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Synopsis: Po wprowadzeniu gospodarki rynkowej w Polsce liczba lokali gastronomicznych wzro-
sta skokowo, jednak od roku 2006 ich liczba stopniowo si¢ zmniejsza, a jedynym sektorem branzy
gastronomicznej, ktory notuje przyrost liczby lokali, jest sektor restauracji. Zmiana struktury ryn-
ku gastronomicznego $wiadczy o tym, ze zmieniaja si¢ zwyczaje i preferencje Polakéw w zakresie
korzystania z ustug zywieniowych. W artykule zaprezentowano wyniki badan pilotazowych doty-
czacych preferencji w zakresie korzystania z ushug gastronomicznych $wiadczonych przez restau-
racje oraz podjgto probg wskazania najwazniejszych grup tych wymagan.

Stowa kluczowe: restauracje, preferencje, rynek gastronomiczny.

Wprowadzenie

Rynek gastronomiczny w Polsce zmienia si¢ dynamicznie, zar6wno pod
wzgledem podazy, jak i popytu. Polacy coraz czesciej korzystaja z ustug gastro-
nomicznych i wydaja jednorazowo w lokalach coraz wigksze kwoty. Odpowie-
dzia na zmiany w preferencjach konsumentow jest zmiana struktury rynku ga-
stronomicznego — od ponad 10 lat udzial restauracji stale si¢ zwigksza, pomimo
ze ogoblna liczba placéwek gastronomicznych spad [7].

W celu lepszego zaspokojenia potrzeb konsumentow, ktore jest warunkiem
skutecznego konkurowania z innymi podmiotami §wiadczacymi podobne ustugi,
konieczne jest poznanie preferencji klientow. Jednym z narzedzi stuzacych do
badania preferencji na rynku gastronomicznym jest Model RPB (Restaurant Pre-
ferences — Beahaviour Model). Model ten zostat zastosowany do przeprowadze-
nia badan pilotazowych dotyczacych preferencji w zakresie korzystania z ustug
gastronomicznych $wiadczonych przez restauracje.

1. Rynek gastronomiczny w Polsce

Wprowadzenie zasad gospodarki rynkowej w Polsce spowodowalo zmiany
w strukturze wszystkich branz i sektorow, w tym takze w branzy gastronomicz-
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nej. Najwigkszy wplyw na obecny ksztalt tego sektora mialy procesy prywatyza-
cyjne — w roku 1990 prywatne zaklady gastronomiczne stanowily okoto %4 ogol-
nej liczby lokali, obecnie branza gastronomiczna jest niemal w catosci w regkach
prywatnych — w roku 2010 jedynie 2,1% placowek gastronomicznych dziatato
w sektorze publicznym [1]. Dynamiczny rozwoj gastronomii w Polsce rozpoczat
si¢ pod koniec 1988 roku wraz z wprowadzeniem ustawy o swobodzie podej-
mowania dziatalnosci gospodarczej — w latach 1990-2000 liczba placowek ga-
stronomicznych wzrosta niemal trzykrotnie [2], przekraczajac w roku 2000 licz-
be 84 tys. lokali. W kolejnych latach dynamika wzrostu nieco spadia, jednak
nadal nastgpowat rozwo¢j branzy — w roku 2005 dzialala w Polsce rekordowa
liczba 92 tys. lokali. Od tamtej pory nastgpuje staty spadek liczby lokali gastro-
nomicznych, w roku 2011 na rynku dziatato okoto 67 tys. lokali, co oznacza
zmniejszenie podazy na rynku gastronomicznym w ciagu ostatnich 10 lat o oko-
to 27% (ryc. 1.)
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Ryec. 1. Zmiany w strukturze rynku gastronomicznego w latach 2000-2011
Zrédto: [7].

