POZYCJA JAKOSCI POSIELKOW WSROD CZY,NNIK(')W
KSZTALTUJACYCH PREFERENCJE NABYWCOW USLUG
GASTRONOMICZNYCH

Sektor ustug jest jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ dziatow polskiej gospodarki i odgrywa
coraz wigksza role w tworzeniu produktu krajowego, stad tez jednym z najwazniejszych zadan w
kreowaniu innowacyjnej gospodarki w aspekcie jakoSci wyrobu jest zarzadzanie relacjami z klientami.

W ostatnich latach obserwuje si¢ wzrost zainteresowania wdrazaniem w sektorze ustugowym
systemoOw zarzadzania jakoscia ISO 9000 i przewiduje si¢ utrzymanie tego trendu przez wiele lat . Wydaje
sig, ze szczegbdlnej uwagi w Polsce wymagaja ushugi gastronomiczne, przede wszystkim ze wzgledu na
obowiazujace prawo zywnosciowe w Unii Europejskiej (rozporzadzenie 178/2002 Parlamentu i Rady), a
zwlaszcza zapis dotyczacy identyfikowalnosci, tj. moznos$ci jednoznacznego zidentyfikowania uzytych
materialdw wyjsciowych i opakowan oraz szczegdlowego odtworzenia procesu wytwarzania danej serii
wyrobu gotowego. Zapis ten w zasadniczy sposdb wymusza zachowanie bezpieczenstwa zdrowotnego
zywnosci 1 jednoczes$nie nakazuje przestrzeganie zasad szeroko pojetej jakoSci.

Ushugi gastronomiczne maja charakter hybrydowy, obejmuja positki oraz serwowanie ich w
otoczeniu odpowiadajacym konsumentowi. Skierowane sa do réznych grup nabywcow: turystow,
podréznych oraz mieszkancow miejscowosci, w ktorej funkcjonuje placowka gastronomiczna. Zakup
ustugi gastronomicznej moze wynika¢ z niemoznos$ci samodzielnego przygotowania positku ( przyjezdni)
lub alternatywnego wykorzystania czasu przeznaczonego na czynnosci kulinarne wykonywane we
wilasnym domu. W badaniach ogoélnopolskich przeprowadzonych w 2001 roku 17,7 % respondentow
deklarowato che¢ szybkiego spozywania positkow w mozliwie krotkim czasie. Jednocze$nie 24,0 %
me¢zezyzn i 12,4 % kobiet byto gotowych do codziennej konsumpcji poza domem.

Preferencje tworza system ocen charakteryzujacych stosunek konsumenta do okreslonych typow
zywnosci lub cech poszczegdlnych produktow zywnosciowych. Na ksztalttowanie preferencji wptyw maja
m.in. nastepujace czynniki: wiek, pte¢, status spoteczny, wyksztatcenie, wzorce wyniesione z dziecinstwa,
trendy zywieniowe, reklama.

Preferencje sa $ciSle zwiazane ze stopniem usatysfakcjonowania konsumenta. Spetnienie
oczekiwan nabywcy wptywa na akceptacje oferowanych ustug gastronomicznych. Natomiast znaczne
roznice miedzy ich oczekiwana a postrzegang wartoscia wywoluja dezaprobate potencjalnego nabywcy.

Potrzeba wyzywienia ma swe zrodta w uwarunkowaniach fizjologicznych, psychologicznych
i socjologicznych. Zakup podstawowych produktow zywnosciowych wynika glownie z checi
zaspokojenia gtodu. Nabywcy ustug gastronomicznych zwracaja uwage rowniez na inne czynniki, jak na
przykiad: kontakty interpersonalne, przebywanie w odpowiednim otoczeniu (tzw. klimat lokalu), uznanie
srodowiska rowiesniczego (odwiedzanie modnych lokali). Nalezy przy tym zauwazy¢, ze zdeterminowany
spolecznie wybor ustug gastronomicznych ma jednoczes$nie charakter zindywidualizowany, wynikajacy z
subiektywnych preferencji konsumentow.

Wiedza o postawach i preferencjach nabywcow ushug gastronomicznych jest niezbgedna zaréwno
dla prowadzacych placowki ushug zywieniowych, jak i menedzeréw zaopatrujacych przedsicbiorstwa
gastronomiczne W sSurowce zuzywane W procesic przygotowywania positkow. Na wysoko
konkurencyjnym rynku nalezy takze szczegblna wage przywiazywa¢ do roli klienta/konsumenta w
odniesieniu do zdolno$ci egzystencjalnej jednostek ustugowych.

