Zeszyty Naukowe Szkoty Gltéwnej Gospodarstwa Wiejskiego
Ekonomika i Organizacja Gospodarki Zywnosciowej nr 119, 2017: 181-193
DOI 10.22630/EI0GZ.2017.119.33

Monika Swiatkowska, Dagmara Stangierska, Yauheniya Ulyanitskaya
Wydziat Nauk o Zywieniu Cztowieka i Konsumpgii
Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Czynniki wyboru i satysfakcji z ustug
swiadczonych przez lokale fast food w swietle
badan klientéw i pracownikéw

Wstep

Gastronomia w Polsce nalezy do najszybciej rozwijajacych si¢ dzialow
gospodarki narodowej i charakteryzuje si¢ duza dynamika rozwoju. Na skalg
1 strukture dziatalnoSci gastronomicznej bezposrednio wptywaja konsumenci,
ktoérzy maja coraz wigksza sil¢ nabywcza oraz zasoby czasu wolnego. Jednocze-
$nie na ksztaltowanie samej ustugi gastronomicznej i jej odbidér ma wplyw perso-
nel, zwlaszcza pierwszego kontaktu. Zjawisko to dotyczy wspotczesnie réwniez
lokali typu fast food, ktore aspiruja do bycia miejscem spotkan dla klientow, a nie
tylko spozywania szybkich positkow przy zminimalizowanej obstudze. Nalezy
rowniez dodaé, ze personel czg¢sto bardziej obiektywnie ocenia motywy wyboru
i satysfakcji klientow na podstawie ich obserwacji; ocena klienta jest bowiem
zawsze obarczona blgdem subiektywizmu.

Determinanty rozwoju wspoétczesnego rynku ustug
gastronomicznych

Uwarunkowania popytowe rozwoju rynku ustug gastronomicznych wia-
73 si¢ z poziomem rozwoju gospodarczego w ujgciu makro- (produkt krajowy,
stopa bezrobocia itd.) i mikroekonomicznym (sytuacja dochodowa, struktura
wydatkow, w tym na zywnos¢, przemiany spoteczno-demograficzno-kulturowe
itd). Coraz mniejsze obawy o utratg pracy, a takze wzrost wynagrodzen, emery-
tur i rent sprawily, iz spoteczenstwo polskie jest bardziej sktonne do wydawania
pienigdzy, w tym na ustugi gastronomiczne [Kwiatkowska, Levytska 2009].
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Wsrdd innych uwarunkowan wptywajacych na rozwdj ustug gastronomicz-
nych na poczatku XXI wieku nalezy rowniez wymieni¢: zmiang struktury demo-
graficznej ludnos$ci: wzrost udziatu 1- 1 2-osobowych gospodarstw domowych;
przedhuzenie si¢ zycia oraz wzrost liczby ludzi w wieku poprodukcyjnym; wzrost
poziomu wyksztatcenia i kwalifikacji ludnosci; zwigkszenie zawodowej aktyw-
nos$ci kobiet; zmiany w sposobie gospodarowania czasem; rozw0j rynkow ustu-
gowych zwiazanych z czasem wolnym; wzrost zainteresowania kulturg innych
narodow; zmiany postaw i motywacji konsumentéw; rozwoj ruchu turystyczne-
go [Knowles 2001, Sala 2004].

Czynnikami pobudzajacymi popyt na ustugi gastronomiczne 1 zwigkszaja-
cymi ich znaczenie spoleczne sa industrializacja i urbanizacja wraz ze wszyst-
kimi towarzyszacymi im zmianami spolecznymi, takimi jak: zmiana struktury
rodziny, zwigkszenie liczby 0sob pracujacych poza domem, zmiany w sposobie
gospodarowania czasem, duze obciazenie praca i nauka poza domem, oddalenie
od miejsca zamieszkania [Mastowski 2000]. Coraz czg$ciej zwraca si¢ uwage na
wzrost czg$ci dochodow, ktora konsumenci wydaja na ustugi zwiazane z wypo-
czynkiem, rozrywkami, podrézami i gastronomia [Payne, Holt 2001].

