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Streszczenie

Celem artykutu jest identyfikacja mechanizmdéw decyzyjnych przedsigbiorcow z branzy gastronomicz-
nej w kontekscie ekonomii behawioralnej. Wykorzystano badania o charakterze jakosciowym (wywiady
przeprowadzone z wlascicielami i menedzerami szesciu topowych lokali gastronomicznych z aglome-
ragji slaskiej). Zidentyfikowano obecnos¢ szeregu uproszczen poznawczych. Wyniki ukazuja nieliniowa
nature decyzji i podkreslaja znaczenie tych mechanizmoéw dla lokali gastronomicznych.

Abstract

The aim of this article is to identify the decision-making mechanisms of entrepreneurs in the restaurant industry
in the context of behavioral economics. Qualitative research was used (interviews with owners and managers of
six top-tier restaurants in the Silesian metropolitan area). A number of cognitive simplifications were identified.
The results demonstrate the nonlinear nature of decisions and emphasize the importance of these mechanisms for
restaurant establishments.

WPROWADZENIE

W klasycznej teorii ekonomii decyzje przedsiebiorcow postrzegane sa jako racjonalne, swiadome i ukie-
runkowane na maksymalizacje zysku przy pelnej dostepnosci informacji. Jednak wspdtczesne realia
gospodarcze, szczegdlnie w sektorach o wysokiej dynamice i niepewnosci, jak gastronomia, ujawniaja
liczne odstepstwa od tych zatozen. Ekonomia behawioralna, rozwijana od lat 70. XX wieku, proponuje
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alternatywne ujecie, integrujac elementy psychologii poznawczej, emocjonalnosci oraz spotecznego
kontekstu podejmowania decyzji [Simon, 1982; Thaler, 2016; Hasan, Karim, Ripon, 2025].

Zgodnie z tym podejsciem, decyzje przedsigbiorcow ksztaltowane sg przez uproszczenia poznaw-
cze (heurystyki), bltedy systematyczne, preferencje spoteczne oraz ograniczenia racjonalnosci i samo-
kontroli [Ariely, 2008; Mitaszewicz, Borawska, 2021]. Mechanizmy takie jak efekt posiadania [Kahne-
man, Knetsch, Thaler, 1991], zakotwiczenie, awersja do straty, ksiggowanie mentalne czy preferencja
status quo zostaly szeroko udokumentowane nie tylko w badaniach eksperymentalnych, lecz takze
w analizach decyzji rynkowych [Valcanover, Sonza, Vieira da Silva, 2020].

W literaturze przedmiotu dominuje koncentracja na zachowaniach konsumenckich, podczas gdy de-
cyzje przedsiebiorcow analizowane sa rzadziej. Luka badawcza dotyczy w szczegdlnosci praktycznego
zastosowania koncepcji ekonomii behawioralnej do mikroprzedsigbiorstw gastronomicznych funkgcjo-
nujacych poza strukturami sieciowymi czy franczyzowymi [Noga, Noga, 2014; Hasan i in. 2025].

Celem niniejszego opracowania jest identyfikacja behawioralnych mechanizméw decyzyjnych obec-
nych w dziataniach wlascicieli lokali gastronomicznych oraz analiza ich wplywu na sposéb zarzadza-
nia dziatalno$cia. W badaniu zastosowano jako$ciowa metodologie oparta na czesciowo ustrukturyzo-
wanych wywiadach indywidualnych z wtascicielami i menedzerami szesciu lokali z terenu aglomeracji
$laskiej. Dobor proby miat charakter celowy, z uwzglednieniem czasu obecnosci na rynku, niezalezno-
$ci operacyjnej oraz zréznicowanego profilu dziatalnosci.

Zakres badania obejmuje zaréwno eksploracje uwarunkowan decyzyjnych, jak i wystepowanie cha-
rakterystycznych heurystyk, efektéw poznawczych oraz spotecznych w prowadzeniu dziatalnosci
gastronomicznej. Artykul ma charakter eksploracyjny i stanowi probe odpowiedzi na pytanie, w jaki
sposob przedsiebiorcy przetwarzaja informacje i podejmuja decyzje w warunkach ograniczonej racjo-
nalnosci i niepewnosci.

