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Percepcja informacji zywieniowej jako elementu
wptywajacego na zachowania konsumentéow
w zakladach gastronomicznych

Wstep

Zachowania konsumentow na rynku ustug gastronomicznych determinowa-
ne sa roznorodnymi czynnikami o charakterze spolecznym, ekonomicznym, kul-
turowym, psychologicznym i demograficznym. Wptywaja one na wybodr zaktadu
gastronomicznego i konkretnej pozycji z menu, stanowiac jednoczesnie czynnik
determinujacy percepcje przekazywanej informacji. Waznym obszarem informa-
cyjnym w zaktadach gastronomicznych jest informacja zywieniowa odnoszaca
si¢ do wartosci odzywczej 1 sktadu produktowego.

Celem niniejszego opracowania byta ocena percepcji informacji zywienio-
wej przekazywanej przez personel pierwszego kontaktu jako element wplywaja-
cy na zachowania konsumentéw w zaktadach gastronomicznych. Jako przyktad
przyjeto korporacje McDonald’s, wskazujac na powszechnos¢ dostepnych ustug,
popularnos$¢ tych placowek oraz rolg personelu pierwszego kontaktu przekazuja-
cego informacj¢ zywieniowa.

Material i metodyka

Dla realizacji tak postawionego celu przeprowadzono w czerwcu 2016 roku
badanie ilosciowe na probie 403 osdb z wykorzystaniem doboru celowego. Przy-
jeto kryteria wieku (od 18 do 35 lat), zamieszkiwanie w duzych miastach oraz
fakt korzystania z ustug lokali gastronomicznych. Kryterium wieku odnosi si¢
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do zdefiniowania grupy miodych konsumentow. Do grupy badawczej zakwali-
fikowano osoby, ktore w ciagu 3 ostatnich miesigcy skorzystaty z ustug lokali
gastronomicznych. Badanie zrealizowano metoda CAWI. Badania przeprowa-
dzono w ramach projektu naukowo-edukacyjnego ,,Konsument na rynku ushug
gastronomicznych”, nr 507-30-102-M00094-99, porozumienie o wspotpracy
nr CIiTT/83/2014.

W strukturze badanej populacji, kobiety i mgzczyzni stanowili prawie rowno
liczne grupy. Ponad 50% respondentow korzystato z ustug lokali gastronomicz-
nych przynajmniej raz w tygodniu, mezczyzni deklarowali czgstsze korzystanie
z tych ushug w poréwnaniu do kobiet. Sredni wiek kobiet byt nizszy od $redniego
wieku megzczyzn bioracych udziat w badaniu, a przecigtny wiek respondentow
wynosit 28 lat. Wyksztalcenie wyzsze zadeklarowata prawie potowa responden-
tow (tab. 1).

Tabela 1

Charakterystyka badanej populacji

Wyszczegdlnienie Ogoétem Kobiety Mezczyzni
Pte¢ [%] 100 50,87 49,13

Czestotliwosc¢ korzystania z ustug gastronomicznych [%]
Raz w tygodniu i czesciej 52,35 46,83 58,08
2-3 razy w miesigcu 27,30 28,29 26,26
Raz w miesigcu 13,65 16,10 1,11
Raz na 3 miesigce 6,70 8,78 4,55
Wiek [lata] 28 27 29
Wyksztatcenie [%]

Podstawowe, zawodowe, Srednie 51,12 54,15 47,98
Wyzsze 48,88 45,85 52,02
N =403

Zrodto: Badania wiasne.

Badanie przeprowadzono na podstawie autorskiego kwestionariusza ankie-
ty sktadajacego sig z cze$Sci merytorycznej oraz metryczki zawierajacej pytania
dotyczace: roku urodzenia, plci, wyksztalcenia, miejsca zamieszkania, liczby
dzieci w gospodarstwie domowym. Zastosowano pytanie filtrujace dotyczace
czgstotliwosci korzystania z ustug gastronomicznych.

W niniejszym opracowaniu przeanalizowano zachowania konsumenckie,
wybierajac jedna z determinant wplywajacych na proces podejmowania decyzji.
Jest to czynnik spoteczny wyszczegodlniony jako wywieranie wptywu na konsu-
menta w kontaktach bezposrednich. Analizy dokonano, bazujac na opiniach do-
tyczacych roli percepcji informacji zywieniowej przekazywanej przez personel



95

pierwszego kontaktu restauracji McDonald’s w podejmowaniu decyzji zakupo-
wej, ocenie jej wiarygodnosci w konteks$cie roznych uwarunkowan oraz opisujac
wplyw poszczegolnych cech wygladu personelu restauracji McDonald’s na wia-
rygodnos$¢ przekazywanej informacji zywieniowe;.

