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W pracy zbadano opinie konsumentow w zakresie jakosci obstugi w zaktadach
gastronomicznych. Wykazano, ze dla wiekszosci konsumentow jakos¢ obstugi jest
czynnikiem decydujqcym przy wyborze zakladu gastronomicznego. Mniej istotne
okazaly sie czynniki takie, jak smak positku, cena czy sposob podania positku.
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W ostatnich latach obserwuje si¢ intensywny rozwdj rynku ustug gastronomicz-
nych w Polsce. Wzrost dochodéw ludnosci powoduje, ze Polacy coraz chetniej
spozywaja positki poza domem, do kraju przyjezdza takze coraz wiecej cudzo-
ziemcow. Korzystanie z uslug gastronomicznych przez konsumentow staje sie bar-
dziej powszechne niz kilkana$cie lat temu i zwiazane jest nie tylko z koniecznos-
cig zaspokojenia potrzeb zywieniowych, ale rowniez coraz czeséciej z potrzebami
zaspokojenia takich wyzszych potrzeb, jak: potrzeby wspodlzycia spotecznego czy
samorozwoju (1, 2).

W zwiazku z tym, powstajg sieci barow i restauracji oraz rozwija si¢ oferta ga-
stronomiczna. Potencjat rynku gastronomicznego jest ogromny (3). Wzrost konku-
rencji wymusza na wilascicielach lokali nieustanna dbatos¢ o podnoszenie jakosci
swiadczonych ushug. Obstuga klienta jest czgsto najwazniejszym czynnikiem wy-
rézniajacym zaklad gastronomiczny w $wiadomosci konsumenta — pozwala odnies¢
rynkowy sukces lub bywa przyczyna porazki. Zaktady gastronomiczne chcac osiag-
na¢ sukces musza w strategii firmy uwzgledni¢ wymagania klienta (4). Konsumen-
ci stajg si¢ coraz bardziej wymagajacy i nie toleruja uchybien — szczegolnie tych
zwiazanych z obstuga.

Poziom zadowolenia klienta przeklada si¢ na sukces w gastronomii, a takze sprzy-
ja przywiazaniu klienta do danego zaktadu. Zadowolony konsument wraca do loka-
lu, a wyrazajac swoje pozytywne opinie wobec otoczenia, wzmacnia marke zaktadu
gastronomicznego (5). Ponadto, zwiazek z firma, a zwlaszcza lojalno§¢ wobec niej,
istotnie obniza wrazliwo$¢ konsumenta na oferty konkurencji.



Nr 2 Jakos¢ obstugi konsumenta w obiektach gastronomicznych 213

Celem pracy byto zbadanie, w jakim stopniu kultura obstugi i organizacja w da-
nym zakladzie gastronomicznym wptywa na nastawienie do niego konsumentow,
a takze co jest najistotniejszym czynnikiem sktaniajacym konsumentéw do ponow-
nej wizyty w zakladzie gastronomicznym.

MATERIAL I METODY

Badania przeprowadzono metoda ankietowa. Specjalnie opracowany kwestio-
nariusz zawieral 15 pytan, zarowno typu zamknigtego, jak i otwartego. Badaniem
objeto grupe 100 oséb odwiedzajacych wybrane krakowskie restauracje. W kazdej
z restauracji o udzielenie odpowiedzi poproszono 20 gosci opuszczajacych lokal.
Badaniem obj¢to przypadkowe osoby, bez uwzglgdniania cech demograficznych
takich, jak pte¢, wiek, wyksztalcenie czy pozycja spoteczna, co miato na celu osiag-
nigcie usrednionego wyniku.

WYNIKI I ICH OMOWIENIE

Respondenci zapytani zostali o to, jak czgsto korzystaja z ustug danej restauracji.
39% badanych odparto, ze w lokalu bywa codziennie (ryc. 1). Zaledwie % badanych
odpowiedziato, ze restauracj¢ odwiedza rzadziej niz raz w miesiacu. Wskazuje to, ze
restauracje ktada duzy nacisk na nawiazywanie glgbszych relacji z klientami oraz ze
ich oferta jest na tyle atrakcyjna, ze sktania gosci do ponownych odwiedzin. Tym-
czasem w badaniach Cieslik i wspolpr. (6) stwierdzono, ze najwigcksza grupe (29%)
stanowily osoby odwiedzajace zaklady gastronomiczne co najmniej 4 razy w mie-
siacu, a 16% bywato w nich zaledwie raz na pét roku. Z kolei badania Grebowiec
(7) wykazaly duze zainteresowanie ustugami gastronomicznymi, gdyz 2/3 badanych
korzystalo z nich co najmniej raz w tygodniu.
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Ryc. 1. Czgstotliwos¢ wizyt w zaktadach gastronomicznych.
Fig. 1. Frequency of visits to restaurants.

