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Streszczenie

Celem badan bylo okre$lenie, na ile osoba kelnera oraz dodatkowe dobra lub ustugi ofero-
wane w zakladzie gastronomicznym zachgcaja klienta do korzystania z ustug zakladu. Badanie
ankietowe zostalo zrealizowane na przetomie 2010 i 2011 roku w grupie 239 0s6b z wojewddz-
twa $wigtokrzyskiego, ktore deklarowaly korzystanie z ustug zakladow gastronomicznych
7 obstuga kelnerska. Obstuga kelnerska — w opinii badanych — ma duzy wplyw na wybor potraw
oraz poziom ich satysfakeji z uslug gastronomicznych. Badani potwierdzili duze zainteresowanie
dodatkowymi produktami, zwlaszcza obnizajacymi ceng, czyli promocjami cenowymi, znizkami
cenowymi w okreslonych godzinach oraz dla statych klientdéw. Zmienne opisujace konsumentow
w niewielkim stopniu réznicowaly prezentowane opinie.

Wprowadzenie

Rosnaca konkurencja na rynku ustug gastronomicznych wymusza dziatlania
ukierunkowane na poprawe ich jakosci i zwickszanie satysfakcji konsumenta'.
Satysfakcja konsumenta z zakupionych uslug gastronomicznych, rozumiana
jako stan odczuwany przez jednostke po porownaniu postrzeganych cech ustugi
z oczekiwaniami wzgledem nigj’, jest bezposrednio skorelowana z jakoscig
oferowanej zywnosci, relacja migdzy cena 1 wartoscig positku, sposobem,

! K.C.Chang, M.C. Chen, CL. Hsu, Applying loss aversion to assess the effect of customers
asymmetric responses to service quality on post-dining behavioral intentions: An empirical sur-
vey in the restaurant sector, ,International Journal of Hospitality Management” 2010, No. 29,
s. 620-631.

2 1.. Niezurawski, J. Witkowska, Pojecie satysfakeji klienta, ,Problemy Jakosci” 2007, nr 7,
s. 31-37.
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w jaki usluga jest dostarczona’. Z kolei satysfakcja konsumenta moze bezpo-
srednio decydowac o jego lojalnosci, ponownych wizytach w zakladzie gastro-
nomicznym, ale takze o skargach dotyczacych bledéw w realizowaniu ushugi”.

Zadowolenie klienta z zakupionej ustugi moze przyczynic si¢ do przyjecia
przez niego roli informatora, przekazujacego pozytywna opini¢ na temat ustugi
1 jej oferenta wsrod innych oséb, wspolczesnie nie tylko za pomoca kontaktow
face to face’, ale takze poprzez komunikowanie on line®. Zadowolony konsu-
ment wroci do zakladu gastronomicznego, czgsto w towarzystwie rodziny lub
znajomych. W ten sposdb zadowolony nabywca uslugi angazuje si¢ w dzialal-
nos¢ marketingowa na rzecz sprzedawcy uslugi, co powinno zachgca¢ do reali-
zacji celu, jakim jest osiagniecie satysfakcji klienta.

O satysfakcji klienta moga takze decydowac uslugi dedykowane, ktore za-
chgcaja do zakupu migdzy innymi poprzez ofertg dostosowana do stylu zycia
konsumenta, np. oferta happy hours obowigzujaca w przerwie na lunch, czy
pozwalaja mu odczuwaé przynaleznos¢ do okreslonej spolecznosci, np. karta
stalego klienta’. Pozytywne lub negatywne doswiadczenia klienta zwiazane
z uslugami gastronomicznymi sa efektem jego subiektywnej oceny dawnych
1 obecnych doswiadczen. Przeszle doswiadczenia wyznaczaja obecne oczeki-
wania wobec ustug gastronomicznych. W momencie korzystania z uslugi nastg-
puje odwolanie do wczesniejszych doswiadczen 1 mozliwa staje si¢ jej ocena
w kategoriach dobra lub zla ushuga.

