DE CE PREFERĂ TINERII RESTAURANTELE DE TIP FAST-FOOD? UN STUDIU EXPLORATORIU 
Abstract

Prezenta lucrare îşi propune să identifice motivele care stau la baza alegerii fast-food-urilor de către tineri, precum şi criteriile pe care aceştia le au în vedere în alegerea unei astfel de unităţi. În România există relativ puţine lucrări de specialitate care tratează percepţiile tinerilor despre fast-food-uri şi produsele pe care acestea le comercializează. Lucrarea de faţă urmăreşte să completeze literatura de specialitate existentă în acest domeniu, dar în contextul României, având în vederea creşterea numărului de unităţi de tip fast-food şi a atracţiei pe care tinerii o au faţă de acest tip de unităţi. Studiul s-a efectuat în rândul studenţilor din centrul universitar Braşov. Deşi metoda de cercetare utilizată este de tip calitativ, utilizându-se în acest sens focus-grupul, rezultatele obţinute pot fi avute în vedere de către factorii decizionali din domeniul serviciilor de alimentaţie publică pentru conceperea unor strategii adecvate de atragere şi fidelizare a consumatorilor tineri.
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I.INTRODUCTION
Fragmentarea din ce în ce mai puternică a consumatorilor reprezintă o tendinţă pe care unităţile de alimentaţie publică ar trebui să o aibă în vedere, cu scopul identificării şi îmbunătăţirii acelor atribute de calitate considerate importante de către fiecare segment de consumatori.
Preocuparea pentru pregătirea hranei nu este o caracteristică a tinerilor, motiv pentru care aceştia preferă să ia masa în oraş. Mai ales atunci când nu are cine să le pregătească hrana (pe parcursul efectuării studiilor în altă localitate, departe de părinţi), dar şi în momentele de socializare cu prietenii, tinerii apelează la fast food-uri.
Deşi deţin cunoştinţele necesare cu privire la valoarea nutriţională şi efectele alimentelor asupra organismului, acestea nu se regăsesc în comportamentul tinerilor. Fast-food-urile se caracterizează prin aceea că asigură servirea rapidă a consumatorilor, practică preţuri rezonabile şi reprezintă o alternativă accesibilă hranei preparate în casă. Deşi reprezintă o variantă avantajoasă şi economică pentru persoanele cu un program de lucru încărcat, produsele fast-food sunt bogate în calorii şi au un conţinut ridicat de grăsimi, zahăr şi sare. Cu toate acestea, tinerii recunosc că întâmpină dificultăţi în schimbarea comportamentului alimentar – în special datorită lipsei de timp şi de disciplină.
Fast-food-ul reprezintă industria cu cea mai rapidă creştere în lume, implicit în România, mai ales în zonele urbane (mari şi mici). Cu toate acestea, literatura de specialitate conţine relativ puţine lucrări ce analizează preferinţele consumatorilor cu privire la produsele fast-food, mai ales în contextul ţării noastre.
II.LITERATURE REVIEW
Alegerea tipului de unitate de alimentaţie depinde de o serie de factori care influenţează decizia tinerilor. Spre exemplu, Campbell-Smith (1967) au introdus în analizele efectuate modelul experienţei de consum care explică elementele ofertei unui restaurant. Cousins, Foskett et al. (2002) a clasificat respectivele variabile, în funcţie de importanţa lor, în cinci categorii: (1) preparate şi băuturi, (2) servirea, (3) curăţenia-igiena, (4) valoarea şi (5) ambianţa.
În concordanţă cu rezultatele obţinute de Peri (2006), calitatea preparatelor reprezintă o condiţie esenţială pentru satisfacerea nevoilor şi aşteptărilor consumatorilor. Dacă acest atribut lipseşte, unităţile de alimentaţie publică nu îşi pot îndeplini funcţia de bază. Calitatea preparatelor a fost măsurată prin utilizarea unor atribute diferite. De pildă, Kivela, Inbakaran et al.  (2000) a luat în considerare câteva atribute, cum ar fi varietatea meniului, precum şi gustul şi consistenţa preparatelor pentru a examina efectul acestora asupra satisfacţiei şi fidelizării consumatorilor. Mattila (2001) a utilizat calitatea preparatelor din cadrul restaurantelor ca variabilă de predicţie pentru măsurarea loialităţii consumatorilor. Pe de altă parte, Soriano (2002) a constatat că pentru consumatorii tineri calitatea preparatelor nu reprezintă cel mai important motiv ce stă la baza creşterii fidelităţii acestora. În ultimii ani, Namkung şi Jang (2007) au observat că prezentarea produselor, varietatea meniurilor, existenţa variantelor de meniu mai sănătoase, gustul, prospeţimea şi temperatura preparatelor sunt variabilele cele mai importante ce stau la baza aprecierii calităţii acestora.
Pe lângă hrană, servirea reprezintă o parte esenţială a experienţei de consum în cadrul unui restaurant (Hansen, Jensen et al., 2005). Cea mai importantă legătură dintre restaurant şi consumatori este realizată prin intermediul personalului de contact, performanţa acestuia având un impact semnificativ asupra dispoziţiei consumatorilor (Edwards şi Gustafsson, 2008).