Prawidtowa obstuga w restauracji powinna rozpoczynaé si¢ juz w momencie
wejscia goscia do lokalu — odpowiednie powitanie stanowi¢ powinno standardowy
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element obstugi konsumenta. Tymczasem prawie 20% ankietowanych nie zostato
przywitanych w nalezyty sposob. Kierownictwo restauracji powinno zadbac, by
personel znajacy odpowiednie procedury rowniez prawidlowo je wykonywat.

Kolejne pytanie dotyczylo jakosci rezerwacji miejsc w lokalach. Przy tej czynno-
$ci dochodzi czgsto do pierwszego kontaktu klientow z personelem restauracji, przez
co ksztattuje si¢ wrazenie dotyczace jakosci obstugi. 44% respondentéw wskazato,
ze rezerwacja przeprowadzona byta bardzo sprawnie, a 38% uznato ja jako sprawna.
Zaledwie 7% badanych jakos¢ rezerwacji okres$lita negatywnie. Najistotniejszym
czynnikiem wptywajacym na niska oceng byl niewtasciwy dobdr rezerwowanych
miejsc — przede wszystkim brak rozdziatu oséb palacych i niepalacych. Fakt ten
podkresla kwesti¢ szerokiego aspektu produktu gastronomicznego. Jest nim zaro6w-
no jedzenie w lokalu, jak i jego wystroj, obshuga czy sposdb rozmieszczenia gosci.
Wszystkie te czynniki wptywaja na atmosferg konsumpcji.

Elementem wplywajacym na atmosfere w lokalu jest takze zaprowadzenie goscia
do stolika. Podobnie jak powitanie, jest to wyraz specjalnego traktowania goscia
i zainteresowania nim. Tymczasem ponad potowa (58%) respondentéw nie spot-
kata si¢ z tym elementem obstugi w odwiedzonej restauracji. Brak odpowiedniego
potraktowania goscia sprawia, ze wielu z nich negatywnie nastawia si¢ do danej
restauracji, nawet jesli odpowiadaja im serwowane w niej positki.

Nastepna badang kwestig byla ocena wngtrza lokalu. Wystroj nie jest wprawdzie
elementem obstugi, ale w istotny sposob wptywa na atmosfere towarzyszaca kon-
sumpcji oraz na ch¢é ponownych odwiedzin w danej restauracji. Az 89% konsu-
mentow ocenito wystroj restauracji dobrze. Tak wysoka liczba pozytywnych ocen
$wiadczy, ze wlasciciele zaktadow gastronomicznych dbaja o wngtrza rozumiejac,
ze ich wyglad moze stanowi¢ dla konsumentdéw zachete do odwiedzenia lokalu.

Respondentéw zapytano o sposob przyjecia zamoéwienia w restauracji. W tej kwe-
stii obstuga lokalu ma wiele do zaoferowania — kelner powinien pomoc gosciom
w podjeciu decyzji — poprzez odpowiednig porade, sugesti¢ czy wyjasnienie watpli-
wosci. Az 70% respondentéw ocenito sposdb przyjecia zamoéwienia bardzo dobrze.
Niestety, prawie % okreslito ten element zle. Swiadczy to, Ze personel zaktadow
stara si¢ wypetnia¢ swoje obowiazki bardzo dobrze, jednak spotka¢ mozna wiele
niedociagni¢¢ wymagajacych poprawy. Tego rodzaju ustuga jest istotnym elemen-
tem obstugi klienta, a lokale lekcewazace kwesti¢ odpowiedniej pomocy kelnera nie
tylko ograniczajq swojq sprzedaz, ale rowniez nie oferuja petnego produktu gastro-
nomicznego.

Istotnym czynnikiem decydujacym o wyborze restauracji przez konsumentow
jest czas oczekiwania na positek. Zbyt dhugi czas oczekiwania powoduje narasta-
jace zniecierpliwienie 1 irytacj¢ osob, ktore prawdopodobnie wizyty w restauracji
nie uznaja za udana. W badanej grupie 70% ankietowanych odpowiedziato, ze czas
oczekiwania na positek byt odpowiedni. Jednakze az 20% badanych uznato, ze cze-
kali na positek bardzo dlugo. Prawdopodobnie wynika to z istniejacych niedociag-
ni¢¢ w pracy personelu, co przektada si¢ na niezadowolenie klientow.