Stopniowe zmniejszanie liczby podmiotow dziatajacych na rynku gastrono-
micznym zwiazane jest z dostosowaniem do biezacej sytuacji rynkowej —
W pewnym momencie nastapito nasycenie rynku pod wzgledem liczby placéwek
dostepnych dla konsumentéw, rozwoj popytu charakteryzowal si¢ natomiast
znacznie mniejsza dynamika. Duzy wptyw na cata gospodarke, w tym na rynek
gastronomiczny, mialo przystapienie Polski do Unii Europejskiej, ktore spowo-
dowato koniecznos¢ dostosowania prowadzonej dziatalnosci do nowych, czgsto
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bardziej rygorystycznych wymogdéw. Najwigksze zmiany nastapily po roku
2004, po formalnym wstapieniu Polski do Unii Europejskiej, co rowniez moze
w pewnym stopniu tlumaczy¢ spadek liczby podmiotow dziatajacych na rynku
gastronomicznym.

Zmianom ilosciowym w branzy towarzyszyta zmiana struktury rynku (ryc. 1).
Najwigkszy udzial w rynku w analizowanym okresie miaty najprostsze formy
organizacyjne przedsigbiorstw, tj. obiekty samoobstugowe, oferujace positki
w niskich cenach. W roku 2005 dziatato prawie 41 tys. barow i ponad 34 tys.
punktow gastronomicznych, podczas gdy restauracji bylo niespetna 10 tys. Do-
datkowa kategorig na rynku tworza stotowki i bufety, jednak ze wzgledu na ich
specyfikg oraz niski udziat w rynku rzadko analizuje si¢ ich wptyw na branzg
gastronomiczna.

Przeprowadzajac analize porownawcza liczby placowek gastronomicznych
W czasie, zauwazy¢ mozna, ze jedyna kategoria, ktora notuje staly wzrost, sg re-
stauracje (ryc. 1). W latach 2005-2011 zakonczylo dzialalno$¢ prawie 15 tys.
bardw i blisko 13 tys. punktéw gastronomicznych, jednoczesnie przybyto prawie
6 tys. restauracji. W roku 2011 nadal najwigksza czg¢$¢ rynku obstugiwaty bary
i punkty gastronomiczne, jednak réznica w przypadku restauracji nie byta juz
tak znaczaca, a udziat ustug oferowanych przez t¢ kategorig¢ placoéwek wzrdst
ponad dwukrotnie i obecnie wynosi 22,7%.

Zmiana struktury rynku gastronomicznego jest reakcja na ewolucje prefe-
rencji konsumentow, wzrost udziatu restauracji w rynku moze sugerowac, ze
wymagania klientow stopniowo zwigkszajq si¢, zarowno w stosunku do jakosci
jedzenia, jak réwniez do jako$ci oferowanej ustugi, a cena powoli przestaje by¢
glownym czynnikiem decydujacym o wyborze lokalu gastronomicznego. Ten-
dencje te mozna zaobserwowa¢ réwniez, analizujac wyniki badan przeprowa-
dzanych w Polsce na przestrzeni ostatnich kilku lat — w$rod wszystkich form or-
ganizacyjnych lokali gastronomicznych respondenci najcz¢éciej wskazuja re-
stauracje jako miejsce spozywania positkow (np. [1], [4]). Z drugiej strony jed-
nak respondenci deklaruja, ze korzystaja z ustug raczej rzadko lub okazjonalnie,
a grupa respondentéw, dla ktérych spozywanie positkow w restauracjach jest
statym zwyczajem zywieniowym, jest stosunkowo niewielka (np. [4], [5], [11]).