Jedna z cech charakterystycznych wspotczesnej gastronomii jest dynamika
zachodzacych w niej zjawisk. W Polsce w ciagu ostatnich 20 lat zaszty znacz-
ne przeobrazenia rynku gastronomicznego. Miaty na to wptyw tzw. megatren-
dy, czyli powszechne zjawiska o globalnym zasiggu i procesy gospodarczo-
-spoteczne, polityczne czy kulturowe, majace silny wptyw na charakter 1 kierunki
procesow gospodarczych w wigkszosci panstw, implikujace okreslone prawidto-
wosci 1 mechanizmy rozwoju branzy [Milewska i in. 2010]. Wzrost dochodow
ludnosci, aktywizacja zawodowa kobiet oraz wigksza ilo$¢ czasu wolnego powo-
duja, ze Polacy coraz chg¢tniej jedza poza domem, a wzrost znaczenia turystyki
migdzynarodowej sprawia, ze do kraju przyjezdza coraz wigcej cudzoziemcow.
Powstaja sieci barow i restauracji, rozwija si¢ baza noclegowa, a wraz z nia ofer-
ta gastronomiczna. Rozwoj ustug gastronomicznych wywiera znaczacy wptyw
na prowadzenie gospodarstwa domowego, styl odzywiania, przemiany w struk-
turze czynno$ci wypehiajacych czas wolny. Ustugi gastronomiczne wptywaja
pozytywnie na poziom i jako$¢ zycia [Kwiatkowska 2009, Levytska 2011].

W ostatnich latach mozna zaobserwowac, iz lokale sieci gastronomicznych
typu fast food starajq si¢ rozszerzy¢ okolicznos$ci korzystania z ich ustug, reali-
Zuja przez to szersze potrzeby niz tylko zaspokajania glodu. Sie¢ McDonald’s nie
tylko zmienila wystrgj, ale rbwniez rozszerza asortyment i stara sig¢ realizowac
funkcje spoteczne w swoich lokalach m.in. w przekazach promocyjnych przed-
stawia je jako miejsce spotkan. W zwiazku z powyzszym w artykule podj¢to sig
przeanalizowania czynnikéw wyboru i satysfakcji w lokalach typu fast food.
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Czynniki wyboru i satysfakcji klienta w lokalach
gastronomicznych

Korzystanie z ustug gastronomicznych stanowi — zwtaszcza w duzych mia-
stach — element stylu zycia, co powoduje wzrost znaczenia lojalno$ci konsumen-
ckiej. Pojecie ,,lojalnosc¢ klienta” jest rozumiane na wiele sposobow. Do pewnego
czasu przyjmowano, ze wiaze si¢ ono z wielokrotnymi zakupami u tego samego
dostawcy, ale odpowiedniejsze jest przyjecie definicji, iz lojalny konsument czg-
sto dokonuje zakupow u jednego dostawcy i jednocze$nie ma o nim pozytywna
opini¢ [Skogland, Siguaw 2004]. Lojalnego klienta restauracji scharakteryzowac
mozna w sposob nastegpujacy:

* dokonuje regularnych, a co za tym idzie — powtarzalnych zakupéw w wybra-
nym lokalu gastronomicznym,

* nabywa roznorodne produkty oferowane przez lokal,

* upowszechnia pozytywne informacje o ofercie lokalu,

* upowszechnia pozytywne informacje o jako$ci ustug realizowanych przez
lokal, w tym réwniez o obstudze,

e jest odporny na dzialania oraz promocje podejmowane przez konkurentow,

*  jasno wyraza intencj¢ powtdrnej wizyty.

Mozna stwierdzi¢, ze lojalno$¢ polega nie tylko na dokonywaniu zakupu;
prawdziwa lojalnos¢ moga wykazywac tylko klienci bardzo przywiazani do do-
stawcy, a zadowolenie klienta to wskaznik lojalnosci. Podstawa zrozumienia
lojalnosci jest analiza czynnikow satysfakcji klientow, poniewaz satysfakcja
z ushugi gastronomicznej jest elementem niezb¢dnym do wytworzenia lojalne;j
postawy gosci lokali gastronomicznych. Satysfakcja klienta wynika zazwyczaj
z 0gblnej oceny jakosci ustugi. Sprostanie lub przewyzszenie oczekiwan klienta
w zakresie jakosci ustugi sktadajacej si¢ w przypadku gastronomii z zywnosci,
obstugi i wystroju lokalu gastronomicznego, stanowi podstawe wystapienia sa-
tysfakcji, a w dhuzszej perspektywie moze sprawic, iz klienci beda wraca¢ do
lokalu gastronomicznego [Liu i in. 2015, Stangierska i Swiatkowska 2012].