31U Chow, V.P. Lau, TW. Lo, Z. Sha, H. Yun, Service quality in restaurants operations
in China: decision- and experiential-oriented perspectives,  JInternational Journal of Hospitality
Management” 2007, No. 26 (3), s. 698-710; R. Ladhari, I. Brun, M. Morales, Determinants of
dinning satisfaction and post-dining behavioral intentions, JInternational Journal of Hospitality
Management” 2008, No. 27, s. 563-573; R. Weiss, A H. Feinstein, M. Dalbor, Customer satisfac-
tion of theme restaurant attributes and their influence on return intent, ,Journal of Foodservice
Business Research” 2004, No. 7 (1), s. 23-41; M. Nowak, T. Trziszka, J. Otto, Pozycja jakosci
positkéw wsrod czynnikéw  ksztaltujqeych preferencje nabywcéw ustug gastronomicznych,
,Zywno$é, Nauka, Technologia, Jako$¢ 2008, s. 132-140.

4R.D. Soriano, Customers’ expectations factors In restaurants, Jnternational Journal of Quali-
ty and Reliability Management™ 2002, No. 19 (8-9), s. 1055-1067.

Y Liu, S.C. Jang, Perceptions of Chinese restaurants in the U.S., What affects customer satis-
faction and behavioral intentions? International Journal of Hospitality Management™ 2009,
No. 28, s. 338-348.

® E.H. Jeong, S.C. Jang, Restaurant experiences triggering positive electronic word-of-mouth
(eWOM) motivations, ,JInternational Journal of Hospitality Management™ 2011, No. 30, s. 356
-366

" C.H.J. Wu, RD. Liang, Effect of experimential value on customer satisfaction with service
encounters in luxury-hotel restaurants, ,International Journal of Hospitality Management” 2009,
No. 28, s. 586-593.
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Celem prezentowanych badan bylo okreslenie, na ile osoba kelnera oferuja-
ca usluge gastronomiczna, poprzez swoje zachowanie oraz dodatkowe dobra lub
ustugi oferowane w zakladzie gastronomicznym zachecajq klienta do korzysta-
nia z ushug zakladu. Ple¢, posiadane doswiadczenia zwiazane z uslugami ga-
stronomicznymi w postaci czgstosci korzystania z nich oraz posiadany dochod
wykorzystano jako zmienne réznicujace klientow zakladow gastronomicznych.

Material i metodyka

Badanie ankictowe zostalo zrealizowane od listopada 2010 roku do lutego
2011 roku w grupie 300 oséb z wojewodztwa swigtokrzyskiego. Wybrano lo-
sowo 60 obicktow noclegowych i gastronomicznych, w ktérych rozdano po pigé
kwestionariuszy ankiet dla gosci tych obiektéw. Badania przeprowadzono w 14
restauracjach, 13 zajazdach, 11 obiektach hotelowych, 11 kawiarniach oraz w 5
klubach; 31 obicktow wystepowalo w Kielcach i w powiecie kieleckim, a 19
w innych powiatach wojewodztwa $wigtokrzyskiego. Kryterium wlaczenia do
badan byla deklaracja konsumentéw o korzystaniu z ustug zakladéw gastrono-
micznych z obsluga kelnerska oraz dokladne wypelnienie kwestionariusza.
Ostatecznie przeprowadzono analiz¢ na grupie 239 respondentow. Charaktery-
styka spoleczno-demograficzna populacji zostala przedstawiona w tabeli 1.

