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Synopsis: Po wprowadzeniu gospodarki rynkowej w Polsce liczba lokali gastronomicznych wzro-

s a skokowo, jednak od roku 2006 ich liczba stopniowo si  zmniejsza, a jedynym sektorem bran y 

gastronomicznej, który notuje przyrost liczby lokali, jest sektor restauracji. Zmiana struktury ryn-

ku gastronomicznego wiadczy o tym, e zmieniaj  si  zwyczaje i preferencje Polaków w zakresie 

korzystania z us ug ywieniowych. W artykule zaprezentowano wyniki bada  pilota owych doty-

cz cych preferencji w zakresie korzystania z us ug gastronomicznych wiadczonych przez restau-

racje oraz podj to prób  wskazania najwa niejszych grup tych wymaga . 

S owa kluczowe: restauracje, preferencje, rynek gastronomiczny. 

Wprowadzenie 

Rynek gastronomiczny w Polsce zmienia si  dynamicznie, zarówno pod 

wzgl dem poda y, jak i popytu. Polacy coraz cz ciej korzystaj  z us ug gastro-

nomicznych i wydaj  jednorazowo w lokalach coraz wi ksze kwoty. Odpowie-

dzi  na zmiany w preferencjach konsumentów jest zmiana struktury rynku ga-

stronomicznego – od ponad 10 lat udzia  restauracji stale si  zwi ksza, pomimo 

e ogólna liczba placówek gastronomicznych spad [7]. 

W celu lepszego zaspokojenia potrzeb konsumentów, które jest warunkiem 

skutecznego konkurowania z innymi podmiotami wiadcz cymi podobne us ugi, 

konieczne jest poznanie preferencji klientów. Jednym z narz dzi s u cych do 

badania preferencji na rynku gastronomicznym jest Model RPB (Restaurant Pre-

ferences – Beahaviour Model). Model ten zosta  zastosowany do przeprowadze-

nia bada  pilota owych dotycz cych preferencji w zakresie korzystania z us ug 

gastronomicznych wiadczonych przez restauracje. 

1. Rynek gastronomiczny w Polsce 

Wprowadzenie zasad gospodarki rynkowej w Polsce spowodowa o zmiany 

w strukturze wszystkich bran  i sektorów, w tym tak e w bran y gastronomicz-
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nej. Najwi kszy wp yw na obecny kszta t tego sektora mia y procesy prywatyza-

cyjne – w roku 1990 prywatne zak ady gastronomiczne stanowi y oko o 1
Ú3 ogól-

nej liczby lokali, obecnie bran a gastronomiczna jest niemal w ca o ci w r kach 

prywatnych – w roku 2010 jedynie 2,1% placówek gastronomicznych dzia a o  

w sektorze publicznym [1]. Dynamiczny rozwój gastronomii w Polsce rozpocz  

si  pod koniec 1988 roku wraz z wprowadzeniem ustawy o swobodzie podej-

mowania dzia alno ci gospodarczej – w latach 1990–2000 liczba placówek ga-

stronomicznych wzros a niemal trzykrotnie [2], przekraczaj c w roku 2000 licz-

b  84 tys. lokali. W kolejnych latach dynamika wzrostu nieco spad a, jednak 

nadal nast powa  rozwój bran y – w roku 2005 dzia a a w Polsce rekordowa 

liczba 92 tys. lokali. Od tamtej pory nast puje sta y spadek liczby lokali gastro-

nomicznych, w roku 2011 na rynku dzia a o oko o 67 tys. lokali, co oznacza 

zmniejszenie poda y na rynku gastronomicznym w ci gu ostatnich 10 lat o oko-

o 27% (ryc. 1.) 

 

Ryc. 1. Zmiany w strukturze rynku gastronomicznego w latach 2000–2011 

ród o: [7]. 

