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Streszczenie
Celem artykułu jest identyfikacja mechanizmów decyzyjnych przedsiębiorców z branży gastronomicz-
nej w kontekście ekonomii behawioralnej. Wykorzystano badania o charakterze jakościowym (wywiady 
przeprowadzone z właścicielami i menedżerami sześciu topowych lokali gastronomicznych z aglome-
racji śląskiej). Zidentyfikowano obecność szeregu uproszczeń poznawczych. Wyniki ukazują nieliniową 
naturę decyzji i podkreślają znaczenie tych mechanizmów 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 przedsiębiorców postrzegane są jako racjonalne, świadome i ukie-
runkowane na maksymalizację zysku przy pełnej dostępności informacji. Jednak współczesne realia 
gospodarcze, szczególnie w sektorach o wysokiej dynamice i niepewności, jak gastronomia, ujawniają 
liczne odstępstwa od tych założeń. Ekonomia behawioralna, rozwijana od lat 70. XX wieku, proponuje 
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alternatywne ujęcie, integrując elementy psychologii poznawczej, emocjonalności oraz społecznego 
kontekstu podejmowania decyzji [Simon, 1982; Thaler, 2016; Hasan, Karim, Ripon, 2025].

Zgodnie z tym podejściem, decyzje przedsiębiorców kształtowane są przez uproszczenia poznaw-
cze (heurystyki), błędy systematyczne, preferencje społeczne oraz ograniczenia racjonalności i samo-
kontroli [Ariely, 2008; Miłaszewicz, Borawska, 2021]. Mechanizmy takie jak efekt posiadania [Kahne-
man, Knetsch, Thaler, 1991], zakotwiczenie, awersja do straty, księgowanie mentalne czy preferencja 
status quo zostały szeroko udokumentowane nie tylko w badaniach eksperymentalnych, lecz także 
w analizach decyzji rynkowych [Valcanover, Sonza, Vieira da Silva, 2020].

W literaturze przedmiotu dominuje koncentracja na zachowaniach konsumenckich, podczas gdy de-
cyzje przedsiębiorców analizowane są rzadziej. Luka badawcza dotyczy w szczególności praktycznego 
zastosowania koncepcji ekonomii behawioralnej do mikroprzedsiębiorstw gastronomicznych funkcjo-
nujących poza strukturami sieciowymi czy franczyzowymi [Noga, Noga, 2014; Hasan i in. 2025].

Celem niniejszego opracowania jest identyfikacja behawioralnych mechanizmów decyzyjnych obec-
nych w działaniach właścicieli lokali gastronomicznych oraz analiza ich wpływu na sposób zarządza-
nia działalnością. W badaniu zastosowano jakościową metodologię opartą na częściowo ustrukturyzo-
wanych wywiadach indywidualnych z właścicielami i menedżerami sześciu lokali z terenu aglomeracji 
śląskiej. Dobór próby miał charakter celowy, z uwzględnieniem czasu obecności na rynku, niezależno-
ści operacyjnej oraz zróżnicowanego profilu działalności.

Zakres badania obejmuje zarówno eksplorację uwarunkowań decyzyjnych, jak i występowanie cha-
rakterystycznych heurystyk, efektów poznawczych oraz społecznych w prowadzeniu działalności 
gastronomicznej. Artykuł ma charakter eksploracyjny i stanowi próbę odpowiedzi na pytanie, w jaki 
sposób przedsiębiorcy przetwarzają informacje i podejmują decyzje w warunkach ograniczonej racjo-
nalności i niepewności.