Tabela 1
Charakterystyka badanej populacji (%)

Wyszczegodlnienie: Ogolem Kobicia P%T\ZQZczyzna
Ogodlem 100,0 63,2 36.8
Wiek (NS) 25 lat i ponizej 35,1 344 36.4
2640 lat 393 43,0 33,0
powyzej 40 lat 25,5 22,5 30,7
Wyksztalcenie (IS) nizsze niz $rednie 15,5 11,9 21,6
srednie 427 39,7 477
WyZsze 41.8 48,3 30,7
Liczba 0séb w rodzinie(IS) | 3 osoby lub mniej 31,5 37.1 218
4 osoby 37,0 37.1 36,8
5 0s6b lub wigcej 31,5 258 41,1
Miesigezny dochdd netto ponizej 1000 zt 343 37,1 29,5
na 1 osobg w gosp. dom. od 1000 do 2000 zt 45,6 47,0 432
powyzej 2000 zt 20,1 15,9 273
Czgstosé korzystania kilka razy w roku lub rzadziej 540 57,0 48,9
z ustug gastronomicznych 1 raz w miesigcu lub czgsciej 46,0 43,0 51,1

(NS)

NS — roznice nieistotne statystycznie, IS — roZnice istotne statystycznie przy p<0,05 —test Chi®

7rodlo: badanie wlasne.
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W kwestionariuszu autorskim zamieszczone zostaly pytania dotyczace czg-
stosci korzystania z uslug gastronomicznych, obecnosci w ofercie réznych do-
datkowych produktow oraz ich znaczenia w zach¢caniu do korzystania z oferty
danego lokalu gastronomicznego, znaczenia obstugi kelnerskiej w ocenie ushugi
gastronomiczngj 1 wyborze potraw, charakterystyki kelnera pod wzglgdem wy-
branych cech 1 zachowan.

Analiza zebranego materialu empirycznego zostala wykonana za pomoca
pakietu statystycznego SPSS for Windows 14.0 PL. Wykorzystano analizg czg-
stosci, tabele krzyzowe oraz test Chi® do potwierdzenia istotnosci roznic.

Omoéwienie wynikéw badan

W opinii ponad 80% badanych obstuga kelnerska jest wazna podczas oceny
ustugi gastronomicznej, przy czym 43,9% badanych uznalo, Ze jest ,bardzo
istotna”, a 38,5% — ,raczej istotna”, co znajduje potwierdzenie w wynikach
innych badan®. Opinie te nie wykazywaly roznic istotnych statystycznie po
uwzglgdnieniu takich cech badanych, jak ple¢, miesigczny dochdd netto na
1 osobg w gospodarstwie domowym oraz czestos¢ korzystania z ustug gastro-
nomicznych, a wigc cech, ktore moga by¢ traktowane jako wyznaczniki do-
swiadczen zwigzanych z gastronomia. Rowniez zdecydowana wigkszos¢ bada-
nych (83,1%) potwierdzila wplyw opinii kelnera na dokonywany przez nich
wybor potraw w lokalu gastronomicznym, ale tylko 15,5% badanych poinfor-
mowalo, ze kelner ma zawsze wplyw, a w przypadku pozostalych osob (67,6%)
tylko czasami ma wplyw na dokonywany przez nich wybor. Wigceej kobiet niz
mezczyzn, takze wigce] 0sob czgscig) korzystajacych z uslug gastronomicznych
potwierdzilo wplyw kelnera na dokonywany wybdr potraw. Ponadto dochdd
réznicowal istotnie statystycznie prezentowane w tej kwestii opinie, w grupie
0s6b z dochodem od 1000 do 2000 zl netto na 1 osobg¢ w gospodarstwie domo-
wym odnotowano najwyzszy udzial ocen potwierdzajacych wplyw kelnera
(85,9%), ale jednoczesnie najnizszy byl odsetek osob potwierdzajacych, ze kel-
ner zawsze wplywa na to, jaka potrawa jest wybierana (tabela 2).

W opinii prawie 2/3 badanych (65,8%) zachowanie kelnera ma wplyw na
oceng serwowanych dan, przy czym zadna z uwzglednionych zmiennych nie
réznicowala opinii w tej kwestii.

