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MAREK NOWAK, TADEUSZ TRZISZKA, JULIA OTTO

POZYCJA JAKOSCI POSILKOW WSROD CZYNNIKOW
KSZTALTUJACYCH PREFERENCJE NABYWCOW USLUG
GASTRONOMICZNYCH

Streszczenie

Celem pracy byta identyfikacja czynnikow wptywajacych na decyzje nabywcow ustug gastronomicz-
nych, zhierarchizowanie tych czynnikow oraz ustalenie pozycji jakosci positku w ukladzie preferencji
konsumenckich. Badania zrealizowano w 2007 roku na terenie wojewodztw dolno$laskiego 1 wielkopol-
skiego. Przeprowadzono 234 wywiady kwestionariuszowe z osobami kupujacymi ustugi gastronomiczne
przynajmniej raz w miesiacu. Ustalono, ze na decyzje nabywcow ustug gastronomicznych wptywaja
kolejno nastgpujace czynniki: jakos¢ serwowanych positkéw, cechy lokalu gastronomicznego, jako$¢
obstugi, cena. Pojgcie jakosci positku bylo glownie utozsamiane z jego cechami sensorycznymi,
a w mniejszym stopniu z jako$cig zuzytych surowcoéw zywnosciowych oraz réznorodno$cia oferowanych
dan. Kategoria bezpieczenstwa zdrowotnego zywnosci w ogoéle nie pojawita si¢ w wypowiedziach respon-
dentow, co $wiadczy o niedostatecznym poziomie ich wiedzy w tym zakresie.

Stowa kluczowe: ustugi gastronomiczne, preferencje konsumentow, jakos¢ positkéw

Wprowadzenie

Sektor ustug jest jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ dzialow polskiej gospo-
darki i odgrywa coraz wigksza rolg¢ w tworzeniu produktu krajowego, stad tez jednym
z najwazniejszych zadan w kreowaniu innowacyjnej gospodarki w aspekcie jakosci
wyrobu jest zarzadzanie relacjami z klientami [6, 7, 10, 15].

W ostatnich latach obserwuje si¢ wzrost zainteresowania wdrazaniem w sektorze
ustugowym systemow zarzadzania jakoscia ISO 9000 i przewiduje si¢ utrzymanie tego
trendu przez wiele lat [15]. Wydaje sig, ze szczegélnej uwagi w Polsce wymagaja
ustugi gastronomiczne, przede wszystkim ze wzgledu na obowiazujace prawo zywno-
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sciowe w Unii Europejskiej (rozporzadzenie 178/2002 Parlamentu i Rady), a zwlasz-
cza zapis dotyczacy identyfikowalno$ci (traceability), tj. mozno$ci jednoznacznego
zidentyfikowania uzytych materiatbw wyjsciowych i opakowan oraz szczegdlowego
odtworzenia procesu wytwarzania danej serii wyrobu gotowego. Zapis ten w zasadni-
czy sposodb wymusza zachowanie bezpieczenstwa zdrowotnego zywnosci i jednocze-
$nie nakazuje przestrzeganie zasad szeroko pojgtej jakosci [9].

Uslugi gastronomiczne maja charakter hybrydowy, obejmuja positki oraz serwo-
wanie ich w otoczeniu odpowiadajacym konsumentowi [5]. Skierowane sa do réznych
grup nabywcow: turystow, podroéznych oraz mieszkancéw miejscowosci, w ktorej
funkcjonuje placowka gastronomiczna. Zakup uslugi gastronomicznej moze wynikaé
z niemozno$ci samodzielnego przygotowania positku ( przyjezdni) lub alternatywnego
wykorzystania czasu przeznaczonego na czynnosci kulinarne wykonywane we wia-
snym domu [13]. W badaniach ogéInopolskich przeprowadzonych w 2001 roku 17,7 %
respondentéw deklarowato che¢ szybkiego spozywania positkéw w mozliwie krotkim
czasie. Jednoczesnie 24,0 % megzczyzn i 12,4 % kobiet bylo gotowych do codziennej
konsumpcji poza domem [8].