TŁO TEORETYCZNE

Tematyka ekonomii behawioralnej w ostatnich latach staje się coraz powszechniej rozpoznawalna, 
a jej kluczowe postulaty stopniowo wnikają do szeroko rozumianej świadomości społecznej i akade-
mickiej. Przełomowy moment dla tej dyscypliny stanowiło przyznanie w 2017 roku Nagrody Banku 
Szwecji im. Alfreda Nobla w dziedzinie nauk ekonomicznych Richardowi H. Thalerowi, który został 
uhonorowany za wprowadzenie do ekonomii założeń psychologicznie realistycznych – obejmujących 
m.in. heurystyki, preferencje społeczne i deficyt samokontroli – oraz za empiryczne i teoretyczne uka-
zanie, jak te cechy wpływają na indywidualne decyzje i rezultaty rynkowe [Niemcewicz, 2018; Valca-
nover, Sonza, Vieira da Silva, 2020]. Nie sposób nie wspomnieć szerzej o badaniach R. Thalera, który 
przyczynił się do opisania i udokumentowania zjawisk naruszających założenia dotyczące racjonalno-
ści podmiotów, m.in.: 

•	 efektu posiadania – endowment effect [Kahneman, Knetsch, Thaler, 1991], zgodnie z którym lu-
dzie żądają więcej pieniędzy w wypadku, gdy mieliby sprzedać przedmiot, który już posiadają 
niż w wypadku, gdy mieliby nabyć ten przedmiot nie będąc w jego posiadaniu;

•	 księgowania umysłowego mental accounting [Thaler, 2008] − jest to teoria zakładająca, że lu-
dzie tworzą w swych umysłach swoiste konta rachunkowe (w swej idei podobne do tych two-
rzonych przez przedsiębiorstwa); z powodu tworzenia tych kont ludzie dokonują wyborów 
niezgodnych z założeniami teorii maksymalizacji użyteczności, jednostki podejmują działania, 
na które w innych okolicznościach nie zdecydowałyby się [Goodwin i in., 2014].
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Obecnie jednym z najaktywniejszych przedstawicieli ekonomii behawioralnej jest D. Ariely, według 
którego opiera się ona na odrzuceniu poglądów klasyków o racjonalności ich wyborów. Zdaniem D. 
Ariely’ego [Ariely, 2008; Ariely, 2010], pomimo iż ludzie chcą jak najlepiej, to wskutek obciążenia błę-
dami poznawczymi często nie umieją podjąć racjonalnej decyzji.

W 1978 roku H. Simon zaproponował koncepcję ograniczonej racjonalności, stojąc na stanowisku, 
że jednostki podejmują decyzje, dysponując niepełną informacją oraz ograniczonymi możliwościami jej 
przetwarzania [Simon, 1982]. Z tego też względu nie są w stanie dokonywać maksymalizacji swojej 
funkcji celu i zadowalają się osiągnięciem jedynie wystarczająco satysfakcjonującego poziomu użytecz-
ności. Jako pierwszy odrzucił czysto monetarną analizę zysku. Twierdził, że ludzie mogą podejmować 
decyzje niekoniecznie zapewniające im największe zyski, a dzieje się tak wówczas, kiedy przynoszą 
im one inne korzyści, jak satysfakcja czy spokój rodzinny [Bogdanowicz, 2014]. Simon w swoich pra-
cach zwraca uwagę na to, że człowiek jest zbyt ograniczony w swych poczynaniach. Jest dużo mniej 
idealny niż chciałoby się go widzieć. Autor podkreśla, iż ekonomiści neoklasyczni bazują na dwóch 
założeniach:

•	 podmioty mają jakiś cel (na ogół jest to maksymalizacja użyteczności lub zysku), 
•	 podmioty działają racjonalnie.

Daje to możliwość korzystania z atrakcyjnych w formie modeli ekonomicznych. Dzięki temu eko-
nomiści mieli możliwości całkowitego uwolnienia od jakichkolwiek wpływów o charakterze psycho-
logicznym [Barros, 2010]. 

Teoria perspektywy udowadnia, że wszelkie zdarzenia są oceniane przez ludzi rozłącznie i osobno 
w kategoriach użyteczności. Brakuje tutaj symetrii w ocenie strat oraz zysków. Oznacza to, że wartości 
bezwzględne użyteczności osiągane z zysku są niższe niż wartość bezwzględna identycznej straty. 
W teorii perspektywy identyczne, co do wartości straty i zyski są odbierane, jako ujemne zmiany uży-
teczności. 

