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UvVOD

Ugostiteljska delatnost podrazumeva pruzanje usluga smestaja i1 usluzivanja hrane i
pica. Prvi objekti koji su podsecali na danaSnje ugostiteljske objekte sezu u daleku proslost i
vezuju se za pojavu prvih puteva. Od tada su objekti za pruzanje usluga smestaja i/ili
usluzivanja hrane i pi¢a evoluirali, te danas postoje kao moderni, inovativni, sofisticirani.
Restoraterstvo je deo ugostiteljstva u kome se obavlja prodaja hrane i pi¢e. To znaci da ono ne
predstavlja samo transport hrane i pi¢a do gosta ve¢ i pruzanje usluge koja se sastoji iz vise faza
i radnih operacija, kao $to su: prijem gosta, pruzanje Zeljene usluge, napla¢ivanje, ispracanje
gosta 1 ostalo. Korisnike restoraterskih usluga ¢ine lokalno stanovniStvo, turisti i putnici, a
imperativ poslovanja je zadovoljan gost (Stojanovi¢ 1 Krasavci¢, 2010). Dakle, restoraterstvo
je deo ugostiteljske delatnosti €iji je osnovni zadatak priprema, proizvodnja 1 pruzanje usluge
hrane, pi¢a i napitaka, tj. restoraterstvo podrazumeva organizaciju proizvodnje i proces
usluzivanja gostiju u gradevinskom objektu koji, u tehni¢ko-tehnoloskom, organizaciono-
kadrovskom i prostorno funkcionalnom smislu, mora da ispunjava standarde propisane za
obavljanje ove delatnosti (Barjaktarovi¢, 2021).

Restorani sacinjavaju vazan, gotovo neizostavan deo turizma. Ovi objekti imaju zadatak
da obezbede usluge ishrane i1 pica turistima koji borave na destinaciji, kao i lokalnom
stanovniStvu. Restoraterstvo se razlikuje od hotelijerstva prvenstveno po tome $to se u
restoranima ne pruza usluga nocenja. U uslovima savremene traZnje, razvoj restoranske
industrije oslanja se na razvoj turizma u doma¢im i medunarodnim okvirima, zatim na razvoj
saobracaja i promene u stilu Zivota (Cagié¢, 2014). Restoraterski sektor je rastuéi segment
svetskog turistickog trziSta. Uloga restoraterstva u ukupnoj privredi drzava, a u uslovima
povecane traznje za svim usluznim delatnostima, je veoma znacajna. Kao takvo, restoraterstvo
predstavlja sponu izmedu ljudi koji bi da svoja nov¢ana sredstva usmere ka potro$nji koja ¢e
zadovoljiti kako njihove osnovne potrebe za hranom, tako i druge potrebe koje podrazumevaju
uzivanje u hrani, i1 koriS§¢enja restorana u svrhu zabave i odmora. Rucavanje u restoranima
postaje deo svakodnevice. Neki od razloga povecane potrebe ljudi za restoraterskim uslugama
jesu stalni uspon turizma u svetu, kao i nagomilavanje dnevnih obaveza. Ru¢avanje turista je,
pored upraznjavanja svakodnevne potrebe za hranom, i deo upoznavanja sa razliCitim
kulturama 1 obi¢ajima drugih drzava i regija. U gradskim restoranima rucavanje je sve ceSce
odraz svakodnevne trke sa vriemenom. Svakodnevne promene u sferi ekonomije i drustva uticu
na poslovanje restorana (Barjaktarovi¢, 2021).

Savremeno trziSte odlikuje veliki broj promena u restoraterstvu, uzrokovanih nizom
faktora karakteristi¢nih za doba Cetvrte industrijske revolucije; neke od zna¢ajnijih su: promena
demografske slike, novi zahtevi kupaca, promena nacina zivota ljudi, njihova sve izraZenija
potreba da putuju itd. Ove promene odvijaju se konstantno i na izgled neprimetno, a u velikoj
meri uticu na poslovanje restorana (Ivkov et al., 2016). Uti¢u na izmenu velikog broja procesa
u restoranima: na proizvodnju hrane i pica, usluzivanje hrane i pica, stvaranje, prijatne
atmosfere, omogucavanje zabave i sli¢no. Sa druge strane, restorane — sa aspekta zadovoljenja
potreba gostiju — karakteriSe visok stepen interpersonalnih odnosa, posebno u kategoriji
zaposlenih koji rade na prvoj liniji usluzivanja. Po karakteru poslova koji se u ovim objektima
obavljaju moze se re¢i da su oni, manjim delom, i proizvodna privredna grana, jer se u njima
proizvode hrana i pi¢e. Shodno tome, a u cilju postizanja vrhunske usluge, kvalitet isporucene
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hrane 1 pi¢a jeste imperativ zaposlenih. Hrana i pi¢e za turiste klju¢ni su reprezenti nacionalnih
kuhinja, obicaja i kulture jednog naroda. Kao zasebni deo turisticke privrede, a posmatrano sa
aspekta zadovoljstva gostiju, restorani se odlikuju specifi¢nostima karakteristiénim za veci deo
usluzne delatnosti: potroSnja i proizvodnja odvijaju se istovremeno; najveci deo restoraterske
usluge je neopipljiv; nemogucée je vlasni§tvo nad uslugom; restorane karakteriSu procesi u
kojima je visok nivo interpersonalnih odnosa i visok procenat poslova koji se obavljaju
neposrednim ljudskim angazovanjem, uz angazovanost tokom celog dana. Restoraterstvo se
odlikuje i snobizmom, jer se u ovim objektima ¢esto upraznjava potreba coveka za susrete sa
pripadnicima viSeg druStvenog sloja (Barjaktarovi¢, 2015). Kvalitet hrane, kvalitet usluge,
atmosfera, kao i odnos cene i kvaliteta, a shodno napred navedenom, neki su od najbitnijih
faktora koji za cilj imaju stvaranje zadovoljnog i lojalnog gosta.

U ovom radu poseban osvrt je na znacaju restoraterstva u svakodnevnom Zzivotu.
Restoraterstvo se pojavljuje u velikom broju privrednih i neprivrednih delatnosti. Opremanje
proizvodaca na trziStu pribavljaju se hrana, pice, energenti i voda. U restoraterstvu je
neophodno angazovanje velikog broja ljudi, koji su nosioci razli¢itih aktivnosti u samim
restoranima. Saobracaj, trgovina 1 poljoprivreda su komplementarne delatnosti restoraterstvu.
U porodi¢nim restoranima je narocito prisutan trend samo zapoSljavanja, koje podrazumeva
angazovanje ¢lanova porodice u zajednickom poslovanju. Restoraterstvo je specifi¢no i po tome
Sto je angazovanost zenske radne snage u procentu koji je visi od 50% u korist Zena. Takode,
restoraterstvo odlikuje 1 karakteristika nevidljivog izvoza i specifi¢nost ove grane privrede jeste
u tome Sto stranci troSe novac zaraden u svojim drzavama u restoranima stranih drzava, a to
naposletku predstavlja izvoz i vrednost za drzavu u kojoj se novac trosi. Vrednost se ostvaruje
bez komplikovanih carinskih procedura, prevoza i drugih prepreka koje se inace mogu javiti u
medunarodnom poslovanju. Uzevs$i u obzir napred navedeno, moze se re¢i da je turizam
znacajan za privredni rast i veoma cesto kod drzava podstice unapredenje svih vidova
infrastrukture, a posebno saobracajne infrastrukture (Barjaktarovi¢, 2021).

Restoraterstvo kao sastavni deo turizma zauzima vodece mesto u svetskoj privredi. Na
to nam ukazuju svi glavni pokazatelji sagledani kroz drugu polovinu 20. veka i prvu polovinu
21. veka. Povecanje obima pruzanja restoraterskih usluga van smestajnih jedinica u velikoj meri
utiCe na razvoj turizma. Danasnjica je nezamisliva bez pruzanja restoraterskih usluga u
prevoznim sredstvima kao Sto su autobusi, avioni, brodovi, vozovi. Nije strano u danasnje
vreme da se restoraterske usluge pruzaju i na netradicionalnim mestima, kao $to su fakulteti,
bolnice, velike trgovine itd. Novi uslovi poslovanja dovode i do stvaranja lanaca restorana koji
posluju na globalnom nivou, a posebno u sektoru pripreme brze hrane koja je posledica brzog
nacina zivota kojim Zivi danaSnja savremena ljudska zajednica. Restoraterstvo je u direktnoj
zavisnosti od kretanja u turizmu, a sa sadaSnjeg stanovista nastavice se sa procesom stvaranja
velikih medunarodnih kompanija po principu koncentracije. Medutim, iako na svetskom trzistu
u sferi restoraterstva vlada velika konkurencija, ne dovodi se u pitanje opstanak malih
porodic¢nih restorana koji ¢e uz pomo¢ sopstvenih atributa restoraterske usluge biti prepoznati
na trzistu, te njihovo poslovanje ne bi trebalo da postane upitno. Posebno, u novostvorenim
turistickim proizvodima kao $to su seoski i gradski turizam, mali restorani ¢e imati svoju
posebnu ulogu (Barjaktarovi¢ & Knezevi¢, 2017).



Briga o zastiti zivotne sredine donosi/donece i u restoratestvu drugaciju dimenziju
pripreme hrane i pic¢a, kao i promene po pitanju otpada koji se stvara u restoraterskoj industriji.
Sa druge strane, pojava Interneta donela je revoluciju i u restoraterskom poslovanju, a uticaj
drustvenih mreza 1 specijalizovanih sajtova na restoratersku delatnost je ogroman
(Barjaktarovi¢, 2021).

U savremenom dobu koriS¢enje Interneta je deo svakodnevice. Takode, u restoraterskoj
usluzi internet uzima sve ve¢i udeo. Restorani koriste informacione alate za oglasavanje, ali 1
za prodaju svojih usluga. Internet omogucava svakom potroSacu pristup brojnim informacijama
o restoranima Sirom sveta 1 to 24 sata dnevno, tokom Ccitave godine. Ovakvo stanje stvari
omogucava svim restoranima relativno lak put do dostupnosti Sirokom auditorijumu, uz
relativno niske troSkove. Odgovarajuca upotreba internet alata moze svaki restoran predstaviti
u pravom svetlu. Po izvr§enoj usluzi svako od potrosaca ima moguénost da svoje zadovoljstvo
ili nezadovoljstvo podeli sa velikim brojem dostupnih, a mogu¢ih buducih korisnika
restoraterskih usluga (Barjaktarovi¢, 2021). Iskustva o dobijenom kvalitetu 1, na osnovu toga,
formiranom stavu o zadovoljstvu potroSaa u restoranima prenose se razliCitim vidovima
komunikacije. Usmeni model, ,,0d usta do usta”, jedan je od najboljih instrumenata prenosa
informacija o zadovoljstvu 1 moc¢an je marketinSki alat. Ovaj vid komunikacije i1 sredstvo
marketinga na globalnom nivou posmatra se kroz novu dimenziju. Procena da jedan
nezadovoljni korisnik restoraterskih usluga svoj negativan stav prenosi na najmanje petoro ljudi
mnogostruko se uvecava internet komunikacijom, kroz elektronsku propagandu ,,0d usta do
usta” (eWOM). Savremeni korisnici usluga za informacijama o restoranima tragaju na Internetu.
Drustvene mreze i specijalizovani sajtovi, koji imaju sve veci uticaj na celokupno poslovanje
turisticke privrede, uticu na potrosace dvostruko. Stavovi koji se na mrezama ili sajtovima javno
ispisuju, komentarisu ili ocenjuju korisni su i menadzmentu i1 korisnicima usluga. Vodec¢i sajt
koji potrosaci koriste pri odabiru restorana jeste Trip Advisor (Tepavcevié, et al., 2018). Na
ovom sajtu postoji mogucénost davanja ocena za Cetiri atributa restoraterske usluge: kvalitet
hrane, kvalitet usluge, atmosfera, odnos cene i kvaliteta — kao i ispisivanja i ¢itanja komentara,
Sto sve znacajno pomaze potencijalnim potrosa¢ima i menadzerima.

Zadovoljstvo korisnika restoraterskih usluga vode¢i je aspekt poslovanja menadzmenta
svakog restorana. Ugostiteljski objekti posluju u doba brzih promena na trzistu koje je potrebno
amortizovati jednako brzim odgovorima, u smislu obezbedivanja stalnih 1 svrsishodnih
inovacija. Inovativna reSenja su jedan od nacina da se zadovolje gosti, a zadovoljstvo gostiju
vazno je strateSko oruzje (MiloSevi¢, 2012). Ogroman broj faktora uti¢e na zadovoljstvo
potrosaca, a ljudski faktor je taj koji odnosi prevagu u savremenim odnosima oStre
konkurencije. Unapredenja aktivnosti u smislu organizacije, odabira kadrova i motivacije
zaposlenih predstavlja stalan proces restoraterstva (Ivkov et al., 2016).

Atributi restoraterske usluge ukljucuju viSe elemenata koji uti¢u na zadovoljstvo gosta.
Pored dobre hrane i dobre usluge, atmosfera je takode imperativ. Isto tako, odnos cene i
kvaliteta je veoma bitan element pri kupovini restoraterskog proizvoda. Medutim, uloga
ljudskog faktora je presudna u restoraterstvu tako da se za coveka/zaposlenog moze reci da je
najznacajniji atribut restoraterske usluge. PocCevsi od onih koji pripremaju hranu, pa sve do
osoblja koje radi na prvoj liniji usluzivanja u restoranima, ocCekuje se visok nivo
profesionalizma. Sa druge strane, posebno je znacajan uticaj li¢nih stavova potroSaca na kvalitet
usluge. Ono Sto za nekoga moze da predstavlja vrhunsku uslugu, za neke druge potrosace moze
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biti prosec¢no ili ispod proseka. Kupcev sud je takode atribut restoraterske usluge. JoS u prvim
nauc¢nim radovima vezanim za ovu tematiku, definisani su najznacajniji atributi restoraterske
usluge, a to su: hrana i pice, usluga, vrednost za novac i ambijent (Marinkovié, et al., 2013).
Atributi restoraterske usluge i njihov uticaj na zadovoljstvo gostiju predstavljaju centralni deo
ovog rada.

