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Wprowadzenie

W wigkszo$¢ definicji produktu turystycznego podkresla sig, Zze naleza do
niego wszystkie dobra i ustugi nabywane przez konsumenta, zwiazane z wyjaz-
dem ze stalego miejsca zamieszkania. Sg to miejsca, atrakcje turystyczne oraz
infrastruktura. Mozna go tez rozumie¢ jako pakiet ustug, ktoérych celem jest
zaspokojenie potrzeb os6b odwiedzajacych dane miejsce w celach turystycz-
nych.

Wsréd elementarnych potrzeb kazdego cztowieka mozna wymieni¢ po-
trzeby zwiazane z wyzywieniem, zaspokajajace uczucie odczuwanego glodu.
Potrzeby te mozna zaspokoi¢ poprzez dostarczenie odpowiedniej porcji Zywno-
sci'. W turystyce potrzeby tego typu moga byé zaspokajane w lokalach $wiad-
czacych ushugi gastronomiczne. Z punktu widzenia specyfiki turystyki jedng
z podstawowych funkcji oferowanych przez nia klientom, poza uslugami nocle-
gowymi 1 transportowymi, jest ustuga zywieniowa zwiazana z oferta gastrono-
miczna®.

1 H.J. Lewandowski, Gastronomia, Publikacje Wyzszej Szkoty Turystyki i Hotelarstwa
w Sopocie, Gdansk 2000, s. 51-60.

2 T. Mankowski, Turystyka jako determinanta rozwoju regionalnego, w: Strategie rozwoju
turystyki w regionie, red. B. Meyer, D. Milewski, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2009, s. 42.
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Dobrze zaplanowane zywienie jest czynnikiem przyczyniajacym si¢ do
sprawnosci fizycznej i psychicznej cztowieka, co jest niezbedne w przypadku
turysty. Turysta podrozujac, spotyka sig¢ z roznymi formami zywienia, i to za-
réwno pod wzgledem organizacyjnym, jak i kulturowym?. Jedzenie jest za$,
wedtug C. Ryana, jedng z najbardziej przyjemnych czynnosci wykonywanych
przez turystow w trakcie pobytu na urlopie* oraz stanowi element, ktory ze
strony turysty raczej nie podlega ograniczeniu pod wzgledem wydatkow finan-
sowych’.

Oczekiwania konsumentéw wobec ustug gastronomicznych, produktow
zywno$ciowych i zywnos$ci oferowanej w placowkach turystycznych w ciagu
ostatnich kilkunastu lat ulegaty zmianom na skutek zmiany stylu zycia konsu-
mentow®, ktérzy w lokalach gastronomicznych nie tylko zaspokajaja gtod, ale
rowniez zagospodarowuja wolny czas. Konsumenci — coraz bardziej swiadomi
swoich potrzeb, posiadajacy mozliwosci finansowe 1 wiedz¢ zywieniowa
—precyzuja bardzo konkretne wymagania wobec zywnosci. Chca zeby byta ona
smaczna, bezpieczna’ i tadnie wygladajaca, a ponadto dodatkowo wplywajaca
na poprawe zdrowia cztowieka®.

Zakres i oferta zywieniowa zaleza od rodzaju placowki gastronomiczne;.
Jak podaje Zabrocki®, sa one najwicksze w zakladach typu zywieniowego (re-

®P. Dominik, Zasady i organizacja Zywienia w turystyce, ALMAMER Szkota Wyzsza,
Warszawa 2011.

4 C. Ryan, The tourist experience: The introduction, Cassell, London 1997.

®S. Pyo, M. Uysal, R. McLellan, A linear expenditure model for tourism demand, ,,Annals
of Tourism Research” 1991, nr 18(2), s. 443-454.

® T. Palaszewska-Reindl, Problemy konsumpcji i konsumentéow — wazna dziedzina badar
ekonomicznych. Handel Wewnetrzny, Oficyna Wyd. A&Z, Warszawa 2006, s. 1-3; E. Kwiatkow-
ska, Polski rynek gastronomiczny w statystyce (Il), ,,Przeglad Gastronomiczny” 2007, nr 61(5),
s. 3-4; M. Kosicka-Gebska, A. Tul-Krzyszczuk, J. Gebski, Handel detaliczny zZywnosciq w Pol-
sce, Wyd. SGGW, Warszawa 2011.

" M. Bas, M. Yuksel, G. Kivanc, Difficulties and barriers for the implementing of HACCAP
and food safety systems in food business in Turky, ,,Food Control” 2007, nr 17, s. 317-322; D.J.
Bolton, A. Meally, 1.S. Blair, D.A. McDowell, C. Cowan, Food safety knowledge of head chefs
and catering managers in Ireland, “Food Control” 2008, nr 19, s. 291-300.