Jest to efekt rozdzielnego rozpatrywania zysków i strat, co prowadzi do koncepcji awersji wobec straty 
(loss aversion). Użyteczność podmiotów nie zależy, więc od absolutnego poziomu dobrobytu, lecz jest 
relatywna. Niezależnie od poziomu wyjściowego, jego obniżenie oznacza pogorszenie sytuacji i poczu-
cie straty. Natomiast wzrost dobrobytu poprawia sytuację i towarzyszy mu wzrost zadowolenia. Z teorii 
perspektywy wynika silna preferencja podmiotów do status quo, zmiany będą odrzucone, gdy pociągają 
za sobą stratę, mimo że per saldo sytuacja podmiotu (dobrostan) ulega poprawie [Noga, Noga, 2014].

Ograniczenia wynikające z faktu, że decyzje podejmowane są przez ludzi przyporządkować można 
do trzech grup [Olejniczak, Śliwowski, 2014]:

•	 ograniczona racjonalność – to upraszczające heurystyki i błędy w szacowaniu prawdopodobień-
stwa oraz oceniania wartości; 

•	 ograniczona siła woli – oznacza, że ludzie często podejmują działania, które w dłuższej perspek-
tywie czasowej są dla nich niekorzystne; 

•	 ograniczona interesowność – oznacza, że ludzie w niektórych sytuacjach będą podejmować de-
cyzje, nie kierując się maksymalizacją własnego optimum, ale poczuciem sprawiedliwości czy 
normą kulturową.

Brak racjonalności w podejmowaniu decyzji nie jest przypadkowy. Dzięki psychologii kognitywnej 
można wyszczególnić konkretne strategie, które mogą uprościć wnioskowanie. Skróty myślowe w eko-
nomii behawioralnej nazywane są heurystykami. Ich charakterystykę przedstawiono w tabeli 1.
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Tabela 1. Heurystyki – charakterystyka

Określenie Charakterystyka

Heurystyka afektu

– nasza decyzja podyktowana jest kojarzonymi z nią emocjami, 
doświadczeniami i przekonaniami,

– jeśli więc z instytucją lub osobą wiążemy pozytywne emocje, to przypisujemy 
mu większe korzyści

– zarazem jednak negatywne skojarzenia ze zjawiskiem wiążą się 
z przypisaniem negatywnych konsekwencji wyboru.

Heurystyka dostępności

– decyzje podejmowane są na podstawie zapamiętanych podobnych wydarzeń,
– podstawą wyboru nie jest więc obiektywna wiedza na temat 

prawdopodobieństwa, nawet wyrażona ilościowo, a raczej łatwość 
przypomnienia sobie pewnych zjawisk,

– większą szansę na wpływ na nasze wybory mają wydarzenia niedawne, 
lepiej pamiętane lub takie, które zostały dobrze zapamiętane ze względu 

na towarzyszące im duże emocje.

Heurystyka reprezentatywności
– zjawiskom, cechom ludzkim lub obiektom przypisujemy tym większe 

prawdopodobieństwo im bardziej przypominają populację, którą reprezentują.

Heurystyka zakotwiczenia
– w przypadku, gdy wybór dotyczy oceny wartości cechy lub liczebności, 

to będzie on zupełnie inny w sytuacji, gdy mamy sami zaproponować wartość 
i gdy mamy podaną „kotwicę” np. w pytaniu („Czy jest to więcej niż 5?”).

Źródło: [Szczech-Pietkiewicz, 2020].

Heurystyki pozwalają uporządkować błędy poznawcze, stanowią stosowane podświadomie strate-
gie poznawcze, które opierają się na wcześniejszych doświadczeniach lub obserwacji. W wyniku ich 
działania człowiek popełnia błędy, a razem z nimi podejmuje działania niepożądane.