Sposob serwowania positku w restauracji (jakos$¢ zastawy i sztuécdw, ich czy-
stos¢, uktad potraw i ich wyglad, sposdb podania) stanowi bardzo wazny element
obstugi. Czynniki te oddzialuja na zmysty konsumenta, sprawiajac ze odbiera on
positek jako bardziej lub mniej wyrafinowany niz jest w rzeczywistosci. Zaledwie
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54% ankietowanych sposob serwowania positku uznato za bardzo dobry, natomiast
36% za dobry. Mimo iz zaledwie 10% konsumentéw wybrato odpowiedz ,,zle”, to
jednak istnienie tych odpowiedzi wskazuje na pewne braki w kulturze obstugi klien-
tow w badanych lokalach.

W ankiecie podj¢to probg okreslenia, jaki element obstugi w restauracji goscie
uwazaja za najistotniejszy. Na pierwszym miejscu wsrdd wskazan znalazta si¢ kwe-
stia obshugi kelnerskiej — za najwazniejszy element uznato ja 53% respondentow.
Najmniej istotnym elementem okazato si¢ przywitanie wraz z zaprowadzeniem do
stolika. Odpowiedzi na to pytanie przedstawia ryc. 2.
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Ryc. 2. Waznos$¢ elementéw obstugi konsumenta w zaktadzie gastronomicznym.

Fig. 2. Impact of elements of service rendered to the consumer in the restaurants.

Obstuga kelnerska okazata si¢ bardzo istotnym czynnikiem takze w badaniach
Cieslik 1 wspolpr. (6). Wykazali oni, ze dla 42% respondentéw obstuga kelner-
ska ma bardzo duze, a dla 24% duze znaczenie, jesli chodzi o wizerunek zaktadu
gastronomicznego. Tymczasem w badaniach przeprowadzonych przez Nowaka
1 wspolpr. (8) wykazano, ze konsumenci za najistotniejszy czynnik w restauracji
uznali jako$¢ positku — 30% odpowiedzi i cechy lokalu — 28,5%. Jakos$¢ obstugi
bylta najwazniejsza dla 1/5 ankietowanych. Zauwazy¢ mozna, ze goscie odwiedza-
jacy restauracj¢ nastawieni sa nie tylko na konsumpcj¢. Odpowiednia obstuga kel-
nerska okazuje si¢ wazniejsza od smaku i jakosci positku. Swiadczy to, ze dla wielu
0sOb wizyta w restauracji stuzy nie tylko zaspokajaniu gtodu, ale przede wszystkim
zaznaniu pewnej atmosfery i zrelaksowania, a przyjemnos¢ jedzenia jest tylko jed-
nym z elementdw sktadowych. Z kolei wg Grebowiec (7) dla 58% ankietowanych
jako$¢ byta czynnikiem determinujacym zakup, natomiast dla 38% najistotniejsza
okazywata sie cena produktu.
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Goscie odwiedzajacy restauracjg sktonni sg zaptaci¢ wigcej za catosciowy produkt
gastronomiczny, o czym $wiadczy uznanie cen positku za czynnik niezbyt istotny.
W procesie ksztalttowania strategii marketingowej niska cena nie jest zatem wyraz-
ng zaleta, a wrecz moze dziataé odstraszajaco, sugerujac nizszy standard lokalu.
Takze czynniki takie, jak jakos$¢ i smak positku, sposéb podania czy wystrdj lokalu
ocenione zostaty jako wazniejsze niz cena positku, co sugeruje, ze poprawienie tych
elementéw wplynegtoby korzystnie na oceng lokali przez gosci.

Analiza tego pytania wskazuje na ogdlnag cech¢ wizyt w restauracjach. Sa to
obiekty stuzace nie tylko zaspokojeniu potrzeby glodu, ale przede wszystkim na
tworzeniu odpowiedniej atmosfery dla prowadzenia spotkan towarzyskich oraz na
ksztattowaniu warunkéw dla zapewnienia odpowiednich doznan estetycznych. Od-
powiednia oferta, pozwalajaca na atrakcyjne spedzenie czasu jest z jednej strony
wyrazem marketingowej aktywnosci lokalu, z drugiej zas wyrazem zainteresowa-
nia, co przeklada si¢ na jego satysfakcje i chg¢ ponownych odwiedzin.