8 R. Ladhari, I. Brun, M. Morales, Determinants of dinning satisfaction and post-dining behav-
ioral intentions, ,International Journal of Hospitality Management™ 2008, No. 27, s. 563-573,
S.S. Andaleeb, C. Convey, Customer satisfaction in the restaurant industry: an examination of
the trans action-specific model. ,Journal of Services Marketing” 2006, No. 20 (1), s. 3-11.
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Tabela 2

Opinie o roli kelnera w wyborze potraw w lokalu gastronomicznym (%)

Kelner ma wpltyw na wybor

.. potrawy
Cechy populacji tylko o ma
Zawsze .
czasami wplywu
Cala populacja 15,5 67,6 16,8
Ple¢ (IS)
Kobieta 16.6 72,2 11.3
Mezezyzna 13.8 59.8 16,4
Czgsto$é korzystania z oferty gastronomicznej (IS)
Kilka razy w roku lub rzadziej 10,2 69,5 203
1 raz w miesiacu lub czg¢sciej 218 65,5 12,7
Miesigezny dochdd netto na 1 osobg w gospodarstwie domowym (IS)
Ponizej 1000 zt 183 63.4 183
1000 do 2000 zt 9.3 76,9 13,9
Powyzej 2000 zt 25,0 54,2 20,8

(IS) zalezno$¢ istotna statystycznie przy p<0,035 —test Chi”

7rodlo: badanie wlasne.

Biorac pod uwagg opinie badanych na temat cech 1 zachowania kelnerow,

mozna oczekiwac, ze kelner ma pozytywny wplyw na ocene oferty (tabela 3).

Tabela 3

Opinie badanych o cechach 1 zachowaniach kelnerow (%)

Cecha lub zacho- Wystepowanie cechy lub zachowania* Cecha lub zachowanie
wanie 1 2 3 2 1

usmiechnigty 63,3 264 6.5 13 2.2 ponury

pelny kontakt wzro- 38,7 31.1 18,2 7.6 4.5 brak kontaktu wzroko-
kowy Wego

mity ton glosu 52.5 29.0 13,6 3,6 14 niemily ton

kulturalny 62,6 292 5,6 13 13 nickulturalny
profesjonalny 40,1 38,7 14,0 5,0 23 nieprofesjonalny
komunikatywny 53.1 314 93 3.5 2.6 nickomunikatywny
nawiazuje roZmowe 40,5 32,7 14,8 9.0 3,1 unika rozmowy
dyspozycyjny 41,8 33,0 10,6 11,0 3,5 niedyspozycyjny
poleca potrawy 46 4 29,9 134 6,7 3,5 kwestionuje potrawy
Zna menu 623 212 6.5 7.4 2,6 nie zna menu
przestrzega  zasad 46,5 32,0 10,1 5.3 6,2 nie przestrzega zasad
podawania podawania

*1 —zdecydowanie tak lub tak, 2 —raczej tak, 3 — zadna

7rodlo: badanie wlasne.

W opinii znacznej czgsci badanych kelner reprezentuje takie cechy, jak:

usmiechniety, kulturalny, ze znajomoscia menu (ponad 60% wskazan ,zdecy-
dowanie tak” i ,tak™), nastepnie komunikatywny i mily ton glosu (ponad 50%
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takich wskazan). Okolo 1/3 badanych uznala, ze pozytywne cechy i zachowania
»raczej” charakteryzujq kelnerow. Jednoczesénie niewiele osob mialo zastrzeze-
nia wobec kelnerow — od 1,3% do 6,2% wskazan potwierdzajacych wystapienie
réznych negatywnych cech i zachowan. Najwiecej negatywnych uwag (6,2%)
dotyczylo nieprzestrzegania zasad podawania potraw. Opinie o obstudze kelner-
skiej odzwierciedlaja pozytywne doswiadczenia badanych w tym zakresie,
a jednoczesnie wskazuja na nia jako skladnik pozytywnie wplywajacy na oceng
jakosci uslug gastronomicznych’.

