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Streszczenie
Celem badań było określenie, na ile osoba kelnera oraz dodatkowe dobra lub usługi ofero­

wane w zakładzie gastronomicznym zachęcają klienta do korzystania z usług zakładu. Badanie 
ankietowe zostało zrealizowane na przełomie 2010 i 2011 roku w grupie 239 osób z wojewódz­
twa świętokrzyskiego, które deklarowały korzystanie z usług zakładów gastronomicznych 
z obsługą kelnerską. Obsługa kelnerska -  w opinii badanych -  ma duży wpływ na wybór potraw 
oraz poziom ich satysfakcji z usług gastronomicznych. Badani potwierdzili duże zainteresowanie 
dodatkowymi produktami, zwłaszcza obniżaj ącymi cenę, czyli promocjami cenowymi, zniżkami 
cenowymi w określonych godzinach oraz dla stałych klientów. Zmienne opisujące konsumentów 
w niewielkim stopniu różnicowały prezentowane opinie.

Wprowadzenie

R osnąca  konkurencja  n a  rynku usług  gastronom icznych  w ym usza  działan ia 
uk ierunkow ane na  popraw ę ich jak o śc i i zw iększanie satysfakcji konsum enta1. 
Satysfakcja  konsum enta z zakupionych usług  gastronom icznych , rozum iana 
jak o  stan odczuw any p rzez jednostkę  po porów naniu  postrzeganych  cech usługi 
z oczekiw aniam i w zględem  niej1 2, je s t  bezpośrednio  skorelow ana z jak o śc ią  
oferow anej żyw ności, relacj ą  m iędzy cen ą  i w arto śc ią  posiłku , sposobem ,

1 K.C.Chang, M.C. Chen, C.L. Hsu, Applying loss aversion to assess the effect o f 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 L. Nieżurawski, J. Witkowska, Pojęcie satysfakcji klienta, „Problemy Jakości” 2007, nr 7, 
s. 31-37.
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w  ja k i usługa  je s t  dostarczona3. Z kolei satysfakcja  konsum enta m oże bezpo­
średnio decydow ać o je g o  lojalności, ponow nych w izytach  w  zakładzie g astro ­
nom icznym , ale także o skargach dotyczących  b łędów  w  realizow aniu  usług i4.

Z adow olenie k lien ta  z zakupionej usługi m oże przyczynić  się do przyj ęcia 
p rzez n iego ro li inform atora, przekazuj ącego pozy tyw ną  opinię na tem at usługi 
i je j oferenta w śród  innych osób, w spółcześnie nie ty lko  za p o m o cą  kontak tów  
face to  face5, ale także poprzez kom unikow anie on line6. Z adow olony  konsu ­
m en t w róci do zakładu gastronom icznego , często w  tow arzystw ie rodziny lub 
znajom ych. W  ten  sposób zadow olony  nabyw ca usługi angażuje się w  dzia ła l­
ność m arketingow ą na rzecz sprzedaw cy usług i, co pow inno zachęcać do rea li­
zacji celu, jak im  je s t  osiągnięcie satysfakcji klienta.

O satysfakcji k lien ta  m ogą  także decydow ać usługi dedykow ane, k tóre za ­
chęcaj ą  do zakupu m iędzy  innym i poprzez ofertę dostosow aną do stylu życia 
konsum enta, np. o ferta  happy hours obow iązująca w  przerw ie na  lunch, czy 
p o zw ala ją  m u odczuw ać przynależność do określonej społeczności, np. karta  
stałego k lien ta7. Pozytyw ne lub negatyw ne dośw iadczenia  k lien ta  zw iązane 
z usługam i gastronom icznym i są  efektem  jeg o  subiektyw nej oceny daw nych 
i obecnych dośw iadczeń. Przeszłe dośw iadczenia  w yznaczają  obecne oczeki­
w ania w obec usług  gastronom icznych. W  m om encie korzystan ia  z usług i nastę ­
puje odw ołanie do w cześn iejszych  dośw iadczeń  i m ożliw a staje się je j ocena 
w  kategoriach  dobra lub zła usługa.

