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Oferta gastronomiczna hoteli warszawskich
w ocenie ich gosci

Wstep

Podnoszenie si¢ standardu zycia ludzi, wzrost znaczenia ustug turystycznych
i zwigkszenie wydatkéw na zywienie poza domem w gospodarstwach domowych
to czynniki sprzyjajace rozwojowi sektora gastronomicznego. Obok placowek
wyspecjalizowanych w $wiadczeniu takich uslug na rynku funkcjonuja rézne
ich formy ulokowane na terenie obiektow hotelarskich, ktore petnia kluczowa
funkcje w zaspokajaniu jednej z gtdéwnych potrzeb 0séb przebywajacych poza
miejscem stalego zamieszkania — potrzeby wyzywienia. Oprocz tego oferta tych
zaktadow w duzym stopniu stanowi element wyrdzniajacy na rynku, budujacy
wizerunek i przyciagajacy klientow.

Rola i zakres ustug gastronomicznych w obiektach
hotelarskich

Ustugi gastronomiczne, obok noclegowych, stanowia najwazniejsza czg$¢
produktu oferowanego przez hotele. Zgodnie z klasyfikacja wedlug kryterium
zakresu $wiadczenia zaliczane sa one do uslug podstawowych, wspolnych dla
wszystkich rodzajéw obiektow hotelarskich [Swiatkowska 2009, Drogon i Gra-
necka-Wrzosek 2013].

Do funkcji ustug gastronomicznych nalezy przede wszystkim zapewnienie
positku gosciowi obiektu, ale takze spetnienie jego oczekiwan w zakresie po-
trzeb wyzszego rzedu, takich jak: che¢ poznania nowych smakow lub powrotu
do dan tradycyjnych, skosztowania potraw wykwintnych, oryginalnie zaprezen-
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towanych, relaksu w eleganckim wngtrzu w atmosferze goscinnos$ci czy skorzy-

stania z dzialalnosci rozrywkowej lokali [Mankowski 2008].

Zadania gastronomii hotelowej polegaja na serwowaniu $niadan i innych
positkow nie tylko gosciom hotelowym, ale takze klientom zewngtrznym oraz na
obstudze imprez biznesowych, okolicznosciowych i §wiadczeniu ustug caterin-
gowych [Mitura i Koniuszewska 2008, Cieslik i in. 2011].

Dzialalnos¢ gastronomiczna obejmuje zakup i przetwarzanie surowcow
w gotowe do podania potrawy. Im wyzsza kategoria hotelu, tym bardziej rozwi-
nigtej gastronomii i atrakcyjnego programu ustug oczekuje gos¢ hotelowy [Mu-
cha-Szajek 2001a]. W Polsce spetnienie tych oczekiwan w pierwszym rzgdzie
regulujq wymogi kategoryzacyjne, zgodnie z ktérymi [Rozporzadzenie 2011]:

kazdy hotel jest zobowiazany do zapewnienia gosciom goracego napoju

i $niadania; sa to jedyne wymogi w zakresie ustug zywieniowych, dotyczace

obiektow jednogwiazdkowych;

— na terenie hotelu przynajmniej dwugwiazdkowego powinien znajdowac si¢
bar;

— obiekty kategorii trzygwiazdkowej i wyzszej powinny $wiadczy¢ ustuge
room service przynajmniej przez 18 godzin na dobg, a takze udostgpniac
gosciom restauracje, przy czym dla hoteli trzygwiazdkowych jest to wymog
warunkowy i nie musi by¢ spetniony, jesli w poblizu obiektu znajduje si¢
restauracja w odleglosci nie wigkszej niz 500 m.

Wymogi kategoryzacyjne wyznaczaja minimalny zakres ustug gastrono-
micznych. Wielko$¢ zespolu gastronomicznego w hotelu warunkowana jest po-
nadto wielkoscia obiektu, jego lokalizacja, rodzajem obstugiwanego segmentu
rynku. W hotelach o wysokim standardzie dziat ten najczg$ciej obejmuje: restau-
racje, lobby bary, kawiarnie, puby, lokale nocne, bary aperitif i inne. Wszyst-
kie lokale wzajemnie uzupetniaja si¢, tworzac kompleksowa oferte zywieniowa
[Sala 2011].