Podsumowujac, mozna zatem prognozowac, ze rynek restauracji w Polsce
bedzie si¢ nadal rozwijat, co jest spowodowane dwoma gtownymi czynnikami.
Pierwszym czynnikiem jest fakt, ze pomimo stalego wzrostu liczby restauracji
udziat tego sektora w ogolnej liczbie lokali gastronomicznych jest nadal stosun-
kowo niewielki (tab. 1) i istnieje duze prawdopodobienstwo, ze tendencja wzro-
stowa nie zostanie zahamowana. Drugim czynnikiem stymulujacym rozwdj ryn-
ku restauracji sa zmiany preferencji konsumentéw — w tym momencie istnieje
juz duza grupa osob, ktére spozywaja positki poza domem, jednoczesnie wielu
Polakow jeszcze nie wprowadzito tego sposobu spozywania positkéw do swoich
statych zwyczajow zywieniowych.
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2. Konstrukcja narze¢dzia do badania preferencji
na rynku gastronomicznym

W celu lepszego dopasowania oferty przedsigbiorstwa do potrzeb rynku do-
celowego konieczne jest poznanie preferencji konsumentow. Ze wzgledu na
fakt, ze w wigkszos$ci krajow Europy, a takze innych kontynentow (zwlaszcza
Ameryki Pélnocnej), rynek gastronomiczny od wielu lat pelni istotng role w za-
spokajaniu potrzeb zywieniowych ludno$ci, powstalo wiele narzedzi i metod ba-
dawczych, szeroko opisywanych w literaturze oraz stosowanych w praktyce.

W niniejszym badaniu zastosowane zostato narzedzie Restaurant Preferen-
ces-Beahaviour Model (RPB), w sktad ktorego weszty elementy czterech metod
zaproponowanych i stosowanych wczesniej przez innych badaczy (ryc. 2). Me-
toda zostala stworzona i przetestowana w ramach miedzynarodowego projektu,
ktorego gtéwnym celem bylo stworzenie narzedzi do migdzykulturowych badan
poréwnawczych ustug gastronomicznych'.

Sholderer
iin. 2004

Wycherly

iin. 2008

Rood i
Dziadkowiec
2010

Rye. 2. Model RPB (Restaurant-Preference Behaviour Model)

Zrédto: opracowanie wilasne.

Podstawa budowy modelu byt szczegdtowy przeglad literatury oraz ocena
istniejacych rozwiazan w zakresie badania preferencji klientow restauracji oraz

! Projekt: ,,Cross cultural comparison of quality service gaps. The study of two cultures”,
J. Dziadkowiec, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Katedra Zarzadzania Jako$cia,
i A.S. Rood, Grand Valley State University, Department of Hospitality and Tourism Manage-
ment, Krakéw — Michigan, 2008-2011.
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ich analiza pod katem kompleksowosci i odpornosci na réznice kulturowe. Czte-
ry wybrane narzedzia (lub elementy narzedzi) najlepiej spetnity te warunki [2].
Jako podstawg modelu RPB przyjeto dwa narzedzia badawcze do identyfikacji
zwyczajow i preferencji konsumenckich w zakresie korzystania z ustug restaura-
cji. Pierwszym z nich jest narzedzie badawcze do identyfikacji bezposrednich
1 posrednich czynnikow wptywajacych na sktonnos$¢ klientow do powtarzania
wizyt w restauracjach [3]. W powyzszym badaniu zidentyfikowano szes¢ grup
czynnikow, ktore sa podstawa do ksztaltowania preferencji w tym zakresie:
koszty zwiazane z konieczno$cia powtornego dokonania wyboru, sklonnos¢ do
inercji, zaangazowanie konsumenta, postrzeganie marki, atrakcyjnos¢ alternatyw
oraz sktonno$¢ do poszukiwania nowosci. Drugim narzgdziem wiaczonym do
RPB byt model badawczy bazujacy na metodzie DINSERV (nazwa metody po-
wstala z potaczenia dwoch stow: dining i service), uzupetiony dodatkowo
o aspekty zwiazane z postrzeganiem lokali sieciowych oraz tzw. niezaleznych [8].
Ze wzgledu na fakt, ze korzystanie z ustug gastronomicznych jest elementem
szeroko pojmowanych zwyczajow zywieniowych, do projektowanego modelu
RPB wilaczona zostata takze czes$¢ zagadnien badawczych pochodzacych z naj-
bardziej znanego modelu zwiazanego z preferencjami zywnosciowymi, tj. Food
Related Lifestyles (FRL) [9]. [10]. Tworcy narzedzia FRL zidentyfikowali 70
czynnikéw ksztattujacych indywidualne preferencje i zwyczaje, ktoére podzielono
na pi¢¢ grup: sposob robienia zakupoéw, sposob przygotowania positkow, motywy
zakupowe, stosunek do jakosci oraz sytuacje konsumpcyjne. Do projektowanego
modelu RPB poczatkowo zostato wtaczonych 60 pytan pochodzacych z ww. na-
rzedzi, po etapie badan pilotazowych liczba pytan zostata ograniczona do 50.