Kupac/gost kroz navedene atribute ocenjuje zadovoljstvo pruzene usluge u restoranu.
Stavove o pruzenoj usluzi gost moze da javno iznosi i javno objavljuje. U proslim vremenima
zadovoljstvo/nezadovoljstvo se prenosilo od usta do usta i imalo je neprocenjiv doprinos ili
uticaj na rejting restorana. U doba Cetvrte industrijske revolucije, kada internet postaje stvar
oko koje se vrti svet, elektronska propaganda od usta do usta je postala vode¢i nacin na koji
gosti prenose drugima svoje stavove o zadovoljstvu. Jedan od najveéih elektronskih alata
pomocu koga ljudi mogu da razmenjuju svoja iskustva iz oblasti ugostiteljstva jeste
TripAdvisor. Takvo stanje stvari je pomoglo autoru da podatke koje su gosti ostavljali u
restoranima velikih gradova bivse Jugoslavije ispita kroz trendove u zadovoljstvu gostiju, za
period 2015 — 2019 u gradovima: Beograd, Zagreb, Ljubljana, Sarajevo, Podgorica i Skoplje.

U uvodnom delu ove disertacije bi¢e predoCeni problem, predmet i potreba za
istrazivanjem, koji predstavljaju osnove za postavljanje istrazivackih pitanja i hipoteza. Takode,
bi¢e predstavljeni ciljevi i dat kratak osvrt na koriS¢ene metode. Zatim ¢e biti prikazane faze
istrazivanja, struktura doktorske disertacije 1 o¢ekivani doprinos.

Predmet i okvir istrazivanja

Stavovi gostiju u restoranima predstavljaju bazu ovog istrazivanja i na osnovu njih
potrebno je utvrditi stepen zadovoljstva gostiju.

Predmet istrazivanja je usmeren na online recenzije korisnika restorana u Beogradu,
Zagrebu, Ljubljani, Sarajevu, Skoplju i Podgorici, na sajtu TripAdvisor. Konkretno, predmet
ovog istrazivanja sadrzan je u tome kako odredeni atributi restoraterske usluge uticu na
zadovoljstvo gostiju u restoranima i u kakvoj je korelaciji zadovoljstvo gostiju sa brojem
komentara. Zadatak ove disertacije jeste da utvrdi da li je jednak uticaj atributa restoraterske
usluge (kvalitet hrane, kvalitet usluge, atmosfera i odnos cena-kvalitet) na zadovoljstvo gostiju
iskazano na sajtu TripAdvisor, kao 1 da utvrdi da li postoji pozitivna korelacija izmedu broja
recenzija na ovom sajtu i stepena zadovoljstva potrosaca.

Na osnovu navedenog, u radu je poseban akcenat stavljen na:
e specifinosti turizma i njegovog uticaja na restoraterstvo;
e uticaj promena u navikama savremenih ljudi na restoraterstvo;
e uticaj globalizacije na restoraterstvo;
e analizu znacaja Interneta i drustvenih mreza za restorane;
e uticaj Interneta 1 drustvenih mreza na zadovoljstvo gostiju u restoranima;
e pouzdanost/nepouzdanost internet izvora (7ripAdvisor) u ocenjivanju usluga u
restoranima;
e prednosti i mane elektronske usmene propagande (e WOM);
e recenzije/komentare na sajtu TripAdvisor,
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e analizu uticaja grada, pojedina¢no (Beograd, Zagreb, Ljubljana, Sarajevo, Skoplje,
Podgorica), po pitanju izraZzenog zadovoljstva potroSaca u restoranima;

e analizu zadovoljstva korisnika atributima restoraterske usluge: kvalitetom hrane,
kvalitetom usluge, atmosferom, ambijentom, lokacijom, vredno$¢u za kupca;

e atribute godiSnjih doba kao faktora koji mogu da uticu na zadovoljstvo korisnika
restorana,

e zadovoljstvo gostiju kroz vreme, sagledano u komentarima na sajtu TripAdvisor;,

e tip gosta kao faktor zadovoljstva: lokalni gost, zapadni gost (Amerika, Zapadna Evropa)
1 gost iz Azije (Kine 1 sl.);

e analizu odnosa atributa restoraterske usluge (kvalitet usluge, kvalitet hrane, atmosfera,
odnos cena-kvalitet) i zadovoljstva potroSaca u restoranima.

Svrha i ciljevi istrazivanja

Glavni cilj istrazivanja je ispitivanje veze izmedu napisanih/ocenjenih atributa
restoraterske usluge na sajtu TripAdvisor 1 izrazenog zadovoljstva gostiju u restoranima u
Beogradu, Zagrebu, Ljubljani, Sarajevu, Skoplju i Podgorici. Potrebno je utvrditi da li postoji
pozitivna korelacija izmedu ova dva parametra. Studija ¢e dati prikaz vremenskih trendova
recenzija na sajtu, kao 1 prikaz trendova iskazanog zadovoljstva korisnika restorana tokom pet
godina (2015-2019). Utvrdi¢e se dominantni parametri koji uticu na zadovoljstvo korisnika
kroz analizu cena koje su korisnici restorana ostavili po kategorijama (kvalitet usluge, kvalitet
hrane, atmosfera, odnos cene i kvaliteta). Cilj je i da se pokaZze u kojoj meri sezona/godiSnje
doba ili tip korisnika restorana (domaci posetilac, zapadni turista, turista iz Azije) uti¢u na vezu
atributa restoraterske usluge i iskazanog zadovoljstva, ali i da se, na osnovu dobijenih rezultata,
menadzerima i zaposlenima u restoranima, daju prakti¢ne smernice o preduzimanju buducih
aktivnosti sa ciljem unapredenja poslovanja.

Uvidom u dostupnu literaturu doslo se do saznanja da do sada NIJE istrazivana sli¢na
tema, tako da se oc¢ekuje da ¢e ovo istrazivanje dati znacajan doprinos nauci. Naucni cilj je da
se podstaknu novi istrazivaci za analizu elektronske usmene propagande i da se utvrdi koliki je
njen uticaj na finansijske performanse preduzeca, u kojoj su meri komentari na sajtu
verodostojni i koliki je udeo laznih komentara, kao i to koliki je stvarni prinos za restoran u
odnosu na ulozena sredstva. Analizom i interpretacijom podataka dat je nau¢ni doprinos koji u
sluc¢aju ovog rada daje vezu izmedu dosada$njih saznanja i rezultata istraZivanja.

Cilj istrazivanja je takode 1 da se pomocu prikupljenih i analiziranih podataka formuliSu
smernice za unapredenje zadovoljstva gostiju u restoranima u gradovima: Beograd, Zagreb,
Ljubljana, Sarajevo, Skoplje i Podgorica. U skladu sa tim, a kroz rezultate istrazivanja nastoji
se ukazati menadzmentu i zaposlenima na neophodnost unapredenja usluge, zatim dati
prakti¢ne savete za buduce poslovanje i ukazati na neophodnost podsticanja gostiju, od strane
zaposlenih i menadZmenta restorana, da u Sto veCem obimu ocenjuju odnosno recenziraju
koriS¢ene usluge u ugostiteljskim objektima. Drustveni doprinos je u tome Sto istrazivanje daje
smernice menadZerima za dalji rast restoraterske industrije u restoranima gradova u regionu.
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Istrazivacke hipoteze

U skladu sa teorijski definisanim okvirom istrazivanja i uvidom u dostupnu literaturu

postavljene su dve opste hipoteze, Cija istinitost ¢e dalje biti proverena kroz pomoc¢ne hipoteze.
Opste hipoteze, koje su posluzile kao polazna tacka u disertaciji su:

H1: Atributi restoraterske usluge: kvalitet usluge, kvalitet hrane, atmosfera, odnos cena-
kvalitet imaju podjednak uticaj na iskazano zadovoljstvo korisnika restorana na sajtu
TripAdvisor u gradovima: Beograd, Zagreb, Ljubljana, Sarajevo, Skoplje i Podgorica.
H2: Postoji pozitivna korelacija izmedu broja komentara na sajtu 7TripAdvisor i
iskazanog zadovoljstva gostiju restorana u gradovima: Beograd, Zagreb, Ljubljana,
Sarajevo, Skoplje i Podgorica.

Dokazivanje hipoteza se zasniva na slede¢im teorijskim i prakti¢nim saznanjima:

Restoran je osnova istrazivanja;

Na restoransko poslovanje uti¢u brojni faktori i promene koje se deSavaju u okruzenju,
kako na makro, tako 1 na mikro nivou;

Zadovoljstvo korisnika usluga predstavlja imperativ u restoranskom poslovanju, jer su
zadovoljni korisnici skloni ponovljenim posetama 1 Sirenju pozitivne propagande, Sto
direktno utie na profit restorana;

Stavovi gostiju u restoranima su glavni deo ovog istrazivanja i na osnovu njih potrebno
je utvrditi stepen zadovoljstva gostiju;

Na zadovoljstvo korisnika uti€u brojni atributi restoraterske usluge, a medu
najznacajnije spadaju: kvalitet hrane, kvalitet usluge, kvalitet atmosfere i odnos cene i
kvaliteta, te ¢e u ovom radu akcenat biti na njima;

Savremene tehnologije 1 koriS¢enje Interneta u velikoj meri oblikuju restoratersko
poslovanje. Drustvene mreze i specijalizovani sajtovi imaju sve veci uticaj na celokupno
poslovanje restoraterske privrede;

Stavovi koji se na druStvenim mrezama ili sajtovima javno ispisuju, komentarisu ili
ocenjuju korisni su i menadzmentu i korisnicima usluga;

Vode¢i sajt koji potrosaci koriste pri odabiru restorana jeste 7rip Advisor;,

Menadzeri imaju zadatak da prate 1 vrednuju recenzije jer im one mogu biti viSestruko
korisne u postavljanju ciljeva 1 donosenju odluka o pravcima buduceg razvoja
poslovanja.

Kako bi se proverila istinitost opStih hipoteza, postovljene su pomocne hipoteze.

Istinitost opste hipoteze H1 bice proverena putem slede¢ih pomoc¢nih hipoteza:

H1a: Kvalitet usluge ima jednak uticaj kao kvalitet hrane na iskazano zadovoljstvo
gostiju restorana na sajtu 7TripAdvisor u gradovima: Beograd, Zagreb, Ljubljana,
Sarajevo, Skoplje i Podgorica.

H1b: Kvalitet usluge ima jednak uticaj kao atmosfera na iskazano zadovoljstvo gostiju
restorana na sajtu TripAdvisor u gradovima: Beograd, Zagreb, Ljubljana, Sarajevo,
Skoplje 1 Podgorica.

Hlc: Kvalitet usluge ima jednak uticaj kao odnos cena-kvalitet na iskazano
zadovoljstvo gostiju restorana na sajtu TripAdvisor u gradovima: Beograd, Zagreb,
Ljubljana, Sarajevo, Skoplje 1 Podgorica.
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H1d: Kvalitet hrane ima jednak uticaj kao atmosfera na iskazano zadovoljstvo gostiju
restorana na sajtu TripAdvisor u gradovima: Beograd, Zagreb, Ljubljana, Sarajevo,
Skoplje i Podgorica.

Hle: Kvalitet hrane ima jednak uticaj kao odnos cena-kvalitet na iskazano zadovoljstvo
gostiju restorana na sajtu 7TripAdvisor u gradovima: Beograd, Zagreb, Ljubljana,
Sarajevo, Skoplje 1 Podgorica.

H1f: Atmosfera ima jednak uticaj kao odnos cena-kvalitet na iskazano zadovoljstvo
gostiju restorana na sajtu TripAdvisor u gradovima: Beograd, Zagreb, Ljubljana,
Sarajevo, Skoplje 1 Podgorica.

Istinitost opSte hipoteze H2 dokazivace se kroz slede¢e pomoc¢ne hipoteze:

H2a: Grad kao destinacija nema uticaja na trend u broju komentara na sajtu TripAdvisor
u gradovima: Beograd, Zagreb, Ljubljana, Sarajevo, Skoplje i Podgorica.

H2b: Godis$nje doba nema uticaja na trend u broju komentara na sajtu TripAdvisor u
gradovima: Beograd, Zagreb, Ljubljana, Sarajevo, Skoplje i Podgorica.

H2c: Trendovi u broju komentara na sajtu TripAdvisor jednaki su za sve tipove
korisnika restorana: lokalni posetilac, zapadni turista (gosti iz Amerike, Zapadne
Evrope 1 sl.) 1 turista iz Azije (Kina i sl.) u gradovima: Beograd, Zagreb, Ljubljana,
Sarajevo, Skoplje 1 Podgorica.

H2d: Postoji pozitivan trend rasta broja komentara korisnika usluga na sajtu
TripAdvisor u gradovima: Beograd, Zagreb, Ljubljana, Sarajevo, Skoplje i Podgorica.
H2e: Postoji pozitivan trend u zadovoljstvu korisnika restorana na sajtu Trip Advisor
kroz vreme.

H2f: Postoji pozitivan trend rasta zadovoljstva gostiju u odnosu na broj komentara na
sajtu Trip Advisor.

Metode istraZivanja

Prilikom sprovodenja naucno-istrazivackog rada, a time i eksplikacije, elaboracije i
empirijske verifikacije hipoteza, neophodna je primena teorijskih i empirijskih metoda
istrazivanja i pristupa naucno-istrazivackom radu. Teorijski deo rada podrazumeva istrazivanje
za stolom (,,desk research®), Sto obuhvata istrazivanje i analiziranje relevantnih nauc¢nih i
strucnih radova brojnih domacih i medunarodnih autora, objavljenih u nau¢nim i stru¢nim
asopisima, knjigama i zbornicima (Corluka, 2015).

U ovom radu koriS¢ene su osnovne 1 opSte naucne metode, kao i tehnike prikupljanja
podataka. Od analitickih metoda, kao vrste osnovnih nau¢nih metoda, koriS¢ene su metoda
analize 1 metoda dedukcije, a od sintetickih osnovnih metoda, kao druge grupe osnovnih
metoda, primenjena je sinteza. OpSte naucne metode koje su koriS¢ene jesu hipoteticko-
deduktivna metoda, statisticka metoda i metoda modelovanja. Podaci koji su deo ovog rada
prikupljani su iz sekundarnih izvora podataka.

Analizom naucne literature iz razli¢itih izvora (relevantna naucna literatura, elektronski
Casopisi itd.) pokazano je da sajt TripAdvisor ima uticaja na restoratersku industriju.
Zadovoljstvo korisnika restorana deo je restoraterske usluge, sastavljene od velikog broja
pojedinacnih atributa. Deduktivnom metodom analizirano je zadovoljstvo posetilaca u
restoranima kao osnov za dalju pojedina¢nu analizu odabranih atributa za koje se smatra da
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imaju najviSe uticaja na satisfakciju gostiju. Trendovi u iskazivanju zadovoljstva lokalnih
turista, turista iz zapadnih zemalja i azijskih turista uporedivani su komparativnom metodom.
Deskripcije 1 analize koriS¢ene su za izvodenje zakljucaka, a koriS¢enjem metode sinteze
pojedinacni delovi ovog rada objedinili su se u celinu. Trendovi u izrazavanju zadovoljstva
gostiju 1 veze izmedu broja komentara i zadovoljstva gostiju analizirani su pomocu metoda
statisticke analize.