3 I.H. Chow, V.P. Lau, T.W. Lo, Z. Sha, H. Yun, Service quality in restaurants operations 
in China: decision- and experiential-oriented perspectives, „International 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, „International Journal of Hospitality 
Management” 2008, No. 27, s. 563-573; R. Weiss, A.H. Feinstein, M. Dalbor, Customer satisfac­
tion o f 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 jakości 
posiłków wśród czynników kształtujących preferencje nabywców usług gastronomicznych, 
„Żywność, Nauka, Technologia, Jakość” 2008, s. 132-140.

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

5 Y.Liu, S.C. Jang, Perceptions o f 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.

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

7 C.H.J. Wu, R.D. Liang, Effect o f 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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C elem  prezentow anych  badań  było określenie, n a  ile osoba kelnera  oferu ją­
ca  usługę gastronom iczną, poprzez sw oje zachow anie oraz dodatkow e dobra lub 
usługi oferow ane w  zakładzie gastronom icznym  zachęcają  k lien ta  do korzysta­
n ia  z usług  zakładu. P łeć, posiadane dośw iadczenia  zw iązane z usługam i g a ­
stronom icznym i w  postaci częstości korzystan ia  z n ich  oraz posiadany  dochód 
w ykorzystano jak o  zm ienne różnicujące k lien tów  zakładów  gastronom icznych.

Materiał i metodyka
B adanie ankietow e zostało  zrealizow ane od listopada 2010 roku do lutego 

2011 roku w  grupie 300 osób z w ojew ództw a św iętokrzyskiego. W ybrano  lo ­
sow o 60 obiektów  noclegow ych i gastronom icznych , w  k tórych  rozdano po pięć 
kw estionariuszy  ank ie t d la  gości tych  obiektów . B adania  przeprow adzono w  14 
restauracjach, 13 zajazdach, 11 obiek tach  hotelow ych, 11 kaw iarn iach  oraz w  5 
klubach; 31 obiek tów  w ystępow ało  w  K ielcach i w  pow iecie k ieleckim , a  19 
w  innych pow iatach  w ojew ództw a św iętokrzyskiego. K ryterium  w łączen ia  do 
badań  była  deklaracja  konsum entów  o korzystan iu  z usług zakładów  gastrono­
m icznych  z obsługą kelnerską oraz dokładne w ypełnienie kw estionariusza. 
O statecznie przeprow adzono analizę n a  grupie 239 respondentów . C harak tery­
styka społeczno-dem ograficzna populacji została przedstaw iona w  tabeli 1.

Tabela 1
Charakterystyka badanej populacji (%)

Wyszczególnienie: Ogółem Płeć
Kobieta Mężczyzna

Ogółem 100,0 63,2 36,8
Wiek (NS) 25 lat i poniżej 35,1 34,4 36,4

26-40 lat 39,3 43,0 33,0
powyżej 40 lat 25,5 22,5 30,7

Wykształcenie (IS) niższe niż średnie 15,5 11,9 21,6
średnie 42,7 39,7 47,7
wyższe 41,8 48,3 30,7

Liczba osób w rodzinie(IS) 3 osoby lub mniej 31,5 37,1 21,8
4 osoby 37,0 37,1 36,8
5 osób lub więcej 31,5 25,8 41,1

Miesięczny dochód netto poniżej 1000 zł 34,3 37,1 29,5
na 1 osobę w gosp. dom. od 1000 do 2000 zł 45,6 47,0 43,2

powyżej 2000 zł 20,1 15,9 27,3
Częstość korzystania kilka razy w roku lub rzadziej 54,0 57,0 48,9
z usług gastronomicznych 1 raz w miesiącu lub częściej 46,0 43,0 51,1
(NS)