® N. Urala, L. Lihteenmiki, Consumers’ changing attitudes towards functional foods,
,,Food Quality and Preferences” 2007, nr 18, s. 1-12.

® R. Zabrocki, Postawy konsumentéw wzgledem ustug zywieniowych w ofercie turystycznej,
w: Gastronomia w ofercie turystycznej regionu, red. Z.J. Dolatowski, D. Kotozyn-Krajewska,
PTTZ, WSHIT, Czestochowa 2010, s. 93-117.
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stauracje, jadtodajnie, stotéwki), mniejsze — w placowkach uzupehiajacych
(kawiarnie, winiarnie, pizzerie) i najmniejsze — w punktach gastronomicznych
(bufety, smazalnie, lodziarnie).

Celem prezentowanego badania bylo wyodrgbnienie najwazniejszych
czynnikéw decydujacych o odczuwanym przez turystow poziomie zadowolenia
z ushugi turystycznej, ze szczeg6lnym uwzglednieniem oferty zywieniowej do-
stgpnej w lokalach gastronomicznych. Ponadto wyrdzniono istotne z punktu
widzenia konsumenta uwarunkowania wptywajace na oceng jako$ci oferty zy-
wienioweyj.

1. Material i metodyka

W celu realizacji podjetego problemu badawczego wykorzystano wyniki
badania ilo$ciowego przeprowadzonego jesienia 2010 roku na grupie 320 re-
spondentéw. Ankietowanymi byli mieszkancy Warszawy, ktorych do badania
dobrano w sposob celowy, kierujac si¢ ich deklaracja, ze korzystali w ciagu
ostatnich 10 miesigcy z oferty ustug turystycznych, w tym z ustug gastrono-
micznych. Badanie zostalo zrealizowane w duzym migscie ze wzgledu na to, ze
turystyka jest cze$ciej zwigzana z miastami niz z innymi obszarami i w wigkszej
mierze zalezy od zasobow antropogenicznych niz przyrodniczych. Przewazaja-
ca cze$¢ walorow turystycznych jest skoncentrowana w duzych aglomera-
cjach™, ponadto mieszkancy miast jako ustugobiorcy wyrdzniaja sie wickszymi
mozliwoéciami finansowymi.

Uwzgledniajac strukturg badanej populacji stwierdzono, ze 54% badanych
stanowity kobiety, a 46% — mezczyzni. Przewazaly osoby w przedziale wieko-
wym 31-40 lata (24,3%), a najmniej liczne grupy wiekowe to osoby do 20.
roku zycia (9,5%) oraz powyzej 61. roku zycia (8,2%). Ponadto 2/5 responden-
tow to osoby legitymujace si¢ wyksztatceniem $rednim (tabela 1).

Jako narzedzie badawcze wykorzystano kwestionariusz ankiety sktadajacy
si¢ z 17 pytan ogodlnych badajacych podjeta problematyke i pigciu pytan
umieszczonych w metryczce, pozwalajacych na charakterystyke cech spolecz-
no-ekonomiczno-demograficznych badanej populacji.

10 A Kowalczyk, Nowe formy turystyki miejskiej, Prace i Studia Geograficzne, Warszawa
2005, s. 35 i 155-197; R. Voase, The role of flagship cultural project in urban regeneration:
a case study and commentary, ,,Managing Leisure” 1997, nr 2(4), s. 230-241.
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Tabela 1
Charakterystyka badanej populacji (%)
Cechy populacji Ogodtem Ple¢
kobiety mezezyzni
Ogobtem 100,0 54,0 46,0
Wiek (NS) do 20 lat 9,5 56,9 43,1
21-30 lat 22,8 54,1 459
31-40 lat 24,3 56,3 43,7
41-50 lat 22,5 47,6 52,4
51-60 lat 12,6 53,7 46,3
61 lat i wigcej 8,2 50,0 50,0
Wyksztatcenie (NS) podstawowe 19,0 58,0 42,0
zasadnicze zawodowe 224 56,8 43,2
$rednie 40,7 50,5 49,5
wyZsze 17,9 48,9 51,1
Czynniki decydujace | tatwy dojazd 2,8 81,0 19,0
0 poziomie zadowo- standard pokoju 46 54,3 45,7
lenia z ustugi tury- lokalizacja/potozenie 37,9 35,3 64,7
stycznej (IS) zywienie 44,2 70,0 30,0
standard obstugi 10,3 38,5 61,6
ustugi dodatkowe 0,1 0,0 100,0
Oczekiwania wobec | smaczne 10,9 35,4 64,6
zywnosci oferowanej | urozmaicone 15,9 76,7 23,3
w lokalu gastrono- Swieze 14,9 42,0 58,0
micznym (IS) szybko podane 19,1 38,2 61,8
z oferta dan regionalnych 2,0 73,3 26,7
dopasowane do wymagan
zdrowotnych 31,8 58,8 41,3
po przystgpnej cenie 54 61,0 39,0
Ocena jakosci oferty 1 —bardzo zla 7,2 48,1 51,9
zywieniowej (NS) 2—zla 8,6 50,8 49,2
3 — ani dobra/ani zta 15,3 54,8 45,2
4 —dobra 39,9 49,2 50,8
5 — bardzo dobra 29,0 59,4 40,6
Czynniki decydujace | smak 255 55,7 44,3
o jakosci oferty wyglad ogdlny 235 61,0 39,0
zywieniowej (NS) zapach 3,8 51,7 48,9
wyglad i czysto$¢ lokalu 7,3 49,1 50,9
personel 114 453 54,7
estetyka 1 sposob podania 20,7 47,4 52,6
cena 7,8 50,8 49,2