Kluczowym celem ekonomii behawioralnej jest odnalezienie powodów dokonywanych wyborów 
ekonomicznych. Zajmuje się ona także badaniem procesów podejmowania decyzji w zakresie zarzą-
dzania finansami lub inwestycji oraz wyjaśnia przyczyny preferencji konsumenta w sposób dokład-
niejszy, niż ma to miejsce w ekonomii neoklasycznej. Przykłady mechanizmów decyzyjnych w ekono-
mii behawioralnej zaprezentowano w Tabeli 2.

Tabela 2. Przykłady mechanizmów decyzyjnych w ekonomii behawioralnej

Nazwa mechanizmu Opis mechanizmu

Preferencja czasu 
teraźniejszego 

(dyskontowanie 
hiperboliczne)

Korzyści osiągane natychmiast są preferowane ponad te, które wymagają oczekiwania, 
nawet, jeśli te drugie miałyby być wyższe. 

Skłonność do podejmowania decyzji, które mają na celu szybkie osiągnięcie zysku, nawet 
gdy wstrzymanie się od działania lub inne ich skierowanie przyniosłoby wyższe zyski 

w przyszłości. 

Efekt zakotwiczenia
Przywiązywanie się do pierwszej uzyskanej informacji i sugerowanie się nią niezależnie 

od dodatkowych, często przeczących jej informacji otrzymanych później.
Zniekształcenie w postrzeganiu rzeczywistości. 

Efekt poniesionych kosztów
Istnieje tendencja do maksymalnie dużego wykorzystania zasobów, na który ponieśliśmy 

wydatki, aby wydatek ten zracjonalizować. 
Zniekształcenie w percepcji zjawisk związanych z finansami.
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Niechęć do straty

Ludzie obawiają się zaryzykować utraty tego, co już posiadają, nawet jeśli podjęcie tego 
ryzyka może przynieść znaczne korzyści. 

Dyskomfort z powodu straty dwukrotnie przewyższa przyjemność związaną z korzyścią 
(zyskiem).

Zniekształcenie w percepcji zjawisk związanych z finansami.

Racjonalizacja
post factum

Tendencja do przypisywania cennych walorów rzeczy nabytej lub wyborowi podjętemu 
w przeszłości.

Preferencja dla
status quo

Ludzie preferują stan aktualny, nawet jeśli wprowadzenie zmian przynieść miałoby 
korzyści. 

Bez silnego impulsu ludzie nie są skłonni podejmować zmian 
i preferują to, co jest. 

Wynagrodzenie za ryzyko
Wzrost skłonności do ryzyka wraz z odczuwalnym wzrostem bezpieczeństwa

Wzrost ostrożności wraz z poczuciem większego ryzyka.

Nadmierny optymizm
Myśląc o przyszłych działaniach, ludzie mają tendencję do przyjmowania zbyt 

optymistycznych założeń. 

Efekt wydatności Skłonność do zwracania uwagi na najbardziej wydatną lub charakterystyczną cechę.

Odwlekanie działań 
(prokrastynacja)

Istnieje tendencja do odkładania działań lub wyborów do ostatniego możliwego terminu, 
po czym podejmowane są one dopiero w chwili przymusu zewnętrznego.

Krótkowzroczność
Decyzje dotyczące przyszłości podejmowane są przy podświadomym minimalizowaniu 

przyszłych kosztów z nimi związanych. 
Aby uzyskać korzyść w teraźniejszości, nie uwzględniamy wszystkich przyszłych kosztów.

Grupa błędów 
konformistycznych 

(„zachowanie stadne”, 
społeczny dowód słuszności, 

normy społeczne)

Ludzie zachowują się odmiennie, gdy działają sami, a inaczej w grupie.
W grupie dominujące są zachowania dostosowujące się do tego, jak działa cała grupa 

i podporządkowanie się jej. 
Wiedza o tym, jak zachowuje się grupa odniesienia (np. w przypadku miasta – sąsiedzi) jest 

wskazówką do podobnego zachowania.

Efekt wzajemności

Jesteśmy bardziej skłonni podjąć działanie, jeśli sami byliśmy lub możemy być 
beneficjentami podobnych sytuacji. 