Un alt element important în cadrul unui restaurant îl constituie mediul fizic. În acest sens, este important ca unitatea de alimentaţie publică să creeze un spaţiu suficient de mare, dar viabil din punct de vedere financiar, pentru servirea şi consumul preparatelor (Carlback, 2008). Bitner (1992) a numit mediul fizic al restaurantului „servicescape”, definit sub forma dimensiunilor mediului fizic, cum ar fi condiţiile ambientale (ex. temperatură şi zgomot), spaţiul (ex. echipamentul) şi semnele, simbolurile şi artefactele (ex. semne de orientare sau stilul decorului). Mai mult, unele studii au evidenţiat faptul că mediul fizic poate fi utilizat pentru a influenţa aşteptările consumatorilor faţă de calitatea serviciilor restaurantului (Baker, Grewal et al., 1994; Wall şi Berry, 2007) întrucât factorii care îl compun reprezintă o parte a experienţei de consum.
Deşi atmosfera joacă un rol important în cadrul experienţei de consum, elementele de mediu au potenţialul de a influenţa consumatorii chiar înaintea consumului propriu-zis al preparatelor (Ha şi Jang, 2010). În plus, unele studii indică faptul că mediul fizic al restaurantului joacă un rol deosebit în crearea dispoziţiei consumatorilor, înainte ca serviciul să le fie prestat (Mattila şi Wirtz, 2001; Namasivayam şi Mattila, 2007).
Procesul luării deciziei de consum reprezintă un aspect care trebuie avut în vedere permanent pentru a înţelege modul în care consumatorii aleg restaurantele, pentru a măsura importanţa atributelor în selectarea restaurantului, atributele care au o influenţă semnificativă asupra alegerii meniului etc. (Upadhyay, Singh et al., 2007).
Factorii care stau la baza alegerii restaurantelor reprezintă un aspect pe care atât cercetătorii cât şi managerii îl au în vedere. Surprinzător, în literatura de specialitate există puţine studii care au analizat criteriile pe care consumatorii le au în vedere atunci când aleg un restaurant pentru a lua masa (Kim şi Chung, 2011).
Kivela, Reece et al. (1999) au studiat diferenţele existente între evaluările atributelor unui restaurant având în vedere caracteristicile demografice ale respondenţilor. În cadrul acestui studiu, autorii au împărţit resturantele în patru categorii, în funcţie de preţ, locaţie, ambianţă, nivelul serviciilor asigurate, bucătărie şi stil. Rezultatele obţinute au indicat faptul că principalii determinanţi în alegerea unui restaurant variază în funcţie vârstă, nivelul venitului şi tipul de restaurant. Spre exemplu, ambianţa reprezintă un factor important care stă la baza alegerii unui restaurant pentru persoanele de 25-34 de ani. O altă concluzie a studiului este aceea potrivit căreia, din punctul de vedere al ocupaţiei, categoria studenţilor prezintă devieri semnificative de la medie, ceea ce înseamnă că generaţia tânără reprezintă un segment cu comportamente diferite de ceilalţi consumatori.
Consumatorii cu diferite caracteristici tind să utilizeze diferite criterii pentru alegerea restaurantelor. Un segment aparte îl reprezintă tinerii, iar cunoaşterea motivelor şi criteriilor definitorii care stau la baza alegerii tipului de restaurant poate ajuta factorii decizionali din cadrul acestui domeniu să identifice strategii de marketing adecvate pentru a atrage noi consumatori şi a-i reţine pe cei existenţi.
Ariffin, Bibon et al. (2011) au examinat comportamentul tinerilor din perspectiva elementelor de atmosferă din restaurante, a efectelor acestora asupra dispoziţiei respectivului segment de consumatori, a comportamentului de luare a deciziei, a nivelului de satisfacţie şi a gesturilor. Studiul a identificat elementele de atmosferă pe care managerii le pot avea în vedere în crearea ambianţei adecvate segmentului tânăr de consumatori. Descoperirea importanţei dimensiunilor implicate în efortul de a înţelege complexitatea comportamentului tinerilor este, deci, crucială.
Într-o lucrare recentă, Voon (2012) a analizat importanţa mediului în care sunt prestate serviciile („servicescape” şi personalul de contact), calitatea preparatelor şi preţul, din perspectiva tinerilor, pentru trei categorii de restaurante. Preţul a fost considerat ca reprezentând cel mai important factor în determinarea loialităţii tinerilor, acesta fiind urmat de personalul de contact. În schimb, mediul fizic („servicescape”) şi calitatea preparatelor reprezintă variabile mai puţin importante şi nesemnificative în influenţarea loialităţii tinerilor faţă de unităţile de alimentaţie publică avute în vedere.
Qin şi Prybutok (2008) au investigat rolul preţului/ valorii în determinarea satisfacţiei consumatorilor faţă de restaurantele de tip fast-food, dar au observat, în urma analizelor efectuate, că variabila avută în vedere nu este semnificativă. Acest rezultat poate fi explicat de specificul acestor unităţi de alimentaţie publică în cadrul cărora preţul este relativ scăzut şi, de aceea, mai puţin important pentru consumatori, comparativ cu alte tipuri de unităţi. Cu toate acestea, pentru tinerii care au venituri scăzute preţul este un factor important în atragerea lor în cadrul restaurantelor de tip fast-food.
III.ASPECTELE METODOLOGICE ALE CERCETĂRII CALITATIVE