W przypadku ustug gastronomicznych na ogodlna oceng jakosci sktadaja
si¢ takie czynniki, jak: jako§¢ zywno$ci, otoczenie §wiadczenia ustugi (wystrdj
i atmosfera lokalu gastronomicznego) oraz obstuga. Na jakos¢ zywnosci sktada
si¢ wiele czynnikéw zwiazanych nie tylko z ocena sensoryczng potraw czy ich
swiezosScia, ale takze z wartoscig odzywcza, sposobem podania potrawy, relacja
ceny do jakosci oraz wielko$cia porcji [Markovic i in. 2011].

Kolejnym elementem wptywajacym na jakos$¢ ushugi gastronomicznej jest
otoczenie fizyczne, obejmujace takie elementy materialne jak wyposazenie, ele-
menty dekoracyjne, jak rowniez elementy niematerialne, takie jak muzyka, za-
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pach temperatura w lokalu itp. Wyglad i wystrdj lokalu sa silna determinanta
powstawania lojalnosci 1 satysfakcji w szczegdlnosci w przypadku restauracji
[Stangierska 2013].

Specyfika ustug gastronomicznych sprawia, iz wazna grupg czynnikow wpty-
wajacych na ich jakos$¢, a co za tym idzie satysfakcje klienta, stanowia elementy
zwigzane z obstuga. Do determinantow jakos$ci obslugi naleza cechy zwiazane
z personelem, takie jak: wiedza, profesjonalizm, empatia, sposéb komunikacji,
ale takze elementy zwiazane z formami ptatnosci, szybkos$cia i zakresem serwisu
[Ramanathan i in. 2016].

Wiedza pracownikdéw lokalu gastronomicznego nie powinna ograniczaé
si¢ tylko do zakresu ich obowiazkéw zwiazanych z Swiadczeniem ustugi klien-
tom. Personel pierwszego kontaktu jest §wiadom zar6wno swojej roli w proce-
sie $wiadczenia ustugi gastronomicznej, jak i znaczenia jej innych sktadowych.
Do wzrostu §wiadomosci personelu w zakresie czynnikow satysfakcji klienta
przyczyniaja sig nie tylko oceny pracownicze, ale coraz popularniejsze przepro-
wadzanie badan typu tajemniczy klient [Liu i in. 2015]. Dodatkowo zadowo-
lenie klienta z obstugi znajduje odzwierciedlenie w wysokosci napiwkow, ale
takze powoduje wzrost podatnosci na dziatania zwigkszajace sprzedaz, takie jak
wzrost wielkosci 1 wartosci zamowienia [Lin, Namasivayam 2011].

Swiadomos¢ klientéw i pracownikéw gastronomii w zakresie zaréwno de-
terminantdw jakos$ci ustugi gastronomicznej, jak i satysfakcji jest odmienna.
Klienci bazuja na oczekiwaniach oraz wczes$niejszych doswiadczeniach. Perso-
nel pierwszego kontaktu posiada wiedz¢ wynikajaca z wykonywania zawodu.
W niniejszym artykule za cel postawiono porodwnanie perspektywy klientow
i personelu w zakresie czynnikow jakosci i satysfakcji z uslug $wiadczonych
w lokalach typu fast food.

Materiat i metodyka

Celem badania byto porownanie czynnikéw ksztattujacych wybor i satys-
fakcje konsumentdéw i1 pracownikow sieci restauracji McDonald’s w zakresie
swiadczonych ustug i jakosci produktéw. Niniejsze opracowanie ma na celu wy-
jasnienie, jakie czynniki w najwigkszym stopniu wptywaja na wybor 1 satysfak-
cje klientéw 1 pracownikow tego typu lokali.