TLO TEORETYCZNE

Tematyka ekonomii behawioralnej w ostatnich latach staje si¢ coraz powszechniej rozpoznawalna,
a jej kluczowe postulaty stopniowo wnikaja do szeroko rozumianej swiadomosci spolecznej i akade-
mickiej. Przefomowy moment dla tej dyscypliny stanowito przyznanie w 2017 roku Nagrody Banku
Szwecji im. Alfreda Nobla w dziedzinie nauk ekonomicznych Richardowi H. Thalerowi, ktory zostat
uhonorowany za wprowadzenie do ekonomii zatozen psychologicznie realistycznych — obejmujacych
m.in. heurystyki, preferencje spoleczne i deficyt samokontroli — oraz za empiryczne i teoretyczne uka-
zanie, jak te cechy wptywaja na indywidualne decyzje i rezultaty rynkowe [Niemcewicz, 2018; Valca-
nover, Sonza, Vieira da Silva, 2020]. Nie sposéb nie wspomnie¢ szerzej o badaniach R. Thalera, ktéry
przyczynit si¢ do opisania i udokumentowania zjawisk naruszajacych zalozenia dotyczace racjonalno-
$ci podmiotow, m.in.:
¢ efektu posiadania — endowment effect [Kahneman, Knetsch, Thaler, 1991], zgodnie z ktérym lu-
dzie zadaja wigcej pieniedzy w wypadku, gdy mieliby sprzedac przedmiot, ktory juz posiadaja
niz w wypadku, gdy mieliby naby¢ ten przedmiot nie bedac w jego posiadaniu;
¢ ksiegowania umystowego mental accounting [Thaler, 2008] - jest to teoria zakladajaca, ze lu-
dzie tworza w swych umystach swoiste konta rachunkowe (w swej idei podobne do tych two-
rzonych przez przedsiebiorstwa); z powodu tworzenia tych kont ludzie dokonuja wyboréw
niezgodnych z zatozeniami teorii maksymalizacji uzytecznosci, jednostki podejmujq dziatania,
na ktére w innych okoliczno$ciach nie zdecydowalyby sie [Goodwin i in., 2014].
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Obecnie jednym z najaktywniejszych przedstawicieli ekonomii behawioralnej jest D. Ariely, wedlug
ktorego opiera sie ona na odrzuceniu pogladéw klasykow o racjonalnosci ich wyborow. Zdaniem D.
Ariely’ego [Ariely, 2008; Ariely, 2010], pomimo iz ludzie chca jak najlepiej, to wskutek obcigzenia ble-
dami poznawczymi czesto nie umieja podjac racjonalnej decyzji.

W 1978 roku H. Simon zaproponowal koncepcje ograniczonej racjonalnosci, stojac na stanowisku,
ze jednostki podejmuja decyzje, dysponujac niepeing informacja oraz ograniczonymi mozliwosciami jej
przetwarzania [Simon, 1982]. Z tego tez wzgledu nie sa w stanie dokonywac¢ maksymalizacji swojej
funkgji celu i zadowalaja si¢ osiagnieciem jedynie wystarczajaco satysfakcjonujacego poziomu uzytecz-
nosci. Jako pierwszy odrzucit czysto monetarng analize zysku. Twierdzil, ze ludzie moga podejmowacd
decyzje niekoniecznie zapewniajace im najwieksze zyski, a dzieje si¢ tak wowczas, kiedy przynosza
im one inne korzysci, jak satysfakcja czy spokdj rodzinny [Bogdanowicz, 2014]. Simon w swoich pra-
cach zwraca uwage na to, ze czlowiek jest zbyt ograniczony w swych poczynaniach. Jest duzo mniej
idealny niz chcialoby sie go widzie¢. Autor podkresla, iz ekonomisci neoklasyczni bazuja na dwoch
zatozeniach:

* podmioty majq jakis cel (na ogot jest to maksymalizacja uzytecznosci lub zysku),
* podmioty dziatajq racjonalnie.

Daje to mozliwo$¢ korzystania z atrakcyjnych w formie modeli ekonomicznych. Dzigki temu eko-
nomisci mieli mozliwosci catkowitego uwolnienia od jakichkolwiek wptywow o charakterze psycho-
logicznym [Barros, 2010].

Teoria perspektywy udowadnia, ze wszelkie zdarzenia sg oceniane przez ludzi roztacznie i osobno
w kategoriach uzytecznosci. Brakuje tutaj symetrii w ocenie strat oraz zyskow. Oznacza to, ze wartosci
bezwzgledne uzytecznosci osiggane z zysku s nizsze niz wartos¢ bezwzgledna identycznej straty.
W teorii perspektywy identyczne, co do wartosci straty i zyski sa odbierane, jako ujemne zmiany uzy-
tecznosci.