Stopniowe zmniejszanie liczby podmiotów dzia aj cych na rynku gastrono-

micznym zwi zane jest z dostosowaniem do bie cej sytuacji rynkowej –  

w pewnym momencie nast pi o nasycenie rynku pod wzgl dem liczby placówek 

dost pnych dla konsumentów, rozwój popytu charakteryzowa  si  natomiast 

znacznie mniejsz  dynamik . Du y wp yw na ca  gospodark , w tym na rynek 

gastronomiczny, mia o przyst pienie Polski do Unii Europejskiej, które spowo-

dowa o konieczno  dostosowania prowadzonej dzia alno ci do nowych, cz sto 

2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Restauracje 8519 9716 10265 12119 13947 13501 13874 15287

Bary 36436 40834 39691 36947 33486 30519 28696 25866

Sto ówki i bufety 7010 6950 6657 6129 5305 4373 4433 4271

Punkty gastronomiczne 32374 34572 33717 31779 29051 26985 24676 21932
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bardziej rygorystycznych wymogów. Najwi ksze zmiany nast pi y po roku 

2004, po formalnym wst pieniu Polski do Unii Europejskiej, co równie  mo e  

w pewnym stopniu t umaczy  spadek liczby podmiotów dzia aj cych na rynku 

gastronomicznym. 

Zmianom ilo ciowym w bran y towarzyszy a zmiana struktury rynku (ryc. 1). 

Najwi kszy udzia  w rynku w analizowanym okresie mia y najprostsze formy 

organizacyjne przedsi biorstw, tj. obiekty samoobs ugowe, oferuj ce posi ki  

w niskich cenach. W roku 2005 dzia a o prawie 41 tys. barów i ponad 34 tys. 

punktów gastronomicznych, podczas gdy restauracji by o niespe na 10 tys. Do-

datkow  kategori  na rynku tworz  sto ówki i bufety, jednak ze wzgl du na ich 

specyfik  oraz niski udzia  w rynku rzadko analizuje si  ich wp yw na bran  

gastronomiczn .  

Przeprowadzaj c analiz  porównawcz  liczby placówek gastronomicznych 

w czasie, zauwa y  mo na, e jedyn  kategori , która notuje sta y wzrost, s  re-

stauracje (ryc. 1). W latach 2005–2011 zako czy o dzia alno  prawie 15 tys. 

barów i blisko 13 tys. punktów gastronomicznych, jednocze nie przyby o prawie 

6 tys. restauracji. W roku 2011 nadal najwi ksz  cz  rynku obs ugiwa y bary  

i punkty gastronomiczne, jednak ró nica w przypadku restauracji nie by a ju  

tak znacz ca, a udzia  us ug oferowanych przez t  kategori  placówek wzrós  

ponad dwukrotnie i obecnie wynosi 22,7%. 

Zmiana struktury rynku gastronomicznego jest reakcj  na ewolucj  prefe-

rencji konsumentów, wzrost udzia u restauracji w rynku mo e sugerowa , e 

wymagania klientów stopniowo zwi kszaj  si , zarówno w stosunku do jako ci 

jedzenia, jak równie  do jako ci oferowanej us ugi, a cena powoli przestaje by  

g ównym czynnikiem decyduj cym o wyborze lokalu gastronomicznego. Ten-

dencje te mo na zaobserwowa  równie , analizuj c wyniki bada  przeprowa-

dzanych w Polsce na przestrzeni ostatnich kilku lat – w ród wszystkich form or-

ganizacyjnych lokali gastronomicznych respondenci najcz ciej wskazuj  re-

stauracje jako miejsce spo ywania posi ków (np. [1], [4]). Z drugiej strony jed-

nak respondenci deklaruj , e korzystaj  z us ug raczej rzadko lub okazjonalnie, 

a grupa respondentów, dla których spo ywanie posi ków w restauracjach jest 

sta ym zwyczajem ywieniowym, jest stosunkowo niewielka (np. [4], [5], [11]). 

Podsumowuj c, mo na zatem prognozowa , e rynek restauracji w Polsce 

b dzie si  nadal rozwija , co jest spowodowane dwoma g ównymi czynnikami. 

