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Celem pracy bylo badanie opinii konsumentow dotyczqcych jakosci ustug ga-
stronomicznych. Stwierdzono, zZe najczesciej na miejsce spotkan ze znajomymi
wybierajq oni puby i bary, rzadko duze restauracje. Jakos¢ obstugi jest dla wigk-
szosci respondentow bardzo wazna — dotyczy to kultury osobistej, jak i ogdlnej
prezencji personelu.
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Gastronomia jest dzialalnoscia gospodarcza polegajaca na prowadzeniu zaktadow
zywienia zbiorowego, np. restauracji, barow. Pod tym pojeciem kryje si¢ rowniez
wiedza o produktach spozywczych, ich wartosci odzywczej, przygotowaniu potraw,
komponowaniu positkéw tradycyjnych, a takze sztuka przyrzadzania i podawania
potraw (1). Zadowolenie klienta jest kluczem do sukcesu, a od poziomu jego za-
dowolenia zalezy dlugotrwaly sukces i optacalno$¢ w gastronomii, a takze — co
najwazniejsze — wierno$¢ klienta. Klient srednio zadowolony nie wykazuje wyso-
kiej lojalnosci i moze szybko zmieni¢ ustugodawce, gdy pojawi si¢ lepsza oferta
na rynku. Calkowicie zadowolony klient sprzyja powstawaniu silnych i emocjonal-
nych zwiazkéw z lokalem gastronomicznym. Odniesienie sukcesu na rynku ustug
gastronomicznych zalezy od zmiany podejscia do klientéw, przekroczenia granicy
migdzy obowiazkiem, a normalnoscia oraz od zaakceptowania znanego, aczkolwiek
nie zawsze stosowanego hasta: ,, Klient nasz Pan”.

Zaktady gastronomiczne wybieraja metody obstugi konsumentéw zgodnie z wi-
zerunkiem lokalu, jego klasg i cenami oferowanych potraw. Priorytetem jest szyb-
ko$¢ i sprawnos$¢ obstugi, dostosowana do oczekiwan danego segmentu rynku oraz
przestrzeganie zasad higieny (1).

Celem pracy bylo poznanie opinii respondentéw w zakresie jakos$ci ustug gastro-
nomicznych (w tym obshugi konsumenta), jak réwniez oszacowanie poziomu zado-
wolenia klienta i poznanie powodow jego pobytu w restauracji. Waznym elementem
badan bylo réwniez uzyskanie odpowiedzi respondentéw na pytanie dotyczace po-
trzeb wprowadzania ewentualnych zmian w obiektach gastronomicznych (np. wy-
posazenia wnetrz).
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MATERIAL I METODY

Charakterystyka ankiety W pracy zastosowano metod¢ badan ankie-
towych. Ankieta zostala przygotowana do potrzeb tego opracowania i sktadata si¢
z 2 czg$ci. Lacznie zawierala 27 pytan. Czes$¢ I (6 pytan) dotyczyta charakterystyki
respondentow (ptci, wieku, wyksztatcenia, stanu cywilnego, liczby czlonkéw rodzi-
ny oraz miejsca zamieszkania). Druga cz¢$¢ ankiety zawierala 21 pytan na temat
mozliwosci rozwoju bazy gastronomicznej na terenie matego miasta. Pytania byly
tak skonstruowane, aby uzyskac jak najwigcej réznych opinii na temat jakosci ustug
oraz architektury wngtrz w obiektach gastronomicznych. Ponadto, pytania dotyczy-
ly czgstotliwos$ci korzystania z ustug gastronomicznych, a takze potrzeby rozwoju
tej formy dziatalnos$ci poprzez zwigkszenie liczby lokali gastronomicznych na ba-
danym terenie.

Badania ankietowe zostaly przeprowadzone anonimowo na przetomie kwietnia
i maja 2009 r. w centrum matego miasta i gminy (20 tys. mieszkancow) na terenie
wojewddztwa matopolskiego. Lacznie zebrano opinie od 200 respondentdéw, w tym
kobiety stanowity 63% ankietowanych a mezczyzni — 37%. Sposrdd respondentow
najliczniejsza grupe (56%) stanowily osoby mtode w wieku 16 — 27 lat, natomiast
ankietowani w wieku 36 — 66 lat stanowili mniejszo$¢. Przebadana populacja odzna-
czala si¢ duzym zréznicowaniem pod wzgledem wyksztalcenia, przy czym zaledwie
19% ankietowanych posiadato wyksztalcenie wyzsze, a 38% — $rednie.