Jest to efekt rozdzielnego rozpatrywania zyskow i strat, co prowadzi do koncepcji awersji wobec straty
(loss aversion). Uzytecznos¢ podmiotdw nie zalezy, wiec od absolutnego poziomu dobrobytu, lecz jest
relatywna. Niezaleznie od poziomu wyjsciowego, jego obniZenie oznacza pogorszenie sytuacji i poczu-
cie straty. Natomiast wzrost dobrobytu poprawia sytuacje i towarzyszy mu wzrost zadowolenia. Z teorii
perspektywy wynika silna preferencja podmiotow do status quo, zmiany beda odrzucone, gdy pociagaja
za sobg strate, mimo Ze per saldo sytuacja podmiotu (dobrostan) ulega poprawie [Noga, Noga, 2014].

Ograniczenia wynikajace z faktu, ze decyzje podejmowane sa przez ludzi przyporzadkowac mozna
do trzech grup [Olejniczak, Sliwowski, 2014]:

® ograniczona racjonalno$¢ — to upraszczajace heurystyki i bledy w szacowaniu prawdopodobien-
stwa oraz oceniania wartosci;

* ograniczona sita woli — oznacza, ze ludzie czesto podejmuja dziatania, ktére w dluzszej perspek-
tywie czasowej sg dla nich niekorzystne;

® ograniczona interesownos¢ — oznacza, ze ludzie w niektoérych sytuacjach beda podejmowac de-
cyzje, nie kierujac sie¢ maksymalizacja wlasnego optimum, ale poczuciem sprawiedliwosci czy
normg kulturowa.

Brak racjonalno$ci w podejmowaniu decyzji nie jest przypadkowy. Dzigki psychologii kognitywnej
mozna wyszczegoOlnic¢ konkretne strategie, ktore moga uprosci¢ wnioskowanie. Skroty myslowe w eko-
nomii behawioralnej nazywane sg heurystykami. Ich charakterystyke przedstawiono w tabeli 1.
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Tabela 1. Heurystyki — charakterystyka

Okreslenie Charakterystyka

—nasza decyzja podyktowana jest kojarzonymi z nia emocjami,
doswiadczeniami i przekonaniami,
—jesli wiec z instytucjg lub osoba wigzemy pozytywne emocje, to przypisujem
Heurystyka afektu J ¢ yHaa N . aemyp Y,Y ) preypistjemy
mu wieksze korzysci
— zarazem jednak negatywne skojarzenia ze zjawiskiem wiaza sie

z przypisaniem negatywnych konsekwencji wyboru.

— decyzje podejmowane sa na podstawie zapamietanych podobnych wydarzen,
- podstawa wyboru nie jest wiec obiektywna wiedza na temat
prawdopodobienstwa, nawet wyrazona iloSciowo, a raczej tatwos¢

Heurystyka dostepnosci przypomnienia sobie pewnych zjawisk,
— wieksza szanse na wplyw na nasze wybory maja wydarzenia niedawne,
lepiej pamietane lub takie, ktdre zostaly dobrze zapamietane ze wzgledu

na towarzyszace im duze emocje.

u vk tat L. - zjawiskom, cechom ludzkim lub obiektom przypisujemy tym wieksze
eurystyka reprezentatywnosci
Yoy P Y prawdopodobienstwo im bardziej przypominaja populacje, ktéra reprezentuja.

—w przypadku, gdy wybdr dotyczy oceny wartosci cechy lub liczebnosci,
Heurystyka zakotwiczenia to bedzie on zupelnie inny w sytuacji, gdy mamy sami zaproponowac wartos¢
i gdy mamy podang , kotwice” np. w pytaniu (,,Czy jest to wiecej niz 5?”).

Zrédto: [Szczech-Pietkiewicz, 2020].

Heurystyki pozwalaja uporzadkowac btedy poznawcze, stanowia stosowane pod$wiadomie strate-
gie poznawcze, ktore opierajq si¢ na wczesniejszych doswiadczeniach lub obserwacji. W wyniku ich
dziatania cztowiek popetnia btedy, a razem z nimi podejmuje dziatania niepozadane.