Narzgdziem badawczym byly dwie anonimowe ankiety skierowane do
konsumentéw 1 pracownikow tego typu lokali gastronomicznych, ktérzy oce-
niali jako$¢ uslug $wiadczonych w lokalach gastronomicznych restauracji
McDonald’s.
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Badanie konsumentow zostato przeprowadzone w Warszawie na probie
98 0s0b dorostych (w wieku powyzej 18 lat), korzystajacych jedno- lub wielo-
krotnie z ustug lokali McDonald’s. Druga grupe badanych stanowito 50 pracow-
nikow tych restauracji. Badania zostaty przeprowadzone we wrze$niu 2015 ro-
ku w 7 wybranych restauracjach McDonald’s na terenie Warszawy. Restaura-
cje wybrane w celu przeprowadzenia badan charakteryzowaly si¢ takimi wspol-
nymi cechami, jak: duze znaczenie lokalizacji (np. blisko Starego Miasta, cen-
trum Warszawy), duze natgzenie ruchu klientow, réoznorodno$¢ konsumentow
(np. duza liczba obcokrajowcow, turystow). W kazdej placowce zostato zbada-
nych 10-14 klientoéw 1 6—8 pracownikow.

Wyniki badan

Najwigksze réznice w opiniach konsumentéw i pracownikéw dotyczy-
ty takich czynnikéw wptywajacych na wybdr lokalu, jak: smak oferowanych
produktoéw i czas realizacji zaméwien (odpowiednio —0,65 1 —0,64); czynniki
te uzyskaty znacznie wigksza $rednia rang od klientow. Duza rdznica w $red-
niej rang dotyczyta czynnika poziomu obstugi klienta (zostat on wyzej oceniony
przez pracownikoéw), co moze $wiadczy¢ o wysokiej samoocenie obstugi przez
pracownikow. Nieco mniejsze roznice opinii pracownikow i klientéw dotyczyty
bezpieczenstwa oferowanych produktow (0,34). Podobne réznice w rangowaniu
przez pracownikow i konsumentéw miaty miejsce w przypadku takich czynni-
kow, jak czysto§¢ w restauracji i jako$¢ oferowanych produktow (odpowiednio
0,28 1 0,29) oraz lokalizacja lokalu i jego wystrdj (po 0,06) — te czynniki zo-
staly wyzej ocenione przez pracownikow. Najmniejsza rdznica ocen wystapita
w przypadku poziomu cen (-0,15), a takze znanej marki (-0,2), ktore zostaty
ocenione nieco wyzej przez klientow (tab. 1).

W pytaniu o oceng stwierdzen klientow i pracownikoéw dotyczacych jakosci
ustug w McDonald’s wynika, ze najwigksze rozbieznosci dotyczyly dostgpnosci
informacji o warto$ci odzywczej (—0,46), tego, ze McDonald’s mozna nazwaé
»miejscem spotkan” (—0,39) oraz przystosowania lokali do potrzeb osob niepel-
nosprawnych (-0,36). Nieznacznie r6zZnia si¢ oceny jako$ci §wiadczonych ustug
1 rodzinnej atmosfery panujacej w placéwkach McDonald’s (odpowiednio —0,26
1-0,3), co moze wynikac z roznicy punktow widzenia na ten temat pracownikow
i klientow firmy. Najmniejsza rozbiezno§¢ wynikow stwierdzono w przypadku
satysfakcjonujacego poziomu obstugi w lokalach i uprzejmej obstugi klientow
(po —0,1), zr6znicowanego wyboru oferowanych dan (-0,15); wszystkie wymie-
nione czynniki zostaty wyzej ocenione przez pracownikow. Roznice w zakresie
adekwatnosci poziomu cen do jakosci dan i ushug (0,03) oraz czasu realizacji