W czgsci merytorycznej kwestionariusza dotyczacej znaczenia informacji
zywieniowej w podejmowaniu decyzji zakupu oraz roli personelu pierwszego
kontaktu w tym procesie zastosowano 5-stopniowgq skalg Likerta, gdzie 1 ozna-
czato zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 2 — raczej nie zgadzam sig, 3 — ani si¢ zga-
dzam, ani nie zgadzam, 4 —raczej si¢ zgadzam, a 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam.
W artykule przedstawiono wyniki dotyczace czgsci pytan odno$nie stosunku re-
spondentéw do informacji zywieniowej udostepnianej w lokalu gastronomicz-
nym, grupujac stwierdzenia odnoszace si¢ do rzeczywistej sytuacji oraz pokazu-
jace otwarto$¢ respondentdw na zmiany odnosnie korzystania z ustug restauracji
McDonald’s.

W badaniu zastosowano dyferencjal semantyczny dla okreslenia stopnia,
w jakim dana cecha personelu restauracji wptywa na wiarygodno$¢ udzielanej
przez niego informacji zZywieniowej. Respondenci prezentowali intensywnos¢
opinii wobec kazdego zestawu przeciwstawnych cech przez zaznaczenie odpo-
wiedzi jako punktu na skali bez warto$ci, ktoremu w dalszej analizie nadawano
cyfre od 1 do 6. Odpowiedzi dla catej grupy usredniono i ustalono, ze wyniki
mieszczace si¢ w przedziale od 3 do 4 wskazuja na obojetng postawe wobec
danej cechy.

Uzyskane w badaniu dane poddano analizie pod wzgledem plci oraz fak-
tu posiadania dzieci. Dla uzyskanych wynikéw przeprowadzono test réznic dla
analiz nieparametrycznych dla dwdch grup niezaleznych U Manna-Whitneya,
przyjmujac przedziat ufnosci na poziomie 95% (P < 0,05).

Zachowania konsumentéw a obstuga klienta — wybrane
aspekty literatury

Zachowanie konsumentow na rynku obejmuje obszerna przestrzen ana-
lityczna 1 deskrypcyjna odnoszaca si¢ do badan procesu decyzyjnego konsu-
mentow [Gajewski 1997, Kramer 1997, Mazurek-Lopacinska 2003, Gutkowska
i1 Ozimek 2005, Jachnis 2007]. W literaturze przedmiotu cytowanych jest wiele
definicji, przyktadowo wymieni¢ nalezy okreslenie wskazujace na ,,0g06t dziatan
zwiazanych z uzyskiwaniem i uzytkowaniem produktow i ushug oraz dyspono-
waniem nimi, wraz z decyzjami poprzedzajacymi i warunkujacymi te dzialania”
[Engel, Blackwell i Miniard 1993, za Rudnicki 2012, s. 14]. Inna definicja pod-
kresla ,,0g6t dziatan i percepcji konsumenta sktadajacych sig na przygotowanie
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decyzji wyboru produktu, dokonanie owego wyboru oraz konsumowanie” [Han-
sen 1972, za Rudnicki 2012, s. 14].

Dla potrzeb niniejszego opracowania nalezy wskaza¢ na zachowania kon-
sumenckie rozpatrywane jako sposob hierarchizowania swoich potrzeb, wyboru
oraz uzytkowania dobr 1 ustug [Pohorille 1980]. Analogiczne postrzeganie za-
gadnienia zachowan konsumenckich odnalez¢ mozna w kolejnej definicji, roz-
szerzajac pierwszy etap odnoszacy si¢ do okre$lenia potrzeb oraz ich oceny
W przyznawaniu pierwszenstwa [Szczepanski 1976].

Zachowania konsumpcyjne dokonywane sa na rynku 1 w gospodarstwach
domowych. Ogniskuja si¢ na pozyskaniu $srodkow pieni¢znych, a nastgpnie na
zachowaniach rynkowych, czyli nabywczych, m.in. zachowaniach bezposrednio
konsumpcyjnych [Kramer 1997]. Odnosza si¢ do procesu wyboru, nabywania
1 uzytkowania stanowiacego cz¢$¢ zasadnicza konsumpcji. Wiedza o konsumen-
cie i jego zachowaniach jest niezb¢dna do zaplanowania i zrealizowania efek-
tywnego programu dziatania kazdego przedsigbiorstwa na rynku, umozliwiajac
przedsigbiorstwom wptywanie na wybory konsumenta [Rudnicki 2012].