Kluczowym celem ekonomii behawioralnej jest odnalezienie powodow dokonywanych wyboréw
ekonomicznych. Zajmuje si¢ ona takze badaniem proceséw podejmowania decyzji w zakresie zarza-
dzania finansami lub inwestycji oraz wyjasnia przyczyny preferencji konsumenta w sposéb doktad-
niejszy, niz ma to miejsce w ekonomii neoklasycznej. Przyklady mechanizmow decyzyjnych w ekono-
mii behawioralnej zaprezentowano w Tabeli 2.

Tabela 2. Przyklady mechanizméw decyzyjnych w ekonomii behawioralnej

Nazwa mechanizmu Opis mechanizmu

. Korzysci osiggane natychmiast sa preferowane ponad te, ktére wymagaja oczekiwania,
Preferencja czasu t jesli te drugie mialyby by¢ wy?

nawet, jesli te drugie mia ¢ wyzsze.
terazniejszego L, . . J o, & . yoyewy . L
Sktonnos¢ do podejmowania decyzji, ktére majaq na celu szybkie osiggniecie zysku, nawet

(dyskontowanie dy wt ie si¢ od dziatania Iub inne ich ski i iostoby wy i
wstrzymanie sie od dziatania lub inne ich skierowanie przyniostoby wyzsze zyski
hiperboliczne) 8% ¥ ¢ L. przy ¥y 4
w przysztosci.
Przywiazywanie sie do pierwszej uzyskanej informagji i sugerowanie sie nig niezaleznie
Efekt zakotwiczenia od dodatkowych, czesto przeczacych jej informagji otrzymanych pézniej.
Znieksztalcenie w postrzeganiu rzeczywistosci.
Istnieje tendencja do maksymalnie duzego wykorzystania zasobéw, na ktéry ponieslismy
Efekt poniesionych kosztéw wydatki, aby wydatek ten zracjonalizowac.

Znieksztalcenie w percepdji zjawisk zwigzanych z finansami.




Mechanizmy decyzyjne przedsiebiorcéw z branzy gastronomicznej w $wietle ekonomii behawioralnej

71

Ludzie obawiaja sie zaryzykowac utraty tego, co juz posiadaja, nawet jesli podjecie tego

ryzyka moze przynies¢ znaczne korzysci.

Nieche¢ do straty Dyskomfort z powodu straty dwukrotnie przewyzsza przyjemnos¢ zwiazana z korzyscia
(zyskiem).
Znieksztalcenie w percepdji zjawisk zwiazanych z finansami.
Racjonalizacja Tendencja do przypisywania cennych waloréw rzeczy nabytej lub wyborowi podjetemu
post factum w przesziosci.

Preferencja dla
status quo

Ludzie preferuja stan aktualny, nawet jesli wprowadzenie zmian przynie$¢ miatoby
korzysci.
Bez silnego impulsu ludzie nie sa sklonni podejmowac zmian

i preferuja to, co jest.

Wynagrodzenie za ryzyko

Wzrost sktonnosci do ryzyka wraz z odczuwalnym wzrostem bezpieczenstwa
Wzrost ostrozno$ci wraz z poczuciem wiekszego ryzyka.

Nadmierny optymizm

Myslac o przysztych dziataniach, ludzie maja tendencje do przyjmowania zbyt
optymistycznych zalozen.

Efekt wydatnosci

Sklonnos$¢ do zwracania uwagi na najbardziej wydatna lub charakterystyczna ceche.

Odwlekanie dziatan

Istnieje tendencja do odktadania dziatani lub wyboréw do ostatniego mozliwego terminu,

(prokrastynacja) po czym podejmowane sa one dopiero w chwili przymusu zewnetrznego.
Decyzje dotyczace przysziosci podejmowane sa przy podswiadomym minimalizowaniu
Krétkowzrocznosé przyszlych kosztéw z nimi zwigzanych.
Aby uzyskac korzys$¢ w terazniejszosci, nie uwzgledniamy wszystkich przysztych kosztow.
Grupa btedow Ludzie zachowuja sie odmiennie, gdy dziataja sami, a inaczej w grupie.
konformistycznych W grupie dominujace sa zachowania dostosowujace sie do tego, jak dziala cata grupa

(,,zachowanie stadne”,
spoteczny dowdd stusznosci,
normy spoteczne)

i podporzadkowanie sie jej.
Wiedza o tym, jak zachowuje sie grupa odniesienia (np. w przypadku miasta — sasiedzi) jest
wskazéwka do podobnego zachowania.