Preferencje tworza system ocen charakteryzujacych stosunek konsumenta do
okreslonych typow zywnosci lub cech poszczegdlnych produktéw zywnosciowych. Na
ksztattowanie preferencji wptyw maja m.in. nastgpujace czynniki: wiek, pte¢, status
spoteczny, wyksztalcenie, wzorce wyniesione z dziecinstwa, trendy zywieniowe, re-
klama. Preferencje sa $cisle zwiazane ze stopniem usatysfakcjonowania konsumenta
[20]. Spetienie oczekiwan nabywcy wplywa na akceptacje oferowanych ustug gastro-
nomicznych. Natomiast znaczne réznice migdzy ich oczekiwang a postrzegana warto-
$cig wywotuja dezaprobate potencjalnego nabywecy.

Potrzeba wyzywienia ma swe zrodta w uwarunkowaniach fizjologicznych, psy-
chologicznych i socjologicznych. Zakup podstawowych produktéw zywno$ciowych
wynika gtownie z checi zaspokojenia gtodu. Nabywcy ushug gastronomicznych zwra-
caja uwage réwniez na inne czynniki, jak na przyklad: kontakty interpersonalne, prze-
bywanie w odpowiednim otoczeniu (tzw. klimat lokalu), uznanie §rodowiska rowiesni-
czego (odwiedzanie modnych lokali). Nalezy przy tym zauwazy¢, ze zdeterminowany
spotecznie wybor ustug gastronomicznych ma jednoczesnie charakter zindywidualizo-
wany, wynikajacy z subiektywnych preferencji konsumentéw [18].

Wiedza o postawach i preferencjach nabywcoéw ustug gastronomicznych jest nie-
zbedna zaréwno dla prowadzacych placowki ustug zywieniowych, jak i menedzerow
zaopatrujacych przedsigbiorstwa gastronomiczne w surowce zuzywane w procesic
przygotowywania positkow. Na wysoko konkurencyjnym rynku nalezy takze szcze-
g0lng wage przywiazywaé do roli klienta/konsumenta w odniesieniu do zdolnosci eg-
zystencjalnej jednostek ustugowych, uwzgledniajac ,,CRM” (continous relationship
marketing) [10, 14].
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W tym kontek$cie celem pracy byta identyfikacja czynnikow wplywajacych na
decyzje nabywcow ustug gastronomicznych, zhierarchizowanie tych czynnikow oraz
ustalenie pozycji jakoSci positku w uktadzie preferencji konsumenckich.

Material i metody badan

Badania miaty na celu ustalenie czynnikoéw wptywajacych na decyzje nabywcow
ustug gastronomicznych. Przeprowadzono je w 2007 roku w wybranych miastach wo-
jewodztwa dolnoslaskiego i wielkopolskiego: Wroctawiu, Legnicy, Trzebnicy, Glogo-
wie, Kaliszu, Lesznie, Rawiczu i Niechlowie. W badaniach postuzono si¢ bezposred-
nimi wywiadami kwestionariuszowymi z celowym doborem proby. Pytania miaty cha-
rakter otwarty. Zastosowano w nich porownawcza skalg ocen, dzigki czemu uwzgled-
niono relatywne znaczenie ocenianych atrybutow [2]. Respondenci rozdzielali sumg
100 punktéw migdzy wskazane przez siebie trzydziesci trzy powody korzystania
z ushug gastronomicznych. Odrgbnie obliczono strukturg ocen segmentu jakos$ci posit-
kéw, do ktorego zakwalifikowano trzynascie sposrdd uzytych przez respondentow
okreslen. Zgodnie z wymogami testu x> dotyczacymi minimalnej liczebno$ci pozycji
tablic wielodzielczych ustalono trzy poziomy ocen atrybutéw ustug gastronomicznych:
0 punktow — cecha niewazna, 1-20 punktow — cecha wazna, ponad 20 punktéw — cecha
bardzo wazna [2, 4, 12, 16]. W doborze proby respondentow kierowano si¢ gtownie
kryterium ich kompetencji w zakresie oceny atrybutéw ustug gastronomicznych. Dla-
tego tez sposrod 302 przeprowadzonych wywiadéw do dalszej analizy zakwalifikowa-
no 234, pomijajac wypowiedzi os6b odwiedzajacych lokale gastronomiczne rzadziej
niz jeden raz w miesiacu. Sposrod zakwalifikowanych respondentéw odpowiedzi
udzielito odpowiednio:

— 62,4 % kobiet i 37,6 % mezczyzn;

— 12,4 % osob w wieku ponizej 20 lat, 56,4 % w wieku 20-29 lat, 16,2 % w wieku
30-39 lat i 15,0 % w wieku 40-65 lat;

— 11,6 % respondentéw z wyksztalceniem podstawowym lub zawodowym, 50,4 %
z wyksztatceniem $rednim i 38,0 % z wyksztalceniem wyzszym;

— 28,2 % mieszkancow wsi, 21,4 % mieszkancéw miast o populacji ponizej 20000
osob, 25,2 % mieszkancoOw miast o populacji 20000 - 50000 os6b i 25,2 % miesz-
kancoéw miast o populacji ponad 50000 oso6b;

— 22,2 % 0s06b bez statego dochodu (uczniowie i studenci), 22,5 % 0s6b z dochodem
miesigcznym do 1000 zt, 38,0 % o0so6b z dochodem 1001-2000 zt miesigcznie
1 16,3 % 0sd6b z miesigcznym dochodem ponad 2000 zt.

Do ustalenia zwiazku miedzy cechami respondentéw i ocena czynnikow wptywa-
jacych na decyzje nabywcow ustug gastronomicznych zastosowano test y° z wykorzy-
staniem programu komputerowego Statistica 7.1. Jako miernik sity zwiazku przyjeto
wspotczynnik Cramera [4, 11].
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Wiyniki i dyskusja

Wsrod respondentdow nie wyodregbniono segmentu 0sob w wieku powyzej 65 lat.
Jest to zbiezne z wynikami badan dotyczacych zwyczajow zywieniowych Polakow, wg
ktérych ponad 80 % Polakow w wieku powyzej 64 lat nie korzysta z zadnych ustug
gastronomicznych [17].

Codzienne zakupy ustug gastronomicznych deklarowato 7,28 % respondentow,
dwa razy w tygodniu — 16,23 %, dwa do pigciu razy w miesiacu — 32,12 %, jeden raz
w miesiacu — 21,65 %, dwa lub trzy razy w roku — 12,58 % i jeden raz w roku — 9,93 %.
Jako miejsce zakupu ustug gastronomicznych najwigksza czgs¢ respondentow wskazata
obiekty typu fast food (40,4 %) i restauracje (37,7 %). Duzo mniej osob deklarowato
wizyty w barach mlecznych (13,0 %), stotowkach zakladowych (4,8 %) oraz innych
miejscach gastronomicznych (4,1 %). W badaniach ogoélnopolskich réwniez wybrano
restauracje i bary fast food oraz tradycyjne restauracje jako najczesciej odwiedzane pla-
cowki gastronomiczne [17]. Wérdd lokali serwujacych positki fast food najczesciej od-
wiedzane byty restauracje sieci McDonalds, Pizza Hut oraz KFC. Podobna kolejnos¢
wskazan uzyskata Adamczyk w badaniach mieszkancoéw Poznania [1].