NS -  różnice nieistotne statystycznie, IS -  różnice istotne statystycznie przy p<0,05 -  test Chi2
Źródło: badanie własne.
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W  kw estionariuszu  autorskim  zam ieszczone zostały  py tan ia  dotyczące czę ­
stości korzystan ia  z usług  gastronom icznych , obecności w  ofercie różnych d o ­
datkow ych p roduktów  oraz ich  znaczenia  w  zachęcaniu  do korzystan ia  z oferty  
danego lokalu  gastronom icznego, znaczenia  obsługi kelnersk iej w  ocenie usługi 
gastronom icznej i w yborze potraw , charakterystyki kelnera  pod w zględem  w y ­
branych  cech i zachow ań.

A naliza  zebranego m ateria łu  em pirycznego została  w ykonana za  pom ocą  
pakietu  statystycznego SPSS fo r W indow s 14.0 PL. W ykorzystano  analizę czę ­
stości, tabele krzyżow e oraz te s t C hi2 do po tw ierdzen ia  isto tności różnic.

Omówienie wyników badań
W  opinii ponad  80%  badanych  obsługa  kelnerska je s t  w ażna podczas oceny 

usług i gastronom icznej, p rzy  czym  43 ,9%  badanych  uznało , że je s t  „bardzo 
isto tna”, a  38 ,5%  -  „raczej is to tna”, co znajduje po tw ierdzenie w  w ynikach 
innych badań8. O pinie te  nie w ykazyw ały  różnic isto tnych statystycznie po 
uw zględnien iu  tak ich  cech badanych, ja k  płeć, m iesięczny  dochód netto  na  
1 osobę w  gospodarstw ie dom ow ym  oraz częstość korzystan ia  z usług  gastro ­
nom icznych, a  w ięc cech, k tóre m o g ą  być trak tow ane ja k o  w yznaczniki d o ­
św iadczeń zw iązanych z gastronom ią. R ów nież zdecydow ana w iększość b ad a­
nych  (83,1% ) po tw ierdziła  w pływ  opinii kelnera  n a  dokonyw any p rzez n ich  
w ybór po traw  w  lokalu  gastronom icznym , ale ty lko  15,5%  badanych  po in fo r­
m ow ało , że kelner m a  zaw sze w pływ , a  w  przypadku pozostałych  osób (67,6% ) 
ty lko  czasam i m a w pływ  n a  dokonyw any p rzez n ich  w ybór. W ięcej kob ie t niż 
m ężczyzn, także w ięcej osób częściej korzystaj ących z usług  gastronom icznych  
potw ierdziło  w pływ  k elnera  n a  dokonyw any w ybór potraw . Ponadto dochód 
różnicow ał isto tn ie statystycznie prezentow ane w  tej kw estii opinie, w  grupie 
osób z dochodem  od 1000 do 2000 zł netto  n a  1 osobę w  gospodarstw ie dom o­
w ym  odnotow ano najw yższy  udział ocen potw ierdzaj ących w pływ  kelnera  
(85,9% ), ale jednocześn ie  najn iższy  by ł odsetek  osób potw ierdzających, że k e l­
n er zaw sze w pływ a n a  to , ja k a  p o traw a je s t  w yb ierana (tabela 2).

W  opinii praw ie 2/3 badanych  (65,8% ) zachow anie k elnera  m a w pływ  na  
ocenę serw ow anych dań, p rzy  czym  żadna z uw zględnionych  zm iennych nie 
różnicow ała opinii w  tej kw estii.