Zdaniem Mankowskiego [2008] specyfika uslug gastronomicznych polega
na kontakcie 1 wlasciwych relacjach personelu z klientem. Wspolczesny rynek
ushug gastronomicznych cechuje duza konkurencja, co powoduje, ze przedsig-
biorstwa hotelarskie i gastronomiczne daza do podwyzszenia jakosci w sferze
obstugi konsumenta. Na jakos$¢ obstugi zasadniczy wptyw maja wysokie kwali-
fikacje pracownikow, zwtaszcza personelu pierwszego kontaktu (obstuga kelner-
ska, barmani, kierownik sali), wlasciwa organizacja pracy, sposob serwowania
dan, oferowane menu, wystroj lokalu, a takze cena. Autor podkresla, iz sprawna
organizacja i jako$¢ obstugi uwarunkowana jest prawidtowa wspotpraca zespotu
kelnerskiego oraz kuchni.

Wedtug Nadulskiego [2011] ustugi gastronomiczne odznaczaja si¢ cechami,
takimi jak:
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— niematerialno$¢ i nietrwalos¢ ustugi,

— jednos$¢ procesOw tworzenia i konsumowania ustugi,

— wspotgranie wielu elementow, ktore decyduja o efekcie koncowym ushugi,

— uzupekianie si¢ ustug gastronomicznych i noclegowych,

—  brak mozliwos$ci magazynowania ustug,

— sezonowy charakter ustug,

— lokalny zasieg dziatalnos$ci gastronomicznej, czgsto ograniczony do waskiej
grupy konsumentow (gosci hotelowych, grup turystycznych),

— aktywny udzial konsumenta w procesie $wiadczenia ushugi,

— kwalifikacje personelu jako czynnik decydujacy w istotnym zakresie o za-
dowoleniu klienta.

Gastronomia jest jednym ze znaczacych zrédet dochodu w hotelarstwie
[Mucha-Szajek 2001b]. Z tego wzgledu ma szczegdlne znaczenie w okresach
mniejszego wykorzystania miejsc noclegowych (np. w weekendy), kiedy hotel
moze czerpa¢ zyski z wizyt w swoich lokalach miejscowej ludnosci 1 obstugi
zamawianych imprez okoliczno$ciowych. Spodziewane przychody z wtasnej
gastronomii wymagaja uwzglednienia przez przedsigbiorstwo hotelarskie sezo-
nowego charakteru §wiadczonych ustug oraz réznorodnych oczekiwan klientow
decydujacych o koncowym efekcie ustugi poprzez jej oceng [Knowles 2001].
Odpowiedni standard ustug gastronomicznych ma istotny wplyw na postrzega-
nie catej ushugi hotelarskiej oraz stopien usatysfakcjonowania gosci, przyczynia-
jac si¢ do tworzenia wizerunku hotelu. Ponadto na dziatalnos¢ gastronomii hote-
lowej decydujacy wptyw maja takze jej cechy, dzigki ktorym moze ona spetniaé
okreslone cele.

Wedhug Graneckiej-Wrzosek [2013] gastronomia hotelowa ma nastgpujace
cele:

— satysfakcje klientow przez tworzenie nowych ofert,

— wzrost obrotow dziatu gastronomicznego w hotelu oraz generowanie wyso-
kiej stopy zysku,

— optymalizacj¢ wydajnos$ci produkcji,

— uwzglednienie srodowiska naturalnego przez jego ochrong.