Prezenta cercetare reprezintă o parte a unui studiu mai larg ce are în vedere identificarea motivelor care stau la baza alegerii cu prioritate a unui fast-food de către tineri, precum şi determinarea principalelor variabile/ dimensiuni pe care acest segment de consumatori le consideră importante în obţinerea unui nivel ridicat al satisfacţiei, respectiv al creşterii probabilităţii revenirii în cadrul acestor tipuri de unităţi. Ideea realizării unei astfel de cercetări a plecat de la informaţiile colectate dintr-o cercetare calitativă anterioară (Untaru, Ispas et al., 2012) ce avea în vedere cunoaşterea percepţiilor managerilor de restaurante din municipiul Braşov despre calitatea produselor şi serviciilor oferite consumatorilor. În urma analizării informaţiilor furnizate de către managerii intervievaţi s-a constatat că una dintre problemele cu care unele restaurante din municipiul Braşov se confruntă în prezent o constituie dificultatea atragerii segmentului tânăr al populaţiei în cadrul acestora. Preferinţa tinerilor pentru restaurante de tip fast-food, remarcată de către unii dintre managerii intervievaţi, este analizată şi în alte articole care studiază problematica mai largă a fast-food-urilor. Spre exemplu, Kara, Kaynak et al. (1995) a analizat percepţiile şi preferinţele consumatorilor pentru restaurantele de tip fast-food din Statele Unite ale Americii şi Canada. Conform acestui studiu, consumatorii cu vârste cuprinse în intervalul 12-24 de ani acordă o mai mare importanţă unor variabile precum varietate, preţ, prestaţia angajaţilor şi locaţie – în Statele Unite ale Americii, respectiv preţ şi noutate – în Canada. Pe de altă parte, Brown, McIlveen et al. (2000) au analizat, în lucrarea lor, importanţa valorii nutriţionale şi a preferinţelor pentru produse de tip fast-food în rândul adolescenţilor. Se impune a fi menţionată aici şi lucrarea autorilor Davies şi Smith (2004) care au analizat importanţa a două variabile, şi anume: valorile nutriţionale ale produselor de tip fast-food şi informaţiile scrise sau transmise oral de către angajaţii fast-food-urilor din Londra. 
Pentru a identifica motivele pe care se fundamentează alegerea de către tineri a unui fast-food s-a utilizat, în cadrul acestei primei etape a cercetării, una dintre tehnicile specifice cercetărilor calitative de marketing, şi anume focus-grupul. Conform definiţiilor regăsite în literatura de specialitate, focus-grupul reprezintă „un interviu condus de către un moderator, într-o manieră non-structurată şi naturală, cu un grup mic de respondenţi.”  (Malhotra, 2004, p. 139). Aplicarea acestei metode de cercetare este justificată de flexibilitatea şi eficienţa utilizării sale, oferind subiecţilor intervievaţi posibilitatea de a-şi exprima sentimentele reale, nemulţumirile, frustrările şi satisfacţiile cu privire la subiectul supus dezbaterii (Lefter, 2004).
Deşi este o metodă stimulativă ce încurajează subiecţii să ofere informaţii legate de credinţele profunde în raport cu problemele dezbătute (Cătoiu, Bălan et al., 2009), focus-grupul prezintă şi o serie de dezavantaje, între care: 1) caracterul exploratoriu al cercetării, deci imposibilitatea generalizării rezultatelor la nivelul întregii populaţii cercetate; 2) dificultatea moderării focus-grupurilor, calitatea rezultatelor depinzând, în mare măsură, de abilităţile moderatorului; 3) eterogenitatea informaţiilor obţinute, determinată de natura nestructurată a răspunsurilor care îngreunează procesul codificării, analizei şi interpretării rezultatelor (Malhotra, 2004). 
Având în vedere limitele menţionate mai sus, prezenta cercetare îşi propune să investigheze, să exploreze motivele care stau la baza alegerii fast-food-ului de către tineri şi să utilizeze rezultatele obţinute ca ipoteze în realizarea unei cercetări cantitative ulterioare ce va avea în vedere analiza principalelor variabile de calitate pe care se fundamentează alegerea unui fast-food de către tineri.
Pentru realizarea acestui demers, au fost constituite două focus-grupuri, primul incluzând 7 subiecţi, iar cel de-al doilea 6 subiecţi. Populaţia cercetată este reprezentată de către tinerii cu vârsta cuprinsă în intervalul 18-24 de ani. Aceştia au fost selectaţi din rândul studenţilor Facultăţii de Ştiinţe Economice şi Administrarea Afacerilor din cadrul Universităţii Transilvania din Braşov. Eşantioanele sunt omogene, urmărindu-se identificarea unor caracteristici comune tinerilor, astfel încât să poată fi asigurată o bună comunicare în cadrul grupului (Cătoiu, Bălan et al., 2009). Primul grup a fost reprezentat de studenţi din cadrul specializărilor Economia Comerţului, Turismului şi Serviciilor, Marketing şi Afaceri Internaţionale, iar cel de-al doilea grup, de studenţi din cadrul specializărilor Contabilitate şi Informatică de gestiune, Finanţe-Bănci şi Management. Recrutarea participanţilor a fost realizată pe baza unui chestionar de recrutare, cu scopul selectării acelor subiecţi care consumă serviciile unui fast-food de cel puţin două ori pe lună. 
Desfăşurarea interviurilor a fost realizată în luna octombrie 2012 întrucât, în acest interval de timp, studenţii au fost prezenţi la cursuri. Interviurile au fost ulterior transcrise pentru realizarea analizei de conţinut. Codificarea informaţiilor, gruparea acestora pe categorii şi analiza frecvenţei răspunsurilor au fost realizate prin utilizarea pachetului informatic Nvivo 7 care se aplică în cadrul cercetărilor calitative. 
Pentru a păstra confidenţialitatea identităţii fast-food-urilor la care s-a făcut referire pe parcursul desfăşurării interviurilor, în prezentarea rezultatelor cercetării acestea au fost denumite generic cu literele A, B, C sau D, în funcţie de fast-food-ul adus în discuţie.
· Ipotezele şi obiectivele cercetării calitative
Principalele ipoteze de la care s-a pornit în realizarea prezentei cercetări au fost următoarele:

1. Principalul segment de consumatori care solicită serviciile fast-food-urilor din municipiul Braşov este reprezentat de către tineri.
2. Cel mai important motiv care stă la baza alegerii fast-food-urilor de către tineri îl reprezintă preţul scăzut al preparatelor.
Pentru a obţine răspunsuri la întrebările formulate iniţial, au fost stabilite următoarele obiective:
· Cunoaşterea percepţiilor tinerilor despre restaurantele de tip fast-food;
· Identificarea motivelor care stau la baza alegerii cu prioritate a unui fast-food de către tineri;

· Cunoaşterea criteriilor pe care tinerii le au în vedere în alegerea unui fast-food.
Având în vedere aceste obiective, ghidul de interviu a fost structurat în cinci teme, şi anume:
· Fast-food-ul din perspectiva tinerilor;

· Motive care îi determină pe tineri să consume serviciile unui fast-food;

· Criterii pe care le au în vedere tinerii în alegerea unui fast-food;

· Pretenţiile tinerilor faţă de produsele şi serviciile oferite de un fast-food;

· Noi dimensiuni sau servicii pe care tinerii le-ar adăuga unui fast-food pentru a le satisface la un nivel mai înalt aşteptările.
Informaţiile pe care tinerii le-au oferit în cadrul interviului au fost prelucrate, aşa cum s-a precizat mai sus, cu ajutorul pachetului informatic Nvivo 7. Răspunsurile au fost codificate, împărţite pe categorii şi ordonate apoi descrescător, în funcţie de frecvenţa apariţiei acestora în cadrul fiecărei categorii. Prezentarea variabilelor rezultate a fost realizată în funcţie de importanţa atribuită acestora de către tineri pe parcursul desfăşurării interviului, de la cele mai importante (cu frecvenţe mai mari de apariţie) până la cele cu frecvenţe mai scăzute. 
Pentru a răspunde obiectivelor formulate, rezultatele cercetării sunt prezentate prin descrierea, în prima etapă, a fast-food-ului din perspectiva tinerilor, prin identificarea motivelor care stau la baza alegerii fast-food-ului de către tineri, în cea de-a doua etapă, respectiv prin stabilirea criteriilor definitorii pe care se fundamentează alegerea unui anumit fast-food, în cea de-a treia etapă.
IV.FAST-FOOD-UL DIN PERSPECTIVA TINERILOR
În viziunea tinerilor participanţi la interviu, fast-food-ul reprezintă, mai întâi, un loc neformal, adaptat perfect nevoilor de hrană şi socializare ale acestora. Acestei caracteristici i se adaugă „atmosfera dinamică”, determinată de prezenţa numeroasă a tinerilor care manifestă un comportament asemănător şi au cerinţe relativ apropiate.
S6: „Sunt foarte mulţi tineri la fast-food.”

S1: „Nu te judecă nimeni că te-ai dus în tricou şi în blugi.”

S13: „Nu te judecă nimeni pentru ceea ce mănânci [...] şi poţi mânca cum vrei, cu mâna.”

S1: “Fast-food-ul tot timpul merge, este mai dinamic, ai mai multă energie ...”
Fiind adaptate nevoilor particulare ale tinerilor, fast-food-urile sunt, prin urmare, considerate „tinereşti, primitoare”, reprezentând locuri în care „te simţi bine”:
S11: „Noi avem o altă atitudine. [...] Vorbim, râdem!”

S12: „Suntem mai gălăgioşi! [...] suntem tineri, şi nouă ne place mediul fast-food.”

O altă particularitate, din perspectiva tinerilor, este aceea potrivit căreia fast-food-urile sunt mai aglomerate decât alte tipuri de unităţi de alimentaţie publică întrucât sunt situate în zone centrale, cu un flux mai mare de consumatori. 

S13: „Majoritatea fast-food-urilor sunt situate în locuri centrale [...], aglomerate.”

S6: „ [...] mereu este aglomerat.”
Demnă de luat în seamă este şi observaţia unuia dintre tinerii participanţi la interviu conform căruia fast-food-ul ar reprezenta „lumea modernă” caracterizată prin „lipsă de timp”, adaptându-se, deci, nevoilor de economisire a timpului.

S13: “Asociez fast-food-ul cu lumea modernă. Şi cu lipsa de timp a lumii moderne.”

Două remarci interesante - dar diferite prin natura lor - pe care tinerii le-au menţionat cu privire la fast-food-uri sunt  „plăcerea”/„pofta” faţă de produsele oferite şi stilul de viaţă nesănătos al celor care le consumă. Deşi recunosc efectele mai puţin plăcute pe care produsele fast-food le pot avea asupra organismului, tinerii intervievaţi se consideră dependenţi de aceste produse datorită gustului deosebit al acestora.
S13: „Cu un stil de viaţă nesănătos, cu toate problemele de sănătate. [...] Generator de frustrări, dar și de plăcere, în același timp.”

S11: „[...] tot timpul când treci, e mirosul acela care, instant, îţi creează pofta.”

S10: „Te face să revii de fiecare dată.” 
Deşi frecvenţa consumului de produse de tip fast-food este ridicată în rândul tinerilor intervievaţi, aceştia au afirmat că nu sunt fideli niciuneia dintre unităţile de acest tip, unul dintre motivele invocate fiind acela că doresc să experimenteze şi alte produse oferite de unităţile de profil din municipiul Braşov.
S4: „Nu are cum să îţi placă toată mâncarea de la fast-food. De aceea, poate, foarte puţini tineri sunt fideli. [...] Fiecare [fast-food] are ceva ce îţi place.”

S11: „Nu poţi mânca în fiecare zi la acelaşi fast-food.” 

În sfârşit, în viziunea tinerilor, fast-food-ul „ţine locul mamei”, fiind o alternativă pe care o au în vedere atunci când nu pot ajunge acasă la timp sau în pauzele zilnice de la facultate.

V.MOTIVE CARE STAU LA BAZA ALEGERII FAST-FOOD-URILOR DE CĂTRE TINERI
Pornind de la rezultatele studiului exploratoriu realizat în rândul managerilor de restaurante (Untaru, Ispas et al., 2012), prezentul studiu şi-a propus, ca obiectiv principal, determinarea motivelor care stau la baza alegerii unui fast-food de către tineri. Analiza frecvenţei răspunsurilor tinerilor la diferitele întrebări ce li s-au adresat în cadrul focus-grupului a evidenţiat existenţa mai multor motive care stau la baza alegerii unui fast-food. Între acestea, pot fi amintite, în ordinea descrescătoare a frecvenţei menţionării lor, următoarele:
a. Rapiditatea servirii reprezintă pentru tineri un criteriu esenţial în alegerea unităţii de alimentaţie publică datorită lipsei de timp pe care aceştia au invocat-o de mai multe ori în cadrul interviului. Preferinţa tinerilor pentru fast-food-uri este, prin urmare, justificată. 
S13: „Să aibă rapiditate, şi în prepararea mâncării, şi în servire.”
S11: „Tinerii vor să meargă şi să mănânce repede.”
b. Preţul preparatelor. Preferinţa pentru aceste tipuri de unităţi nu este însă determinată doar de rapiditate în prepararea şi servirea produselor, preţul preparatelor fiind considerat un element la fel de important pe care se fundamentează alegerea fast-food-urilor de către tineri. 