8 R. Ladhari, I. Brun, M. Morales, Determinants o f 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 (%)

Cechy populacji
zawsze tylko

czasami
nie ma 

wpływu
Cała populacja 15,5 67,6 16,8
Płeć (IS)

Kobieta 16,6 72,2 11,3
Mężczyzna 13,8 59,8 16,4

Częstość korzystania z oferty gastronomicznej (IS)
Kilka razy w roku lub rzadziej 10,2 69,5 20,3

1 raz w miesiącu lub częściej 21,8 65,5 12,7
Miesięczny dochód netto na 1 osobę w gospodarstwie domowym (IS)

Poniżej 1000 zł 18,3 63,4 18,3
1000 do 2000 zł 9,3 76,9 13,9

Powyżej 2000 zł 25,0 54,2 20,8

(IS) zależność istotna statystycznie przy p<0,05 -  test Chi2 

Źródło: badanie własne.

B iorąc pod  uw agę opinie badanych  n a  tem at cech i zachow ania kelnerów , 
m ożna oczekiw ać, że kelner m a  pozytyw ny w pływ  n a  ocenę oferty  (tabela  3).

Tabela 3

Opinie badanych o cechach i zachowaniach kelnerów (%)

Cecha lub zacho­
wanie

Występowanie cechy lub zachowania* Cecha lub zachowanie
1 2 3 2 1

uśmiechnięty 63,3 26,4 6,5 1,3 2,2 ponury
pełny kontakt wzro­
kowy

38,7 31,1 18,2 7,6 4,5 brak kontaktu wzroko­
wego

miły ton głosu 52,5 29,0 13,6 3,6 1,4 niemiły ton
kulturalny 62,6 29,2 5,6 1,3 1,3 niekulturalny
profesjonalny 40,1 38,7 14,0 5,0 2,3 nieprofesjonalny
komunikatywny 53,1 31,4 9,3 3,5 2,6 ni ekomuni katywny
nawiązuje rozmowę 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 13,4 6,7 3,5 kwestionuje potrawy
zna menu 62,3 21,2 6,5 7,4 2,6 nie zna menu
przestrzega zasad 
podawania

46,5 32,0 10,1 5,3 6,2 nie przestrzega zasad 
podawania

*1 -  zdecydowanie tak lub tak, 2 -  raczej tak, 3 -  żadna 

Źródło: badanie własne.

W  opinii znacznej części badanych  kelner reprezentuje tak ie  cechy, jak : 
uśm iechnięty , kulturalny, ze znajom ością  m enu (ponad 60%  w skazań  „zdecy­
dow anie ta k ” i „tak”), następnie kom unikatyw ny i m iły  to n  g łosu  (ponad 50%
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tak ich  w skazań). O koło 1/3 badanych  uznała, że pozytyw ne cechy  i zachow ania 
„raczej” charak teryzu ją  kelnerów . Jednocześnie n iew iele osób m iało  zastrzeże­
n ia  w obec kelnerów  -  od 1,3% do 6 ,2%  w skazań potw ierdzających  w ystąpienie 
różnych negatyw nych cech i zachow ań. N ajw ięcej negatyw nych uw ag (6,2% ) 
dotyczyło n ieprzestrzegan ia  zasad podaw ania potraw . O pinie o obsłudze k e lner­
skiej odzw ierciedlaj ą  pozytyw ne dośw iadczenia badanych  w  tym  zakresie, 
a jednocześn ie  w skazuj ą  na n ią  jak o  składnik  pozytyw nie w pływ aj ący na ocenę 
jak o śc i usług  gastronom icznych9.

Tabela 4

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

Dodatkowe dobra lub usługi

Zauwa­
żam taką 

ofertę 
(%)

Motywuje mnie do korzystania z usług
Brak opinii 
(%) (liczba 

osób)

100% wskazań
Tak (%) Nie (%)

Promocja cenowa (oferta dnia, menu 
dnia)

75,3 12,1 (29) 84,3 15,7

Promocja typu „7. kawa gratis”, „7. 
obiad gratis”

49,4 28,5 (68) 50,9 49,1

„Klub klienta” (zniżki dla stałych klien­
tów)