W 2007 roku przeprowadzono badania w wybranych miastach wojewodztwa dolnoslaskiego 1
wielkopolskiego: Wroctawiu, Legnicy, Trzebnicy, Glogowie, Kaliszu, Lesznie, Rawiczu i Niechlowie.
Badania mialy na celu ustalenie czynnikow wptywajacych na decyzje nabywcow ustug gastronomicznych.
W badaniach postuzono si¢ bezposrednimi wywiadami kwestionariuszowymi z celowym doborem proby.
Pytania mialy charakter otwarty. Zastosowano w nich poréwnawcza skal¢ ocen, dzigki czemu
uwzgledniono relatywne znaczenie ocenianych atrybutoéw. Respondenci rozdzielali sum¢ 100 punktow
miedzy wskazane przez siebie trzydziesci trzy powody korzystania z ushug gastronomicznych. Odrgbnie
obliczono struktur¢ ocen segmentu jakosci positkéw, do ktorego zakwalifikowano trzynascie sposrod
uzytych przez respondentéw okreslen.



Sposrod zakwalifikowanych respondentéw odpowiedzi udzielito odpowiednio:

— 62,4 % kobiet 37,6 % mezczyzn;

— 12,4 % os6b w wieku ponizej 20 lat, 56,4 % w wieku 20-29 lat, 16,2 % w wieku 30-39 lati 15,0 % w
wieku 40-65 lat;

— 11,6 % respondentdéw z wyksztatceniem podstawowym lub zawodowym, 50,4 % z wyksztalceniem
$rednim 1 38,0 % z wyksztalceniem wyzszym:;

— 282 % mieszkancow wsi, 21,4 % mieszkancéw miast o populacji ponizej 20000 osoéb, 25,2 %
mieszkancow miast o populacji 20000 - 50000 os6b i 25,2 % mieszkancow miast o populacji ponad 50000
0sob;

— 22,2 % o0s6b bez statego dochodu (uczniowie i studenci), 22,5 % 0s6b z dochodem miesigcznym do
1000 z1, 38,0 % o0s6b z dochodem 1001-2000 zt miesigcznie i 16,3 % 0s6b z miesigcznym dochodem
ponad 2000 zt.

Wsrod respondentdw nie wyodrgbniono segmentu 0séb w wieku powyzej 65 lat. Jest to zbiezne z
wynikami badan dotyczacych zwyczajow zywieniowych Polakow, wg ktorych ponad 80 % Polakow w
wieku powyzej 64 lat nie korzysta z zadnych ustug gastronomicznych.

Po obliczeniu tacznej sumy punktow przyznanych przez respondentow kilkudziesigciu atrybutom,

dokonano segmentacji ocen. Umozliwilo to wyodrgbnienie nastgpujacych grup czynnikow wplywajacych
na decyzje zakupu ustugi gastronomicznej: jakos¢ serwowanych positkow — 30,26 % liczby przyznanych
punktow, cechy lokalu gastronomicznego — 28,53 %, jako§¢ obstugi — 20,26 %, cena ushigi
gastronomicznej — 16,47 %, inne czynniki — 4,48.
Za niewazna ceche¢ ushugi gastronomicznej oceniono: jakos$¢ obstugi — 29,5 % mezczyzn i1 14,4 % kobiet,
cechy lokalu — 28,4 % mezezyzn 1 13,7 % kobiet, ceng — 42 % mezczyzn 1 30,2 % kobiet. Natomiast za
bardzo wazny atrybut produktu gastronomicznego uznano: jako$¢ obshugi — 37,3 % kobiet i 39,8 %
mezezyzn, cechy lokalu — 62,3 % kobiet 1 52,3 % mezcezyzn, ceng — 30,7 % kobiet i 26,0 % mezezyzn.
Dwie warto$ci statystyki wskazywaly na zwiazek wyksztalcenia respondentéw z dwoma atrybutami ushigi
gastronomicznej. Jako$¢ positku uznato za cechg niewazna: 33,4 % osob z wyksztalceniem podstawowym
i zawodowym, 15,3 % z wyksztalceniem §rednim i 5,6 % z wyksztalceniem wyzszym. Natomiast cena
(niska) zostala uznana za bardzo wazny atrybut przez: 48,2 % 0so6b z wyksztalceniem podstawowym i
zawodowym, 20,3 % z wyksztalceniem $rednim i 31,5 % z wyksztalceniem wyzszym. Ostatnia ze
statystycznie istotnych wartosci testu 2 dotyczyta relacji dochod nabywey ustugi gastronomicznej a cechy
lokalu. Czynnik ten okazat si¢ bardzo wazny dla 42,1 % os6b o dochodzie miesigcznym przekraczajacym
2000 ztotych, 60,7 % z dochodem 1001- 2000 zt, 61,8 % o dochodzie do 1000 zt i 63,5 % respondentow
bez statego zrodta dochodow.