U cilju dobijanja odgovora na postavljena istrazivacka pitanja izabrana je najprikladnija
metoda. U podacima na raspolaganju imamo nezavisne promenjive koje su grad, godina,
godiSnje doba 1 tip posetioca i1 jednu zavisnu promenjivu koja opisuje sentiment posetioca
(komentar).

Istrazivacka pitanja koja su postavljena podrazumevaju ispitivanje zavisnosti broja ili
udela komentara u zavisnosti od nezavisnih promenjivih. Prikladna metoda za modelovanje
zavisnosti broja ili udela komentara u zavisnosti od nezavisnih promenjivih je regresioni model.
Postoji ve¢i broj regresionih modela od kojih se izdvajaju linearna i logistiCka regresija.
Linearna regresija modeluje linearnu zavisnost izmedu nezavisnih promenjivih i zavisne
promenjive koja je numeric¢kog tipa. Odnosno kao §to je dato na (formuli 1):

YV =W+ Wix; +wyXxy + o0+ wpxy, (1)

Sa druge strane logisticka regresija modeluje (formula 2):

log (1yTy> = Wo + wixq + Wyxy + o+ WXy, @)
gde y predstavlja zavisnu promenjivu, a x;, nezavisne promenjive. Pored ove dve vrednosti koje
su nam poznate, zadatak je pronac¢i najbolje moguce vrednosti koeficijenata w; tako da greska
prilikom obja$njavanja zavisne promenjive bude $to niza. Greska ¢e biti jednaka nuli ako i samo
ako je moguce u potpunosti objasniti zavisnu promenjivu na osnovu nezavisnih. Kako to ¢esto
nije slucaj, pojavljuje se greska u objasnjavanju. Medutim, optimizacione procedure koje se
koriste u savremenim alatima osiguravaju da je ta greska najniza moguca sa raspolozivim
podacima.

Nazalost, ni linearna ni logisticka regresija nisu prikladne za prebrojavanje, kao §to je
to slucaj u ovom radu. Kod linearne regresije, kao rezultat se dobija numericka vrednost koja
moze biti negativna, dok se kod logisti¢ke regresije modeluje verovatnoca ishoda. U ovom radu
koriséen je linearni regresioni model koji je prilagoden prebrojavanju dogadaja. Odnosno,
koriS¢ena je Poasonova regresija (Dobson & Barnett, 2018).

Poasonova regresija sluzi da opise zavisnu promenjivu od interesa koja predstavlja broj
pojavljivanja dogadaja od interesa. Razlog zasto je Poasonova regresija pogodna je ¢injenica
da Poasonova raspodela opisuje verovatnocu da se dogadaj od interesa ponovi zadati broj puta
u fiksiranom vremenskom intervalu, pod pretpostavkom da se dogadaji ponavljaju u
konstantnim intervalima i da su nezavisni od vremena poslednjeg dogadaja. Prebrajanje
komentara u hotelima zadovoljava drugi deo pretpostavki, odnosno da je svaki naredni
komentar nezavisan od prethodnog komentara zato Sto je svaki posetilac nezavisan od svakog
drugog i ostavlja komentare po svom nahodenju, a redovnost komentara zavisi od velikog broja
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faktora (koje izmedu ostalog ho¢emo 1 da utvrdimo). Poasonova regresija se modeluje kao
(formula 3):

log(y) = wy + wixy + wyox, + -+ wyx, 3)

Odnosno, umesto da se opisuje zavisna promenjiva y opisuje se njen logaritam. Logaritam ima
osobinu da je nedefinisan za negativne vrednosti, a imajuci u vidu da se opisuju pojave koje su
prebrajanja dogadaja 1 da oni kao takvi ne mogu biti negativni, ve¢ striktno pozitivni, proces
pronalaska koeficijenata uz nezavisne promenjive je matematicki jednostavan. Drugacije
posmatrano, Poasonova regresija se moze predstaviti kao (formula 4):

y — eWO + ewlxl + eWZxZ + + ewnxn (4)

Da bi se videlo da broj dogadaja ne moze biti negativna vrednost, mozemo ubaciti bilo
koju vrednost u formulu iznad 1 videti da je ona striktno pozitivan broj. Naime, bilo koji broj u
eksponentu prirodnog broja mora biti pozitivan broj.

Medutim, kori$¢enje Poasonove regresije zahteva dodatnu paznju koja je rezultat njenih
pretpostavki. Prva pretpostavka je da su dogadaji konstantni u zadatom vremenskom periodu.
Kao §to smo ve¢ spomenuli, ta pretpostavka vrlo lako moze biti naruSena. Sre¢om, postoji nacin
da se proveri da li je pretpostavka zadovoljena ili narusena. Naime, proverava se da li je
varijansa zavisne promenjive jednaka srednjoj vrednosti. Ako jeste, onda skup podataka moze
da podleze Poasonovoj raspodeli i moguce je modelovati zavisnost dogadaja od interesa i
nezavisnih promenjivih. Ukoliko je varijansa veca od prosecne vrednosti, Poasonova raspodela
nije prikladna i trebalo bi prilagoditi ili podatke ili model. Ova pojava se naziva i disperzija
modela. Odnosno, situacija kada je srednja vrednost jednaka varijansi se naziva jednaka
disperzija, dok se situacija kada je varijansa veca od prosecne vrednosti naziva prevelika
disperzija (eng. over-dispersion) (Hastie & Pregibon, 2017; McCullagh, 2019).

Nacin na koji se modeluje prevelika disperzija je statistickom proverom jednakosti
srednje vrednosti 1 varijanse. Nacin na koji se proverava jednakost je jednostavnim poredenjem
dve vrednosti 1 ako vrednost njihovog odnosa nije jednaka jedan onda nije podobno koristiti
Poasonovu regresiju, ve¢ Kvazi-Poasonova regresija. Kod Kvazi-Poasonove regresije dodatno
se modeluje zavisnost srednje vrednosti i1 varijanse modela tako da (formula 5):

var(y) = 6u Q)

Gde je 8 parametar prevelike disperzije, a u srednja vrednost. Odnosno, dozvoljava se da se
dogadaji javljaju razlic¢itom brzinom, i to tako da se dogadaju sporije kako vreme odmice (ako
je 8 vece od jedan) ili brze kako vreme odmice (ako je & manje od jedan). Nacin na koji se
dobija vrednost 6 je preko procedure zvana kvazi-verodostojnost (eng. quasi-likelihood).
(Hastie & Pregibon, 2017; McCullagh, 2019)

Sre¢om, interpretacija i Poasonove regresije i Kvazi-Poasonove regresije ostaje
identi¢na 1 to tako da:
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- Vrednost wy koja se naziva i presek (eng. intercept) nam opisuje koliki je uticaj
prosecne vrednosti u objasnjavanju broja dogadaja. Ako su sve ostale promenjive
jednake nuli, onda je ovo broj koji se smatra brojem dogadaja od interesa.

- Vrednost pored wy, gde je k neka nezavisna promenjiva opisuje za koliko jedinica
raste broj dogadanja ukoliko nezavisna promenjiva poraste za jedan.

o Ako je wy jednaka nuli to znaci da ta nezavisna promenjiva nema uticaj na
broj dogadaja od interesa.

o Ako je wy pozitivna vrednost, onda sa jedini¢nim rastom nezavisne
promenjive xj, broj dogadaja raste za e"k.

o Ako je wy negativna vrednost, onda se sa jedinicnim rastom nezavisne
promenjive x;, broj dogadaja smanjuje za e"k.

U ovom radu su koris¢ene i Poasonova i Kvazi-Poasonova regresija u zavisnosti od
disperzije modela Kako bi se dobila dodatna interpretacija modela koriS¢eni su post-hok testovi
(Lenth, 2007; Lenth 2019) iz emmeans paketa u programskom jeziku R. Post-hok testovi
prikazuju trend komentara u zavisnosti u od zavisne promenjive od interesa. UopSteno, post-
hok testovi se koriste kada se dobije Zeljeni rezultat 1 kada je potrebno videti ili gde se tacno
zeljeni rezultat dobija ili u kojem smeru. Odnosno, statisticki test je ukazao da postoji znacajna
razlika, ali nije rekao smer razlike ili gde je razlika znacajna.

U delovima rezultata, u cilju ispitivanja da 1i je jedan model Poasnove regresije (ili
Kvazi-Poasonove regresije) bolji od drugog modela, koris¢en je test odnosa verodostojnosti
(eng. likelihood ratio) (Glover & Dixon, 2004). Ovaj test se koristi kada se porede dva modela
koja modeluju istovetnu stvar (npr. istu zavisnu promenjivu na identi¢an nacin, koristeci
identican skup podataka, ali koriste¢i razli¢ite nezavisne promenjive). lako intuitivno deluje da
bi trebalo izabrati onaj model koji je precizniji u objasnjavanju pojave od interesa, situacija nije
tako jasna uvek. Naime, moZze se izabrati model koji je previse komplikovan (npr. zato §to je
dodat prevelik broj nezavisnih promenjivih) i donosiocu odluke nije lako da koristi model za
davanje odgovora na postavljeno pitanje. Ovaj test uzima u obzir kombinaciju kompleksnosti
modela i njegove preciznosti. Ukoliko je preciznost povecana, ali je cena te preciznosti
ogromna kompleksnost, onda je bolje prihvatiti jednostavniji model koji je manje precizan.

FiSerov test verovatnoce pogodan je za ispitivanje dva odnosa, a u ovom radu ¢e se ta
statisticka metoda koristiti za postavljanje u odnos restorana koji imaju statisticki znacajne
trendove u broju komentara sa ukupnim brojem restorana (jedan odnos) i restorana koji imaju
statisticki znacajan trend u odredenom gradu (npr. Beograd) i ukupnog broja restorana u tom
gradu (drugi odnos).

Struktura rada

U strukturi ove doktorske disertacije izdvaja se Sest osnovnih delova, odnosno tematskih
celina koje su dalje ras¢lanjene na poglavlja i podpoglavlja.
e U prvom, uvodnom delu disertacije predstavljena su uvodna razmatranja u okviru kojih
je definisan predmet i postavljen okvir istrazivanja. Zatim su predstavljeni ciljevi, svrha
1 ocekivani doprinos i postavljene istrazivacke hipoteze.
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Druga tematska celina predstavlja uvodne napomene o temi u kojima su u kratkim
crtama opisani najbitniji elementi relevantni za istrazivanje.

U tre¢em delu rada koji se odnosi na zadovoljstvo korisnika usluga u restoranima,
obradene su tri medusobno povezane teme, predstavljene u poglavljima:

o prvo poglavlje se bazira na atributima restoraterske usluge, pri ¢emu su odabrana
cetiri najznacajnija atributa i ovo poglavlje sadrzi pet podpoglavlja;

o udrugom poglavlju analiziran je uticaj eksternih faktora na zadovoljstvo gostiju
u restoranima (tri podpoglavlja);

o trece poglavlje obraduje totalni kvalitet u restoraterstvu i bazira se na zaposlene,
menadzere 1 znacaj prevazilaZzenja ocekivanja gostiju u restoraterstvu i takode
sadrzi tri podpoglavlja.

U cetvrtoj tematskoj celini ovog rada predocena je uloga informacionih tehnologija u
restoraterstvu, a obuhvata dva poglavlja, od kojih se:

o prvo poglavlje odnosi na uticaj drustvenih mreza i specijalizovanih sajtova na
popularnost restorana i sastoji se iz tri podpoglavlja;

o dok drugo poglavlje, koje se sastoji iz dva podpoglavlja, ukazuje na ulogu koju
specijalizovani internet sajtovi imaju u odabiru restorana.

Peti 1 najkompleksniji deo rada jeste samo istrazivanje i ovaj deo se sastoji iz Cetiri
medusobno povezane celine, koje se takode dalje ras¢lanjuju, a to su:

o prvo poglavlje koje se odnosi na metodoloski okvir istrazivanja, u kome su u
okviru tri podpoglavlja detaljno opisani uzorak i prikupljanje podataka, metode
istrazivanja i1 priprema podataka koja je bila neophodna pre same analize;

o u drugom poglavlju ove tematske celine (koje se sastoji iz 2 podpoglavlja dalje
raS¢lanjena na podnaslove) je predstavljeno istrazivanje o uticaju atributa
restoranske usluge na zadovoljstvo potroSaca u odabranim restoranima, pri ¢emu
je svaki od Cetiri analizirana atributa predstavljen u zasebnom podpoglavlju i

o poslednje, tre¢e poglavlje koje obuhvata istrazivanje o uticaju komentara na
sajtu TripAdvisor na zadovoljstvo potroSata u restoranima u odabranim
gradovima. Ovo poglavlje je dalje ras¢lanjeno na sedam podpoglavlja.

U poslednjem, Sestom delu rada iznesena su zaklju¢na razmatranja do kojih se doslo na
osnovu analize postojece literature, kao 1 na osnovu sopstvenog sprovedenog
istrazivanja.
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1. ZADOVOLJSTVO KORISNIKA USLUGA U
RESTORANIMA

Restoraterstvo je deo ugostiteljske delatnosti koji samostalno funkcionise i koji u opisu
radnji podrazumeva pripremu i usluzivanje hrane i pi¢a na nacin koji je definisan kao
ugostiteljski nacin. U sluzbi zadovoljnih gostiju, usluzivanje bi trebalo da bude izvrSeno od
strane restorana koji ispunjava minimalne uslove propisane standardima, u pogledu tehnicko-
tehnoloske opremljenosti, organizaciono-kadrovski obucenih zaposlenih i funkcionalnog
prostora (,,S1. Glasnik RS%, br. 48-2012, str. 12). Pri tome je prepoznavanje faktora koji bitno
uticu na restoratersko poslovanje od sustinske vaznosti. U savremenim uslovima, u kojima je
konkurentnost na visokom nivou, restoraterska usluga ne sme se shvatiti kao prost proces
primanja porudzbine i izvrSenja usluge. U uslovima borbe za svakog gosta gostoprimstvo,
inovacije, kao i niz drugih radnji, zahtevaju od restorana ne samo da gost bude zadovoljan, nego
1 da njegova oc¢ekivanja budu prevazidena. Razlog tome je stav da je potrosac pocetna i krajnja
taCka svih procesa u ugostiteljstvu, a lojalan gost je potrosa¢ od koga restoran ima najvecu
korist (Cerovié, et al., 2016). Kroz atribute kao Sto su kvalitet hrane, kvalitet usluge, kvalitet
atmosfere, kao 1 sa ponudom koja nudi vrednost za realnu cenu dolazi se do zadovoljnog gosta.