S11: „[...] mâncarea e bună şi ieftină. [...] un sandwich este 4,5 lei, dar e foarte mare.”

S7: „Prețul scăzut al produselor pe care le oferă [fast-food-urile]!” [...] Bugetul tinerilor este limitat pentru a mânca în fiecare zi la restaurant.”

De remarcat este faptul că preţul preparatelor este asociat de către tinerii participanţi la interviu cu cantitatea de produse incluse într-un meniu. Această asociere a fost adusă în discuţie de către tineri în strânsă legătură cu timpul petrecut în afara casei. Spre exemplu, conform opiniei tinerilor, atunci când senzaţia de foame este ridicată iar timpul disponibil pentru a lua masa este scurt, varianta care le satisface în mai mare măsură aceste necesităţi constă în alegerea unui fast-food care să le ofere, la preţuri scăzute, meniuri consistente.
S4: „Dacă vrei să mănânci mai mult, ai treabă sau cursuri mai multe...mănânci mâncare mai consistentă, mai multă la un preţ acceptabil.”

S11: „[...] eşti într-o anumită zonă şi ţi se face foame, dacă vrei să mănânci repede şi ceva să îţi ţină de foame [...], te duci repede la un fast-food, îţi iei un sandviş şi l-ai mâncat ..şi e şi ieftin.”

S4: „Fast-food-ul A, în special pentru tineri, pentru că mâncarea este în cantităţi mari şi …ieftină.”

Importanţa preţului a fost adusă în discuţie, în cadrul interviului, nu doar prin mărimea acestuia şi prin asocierea cu cantitatea de produs existentă în meniu, ci şi prin discount-urile pe care, periodic, fast-food-urile le folosesc pentru a impulsiona cererea. 
S12: „Ofertele promoţionale! Sunt unele fast-food-uri care, de exemplu, la o pizza comandată, oferă una gratis.” 

Acestor tipuri de oferte promoţionale tinerii le adăugă şi altele, între care posibilitatea acordării unor reduceri de preţ pe baza unui card de fidelitate sau chiar a carnetului de elev/ student.
S13: „Discount-uri, chiar şi card de fidelitate [...] dacă s-ar putea.”

S1: „[...] pe baza carnetului de student pot să facă reduceri pentru studenţi.”

c. Obişnuinţa cu produsele oferite de fast-food-uri reprezintă pentru tinerii participanţi la interviu un alt motiv care le justifică alegerea acestor tipuri de unităţi. Obişnuinţa cu fast-food-urile – şi chiar dependenţa, aşa cum s-a mai precizat - a fost indirect explicată de către tinerii participanţi la interviu prin încrederea, siguranţa şi certitudinea pe care acestea le transmit consumatorilor.
S6: „[...] te-ai obişnuit să mănânci la fast-food.”

S7: „Știi la ce să te aștepți.” 

S13:”[Fast-food-urile] Îţi dau încredere.”
S11:”[Asociază fast-food-ul] Cu siguranţa..în sensul în care ştii sigur ce mănânci.”
d. Posibilitatea socializării, un alt motiv pe care se fundamentează alegerea fast-food-ului de către segmentul tânăr al populaţiei, este susţinută de mediul neformal din cadrul fast-food-ului, deci adaptat într-o mai mare măsură nevoilor manifestate de tineri.
S9: „[Fast-food-ul este] un loc pentru socializare.”

S10: „[Fast-food-ul este] un loc de întâlnire cu prietenii.”

e. Accesibilitatea din punct de vedere geografic reprezintă pentru tineri un alt motiv care stă la baza alegerii fast-food-urilor. Spre deosebire de restaurante, aflate, de regulă, în zone mai puţin accesibile pentru tineri, fast-food-urile sunt amplasate în drumul spre casă sau spre oraş şi sunt mai numeroase. Uşurinţa găsirii unui fast-food poate fi asociată cu lipsa de timp sau cu graba pe care tinerii le-au adus în discuţie de mai multe ori în cadrul interviului. 
S4: „...pentru că fast-food-urile sunt mai dese şi..probabil şi..din lipsa de timp pentru restaurant.”
S8: „[Fast-food-ul este] un loc pe care-l întâlnim în drumul nostru oriunde mergem...e amplasat foarte bine.”

f. Comoditatea pe care o conferă servirea în cadrul unui fast-food reprezintă un alt motiv pe care se fundamentează alegerea fast-food-urilor de către tineri. 
S13: „Unele persoane nu au posibilitatea să gătească acasă [la cămin sau în gazdă] sau nu le place să gătească.”
S1: „Majoritatea celor care vin într-un fast-food ştiu să explice ce vor [adică uşurinţa cu care pot realiza comanda datorită existenţei unui panou de prezentare a meniurilor], le e mult mai uşor să comande.”

Prin conţinut, se poate observa existenţa unor asemănări între comoditate şi alte trei variabile menţionate mai sus, şi anume rapiditatea servirii, accesibilitatea geografică şi obişnuinţa, întrucât descriu nevoi asemănătoare ale tinerilor. Uşurinţa găsirii unui fast-food, atunci când apare senzaţia de foame sau nevoia de a ieşi în oraş cu prietenii, rapiditatea servirii, concretizată în timpul scurt necesar pregătirii şi consumului preparatelor şi certitudinea, siguranţa şi încrederea că vor primi exact ceea ce îşi doresc reprezintă factori care, am putea spune, definesc comoditatea pe care tinerii o solicită atunci când aleg o unitate de alimentaţie publică. 
Strâns legate de variabilele menţionate mai sus pot fi enumerate şi altele pe care tinerii le-au adus în discuţie pe parcursul desfăşurării interviului, dar într-un număr mai mic de intervenţii, şi anume: 

g. livrarea la domiciliu a preparatelor comandate sau posibilitatea cumpărării „la pachet” a respectivelor produse:
S8: „Şi livrarea acasă mai este o idee. Mai ales noi, în cămin, ne unim mai mulţi şi dăm comanda [...] şi vin direct la domiciliu.”
S4: „Legat de grabă, poţi să-ţi iei şi la pachet. [...] Nu este neapărat obligatoriu să mănânci acolo.”
h. vizibilitatea meniurilor şi disponibilitatea acestora în orice moment al zilei reprezintă pentru tineri un alt avantaj pe care îl deţin fast-food-urile pentru a le justifica alegerea acestor tipuri de unităţi.
S8: „Au toate meniurile la dispoziţie [...] la fast-food-uri e non-stop aceeaşi mâncare care-i afişată pe meniu, indiferent de oră.”