Pierwsze badania z wykorzystaniem modelu RPB zostaty przeprowadzone
na grupie 799 respondentow dwodch narodowosci — 313 pochodzacych z USA
1 486 z Polski. Badaniu zostata poddana grupa jednorodna demograficznie, tj.
studenci studiujacy kierunki zwiazane z zarzadzaniem jako$cia i zarzadzaniem
w turystyce. Respondentom przedstawione zostaty stwierdzenia, dla ktoérych
mieli wyrazi¢ stopien swojej akceptacji w skali 1-5 (1 — catkowicie si¢ nie zga-
dzam, 5 — calkowicie si¢ zgadzam). Po zebraniu danych model zostat przetesto-
wany pod katem spdjnosci wewngtrznej oraz przydatnosci do poréwnan mig-
dzykulturowych. W wyniku przeprowadzonych analiz zidentyfikowane zostaty
pytania, ktore negatywnie wptywaty na spdjnos¢ wewngtrznag i nie byty kompa-
tybilne z zalozonymi celami badania. Po wykluczeniu pytan model prezentowat
wysoka spojnos¢ wewnetrzna w przypadku obu badanych narodowosci (wspot-
czynnik Alfa-Cronbacha wyniést odpowiednio 0,80 dla Polski i 0,71 dla USA)
i sktadat sig z 43 pytan [2].

Kolejnym krokiem analiz bylo dokonanie segmentacji preferencji w zakresie
korzystania z restauracji, w tym celu wykorzystano standardowa analiz¢ czynni-
kowa (rotacja Varimax surowa, tadunki czynnikowe >0,5). W wyniku analizy
pytania zostaty pogrupowane w ramach pigciu czynnikéw determinujacych wy-
bory konsumentow na rynku ustug gastronomicznych:
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Poszukiwanie nowosci, atrakcji.

Kontakty z innymi ludZzmi.

Rola positkéw w restauracjach w zyciu codziennym.

Preferencje w zakresie marki.

Postrzeganie wartos$ci i kosztow zwiazanych z ushugami gastronomicznymi.
W ramach zidentyfikowanych czynnikéw zgrupowane zostaly 34 pytania, na-
tomiast 9 pytan nie zostato przyporzadkowanych do Zadnej z grup. Zgodnie ze
standardowa interpretacja wynikow analizy czynnikowej nie oznacza to, ze sa one
nieistotne, jednak niosa one inng informacj¢ niz pozostale pytania, ktoére stanowia
sktadniki wyodregbnionych czynnikow. Pozostawienie ich lub usunigcie z modelu
badawczego jest uznaniowe i powinno zaleze¢ gtownie od celow badania.

kLD -

3. Badanie preferencji w zakresie korzystania z restauracji —
wyniki badan

3.1. Material i metodyka badan

Pierwsze polskie badania na probie zroznicowanej demograficznie wykorzystu-
jace model RPB zostaly przeprowadzone w okresie lipiec—sierpien 2012, w Krako-
wie, w restauracjach znajdujacych si¢ w obrebie pierwszej obwodnicy, responden-
tami byly osoby spozywajace positki w restauracjach typu casual-dining, w wieku
powyzej 15 lat. Badania byly prowadzone metoda wywiadu bezposredniego z wy-
korzystaniem skroconego formularza RPB zawierajacego 34 pytania.