Przedstawione w literaturze przedmiotu modele zachowan rynkowych kon-
sumentow rozpatrywac nalezy jako uproszczenie rzeczywistosci odzwierciedla-
jace uwarunkowania decyzji konsumenckich [Rudnicki 2012, s. 17]. Sposréd do-
stegpnych modeli zachowan konsumentéw na rynku zywnosci szczegolnie istotne
wydaja si¢ by¢ modele Howarda-Shetha i Engla oraz Blackwella i Kollata.

Zachowania konsumentow w sferze zywnosci i Zywienia stanowia szczegol-
ny rodzaj zachowan konsumenckich. Zachowania Zywieniowe zwiazane sa z po-
zyskiwaniem zywnosci, jej doborem i sposobem zagospodarowania. Istotne jest
rowniez planowanie 1 przygotowanie positkow, czestotliwos¢ ich spozywania
i kwestie odnoszace si¢ do jakosci zywnosci [Gutkowska i Ozimek 2005, s. 21].

Dokonujac klasyfikacji zachowan konsumenckich w sferze zywnosci i zy-
wienia, mozna przyja¢ dwa kryteria (rys.):

1. Ujgcie przedmiotowe, wyodrgbniajace zywnos$¢ ogdlem 1 poszczegdlne
kategorie produktowe.

2. Ujecie podmiotowe, analizujace konsumentéw ogédtem i grupy konsu-
mentow.

W realizacji celu niniejszego opracowania nalezy przyjac, ze analizowany
obszar zachowan konsumenckich jest trzecim typem zachowan konsumentow
odzwierciedlajacych okreslona kategorie produktowa (w tym przypadku zywie-
nie w zaktadach gastronomicznych) i grupg konsumentow ogotem.

Na zachowania konsumentow wpltywa wiele czynnikow, a determinanty za-
chowan konsumentéw mozna przedstawi¢ za pomoca roznych klasyfikacji. Jed-
na z klasyfikacji obejmuje podziat na determinanty wewngtrzne (psychologiczne
1 personalno-demograficzne) oraz zewnetrzne (spoteczno-kulturowe i ekono-
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Ujgcie przedmiotowe

Kategorie produktowe lub rodzaj

Zywnos¢ ogdtem sywnofci
III — zachowania
o . . . konsumentow ogétem w zakresie
= Konsumenci I — zachowania konsumentow . .. .
) , . . e .. wybranej kategorii produktowej
3 ogbtem | ogoétem w sferze zywnosci i zywienia (np. zachowania konsumentow
é w zakresie stodyczy)
= II — zachowania konsumenckie IV — zachowania
2 w sferze zywnosci i Zywienia konsumentow z wybranej grupy
'I% Grupy wybranych grup konsumentow w zakresie okreslonej kategorii
konsumentow produktowej
(np. zachowania mtodziezy (np. zachowania mtodziezy
w zakresie zywnosci i Zywienia) w zakresie stodyczy)
Rysunek

Macierz zachowan konsumenckich
Zrodto: Gérska-Warsewicz [2013, s. 71].

miczne). Obszar czynnikéw psychologicznych odnosi si¢ do motywow, emocji,
osobowosci, procesu uczenia sig, postrzegania, postaw, etnocentryzmu i ryzyka,
z kolei w obrgbie uwarunkowan o charakterze personalno-demograficznych
wskaza¢ nalezy na wiek, pte¢, fazg¢ cyklu zycia rodzinnego, wyksztalcenie, do-
chody i styl zycia. Podobnego rozréznienia dokona¢ mozna w przypadku czyn-
nikow spoteczno-kulturowych identyfikujac rodzing, grupg spoteczna, grupe
odniesienia, liderow opinii i kultur¢ oraz czynnikéw ekonomicznych (produkt,
ceny, miejsce sprzedazy, reklama oraz public relations) [Rudnicki 2012].

Inny podziat determinant zachowan konsumentow identyfikuje trzy grupy:
determinanty psychiczne (emocje, motywacje, przekonania, przeswiadczenia,
postawy), uwarunkowania spoteczne (rodzina, grupy odniesienia, uznanie spo-
feczne, wplywy kulturowe, style zycia, komunikacja masowa, oddziatywanie re-
klamy i wywieranie wptywu na konsumenta w kontaktach bezposrednich) oraz
determinanty ekonomiczne zewngtrzne (wielkos¢ PKB na jednego mieszkanca,
fundusz spozycia, ceny towarow i ustlug konsumpcyjnych) i wewngtrzne (docho-
dy, sposob gospodarowania budzetem domowym) [Swiatowy 2006].