W badaniach ankietowych wzigto udziat 71% os6b zameznych oraz 29% stanu
wolnego. Pod wzgledem liczby cztonkéw w gospodarstwie domowym, przewage
(43%) stanowili ankietowani z rodzin 3 — 4—osobowych. Prawie polowa badanych
zamieszkiwata miasto (47%), a 32% ankietowanych byto mieszkancami gminy. Tu-
rysci stanowili 6% wszystkich ankietowanych.

WYNIKI I ICH OMOWIENIE

Charakterystyka zachowan respondentdw. Duza cze$¢ ankieto-
wanych (39%) stanowili stali klienci zaktadow gastronomicznych, z ktérych 29%
odwiedzato zaktady gastronomiczne czg$ciej niz cztery razy w ciaggu miesigca,
a 14% respondentow tylko jeden raz w ciagu miesigca. Az 16% respondentdw by-
walo w tych lokalach zaledwie raz na pdt roku. Wsrdd ankietowanych byli takze
tacy, ktorzy nie odwiedzaja w ogole zaktadéw gastronomicznych — 2%. Ponad poto-
wa respondentdw najczesciej odwiedzata puby lub bary. Drugie miejsce pod wzgle-
dem popularnosci zajmowaty pizzerie (26%), a nastgpnie kawiarnie (14%). O takim
wyborze zdecydowaty zapewne powody finansowe, poniewaz wlasnie w tych loka-
lach mozna spozy¢ tanszy posilek. Tylko 9% respondentéw zadeklarowato bywanie
w restauracji. Potowa wszystkich respondentow (50%) odwiedzata zaktad gastrono-
miczny w celach rozrywkowych, a 26% w konsumpcyjnych.

Analiza przeprowadzonych badan ankietowych wykazata, ze 61% respondentow
organizuje rodzinne uroczystosci w obiektach gastronomicznych ze wzgledu na
wieksza przestrzen w restauracji oraz warunki finansowe. Okazato si¢ rowniez, ze
po przeliczeniu wszystkich wydatkéw zwiazanych z przygotowaniem rodzinnego
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przyjecia w domu koszty zwiazane z taka impreza byly porownywalne. Znacznie
mniej ankietowanych (39%) byla zwolennikiem tradycyjnych rodzinnych imprez
domowych.

Najwigcej ankietowanych, bo az 51% odwiedza zaktady gastronomiczne w to-
warzystwie znajomych lub przyjaciot. Mniej (37%) badanych wybiera si¢ do za-
ktadéw gastronomicznych w gronie rodziny. Pozostata czgs¢ (12%) zadeklarowata,
ze spedza czas w zaktadach gastronomicznych samotnie, ze wzgledu na tryb zycia
badz dlatego, ze jest to dla nich jeden ze sposobdéw odpoczynku od nattoku spraw
codziennych.

Ocena jakosci obstugi konsumenta

Kelner jest wizytdwka zaktadu gastronomicznego. Konsumenci oceniaja dana
placowke przede wszystkim na podstawie sprawnosci obslugi i panujacej tam at-
mosfery. Od kelnera wymaga si¢, aby jego relacje z konsumentem byty wiasciwe,
a praca byla wykonywana profesjonalnie i mozliwie szybko (2). W przeprowadzo-
nych badaniach najwigcej ankietowanych (41%) ocenito poziom obstugi w bada-

nych zaktadach gastronomicznych jako dobry (ryc. 1).

Dla 29% badanych ob-
shuga byla na poziomie
przecigtnym, natomiast bar-
dzo dobra oceng¢ za obstu-
ge odwiedzanych obiektach
gastronomicznych wysta-
wito 19% ankietowanych.
Niestety, okolo 8% ba-
danych ocenito obstuge
w zakltadach gastronomicz-
nych jako zla, a bardzo zta
—-3%.

Zdaniem ankietowanych
obstuga klienta ma bardzo
duze (42%) i duze (24%)
znaczenie jesli chodzi o wi-
zerunek zakladu gastrono-
micznego (ryc. 2).