Dotyczy to też przyszłości – jesteśmy tym bardziej skłonni przyjąć jakieś zachowania, jeśli 
w przyszłości będziemy także potrzebować takiej postawy od innych.

Efekt potwierdzania
Dokonując wyborów lub ocen wśród informacji i dowodów, będziemy wybierać te, które 

potwierdzają nasze przekonania, intuicje i wcześniejszą wiedzę.

Efekt ramy
Decyzje i wybory będą odmienne w zależności od tego, w jaki sposób przedstawione 

zostaną nam scenariusze konsekwencji.
Zniekształcenie w postrzeganiu rzeczywistości.

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

Zaprezentowane mechanizmy pokazują, że konsumenckie wybory nie są jedynie wynikiem logicz-
nej kalkulacji zysków i strat, lecz są silnie uwarunkowane psychologicznie. Zjawiska takie jak efekt 
zakotwiczenia czy preferencja status quo mogą wpływać na decyzje dotyczące wyboru restauracji, 
zamawianych dań czy poziomu wydatków. Z kolei normy społeczne i efekt konformizmu ujawniają 
się na przykład w tendencji do odwiedzania popularnych miejsc, które cieszą się uznaniem w danej 
grupie odniesienia. Zrozumienie tych mechanizmów jest kluczowe dla skutecznej segmentacji konsu-
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mentów i projektowania strategii marketingowych dostosowanych do rzeczywistych zachowań klien-
tów, a nie tylko ich deklaracji.

METODOLOGIA

W artykule zaprezentowano dane zebrane przez dr Hannę Ziętarę w ramach rozprawy doktorskiej pt.: 
Determinanty korzystania z usług gastronomicznych w dyskursie logistycznym.
Badania jakościowe rozpoczęły się od obserwacji bezpośredniej oraz uczestniczącej. Dobór placówek 
gastronomicznych do badania jakościowego oparty został na podziale lokali gastronomicznych zgod-
nym z nomenklaturą GUS [Główny Urząd Statystyczny].

Zastosowano również dodatkowe założenia: lokale gastronomiczne musiały być obecne na rynku, 
co najmniej trzy lata; wynika to z faktu, że około 60% przedsiębiorstw gastronomicznych zamyka 
działalność w ciągu pierwszych trzech lat funkcjonowania [Gheribi, 2016]; wśród punktów gastrono-
micznych zdecydowano się na odrzucenie placówek franczyzowych i dobrano lokal z sektora prywat-
nego (brak zależności od franczyzodawcy); wykluczono stołówki, zważywszy na to, że są to placów-
ki skierowane do określonych grup konsumentów, a ich lokalizacja zakłada z góry ukierunkowanie 
na konsumenta wewnętrznego; bary, ze względu na fakt szerokiego spektrum możliwości prowadze-
nia lokalu, opartą zwykle na samoobsłudze, zostały potraktowane szerzej; wywiad przeprowadzono 
z właścicielem nie tylko baru, ale także coraz popularniejszej wśród polskich konsumentów formie, 
jaką stało się ostatnio bistro. Mając na uwadze, że w Polsce coraz częściej spotkać się można z formami 
prowadzenia działalności gastronomicznej w ujęciu hybrydowym, podjęto decyzję, o zbadaniu więcej 
niż jednego lokalu z kategorii bary i restauracje; bazując na danych z kilku edycji raportu sieci Macro 
Cash&Cary zdecydowano się na wybór najpopularniejszej w Polsce kuchni (poza narodową), czyli 
kuchni włoskiej, stąd decyzja o uwzględnieniu w badaniach pizzerii [MAKRO Polska, 2021; MAKRO 
Polska, 2022; MAKRO Polska, 2023; Redakcja Dziennika Bałtyckiego, 2022].