47,3 34,7 (83) 74,4 25,6

Zniżka lub upgrade przy kolejnej wizycie 29,3 44,8 (107) 62,1 37,9
„Happy hours” (zniżki cenowe lub oferta 
menu w określonych porach dnia)

56,1 31,2 (65) 75,9 24,1

„Łowcy głów” (promocja cenowa lub 
oferta menu dla osoby zapraszającej 
innego klienta

26,4 47,7 (114) 37,6 62,4

Zniżki dla firm lub grup 44,8 33,9 (81) 69,0 31,0
„Combo meals” (w zestawie taniej) 46,4 38,9 (93) 71,2 28,8
Pij, ile chcesz (za dopłatą) 48,5 31,8 (76) 55,2 44,8
Dania specjalne (dania szefa) 59,4 25,5 (61) 61,8 38,2
Zniżka w urodziny 46,9 33,5 (80) 74,2 25,8
Menu dla dzieci 48,1 33,9 (81) 62,7 37,3
Czekadełka -  darmowa przekąska przed 
podaniem zamówionych dań

37,7 37,7 (90) 72,9 27,1

Digestive -  darmowy drink, nalewka, 
kieliszek wódki po posiłku

33,5 46,0 (110) 67,1 32,9

Opieka nad dzieckiem -  kącik zabaw 43,9 37,7 (90) 60,2 39,8
Zabawki w zestawach menu dla dzieci 50,2 30,5 (73) 58,3 41,7

Źródło: badanie własne.

9 R. Zabrocki, E. Babicz-Zielińska, Czynniki wpływające na wybór i ocenę jakości usług żywie­
niowych, „Żywienie Człowieka i Metabolizm” 2003, nr 30, 266-271; J. Spiel, K.M. Januszewska, 
J. Borowski, Jakość usług gastronomicznych na Warmii i Mazurach, w: Jakość usług turystycz­
nych i żywieniowych, red. D. Kołożyn-Krajewska, Z.J. Dolatowski, Polskie Towarzystwo Techno­
logów Żywności, Częstochowa, 2011, s. 82; R. Nadulski, Jakość usług gastronomicznych 
w wybranych hotelach w Lublinie, w: Jakość usług..., s. 161.
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Praw ie 3/4 badanych  zauw ażyło w  ofercie restauracji prom ocje cenow e 
w  postaci o ferty  dn ia  czy m enu dnia, co nie je s t  zaskakujące, b iorąc pod  uw agę 
sytuację finansow ą w iększości Polaków  oraz stosunkow o m ałą  pow szechność 
korzystan ia  z usług gastronom icznych. B ariera  cenow a d la  w ielu  osób w yklucza 
korzystanie z usług  gastronom icznych , a  zatem  prom ocje  cenow e są  m etodą 
ogran iczania  tej bariery. N ieco  ponad  po łow a badanych  inform ow ała o obecno­
ści dań  specjalnych i zniżek cenow ych lub oferty  m enu w  określonych  porach 
dn ia  tzw . happy hours. N atom iast około  po łow a respondentów  w skazała  takie 
dodatkow e dobra lub usługi, ja k  zabaw ki w  zestaw ach  d la  dzieci, m enu d la  
dzieci, ofertę „Pij, ile chcesz”, karty  lo jalnościow e „K lub k lien ta” oraz p rom o­
cje typu  „7. kaw a g ra tis” czy „7. obiad  g ra tis” (tabela  4).