Pierwszym czynnikiem jest fakt, e pomimo sta ego wzrostu liczby restauracji 

udzia  tego sektora w ogólnej liczbie lokali gastronomicznych jest nadal stosun-

kowo niewielki (tab. 1) i istnieje du e prawdopodobie stwo, e tendencja wzro-

stowa nie zostanie zahamowana. Drugim czynnikiem stymuluj cym rozwój ryn-

ku restauracji s  zmiany preferencji konsumentów – w tym momencie istnieje 

ju  du a grupa osób, które spo ywaj  posi ki poza domem, jednocze nie wielu 

Polaków jeszcze nie wprowadzi o tego sposobu spo ywania posi ków do swoich 

sta ych zwyczajów ywieniowych. 
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2. Konstrukcja narz dzia do badania preferencji  

na rynku gastronomicznym 

W celu lepszego dopasowania oferty przedsi biorstwa do potrzeb rynku do-

celowego konieczne jest poznanie preferencji konsumentów. Ze wzgl du na 

fakt, e w wi kszo ci krajów Europy, a tak e innych kontynentów (zw aszcza 

Ameryki Pó nocnej), rynek gastronomiczny od wielu lat pe ni istotn  rol  w za-

spokajaniu potrzeb ywieniowych ludno ci, powsta o wiele narz dzi i metod ba-

dawczych, szeroko opisywanych w literaturze oraz stosowanych w praktyce. 

W niniejszym badaniu zastosowane zosta o narz dzie Restaurant Preferen-

ces-Beahaviour Model (RPB), w sk ad którego wesz y elementy czterech metod 

zaproponowanych i stosowanych wcze niej przez innych badaczy (ryc. 2). Me-

toda zosta a stworzona i przetestowana w ramach mi dzynarodowego projektu, 

którego g ównym celem by o stworzenie narz dzi do mi dzykulturowych bada  

porównawczych us ug gastronomicznych1. 

 

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

ród o: opracowanie w asne. 

Podstaw  budowy modelu by  szczegó owy przegl d literatury oraz ocena 

istniej cych rozwi za  w zakresie badania preferencji klientów restauracji oraz 

                                                 
1 Projekt: „Cross cultural comparison of quality service gaps. The study of two cultures”,  

J. Dziadkowiec, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Katedra Zarz dzania Jako ci ,  

i A.S. Rood, Grand Valley State University, Department of Hospitality and Tourism Manage-

ment, Kraków – Michigan, 2008–2011. 
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ich analiza pod k tem kompleksowo ci i odporno ci na ró nice kulturowe. Czte-

ry wybrane narz dzia (lub elementy narz dzi) najlepiej spe ni y te warunki [2]. 

Jako podstaw  modelu RPB przyj to dwa narz dzia badawcze do identyfikacji 

zwyczajów i preferencji konsumenckich w zakresie korzystania z us ug restaura-

cji. Pierwszym z nich jest narz dzie badawcze do identyfikacji bezpo rednich  

i po rednich czynników wp ywaj cych na sk onno  klientów do powtarzania 

wizyt w restauracjach [3]. W powy szym badaniu zidentyfikowano sze  grup 

czynników, które s  podstaw  do kszta towania preferencji w tym zakresie: 

koszty zwi zane z konieczno ci  powtórnego dokonania wyboru, sk onno  do 

inercji, zaanga owanie konsumenta, postrzeganie marki, atrakcyjno  alternatyw 

oraz sk onno  do poszukiwania nowo ci. Drugim narz dziem w czonym do 

RPB by  model badawczy bazuj cy na metodzie DINSERV (nazwa metody po-

wsta a z po czenia dwóch s ów: dining i service), uzupe niony dodatkowo  

o aspekty zwi zane z postrzeganiem lokali sieciowych oraz tzw. niezale nych [8]. 