186

Tabela 1
Poréwnanie rangi czynnikdw wyboru restauracji McDonald’s przez klientéw i pracownikow
- . - . Roéznica
Wyszczegolnienie Sresjnla’ ra*ng Srednia .ra’ng* ( §.r. klientéw — $.r.
klientow pracownikow L
pracownikow)
Smak oferowanych 387 452 065
produktow
Czas realizacji zamowienia 4,92 5,56 -0,64
Lokalizacja lokalu 4,98 4,92 0,06
Poziom cen 5,01 5,16 -0,15
Jakos¢ Qferowanych 531 5.02 0,29
produktow
Bezpieczenstwo ] 57 5,36 0,34
oferowanych produktéw
Czystos¢ w restauraciji 5,82 5,54 0,28
Poziom obstugi klienta 5,97 5,32 0,65
Znana marka 6,58 6,78 -0,2
Wystroj lokalu 6,88 6,82 0,06

*Szeregowanie/rangowanie odpowiedzi na 10-stopniowej skali rangowej, gdzie 1 — czynnik
najwazniejszy, 10 — najmniej wazny.
Zrédto: Badanie wiasne 2015.

zamowien (0,08) sa niewielkie; czynniki te zostaly nieznacznie wyzej ocenio-
ne przez konsumentoéw. Takie wyniki §wiadcza o duzym podobienstwie opinii
konsumentdéw 1 pracownikow na temat ustug §wiadczonych przez firm¢ McDo-
nald’s pod wzgledem réznych czynnikow wptywajacych na satysfakcje klientow
(tab. 2).

Najwigksza réznica w odpowiedziach konsumentéw i pracownikow doty-
czyta dostepnosci informacji o wartosci odzywczej na produktach oferowanych
w lokalach McDonald’s. Taki wynik moze $wiadczy¢ o wigkszej swiadomosci
pracownikow w zakresie dost¢pnosci informacji zywieniowej w tychze loka-
lach. Rowniez w przypadku stwierdzenia: ,,McDonald’s mozna nazwa¢ miej-
scem spotkan” i dotyczacego uprzejmosci obstugi w lokalach mozna zauwazy¢,
ze zostaly one wyzej ocenione przez pracownikow niz przez klientéw, co moze
swiadczy¢ o lepszej znajomosci przez pracownikow komunikatow marketingo-
wych stosowanych w przekazach medialnych.

W pytaniu o oceng oferty lokali McDonald’s najwigksza roznica opinii pra-
cownikow 1 klientow dotyczyta czynnika ,,cena” (0,76), ktory zostal znacznie
wyzej oceniony prze klientow niz pracownikéw. Moze to by¢ spowodowane
brakiem specjalnych ofert dla pracownikéw i dostgpnoscia programow rabato-
wych skierowanych do konsumentow. Mniejsze rozbieznos$ci opinii dotoczyty
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Poréwnanie oceny stwierdzen klientdw i pracownikéw dotyczacych jakosci ustug lokali

McDonald’s

Wyszczegdlnienie

Ocena
klientow*

Ocena
pracownikow*

Rdéznica (ocena klientéw
— ocena pracownikow)

Poziom obstugi w lokalach
McDonald’s uwazam za satys-
fakcjonujacy

3,74

3,84

-0,1

Wybér dan oferowanych przez
restauracje McDonald’s jest bar-
dzo zréznicowany

3,63

3,68

-0,15

Jakos$¢ ustug gastronomicznych
Swiadczonych przez zaktady
McDonald’s jest bardzo dobra

3,42

3,68

—0,26

Poziom cen w lokalach
McDonald’s jest adekwatny
do jakosci

3,47

3,44

0,03

Restauracje McDonald’s sg bar-
dzo dobrze przystosowane dla
potrzeb oséb niepetnosprawnych

3,54

3,9

-0,36

Informacja o wartosci odzywcze;j
(warto$¢ energetyczna, ilos¢
biatka. thuszczow itd.) produktéw
oferowanych przez McDonald’s
jest tatwo dostepna w restaura-
cjach

4,06

4,52

—0,46

McDonald’s mozna nazwaé
.miejscem spotkan”