Celowego doboru podmiotów do badań dokonano w oparciu o ich pozycję rankingową wśród kon-
sumentów. Zdecydowano się na wzięcie pod uwagę dwóch najpopularniejszych obecnie wśród kon-
sumentów mediów związanych z oceną lokali gastronomicznych: portal TripAdvisor oraz wyszuki-
warkę Google. Wszystkie lokale gastronomiczne, które zdecydowały się na wzięcie udziału w bada-
niach na potrzeby niniejszej rozprawy, charakteryzują się bardzo wysokimi ocenami użytkowników. 
W badaniu uwzględniono sześć wysoko ocenianych lokali gastronomicznych o zróżnicowanym pro-
filu. Wśród nich znalazły się lodziarnia, bar piwny dla dorosłych, restauracja regionalna z muzyką 
na żywo, lokal serwujący nowoczesną kuchnię śląską, pizzeria oraz sezonowy punkt plenerowy.

W badaniach zastosowano technikę wywiadów indywidualnych niestandaryzowanych, częściowo 
ustrukturyzowanych. Wywiady zostały przeprowadzone z właścicielami (4 wywiady) oraz menedże-
rami (2 wywiady) poszczególnych placówek gastronomicznych osobiście. Zagadnienia poruszane 
podczas rozmów z właścicielami i menedżerami badanych lokali gastronomicznych zostały podzie-
lone na 11 kategorii: pytanie otwierające – pomysł na biznes i wybór branży, determinanty korzysta-
nia z usług gastronomicznych, dostosowanie oferty do potrzeb klientów/preferencji, najważniejsze 
aspekty wyboru lokalu gastronomicznego, aspekty logistyczne – a wybór lokalu, opinie w mediach 
społecznościowych, rezerwacje i brak miejsc, cele korzystania z usług gastronomicznych, pora korzy-
stania z usług, elementy wyróżniające lokal na tle konkurencji, determinanty sukcesu w gastronomii. 
Wywiady były realizowane w okresie luty-kwiecień 2022 r.

Badania składały się z pięciu etapów. Etap I badania polegał na przeprowadzeniu wywiadów z przed-
siębiorcami i wyodrębnieniu głównych kategorii/obszarów tematycznych; etapy od II do IV opierały 
się na modelu jakościowej analizy danych, czyli: kodowania, kategoryzacji, sortowania oraz redukcji 
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realizowanych naprzemiennie [Miles, Huberman, 1994]; w etapie V stworzono wspólne zestawienie 
kategorii dla badanych podmiotów, eliminując niektóre obszary początkowe, co pozwoliło na wycią-
gnięcie końcowych wniosków. Wyniki cząstkowe gromadzone na poszczególnych etapach stanowiły 
podstawę dla opracowania ostatecznej listy determinant korzystania z usług gastronomicznych wraz 
z ich charakterystyką.

WYNIKI

W I etapie badania jakościowego przeprowadzono wywiady z przedstawicielami sektora gastro-
nomicznego, identyfikując kluczowe czynniki wpływające na korzystanie z usług gastronomicznych. 
Na tej podstawie, w II etapie stworzono mapę myśli zawierającą 13 głównych kategorii (m.in. oferta, 
personel, klienci, media społecznościowe, dostawy) oraz 15 subkategorii, co pozwoliło uporządkować 
dane i ułatwiło dalsze kodowanie. Zrezygnowano z haseł jedno- i dwuwyrazowych na rzecz cytatów 
oddających sens i emocje wypowiedzi. W III etapie opracowano tabele z kodami dla sześciu badanych 
lokali, natomiast w IV etapie odrzucono pojedyncze, niepowtarzalne odpowiedzi, tworząc wspólną 
listę determinant oraz ich analizę porównawczą. Choć lokale różniły się typem działalności, różnice 
w determinantach dotyczyły głównie mediów społecznościowych i systemu dostaw – ogólne czynniki 
wpływające na decyzje gości były zbliżone. W V etapie wybrano tylko te determinanty, które powta-
rzały się we wszystkich lokalach, eliminując m.in. doświadczenie jako niereprezentatywny czynnik 
oraz redefiniując sukces jako efekt innych elementów.