Do glownych cech gastronomii hotelowej nalezy zaliczy¢ [Granecka-Wrzo-

sek 2013]:

— roznorodnos¢ zaktadow gastronomicznych,

—  wysoki poziom obstugi,

— atrakcyjna ofertg potraw,

— calodobowa gotowos¢ obstugowa (w obiektach o wysokim standardzie),
— odpowiedni klimat restauracji hotelowe;,

— niekonwencjonalny wystrdj,

— ciekawy program artystyczny.
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Kluczowym elementem wptywajacym na sukces w gastronomii hotelowej
jest wysoki standard obstugi. Nalezy jednak pamigta¢, ze z uslug gastronomii
hotelowej korzystaja goscie o roznych preferencjach, ktorzy postrzegaja obstu-
gujacy ich personel z perspektywy indywidualnego przekonania i wtasnego do-
swiadczenia. Czesto od zachowania pracownikow zalezy ocena ustug danego
przedsigbiorstwa. Dla przedsigbiorstw hotelarsko-gastronomicznych wazne jest,
aby klienci opuszczali je zadowoleni, poniewaz satysfakcja z ustug wptywa na
ich zaufanie i lojalno$¢. Jesli gos¢ nie jest usatysfakcjonowany, skorzysta z innej
oferty, bardziej spetniajacej jego oczekiwania [Cieslik i1 in. 2014]. Badania Nad-
ulskiego [2011] wskazuja, ze wysoka kultura osobista zostata uznana za najwaz-
niejsza ceche pracownika gastronomii hotelowej, podobnie jak uprzejmos¢ oraz
sprawnos¢ obshugi.

Cel, zakres i metodyka pracy

Celem pracy byla ocena uslug gastronomicznych §wiadczonych w hotelach
warszawskich dokonana przez ich gosci. Ocenie poddano szeroko rozumiang
oferte lokali gastronomicznych, a takze czynniki zwiazane z obsluga konsumen-
tow. Zrodto informacji stanowity wyniki dwoch badan pierwotnych, przeprowa-
dzonych metoda ankietowa.

W pierwszym, zrealizowanym w 2013 roku, kwestionariusz ankiety rozpro-
wadzono wsrdd gosci szesciu warszawskich hoteli wybranych metoda celowo-
-losowa, r6zniacych si¢ standardem (po dwa hotele cztero-, trzy- i dwugwiazd-
kowe). W badaniu uczestniczyto tacznie 120 respondentow (po 40 respondentdw
przypadajacych na kazda kategori¢ hoteli). Kwestionariusz ankiety sktadat sig
z 14 pytan zamknigtych. Do analizy dokonanej w ramach niniejszej pracy wybra-
no pytania dotyczace oceny ustugi gastronomicznej pod katem jako$ci obstugi
gosci oraz jako$ci oferowanych potraw. W ocenie menu lokali gastronomicznych
w badanych hotelach wzigto pod uwagg 10 cech. Zastosowano pigciostopniowa
skala punktowa, gdzie 1 punkt oznacza oceng najnizsza, a 5 punktow oceng naj-
WYZSZ3.

W drugim badaniu, zrealizowanym w 2016 roku, wykorzystano kwestiona-
riusz ankiety w formie internetowej, ktory sktadat si¢ z 19 pytan merytorycznych.
Kwestionariusz zawieral pytania dotyczace oceny ustugi gastronomicznej hote-
li warszawskich w kontekscie jakosci obstugi konsumenta, oferowanych ustug
gastronomicznych oraz ustug dodatkowych. W ocenie oferty menu hotelowych
lokali gastronomicznych wzigto pod uwage 14 cech. W badaniu uczestniczyto
150 respondentow korzystajacych z ustug gastronomicznych hoteli zlokalizo-
wanych na terenie Warszawy. Zastosowana pigciopunktowa skala postuzy-



151

ta do okreslenia wptywu danej cechy ushugi gastronomicznej na postrzeganie
jej jakosci przez klienta. W tym przypadku 1 punkt oznacza wptyw nieistotny,
5 — wplyw bardzo istotny.

Do interpretacji wynikow postuzono si¢ ocenami $rednimi.