Po obliczeniu tacznej sumy punktéw przyznanych przez respondentéw kilkudzie-
sigciu atrybutom, dokonano segmentacji ocen. Umozliwito to wyodrebnienie nastgpu-
jacych grup czynnikéw wplywajacych na decyzj¢ zakupu ustugi gastronomicznej: ja-
ko$¢ serwowanych positkow — 30,26 % liczby przyznanych punktéw, cechy lokalu
gastronomicznego — 28,53 %, jako$¢ obstugi — 20,26 %, cena ustugi gastronomicznej —
16,47 %, inne czynniki — 4,48 %. W tab. 1 przedstawiono struktur¢ ocen wyzej przed-
stawionych atrybutéw przyznanych przez respondentdéw, podzielonych wg kryterium
ptei, wieku, wyksztatcenia, miejsca zamieszkania i dochodu.

Analiza wartosci statystyki y* (tab. 2) pozwala na stwierdzenie istnienia zalezno-
$ci stochastycznej nastepujacych zmiennych: pte¢ nabywcdw ustug gastronomicznych i
cechy lokalu, ple¢ i jakos$¢ obstugi, pte¢ i poziom ceny, wyksztatcenie i jakos¢ posit-
koéw, wyksztalcenie i poziom ceny, dochdd i cechy lokalu. Wspotczynnik zbieznos$ci
Cramera przyjat najwyzsze warto$ci w przypadku relacji: jakos¢ obstugi a pte¢ (0,72) i
jako$¢ positku a wyksztalcenie (0,67). Réwniez w przypadku relacji cena ustugi ga-
stronomicznej a wyksztalcenie respondentow (V = 0,67) i cechy lokalu a dochéd na-
bywcow (V = 0,62) stwierdzono istotna zalezno$¢ migdzy analizowanymi zmiennymi.
Nizszy poziom wspotczynnika Cramera wykazywaty zalezno$ci: cechy lokalu a pte¢
(0,50) i cena a ple¢ (0,44). Sposrod szesciu stochastycznie istotnych wartosci testu 7,
trzy dotyczyly wptywu plci na zmienne okre$lajace kryteria zakupu analizowanych
ustug. Za niewazng cechg ushugi gastronomicznej oceniono: jako$¢ obstugi — 29,5 %
mezezyzn 1 14,4 % kobiet, cechy lokalu — 28,4 % mgzczyzn i 13,7 % kobiet, ceng —
42 % mezczyzn i 30,2 % kobiet. Natomiast za bardzo wazny atrybut produktu gastro-
nomicznego uznano: jakos$¢ obstugi — 37,3 % kobiet 1 39,8 % me¢zczyzn, cechy lokalu
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Tabela 1l
Czynniki wplywajace na decyzj¢ zakupu ustug gastronomicznych [%].
Factors influencing the decision of purchasing catering services [%].
S fikaci Jakos$¢ positku Lokal Obstuga Cena
P ecy 1 a_cja Quality of meal Gastronomic outlet Service Price
Specification
0 1 2 | o 1 2 | o 1 2 | o 1 2
kobieta 11,1 | 30,1 | 589 | 13,7 | 24,0 | 62,3 | 144 | 493 | 373 | 302 | 43.8 | 26,0
Pleé female
S :
x mqf;;éma 182 | 193 | 62,5 | 28,4 | 193 | 52,3 | 29,5 | 30,7 | 39,8 | 42,0 | 27.3 | 30,7
do 20 241 | 27,6 | 483 | 20,7 [ 13,8 | 65,5 | 31,0 | 41,4 | 27,6 | 28,6 | 28,6 | 42,8
Wick (lata) 20-29 9.8 | 258 | 644 | 16,7 | 242 | 59,1 | 15,9 | 45,5 | 38,6 | 31,6 | 41,3 | 27,1
Age (years) 30-39 184 | 13,2 | 68,4 | 31,6 | 23,7 | 44,7 | 263 | 29,0 | 44,7 | 50,0 | 26,3 | 23,7
40-65 14,3 | 40,0 | 45,7 | 143 | 20,0 | 65,7 | 20,0 | 45,7 | 34,3 | 34,3 | 42,9 | 22,8
podst. i zaw.
primary and | 33,4 | 14,8 | 51,8 | 29,6 | 22,2 | 41,2 | 33,3 | 33,3 | 33,4 | 29,6 | 22,2 | 482
) vocational
Wyksztatcenie “rednic
Education 153 | 254 | 593 | 203 | 17,0 | 62,7 | 18,7 | 432 | 38,1 | 42,4 | 37,3 | 203
secondary
wyzsze 56 1303 | 641 | 146|292 | 562 | 18,0 | 43,8 | 382 | 258 | 42,7 | 31,5
higher
wies
151 | 273 | 57,6 | 13,6 | 25,8 | 60,6 | 16,7 | 43,9 | 39,4 | 303 | 42,4 | 27.3
rural area
Miejsce :
zamieszkania “t‘(‘)i/s;": 8,0 | 30,0 | 62,0 | 22,0 | 22,0 | 56,0 | 22,0 | 44,0 | 34,0 | 36,0 | 44,0 | 20,0
Place 2st0 B
of fasto 17,0 | 254 | 57,6 | 17,0 | 203 | 62,7 | 18,6 | 37.3 | 44,1 | 33,9 | 35,6 | 30,5
. town B
residence -
miasto C 13 01 200 | 644 | 254 [ 203 | 543 | 237 | 441 | 322 | 390 | 288 | 322
town C
brak
. 13,5 | 269 | 59,6 | 154 | 21,1 | 63,5 | 21,1 | 48,1 | 30,8 | 34,0 | 37,7 | 283
no imcome
do 1000