Tabela 4

Opinie badanych o dodatkowych produktach lub ustugach oferowanych w restauracji (%)

Zauwa- Motywuje mnie do korzystania z ustug
. zam taka Brak opinii 100% wskazan
Dodatkowe dobra lub ustugi oferte (%) (liczba Tak (%) | Nie (%)
(%) 050b)

Promocja cenowa (oferta dnia, menu 75,3 12,1 (29) 843 15,7
dnia)
Promocja typu 7. kawa gratis”, ..7. 494 28,5 (68) 50,9 491
obiad gratis”
,Klub klienta” (znizki dla stalych klien- 473 34,7 (83) 74.4 25,6
tow)
Znizka lub upgrade przy kolejnej wizycie 293 44,8 (107) 62,1 379
,.Happy hours™ (znizki cenowe lub oferta 56,1 31,2 (65) 75,9 24,1
menu w okre§lonych porach dnia)
JLowey glow” (promocja cenowa lub 264 47,7 (114) 37.6 62.4
oferta menu dla osoby zapraszajacej
innego klienta
Znizki dla firm lub grup 44 8 33,9 (81) 69.0 31,0
,.Combo meals” (w zestawie taniej) 46 .4 38,9 (93) 712 28.8
Pij, ile cheesz (za doptata) 48.5 31,8 (76) 552 448
Dania specjalne (dania szefa) 594 25,5 (61) 61,8 38,2
Znizka w urodziny 469 33.5 (80) 742 258
Menu dla dzieci 48.1 33,9 (81) 62,7 37.3
Czekadelka — darmowa przekaska przed 37,7 37,7 (90) 72,9 27.1
podaniem zamdwionych dan
Digestive — darmowy drink, nalewka, 33,5 46,0 (110) 67.1 32,9
kieliszek wodki po positku
Opicka nad dzieckiem — kacik zabaw 439 37.7 (90) 60,2 39.8
Zabawki w zestawach menu dla dzieci 502 30,5 (73) 583 41,7

7rodlo: badanie wlasne.

® R. Zabrocki, E. Babicz-Zielinska, Czynniki wplywajqce na wybor i ocene jakosci ustug zywie-
niowych, ,,Zywienie Cztowieka i Metabolizm” 2003, nr 30, 266-271; J. Spiel, K.M. Januszewska,
J. Borowski, Jakosé ustug gastronomicznych na Warmii i Mazurach, w. Jakos$é ustug turystycz-
nych i zywieniowych, red. D. Kotozyn-Krajewska, Z.J. Dolatowski, Polskie Towarzystwo Techno-
logbw Zywnos$ci, Czestochowa, 2011, s. 82; R. Nadulski, Jakos$é ustug gastronomicznych
w wybranych hotelach w Lublinie, w: Jakos¢ ustug...,s. 161.
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Prawie 3/4 badanych zauwazylo w ofercie restauracji promocje cenowe
w postaci oferty dnia czy menu dnia, co nie jest zaskakujace, biorac pod uwage
sytuacj¢ finansowa wigkszosci Polakow oraz stosunkowo malta powszechnosé
korzystania z uslug gastronomicznych. Bariera cenowa dla wielu os6b wyklucza
korzystanie z uslug gastronomicznych, a zatem promocje cenowe sa metoda
ograniczania tej bariery. Nieco ponad polowa badanych informowala o obecno-
sci dan specjalnych i1 znizek cenowych lub oferty menu w okreslonych porach
dnia tzw. happy hours. Natomiast okolo polowa respondentéw wskazala takie
dodatkowe dobra lub uslugi, jak zabawki w zestawach dla dzieci, menu dla
dzieci, oferte ,,Pij, ile checesz™, karty lojalnosciowe ., Klub klienta” oraz promo-
cje typu ,,7. kawa gratis” czy ,,7. obiad gratis” (tabela 4).