Efekt wzajemnosci

Jeste$my bardziej sktonni podja¢ dzialanie, jesli sami byliémy lub mozemy by¢
beneficjentami podobnych sytuacji.
Dotyczy to tez przyszlodci — jesteémy tym bardziej sktonni przyjac jakie$ zachowania, jesli
w przysztodci bedziemy takze potrzebowac takiej postawy od innych.

Efekt potwierdzania

Dokonujac wybordéw lub ocen wéréd informagji i dowoddw, bedziemy wybierac te, ktore

potwierdzaja nasze przekonania, intuicje i weczesdniejsza wiedze.

Efekt ramy

Decyzje i wybory beda odmienne w zaleznosci od tego, w jaki sposob przedstawione
zostana nam scenariusze konsekwengji.
Znieksztalcenie w postrzeganiu rzeczywistosci.

Zrédto: Szczech-Pietkiewicz, 2020, Tomczak, 2017; Olejniczak, Sliwowski, 2014; Sliwowski, Wincewicz-Price, 2019).

Zaprezentowane mechanizmy pokazuja, ze konsumenckie wybory nie sa jedynie wynikiem logicz-
nej kalkulagji zyskow i strat, lecz sg silnie uwarunkowane psychologicznie. Zjawiska takie jak efekt
zakotwiczenia czy preferencja status quo moga wptywac na decyzje dotyczace wyboru restauracji,
zamawianych dan czy poziomu wydatkéw. Z kolei normy spoteczne i efekt konformizmu ujawniajq
si¢ na przyktad w tendencji do odwiedzania popularnych miejsc, ktdre ciesza si¢ uznaniem w danej
grupie odniesienia. Zrozumienie tych mechanizmow jest kluczowe dla skutecznej segmentacji konsu-
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mentow i projektowania strategii marketingowych dostosowanych do rzeczywistych zachowan klien-
tow, a nie tylko ich deklaragji.

METODOLOGIA

W artykule zaprezentowano dane zebrane przez dr Hanne Zietare w ramach rozprawy doktorskiej pt.:
Determinanty korzystania z ustug gastronomicznych w dyskursie logistycznym.

Badania jakosciowe rozpoczely sie od obserwacji bezposredniej oraz uczestniczacej. Dobdr placowek
gastronomicznych do badania jakosciowego oparty zostal na podziale lokali gastronomicznych zgod-
nym z nomenklaturg GUS [Gtowny Urzad Statystyczny].

Zastosowano réwniez dodatkowe zatozenia: lokale gastronomiczne musialy by¢ obecne na rynku,
co najmniej trzy lata; wynika to z faktu, ze okoto 60% przedsiebiorstw gastronomicznych zamyka
dziatalno$¢ w ciggu pierwszych trzech lat funkcjonowania [Gheribi, 2016]; wéréd punktéw gastrono-
micznych zdecydowano si¢ na odrzucenie placowek franczyzowych i dobrano lokal z sektora prywat-
nego (brak zaleznosci od franczyzodawcy); wykluczono stotowki, zwazywszy na to, ze sa to placow-
ki skierowane do okreslonych grup konsumentow, a ich lokalizacja zaklada z gory ukierunkowanie
na konsumenta wewnetrznego; bary, ze wzgledu na fakt szerokiego spektrum mozliwosci prowadze-
nia lokalu, oparta zwykle na samoobstudze, zostaly potraktowane szerzej; wywiad przeprowadzono
z wlascicielem nie tylko baru, ale takze coraz popularniejszej wsrod polskich konsumentow formie,
jaka stato sie ostatnio bistro. Majac na uwadze, ze w Polsce coraz czesciej spotkac sie mozna z formami
prowadzenia dziatalnosci gastronomicznej w ujeciu hybrydowym, podjeto decyzje, o zbadaniu wigcej
niz jednego lokalu z kategorii bary i restauracje; bazujac na danych z kilku edycji raportu sieci Macro
Cash&Cary zdecydowano sie na wybor najpopularniejszej w Polsce kuchni (poza narodowa), czyli
kuchni wloskiej, stad decyzja o uwzglednieniu w badaniach pizzerii [MAKRO Polska, 2021, MAKRO
Polska, 2022; MAKRO Polska, 2023; Redakcja Dziennika Battyckiego, 2022].