Ze wzgl du na fakt, e korzystanie z us ug gastronomicznych jest elementem 

szeroko pojmowanych zwyczajów ywieniowych, do projektowanego modelu 

RPB w czona zosta a tak e cz  zagadnie  badawczych pochodz cych z naj-

bardziej znanego modelu zwi zanego z preferencjami ywno ciowymi, tj. Food 

Related Lifestyles (FRL) [9]. [10]. Twórcy narz dzia FRL zidentyfikowali 70 

czynników kszta tuj cych indywidualne preferencje i zwyczaje, które podzielono 

na pi  grup: sposób robienia zakupów, sposób przygotowania posi ków, motywy 

zakupowe, stosunek do jako ci oraz sytuacje konsumpcyjne. Do projektowanego 

modelu RPB pocz tkowo zosta o w czonych 60 pyta  pochodz cych z ww. na-

rz dzi, po etapie bada  pilota owych liczba pyta  zosta a ograniczona do 50. 

Pierwsze badania z wykorzystaniem modelu RPB zosta y przeprowadzone 

na grupie 799 respondentów dwóch narodowo ci – 313 pochodz cych z USA  

i 486 z Polski. Badaniu zosta a poddana grupa jednorodna demograficznie, tj. 

studenci studiuj cy kierunki zwi zane z zarz dzaniem jako ci  i zarz dzaniem  

w turystyce. Respondentom przedstawione zosta y stwierdzenia, dla których 

mieli wyrazi  stopie  swojej akceptacji w skali 1–5 (1 – ca kowicie si  nie zga-

dzam, 5 – ca kowicie si  zgadzam). Po zebraniu danych model zosta  przetesto-

wany pod k tem spójno ci wewn trznej oraz przydatno ci do porówna  mi -

dzykulturowych. W wyniku przeprowadzonych analiz zidentyfikowane zosta y 

pytania, które negatywnie wp ywa y na spójno  wewn trzn  i nie by y kompa-

tybilne z za o onymi celami badania. Po wykluczeniu pyta  model prezentowa  

wysok  spójno  wewn trzn  w przypadku obu badanych narodowo ci (wspó -

czynnik Alfa-Cronbacha wyniós  odpowiednio 0,80 dla Polski i 0,71 dla USA)  

i sk ada  si  z 43 pyta  [2]. 

Kolejnym krokiem analiz by o dokonanie segmentacji preferencji w zakresie 

korzystania z restauracji, w tym celu wykorzystano standardow  analiz  czynni-

kow  (rotacja Varimax surowa, adunki czynnikowe >0,5). W wyniku analizy 

pytania zosta y pogrupowane w ramach pi ciu czynników determinuj cych wy-

bory konsumentów na rynku us ug gastronomicznych: 
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1. Poszukiwanie nowo ci, atrakcji. 

2. Kontakty z innymi lud mi. 

3. Rola posi ków w restauracjach w yciu codziennym. 

4. Preferencje w zakresie marki. 

5. Postrzeganie warto ci i kosztów zwi zanych z us ugami gastronomicznymi. 

W ramach zidentyfikowanych czynników zgrupowane zosta y 34 pytania, na-

tomiast 9 pyta  nie zosta o przyporz dkowanych do adnej z grup. Zgodnie ze 

standardow  interpretacj  wyników analizy czynnikowej nie oznacza to, e s  one 

nieistotne, jednak nios  one inn  informacj  ni  pozosta e pytania, które stanowi  

sk adniki wyodr bnionych czynników. Pozostawienie ich lub usuni cie z modelu 

badawczego jest uznaniowe i powinno zale e  g ównie od celów badania. 

3.  Badanie preferencji w zakresie korzystania z restauracji –  

wyniki bada  

3.1. Materia  i metodyka bada  

Pierwsze polskie badania na próbie zró nicowanej demograficznie wykorzystu-

j ce model RPB zosta y przeprowadzone w okresie lipiec–sierpie  2012, w Krako-

wie, w restauracjach znajduj cych si  w obr bie pierwszej obwodnicy, responden-

tami by y osoby spo ywaj ce posi ki w restauracjach typu casual-dining, w wieku 

powy ej 15 lat. Badania by y prowadzone metod  wywiadu bezpo redniego z wy-

korzystaniem skróconego formularza RPB zawieraj cego 34 pytania.  