Na tej podstawie określono 11 determinant korzystania z usług gastronomicznych, do których za-
liczono: ofertę, personel, dostawców, przestrzeń magazynową, „na wynos” (mimo, że nie występuje 
w każdym z analizowanych lokali został uznany za ważny), dostępność, rezerwacje, gości (w rozumie-
niu polityki obsługi klienta), zmiany, media społecznościowe oraz konkurencję (Rysunek 1).

Wszystkie wymienione determinanty są niezwykle ważne dla funkcjonowania każdego typu loka-
lu, jednak podkreślana już wielokrotnie dostępność powinna być uznana za najistotniejszą determi-
nantę korzystania z usług gastronomicznych. Wszyscy z badanych przedstawicieli strony podażowej 
podkreślali, że miarą określenia sukcesu w gastronomii jest pełny lokal, a więc zapewnienie gościom 
możliwości korzystania z usług jest najistotniejsze z punktu widzenia utrzymania się na rynku. Warto 
jednak zwrócić uwagę, że nie każda dostępność ma charakter logistyczny, oznaczający celowe działa-
nie związane z zapewnieniem dostępności. Nie sposób jednak nie zgodzić się z faktem, że brak miejsca 
w lokalu może spowodować, że z jednej strony rozczarowany klient może już nie wrócić, z drugiej 
powinno sugerować działania związane z rozszerzaniem działalności lub poprawą funkcjonujących 
procesów obsługi. Może się bowiem okazać, że jest to związane ze zbyt długim oczekiwaniem gości 
już przebywających w lokalu. W przypadku dostawców, przestrzeni magazynowej czy system do-
staw nie występują wyraźne elementy behawioralne. Warto jednak zwrócić uwagę, że samo podejście 
do budowania oferty, traktowania klientów właśnie w kategorii gości, budowania bliskich relacji nie 
tylko z gośćmi, ale też dostawcami wiąże się ściśle z aspektami behawioralnymi.
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Rysunek 1. Determinanty korzystania z usług gastronomicznych w świetle badań jakościowych

Źródło: opracowanie własne

WNIOSKI

Odwołując się do zidentyfikowanych w części teoretycznej mechanizmów decyzyjnych konsumen-
tów, charakterystycznych dla ekonomii behawioralnej w ramach usług gastronomicznych można za-
obserwować: efekt zakotwiczenia, racjonalizację post factum, preferencję dla status quo, efekt wydat-
ności oraz grupę błędów konformistycznych. 

Pierwszym z widocznych w usługach gastronomicznych mechanizmów 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, że pierwsze infor-
macje, które zdobywa klient na temat danego miejsca, nieświadomie zyskują na znaczeniu właśnie 
w chwili podjęcia decyzji o jego wyborze albo wyborze pozycji w menu. Wybór lokalu gastronomicz-
nego następuje najczęściej na podstawie informacji dostępnych w Internecie (ocenie, recenzji, komen-
tarzu czy zdjęciu) lub opinii znajomych lub informacji, że lokal znajduje się najbliżej nas. Wraz z szyb-
ką digitalizacją sektora podróży i hotelarstwa (oba związane z gastronomią), konsumenci coraz chęt-
niej korzystają z internetowych recenzji, rekomendacji i mediów społecznościowych, aby podejmować 
świadome decyzje [DewalskaOpitek, Bilińska, CierpiałWolan, Ostenda, Kubicka, Zrałek, 2024]. Często 
wybierając lokal goście przeglądają kartę menu wcześniej lub wybierają znane sobie pozycje lub te, 
które będą przedstawione jako atrakcyjne np. dzięki cenie. 

Racjonalizacja post factum może dotyczyć ufności w stosunku do deklarowanych w przeszłości 
wyborów. Przedstawiciele strony podażowej podczas wywiadów zaznaczali, że mają dużą grupę sta-
łych, lojalnych klientów. Z jednej strony może się to wiązać z wysokiej jakości ofertą, która przyciąga 
do siebie klientów, ale z drugiej jest to wyraźne zaufanie gości do własnych, dobrych decyzji podjętych 
w przeszłości. Możemy to też zaobserwować w przypadku korzystania z lokali z tzw. wyższej półki 
lub restauracji fine diningowych, jeśli wydamy w lokalu więcej pieniędzy za wymyślne dania będzie-
my się starali przekonać sami siebie do tego, że była to dobra decyzja i warta do wydania kwota, a jeśli 
z całkowicie drugiej strony znajdziemy solidne porcje za niską cenę pochwalimy sami siebie za racjo-
nalną i ekonomiczną decyzję. 