3,71

4.1

Restauracje McDonald’s sg miej-
scem, gdzie mozna zje$¢ positek
razem z rodzing

3,46

3,76

Czas realizacji zamowien

w restauracjach McDonald’s jest
odpowiedni dla restaurac;ji typu
fast food

3,98

3,9

Obstuga w lokalach McDonald’s
jest uprzejma dla klientow

3,90

4,0

*Oceny na skali 5-stopniowej, gdzie 1 — zdecydowanie sie nie zgadzam, 5 — zdecydowanie

sie zgadzam.
Zrodto: Badanie wiasne 2015.
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takich czynnikow, jak jakos$¢ potraw (—0,23), nowe produkty w menu (—0,22),
obstuga (—0,16), wyglad (—0,05) 1 atmosfera lokalu (-0,06) — czynniki te zosta-
ty wyzej ocenione przez pracownikow. Najmniejsze roznice oceny stwierdzono
w przypadku takich czynnikéw, jak promocje i konkursy (0,2), menu (0,08),
smak potraw (0,12) i czystos¢ lokalu (0,13) — czynniki te zostalty wyzej ocenione
przez klientow (tab. 3).

Tabela 3

Poréwnanie oceny oferty lokali McDonald’s przez pracownikow i klientow

Wyszczeg6inienie chr)a* Oceqa’ . Roznica (ocena in.er]tc’)w
klientow pracownikow — ocena pracownikow)

Wyglad lokalu 4,23 4,18 0,05
Czystos¢ lokalu 417 4,04 0,13
Promocje/konkursy 4,12 3,92 0,2

Obstuga 4,04 4,2 -0,16
Atmosfera 4,02 4,08 -0,06

Smak potraw 3,98 3,86 0,12

Menu 3,94 3,86 0,08

Nowe produkty w menu 3,94 4,16 -0,22

Cena 3,86 3,1 0,76

Jakos$¢ potraw 3,71 3,94 -0,23

*Ocena na skali 5-stopniowej, gdzie 1 — ocena najnizsza, 5 — najwyzsza.
Zrédto: Badanie wiasne 2015.

W pytaniu o najwazniejsze aspekty jakosci w zaktadach gastronomicznych
McDonald’s, zarowno klienci, jak i pracownicy najcz¢sciej wskazywali na ceng
produktéw iich smak. Najwigksza rozbiezno$¢ wskazan klientow i pracownikow
dotyczyta profesjonalizmu obstugi, ktory w przypadku pracownikow byt trze-
cim najwazniejszym czynnikiem jakos$ci, z kolei w przypadku klientow uzyskat
o 3,8% wskazan mniej i zajmowat dopiero piata pozycje po czystosci wnetrza
1 wygodzie. Pracownicy czgsciej wskazywali takze na znaczenie takich aspek-
tow, jak wystrdj 1 kolorystyka wnetrza (2,7% wigcej wskazan), powtarzalno$¢
ustugi (1,9% wigcej wskazan) oraz atmosfera/klimat (1,2% wigcej wskazan).
Dla klientow wazniejsze niz dla pracownikow byly takie aspekty, jak wygoda
(o 2,5% wiecej wskazan), gadzety do zestawow (tylko klienci podali ten ele-
ment jako czynnik jakos$ci) oraz cena, atrakcyjny wyglad produktu spozywczego
1 warto$¢ odzywcza (o 1,8% wskazan wigcej) — tabela 4.
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Poréwnanie wskazan respondentéw dotyczacych najwazniejszych aspektéw jakosci w loka-

lach McDonald’s

Wyszczegolnienie

% wskazan

% wskazan

Roéznica (% wskazan
klientéw — % wskazan

klientow* pracownikow* o
pracownikow)

Cena 19,8 18,0 1,8
Smak 15,0 16,0 -1,0
Czystos¢ wnetrza 9,6 8,0 1,6
Wygoda 9,2 6,7 2,5
Profesjonalna obstuga 8,9 12,7 -3,8
Czystos¢ toalet 6,8 6,7 0,2
Atrakcyjny wy.glqd 6.5 47 18
produktu spozywczego
Atmosfera/klimat 55 6,7 -1,2
Wartos¢ odzywcza 51 3,3 1,8
Powtarzalnos$¢ 4.8 6,7 -1,9
Urozmaicenie sktadnikow 4.8 5,3 -0,6
Gadzety do ;estawow 24 0.0 24
(np. zabawki, balony)
Przystosowanie dla
potrzeb osbb niepetno- 1,0 2,0 -1,0
sprawnych
Whystrdj/kolorystyka 0.7 33 27
wnetrza

* Mozna byto wskaza¢ maksymalnie 3 czynniki.