Przeprowadzono ponad 350 wywiadów, do dalszej analizy zakwalifikowano 

311 ankiet, które zawiera y pe en zestaw wymaganych informacji. W badaniu 

wzi a nieco wi ksza liczba m czyzn (56,9%) ni  kobiet (43,1%). Uda o si  

zgromadzi  dane pochodz ce ze wszystkich za o onych grup wiekowych, naj-

liczniej reprezentowane by y 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, powy ej 64 lat (nieco ponad 7%). Pozosta e dwie grupy stanowi y po 

oko o 20% ogó u badanych (tab. 1). 

Tabela 1. Charakterystyka respondentów 

Wiek % respondentów (N =311) P e % respondentów (N =311) 

do 20 19,3%
Kobiety 43,10% 

20–24 29,6%

25–49 26,0%

M czy ni 56,9% 50–64 18,0%

pow. 64 7,1%

ród o: opracowanie w asne na podstawie bada . 
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3.2. Wyniki bada  

Celem badania by o zebranie danych na temat preferencji konsumentów na 

rynku gastronomicznym oraz dokonanie charakterystyki badanej populacji 

zgodnie z metodologia zaproponowan  w modelu RPB. 

W wyniku przeprowadzonych bada  [2] stwierdzono, e najistotniejszym 

czynnikiem, który kszta tuje preferencje konsumentów w zakresie korzystania  

z us ug restauracji, jest poszukiwanie nowo ci. Badani konsumenci zadeklaro-

wali, e poszukiwanie nowo ci i atrakcji jest dla nich do  istotnym czynnikiem 

wp ywaj cym na wybór restauracji. Najwi kszy stopie  akceptacji respondenci 

wykazali dla stwierdze , e bardzo lubi  wypróbowywa  nowe przepisy i po-

trawy, zarówno w przypadku korzystania z restauracji (N1, r. 3,50), jak równie  

w przypadku samodzielnego przygotowywania posi ków (N4, r. 3,64). rednia 

w przypadku kolejnych nie przekroczy a 3,50, a w przypadku trzech aspektów 

rednia przekroczy a 3,00, co oznacza m.in., e badana grupa docelowa jest nie-

co bardziej nastawiona na ró norodno  ni  powtarzalno  (N7, r. 3,20) oraz  

w nieznacznym stopniu preferuje zmian  ni  pewno  wynikaj c  z u ytkowa-

nia produktów i us ug przetestowanych wcze niej (N6, r. 3,18). Pozycje w me-

nu, które nie s  znane, budz  zainteresowanie i ch  wypróbowania (N3, r. 

3,38), najmniejsze zainteresowanie respondenci wykazali w przypadku jedzenia 

ekologicznego (N8, r. 2,50) (ryc. 3). 

 
Ryc. 3. Profil konsumentów ze wzgl du na sk onno  do poszukiwania nowo ci wyznaczony  

z wykorzystaniem redniej arytmetycznej 

ród o: opracowanie w asne. 
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Kolejnym badanym czynnikiem by y preferencje zwi zane z traktowaniem 

us ug gastronomicznych jako sposobu na rozwijanie kontaktów z innymi lud mi. 

Jest to grupa czynników, w której respondenci najcz ciej wyra ali wysoki sto-

pie  akceptacji dla prezentowanych stwierdze , nie by o aspektu, który rednio 

zosta by oceniony poni ej 3,00. Respondenci wskazali, e przy korzystaniu  

z us ug gastronomicznych zdecydowanie wa ny jest zarówno smak potraw (S6, 

r. 4,58; S3, r. 4,57), jak i mo liwo  przebywania z innymi lud mi. Wi kszo  

respondentów zgodzi a si  ze stwierdzeniami, e wspólne jedzenie to przede 

wszystkim okazja do rozmowy (S1, r. 4,27) i do sp dzenia czasu ze znajomymi 

(S7, r. 3,98). Respondenci przyznali tak e, e bior  pod uwag  opinie przyja-

ció  i znajomych przy wyborze produktów i us ug ywno ciowych (S6, r. 3,58), 

oraz e lubi  sp dza  czas z przyjació mi w restauracjach (S2, r. 3,96) (ryc. 4). 