Isto tn ie statystycznie w ięcej kob ie t n iż  m ężczyzn zauw ażało  niektóre d o ­
datkow e dobra lub usługi w  restauracjach. N a leżą  do n ich  prom ocje cenow e 
(odpow iednio: 79 ,5%  i 68,2% ), „K lub k lien ta” -  zniżki d la  stałych klientów  
(53 ,6%  i 36,4% ), „H appy h ours” (64,2%  i 42,0% ), zniżki w  urodziny  (53,0%  
i 36,4% ), m enu d la  dzieci (54 ,3%  i 37,5% ) oraz zabaw ki w  zestaw ach  m enu d la  
dzieci (55 ,6%  i 40,9% ). N ie w ykazano natom iast isto tnych  statystycznie różnic 
m iędzy  osobam i korzystaj ącym i z ró żn ą  często śc ią  z usług  gastronom icznych. 
Isto tn ie w ięcej osób dysponujących  m iesięcznym  dochodem  netto  n a  1 osobę 
poniżej 2000 zł w skazyw ało  n a  obecność oferty  „H appy h ours” , „Ł ow cy g łów ” 
oraz „C om bo m eals” w  porów naniu  z pozostałym i, czyli z dochodem  pow yżej 
2000 zł n a  1 osobę w  gospodarstw ie dom ow ym  (tabela  5).

Tabela 5

Opinie badanych o obecności wybranych dodatkowych produktów oferowanych w restauracji 
z uwzględnieniem ich miesięcznego dochodu na 1 osobę w gospodarstwie domowym (%)

Dodatkowe dobra lub usługi
Miesięczny dochód netto na 1 osobę

Poniżej 1000 zł 1000-2000zł Powyżej
2000zł

„Happy hours” (zniżki cenowe lub 
oferta menu w określonych porach 
dnia) (IS)

59,8 60,6 39,6

„Łowcy głów” (promocja cenowa lub 
oferta menu dla osoby zapraszającej 
innego klienta (IS)

29,3 32,1 8,3

„Combo meals” (w zestawie taniej) (IS) 46,3 53,2 31,3

(IS) -  różnice istotne statystycznie przy p<0,05 -  test Chi2 

Źródło: badanie własne.

P oza  p ro m o cją  cenow ą w ięcej n iż  1/4 badanych  nie p rzedstaw iła  opinii na  
tem at znaczen ia  dodatkow ych p roduktów  lub oferty  jak o  czynnika m otyw uj ą-
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cego do korzystan ia  z usług lokalu, co w  dużym  stopniu  m oże w ynikać z faktu 
n iezauw ażenia  ich  obecności w  lokalu  gastronom icznym . Z najduje to  po tw ier­
dzenie w  przypadku zniżki lub u pgrade’a  przy  kolejnej w izycie „Łow cy g łów ” 
oraz „D igestive” , k iedy  to  w ięcej n iż  2/5 badanych  nie sform ułow ało opinii 
o ich  sile m otyw ującej do korzystan ia  z usług  (tabela 4).

O soby w ypow iadające się n a  tem at dodatkow ych działań  restauratorów  
ukierunkow anych  na  zdobycie k lien ta  w  w iększości po tw ierdzały  efek t m o ty ­
wuj ący do korzystan ia  z usług  ich oferenta. Skuteczne działanie m otyw uj ące do 
korzystan ia  z usług lokalu  maj ą  przede w szystk im , w  opinii badanych, p rom o­
cje cenow e, zniżki cenow e w  określonych godzinach, zniżki d la  stałych k lien ­
tów , zniżki w  urodziny, czekadełka oraz oferta  „W  zestaw ie tan ie j” . N ajm niej 
m otyw uj ącym  czynnik iem  okazała się prom ocja  cenow a lub oferta m enu dla 
osoby, k tó ra  zaprosi do lokalu  kolejnego klienta, czyli „Ł ow cy g łów ” (tabela  4).

C echy populacji w  niew ielk im  stopniu  różnicow ały  prezentow ane opinie. 
N iem niej jed n ak  w ykazano, że isto tn ie statystycznie w ięcej kob ie t (89,0% ) niż 
m ężczyzn  (75,7% ) potw ierdziło  m otyw ujące oddziaływ anie prom ocji cenowej 
typu  oferta  dnia, także w ięcej osób częściej korzystaj ących z usług  gastrono­
m icznych  (84,8% ) niż korzystających  z często śc ią  k ilka  razy w  roku lub rza ­
dziej (68,4% ) w skazało  ofertę „H appy h ours” jak o  czynnik  m otyw ujący  do 
korzystan ia  z usług lokalu. M iesięczny dochód netto  n a  1 osobę w  gospodar­
stw ie dom ow ym  różnicow ał opinie w  przypadku trzech  dóbr/usług (tabela 6).