(NS) — zalezno$¢ nieistotna statystycznie przy p < 0,05; (IS) — zalezno$¢ istotna staty-
stycznie przy p < 0,05
Zrédto: opracowanie wilasne.
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W analizie materiatlu empirycznego do opisu struktury populacji i po-
szczegolnych zmiennych wykorzystano analize czgstosci oraz tablice krzyzowe.
Do poréwnywania danych zastosowano test Chi’. Jako poziom istotnosci przy-
jeto prawdopodobienstwo 0,05. Do realizacji analiz wykorzystano pakiet staty-
styczny SPSS for Windows P1.14.

2. Wyniki badania

Na podstawie analizy zgromadzonego materiatu empirycznego stwierdzo-
no, ze przecigtny turysta pochodzacy z duzej aglomeracji, jaka jest Warszawa,
korzystajac z ushugi turystycznej, bardzo duze znaczenie przypisuje ofercie
zywieniowej (tabela 1). To wlasnie oferta tego rodzaju dla ponad 2/5 badanych
jest najistotniejsza sposrod wielu czynnikéw decydujacych o osiaganym przez
turyste poziomie zadowolenia. Na kolejnym miejscu wymieniano lokalizacje
i potozenie lokalu turystycznego. Z badan wynika ponadto, ze na poziom od-
czuwanej przez konsumentdéw satysfakcji w mniejszym stopniu wplywaja czyn-
niki, takie jak: standard obstugi (10,3%), standard pokoju (4,6%) czy mozli-
wos$¢ skorzystania z ustug dodatkowych (0,1%). W tym przypadku odpowiedzi
respondentow istotnie statystycznie roznicowata pte¢ badanych (chi’= 88,774,
p < 0,05; r = -0,133, p < 0,05). Dla kobiet wigkszy wplyw na odczuwanie po-
ziomu zadowolenia z ushugi turystycznej miaty czynniki, do ktérych mozna
zaliczy¢: tatwy dojazd do lokalu czy standard pokoju. Dla mezczyzn wazna byta
mozliwos$¢ skorzystania z tzw. ustug dodatkowych, doceniali oni ponadto stan-
dard obstugi i lokalizacje osrodka turystycznego.

W przedstawionych powyzej wynikach zwraca uwage fakt, ze kobiety czg-
$ciej od mezczyzn oczekiwaty od oferty zywieniowej lokali gastronomicznych
zeby wyrdzniala si¢ mozliwoscia nabycia i sprobowania zywnosci, czy tez dan
regionalnych, ktore z punktu widzenia konsumenta charakteryzuja si¢ oryginal-
noscia i odpowiednimi walorami organoleptycznymi * . Odzwierciedlenie
wplywu regionu w ofercie zywieniowej moze by¢ szansa jego promocji. Znane
sa badania dowodzace, Zze coraz wigcej turystow jako powod wyjazdow tury-

111.M. Batyk, Oferta gastronomiczna w gospodarstwach agroturystycznych Warmii i Ma-
zur, w: Gastronomia w ofercie turystycznej regionu, s. 120-138.
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stycznych wymienia potrzebe poszukiwania atrakcyjnej zywnosci, specyficznej
dla danego miejsca®?.