Istotnie statystycznie wigcej kobiet niz mezczyzn zauwazalo niektore do-
datkowe dobra lub uslugi w restauracjach. Naleza do nich promocje cenowe
(odpowiednio: 79,5% 1 68,2%), ,,Klub klienta” — znizki dla stalych klientow
(53,6% 1 36,4%), ,Happy hours” (64,2% 1 42,0%), znizki w urodziny (53,0%
1 36,4%), menu dla dzieci (54,3% 1 37,5%) oraz zabawki w zestawach menu dla
dzieci (55,6% 1 40,9%). Nie wykazano natomiast istotnych statystycznie r6znic
mi¢dzy osobami korzystajacymi z rdzng czestoscia z uslug gastronomicznych.
Istotnie wigcej 0sob dysponujacych miesiecznym dochodem netto na 1 osobg
ponizej 2000 zt wskazywalo na obecnos¢ oferty . Happy hours”, | Lowcy glow™
oraz ,,Combo meals” w porownaniu z pozostalymi, czyli z dochodem powyzej
2000 zl na 1 osobg w gospodarstwie domowym (tabela 5).

Tabela 5

Opinie badanych o obecnosci wybranych dodatkowych produktéw oferowanych w restauracji
z uwzglgdnieniem ich miesigeznego dochodu na 1 osobg w gospodarstwie domowym (%)

Miesigezny dochdd netto na 1 osobg

Dodatkowe dobra lub ustugi Ponizej 1000 zt | 1000-2000zt Powyzej
2000zt

,LHappy hours” (znizki cenowe lub 59.8 60,6 39.6
oferta menu w okreslonych porach
dnia) (IS)
JLowey gtow” (promocja cenowa lub 293 32.1 8.3
oferta menu dla osoby zapraszajacej
innego klienta (IS)
,.Combo meals” (w zestawie taniej) (IS) 463 532 313

(IS) — ré7nice istotne statystycznie przy p<0,05 —test Chi*
Zrodlo: badanie whasne.

Poza promocja cenowa wigcej niz 1/4 badanych nie przedstawila opinii na
temat znaczenia dodatkowych produktow lub oferty jako czynnika motywuja-
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cego do korzystania z ustug lokalu, co w duzym stopniu moze wynikaé z faktu
niezauwazenia ich obecnosci w lokalu gastronomicznym. Znajduje to potwier-
dzenie w przypadku znizki lub upgrade’a przy kolejnej wizycie ,Lowcy glow”
oraz ,Digestive”, kiedy to wigcej niz 2/5 badanych nie sformulowato opinii
o ich sile motywujacej do korzystania z ustug (tabela 4).

Osoby wypowiadajace si¢ na temat dodatkowych dzialan restauratorow
ukierunkowanych na zdobycie klienta w wigkszosci potwierdzaly efekt moty-
wujacy do korzystania z ustug ich oferenta. Skuteczne dzialanie motywujace do
korzystania z ustug lokalu maja przede wszystkim, w opinii badanych, promo-
cje cenowe, znizki cenowe w okreslonych godzinach, znizki dla stalych klien-
toéw, znizki w urodziny, czekadelka oraz oferta ,,W zestawie taniej”. Najmnicj
motywujacym czynnikiem okazala si¢ promocja cenowa lub oferta menu dla
osoby, ktora zaprosi do lokalu kolejnego klienta, czyli , Lowcy glow” (tabela 4).

Cechy populacji w niewiclkim stopniu réznicowaly prezentowane opinie.
Niemniej jednak wykazano, Ze istotnie statystycznie wigce] kobiet (89,0%) niz
mezezyzn (75,7%) potwierdzilo motywujace oddzialywanie promocji cenowej
typu oferta dnia, takze wigcej osob czgsciej korzystajacych z uslug gastrono-
micznych (84,8%) niz korzystajacych z czg¢stoscia kilka razy w roku lub rza-
dziej (68,4%) wskazalo ofert¢ ,,Happy hours” jako czynnik motywujacy do
korzystania z uslug lokalu. Miesieczny dochod netto na 1 osobg w gospodar-
stwie domowym roznicowal opinie w przypadku trzech dobr/uslug (tabela 6).