Przeprowadzono ponad 350 wywiadow, do dalszej analizy zakwalifikowano
311 ankiet, ktore zawieraty peten zestaw wymaganych informacji. W badaniu
wzigta nieco wigksza liczba mezczyzn (56,9%) niz kobiet (43,1%). Udato sig
zgromadzi¢ dane pochodzace ze wszystkich zatozonych grup wiekowych, naj-
liczniej reprezentowane byty dwie grupy — 29,6% stanowili respondenci w wie-
ku 20-24 lat, a 26% w wieku 25-49 lat, najmniej licznie natomiast grupa naj-
starsza, powyzej 64 lat (nieco ponad 7%). Pozostate dwie grupy stanowity po
okoto 20% ogotu badanych (tab. 1).

Tabela 1. Charakterystyka respondentow

Wiek % respondentow (N=311) Pleé % respondentow (N=311)
do 20 19,3%
2024 29.6% Kobiety 43,10%
25-49 26,0%
50-64 18,0% Mezczyzni 56,9%
pow. 64 7,1%

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan.



Preferencje konsumentow ustug gastronomicznych 69

3.2. Wyniki badan

Celem badania byto zebranie danych na temat preferencji konsumentéw na
rynku gastronomicznym oraz dokonanie charakterystyki badanej populacji
zgodnie z metodologia zaproponowana w modelu RPB.

W wyniku przeprowadzonych badan [2] stwierdzono, Ze najistotniejszym
czynnikiem, ktory ksztattuje preferencje konsumentéw w zakresie korzystania
z ushug restauracji, jest poszukiwanie nowosci. Badani konsumenci zadeklaro-
wali, ze poszukiwanie nowosci i atrakcji jest dla nich do$¢ istotnym czynnikiem
wplywajacym na wybor restauracji. Najwigkszy stopien akceptacji respondenci
wykazali dla stwierdzen, ze bardzo lubig wyprobowywac¢ nowe przepisy i po-
trawy, zarowno w przypadku korzystania z restauracji (N1, sr. 3,50), jak rowniez
w przypadku samodzielnego przygotowywania positkow (N4, ér. 3,64). Srednia
w przypadku kolejnych nie przekroczyta 3,50, a w przypadku trzech aspektow
srednia przekroczyta 3,00, co oznacza m.in., ze badana grupa docelowa jest nie-
co bardziej nastawiona na réznorodnos$¢ niz powtarzalnos¢ (N7, ér. 3,20) oraz
W nieznacznym stopniu preferuje zmiang niz pewnos¢ wynikajaca z uzytkowa-
nia produktow i ushug przetestowanych wczesniej (N6, $ér. 3,18). Pozycje w me-
nu, ktére nie sa znane, budza zainteresowanie i che¢ wyprobowania (N3, $r.
3,38), najmniejsze zainteresowanie respondenci wykazali w przypadku jedzenia
ekologicznego (N8, $r. 2,50) (ryc. 3).

N1: Gdy jem poza domem,
lubig wyprobowywac nowe
potrawy

3,70

N2: W menu restauracji
poszukujg nietypowych
potraw

N8: Zwracam uwagg na to,
czy jedzone przeze mnie

produkty sa ekolo
N7: Bardziej cenig nowosci I
niz produkty, ktore sa mi 0 7250
znane \\\\

pewnos¢ i statosé

N3: Dania w menu ktorych
nie znam, budza moje
zainteresowanie

N4: Wolg “probowac
nowych rzeczy” niz “robi¢
rzeczy, ktore juz znam”