Celowego doboru podmiotéw do badan dokonano w oparciu o ich pozycje rankingowa wsrod kon-
sumentow. Zdecydowano si¢ na wziecie pod uwage dwoch najpopularniejszych obecnie wsrod kon-
sumentow mediow zwigzanych z oceng lokali gastronomicznych: portal TripAdvisor oraz wyszuki-
warke Google. Wszystkie lokale gastronomiczne, ktdre zdecydowaty sie na wziecie udziatu w bada-
niach na potrzeby niniejszej rozprawy, charakteryzuja si¢ bardzo wysokimi ocenami uzytkownikéw.
W badaniu uwzgledniono szes¢ wysoko ocenianych lokali gastronomicznych o zréznicowanym pro-
filu. Wéréd nich znalazly sie lodziarnia, bar piwny dla dorostych, restauracja regionalna z muzyka
na zywo, lokal serwujacy nowoczesna kuchnie slaska, pizzeria oraz sezonowy punkt plenerowy.

W badaniach zastosowano technike wywiadéw indywidualnych niestandaryzowanych, czesciowo
ustrukturyzowanych. Wywiady zostaty przeprowadzone z wlascicielami (4 wywiady) oraz menedze-
rami (2 wywiady) poszczegdlnych placowek gastronomicznych osobiscie. Zagadnienia poruszane
podczas rozmoéw z wlascicielami i menedzerami badanych lokali gastronomicznych zostaly podzie-
lone na 11 kategorii: pytanie otwierajace — pomyst na biznes i wybdr branzy, determinanty korzysta-
nia z uslug gastronomicznych, dostosowanie oferty do potrzeb klientow/preferencji, najwazniejsze
aspekty wyboru lokalu gastronomicznego, aspekty logistyczne — a wybor lokalu, opinie w mediach
spolecznosciowych, rezerwacje i brak miejsc, cele korzystania z ustug gastronomicznych, pora korzy-
stania z ustug, elementy wyro6zniajace lokal na tle konkurencji, determinanty sukcesu w gastronomii.
Wywiady byty realizowane w okresie luty-kwiecieni 2022 r.

Badania sktadaly sie z pieciu etapéw. Etap I badania polegal na przeprowadzeniu wywiaddw z przed-
sigbiorcami i wyodrebnieniu gtéwnych kategorii/obszaréw tematycznych; etapy od II do IV opieraly
sie na modelu jakos$ciowej analizy danych, czyli: kodowania, kategoryzacji, sortowania oraz redukcji
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realizowanych naprzemiennie [Miles, Huberman, 1994]; w etapie V stworzono wspdlne zestawienie
kategorii dla badanych podmiotéw, eliminujac niektdre obszary poczatkowe, co pozwolilo na wycia-
gniecie koncowych wnioskéw. Wyniki czastkowe gromadzone na poszczegdlnych etapach stanowity
podstawe dla opracowania ostatecznej listy determinant korzystania z ustug gastronomicznych wraz
z ich charakterystyka.

WYNIKI

W I etapie badania jakoSciowego przeprowadzono wywiady z przedstawicielami sektora gastro-
nomicznego, identyfikujac kluczowe czynniki wplywajace na korzystanie z ustug gastronomicznych.
Na tej podstawie, w II etapie stworzono mape mysli zawierajaca 13 gléwnych kategorii (m.in. oferta,
personel, klienci, media spotecznosciowe, dostawy) oraz 15 subkategorii, co pozwolito uporzadkowac
dane i utatwito dalsze kodowanie. Zrezygnowano z haset jedno- i dwuwyrazowych na rzecz cytatow
oddajacych sens i emocje wypowiedzi. W III etapie opracowano tabele z kodami dla sze$ciu badanych
lokali, natomiast w IV etapie odrzucono pojedyncze, niepowtarzalne odpowiedzi, tworzac wspdlng
liste determinant oraz ich analize poréwnawcza. Cho¢ lokale réznily sie typem dziatalnosci, réznice
w determinantach dotyczyty gléwnie mediéw spotecznosciowych i systemu dostaw — ogdlne czynniki
wplywajace na decyzje gosci byly zblizone. W V etapie wybrano tylko te determinanty, ktére powta-
rzaly sie we wszystkich lokalach, eliminujac m.in. dosdwiadczenie jako niereprezentatywny czynnik
oraz redefiniujac sukces jako efekt innych elementéw.

Na tej podstawie okreslono 11 determinant korzystania z ustug gastronomicznych, do ktorych za-
liczono: oferte, personel, dostawcdw, przestrzenn magazynowa, ,na wynos” (mimo, ze nie wystepuje
w kazdym z analizowanych lokali zostal uznany za wazny), dostepnos¢, rezerwacje, gosci (w rozumie-
niu polityki obstugi klienta), zmiany, media spotecznosciowe oraz konkurencje (Rysunek 1).