Tabela 6

Opinie badanych o roli wybranych dodatkowych produktów w motywowaniu do korzystania 
z usług lokalu z uwzględnieniem ich miesięcznego dochodu na 1 osobę w gospodarstwie

domowym (w %)

Dodatkowe dobra lub usługi
Miesięczny dochód netto na 1 osobę

Poniżej 1000 zł 1000-2000
zł

Powyżej 2000 
zł

Promocja cenowa (oferta dnia, menu dnia) 
(IS)

85,7 90,3 67,5

Dania specjalne (dania szefa) (IS) 49,2 67,5 71,1
Zniżka w urodziny (IS) 73,7 81,1 57,1

(IS) -  różnice istotne statystycznie przy p<0,05 -  test Chi2

Źródło: badanie własne.

Prom ocje cenow e bardziej zachęcały  do korzystan ia  z usług  lokalu  je  o feru ­
jąceg o  osoby z m iesięcznym  dochodem  netto  poniżej 2000 zł. W raz ze w zro ­
stem  dochodu zw iększał się odsetek  osób, d la k tórych oferta  dań specjalnych, 
np. danie szefa, b y ła  zach ę tą  do odw iedzania  lokalu, na tom iast zn iżka w  u ro ­
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dziny m otyw ow ała do korzystan ia  z tej o ferty  najw ięcej osób z dochodem  p o n i­
żej 2000 zł, a  zw łaszcza osoby dysponujące m iesięcznym  dochodem  netto  na 
1 osobę w  gospodarstw ie dom ow ym  w  przedziale  od 1000 do 2000 zł.

Podsumowanie
W yniki analizy  m ateria łu  em pirycznego pozw oliły  n a  sform ułow anie k ilku 

konkluzji, a  m ianow icie:
1. O bsługa kelnerska -  w  opinii badanych  -  m a duży  w pływ  n a  poziom  ich 

satysfakcji z usług  gastronom icznych. Inw estow anie w  personel zatrudn io ­
ny  w  restauracji p rzek łada  się zatem  n a  realizow ane zam ów ienia  i jak o ść  re­
lacji z k lientem , a  to  z kolei m oże decydow ać o go tow ości k lien ta  do p o ­
now nego zakupu usług i d la  siebie i innych osób. M oże także skłonić k o n ­
sum enta do p rom ow ania  oferty  w  gronie osób, z którym i pozostaje  w  kon­
tak tach  -  w  ten  sposób k lien t w spółrealizuje działalność m arketingow ą fir­
my.

2. B adani potw ierdzili duże zain teresow anie dodatkow ym i produktam i, 
zw łaszcza obniżaj ącym i koszt usługi, co je s t  w skazów ką d la  ich oferentów , 
aby w  opracow yw aniu  strategii firm y uw zględniali różne dzia łan ia  uk ierun­
kow ane n a  w zrost satysfakcji k lien ta  oraz kształtow anie je g o  lo jalności w o­
bec zak ładu  gastronom icznego  i je g o  oferty.

3. U w zględnione zm ienne opisujące konsum entów  w  niew ielk im  stopniu  róż­
nicow ały  prezentow ane opinie, co zw łaszcza w  przypadku  częstości korzy­
stan ia  z usług  zaskakuje, ale jednocześn ie  stw arza to  duże m ożliw ości 
w  pozysk iw an iu  k lientów , bez w zględu  n a  ich dotychczasow e dośw iadcze­
n ia  zw iązane z usługam i gastronom icznym i.

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 Świętokrzyskie 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.