Z punktu widzenia autoréw niniejszego opracowania istotne sa uwarunko-
wania spoteczne, a wérod nich wywieranie wptywu na konsumenta w kontaktach
bezposrednich. Ten obszar odnosi si¢ do obstugi klienta w zaktadach gastrono-
micznych.

W literaturze istnieja rézne definicje obstugi klienta, koncentrujace si¢ na
wielu jej aspektach. Logistyczny charakter obstugi klienta oddaje definicja wska-
zujaca na czynnosci niezbedne do przyjecia zamdwienia klienta, wytworzenia
i niezawodnego dostarczenia przedmiotu zamdéwienia w uzgodnionym miejscu
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i czasie, stosownie do oczekiwan klienta, komunikowania si¢ z klientem przed
sprzedaza, w jej trakcie i po niej, fakturowania oraz dziatania zmierzajace do
naprawy bledow popetnionych na ktorymkolwiek etapie realizacji zamdéwienia
[Payne 1997].

Obstuge klienta podzieli¢ nalezy na trzy zalezne fazy: przedtransakcyjna
(dziatania majace na celu zbadanie preferencji odbiorcow, okreslenie standardow
1 wyznaczenie polityki obstugi klienta), transakcyjna dotyczaca procesu realiza-
cji zamowienia oraz potransakcyjna obejmujaca pomiar zadowolenia klientow,
obsluge posprzedazowa i1 reklamacje [Kramarz 2014].

Elementem kluczowym w zarzadzaniu relacjami z klientem w przedsigbior-
stwie jest stworzenie strategii obstugi klienta. Podstawe skutecznego okreslenia
strategii obstugi klienta stanowi informacja o klientach, konkurentach i otocze-
niu. Informacje pozyskiwane sa ze zrodel wewngtrznych (wiedza pracownikow,
dane o klientach) i zewngtrznych (aktualne i1 przyszte zachowania klientow
1 konkurencji, tendencje rozwojowe branzy i rynku) [Grabowska 2013].

Percepcja informacji zywieniowej jako elementu
zachowan konsumentéw w restauracjach McDonald’s

Realizacjg celu niniejszego opracowania przeprowadzono na przyktadzie
restauracji McDonald’s. Obecnie w Polsce dziataja 372 restauracje w ponad
150 miastach, a menu obejmuje ofertg podstawowa oraz $niadania serwowane od
poniedziatku do piatku do godziny 10:30, a w weekendy do godziny 11:00.

W procesie wyboru dokonywanym przez konsumentoéw istotna rol¢ odgry-
wa obstuga konsumenta w aspekcie komunikowania si¢ z klientem, obejmu-
jacym m.in. przyjecie zamoéwienia, udzielanie informacji na zyczenie klienta
1 wskazanie odpowiedniej pozycji w menu. Przekazywane informacje odnosza
si¢ do oferowanych potraw i napojéw m.in. w kontekscie cen, promocji, mozli-
wosci komponowania zestawow, stosowanych w daniach dodatkéw itp. Odreb-
nym obszarem informacji jest informacja Zywieniowa.

Przekazywanie informacji zywieniowej przez personel jest z jednej stro-
ny elementem obstugi konsumentéw i procesu podejmowania decyzji wyboru,
stanowiac czg$¢ zachowan konsumentow, a z drugiej waznym elementem skta-
dajacym si¢ na proces zarzadzania zasobami ludzkimi w korporacji z punktu
widzenia struktury przedsigbiorstwa. Dotyczy to tzw. personelu pierwszego
kontaktu i wpisuje si¢ w uwarunkowania spoteczne zachowan konsumentow.
Nalezy zaznaczy¢, ze $ciezka kariery w korporacji McDonald’s rozpoczyna sig
od zatrudnienia na stanowisku pracownika restauracji, czyli w ramach persone-
lu pierwszego kontaktu. Do obowiazkow pracownikow zatrudnionych na tych
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stanowiskach pracy nalezy obstuga gosci (przyjmowanie zamowien i obstuga
kasy), przygotowywanie positkow w kuchni lub praca na zapleczu. Taki sposdb
zatrudniania ma umozliwi¢ pracownikom wlasciwe poznanie wszystkich aspek-
tow funkcjonowania przedsigbiorstwa. Kolejnym etapem kariery zawodowej
w McDonald’s jest awans na stanowisko instruktora realizujacego m.in. szko-
lenie pracownikow majacych krotszy staz pracy. Pracownicy restauracji maja
rowniez mozliwo$¢ awansowania na stanowisko menedzera. W kazdym lokalu
pracuje od kilku do kilkunastu menedzeréw zajmujacych si¢ koordynowaniem
sprawnego dziatania poszczegolnych obszarow restauracji. Najwyzsze stanowi-
ska to zastepca kierownika i kierownik restauracji.