) 10,9 | 24,5 | 63,6 | 9,1 | 29,1 | 61,8 | 10,9 | 49,1 | 40,0 | 32,1 | 453 | 22,6
Dochéd (zt) below 1000

Income (PLN) 1001-2000

10012000 | 20 | 292 | 61.8 | 202 | 19,1 | 60,7 | 22,5 | 37,1 | 40,4 | 29,2 | 393 | 315

pow. 2000

beyond 2000 28,9 | 18,5 | 52,6 | 36,8 | 21,1 | 42,1 | 26,3 | 36,8 | 36,9 | 51,3 | 23,1 | 25,6

Objasnienia / Explanatory notes:

0 - czynnik niewazny / unimportant factor; 1 - czynnik wazny / important factor; 2 - czynnik bardzo wazny
/ very important factor;

miasto A - do 20 000 mieszkancow / town A - up to 20 000 inhabitants; miasto B - od 20 000 do 50 000
mieszkancow / town B - 20 000 - 50 000 inhabitants; miasto C - powyzej 50 000 mieszkancow / town C -
more than 50 000 inhabitants

Zrédto: badania whasne / Source: the authors’ own study
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— 62,3 % kobiet 1 52,3 % mezczyzn, ceng — 30,7 % kobiet i 26,0 % mgzczyzn. Dwie
wartosci statystyki y° wskazywaly na zwiazek wyksztalcenia respondentow z dwoma
atrybutami ustugi gastronomicznej. Jakos$¢ positku uznato za cechg niewazna: 33,4 %
0sOb z wyksztatceniem podstawowym i zawodowym, 15,3 % z wyksztatceniem $red-
nim 1 5,6 % z wyksztalceniem wyzszym. Natomiast cena (niska) zostala uznana za
bardzo wazny atrybut przez: 48,2 % 0sob z wyksztalceniem podstawowym i zawodo-
wym, 20,3 % z wyksztatceniem $rednim i 31,5 % z wyksztatceniem wyzszym. Ostatnia
ze statystycznie istotnych warto$ci testu y* dotyczylta relacji dochoéd nabywcy ustugi
gastronomicznej a cechy lokalu. Czynnik ten okazal si¢ bardzo wazny dla 42,1 % o0s6b
o dochodzie miesigcznym przekraczajacym 2000 ztotych, 60,7 % z dochodem 1001-
2000 zl, 61,8 % o dochodzie do 1000 zt i 63,5 % respondentow bez statego zrodla
dochodow.