N5: Uwielbiam testowac
przepisy i potrawy z innych
krajow

Ryec. 3. Profil konsumentow ze wzglgdu na sktonno$¢ do poszukiwania nowosci wyznaczony
z wykorzystaniem $redniej arytmetycznej

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Kolejnym badanym czynnikiem byty preferencje zwiazane z traktowaniem
ushug gastronomicznych jako sposobu na rozwijanie kontaktow z innymi ludzmi.
Jest to grupa czynnikdéw, w ktorej respondenci najczesciej wyrazali wysoki sto-
pien akceptacji dla prezentowanych stwierdzen, nie byto aspektu, ktory $rednio
zostalby oceniony ponizej 3,00. Respondenci wskazali, ze przy korzystaniu
z ushug gastronomicznych zdecydowanie wazny jest zarbwno smak potraw (S6,
sr. 4,58; S3, ér. 4,57), jak i mozliwos$¢ przebywania z innymi ludzmi. Wigkszos¢
respondentdw zgodzila si¢ ze stwierdzeniami, ze wspolne jedzenie to przede
wszystkim okazja do rozmowy (S1, $r. 4,27) i do spedzenia czasu ze znajomymi
(S7, ér. 3,98). Respondenci przyznali takze, ze biora pod uwage opinie przyja-
ciot 1 znajomych przy wyborze produktow i ustug zywnosciowych (S6, sr. 3,58),
oraz ze lubia spedzac czas z przyjaciotmi w restauracjach (S2, ér. 3,96) (ryc. 4).

S1: Wspolne jedzenie to dobra
okazja do niezobowiazujacej
pogawedki

0

S7: Jesli zapraszam znajomych
na obiad, to najwazniejsza rzecza
jest to, ze si¢ spotykamy

S6: Kiedy jem, bardzo wazny jest

S2: Lubig chodzi¢ do restauracji z
przyjaciotmi i rodzing

S3: Bardzo lubig dobre jedzenie

dla mnie smak potraw

S5: Biorg pod uwagg to, co ludz
mowig na temat produktéw
zywno$ciowych

34: Jedzenie z przyjaciotmi jest
wazna czgscia mojego zycia
spotecznego

Ryec. 4. Profil konsumentéw ze wzgledu na znacznie ushug gastronomicznych w zaspokajaniu po-
trzeb spotecznych wyznaczony z wykorzystaniem $redniej arytmetyczne;j

Zrodto: opracowanie wiasne.

W ramach trzeciego czynnika zgrupowane zostaly aspekty zwiazane z rola
spozywania positkow poza domem w Zyciu codziennym. Analiza wynikéw po-
twierdzita prawidlowosci zidentyfikowane w ramach innych badan prowadzo-
nych na obszarze Polski (por. [1], [4], [11]) — respondenci nie uznali, Ze jedzenie
poza domem raczej nie jest stalym elementem ich zwyczajéw zywieniowych
(S3, sr. 2,18; S4, ér. 2,19). Stopien akceptacji dla pozostalych stwierdzen oscy-
lowat ok. 3,00 — ze wzglgdu na stosunkowo niewielkie deklarowane doswiad-
czenie w zakresie korzystania z gastronomii, respondenci nie maja jednoznacz-
nego zdania na temat poszukiwania restauracji spetniajacych oczekiwania (ryc. 5).
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Z1: Poszukiwanie dobrej
restauracji jest dla mnie
zbyt czasochtonne

Z2: Znalezienie dobrej
3, restauracji jest dla mnie

ktora spetniataby moje bardzo trudne

oczekiwania

75: Uwazam, ze rodzinne
wyj$cie na obiad do
restauracji nie jest 3,16
luksusem

Z3: Czgsto jadam poza
domem

Z4: Jedzenie poza domem
nalezy do moich
rutynowych zachowan

Rye. 5. Profil konsumentéw ze wzglgdu na rolg spozywania positkow poza domem w zaspokaja-
niu potrzeb zywieniowych wyznaczony z wykorzystaniem $redniej arytmetycznej

Zrédto: opracowanie wilasne.