Zadovoljan gost predstavlja najvazniju kariku u lancu restoranskog poslovanja i svaki
restoran tezi da ostvari §to vece zadovoljstvo kod svojih korisnika. Ukoliko je gost zadovoljan
on ¢e se najceSce vratiti, a Sto je joS§ vaznije davace preporuke drugim ljudima i time Siriti
pozitivnu propagandu. Ovo je u danasnje vreme, kada je internet glavno sredstvo informisanja,
posebno vazno. Putem druStvenih mreza gosti mogu preneti svoje utiske na mnogo veci broj
ljudi, nego Sto je to bio slucaj ranije, kada internet nije bio u tolikoj meri zastupljen i kada
drustvene mreze nisu postojale. Medutim, ukoliko je gost nezadovoljan i ukoliko §iri negativnu
usmenu ili internet propagandu to ¢e imati daleko snazniji uticaj. Negativni komentari 1 ocene
na druStvenim mreZama ostavljaju snazniji utisak nego oni koji su pozitivni i jednom naruSenu
reputaciju veoma je teSko vratiti. Iz tog razloga svaki restoran nastoji da podigne zadovoljstvo
svojih korisnika na najvisi nivo, §to predstavlja kontinuirani proces rada i usavrSavanja na svim
aspektima poslovanja.

1.1. Uticaj atributa restoraterske usluge na zadovoljstvo gostiju u
restoranima

Atributi restoraterske usluge su ¢inioci koji uti¢u na percepciju gosta i za svaki od njih
postoji standard. Kroz upoznavanje i implementaciju standarda, kao i kroz stalnu edukaciju,
usluzno osoblje uz pomoc¢ atributa restoraterske usluge utice i trudi se da percepcija gosta bude
na viSem nivou od ocekivanog. U doba visokog nivoa konkurentnosti, napredne i raznovrsne
ljudske usluge su najjace oruzje protiv konkurencije i sredstvo kojim se zadovoljava rastuca
potreba za visokokvalitetnom uslugom (Jang, 2021).

Atributi restoraterske usluge su mnogobrojni, a samo neki od njih, kao §to su kvalitet
hrane, kvalitet usluge, kvalitet atmosfere 1 odnos cene i kvaliteta deo su ovog rada.

Kvalitet restoraterske usluge je procena gosta o pruzenoj usluzi u odredenom restoranu,
u poredenju sa konkurentskim ugostiteljskim objektom. Kvalitet u restoranu se posmatra kroz
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opipljive 1 neopipljive aspekte usluge (Han & Hyun, 2017). Kvalitet u restoranu je presudan za
profitabilnost i moZe biti objektivan i subjektivan. Objektivni kvalitet predstavlja ono Sto
restoran stvarno poseduje u tehnickom smislu, dok subjektivni kvalitet predstavlja nacin na koji
gost dozivljava taj kvalitet (Konuk, 2019). Kvalitet usluge, kvalitet hrane, atmosfera, odnos
cene i kvaliteta samo su neki od atributa restoraterske usluge koji uticu na zadovoljstvo gostiju.
Zadovoljstvo je subjektivni osecaj gosta o trenutnim 1 prethodnim iskustvima u restoranu (Jeong
& Jang, 2011).

U savremenim uslovima, restorani posluju slede¢i odredene elemente u svom
poslovanju, a to su: meni, pripremanje hrane, usluga, cena i ambijent. Kada je re¢ o meniju,
jasno su se iskristalisala dva tipa menija. Prvi oblik menija koji nude restoranska preduzeca je
onaj koji je zasnovan na tradicionalnim jelima, dok drugi asortiman predstavlja meni — brza
hrana. Kada govorimo o nacinu pripreme hrane, on je u restoranima dvojak: ili se priprema
hrana za koju se koriste ve¢ spremni delovi; ili se ceo proces odvija u okviru restorana i takvo
pripremanje jela se naziva originalno pripremanje jela. Usluzivanje je vazan deo restoranske
ponude 1 odlikuje ga klasi¢no usluzivanje za stolom 1 samoposluzivanje, koje dobija na vaznosti
u savremenim oblicima restoranskog poslovanja. Cena je vazan faktor u poslovanju restorana.
Veliki broj restorana primenjuje 1 razli¢ite politike kada je cena u pitanju. Neki od restorana
Koliko je ambijent restorana vazan najbolje pokazuje €injenica da danas veliki broj restorana
angazuje strucnjake iz oblasti dizajna, hortikulture i umetnosti zarad stvaranja dobrog ambijenta
(Cagi¢, 2014).

Ljudske usluge sagledane kroz rad i usredsredenost zaposlenih da pomognu gostima
takode su jedan od atributa restoraterske usluge. Za ova;j atribut se moze rec¢i da je najvazniji, a
uz to prozima i svaki od prethodno navedenih atributa.

1.1.1. Kvalitet hrane restorana kao atribut zadovoljstva gostiju

Restoraterska misija podrazumeva zadovoljenje ljudske potrebe za hranom. To se u
restoranima postize kroz koriS¢enje tehnika i metoda koje povezuju potroSaCe i stvaraoce
restoranske usluge. Hrana proizvedena u restoranu namenjena je zadovoljenju osnovnih
ljudskih potreba kako za lokalno stanovniStvo, tako i za turiste. Misija restorana je da Sto
dugorocnije ostvaruje pruzanje usluga posetiocima (Barjaktarovic, 2021). Usluzivanje hrane i
pica su restoraterske usluge kojima se zadovoljavaju potrebe ljudi za istima. Hrana je jedini
atribut restoraterske usluge koji je u pozitivnom odnosu i sa namerama ponaSanja i sa
zadovoljstvom gostiju (Kim & Lee, 2013). Hrana ima unutrasnje i spoljaSnje karakteristike.
Unutrasnje karakteristike hrane su ukus, svezina i1 kvalitet hrane uopSte, a spoljasnje
karakteristike hrane su cena, korist od hrane u zdravstvenom smislu, poreklo hrane i slicno
(Kim et al., 2020). Hrana 1 pi¢e se pripremaju u posebnim prostorijama i usluzuju gostima na
poseban nacin. Hrana zadovoljava i duhovne 1 materijalne potrebe gosta. Pored covekove
egzistencijalne potrebe za hranom, u restoranu se zadovoljavaju i druStvene 1 kulturne potrebe
potros$aca u savremenom svetu (Stojanovi¢ & Krasavci¢, 2010). Postoji veliki broj faktora koji
ucestvuju u procesu donosenja odluke o hrani koja ¢e se naruciti u restoranu. Na prvom mestu
to su svakako senzorni elementi poput boje, arome i ukusa. Kod reklamiranja hrane nije
dovoljno samo naglasavati hranljive materije koje su sadrzane u pripremljenoj hrani. Restorani
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imaju vecu ulogu u pripremanju hrane jer se zivotni stil promenio (Ariyasriwatana & Quiroga,
2016).

Atributi hrane koji su presudni kod izbora restorana su: energetski sastav hrane,
transparentnost hranljivih i zdravih materija u obrocima, ukus hrane, ekoloski status obroka 1
pogodnosti koje obroci pruzaju. Istrazivanja ukazuju i na znacaj uvrStavanja novih jela u
ponudu restorana. Pri sastavljanju novih jela potrebno je akcenat staviti na samu prezentaciju
nove hrane, dobru ravnotezu ukusa i mirisa, usredsredivanje na arome glavnih sastojaka, a
postoji 1 potreba za dobrim balansom sa drugim sastojcima iz obroka. Istrazivanja koja su
sprovedena pre viSe desetina godina ukazuju na iste stvari kao i danaSnja, savremena
istrazivanja. Hrana je ostala najvazniji faktor kod potrosaca pri izboru restorana. Za restoran je
jako bitno da osigura sve Sto je potrebno kako bi gosti prihvatili ponudenu hranu. Stoga je
potrebno fokusirati se na sledec¢ih Sest kategorija pripreme hrane: energetski sadrzaj, hranljive
materije, ukus, prestiz, ekoloske karakteristike, vremenska pogodnost (Bozi¢ & Milosevié,
2021). Problem u restoranima danas predstavlja i uparivanje hrane sa atmosferom i uslugom,
da bi se zajednicki doslo do Zeljenih rezultata, a poseban akcenat kod pripreme hrane mora biti
na zastiti Zivotne sredine (Jia, 2020). Menadzeri treba da u ponudu uvrste unapredenje menije,
uz poStovanje savremenih gastronomskih trendova, a tu se pre svega misli na obogacivanje
menija obrocima koji su povezani sa odrzivim razvojem, poput organske hrane, vegetarijanske
hrane, hrane bez glutena, hrane za dijabeticare i sli¢no (Gagi¢, 2016).

Najces¢e pomenuti atribut restoraterske usluge kada je u pitanju zadovoljstvo potrosaca
jeste kvalitet hrane. Kvalitet hrane ima visoku privlac¢nost za goste. Hrana u restoranu stvara
lojalne potrosace (Harrington et al. 2011.). Kvalitet hrane se moze sagledati kroz vise elemenata
a to su: prezentacija hrane, raznolikost menija, zastupljenost zdravih sastojaka u hrani, ukus
hrane, svezina i temperatura (Jeong & Jang, 2011). Kuvari su veoma vazni za kvalitet hrane u
restoranu. Kuvar je voda, poseduje kreativne sposobnosti, administrativne 1 tehnicke veStine
(Peng et al., 2017). Sa druge strane, atraktivnost imena hrane koja se nudi u restoranu uti¢e na
prodaju. Kreativno osmisljeno ime za odredeni artikal moze poveéati njegovu prodaju za 27%
(Kim et al., 2017). Harington, et. al. (2011) su izdvojili slede¢ih pet elemenata koji kod gosta
proizvode zadovoljstvo. Prvi element jeste nacin na koji je hrana prezentovana gostu. Sledeci
element odnosi se na to koji su zdravi delovi obroka. Zatim sledi ukus hrane, svezina hrane i
kao poslednji peti element navodi se temperatura hrane. U proSlosti su brojna istrazivanja
pokazala da je upravo kvalitet hrane odlucujuci faktor pri odabiru restorana. Novija istrazivanja
potvrduju da je kvalitet hrane 1 dalje presudan pri izboru restorana. Kvalitet hrane u restoranima
najvise se ogleda kroz sledeca tri elementa. Prvi je upravljanje hranom koje se postize pomocu
kvalitetnih sirovina, pravilnim odabirom dobavljac¢a, kao i kroz permanentno pracenje tokova
proizvodnje i nacina na koji se obroci i pi¢e isporucuju gostima. Drugi element se odnosi na
pracenje rokova trajanja namirnica, zatim da li su temperatura i vlaga na zadovoljavaju¢em
nivou pri prijemu namirnica. Kvarljive proizvode neophodno je dopremiti u kuhinje na
odgovaraju¢i nacin jer se stanje sirovina pogorSava velikom brzinom ukoliko izostanu
odgovarajuci procesi za cuvanje namirnica. Treci element je atmosfera koja se ¢esto zapostavlja
(He et al., 2019).

U poslednje vreme veci broj gostiju u restranima ima nove zahteve u pogledu hrane
(organska, mikrobiotska, vegetarijanska). Priprema hrane treba da bude usmerena ka
originalnosti i kao takva da predstavlja konkurentsku prednost (Ciri¢ et al., 2014). Restorani
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kojiu svojoj ponudi hrane imaju 1 zdravu i organsku hranu, obroke sa manjim koli¢inama masti,
vegetarijansku hranu, privlace goste i stvaraju potrosace koji se ponovo vracaju (lojalni gosti)
(Harrington et al. 2011.). Danasnjica nam donosi veéu brigu potrosaca za samog sebe i
savremeni potroSac u restoranima neretko zahteva zdravije opcije. Savremeni restorani nisu
ostali gluvi na ove zahteve i sve viSe uvrstavaju zdrave opcije u svoju ponudu. Istrazivanja su
pokazala da 71% odraslih ima Zelju da se hrani na zdraviji nacin, dok je 86% potvrdilo da
restorani nude zdravije opcije koje podrazumevaju upotrebu celih zrna Zitarica, voce i povrée,
manje porcije (Ariyasriwatana & Quiroga, 2016). Gosti restorana organsku hranu sagledavaju
sa zdravstvenog aspekta. Gosti smatraju da je takva hrana bez pesticida, antibiotika i hormona
rasta. Hrana u kojoj su lokalne sirovine prisutne sve vise dobija na popularnosti medu gostima.
Gosti izrazavaju simpatije prema hiper-lokalnoj hrani. Ovaj izraz oznacava hranu koja je
proizvedena od strane samog restorana. Domaca hrana u restoranima dobija na vrednosti.
Italijani smatraju da je hrana kupljena na pijacama ukusnija, zdravija i prirodnija (Kim et al.,
2020). Potrosa¢ima se u danasnjim restoranima prezentuje jos jedan jako bitan elemenat, a to
je nagovestaj da bi prisustvo pesticida u hrani trebalo da bude na najmanjem mogucem,
zdravstveno bezbednom nivou (Lu & Dogan, 2017). Zdrava hrana je veoma bitan element u
potrosacevom razmisljanju, a pored toga postoji 1 jasna sledljivost. MenadZzeri restorana kroz
visokokvalitetnu hranu privlace goste, a kroz podatke o hrani, pomocu kojih gostima
transparentno ukazuju na poreklo namirnica, dobijaju na konkurentskoj prednosti (George et
al., 2019).

Kao globalni problem javlja se loSe upravljanje ostacima od obroka. Kvalitet hrane u
buduénosti bi¢e usmeren i u smeru kvalitetnijeg upravljanja otpadom od hrane. U tom smislu u
narednom periodu se oCekuje da se gosti mogu opredeljivati za veliCinu porcije u restoranu, a
na menadzerima ¢e biti zadatak da arhitektonski urede obroke, $to to ¢e biti moguce postici
smanjivanjem veliCine tanjira. Zaposleni u restoranima treba da utiCu na goste da porucuju
manje porcije, a shodno tome potrebno je podsticati ¢eS¢a porucivanja umesto porucivanja
velikih koli¢ina hrane odjednom. Menadzeri bi trebalo stalno da rade na Sto tacnijem
predvidanju potraznje (Filimonau et al., 2020). Dana$njim gostima je potrebno prijatno
okruZenje, potrebno im je da iz restorana ponesu prijatne uspomene, ali je svakako potrebno 1
da se ponudi nesto novo vezano za hranu. To podrazumeva nove ukuse i $iri izbor sa stalnim
unapredenjem nacina serviranja i sa neizostavnim ocuvanjem svezine i adekvatne temperature
posluzivanja. Ono §to je takode imperativ jeste odabir posuda jer aroma 1 miris hrane u velikoj
meri zavise upravo od sudova u kojima ¢e hrana biti posluzena (Purovi¢ & Bozi¢, 2022).