Tylko dla 4% badanych
jakos¢ obstugi kelnerskiej
nie miala zadnego znacze-
nia. Powodem tego moze
by¢ fakt, iz odpowiadajacy
W ten sposob za najwazniej-
sze kryterium uwazali ja-
ko$¢ zamawianych potraw
badZz napojéw, natomiast
poziom obstugi przesuwato
si¢ na drugi plan.

8% 3% 19%
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Ryec. 1. Odpowiedzi respondentéw na pytanie: ,,Jak Pani/Pan oce-
nia jakos¢ obstugi w zaktadach gastronomicznych?”

Fig. 1. The answers of respondents on the question: “What is your
opinion about the quality of services in gastronomic objects?”
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Ryc. 2. Odpowiedzi respondentéw na pytanie: ,,Jak Pani/Pana
zdaniem duze jest znaczenie obstugi konsumenta w zaktadach
gastronomicznych?”

Fig. 2. The answers of respondents on the question” “How im-
portant is — in your opinion — the quality of consumer service in
gastronomic objects?”
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Istotnym elementem postrzegania kelnera przez konsumenta jest jego wlasciwy
wyglad zewnetrzny, a cechy dobrego kelnera to m.in.: uprzejmos¢, profesjonalizm,
odpowiedzialnos¢, takt, inteligencja i dyskrecja (2, 3). Stwierdzono, ze ankietowani
zwracali szczegdlng uwage na kulture osobista personelu obshugujacego ich w za-
ktadzie, a czystos¢ i schludnos¢ personelu doceniato 26% badanych.

Analiza wynikow wykazata, ze 84% badanych osob nie przywiazywata uwagi do
sprzetu i urzadzen wykorzystywanych w kuchni. Dla konsumentéw wazniejsza byla
jakos¢ ustug oferowanych przez dany zaktad gastronomiczny oraz smak zamawia-
nych potraw.

W kolejnym pytaniu poruszono 12% 2% 0%
problem czgstotliwosci sktadania re-
klamacji z powodu ztej jakosci zama-
wianej potrawy (ryc. 3).

Ponad potowa (64%) badanych ni-
gdy nie skladata reklamacji z powo-
du zlej jakosci zamawianej potrawy,

22%

. Il nie, nigdy
a 22% ankietowanych rzadko. 12% O tak, rzadko
ankietowanych zaznaczylo odpowiedz @ tak, przecigtnie
»tak, przecigtnie”, a kolejnym 2% ba- D tak, regularnie
. . . B tak, niemal za kazdym razem
danych zdarza si¢ to niemal za kazdym

razem. Rozpowszechniel}ie wynikow Ryc. 3. Odpowiedzi respondentéw na pytanie ,,Czy
uzyskanych w tych badaniach w czaso- czesto skiadata Pani/Pan reklamacje w zakladzie

pismach dostepnych dla wiascicieli lub ~ gastronomicznym?”

kierownikéw zaktadow gastronomicz- Fig. 3. The answers of respondents on the question
nych n}ogioby przyczynic si¢ do p(?fi— nl(‘)lrf:l‘i’z gf)tjéenc tc{i)o you bring the complaints in gastro
niesienia jakosci uslug w gastronomii.

Do srodkéw reklamy wewngtrznej
zalicza si¢ te elementy, z ktérymi konsument styka si¢ przebywajac w danej placow-
ce. Zalicza si¢ do nich oryginalny wystrdj wnetrza, dekoracje, wyposazenie (meble
nawigzujace do charakteru zaktadu), a takze stroje personelu wspotgrajace z wy-
strojem wngtrza (2, 4). Wyposazenie powinno by¢ dobrane do charakteru wnetrza.
Innego wystroju oczekujemy udajac si¢ do baru szybkiej obstugi, nastrojowej ka-
wiarenki czy eleganckiej restauracji (5). Sala, w ktorej goscie spozywaja $niadania,
powinna by¢ jasna, stoneczna, tworzy¢ radosny nastroj. Zupetnie inaczej oswietlo-
ny bedzie, drink bar w kasynie, gdzie zazwyczaj w ogdle nie ma okien lub sg one
szczelnie zastonigte, tak by osoba tam przebywajaca nie odczuwata uptywajacego
czasu, a po prostu dobrze si¢ bawita (6).