Charakterystyka i ocena oferty gastronomicznej
w zaleznosci od standardu hotelu

W 2013 roku elementy zwiazane z oferta dan i sposobem ich podania byty
na og6l wyzej oceniane w badanych hotelach czterogwiazdkowych. Wyjatki od
tej zasady stanowita ocena wygladu potraw — znacznie nizsza w hotelach trzy-
gwiazdkowych niz w cztero- i dwugwiazdkowych oraz ocena wielkosci porcji
— najwyzsza w hotelach trzygwiazdkowych. W hotelach czterogwiazdkowych
najlepiej, na poziomie blisko 5 punktéw, oceniono ofert¢ napojow, nieznacznie
nizej nakrycie stotu i uwzglednianie indywidualnych zyczen gos$ci, najnizej za$
sklasyfikowano wielkos$¢ porcji 1 temperaturg potraw. Oceng ponizej 4 punktow
uzyskaty takie elementy ustugi, jak: smak potraw, czytelnos¢ karty menu oraz
czas oczekiwania na positek. W hotelach trzygwiazdkowych oprécz wielkosSci
porcji, wyrdzniono takze ofert¢ napojow 1 nakrycie stolu, najbardziej krytycznie
oceniono za$ wyglad 1 smak potraw oraz uwzglednianie indywidualnych zyczen.
Goscie hoteli dwugwiazdkowych najwyzej ocenili wyglad i smak potraw, najni-
zej czytelno$¢ karty menu 1 urozmaicenie oferty (tab. 1).

Tabela 1
Ocena oferty menu lokali gastronomicznych w zaleznosci od standardu hotelu w 2013 roku
Srednie oceny dla hoteli
Oceniane elementy ustugi dwu- trzy- cztero-
gwiazdkowych | gwiazdkowych | gwiazdkowych
Urozmaicenie oferty potraw 2,78 3,60 4,10
Oferta napojow 3,20 3,98 4,90
Temperatura potraw 3,21 3,55 3,78
Wielko$¢ porgciji 3,35 4,15 3,65
Smak potraw 3,63 3,68 3,90
Wyglad potraw 3,68 3,05 4,15
Uwzglednianie indywidualnych zyczen 2,85 3,38 4,38
Wyglad i czytelnos¢ karty menu 2,75 3,65 3,90
Nakrycie stotu 3,15 3,80 4,63
Czas oczekiwania na positek 3,00 3,63 3,80

Zrodto: Badanie wiasne.
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W badaniu przeprowadzonym w 2016 roku spos$rod czynnikéw odnosza-
cych si¢ do menu respondenci najwyzej ocenili walory smakowe potraw oraz
przystegpna ceng. Tuz za nimi uplasowaty sig takie elementy ustugi, jak: szeroki
1 urozmaicony asortyment potraw uwzgledniajacy réznorodne preferencje klien-
tow, walory wizualne potraw, duza wartos¢ odzywcza serwowanych potraw oraz
walory zapachowe potraw. Nieco nizej oceniono wprowadzanie produktow se-
zonowych do menu oraz oryginalnos$¢ oferty. Zrdéznicowanie 1 dostosowanie kar-
ty menu do por dnia oraz dostosowanie oferty zywieniowej do indywidualnych
potrzeb takze znalazty si¢ wsrod czynnikow w duzym stopniu wptywajacych na
oceng ushugi. Specjalnosci dan narodowych 1 regionalnych rowniez decydowaty
o ocenie lokalu gastronomicznego. Mniej wazne dla 0sob korzystajacych z oferty
gastronomicznej hoteli byly gotowe zestawy oferowane w menu. Badani najnizej
ocenili atrakcyjnos¢ kart menu i ulotek oraz specjalne oferty okolicznosciowe.

