego (tab. 5). Dopiero w dalszej kolejno-
$ci, respondenci zadeklarowali zwracanie uwagi na wystro] wnetrza (19%) oraz ze-
wnetrzny wyglad zaktadu i prezencja personelu obstugujacego konsumentow (13%).
Estetyczny i zadbany wyglad kelnera oraz higiena osobista jego pracy maja swoje
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Tabela 5. Czynniki determinujace ponowny wybor zaktadu gastronomicznego (%)

Table 5. Factors determining the rechoice of gastronomy catering (%)

Czynniki determinujace wybor
zaktadu gastronomicznego
Factors determining the choice

% respondentow
% respondents

Chi’ dla plci
Chi? for gender

Chi® dla wicku
Chi? for age

Chi’ dla statusu
zawodowego
Chi? for occupa-

of gastronomy catering tional status

Czysto$é zaktadu 68 5,53107E-10" | 5,53107E-10"

Cleanliness of gastronomy catering

1,37853E-12"

Wystroj wnetrza zaktadu 19
Decor of gastronomy catering

Uprzejmos¢ personelu 13
Friendliness of staff

is — istotne statystycznie zroznicowanie odpowiedzi udzielonych przez respondentow (p < 0,05), ns —
brak istotnie statystycznego zréznicowania odpowiedzi udzielonych przez respondentow (p > 0,05).

Zrédto: badania whasne.

is — statistically significant differences in respondents’ answers (p < 0.05), ns — no statistically significant
differences in respondents’ answers (p > 0.05).

Source: own research.

uzasadnienie w bezposrednim kontakcie kelnera z zywnoscia, sprzgtem stuzacym do
konsumpcji oraz konsumentem [Szajna 2006]. Uzasadnione wydaje si¢ wigc wskazanie
przez respondentow braku higieny osobistej personelu jako kluczowego czynnika (78%)
wzbudzajacego ich niezadowolenie w czasie obstugi (tab. 6). Potwierdzeniem tego sa
wyniki badan Cieslik i in. [2010], wedlug ktdrych czysto$¢ i schludnos$¢ personelu sta-
nowiag wazny element odpowiedniego powitania w restauracji na co uwage zwrocito

26% respondentow z wojewodztwa matopolskiego.

Tabela 6. Cechy wzbudzajace niezadowolenie klientow w czasie obstugi (%)
Table 6. Features dissatisfying customers during service (%)

Cechy wzbudzajace niezadowolenie Chi® dla statusu

klientéw w czasie obstugi % respondentéw |  Chi®dla pici Chi®dla wieku | zawodowego
Features dissatisfying % respondents | Chi’ for gender Chi? for age | Chi? for occupa-

customers during service tional status

Brak higieny osoby obstugujacej 78 2,14352E-08" | 0,976757215™ | 7,13889E-07

Lack of attendant hygiene

Nieestetyczny ubior 22

Unsightly clothes

is — istotne statystycznie zréznicowanie odpowiedzi udzielonych przez respondentow (p < 0,05), ns —
brak istotnie statystycznego zroéznicowania odpowiedzi udzielonych przez respondentow (p > 0,05).

Zrodlo: badania wlasne.

is — statistically significant differences in respondents’ answers (p < 0.05), ns — no statistically significant
differences in respondents’ answers (p > 0.05).

Source: own research.
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Sprawno$¢, wysokie kwalifikacje zawodowe i1 forma obstugi maja znaczny wplyw
na popularnos¢ i konkurencyjnos¢ danego zaktadu gastronomicznego, jednakze — jak
wskazuja badania Cieélik i in. [2011] — najwazniejsza jest dobra jako$¢ ustug swiad-
czonych przez pracownikéw. Z kolei, wedlug Czarnieckiej-Skubiny i Rosiak [2004]
oraz Szajnej [2006], poziom §wiadczonych ustug gastronomicznych jest takze uzalez-
niony od zyczliwego kontaktu kelnera z gosciem, w tym glownie uprzejmej rozmowy
w trakcie procesu jego obslugi. Potwierdzeniem tego sa wyniki badan wiasnych mo-
wiace o tym, ze 33% konsumentow korzystajacych z ustug zaktadéw gastronomicz-
nych zadeklarowato, iz powracaja do danego zakladu gastronomicznego ze wzgledu
na profesjonalizm obstugi wynikajgcy z wysokich kwalifikacji zawodowych persone-
lu (tab. 7).