S13: „[...] să fie disponibile preparatele respective care sunt afişate în meniu.”

i. programul de funcţionare avantajos al fast-food-urilor, prelungit, în unele cazuri 24 de ore din 24, permite satisfacerea nevoilor de hrană ale tinerilor în orice moment al zilei:
S4: „Şi mai este un avantaj, că este deschis non-stop.”
S11: „[...] poţi să mergi acolo la orice oră, pentru că este deschis non-stop.”
Alegerea cu prioritate a unui fast-food este, deci, argumentată de flexibilitatea şi capacitatea de adaptare a acestui tip de unitate la nevoile particulare ale tinerilor. Aceste nevoi se concretizează în dorinţa de a găsi cu uşurinţă, în orice moment al zilei, o unitate de alimentaţie publică pentru a le satisface senzaţia de foame, de a vizualiza rapid meniul zilei, de a consuma produsele comandate într-un timp relativ scurt, de a li se oferi condiţiile necesare pentru a-şi petrece în mod plăcut timpul alături de prieteni şi de a putea cumpăra „la pachet” produsele dorite sau a le fi livrate la domiciliu, atunci când nu doresc sau nu au timpul necesar pentru a lua masa în cadrul unităţii. 
VI.CRITERII DEFINITORII ÎN ALEGEREA UNUI FAST-FOOD DE CĂTRE TINERI
Analiza frecvenţei răspunsurilor a evidenţiat importanţa acordată de către tinerii intervievaţi diferitelor criterii în aprecierea produselor şi serviciilor oferite de fast-food-uri. În acest sens, au fost identificate trei criterii mai importante pe care tinerii le-au adus în discuţie de mai multe ori pe parcursul desfăşurării interviului, şi anume: gustul, prospeţimea şi consistenţa preparatelor, facilităţile fizice şi personalul de contact. În literatura de specialitate există, de altfel, o serie de lucrări care au abordat problematica produselor şi serviciilor oferite de fast-food-uri sub diferite aspecte. Analizele efectuate au evidenţiat importanţa majoră a criteriilor mai sus menţionate în determinarea calităţii produselor şi serviciilor oferite de către fast-food-uri. În acest sens, un studiu realizat de Goyal şi Singh (2007) ce avea ca obiectiv înţelegerea factorilor cu influenţă semnificativă asupra percepţiei tinerilor indieni despre consumul produselor de tip fast-food, dar şi despre procesul luării deciziei cu privire la alegerea unui fast-food, a evidenţiat faptul că gustul şi calitatea preparatelor sunt de o deosebită importanţă pentru consumatori atunci când aleg un fast-food. Acestor factori li se adaugă ambianţa şi igiena din cadrul unităţii, rapiditatea servirii, preţul, diversitatea preparatelor şi locaţia fast-food-ului. În cadrul aceluiaşi studiu s-a observat că tinerii acordă o mai mare importanţă unor variabile precum ambianţa şi igiena din cadrul fast-food-ului.
a. Gustul, prospeţimea şi consistenţa preparatelor

Preparatele reprezintă, conform rezultatelor obţinute, cel mai important criteriu pe care se bazează alegerea unui fast-food de către tineri. Aceştia au acordat o mai mare importanţă unor aspecte precum gustul, prospeţimea şi consistenţa preparatelor. 
S12: „Când spui fast-food, spui mâncare, în primul rând!” 

S4: „ [...] la fast-food, cum [...] se mănâncă tot timpul, ai siguranța că mâncarea aceea e prospătă și caldă [...] e bună, e foarte bună!”
S13: „Gustul excelent al produselor fast-food!”
S2: „Mie îmi place că [pulpele de pui] sunt picante.”

S4: „[...] meniul e foarte consistent la fast-food-ul A!” 
Din punctul de vedere al consistenţei preparatelor, fast-food-urile din municipiul Braşov au fost împărţite de către tineri în două categorii, şi anume: fast-food-uri care oferă meniuri mai consistente – fiind, de regulă, solicitate pentru satisfacerea senzaţiei de foame - şi fast-food-uri frecventate doar pentru gustul deosebit al preparatelor. 

S1: „Te duci la fast-food-ul A, mănânci un sandwich la acelaşi preţ [cu al altor fast-food-uri], şi ştii că până ajungi acasă nu îţi mai trebuie. [...] Dacă ţi-e foame, te duci la fast-food-ul A. [...] La fast-food-ul B mănânci chiar dacă nu-ţi este foame.”

Deşi gustul, prospeţimea şi consistenţa preparatelor reprezintă principalele argumente care stau la baza alegerii unui anumit fast-food, tinerii au adus de mai multe ori în discuţie şi efectele mai puţin plăcute pe care aceste preparate le pot avea asupra organismului. De aceea, atunci când au fost rugaţi să menţioneze câteva îmbunătăţiri pe care fast-food-urile le-ar putea realiza pentru a satisface la un nivel mai înalt aşteptările consumatorilor, tinerii au făcut referire, între altele, la posibilitatea oferirii unor meniuri mai sănătoase, inclusiv prin adăugarea unui fruct sau a unor sucuri naturale proaspete.
S6: „Produsele să fie mai sănătoase...că un şniţel nu ar fi atât de periculos dacă ar fi prăjit în ulei proaspăt, spre deosebire de un şniţel prăjit într-un ulei care are deja şapte arderi.”