Tabela 6

Opinie badanych o roli wybranych dodatkowych produktéw w motywowaniu do korzystania
z ustug lokalu z uwzglednieniem ich miesigcznego dochodu na 1 osobg w gospodarstwie

domowym (w %)
Miesigezny dochdd netto na 1 osobg
Dodatkowe dobra lub ustugi Ponizej 1000 zt 1000-2000 | Powyzej 2000
zt zt
Promocja cenowa (oferta dnia, menu dnia) 85,7 90,3 67.5
ds)
Dania specjalne (dania szefa) (IS) 49,2 67.5 71,1
Znizka w urodziny (IS) 73,7 81,1 57.1

(IS) — réznice istotne statystycznie przy p<0,05 — test Chi*

7rodlo: badanie wlasne.

Promocje cenowe bardziej zachgcaly do korzystania z ustug lokalu je oferu-
jacego osoby z miesigcznym dochodem netto ponizej 2000 zt. Wraz ze wzro-
stem dochodu zwigkszal si¢ odsetek osob, dla ktorych oferta dan specjalnych,
np. danie szefa, byla zacheta do odwiedzania lokalu, natomiast znizka w uro-
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dziny motywowala do korzystania z tej oferty najwigeej osob z dochodem poni-
zej 2000 zl, a zwlaszcza osoby dysponujace miesigcznym dochodem netto na
1 osobg w gospodarstwie domowym w przedziale od 1000 do 2000 zl.

Podsumowanie

Wyniki analizy materialu empirycznego pozwolily na sformulowanie kilku
konkluzji, a mianowicie:

1. Obsluga kelnerska — w opinii badanych — ma duzy wplyw na poziom ich
satysfakcji z uslug gastronomicznych. Inwestowanie w personel zatrudnio-
ny w restauracji przeklada si¢ zatem na realizowane zamoéwienia i jakos¢ re-
lacji z klientem, a to z kolei moze decydowaé o gotowosci klienta do po-
nownego zakupu ustugi dla siebie i innych osoéb. Moze takze skloni¢ kon-
sumenta do promowania oferty w gronie oséb, z ktorymi pozostaje w kon-
taktach — w ten sposéb klient wspdlrealizuje dziatalnos¢ marketingowa fir-
my.

2. Badani potwierdzili duze zainteresowanic dodatkowymi produktami,
zwlaszcza obnizajacymi koszt uslugi, co jest wskazowka dla ich oferentow,
aby w opracowywaniu strategii firmy uwzglgdniali rézne dzialania ukierun-
kowane na wzrost satysfakcji klienta oraz ksztaltowanie jego lojalnosci wo-
bec zakladu gastronomicznego i jego oferty.

3. Uwzglgdnione zmienne opisujace konsumentow w niewielkim stopniu roz-
nicowaly prezentowane opinie, co zwlaszcza w przypadku czgstosci korzy-
stania z uslug zaskakuje, ale jednoczesnie stwarza to duze mozliwosci
w pozyskiwaniu klientow, bez wzgledu na ich dotychczasowe doswiadcze-
nia zwigzane z ustlugami gastronomicznymi.

WAITER SERVICES AND ADDITIONAL OFFER IN THE CONTEXT
OF CONSUMER WILLINGNESS TO USE THE FOOD SERVICE

Summary

The aim of the study was to determine if the waiter and additional products or services of-
fered by catering facility encourage the client to use its services. The survey was conducted
in 2010 among 239 people from Swigtokrzyskie voivodeship who reported use of food services
with waiter attendance. Waiter - in the opinion of the respondents - have a major impact on food
choice and consumers’ level of satisfaction with catering services. Respondents confirmed the
strong interest in additional products or services, especially in the general price promotion, or
price promotions discounted on certain hours and for regular customers. The variables describing
the consumer very little differentiated presented opinions.