Oceniajac w oparciu o S5-punktowa skale (gdzie: 1 — bardzo zta ocena,
5 — bardzo dobra ocena) jako$¢ oferty zywieniowej w odwiedzanych przez tury-
stow lokalach gastronomicznych, nalezy zauwazy¢, ze prawie 70% badanych
turystow wyrazito na jej temat pozytywny poglad (odpowiednio: 39,9% ocen na
poziomie ,,4” i 29,0% ocen na poziomie ,,5”), co oznacza, ze poziom tego ro-
dzaju $wiadczonych ustug ulegl w ostatnich latach zmianom i dostosowat si¢ do
oczekiwan coraz bardziej wymagajacego klienta. Zaledwie 16% ankietowanych
wyrazilo negatywny poglad wobec jakosci oferty zywieniowej (odpowiednio:
7,2% ocen na poziomie ,,1” 1 8,6% ocen na poziomie ,,2”"). Grupg respondentéw
niezadowolona z jako$ci oferty zywieniowej poproszono o wskazanie powodow
zkej oceny. Analiza uzyskanych odpowiedzi pozwolita na stwierdzenie, ze re-
spondenci byli najczesciej niezadowoleni z otrzymanych matych porcji zywno-
$ci oraz ze zbyt wysokiej ceny potraw serwowanych w lokalach gastronomicz-
nych (19,6%), co zobrazowano na rysunku 1.

. 100
o 78,0
B 80 70,8
X
60 -
40
20
0
mate porcje niesmaczne monotonne drogie z nieswiezych
produktow
O Ogétem B Kobiety O Mezczyini

Rys. 1. Przyczyny niskiej oceny jakosci oferty zywieniowej w lokalach
gastronomicznych

Zrodto: opracowanie wlasne.

2g, Quan, N. Wang, Towards a structural model of the tourist experience: An illustration
form food experience in tourism, ,,Tourism Management” 2004, nr 25(3), s. 297-305; E. Cohen,
N. Evielin, Food in tourism: attraction and impedimenta, ,,Annals of tourism research” 2004,
nr 31(4), s. 755-778.
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Kobiety czgsciej od mezezyzn uzasadniajac przyczyny niskiej oceny jako-
$ci oferty zywieniowej, wskazywaly, ze serwowane potrawy byly niesmaczne,
przygotowane z nie§wiezych produktow (np. mrozonych) oraz drogie. Dla mgz-
czyzn porcje byly zbyt male, a oferowana w ramach oferty turystycznej zyw-
no$¢ byta mato urozmaicona i monotonna.

Wsréd czynnikow, ktore zdaniem badanych determinuja ich ogolne wy-
obrazenia o jakoS$ci oferty zywieniowej w odwiedzanych przez turystow loka-
lach gastronomicznych, najczgsciej wymieniano smak potrawy (25,5%), jej
wyglad ogdlny (23,5%) oraz estetyke i sposob jej podania (20,7%). Najrzadziej
konsumenci postrzegali jako$¢ oferty zywieniowej w kontekscie jej zapachu
(3,8%), ceny (7,8%), a takze wygladu i czystosci lokalu (7,3%).

Uwagi koncowe

Uzyskane wyniki pierwotnych badan empirycznych pozwolity na sformu-
lowanie nast¢pujacych wnioskow:

— zywienie oferowane w lokalach gastronomicznych jest zdaniem tury-
stow najwazniejszym czynnikiem wplywajacym na odczuwany przez
nich poziom zadowolenia z ustugi turystycznej;

— zywno$¢ serwowana w lokalach gastronomicznych powinna by¢ przy-
gotowana zgodnie z wymaganiami i oczekiwaniami zdrowotnymi tury-
stow, szybko podana i urozmaicona;

— turysci korzystajacy w ciagu ostatnich 10 miesigcy z oferty turystycznej
pozytywnie oceniaja jakos¢ oferty zywieniowej proponowanej przez 10-
kale gastronomiczne. Mozna zatem przypuszczaé, ze poziom ustug
zwiazanych z zywieniem poza domem ulega systematycznej poprawie —
poprzez dopasowanie oferty, jakosci i gwarantowanie poczucia bezpie-
czenstwa zdrowotnego.

EXPECTATIONS OF TOURISTS TO NUTRITION OFFERS

Summary

In the aim of the recognize tourists opinions and expectations of the touristic offer
and in the peculiarity of the nutritional offer proposed through gastronomy premises, the
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quantitative empirical research was conducted in 2010. 320 persons, the occupants of
the large municipal agglomeration Warsaw took place in questionnaire survey. Studied
this person which in the draught of last 10 months used the touristic offer and meals
consumed in gastronomy points.

Hauling most important factor decisive about the level of the satisfaction from the
touristic offer the most often the respondents showed on nutrition (44,2%), and more
decidedly seldom on the standard of the room or services.

Respondents requirements connected with choice of meat place in gastronomy
sector showed that tourists are looking for health value in food. Consumers do not use
gastronomy services exclusively to satisfaction of the hunger. They are waiting tasty
(25,5%), nice looking (23,5%) and passed aesthetically (20,7%) food. These converted
factors in the largest stage shape the final opinion of the quality of the nutritional offer
of gastronomy premises. Near what it is underlining that it estimated the quality of the
nutritional offer in gastronomy on the very good and good level by 70% study partici-
pants.

Translated by Mafgorzata Kosicka-Gebska