Czwarty czynnik zawiera aspekty zwiazane z preferencjami konsumentéw
w zakresie marki lokali gastronomicznych; uwzglednione zostaly dwa typy re-
stauracji — sieciowe i tzw. niezalezne. Z badan wynika, ze badana grupa respon-
dentéw nie ma zdecydowanych preferencji zwiazanych z marka restauracji i nie
widzi specjalnych roznic pomigdzy obydwoma typami restauracji (wszystkie
wyniki §rednie oscyluja ok. 3,00). Najwigkszy stopien akceptacji respondenci
wykazali dla stwierdzenia, ze restauracje niezalezne sa bardziej eleganckie, a re-
stauracje sieciowe bardziej podobne do lokali fast-food (M3, §r. 3,52) i jest to
gtéwna przewaga restauracji niezaleznych. W pozostatych przypadkach respon-
denci wykazywali wigksza akceptacje dla stwierdzen §wiadczacych o przewadze
restauracji sieciowych, cho¢ réznica jest raczej niewielka. Uznano m.in., ze ob-
shuga w restauracjach sieciowych jest szybsza (M4, sr. 3,39), a jakos¢ ushug bardziej
przewidywalna (M6, $r. 3,34). Na pozostate pytania nie uzyskano jednoznacznej
odpowiedzi, respondenci w wigkszosci wybierali odpowiedz neutralna (ryc. 6).

Ostatnim czynnikiem ksztaltujacym preferencje sa aspekty wynikajace z po-
strzegania kosztow i korzysci zwiazanych z korzystaniem z ustug gastronomicz-
nych. Srednia w przypadku wszystkich pytan przekroczyta 3,00, co oznacza, ze
respondenci w niewielkim stopniu zgadzaja si¢ z prezentowanym stwierdzenia-
mi, jednak nie jest to glowny czynnik wptywajacy na ksztattowanie preferencji
w zakresie korzystania z restauracji. Respondenci raczej zgodzili si¢ ze stwier-
dzeniami, ze restauracje r6znia si¢ pod wzgledem jakosci oferowanych positkow
i ustug (K4, ér. 3,54; K5, sr. 3,37; K6, ér. 3,35) i w zwiazku z tym nalezy staran-
nie dokonywac wyboru lokalu (K2, ér. 3,51, K1, ér. 3,3) (ryc. 7). Zestawienie wyni-
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kéw uzyskanych w ramach tego czynnika wskazuje, ze respondenci czuja sig¢ dos¢
niepewnie, dokonujac wyboru lokalu gastronomicznego i uwazaja, ze jest prawdo-
podobne, Ze poniosa koszty zwiazane z dokonaniem niewlasciwego wyboru.

M1: Jedzenie w
restauracjach niezaleznych
jest zwykle tansze niz w
sieciowych

M2: Jedzenie w
restauracjach sieciowych

47\ Jest zwykle tansze niz w
niezaleznych
\ M3: Restauracje niezalezne
3 sa bardziej eleganckie;

< ) restauracje sieciowe -
bardziej podobne do “fast-
foodow"

M7: W restauracjach
niezaleznychjest szerszy
wybor dan niz w

sieciowych

M6: Jesli idg do restauracji
sieciowej zawsze wiem,
czego sig¢ spodziewac

M4: Obstuga w
restauracjach sieciowych
jest zwykle szybsza niz w
niezaleznych

sieciowej idg zwykle na
swoje ulubione danie, do
niezaleznej sprobowac
czegos$ nowego

Ryec. 6. Profil konsumentéw ze wzgledu na preferencje w zakresie marki lokali gastronomicznych
wyznaczony z wykorzystaniem $redniej arytmetycznej

Zrédto: opracowanie wilasne.