Ocekivanja gostiju kada je hrana u pitanju zavise i od tipa restorana. Gosti u
visokokvalitetnim restoranima o¢ekuju obrok koji ¢e biti lepo aranziran i za ¢iju su pripremu
koriS¢eni sastojci sa visokim performansama ukusa i arome. Sa druge strane, postoje restorani
koji pripremaju hranu samo iz razloga osnovnog zadovoljenja ¢ovekove potrebe za hranom i u
tim nize rangiranim restoranima prisustvo visokokvalitetnih elemenata hrane je nize u odnosu
na ekskluzivne restorane. U restoranima brze hrane izostace i elemenat kvalitetne usluge.
Prisustvo organskih sastojaka u obrocima uti¢e na visinu cene obroka (Lu & Dogan, 2017).
Etno restorani i etno hrana su kulturni ambasadori po kojima se jedna nacija prepoznaje i svaka
destinacija bi trebalo da radi na marketingu hrane. Svaki turista na svom putovanju mora da
zadovoljava potrebu za hranom, a uzimajuci to u obzir, hrana se kao takav elemenat moze
iskoristiti u svrhu motiva ponovnog dolaska na destinaciju (Jang-Hyeon & Lee, 2011).
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Hrana u restoranima u 21. veku postala je nova tema za Svetsku turisticku organizaciju
1 veoma bitan element diversifikacije i imidza, a hrana i vino kao delovi savremenog Zivota
postali su sastavni deo razvoja turizma, kao posebna nisa turizma (Meneguel et al., 2019).
Prema dokumentu UNWTO iz 2012. godine definisan je novi vid turizma koji se naziva Food
Tourism. Hrana je jedan od mehanizama za privlacenje turista. Hrana je ikona za strane turiste
1 vrlo Cesto se poistovecuje sa prirodom i ljudima na destinaciji. Festivali su odli¢an nacin za
promociju hrane. Hrana uti¢e na ukupnost zadovoljstva turista (Jang-Hyeon & Lee, 2011).
Hrana je uvek bila u sinergiji sa ugostiteljstvom i turizmom 1 na taj nacin je privlacila goste u
restorane, a samim tim se stvarao i1 prihod (Jia, 2020). Vecere u restoranima ostavljaju jaci
utisak na goste nego rucak u restoranima. Rucak u restoranu obi¢no predstavlja beg od kuvanja,
dok vecera predstavlja Cin uzivanja (Barkat & Demontrond, 2018). Hrana je povezana sa
kulturom naroda, a gastronomski turizam u svom centralnom delu ima kvalitet hrane. Za hranu
se moze reci da je predstavnik kulture na destinaciji i deo njene turisticke ponude (Ellis et al.,
2018). Za strane turiste hrana je sredstvo zadovoljenja osnovne fizioloSke potrebe ali i
svojevrsna prilika da se preko nje dozivi druga kultura. Domacini preko hrane prenose turistima
identitet destinacije 1 priblizavaju im svoj zivotni stil (Lai et al., 2018). Pored toga, inostrani
turisti su zainteresovani samo za autenti¢nu hranu, spravljenu od domacih namirnica. Pored
domace hrane koja je spravljena pretezno od namirnica iz okruzenja postoje i nacionalna
domaca jela kao S$to je na primer Leskovacki rostilj i medunarodna jela kao Sto su Becka $nicla,
Pariska $nicla itd. Optimalni odnos ponude hrane u restoranima je sledeci: 30% ponude odnosi
se na domacu hranu, 30% na nacionalnu hranu, a ostali udeo ¢ini medunarodna hrana (Kalenjuk
etal., 2015). Lokalna hrana u poslednjim godinama dobija na vrednosti. Prednost lokalne hrane
ogleda se u laksSoj dostupnosti, pogodnosti za lokalne proizvodace, podizanju nivoa lokalne
privrede, podrzavanju lokalne zajednice, povecanju potrosnje domace hrane. Autenti¢nost
hrane sve vise dobija na tezini. Ta autenticnost se odnosi na prisustvo prirodnih sastojaka u
hrani, prisustvo etno elemenata u njoj, zatim upoznavanje gosta sa poreklom obroka 1 slicno
(Kim et al., 2020).

Hrana predstavlja troSak u turistickom aranzmanu na koji se odnosi 30% potroSnje. Ovaj
procenat ukazuje na znacaj hrane u turizmu. Preko hrane turisti upoznaju proizvodace, a u
poslednje vreme veoma su popularni gastro festivali i sajmovi. Hrana je, bez obzira da li je
glavni razlog izbora destinacije ili ne, znacajan element u zadovoljstvu turista. Gost uvek trazi
nedto §to mu je veé¢ poznato, sa primesama domaéih kuhinja (Cirié et al., 2014). Za americke
turiste hrana predstavlja najpopularniji element pri poseti neke strane drzave. Mnoge drzave
svoju turisticku ponudu kreiraju na osnovu svoje gastronomske ponude (Dragin et al., 2018).
Dragin et al. (2018) predo¢avaju da su drzave poput Spanije, Francuske, Brazila, Meksika,
Juznoafricke Republike, Australije, Indonezije, Kine itekako uspes$ne u tome da unovce svoje
kulinarske kvalitete, dok je mediteranska hrana Spanije, Gréke, Italije i Maroka na UNESKO-
voj listi kulturne bastine i to su tako jaki elementi turisticke ponude koji stvaraju lojalne 1
potroSace koji se vrac¢aju na destinaciju. Gosti u restoranima vole nesSto Sto je specifi¢no za
odredenu regiju i nikako nisu ljubitelji gotovih soseva i sli¢no tome (Cirié et al., 2014).

Bezbednost hrane danas je od sustinske vaznosti jer pri planiranju putovanja turista i
odlaska ljudi u restorane postoji izraZena tendencija izbegavanja nesigurne hrane. Sa tog
aspekta hrana je vazna 1 na osnovu nje mnogi donose sud o tome koju ¢e destinaciju posetiti.
Bezbednost hrane je vazna i za drzave i industriju hrane u tim drzavama (Lee et al., 2019).
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Hrana je deo turistickog iskustva i mnogi turisti destinaciju biraju na osnovu svoje privrzenosti
hrani i samoj ponudi destinacije. Postoji pet elemenata koji uticu na iskustva u restoranima, a
to su: proizvod, dekoracija unutrasnjosti, interakcija sa zaposlenima, kontakti sa kupcima i
vremenski trenutak. Hrana predstavlja i segment uZzitka sa prijateljima i od druStva umnogome
zavisi kvalitet obroka (Barkat & Demontrond, 2018). Kvalitet obroka u meniju u velikoj meri
utiCe na izbor restorana. Kvalitet hrane zavisi od viSe elemenata, a neki od njih su: udeo
,zdravih* sastojaka, ukus, svezina, temperatura (Lu & Dogan, 2017). Restorani i hrana, kao
sastavni deo njihove ponude, su jedan od najvaznijih faktora u ocenjivanju zadovoljstva stranih
turista (Jang-Hyeon & Lee, 2011).

Internet nudi potrosacima obilje informacija i zbog toga su oni sve zahtevniji. Kao
odgovor na nove zahteve, zaposleni u restoranima morace da u svoju ponudu u buduénosti
uvrste veci asortiman ponude, koji ¢e morati stalno da se menja (Dimitrovski & Topalovi¢,
2013). Ispisivanje komentara na druStvenim mrezama i specijalizovanim sajtovima omogucilo
je veoma brzu razmenu iskustava medu potroSac¢ima. Ovakvo stanje stvari omogucava
menadzerima da prate zadovoljstvo gostiju. Zadovoljstvo gostiju hranom u restoranima
decenijama unazad ima trend koji je u opadanju. Po americkom indeksu koji pokazuje
zadovoljstvo gostiju u restoranu, u restoranima u kojima se pruza puna usluga u 2016. godini
zadovoljstvo obrokom se smanjilo za 1,2%, da bi 2017. godine to smanjenje bilo jo§ vece 1
iznosilo je 3,7% (Liu et al., 2019).

Merenje iskustva obrokom je sastavni deo mnogih studija. Jia (2020) daje pregled
merenja zadovoljstva kupaca pomocu vise modela. Jedan od njih je DINESERV model koga
su 1995. godine usavrsili Knuston i Patton ugledavsi se na SERVUKAL model. DINASERV
uzima u obzir 5 kategorija obroka sa 29 razli¢itih elemenata u kojima kupci daju svoja iskustva
obrokom. Jedan od sledecih koji je razvijen je MEEEI model koji je sastavljen od 6 kategorija
sa 29 elementa. Svi ovi modeli sa svojim sastavnim delovima pokazali su se dosta uspesnim,
medutim imaju 1 svoje nedostatke. Prema Jia (2020) ovakvi modeli ne mogu napraviti razliku
u ocenjivanju, u zavisnosti od toga kakav je povod za obed u restoranu tj. da li je to poslovni ili
porodic¢ni rucak ili u drugom slucaju o kakvom tipu gosta se radi, tj, da li je gost Kinez koji ima
posebne zahteve u odnosu na to ako je gost Amerikanac. Merenja kvaliteta hrane kod stranih
turista pokazala su da meni znacajno utice na zadovoljstvo gostiju, a rezultati su smernice
restoraterima 1 mogu pomoc¢i u otklanjanju elemenata usluge koji dovode do nezadovoljstva
turista (Jang-Hyeon & Lee, 2011).

Vino kao atribut zadovoljstva - to je alkoholno pic¢e koje se proizvodi fermentacijom
grozda, ploda biljke vinove loze (lat. Vitis Vinifera), ali se moze dobiti 1 od drugog voca, pa
¢ak 1 od zitarica. Vino se smatra jednim od najpopularnijih alkoholnih pi¢a na svetu. Takode,
vino se smatra i jednim od najvaznijih sastojaka evropskih i svih mediteranskih kuhinja
(Beckett & Lingwood, 2005). Rastu¢e zanimanje za hranu i vino zapocelo je u 18. veku, a
ubrzano se razvilo zbog automobilske industrije, vinskih puteva, stvaranja MiSelinovih vodica
1 organizovanja gastronomskih sajmova koji su nastojali da upotpune dozivljaje o
gastronomskom iskustvu kroz vinske puteve (Lecat & Chapuis, 2017). Vino kao prirodni
element karakteriSu znacajna hranljiva svojstva, ono predstavlja vazan izvor energije u
ljudskom organizmu, a znacajno je i to da umereno konzumiranje vina u redovnoj ishrani
doprinosi zdravlju (Bandobranski, 2018).
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Vinova loza je od davnina privlacila coveka svojim ukusnim plodovima koji se mogu
direktno koristiti kao hrana, ili preradivati u razli¢ite proizvode. Oko najvaznijeg proizvoda
od grozda, vina, bilo je mnogo diskusije, a u borbi protiv alkoholizma vino je Cesto bilo na
udaru. Vino jeste alkoholno pice, ali ni u kom slucaju obi¢na mesavina alkohola i vode, poput
mnogih drugih alkoholnih pi¢a. Vino sadrzi alkohol, ali on nije jedini i najvazniji sastojak.
Pouzdano je dokazano da vino sadrzi mnogo raznovrsnih organskih jedinjenja i minerala koji
su potrebni covekovom organizmu. Vino, ako se upotrebljava kao sastavni deo obroka, u
umerenim koli¢inama, ne podstic¢e alkoholizam, ve¢ se javlja kao zivotna namirnica koja ima
hranljivu, higijensku, profilakticku i lekovitu vrednost (Cindri¢ et al., 1994, prema Pivac,
2012). Znaci, vino je hrana, ne neophodna, ali zato korisna. Kalori¢nu vrednost vina daje vise
sastojaka: alkohol, kiseline, aldehidi i ostaci neprevrelog Secera (Pivac, 2012). Vino ima i
izvesno baktericidno dejstvo, a kao antiseptik vino se koristi jo$ od antickog doba. Na primer,
u Dalmaciji je obicaj da se voda mesa sa vinom. Ovo pice je poznato pod imenom “bevanda”.
Buduci da se u proslosti za pice koristila atmosferska voda, akumulirana u bazenima, vino je
vrsilo antisepticku ulogu. Takode, ima prica da su vojnici koji su pili crno vino u proslosti bili
posStedeni mnogih stomac¢nih oboljenja. Tu se spominje ¢ak i tifus (Cindri¢ et al., 1994, prema
Pivac, 2012). Vino doprinosi boljem raspolozenju ljudi i ulepSava mnoge svecane trenutke.
Savremen ¢ovek moze imati mnogo koristi od vina, ali ako ga upotrebljava na jedan kulturan
nacin, u umerenim koli¢inama (Pivac, 2012).

Osim §to se konzumira samostalno, vino se odlicno kombinuje uz hranu, a takode se
koristi i u pripremi samih jela. Veliku primenu vino ima u pripremi razlicitih jela, a koristi se
samo uz ona, kod kojih Zelimo da intenziviramo i naglasimo poseban ukus i uskladimo sa
hranom ili namirnicama (Janjié¢, 2008). Hrana i1 vino su nesumnjivo sastojci koji se najbolje
slazu 1 harmonizuju. Gastronomska kultura se vezuje za vino (Tesanovi¢, 2011). U gastronomiji
posebna paznja poklanja se upravo slaganju i uparivanju hrane i vina.