Tabela 7. Kryteria najbardziej doceniane podczas obstugi klienta (%)
Table 7. Most appreciated criteria during customer service (%)

Kryteria najbardziej doceniane Chi’ dla statusu
podczas obstugi klienta % respondentéw |  Chi® dla pici Chi®dla wieku | zawodowego
Most appreciated criteria during % respondents | Chi*for gender | Chi® for age | Chi® for occupa-
customer service tional status
Profesjonalizm 33 0,035750729" | 0,478839244™ | 0,478839244™
Professionalism
Dobra znajomos$¢ karty menu 30
Good knowledge of the menu card
Prezencja 23
Appearance
Kultura osobista 14
Personal culture

is — istotne statystycznie zrdéznicowanie odpowiedzi udzielonych przez respondentow (p < 0,05), ns —
brak istotnie statystycznego zr6znicowania odpowiedzi udzielonych przez respondentow (p > 0,05).

Zrédto: badania wiasne.

is — statistically significant differences in respondents’ answers (p < 0.05), ns — no statistically significant
differences in respondents’ answers (p > 0.05).

Source: own research.

Respondentow zapytano takze o kryteria wyboru potrawy w danym zakltadzie ga-
stronomicznym. Ceny potraw okazaly si¢ by¢ ponownie gtéwnym determinantem do-
konywania wyboru konsumenckiego przez niemal 2/3 ankietowanych (61%) (tab. 8).
Jednakze warto zauwazy¢, iz rekomendacja danej potrawy przez kelnera przyczynia si¢
do jej wyboru przez 33% ankietowanych osob. Tym samym odpowiedzi udzielone na to
pytanie sg potwierdzeniem wyzej opisanych zachowan konsumenckich.
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Tabela 8. Kryteria wyboru potrawy w zaktadzie gastronomicznym (%)
Table 8. Course selection criteria in gastronomy catering (%)

Kryteria wyboru potrawy Chi? dla statusu
w lokalu gastronomicznym % respondentéw |  Chi®dla pici Chi®dla wieku | zawodowego
Course selection criteria % respondents | Chi’ for gender Chi? for age | Chi? for occupa-
in gastronomy catering tional status
Cena 61 1,39913E-10* | 3,93307E-08" | 3,93307E-08 "
Price
Rekomendacja potrawy przez kelnera 33
Waiter’s course recommendation
Wthasne preferencje 6
Preferences

is — istotne statystycznie zroznicowanie odpowiedzi udzielonych przez respondentow (p < 0,05), ns —
brak istotnie statystycznego zréznicowania odpowiedzi udzielonych przez respondentow (p > 0,05).

Zrédto: badania whasne.

is — statistically significant differences in respondents’ answers (p < 0.05), ns — no statistically significant
differences in respondents’ answers (p > 0.05).

Source: own research.

PODSUMOWANIE

Reasumujac mozna stwierdzi¢, ze pod wptywem zmian spoteczno-demograficznych,
a takze gospodarczych, zmieniaja si¢ potrzeby, wymagania oraz zachowania nabywcze
wspolczesnych konsumentdw. Przeprowadzone badania potwierdzaja coraz nizsza cze-
stotliwo$¢ korzystania konsumentéw z ustug gastronomicznych, preferowanie niedro-
gich lokali typu fast food oferujacych potrawy za kwoty nie wieksze niz 10-20 zt przy
zachowaniu wysokiej jakosci przyrzadzanych w nich potraw, czystosci oraz komforto-
wego wystroju lokalu, a takze sprawnosci obstugi i panujacej w nim atmosfery.