 
Ryc. 4. Profil konsumentów ze wzgl du na znacznie us ug gastronomicznych w zaspokajaniu po-

trzeb spo ecznych wyznaczony z wykorzystaniem redniej arytmetycznej 

ród o: opracowanie w asne. 

W ramach trzeciego czynnika zgrupowane zosta y aspekty zwi zane z rol  

spo ywania posi ków poza domem w yciu codziennym. Analiza wyników po-

twierdzi a prawid owo ci zidentyfikowane w ramach innych bada  prowadzo-

nych na obszarze Polski (por. [1], [4], [11]) – respondenci nie uznali, e jedzenie 

poza domem raczej nie jest sta ym elementem ich zwyczajów ywieniowych 

(S3, r. 2,18; S4, r. 2,19). Stopie  akceptacji dla pozosta ych stwierdze  oscy-

lowa  ok. 3,00 – ze wzgl du na stosunkowo niewielkie deklarowane do wiad-

czenie w zakresie korzystania z gastronomii, respondenci nie maj  jednoznacz-

nego zdania na temat poszukiwania restauracji spe niaj cych oczekiwania (ryc. 5). 
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mówi  na temat produktów 

ywno ciowych

S6: Kiedy jem, bardzo wa ny jest 

dla mnie smak potraw

S7: Je li zapraszam  znajomych 

na obiad, to najwa niejsz  rzecz  

jest to, e si  spotykamy
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Ryc. 5. Profil konsumentów ze wzgl du na rol  spo ywania posi ków poza domem w zaspokaja-

niu potrzeb ywieniowych wyznaczony z wykorzystaniem redniej arytmetycznej 

ród o: opracowanie w asne. 

Czwarty czynnik zawiera aspekty zwi zane z preferencjami konsumentów  

w zakresie marki lokali gastronomicznych; uwzgl dnione zosta y dwa typy re-

stauracji – sieciowe i tzw. niezale ne. Z bada  wynika, e badana grupa respon-

dentów nie ma zdecydowanych preferencji zwi zanych z mark  restauracji i nie 

widzi specjalnych ró nic pomi dzy obydwoma typami restauracji (wszystkie 

wyniki rednie oscyluj  ok. 3,00). Najwi kszy stopie  akceptacji respondenci 

wykazali dla stwierdzenia, e restauracje niezale ne s  bardziej eleganckie, a re-

stauracje sieciowe bardziej podobne do lokali fast-food (M3, r. 3,52) i jest to 

g ówna przewaga restauracji niezale nych. W pozosta ych przypadkach respon-

denci wykazywali wi ksz  akceptacj  dla stwierdze  wiadcz cych o przewadze 

restauracji sieciowych, cho  ró nica jest raczej niewielka. Uznano m.in., e ob-

s uga w restauracjach sieciowych jest szybsza (M4, r. 3,39), a jako  us ug bardziej 

przewidywalna (M6, r. 3,34). Na pozosta e pytania nie uzyskano jednoznacznej 

odpowiedzi, respondenci w wi kszo ci wybierali odpowied  neutraln  (ryc. 6). 

Ostatnim czynnikiem kszta tuj cym preferencje s  aspekty wynikaj ce z po-

strzegania kosztów i korzy ci zwi zanych z korzystaniem z us ug gastronomicz-

nych. rednia w przypadku wszystkich pyta  przekroczy a 3,00, co oznacza, e 

respondenci w niewielkim stopniu zgadzaj  si  z prezentowanym stwierdzenia-

mi, jednak nie jest to g ówny czynnik wp ywaj cy na kszta towanie preferencji 

w zakresie korzystania z restauracji. Respondenci raczej zgodzili si  ze stwier-

dzeniami, e restauracje ró ni  si  pod wzgl dem jako ci oferowanych posi ków 

i us ug (K4, r. 3,54; K5, r. 3,37; K6, r. 3,35) i w zwi zku z tym nale y staran-

nie dokonywa  wyboru lokalu (K2, r. 3,51, K1, r. 3,3) (ryc. 7). Zestawienie wyni-
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Z1: Poszukiwanie dobrej  