Informacje o charakterze zywieniowym dostgpne sa roéwniez na stronie in-
ternetowej restauracji McDonald’s, w aplikacji mobilnej McDonald’s Polska
1 w lokalach. Sa one przekazywane roéwniez przez personel w kontaktach bezpo-
srednich. Na stronie internetowej dostepne sa czg$ciowe informacje odno$nie ro-
dzaju sktadnikow uzytych do przygotowywania dan. Istnieje rowniez mozliwos¢
pobrania ze strony tabeli alergenéw i wartosci odzywczych. W tabeli podane sa
informacje dotyczace obecnosci alergenow, wartosci energetycznej (wyrazonej
w kJ 1 keal) 1 zawarto$ci makrosktadnikow: tluszczow, kwasow. Funkcjonowanie
aplikacji bazuje na zasadzie podobnej do dziatania strony internetowej restauracji.

Oceng informacji zywieniowej i jej role¢ w procesie dokonywania wybo-
ru przeprowadzono przez zastosowanie okreslonych stwierdzen, grupujac je
w dwie kategorie badawcze: oceny rzeczywistej sytuacji i otwarto$¢ responden-
tow na zmiany odnos$nie korzystania z restauracji McDonald’s.

W ocenie rzeczywistej sytuacji respondenci w najwyzszym stopniu zgodzili
si¢ ze stwierdzeniami ,,Lubig, kiedy proces sktadania zamowienia w McDonald’s
przebiega szybko i sprawnie” oraz ,,Proces sktadania zamowienia w McDonald’s
jest schematyczny i powtarzalny”. Srednia dla odpowiedzi wyniosta odpowied-
nio 4,127 i 4,055. Srednia mieszczaca sie w przedziale (3,5; 4) zanotowano dla
stwierdzenia w zakresie zainteresowania informacja zywieniowa dotyczaca po-
traw w restauracjach McDonald’s.

Opinie respondentow w zakresie ich otwartosci na zmiany wykazywaty naj-
wigksza zgodno$¢ dla stwierdzen dotyczacych wptywu znajomosci wartosci od-
zywcze] na wybor dania oraz zmiany wyboru dania pod wptywem ewentualnej
informacji zywieniowej udzielonej przez obsluge. Wigkszos¢ badanych wyra-
zata obojgtne opinie odnoszace si¢ do stwierdzen w zakresie negatywnej oceny
sytuacji, w ktoérej personel McDonald’s podczas sktadania zaméwienia udziela
klientowi informacji na temat wartosci odzywczej wybranej potrawy.

Roéznice srednich ocen w grupach respondentéw majacych dzieci i bezdziet-
nych nie byly istotne statystyczne. Z kolei pte¢ roznicowala istotnie statystycznie
jedna opinig¢ w obszarze oceny rzeczywistej sytuacji (,,Jestem zainteresowana/y
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Tabela 2
Zgodnos¢ opinii respondentow ze stwierdzeniami dotyczacymi restauracji McDonald’s
w zaleznos$ci od posiadania przez nich dzieci

Wyszczegolnienie | Ogotem |Z dzie¢mi | Bez dzieci | Zoop” | p**

Ocena rzeczywistej sytuacji

Lubie kiedy proces sktadania zamdwie-

nia w McDonald’s przebiega szybko 4,13 4,10 4,16 -1,123| 0,262
i sprawnie

Proc‘es. skfadania zamowganla w McDo- 4.06 4.02 410 ~0,833| 0,404
nald’s jest schematyczny i powtarzalny

Jestem zainteresowanaly informacjg.

zywieniowg dotyczacg potraw w McDo- 3,82 3,78 3,87 -1,128| 0,259

nald’s

Personel pierwszego kontaktu nie ma
wiedzy na temat wartosci odzywczej 3,57 3,63 3,51 1,255 | 0,209
potraw oferowanych w McDonald’s.