Zrodto: Badanie wiasne 2015.

Whioski

Wyniki badah wskazuja, ze dla badanych klientow najwazniejszymi czynni-
kami ksztaltujacymi satysfakcje i wptywajacymi na wybor lokalu sa smak ofe-
rowanych produktoéw, czas realizacji zamowienia i lokalizacja, o czym $wiadcza
wysokie oceny tych czynnikow w opinii konsumentow. Duze znaczenie przy
ocenie atrakcyjnosci oferty firmy McDonald’s maja réwniez takie aspekty, jak
poziom cen i jako$¢ oferowanych produktow, w przeciwienstwie do wystroju
i znanej marki, ktore tylko nieznacznie wptywaja na opinig¢ klientow. Swiadczy
to o tym, ze konsumenci korzystajacy z ustug McDonald’s zwracaja szczegdlna
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uwagg na rdzen ustugi gastronomicznej, czyli elementy zwiazane bezposrednio
z samym produktem badZz procesem §wiadczenia ustugi, determinantami ich
wyboru jest za§ w niewielkim stopniu rozpoznawalna marka. Uzyskane wyniki
pokazuja, iz konsumenci w badaniach deklaratywnych dotyczacych wyboru wy-
kazuja racjonalne podejscie.

W przypadku pracownikow zakres czynnikow ksztattujacych satysfakcje
korzystania z ustug McDonald’s byt znacznie szerszy niz w przypadku klientow.
Warto podkresli¢, iz w przypadku pierwszych dwoch czynnikéw (smaku i czasu
realizacji zamowienia) opinie pracownikow i klientow byty zbiezne z opiniami
klientow. Jednak pracownicy przywiazywali wigksza wage do takich czynnikow,
jak: jako$¢ 1 bezpieczenstwo oferowanych produktéw, poziom obstugi klienta.
Moze to wynika¢ z wigkszej §wiadomosci pracownikow w zakresie ztozono-
$ci wyboru ustugi gastronomicznej. Pracownicy takze cenia wyzej obstuge niz
klienci, co moze $wiadczy¢ o wigkszej §wiadomosci naktadu pracy zwiazanego
z $wiadczeniem ustug gastronomicznych.

W zakresie oceny jako$ci uslug §wiadczonych przez lokale sieci McDonal-
d’s zarowno klienci, jak i pracownicy za najwazniejsze uznali dost¢pnos¢ infor-
macji o wartosci odzywczej w lokalach sieci 1 uprzejmos¢ obstugi, natomiast
w opinii pracownikow fakt, ze McDonald’s mozna nazwa¢ miejscem spotkan.
Najwigksze roznice w opiniach pracownikéw i klientéw stwierdzono w przypadku
dostgpnosci informacji o wartosci odzywczej dan serwowanych w lokalach sieci
oraz tego, ze lokale te mozna uzna¢ za miejsce spotkan; w obu przypadkach czyn-
niki te zostaly znacznie wyzej ocenione przez pracownikow. Moze to swiadczy¢
o zbyt optymistycznym podej$ciu pracownikow co do dostgpnosci informacji
zywieniowej w lokalach oraz obserwacji zachowan klientow w zakresie sposobu
korzystania z lokalu. Dla pracownikéw miejsce spotkan moze by¢ rozumiane
bezposrednio (ludzie czgsto spotykaja si¢ w tatwo dostepnych lokalach sieci),
klienci natomiast moga oceniac je nizej w porownaniu do innych placowek ga-
stronomicznych.

Klienci najwyzej ocenili wyglad, czysto$¢ lokalu 1 promocje/konkursy orga-
nizowane przez firm¢ McDonald’s, natomiast w ocenie pracownikow najwicksze
znaczenie majq obstuga, wyglad lokalu, a takze nowe produkty w menu. Istotne
roéznice w ocenie klientow i pracownikow dotyczyly znaczenia ceny, do ktorej
znacznie wigksze znaczenie przywiazuja klienci. Mozna zatem stwierdzi¢, ze
dla klientow wigksze znaczenie w ocenie lokali sieci McDonald’s maja elementy
otoczenia materialnego i akcje promocyjne, jak rowniez ceny. W subiektywnej
ocenie pracownikow wigksze znaczenie ma obstuga.