LITERATURA

Cieslik E., Ostrowska D., Bodzioch A., 2011. Jako$¢ ushug gastronomicznych jako czynnik pod-
noszenia konkurencyjnosci w hotelarstwie. Turyst. Rekreac. 7, 105-108.

Ciedlik E., Stachura M., Topolska K., 2010. Jakos$¢ ustug gastronomicznych w opinii konsumen-
tow. Bromat. Chem. Toksykol. 43, 4, 565-571.

Czarniecka-Skubina E., 2008. Obstuga konsumenta w gastronomi i cateringu. Wyd. SGGW,
Warszawa.

Czarniecka-Skubina E., Rosiak E., 2004. Poradnik Gastronoma. Polskie Wydawnictwa Specjali-
styczne ProMedia, Warszawa.

Getz D., 2008. Event tourism: Definition, evolution, and research. Tour. Manage. 29, 403-428.

Grebowiec W., 2010. Czynniki warunkujace jako$¢ oraz ich wplyw na podejmowanie decyzji
nabywczych na rynku gastronomicznym. Zesz. Nauk. SGGW 80, 117-130.

Grontkowska A., Klepacki B., 2008. Ekonomika i organizacja w gastronomii. Wyd. Format-AB,
Warszawa.

3(33) 2014



24 E. Cieslik ...

http://www.gtk.pl/imperia/md/images/gfkpolonia/fmcg/rynek gastronomiczny w_polsce 2012 o
ferta.pdf.

Nowak M., Trziszka T., Otto J., 2008. Pozycja jakosci positkow wérod czynnikow ksztattujacych
preferencje nabywcow ushug gastronomicznych. Zywnoéé. Nauka. Technologia. Jakos¢ 3(58),
12-140.

Sala J., 2004. Marketing w gastronomii. PWE, Warszawa.

Sikora E., Leszczynska T., Szymanski P., 2007. Share of food products In dietary behaviour of
young people. Pol. J. Food Nutr. Sci. 57, 3, 373-380.

Stasiak A., 2007. Gastronomia jako produkt turystyczny. Turyst. Hotel. 11, 103-128.

Szajna R., 2006. Vademecum kelnera. Wyd. Alfa, Rzeszow.

Urban S., 2004. Zarzadzanie relacjami z klientami (CRM) jako nowoczesny sposob zarzadzania
marketingiem. Zesz. Nauk. Walbrzyskiej Wyzszej Szkotly Zarzadzania i Przedsigbiorczosci 4,
4-12.

Zabrocki R., Babicz-Zielinska E., 2003. Czynniki wptywajace na wybor i oceng¢ jakosci ushug
zywieniowych. Zywienie Cztowieka i Metabolizm 30(1-2), 266-271.

Zabrocki R., Cordice A., 2010. Analiza poréwnawcza zachowan konsumentéw polskich i angiel-
skich na rynku ushug zywieniowych. Zesz. Nauk. Akademii Morskiej w Gdyni 65, 30-38.

EVALUATION OF QUALITY CATERING SERVICES AS A FACTOR
IN INCREASING CONSUMER LOYALTY

Summary. The aim of this study was to assess the impact of quality catering services on
the increase of consumers’ confidence. The survey data were collected among 200 inhab-
itants of the district town of the province of Silesia taking into account their gender, age
and occupational status. The research tool was the authoring questionnaire. The scope of
the research included the quality of catering services, including customer service, and the
level of customer satisfaction and know why the use of catering services. The results indi-
cate a close correlation between the quality of catering services (cleanliness of premises,
interior design, appearance / hygiene service staff) and customers’ satisfaction. The ma-
jority of the respondents seldom use the food service and catering establishments; they
choose affordable business premises, mostly fast food. Then, their attention is paid to their
own tastes and prices, of the offered dishes. For the polled a very important criterion for
choosing a place is the service staff of the establishment (manners, hygiene, appearance).
The quality of catering services is very important for the customers, as it determines the
choice of the catering facility and increases consumers’ loyalty in the institution.

Key words: catering service, consumer loyalty/trust, customer service, customer satisfaction
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