Wszystkie wymienione determinanty sa niezwykle wazne dla funkcjonowania kazdego typu loka-
lu, jednak podkreslana juz wielokrotnie dostepnos¢ powinna by¢ uznana za najistotniejsza determi-
nante korzystania z ustug gastronomicznych. Wszyscy z badanych przedstawicieli strony podazowej
podkreslali, ze miara okreslenia sukcesu w gastronomii jest pelny lokal, a wiec zapewnienie go$ciom
mozliwosci korzystania z ustug jest najistotniejsze z punktu widzenia utrzymania sie na rynku. Warto
jednak zwroci¢ uwage, ze nie kazda dostepnos¢ ma charakter logistyczny, oznaczajacy celowe dziata-
nie zwigzane z zapewnieniem dostepnosci. Nie sposob jednak nie zgodzic si¢ z faktem, Ze brak miejsca
w lokalu moze spowodowac, ze z jednej strony rozczarowany klient moze juz nie wrdci¢, z drugiej
powinno sugerowac dziatania zwigzane z rozszerzaniem dziatalnosci lub poprawga funkcjonujacych
procesdw obstugi. Moze sie bowiem okaza¢, Ze jest to zwigzane ze zbyt dtugim oczekiwaniem gosci
juz przebywajacych w lokalu. W przypadku dostawcéw, przestrzeni magazynowej czy system do-
staw nie wystepuja wyrazne elementy behawioralne. Warto jednak zwréci¢ uwage, ze samo podejscie
do budowania oferty, traktowania klientéw wtasnie w kategorii gosci, budowania bliskich relacji nie
tylko z gos¢mi, ale tez dostawcami wigze si¢ scisle z aspektami behawioralnymi.
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Rysunek 1. Determinanty korzystania z ustug gastronomicznych w swietle badan jakosciowych
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dziatalnosci

Odwotujac sie do zidentyfikowanych w czesci teoretycznej mechanizméw decyzyjnych konsumen-
tow, charakterystycznych dla ekonomii behawioralnej w ramach ustug gastronomicznych mozna za-
obserwowac: efekt zakotwiczenia, racjonalizacje post factum, preferencje dla status quo, efekt wydat-
nosci oraz grupe btedéw konformistycznych.

Pierwszym z widocznych w ustugach gastronomicznych mechanizmoéw charakterystycznych dla
ekonomii behawioralnej jest efekt zakotwiczenia. W procesie podejmowania decyzji o wyborze lokalu
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gastronomicznego efekt ten odgrywa istotne znaczenie. Jest to spowodowane tym, ze pierwsze infor-
macje, ktore zdobywa klient na temat danego miejsca, nieswiadomie zyskuja na znaczeniu wtasnie
w chwili podjecia decyzji o jego wyborze albo wyborze pozycji w menu. Wybor lokalu gastronomicz-
nego nastepuje najczesciej na podstawie informacji dostepnych w Internecie (ocenie, recenzji, komen-
tarzu czy zdjeciu) lub opinii znajomych lub informacji, Ze lokal znajduje si¢ najblizej nas. Wraz z szyb-
ka digitalizacja sektora podrozy i hotelarstwa (oba zwigzane z gastronomia), konsumenci coraz chet-
niej korzystaja z internetowych recenzji, rekomendacji i mediéw spotecznosciowych, aby podejmowac
Swiadome decyzje [DewalskaOpitek, Biliniska, CierpiatWolan, Ostenda, Kubicka, Zratek, 2024]. Czesto
wybierajac lokal goscie przegladaja karte menu wczesniej lub wybieraja znane sobie pozycje lub te,
ktoére beda przedstawione jako atrakcyjne np. dzigki cenie.

Racjonalizacja post factum moze dotyczy¢ ufnosci w stosunku do deklarowanych w przesziosci
wybordéw. Przedstawiciele strony podazowej podczas wywiadow zaznaczali, Zze maja duza grupe sta-
tych, lojalnych klientéw. Z jednej strony moze si¢ to wigzac z wysokiej jakosci oferta, ktdra przyciaga
do siebie klientéw, ale z drugiej jest to wyrazne zaufanie gosci do wlasnych, dobrych decyzji podjetych
w przesztosci. Mozemy to tez zaobserwowac¢ w przypadku korzystania z lokali z tzw. wyzszej potki
lub restauracji fine diningowych, jesli wydamy w lokalu wigcej pieniedzy za wymy$lne dania bedzie-
my sie starali przekonac sami siebie do tego, ze byta to dobra decyzja i warta do wydania kwota, a jesli
z calkowicie drugiej strony znajdziemy solidne porcje za niska cene pochwalimy sami siebie za racjo-
nalng i ekonomiczng decyzje.