K1: Wybor restauracji jest
bardzo wazny, poniewaz
roznia si¢ one
zdecydowanie

K6: Moja ulubiona
restauracja lepiej spetnia
moje oczekiwania, niz inne
restauracje podobnej klasy

K2: Wybor restauracji, w
ktorej mam zjesc¢ obiad jest
istotny dla mnie

K3: Jesli rozwazam wybor
restauracji, robig to bardzo
starannie

K4: Myslg, ze jakos¢
$wiadczonych ustug jest
odmienna dla réznych
restauracji

Rye. 7. Profil konsumentdéw ze wzglgdu na postrzeganie kosztow i korzysci zwiazanych z korzy-
staniem z ustug gastronomicznych wyznaczony z wykorzystaniem sredniej arytmetycznej

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Podsumowanie

Przeprowadzone badania wykazaty, ze model RPB, ktory zostat zaprojekto-
wany glownie w celu przeprowadzania pordwnan migdzykulturowych, moze by¢
takze skutecznie stosowany do badania preferencji w ramach grupy jednorodne;j
kulturowo. W badanej grupie gtownie dwa czynniki ksztaltuja preferencje w za-
kresie korzystania z lokali gastronomicznych. Najistotniejszym jest chg¢ pod-
trzymywania kontaktoéw z innymi ludzmi (czynnik 2), nieco stabszym, ale za-
uwazalnym motywatorem do jadania poza domem jest poszukiwanie nowosci
i atrakcji (czynnik 1). Jadanie positkow poza domem nie jest statym elementem
zwyczajow zywieniowych tej grupy (czynnik 3), co z kolei wplywa na ksztatto-
wanie preferencji w ramach dwoch kolejnych czynnikéw. Stosunkowo mate do-
swiadczenie w korzystaniu z badanych uslug powoduje bowiem zar6wno brak
zdecydowanych preferencji w zakresie marki (czynnik IV), jak i obawy zwiaza-
ne z dokonaniem niewtasciwego wyboru, ktére moze spowodowaé dodatkowe
koszty, nie tylko finansowe (czynnik 5).

Uzyskane wyniki stanowia spdjny opis preferencji w zakresie uslug gastro-
nomicznych, ktéore w duzej mierze sa spojne z badaniami przeprowadzanymi
przez innych badaczy. W tym konteks$cie, opracowanie modelu RPB i jego prze-
testowanie modelu stanowi nie tylko uzupekienie istniejacej wiedzy, ale tworzy
takze mozliwo$¢ badania aspektéw zwiazanych z rynkiem gastronomicznym
w ujeciu odmiennym od dotychczas stosowanych. Ze wzgledu na sposdb doboru
proby oraz stosunkowo niewielka liczbg respondentow, rezultatow nie mozna
uogodlni¢ na cala populacje, ale przeprowadzona segmentacja moze stuzy¢ jako
wstepna charakterystyka konsumentdéw na rynku gastronomicznym oraz podsta-
wa do formutowania hipotez badawczych do badan poglebionych. Przeprowa-
dzenie badan na grupie reprezentatywnej pozwoli nie tylko na weryfikacje po-
prawnos$ci dokonanej segmentacji, ale przede wszystkim na zastosowanie metod
statystycznych w celu zidentyfikowania relacji i zaleznosci istotnych statystycznie.
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Consumer Preferences in the Dining out Business

Summary: The foodservice business sector in Poland noticed the spectacular increase after the
switch on the market economy, then since 2006 the number of .catering outlets has been decreas-
ing; however the restaurant sector continues development. One of the reasons for the reorganiza-
tion of the foodservice market is the evolution of Poles’ dining out preferences. To survey custom-
ers’ preferences, the Restaurant Preferences Behavior Model RPB model was applied. This paper
presents the results of the pilot study on restaurant related preferences, a trial segmentation of the
preferences is proposed.

Keywords: restaurant, preferences, foodservice business, Restaurant Preferences Behavior Model.