Nie lubig kiedy personel w McDonald’s
udziela mi informacji niezwigzanych 3,357 3,36 3,35 —-0,020| 0,984
z zaméwieniem (np. promocje)

Otwarto$¢ na zmiany

Znajomos¢ wartosci odzywczej wptyne-

. . ) 3,70 3,74 3,64 0,643 | 0,520
taby na moj wybér dania

Kiedy ide do McDonald’s wiem, co chce
zamowic¢ i ewentualna informacja zywie-
niowa na temat wybranej przeze mnie 3,64 3,63 3,65 -0,370| 0,712
potrawy udzielona mi przez obstuge nie
jest w stanie zmieni¢ mojej decyzji

Chciatabym/chciatbym mie¢ mozliwosé
zapytania personelu McDonald’s o in-
formacje zywieniowg podczas sktadania
zamowienia

3,53 3,62 3,43 1,450 | 0,149

Negatywnie oceniam sytuacje, w ktorej
personel McDonald’s podczas skfada-
nia zamowienia udzielitby mi informacji 3,06 3,14 2,968 1,290 | 0,199
na temat wartosci odzywczej wybranej
przeze mnie potrawy

Negatywnie odebratabym/odebratbym
sytuacje, w ktorej personel McDonald’s
proponowatby zmiane potrawy wybranej
przeze mnie z menu na mniej kaloryczng

3,57 3,65 3,489 0,985 | 0,325

N = 403, "test réznic U Manna-Whitneya miedzy grupami wzgledem pici
**P< 0,05
Zrédto: Badania wiasne.
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Tabela 3
Zgodnos¢ respondentéw ze stwierdzeniami dotyczacymi restauracji McDonald’s ze wzgledu
na pte¢

Wyszczegolnienie Ogotem | Kobiety | Mezczyzni | Zpop* p*

1 2 3 4 5 6

Ocena rzeczywistej sytuaciji

Lubie kiedy proces sktadania zamdwie-
nia w McDonald’s przebiega szybko 4,13 4,19 4,06 1,836 | 0,066
i sprawnie

Proces sktadania zaméwienia w McDo-

s ) 4,06 4,15 3,95 1,930 | 0,054
nald’s jest schematyczny i powtarzalny

Jestem zainteresowanaly informacjag.
zywieniowg dotyczacg potraw w McDo- 3,82 4,03 3,60 4,355 | 0,000
nald’s

Personel pierwszego kontaktu nie ma
wiedzy na temat wartosci odzywczej 3,57 3,59 3,56 0,393 | 0,694
potraw oferowanych w McDonald’s

Nie lubig kiedy personel w McDonald’s
udziela mi informacji niezwigzanych 3,36 3,40 3,32 0,774 | 0,439
z zamdéwieniem (np. promocje)

Otwarto$¢ na zmiany

Znajomos¢ wartosci odzywczej wptyneta-

o ] : 3,70 3,82 3,57 2,316 | 0,021
by na mdj wyboér dania

Kiedy ide do McDonald’s wiem, co chce
zamowic¢ i ewentualna informacja zywie-
niowa na temat wybranej przeze mnie 3,640 3,522 3,763 | -1,920 | 0,055
potrawy udzielona mi przez obstuge nie
jest w stanie zmieni¢ mojej decyzji

Chciatabym/chciatbym mie¢ mozliwos¢
zapytania personelu McDonald’s

o informacje zywieniowg podczas
sktadania zaméwienia

3,53 3,64 3,41 2,109 | 0,035

Negatywnie oceniam sytuacje, w ktorej
personel McDonald’s podczas skfadania
zamowienia udzielitby mi informacji na 3,06 3,00 3,17 -1,098 | 0,272
temat wartosci odzywczej wybranej prze-
ze mnie potrawy

Negatywnie odebratabym/odebratbym
sytuacje, w ktorej personel McDonald’s
proponowatby zmiane potrawy wybranej
przeze mnie z menu na mniej kaloryczng,

3,57 3,56 3,59 0,161 | 0,872

N =403, *test roznic U Manna-Whitneya migdzy grupami wzgledem pici
**P < 0,05
Zrédio: Badania wiasne.
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informacja zywieniowa dotyczaca potraw w McDonald’s”) oraz dotyczaca
otwartosci na zmiany (,,Chciatabym/chcialbym mie¢ mozliwo$¢ zapytania per-
sonelu McDonald’s o informacj¢ zywieniowa podczas sktadania zamowienia™).
W przypadku obu stwierdzen kobiety zgodzily si¢ w wigkszym stopniu niz mez-
czyzni.