Analiza zalezno$ci migdzy wptywem oferty menu na oceng lokalu gastro-
nomicznego a kategoria hotelu wykazata, ze dla klientéw obiektow dwu-, trzy-
1 czterogwiazdkowych przystgpne ceny byly réwnie waznym czynnikiem wply-
wajacym na ogdlna oceng lokalu, cho¢ nalezy zauwazy¢, ze ich klienci zwraca-
11 wigksza uwage na walory smakowe potraw. Dodatkowo w hotelach cztero-
gwiazdkowych elementem oferty menu majacym duzy wplyw na ocene lokalu
byt szeroki 1 urozmaicony asortyment potraw uwzgledniajacy réznorodne prefe-
rencje klientow (4,92 punktow) — tabela 2.

Tabela 2
Ocena oferty menu lokali gastronomicznych w zaleznosci od standardu hotelu w 2016 roku

Srednie oceny dla hoteli

Oceniane elementy ustugi dwu- trzy- cztero-
gwiazdkowych | gwiazdkowych | gwiazdkowych

1 2 3 4

Walory smakowe potraw 4,86 4,91 4,98

Walory zapachowe potraw 4,79 4,43 4,75

Walory wizualne potraw 4,68 4,49 4,83

Szeroki i urozmaicony asortyment

potraw uwzgledniajgcy réznorodne 4,57 4,55 4,92

preferencje klientow

Oryginalnos¢ oferty menu 4,46 4,40 4,82

Dostosowanie oferty zywieniowej

do indywidualnych [})/ot?/zeb inentfa 4.18 4.43 4.73

Gotowe zestawy oferowane w menu 3,57 3,72 4,15

Przystepne ceny 4,86 4,77 4,92
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Tabela 2, cd.

1 2 3 4
Atrakcyjnos¢ wizualna kart menu, 3,50 3,66 3.65
ulotek
Duza warto$¢ odzywcza 464 447 485
serwowanych potraw
Spegalnosm dan narodowych/ 4,07 4.25 475
/regionalnych oferowane w menu
Wprowadzanie produktéw 4.25 447 483
sezonowych do menu
Specjalne oferty okolicznosSciowe 1,93 3,60 3,55

Zrodto: Badanie whasne.

Na postrzeganie jako$ci ushugi gastronomicznej przez klienta duzy wplyw ma
profesjonalizm i1 zaangazowanie personelu obstugowego. W 2013 roku uczestni-
czacy w badaniu najwyzej ocenili zaangazowanie obstugi w realizacj¢ zamowie-
nia. W przypadku hoteli czterogwiazdkowych doceniono takze umiejgtnosci pra-
cownikoéw oraz ich wyglad zewngtrzny. W opinii ankietowanych obstuga hoteli
trzygwiazdkowych wykazuje sig lepsza niz czterogwiazdkowych wiedza na temat
wlasnej oferty. Klienci hoteli o wysokim i §rednim standardzie najgorzej ocenili
wiedzg¢ obstugi w zakresie aktualnych trendow w gastronomii. W lokalach hoteli
dwugwiazdkowych najwyzej oceniono wyglad obstugi, a najnizej jej umiejetno-
sci. W hotelach czterogwiazdkowych i dwugwiazdkowych personel wyr6zniat sig
cierpliwoscia i uczciwoscia, nie okazat si¢ natomiast zbyt pomocny przy doradza-
niu niezdecydowanym. Uczciwos¢ i cierpliwos¢ zostala najwyzej oceniona takze
w lokalach trzygwiazdkowych hoteli, a zdecydowanie najnizsza oceng, zwtaszcza
w porownaniu do hoteli czterogwiazdkowych, uzyskato indywidualne podejscie
do klienta, czyli reagowanie na jego zyczenia (tab. 3).