restauracji jest dla mnie 

zbyt czasoch onne

Z2: Znalezienie dobrej  

restauracji jest dla mnie 

bardzo trudne

Z3: Cz sto jadam poza 

domem

Z4: Jedzenie poza domem 

nale y do moich 

rutynowych zachowa

Z5: Uwa am, e rodzinne 

wyj cie na obiad do 

restauracji nie jest 

luksusem 

Z6: Jest mi bardzo trudno 

znale  dobr  restauracj , 

która spe nia aby moje 

oczekiwania
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ków uzyskanych w ramach tego czynnika wskazuje, e respondenci czuj  si  do  

niepewnie, dokonuj c wyboru lokalu gastronomicznego i uwa aj , e jest prawdo-

podobne, e ponios  koszty zwi zane z dokonaniem niew a ciwego wyboru. 

 
Ryc. 6. Profil konsumentów ze wzgl du na preferencje w zakresie marki lokali gastronomicznych 

wyznaczony z wykorzystaniem redniej arytmetycznej 

ród o: opracowanie w asne. 

 
Ryc. 7. Profil konsumentów ze wzgl du na postrzeganie kosztów i korzy ci zwi zanych z korzy-

staniem z us ug gastronomicznych wyznaczony z wykorzystaniem redniej arytmetycznej 

ród o: opracowanie w asne. 

3,37

3,41

3,52

3,39

3,06
3,34

3,18

3,00

3,10

3,20

3,30

3,40

3,50

3,60

M1: Jedzenie w 

restauracjach niezale nych 
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sieciowych

M2: Jedzenie w 

restauracjach sieciowych 

jest zwykle ta sze ni  w 
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M3: Restauracje niezale ne 

s  bardziej eleganckie; 

restauracje sieciowe -

bardziej podobne do “fast-

foodów"

M4: Obs uga w 

restauracjach sieciowych 

jest zwykle szybsza ni  w 

niezaleznych

M5: Do restauracji 

sieciowej id  zwykle na 

swoje ulubione danie, do 

niezale nej spróbowa  

czego  nowego

M6: Je li id  do restauracji 

sieciowej zawsze wiem, 

czego si  spodziewa

M7: W restauracjach 

niezale nychjest szerszy 

wybór da  ni  w 

sieciowych
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K1: Wybór restauracji jest 

bardzo wa ny, poniewa  

ró ni  si  one 
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K2: Wybór restauracji, w 

której mam zje  obiad  jest 

istotny dla mnie

K3: Je li rozwa am wybór 

restauracji, robi  to bardzo 

starannie

K4: My l , e jako  

wiadczonych us ug jest 

odmienna dla ró nych 

restauracji

K6: Moja ulubiona 

restauracja lepiej spe nia 

moje oczekiwania, ni  inne 

restauracje podobnej klasy
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Podsumowanie 

Przeprowadzone badania wykaza y, e model RPB, który zosta  zaprojekto-

wany g ównie w celu przeprowadzania porówna  mi dzykulturowych, mo e by  

tak e skutecznie stosowany do badania preferencji w ramach grupy jednorodnej 

kulturowo. W badanej grupie g ównie dwa czynniki kszta tuj  preferencje w za-

kresie korzystania z lokali gastronomicznych. Najistotniejszym jest ch  pod-

trzymywania kontaktów z innymi lud mi (czynnik 2), nieco s abszym, ale za-

uwa alnym motywatorem do jadania poza domem jest poszukiwanie nowo ci  

i atrakcji (czynnik 1). Jadanie posi ków poza domem nie jest sta ym elementem 

zwyczajów ywieniowych tej grupy (czynnik 3), co z kolei wp ywa na kszta to-

wanie preferencji w ramach dwóch kolejnych czynników. Stosunkowo ma e do-

wiadczenie w korzystaniu z badanych us ug powoduje bowiem zarówno brak 

zdecydowanych preferencji w zakresie marki (czynnik IV), jak i obawy zwi za-

ne z dokonaniem niew a ciwego wyboru, które mo e spowodowa  dodatkowe 

koszty, nie tylko finansowe (czynnik 5). 