S4: „Să găsească o modalitate de a păstra acelaşi gust bun, dar să mai reducă din E-uri.”

S6: „[...] cred că un fruct sau ceva sănătos adăugat în meniu ar fi binevenit.”

S13: „Posibilitatea să-ţi facă un fresh...nu durează foarte mult.”

b. Facilităţile fizice ale unităţii
Un alt criteriu pe care tinerii îl consideră important în alegerea unui fast-food îl reprezintă facilităţile fizice, reprezentate de variabile precum: igiena/ curăţenia unităţii, mediul spaţial şi funcţionalitatea echipamentelor, atmosfera şi condiţiile ambientale din unitate. Din această perspectivă, Wall şi Berry (2007) au constatat, în urma analizelor efectuate, că, deşi calitatea preparatelor este un criteriu de bază în evaluarea serviciilor unui restaurant, ambianţa şi performanţa serviciului prestat au o influenţă semnificativă în evaluările finale ale consumatorilor. 
· Igiena/ curăţenia. Curăţenia din cadrul fast-food-urilor reprezintă un aspect pe care tinerii l-au adus în discuţie de mai multe ori pe parcursul desfăşurării interviului. Analiza frecvenţei menţionării acestei variabile, precum şi temele în cadrul cărora a fost abordată evidenţiază importanţa deosebită pe care o are, nu doar în etapele alegerii unui fast-food şi consumului propriu-zis, ci şi în cea a revenirii în cadrul acestuia.  

S8: „Curăţenia din incintă.”

S12: „[...] dacă toaletele sunt curate.”

S1: „Tăvile şi masa să fie curate.”

S13: „Să fie ordonată, să fie liberă [...] masa să fie liberă, chiar dacă nu mai stă nimeni, să nu fie plină de pahare de plastic şi de şerveţele, maioneză.”

· Mediul spaţial şi funcţionalitatea echipamentelor. În strânsă legătură cu nevoia de socializare, menţionată deja, se află şi importanţa acordată de către tineri modului în care sunt aranjate mesele în cadrul unui fast-food. În acest sens, spaţiul de servire ar trebui să îndeplinească un dublu rol: pe de o parte, de a susţine nevoia de socializare a tinerilor, iar pe de altă parte, de a le asigura un spaţiu personal suficient. Prin urmare, spaţiul de servire ar trebui creat astfel încât să poată oferi tinerilor posibilitatea unirii meselor atunci când vin în grup, chiar creşterea mărimii acestora în unele cazuri, respectiv crearea unei distanţe mai mari între mese, crearea unor separeuri sau ridicarea unor pereţi între acestea, atunci când se doreşte mai multă intimitate.

S8: „Poate că la fast-food-ul A ar trebui să mărească spaţiul.”

S1: „Şi de aranjamentul în sine, [...] să putem să unim mese, dacă suntem mai mulţi.”

S4: „[...] mesele să fie puţin mai mari.”

S11: „Mesele să se afle la o distanţă mai mare unele faţă de altele!”

S4: „Să fie un spaţiu personal!”

Funcţionalitatea echipamentelor nu este determinată doar de modul în care sunt aranjate mesele în cadrul fast-food-ului, ci şi de alte aspecte care susţin nevoia de servire rapidă a tinerilor, menţionată mai sus. Solicitaţi să descrie modalităţi prin care serviciile oferite de către fast-food-uri ar putea fi îmbunătăţite, tinerii au adus în discuţie necesitatea măririi numărului de case de marcat în perioadele mai aglomerate, astfel încât perioada necesară luării comenzilor şi plăţilor să se reducă semnificativ. În strânsă legătură cu creşterea rapidităţii servirii se află şi propunerea unuia dintre tinerii participanţi la interviu conform căruia fast-food-urile ar putea introduce device-uri prin intermediul cărora consumatorul să-şi aleagă meniul preferat şi să îl plătească, rolul personalului de vânzare limitându-se astfel la a pregăti şi oferi meniul solicitat.
S1: „Să nu mai fie stresul acela de la casă. La fast-food-ul B mi se pare atât de stresant să depui o comandă.”

S13: „Să poţi comanda şi plăti singur [...] prin intermediul unui device [...] plăteşti cu cardul sau cash direct la aparatul respectiv şi urmează să fii anunţat [...] aştepţi la ghişeul respectiv să îţi preia comanda.”

· Atmosfera din cadrul unui fast-food reprezintă, aşa cum s-a mai precizat, unul dintre aspectele pe care tinerii le consideră ca fiind deosebit de importante în alegerea fast-food-urilor. Atmosfera existentă într-un fast-food este caracterizată de către tineri prin aceea că se adaptează mai bine nevoilor lor de socializare, fiind un loc mai puţin formal, din punctul de vedere al vestimentaţiei, al modului în care se servesc preparatele şi, în general, al atitudinii şi comportamentului specifice acestui segment de consumatori. Relevantă este, din acest punct de vedere, observaţia lui Kotler (1973) care a remarcat faptul că, în unele situaţii, atmosfera existentă în cadrul unui restaurant ar putea fi la fel de importantă ca produsul de bază (preparatele şi serviciile oferite) în procesul luării deciziei de cumpărare.
S11: „Noi [tinerii] avem o altă atitudine. [...] Vorbim, râdem!”

S12: „Suntem mai gălăgioşi!”

S11: „[Fast-food-ul este locul] unde te simţi bine cât stai acolo.”

S9: „Un loc mai puţin formal, unde nu-ţi trebuie neapărat o ţinută.”
· Condiţiile ambientale sunt descrise de către tinerii participanţi la interviu prin intermediul unor elemente precum lumină, miros, culoare şi nivel de zgomot.
S9: „Interiorul să fie plăcut şi primitor [...]”

S1: „Să fie spaţii separate pentru fumători şi nefumători.”