Respondentéw poproszono takze o odpowiedz na pytanie, czego oczekuja po wi-
zycie w restauracji. Miato to na celu wskazanie czynnikow wptywajacych na za-
dowolenie i satysfakcje klienta. Pytanie to miato charakter otwarty, pozwalajac na
wskazanie czynnikow innych niz we wczesniejszej czgsci kwestionariusza. Wérdd
odpowiedzi najczesciej pojawiato si¢ stwierdzenie ,,oczekuje¢ lepszej informacji
i aktywnosci ze strony obstugi” — odpowiedziato tak az 44% badanych (ryc. 3).
W okresleniu tym miesci si¢ zardéwno wiasciwe powitanie goscia przez kelnera, jak
i poprowadzenie do stolika, pomoc w wyborze dan, czy wreszcie odpowiednie po-
zegnanie. Poza jakoscia obstugi goscie oczekiwali takze gtdéwnie odpowiedniej at-
mosfery w lokalu — wskazato tak 19% ankietowanych. Smak potraw oraz ich jako$¢
byta najwazniejszym czynnikiem zaledwie dla 15% respondentow.
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Ryc. 3. Oczekiwania konsumentow podczas wizyty w restauracji.

Fig. 3. Consumers’ expectations during visit to a restaurants.

W ostatnim pytaniu zwrécono si¢ do respondentdow z prosba o odpowiedz, czy
odwiedza ponownie dany lokal. 80% respondentéw odpowiedziato twierdzaco. Jed-
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nakze 20% odpowiedzi negatywnych sktania do zastanowienia, co bylo powodem
takiej decyzji. Wsrod odpowiedzi przewazato stwierdzenie, ze obstuga lekcewazy
i niewlasciwie traktuje klienta. Druga dominujaca przyczyna to panujace w restaura-
cji warunki, zniechgcajace do ponownej wizyty. Mimo iz negatywnych odpowiedzi
bylo stosunkowo niewiele, jednak jest to sygnal, ktory powinien by¢ impulsem do
poprawy istniejacych niedociagnigc.

WNIOSKI

1. Analiza otrzymanych wynikéw wykazata, ze do najwazniejszych elementow
kultury obshugi naleza: obstuga kelnerska, jako$¢ i smak positku oraz sposéb jego
podania. Pozostate czynniki, takie jak: cena, wystrdj czy atmosfera w lokalu znala-
zty si¢ na drugim planie.

2. Przeprowadzone badania potwierdzaja, ze kultura obshlugi klienta w gastro-
nomii jest bardzo istotna. Lokale gastronomiczne musza uwzgledniac i zaspokajaé
potrzeby klientow tak, by uzyskaé ich zadowolenie, a w konsekwencji lojalnos¢.
Poziom swiadczonych ustug jest kluczowym czynnikiem wyrdzniajacym lokal spo-
$rod konkurencji. Jest on tez podstawa budowania trwatych wigzi, ktére przekta-
daja si¢ na wielkos$¢ sprzedazy. Pojgcie dobrej obstugi konsumenta jest trudne do
zdefiniowania, jednak na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze
przejawia si¢ ona przede wszystkim w wysokiej kulturze obstugi. Nawyki takie, jak
powitanie czy pozegnanie mozna wypracowac, jednak bardzo wazne jest takze au-
tentyczne zainteresowanie klientem pozwalajace na zrozumienie jego potrzeb.

3. Mita atmosfera wyptywa na jakos¢ konsumpcji na réwni ze smakiem i sposo-
bem podania dan. Dla wielu konsumentow jest to czynnik decydujacy — odwiedziny
w restauracji traktuja nie tylko jako sposéb zaspokojenia glodu, ale przede wszyst-
kim jako doznanie kulturalne, w obrebie ktorego przyjemnos¢ z jedzenia jest tylko
jednym z elementéw sktadowych.

E. Cieslik, A. Kos$ciej, E. Domider, A. Siembida,
K. Deren, A. Ggbusia

CONSUMER SERVICE QUALITY IN RESTAURANTS
IN THE OPINION OF THE CUSTOMERS

Summary

Recently, there has been a considerable growth of the new restaurants, pubs and similar places. The
large number of the new restaurants has forced their owners to improve the quality of the services. A
great diversity and complexity of those services makes it difficult to describe and/or assess their quality.
Customer satisfaction depends on a large number of quality factors, among which correct customer-
oriented attitudes of the restaurants’ personnel play a key role. The aim of this work was to collect
customers’ opinions on the quality of the services offered by the restaurants. It has been found that for
many customers it is the high level of the services (personnel attitudes) that plays a key role in deciding
to visit a given restaurant, pub or other similar place. The price, the tableware, the décor have proved
to be less important. Least important were: time to wait for the meal, easy booking of the visit, waiter’s
welcome.
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