Tabela 2
Wplyw czynnikéw socjoekonomicznych na preferencje nabywcow ustug gastronomicznych (wartosci x?).
The influence of socio-economic factors on the preferences of customers purchasing catering services
(y? values).

Specyfikacja Jakos¢ Lokal . Obstuga Cena
Specification Qualit Gastronomic Service Price
P y outlet
Ple¢
e« 4,682 7,669* 10,958* 6,690*
Sex
Wiek 12,152 7.014 7,152 9,611
Age
Wyksztatceni
yiszafeetlie 14,579% 6,953 3,418 13,363*
Education
Miej ieszkani
[eJsce zamiesziania 2,799 3,629 7,741 4,617
Place of residence
Doché
ochéd 9,930 13.262* 6,105 9,430
Income

Objasnienia / Explanatory notes:
* - warto$¢ istotna na poziomie a < 0,05 / significant value at a < 0.05
Zrodto: badania wlasne / Source: the authors’ own study

Z analizy struktury wypowiedzi respondentéw dotyczacych pojecia jakosci posit-
ku, definiowanej — zgodnie z zatozeniami metodycznymi pracy - przez nich samych,
wynika, ze ponad potowa przyznanych punktéw (51,6 %) przypadla na okreslenie
»smaczne, dobre jedzenie”. Niemal taka samq ilo§¢ wskazan uzyskaty opinie wiazace
jakos¢ positku z jakoscia produktow zywnosciowych uzytych do jego wytworzenia —
21,5 % oraz roznorodnos$cia oferowanych dan (menu) — 21,4 %. Na inne opinie (m.in.
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wielko$¢ porcji, §wiezos¢ dan) przypadto 5,5 % przyznanych punktow. Z badan Czar-
nieckiej—Skubiny [3] wynika, Zze rowniez pracownicy lokali gastronomicznych, w kto-
rych gestii byta jako$¢ zywnoS$ci, za najwazniejsze uznali cechy sensoryczne przygo-
towywanych positkow.

Jako$¢ positku bylta postrzegana jako cecha bardzo wazna przede wszystkim przez
osoby w wieku 30-39 lat — 68,4 % sumy ocen przyznanych temu atrybutowi i 20-29 lat
— 64,4 %, za$ jako niewazna gtownie przez najmtodsza grupg respondentow — 24,1 %
sumy ocen. Wigcej mezezyzn (18,25 %) niz kobiet (11,1 % sumy przyznanych punk-
tow) uznato ten atrybut za niewazny, natomiast za wazny wigcej kobiet (30,1 %) niz
mezezyzn (19,3 %). Duza cze$¢ 0sob o najnizszym poziomie wyksztatcenia (33,4 %)
uznata jako$¢ positku za cechg niewazna ushugi gastronomicznej. Natomiast dla wigk-
szo$ci respondentow z wyksztalceniem wyzszym i $rednim byl to czynnik bardzo
wazny— odpowiednio 64,1 % i 59,3 % sumy przyznanych punktéw. Atrybut jakosci
positku uznata za niewazny czgs¢ oso6b o dochodach ponad 2000 zt na miesiac
(28,9 %), natomiast bardzo wazny byt on dla 0os6b o dochodach do 1000 zt miesigcznie
(63,6 %). Warto zauwazy¢, ze wsérod osob o najwyzszych dochodach bylo wielu zawo-
dowych kierowcow samochodow cigzarowych, dla ktoérych ani jakos$¢ positku, ani
cechy lokalu nie byly najistotniejsze przy zakupie ushugi gastronomicznej. Przedsta-
wione liczby w sposob jednoznaczny wskazuja na drastycznie niski poziom wiedzy
o jakosci positkéw, cechujacy polskich nabywcéw uslug gastronomicznych. Zwigzane
jest to w pewnym zakresie z poziomem zamoznosci, ale nade wszystko z brakiem pro-
gramow edukacyjnych w zakresie zywnosci i zywienia. Poziom wiedzy w zakresie
jakos$ci zywnosci jest bowiem pochodna poziomu wyksztatcenia. Na uwage zastuguja
konsumenci w wieku 20-40 lat, zwracajacy uwage na jakos¢ positkow, w odréznieniu
od 0sdb starszego pokolenia. Prawdopodobnie jest to efekt zachodzacych od 18 lat
przemian, w tym rowniez mentalnych. JesteSmy w grupie spoleczenstw bogacacych si¢
1 coraz czgsciej bedziemy zwracaé uwage na jakos$¢ produktéw zywnosciowych i ustug
gastronomicznych, a takze na ich bezpieczenstwo zdrowotne, co jest obligatoryjne w
prawie europejskim [19]. Dlatego nalezy problem ten bardziej wyeksponowa¢ i nadaé
mu charakter ogolnospoteczny.