S4: „Aerisire, geamuri mari [...], să fie luminos.”
S6. “[...] să fie mai viu colorat, mai cald.”
c. Personalul
Un criteriu la fel de important în alegerea unui fast-food îl reprezintă, pentru tinerii participanţi la interviu, personalul cu care aceştia intră în contact. Dintre calităţile pe care angajaţii din prima linie ar trebui să le întrunească pentru a satisface la un nivel superior cerinţele consumatorilor lor se numără: promptitudinea, punctualitatea, amabilitatea, receptivitatea, aspectul fizic şi vestimentaţia, corectitudinea, transparenţa şi empatia. 
S5: „Nu m-aş duce la un fast-food unde ar trebui să stau la coadă [...] iar angajaţii discută între ei, povestesc, iar eu stau acolo şi aştept.”

S12: „Personalul este destul de rapid. [...] încearcă să se încadreze în timpul respectiv.” 

S13: „Personalul să fie amabil, [...] îngrijit.”

S8: „Atenţia casierului [...]” 

S1: „Mie nu îmi place sistemul acesta [referindu-se aici la oferirea unor produse suplimentare sau a unor cantităţi mai mari din produsul comandat]. Mă hărţuieşte acolo, la casă.”

S13:”Pe bon era scris un anumit produs pe care nu l-am comandat, sau cel pe care l-am comandat nu mi s-a pus în pungă, şi l-am plătit.”

S13: „[...] să nu te judece pentru cât de mult comanzi şi să încerce să îţi ofere mai mult la acelaşi preţ, dar în niciun caz să te judece, în niciun caz. [...] să nu te facă să te simţi mai rău şi să devii frustrat.”

Analiza afirmaţiilor pe care tinerii le-au făcut pentru a descrie calităţile enumerate mai sus evidenţiază câteva aspecte particulare care se cer a fi discutate. Ne referim îndeosebi la corectitudinea, transparenţa şi empatia de care ar trebui să dea dovadă angajaţii fast-food-urilor. În acest sens, remarcăm nemulţumirile tinerilor cu privire la lipsa de transparenţă a unora dintre angajaţii fast-food-urilor care nu oferă informaţii cu privire la preţul suplimentar pe care consumatorii ar trebui să îl plătească în situaţia modificării meniului de bază. De asemenea, în cazul livrărilor la domiciliu, tinerii au observat lipsa de corectitudine a unor angajaţi manifestată prin oferirea unui număr mai mic de produse sau a altor produse decât cele comandate. O altă problemă cu care unii dintre tinerii participanţi la interviu s-au confruntat în relaţia cu prestatorii de servicii din cadrul fast-food-urilor constă în atitudinea critică pe care aceştia din urmă o au faţă de consumatorii care fac comenzi mai mari sau mai frecvente. Situaţiilor enumerate mai sus tinerii le-au adăugat încă una, la fel de importantă pentru asigurarea unui nivel ridicat al satisfacţiei, şi anume respectarea promisiunilor faţă de clienţi, concretizată în oferirea unor discount-uri/ premii, conform angajamentelor iniţiale, sau în existenţa permanentă pe stoc a produselor care se află pe lista de meniuri.
VII. CONCLUZII
Fast-food-ul reprezintă, fără îndoială, unitatea de alimentaţie publică preferată de către tineri. Alegerea fast-food-urilor este motivată, în principal, de faptul că acestea reuşesc să se adapteze nevoilor şi aşteptărilor manifestate de către tineri. Veniturile scăzute, dar şi lipsa de timp, comoditatea şi nevoia de socializare reprezintă doar câteva dintre particularităţile ce caracterizează segmentul tânăr al populaţiei. Acestor nevoi fast-food-urile le răspund printr-o ofertă adaptată corespunzător, şi anume: prin oferirea unor produse accesibile – din punctul de vedere al preţului, printr-o poziţionare geografică avantajoasă, care să răspundă nevoii de rapiditate a tinerilor, prin crearea unei atmosfere „tinereşti, primitoare”, astfel încât timpul petrecut în cadrul fast-food-ului să fie plăcut şi să răspundă nevoilor de socializare a tinerilor, prin creşterea vizibilităţii şi disponibilităţii meniurilor - pentru a răspunde nevoii de comoditate -, prin posibilitatea livrării la domiciliu – atunci când timpul limitat al tinerilor nu le permite să ia masa în oraş -, printr-un program de funcţionare prelungit, în unele cazuri 24 de ore din 24 etc. 
Alegerea unui anumit fast-food are la bază o serie de criterii, tinerii menţionând ca fiind mai importante următoarele aspecte: gustul, prospeţimea şi consistenţa preparatelor, facilităţile fizice – incluzând aici igiena/ curăţenia unităţii, mediul spaţial şi funcţionalitatea echipamentelor, atmosfera din cadrul fast-food-ului şi condiţiile ambientale asigurate – şi personalul de contact, care trebuie să întrunească o serie de calităţi necesare asigurării unui nivel ridicat al satisfacţiei consumatorilor, şi anume: promptitudine, punctualitate, amabilitate, receptivitate, aspect fizic şi vestimentaţie atractive, corectitudine, transparenţă şi empatie.

Deşi rezultatele obţinute în cadrul cercetării de faţă sunt valoroase, prin conţinutul lor, acestea nu pot fi extrapolate la nivelul populaţiei cercetate, din două motive: pe de o parte, datorită caracterului exploratoriu al unei astfel de cercetări, iar pe de altă parte, datorită limitării investigaţiilor la nivelul tinerilor cu studii superioare în domeniul economic. Cercetările ulterioare pot avea în vedere, însă, şi alte categorii de consumatori, respectiv realizarea unui număr mai mare de focus-grupuri, cu scopul completării informaţiilor deja obţinute. Cu toate acestea, rezultatele prezentate pot fi utilizate ca ipoteze în realizarea unor cercetări cantitative ulterioare, cu scopul verificării măsurii în care supoziţiile de la care s-a plecat îşi găsesc corespondent în viaţa reală a tinerilor.
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