Czgs$¢ badania przeprowadzonego w 2016 roku poswigcona ocenie obstu-
gi konsumenta dowiodta, ze goscie podczas kontaktu z personelem najwigksza
uwage zwracali na zyczliwe nastawienie 1 indywidualne podejscie do klienta
oraz czas realizacji zamowienia. Duze znaczenie dla 0osob majacych kontakt
z kelnerem odgrywalo tez reagowanie na ich oczekiwania i prosby, tatwos¢ na-
wiazywania kontaktu z gosciem, w dalszej kolejnosci szybkos¢ obstlugi, czas
oczekiwania na wezwang obstugg oraz zdolno$¢ doradzania niezdecydowanym
klientom. Profesjonalizm personelu i jego wiedza na temat oferowanych produk-
tow, zaangazowanie w realizacjg¢ zamdowienia oraz wyglad zewngtrzny i schlud-
nos¢ personelu takze absorbowaty uwage gosci, najmniejsze zas znaczenie miala
znajomos¢ aktualnych trendéw gastronomicznych.
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Tabela 3
Ocena personelu obstugowego w lokalach gastronomicznych hoteli w zaleznosci od standar-
du obiektu w 2013 roku

Srednia ocena w hotelach

Oceniane elementy ustugi dwu- trzy- cztero-

gwiazdkowych | gwiazdkowych | gwiazdkowych
Wyglad zewnetrzny, schludnosé 355 372 4,00
personelu
Zaan'ge!zoyvanle w realizacje 3.25 410 425
zamowienia
Wiedza obstugi o oferowanych 3.02 4.00 3.80
produktach
Znajomosq aktualnych trendow 280 3.20 322
gastronomicznych
UmleJQtnosp pras:ownlkow o 227 385 415
(roznoszenie dan, podawanie ich)
Stosunek do klienta pod wzgledem 3,47 4,32 4,47
uczciwosci i cierpliwosci
Z.dolnosc doradzanla. 3.00 387 3.25
niezdecydowanym klientom
Sposdb przekazywania informaciji 332 377 3.80
przez obstuge
Latwosc nawigzywania kontaktu 3.20 385 415
z klientem
Indywidualne podejscie do klienta 3,17 3,35 4,05

Zrédio: Badanie wiasne.

Analizujac zalezno$¢ migdzy czynnikami zwigzanymi z obstuga konsumen-
ta a kategoria hotelu, stwierdzono, ze w hotelach dwu- 1 trzygwiazdkowych naj-
bardziej istotne byly odpowiednio: czas realizacji zamoéwienia i zyczliwe nasta-
wienie do klientow, najmniej zas znajomos¢ aktualnych trendéw gastronomicz-
nych. W hotelach czterogwiazdkowych najwigksze znaczenie dla jakosci oferty
gastronomicznej miaty: wiedza personelu o oferowanych produktach, zyczliwe
nastawienie do klientow, czas realizacji zamdwienia, indywidualne podejscie do
klienta. Srednie znaczenie odgrywaty: szybko$¢ obstugi, tatwos¢é nawiazywa-
nia kontaktu z klientem, czas oczekiwania na wezwang obsluge, reagowanie na
oczekiwania i prosby klientdw oraz profesjonalny personel. Mniej istotny dla tej
oceny byt wyglad zewngtrzny, schludnos$¢ personelu oraz zdolno$¢ doradzania
niezdecydowanym klientom (tab. 4).



Tabela 4

155

Wptyw czynnikdw zwigzanych z obstuga konsumenta na ocene jakos$ci oferty gastronomicz-
nej w hotelach zaleznie od kategorii w 2016 roku

Czynniki zwigzane z obstuga

Kategoria hotelu

klientow

konsumenta dwu- trzy- cztero-
gwiazdkowych | gwiazdkowych | gwiazdkowych*

Szybkos$¢ obstugi 4,71 4,70 4,93

Profesjonalny personel 4,64 4,72 4,90

Zyc’zll_we nastawienie do klientow/ 475 4.91 4.95

/gosci

Wyglad zewnetrzny, schludnosé 461 462 488

personelu

Zaan'ge!zoyvanle w realizacje 471 468 4.90

zamowienia

Czas realizacji zamowienia 4,86 4,75 4,95

Czas oczekiwania na wezwang 461 477 4.92

obstuge

Wiedza personelu o oferowanych 457 474 4.97

produktach

Znajomosg aktualnych trendow 432 423 4.80

gastronomicznych

Latyvosc nawigzywania kontaktu 475 470 4.93

z klientem

Indywidualne podejscie do klienta 4,68 4,87 4,95

Zgolnosc doradzanla. 464 474 487

niezdecydowanym klientom

Reagowanie na oczekiwania i prosby 471 474 492

Zrodto: Badanie whasne.