Oceng wptywu poszczegdlnych cech wygladu personelu restauracji McDo-
nald’s na wiarygodno$¢ informacji zywieniowej przez niego udzielanej przepro-
wadzono z wykorzystaniem metody dyferencjatu semantycznego (tab. 4, 5).

Tabela 4
Ocena wptywu poszczegodlnych cech wygladu personelu restauracji McDonald’s na wiarygod-
nosc¢ przekazywanej informacji zywieniowej ze wzgledu na pte¢ respondentow

Wyszczegdlnienie Ogotem | Kobiety | Mezczyzni | Z,op" p**
Osoba z niedowaga/osoba z nadwagg 3,49 3,42 3,55 -1,160 | 0,246
Osoba atrakcyjna fizycznie/osoba 304 306 303 0174 | 0862
nieatrakcyjna fizycznie ’ ’ ' ’ ’
Qsoba bardzo schludna/osoba 2,54 2.34 2.74 2952 | 0,003
nieschludna

Osoba szybko moéwigca/osoba

wolno méwiaca 3,39 3,3 3,45 —0,953 | 0,340
Osoba o wysokim gtosie/osoba

o niskim glosie 3,43 3,43 3,43 0,022 | 0,982
Osoba niska/osoba wysoka 3,39 3,34 3,43 -0,671 | 0,502
Osoba usmiechnieta/osoba powazna 2,47 2,38 2,57 -1,687 | 0,092
Osoba o jasnych wiosach/osoba

o ciemnych wlosach 3,40 3,36 3,44 —-0,690 | 0,490
Osoba o natura!nym wyglqd2|e/osgba 2,58 2,51 2,65 1,040 | 0,299
0 mocno wystylizowanym wygladzie

N =403, *test roznic U Manna-Whitneya migedzy grupami wzgledem pici
**P < 0,05
Zrédio: Badania wiasne.

Opinie respondentéw dotyczace wiarygodnosci informacji zywieniowej
przekazywanej przez personel w zaleznosci od jego wygladu oceniono pod
wzgledem wieku badanych oraz faktu posiadania przez nich dzieci. Opinie do-
tyczace masy ciata, atrakcyjnosci fizycznej, tempa mowienia, koloru wiosow,
wzrostu i wysokosci glosu personelu okazaty si¢ obojetne, mozna przyjac, ze
sa to cechy niewptywajace na wiarygodnos¢ udzielanej przez niego informacji
zywieniowych. Srednie dla poszczegolnych cech wygladu ksztattowaty sie na
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Tabela 5

Ocena wptywu poszczegodlnych cech wygladu personelu restauracji McDonald’s na wiarygod-
nos¢ przekazywanej informacji zywieniowej w zaleznosci od posiadania dzieci przez respon-
dentéw

Wyszczegolnienie Ogotem | Z dzieCmi | Bez dzieci |  Z,op" p**
Osoba z niedowaga/osoba 3,49 353 3.44 0,868 0.386
z nadwagq

Qsoba atrgkcy!na flzycznle/osoba 3,04 2.98 3,11 0904 | 0,366
nieatrakcyjna fizycznie

Qsoba bardzo schludna/osoba 254 24657 262 ~0,760 | 0,447
nieschludna

Osoba sz’yb.ko mowigca/osoba 3,39 3.40 338 0,227 0.821
wolno méwigca

Osc_>bg o) wyspklm gtosie/osoba 3,43 3.30 3.59 2172 0,030
o niskim gtosie

Osoba niska/osoba wysoka 3,39 3,40 3,38 0,140 0,889
Osoba usmiechnieta/osoba powazna 2,47 2,48 2,46 0,022 0,982
Osgba 0 jasnych wiosach/osoba 3,40 3.42 338 0,370 0,711
o ciemnych wiosach

Osoba o naturalnym wygladzie/

/osoba o mocno wystylizowanym 2,58 2,53 2,64 -0,779 0,436
wygladzie

N = 403, "test réznic U Manna-Whitneya miedzy grupami wzgledem posiadania dzieci
**P < 0,05
Zrédto: Badania wiasne.

poziomie dla: masy ciala — 3,486, atrakcyjnosci fizycznej — 3,042, tempa mowie-
nia — 3,392, koloru wtosow — 3,402, wzrostu — 3,387, wysokosci glosu — 3,434.
Roéznice w wynikach dla cechy dotyczacej wygladu osobistego okreslonego jako
osoba bardzo schludna lub nieschludna migdzy grupami byty istotne statystycz-
nie. Srednia z odpowiedzi kobiet wyniosta 2,337, a z odpowiedzi mezczyzn
—2,742.