Uzyskane wyniki stanowi  spójny opis preferencji w zakresie us ug gastro-

nomicznych, które w du ej mierze s  spójne z badaniami przeprowadzanymi 

przez innych badaczy. W tym kontek cie, opracowanie modelu RPB i jego prze-

testowanie modelu stanowi nie tylko uzupe nienie istniej cej wiedzy, ale tworzy 

tak e mo liwo  badania aspektów zwi zanych z rynkiem gastronomicznym  

w uj ciu odmiennym od dotychczas stosowanych. Ze wzgl du na sposób doboru 

próby oraz stosunkowo niewielk  liczb  respondentów, rezultatów nie mo na 

uogólni  na ca  populacj , ale przeprowadzona segmentacja mo e s u y  jako 

wst pna charakterystyka konsumentów na rynku gastronomicznym oraz podsta-

wa do formu owania hipotez badawczych do bada  pog bionych. Przeprowa-

dzenie bada  na grupie reprezentatywnej pozwoli nie tylko na weryfikacj  po-

prawno ci dokonanej segmentacji, ale przede wszystkim na zastosowanie metod 

statystycznych w celu zidentyfikowania relacji i zale no ci istotnych statystycznie.  

Literatura  

[1]  D browska A., Gutkowska K., Jano -Kres o M., Ozimek I., Zachowania 

polskich konsumentów na rynku us ug turystycznych, [w]: Zachowania kon-

sumentów na rynku dóbr i us ug. Wybrane aspekty, red. I. Ozimek, Difin, 

Warszawa 2010, s. 84–102. 

[2] Dziadkowiec J., Rood A.S., Casual dining restaurant preferences: A cross 

cultural comparison, „Journal of Foodservice Business Research” nr 1(18), 

The Pennsylvania State University, Pennsylvania, USA, 2014. 

[3]  Kim W., Ok C., Canter D., Contingency variables for customer share of vis-

its to full-service restaurant, „International Journal of Hospitality Manage-

ment”, nr 29, Kansas State University, USA, 2010, s. 136–147. 



74 Joanna DZIADKOWIEC 

[4]  Kowalczuk I., Zachowania konsumentów na rynku us ug gastronomicznych 

– aspekt marketingowy, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2012. 

[5]  Kwiatkowska E., Levytska G., Stan i kierunki rozwoju polskiego rynku 

us ug gastronomicznych, „Zeszyty Naukowe SGGW. Ekonomika i organi-

zacja gospodarki ywno ciowej”, nr 63, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 

2007, s. 135–146. 

[6]  Levytska G., Kowrygo B., Znaczenie us ug gastronomicznych w ywieniu 

ludno ci w Polsce, „Roczniki PZH”, nr 1(58), Warszawa 2007, s. 371–376. 

[7]  Roczniki statystyczne Rzeczpospolitej Polskiej 2001–2012, G ówny Urz d 

Statystyczny, Warszawa, dost pne na: www.stat.gov. 

[8]  Rood A.S., Dziadkowiec J., Why use Importance Performance Analysis in 

Mystery Shopping? A USA – Poland comparative answer, „Journal of Qual-

ity Assurance in Hospitality and Tourism” 2010, nr 11(1), s. 1–17. 

[9]  Scholderer J., Brunso K., Brendahl L., Grunert K., Cross-cultural validity of 

the food-related lifestyles instrument (FRL) within Western Europe, „Appe-

tite” 2004, nr 42, s. 197–211. 

[10] Wycherley A., McCarthy M., Cowan C., Specialty food orientation of food 

related lifestyle (FRL) segments in Great Britain, „Food Quality and Prefer-

ence” 2008, nr 19, s. 498–510. 

[11] Zachowania i nawyki ywieniowe Polaków. Komunikat z bada , CBOS, 

Warszawa 2010. 

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. 

 