Wsrdd trzech najwazniejszych przy ocenie lokali McDonald’s czynnikow
zarowno klienci, jak 1 pracownicy najczesciej wskazywali na ceng i smak. Klien-
ci na trzecim miejscu wskazywali na czysto$¢ wnetrza, a z kolei pracownicy na
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profesjonalna obstugeg. Najwigksze roéznice wskazan dotyczyty profesjonalizmu
obstugi, co §wiadczy z jednej strony o duzym znaczeniu tych czynnikow dla
wyboru lokali sieci McDonald’s, jak réwniez o duzych rozbieznosciach w ich
ocenie przez pracownikow i klientow.

Uzyskane wyniki pokazuja, ze klienci i pracownicy sa zbiezni w swoich
deklaracjach na temat zar6wno czynnikow wyboru, jak 1 satysfakcji. Zauwazone
réznice w najwigkszym stopniu dotycza oceny aspektow zwigzanych z obstu-
ga, ktora jest wyzej oceniana przez pracownikow. Klienci w swoich opiniach
przejawiaja racjonalizm, ich opinie sa silniej spolaryzowane, a réznice migdzy
najwazniejszymi 1 najmniej istotnymi czynnikami bardzo wyrazne. Pracownicy
wykazuja za$ tendencj¢ do rozpatrywania szerzej zarowno czynnikow wyboru,
jak 1 satysfakcji, co przejawia si¢ w mniejszych réznicach ocen poszczegolnych
czynnikow.
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Abstrakt

Celem opracowania bylo pordéwnanie czynnikoéw ksztattujacych wybor
1 satysfakcje konsumentow ze swiadczonych ustug i jakosci produktow na przy-
ktadzie sieci restauracji fast food. Na podstawie badan zarowno klientow jak
1 pracownikéw, podjeto si¢ proby wyjasnienia, jakie czynniki w najwigkszym
stopniu wptywaja na wybor i satysfakcje w opinii klientow i1 pracownikow tego
typu lokali. Stwierdzono, iz zaréwno w przypadku klientow jak i pracownikow
do najwazniejszych czynnikow wyboru i satysfakcji z ustugi gastronomicznej
naleza smak oferowanych produktow, czas realizacji zamowienia 1 lokalizacja;
duze znaczenie dla klientéw ma réwniez korzystna relacja ceny do jakosci ofe-
rowanych potraw. Zauwazone roznice w najwigkszym stopniu dotycza oceny
aspektow zwigzanych z obstuga, ktora jest wyzej oceniana przez pracownikow.
Klienci w swoich opiniach przejawiaja racjonalizm, ich opinie sg silniej spola-
ryzowane a réznice migdzy najwazniejszymi i najmniej istotnymi czynnikami
bardzo wyrazne. Pracownicy wykazuja za$ tendencj¢ do rozpatrywania szerzej
zarOwno czynnikow wyboru jak i satysfakcji, co przejawia si¢ w mniejszych
roéznicach ocen poszczego6lnych czynnikow.

Stowa kluczowe: czynniki wyboru, lojalnos¢ klienta, gastronomia, fast food
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Service quality and satisfaction factors of fast food
services in the light of customer and employee surveys

Abstract

The aim of the study was to compare the consumers’ choice and satisfac-
tion factors with provided services and product quality on the example of a fast
food restaurant chain. Based on the research of both clients and employees, at-
tempts were made to clarify which factors affect the customers choice and satis-
faction and staff in this type of gastronomy. It was found that both for customers
and employees, the most important factors in the selection and satisfaction of
the gastronomy services are the taste of the offered products, the time of order
fulfillment and location. High importance for customers also has a favorable pri-
ce relationship to the quality of the offered dishes. The differences observed are
most closely related to the assessment of the service aspects, which are assessed
above by the staff. Customers in their opinions show rationalism, their opinions
are stronger polarized and the differences between the most important and least
important factors are very clear. Employees tend to consider both the choice and
satisfaction factors more broadly, which is reflected in the smaller differences in
evaluations of individual factors.

Key words: choice factors, customer loyalty, gastronomy, fast food
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