Przeprowadzone badania ankietowe wykazaty, ze wystroj wnetrza odwiedzanych
zaktadéw gastronomicznych w zasadzie podobat si¢ respondentom. 43% badanych
ocenito wngtrze lokalu jako bardzo tadne. Wyglad sal restauracyjnych jest dla witas-
cicieli lokali gastronomicznych narzedziem promocji oraz mozliwoscia dotarcia
do wigkszej liczby konsumentow (5). Podobng liczbe (42%) odpowiedzi uzyskata
opcja — ,,$rednio si¢ podobaja”. Natomiast odpowiedz ,,w ogdle si¢ nie podobaja”
pojawita si¢ w 15% ankiet.

Analiza odpowiedzi na kolejne pytanie ,,czy zamawiane potrawy speiniaja ocze-
kiwania konsumentéw” wykazata, ze az 19% respondentéw byla niezadowolona
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z jakosci zamawianych potraw. Pod tym
wzgledem spetniono oczekiwania prawie
polowy ankietowanych (46%). Troche
mniej, bo 35% badanych odpowiedziato, iz
potrawy zamawiane w badanych lokalach
gastronomicznych w zupetnosci spetiaty
ich oczekiwania.

Ankietowani w kolejnym pytaniu wyra-
zili chg¢¢ zmian w zaktadach gastronomicz-
nych na terenie badanego miasta — az 76%
respondentow odpowiedziato, Zze chciatoby
takich zmian, natomiast 24% badanych cat-
kowicie odpowiadal stan obecny zakladoéw
gastronomicznych.

Ankietowani w kolejnym pytaniu propo-
nowali zmiany jakie uwazaliby za koniecz-
ne w lokalach gastronomicznych na terenie
miasta (ryc. 4).

Najwigcej ankietowanych (46%) chciato-
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12% 0%  14%

9% 19%
46%
Il potozenie [ obstuga
O wystréj ™ menu
O cena M inne

Ryc. 4. Odpowiedzi respondentdow na py-
tanie ,,Co Pani/Pana zdaniem nalezaloby
zmieni¢ w lokalach gastronomicznych na
terenie miasta?”’

Fig. 4. The answers of respondents on the
question “What — in your opinion — is to be
changed in gastronomic objects in your city?”

by nizszych cen zamawianych potraw i napojow. 19% odpowiedzi dotyczyto checi
zmiany wystroju wnetrza lokalu, 14% — lokalizacji lokalu, a 12% — oferty w karcie
menu. Natomiast 9% badanych uwazalo za konieczng zmiang obstugi kelnerskiej
w omawianych zaktadach gastronomicznych.

Przeprowadzone badania ankietowe wykazaly, ze zdecydowana wigkszo$¢ re-

spondentdw zamawia dania, ktore dotad nie

byty im znane.

Respondentéw pytano rowniez o preferowane potrawy (ryc. 5). Popularnoscia
cieszyly si¢ dania kuchni polskiej, kuchni innych narodéw, kuchni regionalnej

21%

43%

M kuchnia polska

O kuchnie innych narodéw (takze egzotyczne)
O kuchnia regionalna

[ specjalno$¢ zaktadu lub szefa kuchni

Ryc. 5. Rodzaj potraw najczgsciej zamawianych
przez respondentow.

Fig. 5. The kind of the most popular dishes in re-
spondents’ opinion.

8% 3%

\

25%

W kilka razy w miesiacu

[ nie czesciej niz raz na kwartat
O nie korzystam

O kilka razy w tygodniu

B codziennie

Ryc. 6. Odpowiedzi respondentéw na pytanie:
,.Jak czgsto Pani/Pan korzysta z zamawiania po-
traw z dostawa do domu?”’

Fig. 6. The answers of respondents on the ques-
tion: “How often do you choose free delivery
dishes?”
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oraz specjalno$¢ szefa kuchni. Okazato 8% 14%

si¢ jednak, ze najczeéciej zamawiane byty 4% ’
potrawy kuchni réznych narodow (nawet
egzotycznych) — wybieralo 43% ankieto-
wanych. Kolejne miejsce w tym rankingu
zajmowata kuchnia polska (21%), troche

S 29% 35%
mniej klientoéw (19%) badanego lokalu ga- i
stronomicznego zamawialo dania nalezace W 20-50 #t 0] 301-500 zt
do specjalnosci zaktadu lub szefa kuchni. 0 51-100 zt O powyzej 500 zt
Zainteresowanie potrawami kuchni regio- 8 101-300

nalnej WyraZﬂO 17% respondentow. Ryec. 7. llo$¢ pieniedzy wydawanych przez re-

Kolejne pytanie dotyczylo korzystania spondentoéw miesigcznie na pokrycie kosztow
z dostaw potraw do domu. 81% sposrdd — wizyty w zaktadzie gastronomicznym.
przebadanej populacji korzystalo z takiej  Fig. 7. The amount of money spent by respon-
formy ustugi, natomiast ponad potowa re- dents monthly in gastronomic objects.
spondentow (58%) korzystata z dostaw dan
do domu nawet kilka razy w miesiacu (ryc. 6).