WhiosKi

Z przeprowadzonych badan wynika, ze zarowno w 2013 roku, jak i w 2016,
wyzej oceniane przez gosci lokali gastronomicznych dziatajacych w strukturze ho-
teli byly elementy zwiazane z obstuga niz oferta. W zakresie oferty dan do najwy-
zej ocenianych czynnikow nalezaty walory organoleptyczne potraw (smak, zapach
1 wyglad), wielkos¢ porcji, oferta potraw i napojow, nakrycie stotu, jak rowniez
cena dan i napojow. Klienci obiektow hotelarskich o wyzszym standardzie wigk-
sza uwage przywiazywali do indywidalizacji ushugi. Jest to zwiazane z rosnacymi
oczekiwaniami klienta wraz ze wzrostem standardu obiektu hotelarskiego.
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Z analizy ocen czynnikdw zwiazanych z obsluga i personelem wynika, ze
w 2013 roku najwigksze znaczenie miato zaangazowanie personelu w realizacj¢
zamowienia, stosunek do klienta (uczciwo$¢ 1 zyczliwosé), wyglad, a takze ko-
munikatywno$¢. W 2016 roku klienci wskazywali na czas realizacji zamowienia
oraz — zwlaszcza w hotelach o wyzszym standardzie (od czterogwiazdkowych)
— indywidualne podejscie do klienta.

W obu okresach badawczych elementy zwiazane z obstuga klienta znacz-
nie wyzej oceniano w gastronomii hoteli o wyzszej kategorii, co jest zwiazane
z koniecznoscia dbania o standardy i budowania przywiazania (lojalnosci) klien-
ta do tych obiektow.
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Abstrakt

Celem pracy byla ocena ustug warszawskich hoteli w zakresie oferty ustug
gastronomicznych oraz czynnikow zwiazanych z obstuga konsumenta. Wyniki
badan wykazaly wzrost poziomu §wiadczonych ushug gastronomicznych wraz
z podwyzszeniem standardu obiektu. Gtownym determinantem jakosci tych ustug,
niezaleznym od standardu hotelu, okazata si¢ wlasciwa obsluga konsumenta.
W zakresie oferty najwigksze znaczenie mialy walory organoleptyczne potraw, spo-
sob ich podania oraz cena. Najwigksze znaczenie w sferze czynnikow zwigzanych
z obstuga mialy zaangazowanie personelu, jego stosunek do klienta oraz komunika-
tywnos¢. Klienci lokali gastronomicznych obiektoéw o wyzszym standardzie oczeki-
wali ushugi bardziej zindywidualizowanej, dostosowanej do ich potrzeb.

Stowa kluczowe: hotel, oferta gastronomiczna, ocena jakos$ci ustug

Gastronomic offer of Warsaw hotels in their guests
opinion

Abstract

The aim of the study was to evaluate the gastronomy services of Warsaw
hotels for services offer and personnel. The results of the survey showed an in-
creasing overall rating of catering services as the hotel standard grew. The proper
determination of the catering services quality, independent of the standard of the
hotel, has proved to be the right service for the consumer. The organoleptic qual-
ities of the dishes, the way they were served, and the price were most important
factors determining services offer. Employees’ involvement, customer attitude
and communicativeness were the most important factors determining customer
service. Customers of hotels offering higher-standard gastronomy were expect-
ing more personalized service, tailored to their needs.

Key words: hotel, gastronomic offer, service quality evaluation