Preferencja dla status quo w odniesieniu do ustug gastronomicznych wiaze si¢ scisle z postawa
lojalnosci i przywiazania do danego lokalu gastronomicznego. Jesli pierwsze wrazenie bedzie pozy-
tywne, czesto klient bedzie wracat do tego samego miejsca, a nawet zapraszal tam nowe osoby jako
polecajacy. Bez silnego impulsu ludzie nie sa sklonni podejmowac zmian i preferuja to, co jest i co jest
im znane i lubiane. Dlatego bardzo czesto barmani czy kelnerzy sa w stanie przewidzie¢ zamowienia
swoich statych klientow, co buduje dodatkowa blizsza wiez z go$¢mi.

Przedostatnim, widocznym w ustugach gastronomicznych mechanizmem podejmowania decyzji
jest efekt wydatnosci. Klienci wszelkiego typu lokali wykazuja sklonnos¢ do zwracania uwagi na naj-
bardziej wydatna lub charakterystyczna ceche danego miejsca czy karty menu. Moze to by¢ specyficz-
ny wystroj, ciekawa pozycja menu, podkreslanie fakt, ze lokal bazuje na tradycyjnej kuchni czy pro-
duktach pochodzacych np. z Wioch. Czesto to wtasnie te cechy beda decydowaty o wyborze danego
miejsca i silnie oddzialywaly na podejmowane decyzje klientow.

Ostatnie z mechanizmoéw podejmowania decyzji charakterystycznych dla ekonomii behawioralnej,
a widocznych w ustugach gastronomicznych jest grupa btedéw konformistycznych (,zachowanie
stadne”, spoleczny dowdd stusznosci, normy spoteczne). Decyzje klientéw lokali gastronomicznych
beda rézne w zaleznosci od tego, czy dziataja sami czy w grupie. W grupie dominujace sa zachowa-
nia zwiazane z dostosowaniem sie do grupy i podporzadkowania si¢ grupie — tutaj czesto kluczowa
bedzie lokalizacja i dostepnos¢ miejsca w lokalu gastronomicznym. Jesli decyzja w grupie wiaze sie
ze spontanicznym wyborem to czesto kluczowa bedzie nie tyle oferta, co sama dostepnosc miejsca dla
grupy. Czesto wybiera sie tez to, co jest aktualnie ,modne”, dlatego np. wybierajac si¢ obecnie na drin-
ka przewazajaca wigkszos¢ gosci wybierze Aperol Spritz, ktéry z roku na rok zwigksza swoja popu-
larnos¢. JesteSmy sie tez w stanie czesto zdecydowad na pozycje w menu widzac, ze wielu gosci wokot
nas je konkretne danie z menu.

Uzyskane wyniki wskazuja, ze wtasciciele lokali gastronomicznych podejmuja decyzje nie tylko
w oparciu o racjonalne przestanki, lecz czesto kieruja sie intuicja, emocjami i uproszczonymi schema-
tami poznawczymi. Praktyczne zastosowanie tej wiedzy moze wspierac lepsze projektowanie oferty,
komunikacji z klientami i zarzadzania personelem. Zrozumienie mechanizmdéw behawioralnych po-
zwala rowniez na identyfikacje ryzyk decyzyjnych, szczegdlnie w warunkach niepewnosci.
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Badanie miato charakter eksploracyjny i ograniczony zasieg geograficzny. Proba objeta wytacznie
wybrane, najlepiej oceniane lokale gastronomiczne w aglomeracji $laskiej. W przysztosci wskazane
jest rozszerzenie analizy o inne regiony, typy lokali oraz pordwnanie z przedsi¢biorstwami dziataja-
cymi w systemach sieciowych i franczyzowych. Zastosowanie triangulacji metodologicznej oraz po-
glebionej analizy heurystyk decyzyjnych mogtoby przyczyni¢ sie do lepszego zrozumienia zachowan
przedsigbiorcow w sektorze HoReCa.
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