Slaganje hrane i vina postojalo je joS pre mnogo godina, kuvari su sluzili lokalnu hranu
sa lokalnim vinom, ali postavlja se pitanje da li se tradicionalna vina (poput onih iz Burgundije)
mogu danas uparivati sa egzoticnom hranom. Dakle vina koja su se proizvodila u Burgundiji
imala su tradiciju i duh mesta u kome su uzgajana mnogo godina pre nastupanja moderne
kuhinje i egzoti¢nih jela (Lecat & Chapuis, 2017). Uparivanje istog ukusa ima za cilj da pojaca
ukus hrane, dok uparivanje u suprotnom ukusu ima za cilj da ocisti usta od prethodne
konzumacije hrane i pripremi ga za novi zalogaj, koji bi trebalo da bude potpuno svez i istakne
ukuse hrane. U ovakvoj vrsti slaganja vino ¢esto moze da naglasi neke ukuse hrane poput
gorkog, kiselog ili slatkog, mada je najbolje da se tekstura slaze. Nakon odlucivanja o tipu
slaganja moze se razmisljati o aromama, 1 upravo je to deo koji pruza moguénost kreiranja
Sirokog spektra kombinacija aroma, a koji definitivno nema pravila (Ninkovic, 2007). Uz slanu
hranu najbolje idu sveza suva bela vina ostrog ukusa, kakva su muskade i Sabli. Neutralna bela
vina takode dobro idu sa slanom hranom. Dodavanje soli u hranu je koristan trik koji pomaze
da se ukus crvenih vina, odnegovanih u ba¢vama (barik), ¢ini manje taninskim. Hranu u kojoj
dominira ukus limuna, limete ili siréeta je dosta tesko uskladiti sa vinom. U tom slucaju,
najbolje deluju vina s dobrom vlastitom kiselo$¢u, kao sto su sovinjon blank ili rajnski rizling.
Ako se limunov sok iscedi na jelo, moze se posti¢i da belo ili crveno vino ima manje izrazen
ukus hrastove bacve. Ukus koji se nalazi u gljivama, soji, dimljenom mesu poput slanine ili
zrelom parmezanu, najbolje se slaZe sa srednje jakim ili jakim crvenim vinima, a teZe se spaja
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sa belim vinima. Hrana zacCinjena ¢ilijem ili ljutim papri¢icama smanjuje slatkocu svakog vina
koje je prati, pa moze da ucini da suva crvena vina (kao S$to je bordo) imaju oStar, opor ukus.
Takva hrana naglaSava i ukus barik vina. Sa ljutom hranom najbolje se slazu vina koja nisu
barikirana ili su veoma kratko bila u hrastu, a koja su izrazito voénog, zrelog ukusa. Slatko jelo
¢ini da svako vino izgleda suvlje. Slatka vina moraju uvek da budu slada nego desert koji prate,
inace ¢e delovati tanko 1 kiselo. Sa socnim jelima koja odiSu vo¢em ili slatkoCom, kao $to su
med, sok od brusnice ili drugog bobicastog voca, nije uvek moguce uskladiti vino, ali izabrana
vrsta treba da sadrzi bogat vo¢ni ukus (Beket, 2006).

Uskladivanje hrane i vina zavisi od ciljeva ili drugim re¢ima od toga zasto se pojedinci
odlucuju da posete jedan ugostiteljski objekat. Dok neki posecuju ugostiteljske objekte radi
posla, drugi to rade iz zabave i uzivanja (Meillon et al, 2010). Dakle, predlog za povezivanje
vina sa hranom moze da smanji drustvene i finansijske rizike povezane sa naruc¢ivanjem vina.
Na osnovu toga se pretpostavlja da predlaganje uparivanja vina sa hranom predstavlja direktnu
prodaju u restoranima (Wansink et al.,, 2006). Godinama unazad, ljudi uzivaju u
eksperimentisanju sa raznim kombinacijama hrane i1 vina, a brojna istraZzivanja pokazuju da
konzumiranje vina moze povecati zadovoljstvo gostiju u restoranu 1 tome doprineti njihovim
ponovnim posetama (Bastian et al., 2010).

Imaju¢i u vidu sve navedeno jasno je da je ponuda vina u restoranima od izuzetnog
znadaja. Sirok asortiman ponude vina moZe znadajno doprineti kompletnom doZivljaju.
Medutim, bogata vinska karta sama po sebi ¢esto nije dovoljna. U cilju podizanja usluge na visi
nivo, restorani koji drze do svog ugleda angazuju somelijere, vrsne strucnjake i poznavaoce
vina koji gostima pomazu pri odabiru. Somelijjer je u direktnom kontaktu sa gostima i njegova
umesnost, znanje 1 vestine su od izuzetnog znacaja. Zadatak somelijera nije samo preporuka
vina, njegova odgovornost je daleko veca. Izmedu ostalog, somelijer treba gostu da pruzi
dodatne informacije o vinu koje preporucuje, mora da zna da dekantira vino, da ga servira,
izabere odgovarajucu casu i slicno. Somelijer treba da bude vrsni poznavalac vinske kulture
celoga sveta, da poseduje odredene osobine kao $to su stalozenost, elegancija u pokretima,
nenametljivost, pristupac¢nost. Osim toga, njegov cilj ne sme biti prodaja skupljeg vina nego $to
je gost spreman da plati. Dakle uloga somelijera je dosta kompleksna i sa sobom nosi veliku
odgovornost. S tim u vezi, Ivkov et. al. (2006) navode da ulaganje u somelijera koji bi bio
prisutan u restoranu automatski povecava prodaju vina.

Bogata ponuda 1 kvalitet vina predstavljaju vazan Cinilac kvaliteta hrane u restoranu.
Vinska karta i somelijer mogu biti veoma snazno oruzje u borbi za zadovoljstvo i naklonost
potrosaca, kao i u postizanju konkurentske prednosti restorana.

1.1.2. Kvalitet usluge restorana kao atribut zadovoljstva gostiju

Restoraterstvo je, pre svega, usluzna delatnost. Posmatrano kroz sve aspekte poslovanja
u restoraterstvu dolazi se do saznanja da odredeni deo aktivnosti u restoranima ima proizvodni
karakter. To se pre svega odnosi na proizvodnju obroka i napitaka u restoranu. Medutim, ipak
je usluzni rad u u restoranima primaran, te zbog toga restoraterstvo spada u usluzne delatnosti
(Barjaktarovi¢, 2021). Restoraterstvo je zavisno od elemenata koji su podlozni stalnim
promenama jer zavise od ekonomskog stanja u drzavama, kao i od promena koje se deSavaju u
drustvu, a socijalnog su karaktera (Marinkovi¢ et al., 2013). Ova delatnost objedinjuje uslugu
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smestaja sa uslugom pripremanja hrane i pi¢a, a u svojoj ponudi restorani imaju i druge pratece
usluge (koje se odnose na sport, kulturu itd.). U restoranima se gosti susrecu sa tri socijalna
kontakta. Prvi kontakt je kontakt izmedu gosta i lokalne zajednice, zatim izmedu gostiju
medusobno, a tre¢i je interakcija izmedu zaposlenih i1 gostiju koji je ujedno i najzasluzniji u
stvaranju subjektivnog iskustva gosta (Barkat & Demontrond, 2018).

Usluga u restoranu pocinje onoga trenutka kada gost ude u restoran i iz ovog razloga
uslugu je nemoguce lagerovati. Hranu koju ¢e gost eventualno naruciti je takode nemoguce
lagerovati 1 ovakvo stanje stvari ukazuje nam na to da je istovremenost procesa proizvodnje i
potros$nje u restoranima specifi¢nost. Nemogucénost da se prazna mesta u restoranu prodaju u
nekom kasnijem periodu takode predstavlja specifi¢nost koja se vezuje za restoransku uslugu.
Sa druge strane, potraznja za stolicom viSe u sezoni moze negativno uticati na kvalitet pruzene
usluge izazvane preopterecenosc¢u kapaciteta. Usluga je neopipljiva i nevidljiva i nemoguce ju
je iskusiti pre nego sto dode na red. Usluga je takva da je nemoguce imati svojinu nad njom, za
razliku od proizvoda kod kojih prilikom kupovine postajemo i vlasnici tih proizvoda. Sa druge
strane, mi uslugu ne mozemo poklanjati drugima (Barjaktarovi¢, 2021). Restoraterski proizvod
se razlikuje od industrijskog proizvoda. U procesu u kojem se pruza usluga prodavac, tj.
ugostitelj 1 gost (potrosac) su neophodni za realizaciju tog procesa. Oni podrazumevaju odnos
za koji je potrebno li¢no prisustvo gosta u ugostiteljskom objektu, bez obzira na njegovo mesto
stanovanja. Usluga se ne moZze videti na daljinu, a ni uzorak restoraterske usluge se ne moze
poslati za probu (Stojanovi¢ & Krasavci¢, 2010). Usluga u restoranu je ne trajna, ne moze se
saCuvati, a prazni stolovi u restoranu se ne mogu kasnije iskoristiti. Takode, uslugu je nemoguce
skladistiti. Stoga je veoma vazno da se uspostavi balans izmedu ponude i traznje. Preduzeca
koja proizvode robu mogu kontrolisati kvalitet iste, sa druge strane u restoraterstvu postoji niz
faktora koji gostu mogu zasmetati ali su u trenutku stvoreni i teSko ih je otkloniti. Nekada je
traznja veca od mogucnosti njenog zadovoljavanja. U takvim slu¢ajevima, ukoliko se pokusa
udovoljiti svima koji uslugu zele, moze do¢i do pada kvaliteta. Zato je trazenje optimuma
potrebnog za zadovoljenje stalne traznje izazov za svako restoratersko preduzece (Bateson i
Hoffman, 2013).

Svaka usluga je sastavljena od Cetiri elementa, a to su: neopipljivost, heterogenost,
neodvojivost 1 nemoguénost skladiStenja. Pored ovih elemenata usluge restoraterstvo je
specifi¢no jer se u njemu javlja 1 neravnomernost koja je uslovljena Spicom, tj. postoje delovi
dana ili godine kada je potraznja za restoraterskim uslugama veca (Sekuli¢ & Mandari¢, 2013).
Pored usluga koje se pruzaju u funkcionalno opremljenim objektima, usluzna delatnost se u
odredenim slucajevima moze preneti i van objekata. Takva vrsta restoraterske usluge se naziva
ketering. Obi¢no ovo podrazumeva pruzanje restoraterske usluge na sajmovima, vasarima i
drugim proslavama (Barjaktarovi¢, 2021). Restoraterstvo karakteriSe i to da rad na povecanju
satisfakcije potrosaca ne mora da dovede do poveéanja satisfakcije gosta, dok nedovoljno
angazovanje na povecanju kvaliteta dovodi do ubrzanog smanjenja zadovoljstva kod gostiju.
Potrosa¢ aktivno ucestvuje u stvaranju usluge i od samog gosta umnogome zavisi koliko ¢e
usluga biti na visokom nivou (Sekuli¢ & Mandari¢, 2013).

Neodvojivost, povezanost pruzaoca i primaoca usluge je stalno prisutna u restoraterstvu.
Pruzaoci usluga stalno moraju da pripremaju usluzne operacije. Prema Batesonu i Hoffmanu
(2013) interakcija izmedu korisnika usluge i zaposlenog je kriticna tacka koja pruza mogucnost
dobitka, ali isto tako i gubitka. Zahtevnost fizickog prisustva pruzaoca usluge u kriti¢noj tacki
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podrazumeva da zaposleni poseduje odredene vestine (kao Sto su interpersonalne). Isto tako,
ukljucenost druge strane u proces, a uklju¢ivanje korisnika usluge u uslugu je neophodno, moze
poremetiti ili unaprediti pruzenu uslugu. I kao trece, Cesto se usluga pruza za viSe gostiju
odjednom 1 problem nastaje ukoliko jedan od korisnika stvara probleme koji kvare uslugu
preostalim korisnicima. Nezadovoljstvo uslugom nastaje onda kada prodavac ne ostavi utisak
na gosta. Nezadovoljstvo nastaje i u situacijama kada gosti imaju velika o¢ekivanja od strane
pojedinog restorana. Gostima je stoga potrebno obezbediti mehanizme koji ¢e im pomoc¢i da
svoje zalbe na nezadovoljstvo prikazu (Harrington et al., 2011).

Kvalitet podrazumeva uskladivanje restoranske usluge sa potrebama gostiju (Ciri¢ et
al., 2014). On je veoma vazan u pogledu pozicioniranja restorana i predstavlja glavno sredstvo
za privlacenje kupaca (Stepanov et al., 2017). Kvalitet restoranske usluge je u literaturi
definisan na razli¢ite nacine. Jedna od definicija je da je to ukupan broj karakteristika usluga
koje imaju tu posebnost da mogu da zadovolje potrebe izrazene od gostiju i potrebe koje se
podrazumevaju (Kotler et al., 2010). Han 1 Hyun (2017) isticu definiciju Tejlora i Bakera iz
1994. godine koja navodi da kvalitet usluge u restoranu predstavlja odnos procene gosta o usluzi
u jednom restoranu, u odnosu na kvalitet usluge u drugom restoranu, a ukupni kvalitet obuhvata
opipljive elemente kao $to su oprema, hrana i neopipljivi deo koji predstavlja rad zaposlenih na
usluzivanju, dok je zadovoljstvo gosta razlika izmedu ocekivanog i dozivljenog. Kljucan
element u poslovnim planovima svakog restorana treba da bude kvalitet usluge. Neizvesnost o
tome kakav ¢e kvalitet biti pruzen od strane restorana glavni je uzrok u odvrac¢anju potencijalnih
gostiju. Zadovoljstvo se izrazava tako §to se u odnos stavlja ocekivanje gosta i njegova
percepcija (Ivkov, 2016). Nezadovoljstvo je najprisutnije u slu¢aju kada gost kroz samoprocenu
uvidi postojanje nepodudarnosti izmedu ocekivanja i kvaliteta restoranske usluge koji je
dozivljen (Kim et al., 2022). Proces zadovoljenja korisnikove usluge prolazi kroz tri manja,
medusobno povezana, procesa. Prvi proces je anticipativni u kome gost stvara oc¢ekivanu sliku
usluge. Drugi proces je sama potrosnja, a treci je retrospektiva dogadaja (Ivkov, 2016). Ako je
zadovoljstvo gosta u procesu potroS$nje ostvareno gost je zadovoljan i obratno. Na kraju gost
poredi dozivljaj sa ocekivanim i donosi sud o kvalitetu usluge. Kada je gost odusevljen to znaci
da su njegova ocekivanja prevazidena i u gostu se javlja radost, odusevljenje i uzbudenje
(Sekuli¢ & Mandari¢, 2013). Kvalitet usluge u restoranima stalno evoluira kroz vreme ali se
uvek svodi na odnos/razliku izmedu ocekivanja gostiju 1 percepcije. Gosti ¢e uvek birati
restorane u kojima ih ovaj odnos ¢ini zadovoljnim (Marinkovi¢ et al., 2013). Zahtevi sve
edukovanijih kupaca su na sve visem nivou. Kvalitet usluge, pored kvaliteta hrane 1 atmosfere
u restoranima, jeste elemenat koji kljuno utice na potrosacevu odluku o kupovini, te je u
direktnoj vezi sa finansijskim performansama preduzeca (Dimitrovski & Topalovi¢, 2013). U
ranijim studijama kvalitet usluge je povezivan sa nepoverenjem i sa emocijama. IstraZivanja
nepoverenje i emociju danas smatraju za prethodnicu zadovoljstva (Dabholkar et al., 2000).
Koliko je kvalitet usluge presudan pokazuje i veliki broj restorana koji svoju popularnost
duguju upravo kvalitetnoj usluzi (Gagi¢ et al., 2017). Zahvaljujuéi kvalitetnoj usluzi restorani
ostvaruju konkurentsku prednost, zadrzavaju stare kupce, privlace nove potrosace, stvaraju
imidz, ostvaruju dobre poslovne rezultate (Ivkov, 2016). Zaposleni u cilju ostvarenja vrhunske
usluge preduzimaju radnje koje imaju za cilj da zadovolje potrebe gosta, da rese njihove
probleme, da budu od pomo¢i (Gagi¢ et al., 2017). Gagi¢ et. al. (2017) kvalitet usluge
klasifikuju kao idealnu i prihvatljivu i ona se moze razlikovati od tipa restorana. Tako je u
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restoranima brze hrane idealna usluga kada je isporuc¢ivanje hrane $to brze moguce obavljeno,
dok se od prestiznih restorana o¢ekuje da i mnogi drugi elementi budu na visokom nivou.
Kvalitetna usluga je primarna kada je u pitanju zadovoljstvo gostiju (Puki¢ et al., 2018).