Preferencja dla status quo w odniesieniu do usług gastronomicznych wiąże się ściśle z postawą 
lojalności i przywiązania do danego lokalu gastronomicznego. Jeśli pierwsze wrażenie będzie pozy-
tywne, często klient będzie wracał do tego samego miejsca, a nawet zapraszał tam nowe osoby jako 
polecający. Bez silnego impulsu ludzie nie są skłonni podejmować zmian i preferują to, co jest i co jest 
im znane i lubiane. Dlatego bardzo często barmani czy kelnerzy są w stanie przewidzieć zamówienia 
swoich stałych klientów, co buduje dodatkową bliższą więź z gośćmi. 

Przedostatnim, widocznym w usługach gastronomicznych mechanizmem podejmowania decyzji 
jest efekt wydatności. Klienci wszelkiego typu lokali wykazują skłonność do zwracania uwagi na naj-
bardziej wydatną lub charakterystyczną cechę danego miejsca czy karty menu. Może to być specyficz-
ny wystrój, ciekawa pozycja menu, podkreślanie fakt, że lokal bazuje na tradycyjnej kuchni czy pro-
duktach pochodzących np. z Włoch. Często to właśnie te cechy będą decydowały o wyborze danego 
miejsca i silnie oddziaływały na podejmowane decyzje klientów. 

Ostatnie z mechanizmów podejmowania decyzji charakterystycznych dla ekonomii behawioralnej, 
a widocznych w usługach gastronomicznych jest grupa błędów konformistycznych („zachowanie 
stadne”, społeczny dowód słuszności, normy społeczne). Decyzje klientów lokali gastronomicznych 
będą różne w zależności od tego, czy działają sami czy w grupie. W grupie dominujące są zachowa-
nia związane z dostosowaniem się do grupy i podporządkowania się grupie – tutaj często kluczowa 
będzie lokalizacja i dostępność miejsca w lokalu gastronomicznym. Jeśli decyzja w grupie wiąże się 
ze spontanicznym wyborem to często kluczowa będzie nie tyle oferta, co sama dostępność miejsca dla 
grupy. Często wybiera się też to, co jest aktualnie „modne”, dlatego np. wybierając się obecnie na drin-
ka przeważająca większość gości wybierze Aperol Spritz, który z roku na rok zwiększa swoją popu-
larność. Jesteśmy się też w stanie często zdecydować na pozycję w menu widząc, że wielu gości wokół 
nas je konkretne danie z menu. 

Uzyskane wyniki wskazują, że właściciele lokali gastronomicznych podejmują decyzje nie tylko 
w oparciu o racjonalne przesłanki, lecz często kierują się intuicją, emocjami i uproszczonymi schema-
tami poznawczymi. Praktyczne zastosowanie tej wiedzy może wspierać lepsze projektowanie oferty, 
komunikacji z klientami i zarządzania personelem. Zrozumienie mechanizmów behawioralnych po-
zwala również na identyfikację ryzyk decyzyjnych, szczególnie w warunkach niepewności.
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Badanie miało charakter eksploracyjny i ograniczony zasięg geograficzny. Próba objęła wyłącznie 
wybrane, najlepiej oceniane lokale gastronomiczne w aglomeracji śląskiej. W przyszłości wskazane 
jest rozszerzenie analizy o inne regiony, typy lokali oraz porównanie z przedsiębiorstwami działają-
cymi w systemach sieciowych i franczyzowych. Zastosowanie triangulacji metodologicznej oraz po-
głębionej analizy heurystyk decyzyjnych mogłoby przyczynić się do lepszego zrozumienia zachowań 
przedsiębiorców w sektorze HoReCa.
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