Whioski

1. Na przyktadzie wybranych miast Dolnego Slaska i Wielkopolski wykazano, ze za-
interesowanie ustugami gastronomicznymi jest jeszcze niskie.

2. Badani nabywcy ustug gastronomicznych kupuja je przede wszystkim w barach
i restauracjach typu fast food oraz restauracjach tradycyjnych.

3. Zasadniczymi czynnikami wptywajacymi na decyzje zakupu ustug gastronomicz-
nych sa: jako$¢ serwowanych positkow, cechy lokalu gastronomicznego oraz jako$¢
obstugi.
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4.

Stwierdzono stochastycznie istotna zalezno$¢ migdzy nastgpujacymi cechami re-
spondentow i atrybutami ustugi gastronomicznej: pte¢ — cechy lokalu, pte¢ — jakos¢
obstugi, pte¢ — poziom ceny, wyksztatcenie — jakos¢ positkow, wyksztatcenie — po-
ziom ceny, dochod — cechy lokalu.

. W opinii respondentow jakos$¢ positkdw utozsamiana jest gldwnie z ich smakiem,

réznorodnos$cia serwowanych potraw oraz jakoscia produktow uzytych do ich wy-
tworzenia.

Spoteczny poziom wiedzy w zakresie jakosci i bezpieczenstwa zdrowotnego zyw-
nosci jest ciagle nieadekwatny do postgpu technologicznego w przemysle zywno-
sciowym i wzrastajacej roli gastronomii. Nalezatoby zatem podjac starania w kie-
runku zwigkszenia intensywnosci dzialan panstwa, sektora agrobiznesu i nauki na
rzecz szeroko pojetej edukacji zywieniowe;j.
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QUALITY OF MEALS AND ITS POSITION AMONG THE FACTORS SHAPING
THE PREFERENCES OF CATERING SERVICES CUSTOMERS

Summary

The objective of the study was to identify factors influencing decisions made by catering services con-
sumers, to hierarchize them, and to determine the position of meals quality within the system of consumer
preferences. The study was conducted in the year 2007, in the Dolnos$laskie and Wielkopolskie voivod-
ships. 234 questionnaires were filled out by persons who used to buy catering services at least once
a month. It was determined that the following factors influenced, one after the other, the decisions taken
by the catering services customers: quality of meals served, attributes of gastronomic outlet, quality of
service, and price. The idea of meals quality was, mainly, equated with the sensory properties of meals,
and, to a smaller extent, with the quality of raw materials used to prepare food and with the variety of the
offered meals. The category of health safety of food did not appear at all in the respondents’ answers; this
fact proves the insufficient level of the respondents’ knowledge in this field.

Key words: catering services, consumer preferences, quality of meals
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