Da bi se postigla kvalitetna usluga u restoranu potrebno je da budu zadovoljeni brojni
elementi, koji ¢ine sastavni deo procesa pruzanja te usluge. Do kvalitetne usluge ne dolazi se
samo tako §to se tezi zadovoljnom gostu. Na zadovoljnog gosta uti¢e i zadovoljni zaposleni.
Studije su pokazale da postoji pozitivna veza izmedu zadovoljnog gosta i zadovoljnog
zaposlenog (Jung & Yoon, 2013). Samo je visina ocene zadovoljstva gostiju pravi parametar o
nivou kvaliteta u restoranu, a kvalitet usluge postaje jedan od glavnih alata u borbi protiv rastuce
konkurencije. Nivo pruzenog kvaliteta je teSko odrediti, jer stepen pruZene usluge se ne moze
materijalizovati. PotroSaceva oc€ekivanja treba prevazi€i, a faktori koji uticu na kvalitet usluge
su mnogobrojni. Zadovoljstvo potrosaca u velikom procentu (40-60%) zavisi od pristupa
zaposlenih gostima, tj. od konobara u velikoj meri zavisi da li ¢e gost biti zadovoljan ili ne. Od
ljudi na prvoj liniji usluzivanja se trazi da budu pouzdani, raspolozeni da pomognu gostu, da
poseduju odgovarajuce vestine 1 budu edukovani (Dimitrovski i Topalovi¢, 2013).

Dimitrovski 1 Topalovi¢ (2013) su kvalitet usluznog osoblja posmatrali kroz vise
elemenata 1 istrazivanje je elemente svelo na tri najznacajnija, a to su: profesionalnost,
razumevanje gostiju i poklanjanje individualne paznje i ispunjenje specificnih zahteva. Studija
je pokazala da profesionalnost konobara ima najveci uticaj na zadovoljstvo gosta, razumevanje
gosta je na drugom mestu, dok poklanjanje individualne paznje i ispunjenje specificnih zahteva
nije dalo statisticki znacajne vrednosti i ukazano je da ovaj elemenat zahteva vece angazovanje
svih zaposlenih u restoranima. Nasmejani konobari, koji pokazuju prijateljstvo i toplinu prema
gostima, imaju direktan uticaj na zadovoljstvo potrosaca u restoranima (Harrington et al., 2011).
Zadovoljstvo zaposlenih je u pozitivnoj vezi i sa lojalno$¢u gosta (Jung & Yoon, 2013).

Ukoliko dode do loSe isporucene usluge veoma je bitno kako u takvim situacijama
postupati sa gostima. Gosti svoje negativne stavove o dozivljenom iskustvu u restoranu mogu
saopstiti direktno ili svoj negativan stav izneti na druStvenim mrezama. Da bi restoran mogao
da se oporavi od lose usluge potrebno je da se pomocu odgovora bori protiv neuspeha. Potrebna
je pravda i pravi¢nost za nezadovoljne goste. U ovakvim situacijama posebno je potrebno
pravilno upravljati odnosima sa gostima u fazi nakon kupovine. Gost koji je oSte¢en posle
izvrSene usluge prelazi u aktivnu ulogu, a na zaposlenima u restoranu je da na Sto smisleniji
nacin pokusaju da isprave gresku. Interaktivna pravda je potrebna za nezadovoljnog gosta, a
ona podrazumeva da zaposleni na prvoj liniji usluzivanja pokazuju empatiju i ljubaznost kada
je prisutna usluga koja je izazvala nezadovoljstvo kod gosta (Liu et al., 2019).

Prema Batesonu i Hoffmanu (2013) pruzaoci usluge koji uslugu pruzaju na mestu gde
se ona proizvodi i komunikacija predstavljaju obavezne elemente. Takvo stanje stvari donosi i
nezadovoljstvo korisnika usluga koji zale¢i se na pruzaoce usluga, njihovu iritantnost
svrstavaju u sedam kategorija: apatican, resiti se klijenta — pokuSavaju da se otarase klijenta,
sladan pristup — ravnodusan pristup pruzanja usluge, snishodljivost — misli da klijent ne razume
problem, robotizam — gost je stvar koju treba obraditi, slepo poStovanje pravila — pravila se
postuju 1 kada nemaju smisla, prebacivanje — prebacivanje sa jednog pruzaoca usluge na
drugog.

Kvalitetna usluga stvara lojalne goste (Ciri¢ et al., 2014). Lojalni gosti iznova dolaze u
restoran, preporucuju restoran drugima i ostvaruju pozitivhu usmenu propagandu za
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ugostiteljski objekat. Strategija savremenih restorana treba da bude usmerena ka unapredenju
odnosa sa gostima na duZzi vremenski period i ka stvaranju lojalnih gostiju. Zarad ostvarenja
takvog pristupa u restoranima je potrebno prikupljati informacije o gostima. U ovim objektima
80% prihoda dolazi od 20% gostiju. Na osnovu ovoga je jasno da ocCekivanja gostiju treba
ispunjavati, sto u praksi ¢esto nije slucaj. Jednom postignuto zadovoljstvo kod gosta nikako ne
predstavlja element na osnovu koga je jasno da je pridobijen lojalan gost. Do lojalnog gosta se
dolazi na mnogo tezi nacin. Lojalan gost je mnogostruko vazan za restoran jer on moze da
poveca imidz restorana, a samim tim dovede do stvaranja novih potrosaca. Odnosi na relaciji
zaposleni-gost je opusteniji, prihodi su stabilni 1 smanjen je rizik od konkurencije. Zbog toga je
potreban stalni proces zadovoljenja potreba lojalnih potroSaca i stalni kontakt sa ovakvim
gostima. Kvalitetna usluga 1 zadovoljan potrosac prvi je korak u stvaranju lojalnosti (Gagi¢ et
al., 2015). Imperativ je zadrzati lojalne goste, jer je zadrzavanje lojalnog gosta neuporedivo
jeftinije od privlacenja novih gostiju. Usredsredivanje poslovanja na dobijanje novih gostiju je
ponekad veoma rizi¢no jer moze znacajno da poremeti finansijsku strukturu restorana koja je
do tada bila stabilna (Puki¢ et al., 2018).

U cilju postizanja zadovoljstva kod korisnika, restorani koriste razlicite tehnike. Postoje
1 primeri laznog izveStavanja koji pozitivno uticu na satisfakciju potrosaca. Tako pojedini
restorani primenjuju taktike u kojima gosta lazno obavestavaju o duzini ¢ekanja na porudzbinu.
Kako se gostu predoc¢ava duze vreme ¢ekanja, u trenutku kada dobije obrok pre nego §to ga je
oc¢ekivao gost bude zadovoljan. Brend restorana je uglavnom odreden radom zaposlenih i to
uglavnom onih na prvoj liniji usluzivanja. Medutim narocito je vazno napomenuti da je podrska
u ovom usluznom procesu veoma znac¢ajna. Ukupna interna snaga ¢iji veliki deo nije vidljiv za
gosta od ogromnog je znacaja u stvaranju imidza restorana (Gagi¢ et al., 2017). Kada su usluge
u pitanju, marketing je takode izvor konkurentske prednosti.

Shodno napred navedenom namece se potreba merenja kvaliteta usluga u restoraterstvu.
Prema Jang-Hyeon et. al.ma (2011) elementi koji bi se trebali ispitati u cilju odredivanja
zadovoljstva su: da 1i je gost prepoznao kvalitet u restoranu, ispitati stav gostiju koji su
prethodili sada$njim gostima i potrebno je ispitati da li trenutni stav utiCe na ponovljenu
kupovinu. Ono S§to je takode otezavajuci element kod ispitivanja zadovoljstva uslugom je i to
Sto ista usluga nije podjednaka za svakog gosta. Postoje gosti koji su prezadovoljni odredenom
uslugom, dok je za druge goste ista ta usluga prosecna. Na osnovu ovoga moze se reci da se
usluga moze razlikovati 1 kroz razlicito sagledavanje usluge odnosno kroz ,,0¢i gostiju®. Gosti
su sa druge strane su 1 sami sebi proizvodaci iste te usluge koju koriste (Marinkovi¢ et al., 2013).
Merenje kvaliteta usluga u restoraterstvu se obavlja pomocu vise modela. Model jaza kvaliteta
usluga je funkcija dozivljaja gosta i prethodnog oc¢ekivanja. Model se sastoji od pet jazova. Prvi
jaz je razlika izmedu ocekivanja gosta i percepcije zaposlenih, drugi jaz je razlika izmedu
percepcije menadzera i odredenosti kvaliteta usluge u restoranu. Treéi jaz predstavlja razliku
izmedu Zeljenog kvaliteta usluge i kako je ona stvarno pruzena. Cetvrti jaz jeste razlika izmedu
pruzene usluge i spoljne komunikacije. Peti jaz je razlika izmedu oc¢ekivanja gosta i dozivljenog
(Parasuraman et al., 1985). SERVQUAL model uzima u obzir sledece atribute: opipljivost,
pouzdanost, odgovornost, sigurnost i empatija. Satisfakcija gostiju se moze prikazati u
formulom:

S = f(O,P)

30



Pri ¢emu S oznacava satisfakciju; O predstavlja ocekivanja gostiju; P predstavlja
performanse usluga. U situacijama kada je ocekivanje gosta veée od performansi usluga gost je
nezadovoljan. U slucaju kada su ocekivanje gosta i performanse usluga jednaki potrosac je
zadovoljan i tre¢a kategorija jeste situacija kada je gost odusevljen. U tom slucaju performanse
usluga su nadvisile ocekivanje gosta (Sekuli¢ & Mandari¢, 2013). SERVQUAL model
predstavlja elemente severnoamericke Skole, kada je u pitanju merenje kvaliteta usluge. Po
Jang-Hyeon et. al.ma (2011) postoji i nordijska Skola po kojoj se meri zadovoljstvo. Ova Skola
nudi dvodimenzionalne i trodimenzionalne modele kvaliteta usluge. Prvi model sastoji se od
kvaliteta usluge i kvaliteta procesa, dok trodimenzionalni model uzima u obzir fizicki kvalitet,
interakciju 1 korporativni kvalitet. Nezadovoljan gost se u 90% slucajeva ne vraca u restoran
(Harrington et al., 2013).

Pozicioniranje ugostiteljskih objekata na trzistu u velikoj meri zavisi od kvaliteta usluge.
Da bi preduzeca u turizmu bila stalno visoko pozicionirana potreban je stalni rad na podizanju
kvaliteta usluga u cilju dobijanja zadovoljnog gosta (Cerovi¢, 2019). Kvalitet usluge je u
direktnoj vezi sa zadovoljstvom zaposlenih, koji bi trebali da budu motivisani za rad, jer
interakcija zaposlenih sa gostima u velikoj meri doprinosi zadovoljstvu potroSaca (Kordi¢ &
Milic¢evi¢, 2019). Stru¢no osoblje predstavlja imperativ za svaki restoran. Jedan somelijer u
restoranu mnogostruko uvecava (za 15-25%) potraznju za vinom. Njegovo znanje o uparivanju
hrane i vina uti¢e i na prodaju obroka u restoranu (Gagi¢, 2016). Shodno napred navedenom,
imperativ u pruzanju kvalitetne usluge i ostvarivanja zadovoljstva kod gostiju je iskusan i
obrazovan kadar. Na osnovu kvalitetnog kadra koji ¢e pruziti visokokvalitetnu uslugu i ostvariti
zadovoljstvo kod gostiju, restorani odrzavaju svoju konkurentsku poziciju (Kim & Jang, 2020).

1.1.3. Atmosfera restorana kao atribut zadovoljstva gostiju

Atmosfera se definiSe kao neprestani rad na dizajnu restorana, koji kod gosta treba da
izazove emocije koje ¢e uticati na verovatnocu povecanja kupovine. Gost ove signale prima
preko svojih ¢ula (vid, zvuk, miris, dodir). Atmosfera ja kombinacija vizuelnih elemenata i
onoga §to ¢ujemo (Ariffin et al., 2012). Atmosfera je faktor zadovoljstva koji uti¢e na ponasanje
gosta 1 ima uticaj na kupovinu (Jeong & Jang, 2011). U savremenoj industriji, a posebno u
ugostiteljstvu, pored ostalih elemenata usluge narocito se vodi racuna o atmosferi i fiziCkom
okruzenju. U zafecima rada restoraterske delatnosti bilo je dovoljno obrok usluziti u
najobic¢nijoj posudi, dok se danas u restoranima zahteva ugodnost i lep ambijent. Za toplu hranu
pretpostavka je da ¢e i posuda biti topla, stolica treba da bude ugodna (Stojanovi¢ i Krasav¢ic,
2010). Jeong et. al. (2011) navode da se ambijent sastoji od Sest elemenata, a to su: estetika,
osvetljenost, ambijent restorana, izgled restorana, oprema za obedovanje 1 izgled zaposlenih.
Atmosfera i kvalitet hrane su najznacajniji elementi restoraterske usluge u smislu ponovljene
kupovine (Tepavcevi¢ et al., 2021). Kotler 1 Philip (1973) oblikovanje prostora zarad uticaja
na emocije 1 povecanje motivacije za kupovinom definiSu kao atmosferu. Atmosfera doprinosi
ukupnom zadovoljstvu gosta. Hrana 1 pi¢e jesu znacajni delovi restoraterske usluge, ali
interakcija sa gostom, kao i atmosfera, kod gosta izazivaju aktiviranje i drugih ¢ula osim ukusa.
Prijatna muzika, prijatni mirisi, enterijer, raspored inventara, uniforme zaposlenih samo su neki
od Cinilaca atmosfere. Atmosfera je u pozitivnoj korelaciji sa zadovoljstvom korisnika restorana
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(Vincent & Tianming, 2012). Zaposleni i menadzment atmosferu poboljSavaju pomocu prijatne
muzike, adekvatnog osvetljenja, pomoc¢u mirisa i boja. Na atmosferu posebno uticu higijena i
mirisi, a takode i raspored namestaja i temperatura vazduha. Istrazivanja su pokazala da tempo
kojim se emituje muzika u restoranu uti¢e na kupovinu i zadrzavanje gosta. Psiholoska
istrazivanja pokazuju da je ponaSanje gosta povezano sa okruZenjem i, kada su restorani u
pitanju, dobra hrana i dobra usluga nisu jedini garant ostvarenja zadovoljstva kod gosta. Uspeh
u postizanju zadovoljstva kod gostiju u velikoj meri zavisi od kvalitetnog okruzenja (Ariffin et
al., 2012).