Codziennie z ustugi z dostawa dan do domu korzystato 3% przebadanych, 6%
ankietowanych nie korzystato z tego wcale.

Kolejne pytanie dotyczyto wysokosci kwoty przeznaczanej w miesiacu na wydat-
ki zwiazane z wyjsciem do zaktaddw gastronomicznych (ryc. 7).

Okazato sig, ze wigkszos¢ badanych byta sktonna zaptaci¢ od 50 do 100 zt. Kwote
od 101 do 300 zt miesigcznie wydawato 29% osob, natomiast 8% badanych mie-
sigcznie przeznaczato na ten cel ponad 501 zt.

WNIOSKI

1. Poziom zakladéw gastronomicznych w badanej miejscowosci konsumenci
okreslili jako dobry, natomiast jako najbardziej oczekiwang zmiang¢ wskazali obni-
zenie cen zamawianych potraw i napojow.

2. Dla wigkszo$ci respondentow obstuga przez personel zaktadu gastronomiczne-
go miata duze znaczenie, przy czym duza wage przywiazywali do kultury osobistej,
a takze czystosci 1 ogdélnej prezencji personelu.

3. Konsumenci zwracali uwagg na wyglad wnetrza (jako cato$ci), oczekujac, ze
bedzie ono odzwierciedla¢ charakter i poziom lokalu. Odpowiednio zaprojektowana
przestrzen, dodatki, dobrze dobrany rodzaj muzyki czy oswietlenie powinny bo-
wiem harmonizowac z serwowana w danym lokalu kuchnia (7).

4. Najczesciej zamawianymi daniami w badanych lokalach byty potrawy kuchni
réznych narodéow. Pomimo, iz wiele nowych, nawet egzotycznych dan konkuruje
z polska kuchnia, to wydaje sig, ze nie zdominuja jej, gdyz konsumenci przejmuja to
co ,,dobre i tanie”, ale zawsze tgsknia za smakami z dziecinstwa i tradycjami.

5. Zaobserwowano, ze zaktady gastronomiczne w zyciu wspdtczesnego cztowieka
spetniajg bardzo wazna role. Konsumpcja w nich, cho¢ pozostaje elementem waz-
nym, nie jest jedynym powodem, dla ktérego przychodza. Istotna przyczyna duzej
frekwencji jest potrzeba utrzymania kontaktow towarzyskich, spedzenia przyjemnie
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czasu oraz odpoczynku przy filizance kawy czy herbaty (8). Lokal gastronomiczny
musi zatem stwarza¢ warunki sprzyjajace zaspokajaniu tak réznorodnych potrzeb.

6. Przy urzadzaniu obiektu nalezy zadba¢ o wytworzenie swoistego klimatu,
sprzyjajacego spetnianiu wymagan konsumentéw. Wrazenia jakie wyniosa goscie
zaleza bowiem nie od najlepszych nawet rozwigzan architektonicznych czy luksuso-
wego wyposazenia zaktadu, ale przede wszystkim od dbatosci personelu o estetyke
1 klimat wnetrza lokalu.

E. Cieslik, M. Stachura, K. Topolska
THE QUALITY OF GASTRONOMIC SERVICES IN CONSUMERS’ OPINION
Summary

The aim of the study was to know the respondents’ opinion about the quality of gastronomic services
(including consumers’ service). Respondents were asked about the proposals of improvements in gastro-
nomic objects in their city.

The results show that consumers visit gastronomic objects quite often, with friends — especially pubs
or snack bars, but big restaurants — only occasionally. For most of them the consumers’ service is very
important — first of all personal culture, as well as cleanness, and appearance.

Consumers appraise the level of gastronomic objects in the city as “good”, they complaint for the
amount of these objects (too small), and for the prices (too high).
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