Cechy personelu takie jak usmiech, schludno$¢ i naturalny wyglad wptywa-
ja pozytywnie na wiarygodnos$¢ udzielanej przez niego informacji zywieniowe;j.
Srednie z odpowiedzi ksztaltowaty sig¢ na poziomach: 2,536 dla osoby schludnej,
2,471 dla osoby u$miechnigtej, 2,578 dla cechujacej si¢ naturalnym wygladem.
Rdznice w postrzeganiu cechy dotyczacej wysokos$ci gtosu migdzy grupami osob
majacych dzieci i bezdzietnych byly istotne statystycznie, §rednia z odpowiedzi
0s0b majacych dzieci wyniosta 3,304, a w przypadku oséb bezdzietnych 3,586.
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WhiosKki

Bezposredni kontakt z klientem jest jednym z waznych czynnikow spotecz-
nych determinujacych zachowania konsumentéw w zaktadach gastronomicznych.
Ten aspekt nabiera szczegdlnego znaczenia w kontekscie nowych trendow w za-
kresie zywnosci i zywienia takich jak serwicyzacja konsumpcji. Dodatkowym
zagadnieniem jest wpltyw personelu na ksztattowanie postaw 1 zachowan kon-
sumentow w sferze ustug przy znaczacym udziale uwarunkowan o charakterze
niematerialnym. W tym obszarze nalezy analizowa¢ m.in. skladanie zamoéwien,
udzielanie informacji i realizacj¢ zaméwienia. Konieczne jest zwrdcenie uwagi
na elementy wptywajace na percepcj¢ przekazywanej informacji, w tym infor-
macji o charakterze zywnos$ciowym przez personel pierwszego kontaktu. Deter-
minuje to postrzeganie otrzymanej przez konsumentéw informacji zywieniowe;j
pod wzgledem wiarygodnosci, stanowiac podstawe podjecia okreslonej decy-
zji zakupowej. Jednoczesnie wptywa na oceng rzeczywistej sytuacji, atmosferg
w miejscu zakupu i konsumpcji oraz mozliwos¢ wprowadzenia zmiany wcze-
$niej dokonanego wyboru.

Takie podejscie — odnoszace si¢ do poznania uwarunkowan spotecznych
w konteks$cie bezposrednich relacji z konsumentow — nalezy traktowac jako ele-
ment zarzadzania relacjami i czynnik mogacy zwigkszy¢ przewage konkurencyj-
na danego przedsigbiorstwa gastronomicznego. Bezposrednie relacje sa podsta-
wa do budowy zaufania konsumentéw, w konsekwencji satysfakcji z otrzymane;j
ushugi, co determinuje lojalnos$¢ konsumentow wobec konkretnego zaktadu ga-
stronomicznego dziatajacego pod okreslong marka.
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Abstrakt

Celem opracowania byta ocena percepcji informacji zywieniowej przekazy-
wanej przez personel pierwszego kontaktu jako element wptywajacy na zacho-
wania konsumentéw w zaktadach gastronomicznych. Badania przeprowadzono
w ramach projektu naukowo-edukacyjnego ,,Konsument na rynku ustug gastro-
nomicznych”, nr 507-30-102-M00094-99, realizowanego w Zaktadzie Zarza-
dzania w Gastronomii i Hotelarstwie na Wydziale Nauk o Zywieniu Cztowieka
1 Konsumpcji SGGW. Badanie ilosciowe na probie 403 0sob z wykorzystaniem
doboru celowego przeprowadzono w czerwcu 2016 roku. Przyjeto kryteria wiek
(od 18 do 35 lat), zamieszkiwanie w duzych miastach oraz fakt korzystania
z ustug lokali gastronomicznych.

Stowa kluczowe: informacja zywieniowa, personel pierwszego kontaktu, zacho-
wania konsumentow

Evaluation of nutritional information as an element
influencing consumer behavior in gastronomy services

Abstract

The aim of this study was the evaluation of nutritional information provided
by frontline staff as an element influencing consumer behavior in gastronomy
services. The empirical research was conducted under the project “The consumer
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in the market of catering services”, number 507-30-102-M00094-99, realized in
the Chair of Gastronomy and Hospitality Management in the Faculty of Human
Nutrition and Consumer Sciences at the Warsaw University of Life Sciences
— SGGW. Quantitative research on the sample of 403 persons using purposive
sampling were conducted in June 2016. The criteria of age (18-35), living in
large cities as well as the fact of eating out.

Key words: nutritional information, frontline staff, consumer behavior