Z analizy struktury wypowiedzi respondentéw dotyczacych pojecia jakosci positku, definiowanej
— zgodnie z zalozeniami metodycznymi pracy - przez nich samych, wynika, ze ponad potowa przyznanych
punktow (51,6 %) przypadia na okreslenie ,,smaczne, dobre jedzenie”. Niemal taka sama ilos¢ wskazan
uzyskaly opinie wiazace jako$¢ positku z jakoscia produktow zywnosciowych uzytych do jego
wytworzenia — 21,5 % oraz r6znorodnoscia oferowanych dan (menu) — 21,4 %. Na inne opinie (m.in.
wielko$¢ porcji, $wiezo$¢ dan) przypadto 5,5 % przyznanych punktow

Jakos¢ positku byta postrzegana jako cecha bardzo wazna przede wszystkim przez osoby w wieku
30-39 lat — 68,4 % sumy ocen przyznanych temu atrybutowi i 20-29 lat — 64,4 %, za$ jako niewazna
glownie przez najmtodsza grupe respondentow — 24,1 % sumy ocen. Wigcej mezczyzn (18,25 %) niz
kobiet (11,1 % sumy przyznanych punktéw) uznalo ten atrybut za niewazny, natomiast za wazny wigcej
kobiet (30,1 %) niz m¢zezyzn (19,3 %). Duza czg$¢ 0s6b o najnizszym poziomie wyksztatcenia (33,4 %)
uznata jako$¢ positku za cechg niewazna ushigi gastronomicznej. Natomiast dla wigkszos$ci respondentow
z wyksztalceniem wyzszym i §rednim byt to czynnik bardzo wazny— odpowiednio 64,1 % i 59,3 % sumy
przyznanych punktow. Atrybut jako$ci positku uznata za niewazny czg$¢ oséb o dochodach ponad 2000 zt
na miesiac (28,9 %), natomiast bardzo wazny byt on dla 0s6b o dochodach do 1000 zt miesigcznie (63,6
%). Warto zauwazy¢, ze wsrdd osob o najwyzszych dochodach bylo wielu zawodowych kierowcow
samochodow cigzarowych, dla ktorych ani jakos$¢ positku, ani cechy lokalu nie byly najistotniejsze przy
zakupie ushuigi gastronomicznej. Przedstawione liczby w sposob jednoznaczny wskazuja na drastycznie



niski poziom wiedzy o jakosci positkow, cechujacy polskich nabywcow ustug gastronomicznych.
Zwiazane jest to w pewnym zakresie z poziomem zamozno$ci, ale nade wszystko z brakiem programéw
edukacyjnych w zakresie zywnosci i zywienia. Poziom wiedzy w zakresie jakosci zywnosci jest bowiem
pochodna poziomu wyksztalcenia. Na uwagg zastuguja konsumenci w wieku 20-40 lat, zwracajacy uwage
na jako$¢ positkow, w odroznieniu od o0s6b starszego pokolenia. Prawdopodobnie jest to efekt
zachodzacych od 18 lat przemian, w tym rowniez mentalnych. JesteSmy w grupie spoleczenstw
bogacacych si¢ i coraz czgséciej bedziemy zwraca¢ uwage na jakos¢ produktow zywnosciowych i ushug
gastronomicznych, a takze na ich bezpieczenstwo zdrowotne, co jest obligatoryjne w prawie europejskim.
Dlatego nalezy problem ten bardziej wyeksponowacé i nada¢ mu charakter ogdlnospoteczny.

Whioski :

1. Na przyktadzie wybranych miast Dolnego Slaska i Wielkopolski wykazano, ze zainteresowanie
ushugami gastronomicznymi jest jeszcze niskie.

2. Badani nabywcy ustug gastronomicznych kupuja je przede wszystkim w barach i restauracjach typu fast
food oraz restauracjach tradycyjnych.

3. Zasadniczymi czynnikami wplywajacymi na decyzje zakupu uslug gastronomicznych sa: jako$é¢
serwowanych positkow, cechy lokalu gastronomicznego oraz jakos¢ obstugi.

4. Stwierdzono stochastycznie istotna zalezno$¢ migdzy nastgpujacymi cechami respondentdw i
atrybutami ushugi gastronomicznej: ple¢ — cechy lokalu, pte¢ — jako$¢ obstugi, pte¢ — poziom ceny,
wyksztalcenie — jakos¢ positkow, wyksztalcenie — poziom ceny, dochéd — cechy lokalu.

5. W opinii respondentdow jako$¢ positkow utozsamiana jest gtdéwnie z ich smakiem, réznorodnoscia
serwowanych potraw oraz jakos$cia produktow uzytych do ich wytworzenia.

6. Spoteczny poziom wiedzy w zakresie jakoSci i bezpieczenstwa zdrowotnego zywnosci jest ciagle
nieadekwatny do postepu technologicznego w przemysle zywnoS$ciowym i wzrastajacej roli gastronomii.
Nalezaloby zatem podja¢ starania w kierunku zwigkszenia intensywnos$ci dziatan panstwa, sektora
agrobiznesu i nauki na rzecz szeroko pojetej edukacji zywieniowe;.
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