Dizajn utice na privlacenje 1 zadrzvanje gostiju, kao i na potrosnju u restoranu. Gosti
veliki deo vremena u restoranu provode posmatrajuéi namestaj, slike, cvece 1 druge ukrase.
Ambijent sagledan kroz muziku, mirise i temperaturu uti¢e na ¢ula gostiju koja se ne mogu
vizuelno opaziti, a utiu na dozivljaj gosta. Muzika pozitivno uti¢e na percepciju, zadovoljstvo,
interakciju sa zaposlenima, povecava prodaju. Prijatni mirisi imaju pozitivan uticaj na
potrosSaca, kao 1 na samu interakciju. Istrazivanja pokazuju da nivo osvetljenosti u restoranu
uti¢e na emocije. U restoranima sa prigusenim osvetljenjem nivo komfora je prividno veci. Sa
prigusenim svetlom dolazi i do fizioloSkog uzbudenja. Nivo osvetljenja je u vezi i sa rezultatima
prodaje. S tim u vezi, jako svetlo u restoranima brze hrane nagovestava brzu uslugu, dok u
otmenim restoranima nezna svetla ukazuju na punu uslugu i visoke cene. Raspored namestaja
u restoranu je takode bitan element. Prenatrpanost restorana kod gosta stvara osecaj skucenosti,
Sto za posledicu ima uticaj na percepciju kvaliteta. Raspored stolova utice na to kako ¢e se gosti
ponasati iz ugla privatnosti i ujedno uti¢e na zadovoljstvo. Otmeni restorani, kao sastavni deo
atmosfere, treba da poseduju i visokokvalitetni pribor za ruc¢avanje. UkraSavanje stola u
ovakvim restoranima je od esencijalne vaznosti. Upotreba ekskluzivnih sveca i cvece utice na
kvalitet atmosfere. Uniforma radno angazovanih u restoranu takode je vazna u predstavljanju
imidza (Ryu & Han, 2011). Sam izgled uniformi, pri ¢emu se misli na njihovu urednost, boju,
kroj, dodatne aksesoare (kao $to su marame, rukavice, kape ili neki drugi detalj), umnogome
doprinosi ukupnoj percepciji gosta i utisku koji objekat ostavlja na njega. Takode, ploCice sa
imenom i prezimenom zaposlenih, kao sastavni deo uniforme, odaju utisak blizine, prisnosti i
veée povezanosti gosta sa zaposlenima.

Boja je jako znacajan elemenat. Ona sluzi da bi vizuelno privukla novog gosta. Postoje
brojne studije koje su ispitivale zavisnost izmedu boje, emocije 1 ponaSanja. Restorani, u cilju
privlacenja novih gostiju, imaju novu strategiju i pomocu boje enterijera najekonomicnije uticu
na potrosace. Brojna istrazivanja pokazuju da i atributi boje (nijansa, ton, harmonija) uticu na
ponasanje gostiju. Tako tople boje odaju utisak o restoranu u kome su relativno niske cene.
Crvena boja asocira na stresne situacije, a jednobojnost i prigusena svetla su najpodesnija za
porodi¢no rucavanje (Tantanatewin & Inkarojrit, 2018).

Sa druge strane, visoka temperatura u restoranu, zatim prisustvo vlage, buka i loSa
ventilacija utiu na povecanje stresa kod gostiju. Sastavni deo atmosfere Cine spoljasnost i
unutrasnjost restorana. SpoljaSnost restorana predstavlja sam dizajn, ¢istocu, parking i sli¢no.
Unutrasnjost se ogleda u dizajnu enterijera, temperaturi, osvetljenju. Za poslovanje restorana
bitan je izgled zaposlenih, ali i dodani elementi kao $to su vizit kartice, broSure, veb sajt,
prisutnost na drustvenim mrezama (Harrington et al., 2011). Fizicko okruzenje uti¢e na
ponasanje gosta i na emocije potrosaca (Kim & Lee, 2013). Ukoliko je gost neugodno smesten,

32



to moZe umnogome uticati na njegovo zadovoljstvo. Stoga udobnost predstavlja vazan deo
atmosfere restorana i veoma je bitan ¢inilac ukupnog zadovoljstva (Harrington et al., 2012).

Restorani nisu samo objekti u kojima se vrsi transport hrane i pic¢a do gostiju, ve¢ su to
objekti u kojima se podrazumeva usluzivanje od strane profesionalnog osoblja i stvaranje
prijatne atmosfere. Cilj restoraterske usluge nije samo to da gost uziva u hrani i pruZenoj usluzi,
ve¢ treba da stekne utisak i o enterijeru restorana, o tome kakav je smestaj u restoranu (Ciri¢ et
al., 2014). Gosti u restoranima su sve manje tolerantni na loSu atmosferu u ovim objektima.
LoSa atmosfera moze stvoriti drugaciju sliku o kvalitetu hrane 1 kvalitetu usluge, a sa druge
strane poboljSanje atmosfere moze unaprediti druge atribute usluge koje bi gosti u tom slucaju
percipirali bolje nego $to oni zapravo jesu (Dimitrovski & Topalovi¢, 2013). Kao S$to je napred
navedeno, ambijent se sastoji od temperature, osvetljenja, buke, muzike i mirisa, dok prostor
satinjavaju masine, oprema i namestaj kao i karakteristike poput oblika i gabarita. Cak je i
pogled kroz prozor jako bitan deo atmosfere restorana. Oprema i namestaj treba da budu
rasporedeni tako da uticu na poboljSanje usluge. Privlacan spoljni izgled restorana, kao i
unutrasnjost koja sadrzi softificirane sisteme za rasvetu i zvuk pozitivno uti¢u na zadovoljstvo
gosta. Prijatno okruzenje i atmosfera efikasno uti¢u na emocije gosta i formiranje stava koji se
urezuje u njegovo pamcenje (Kim & Lee, 2013). Se¢anja na atmosferu u restoranu kod gostiju
dugo ostaju prisutna i uticu na zelju za ponovnom kupovinom. U mislima potrosaca dolazi do
stvaranja brenda i na kraju dolazi do stvaranja lojalnih potroSaca (Harrington et al., 2012).
Pomocu kvalitetnog unapredenja stila i osvetljenja u restoranu, kreativni zaposleni mogu da
poboljsaju atmosferu, sto bi dalje dovelo do pozitivne usmene propagande (Arifiin et al., 2012).

UsluZzni ambijent se stvara pomocu fizickih elemenata. Usluga je neopipljiva i gosti ne
mogu uvek najbolje da je ocene. Stoga se gostima pomaze kroz fizicke elemente, kao Sto su
ambijentalni uslovi izrazeni kroz muziku, temperaturu prostorije, namestaj 1 fizicki opipljive
elemente kao sto su simboli 1 znakovi (Bateson & Hoffman, 2013).

Prema Batesonu i Hofmanu (2013) fizi¢ki elementi se mogu koristiti u cilju stvaranja atmosfere
kroz psihologiju okruzenja. Model psihologije okruzenja sastoji se od:

- stimulansa,

- organizma,

- skupa rezultata.

Stimulansi se skupljaju pomocu c¢ula. To su ¢ulo vida, ¢ulo sluha, ¢ulo dodira, ¢ulo
ukusa 1 Culo mirisa. Putem upravljanja ovim culima u restoranima se moze dosti¢i dobra
atmosfera.

Organizam se odnosi na to kakve su reakcije zaposlenih i1 gostiju na stimulanse, kroz
osnovna stanja sagledana kroz emotivno stanje. Tako se mogu osecati prijatno ili neprijatno,
uzbudeno ili smireno, i dominantno ili pokorno. Kao rezultat svega kupac prihvata ili izbegava
uslugu.

Merenje atmosfere vrs$i se pomocu DINESCAPE skale koja se sastoji iz sledecih
elemenata: izgled objekta, ambijent, osvetljenje, oprema za usluzivanje gostiju, zaposleni
(Vincent & Tianming, 2012). Muzika koja se cuje u pozadini, profesionalna usluga,
profesionalno prezentovan meni, dobro organizovan raspored sedenja i visokoobrazovani gosti
elementi su koji u velikoj meri utiCu na to da restorani mogu imati veliki broj zadovoljnih
gostiju (Tepavcevic et al., 2021).
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U restorane se, pored potrebe za ishranom, ide i radi druzenja, poslovno i sli¢no.
Ocekivnja gostiju su razli¢ita. Pojedinim gostima dovoljan razlog za ponovni povratak u
odredeni restoran moze da bude samo to S§to je hrana kvalitetna, usluga kvalitetna i cena
pristupac¢na. Medutim postoje gosti koji se ne vrac¢aju u restoran ukoliko je njegova atmosfera
na nezadovoljavaju¢em nivou (skroman ambijent, 10§ enterijer i sli¢no) (Gagi¢ et al., 2017).
Potrebno je napomenuti da u odabiru restorana veliku ulogu ima i sama atraktivnost destinacije.
Diferenciranje destinacije u vremenu slicnih ponuda presudno je za privlaenje turista
(Popesku, 2016).

1.1.4. Odnos cene i kvaliteta restorana kao atribut zadovoljstva gostiju

Faktori koji uticu na zadovoljstvo potroSaca u restoranima su brojni. Jedan od atributa
restoraterske usluge je 1 odnos cena-kvalitet, odnosno kupac za odredenu vrednost ocekuje
odredeni kvalitet (Harrington et al., 2013). Brojni su elementi koji uti¢u na konkurentsku
poziciju restorana, a najvazniji od njih su kvalitet hrane, kvalitet usluge, atmosfera, a kao
posebno znacajan element pri odabiru restorana izdvaja se cena (Purovi¢ & Bozi¢, 2022). Cena
predstavlja sumu novca koju je gost spreman da izdvoji za proizvod i uslugu u restoranu. Ona
u velikoj meri utice na izbor restorana. Na osnovu cene potroSaci formiraju svoja ocekivanja.
Visoke cene po pravilu bi trebalo da obezbede 1 visok kvalitet. U zavisnosti od toga koliko je
potrosa¢ dobio za cenu, u odnosu na ocekivano, kao rezultat dobijamo zadovoljne ili
nezadovoljne goste (Liu et al., 2019). Oc¢ekivanja gostiju u restoranima rastu sa porastom cene.
Dok se u restoranima u kojima su cene pristupacne ocekuje samo dobar kvalitet, gosti koji
placaju visoke cene ocekuju odusevljenje zauzvrat. Takode za visoku cenu se ocekuje 1 visi
nivo interakcije. Kvalitetno pruzena usluga, koja je u najmanjoj meri u srazmeri sa onim §to je
potroSac ocekivao za plac¢enu cenu, jedan je od preduslova pozitivne usmene ili elektronske
propagande (Padma & Ahn, 2020).

Jedan od elemenata koji diktira cenu jeste traznja. Traznju odlikuje spremnost gosta da
pri razli¢itom nivou cena kupi razli¢ite zapremine jedne ugostiteljske robe na odredenom trzistu
1 u odredenom vremenu. Zakon opadajuce traznje karakteriSe odnos izmedu cene 1 traznje. To
u praksi zna¢i da sa ublazavanjem cene nekog proizvoda ili usluge u restoraterstvu raste
potraznja za tim proizvodom/uslugom i obrnuto (Spasi¢ & Cerovi¢, 2016). Potrodaéi uzimaju u
obzir cenu proizvoda kada procenjuju zadovoljstvo i na osnovu cene varira nivo zadovoljstva
kod potrosaca (Kim et al., 2022).

Cena je u pozitivnoj korelaciji sa satisfakcijom gostiju i sa podizanjem konkurentnosti
(Jang-Hyeon & Lee, 2011). Prema istrazivanju Jang-Hyeon et all (2011), koji su ispitivali uticaj
atributa restoraterske usluge (ocenjivani atributi su bili kvalitet hrane, kvalitet usluge, odnos
cena-kvalitet, zadovoljstvo potroSaca), kod stranih turista koji su posecivali restorane u Juznoj
Koreji, ,,vrednost za novac* jeste najvazniji atribut restoraterske usluge. Dobijena vrednost sve
viSe zabrinjava 1 potrosace i trgovce jer je jedan od najvaznijih elemenata na trziStu. Vrednost
se predstavlja kao procena gosta o dobijenoj koristi od primljene usluge, u odnosu na njegove
troskove. Kupac procenjuje sta je placeno 1 na osnovu toga donosi sud (Rua et al., 2008). Ista
grupa autora (Rua et al., 2008) dalje navodi da kupci odluku o potrosnji donose na osnovu
prethodnih iskustava, kao i na osnovu informacija koje su dobili iz razli¢itih izvora. Zadovoljni
gosti su nadalje spremni da uslugu kojom su zadovoljni preporuce i drugima. Sa druge strane,
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restorani oc¢ekuju da ¢e gosti prepoznati dodatne napore koje ugostiteljski objekti ulazu u
unapredenje usluge. Popusti, koje pojedini gosti zbog svoje lojalnosti imaju u odnosu na druge
goste, prepoznatljiva su pogodnost i gosti koji uzivaju takve pogodnosti gotovo uvek pokazuju
zahvalnost. Gosti lakSe vrednuju kategoriju opipljivih delova restoraterske usluge u odnosu na
one neopipljive (Kim & Lee, 2013). Ovakvi gosti su spremni da se odredenim postupcima
revanS$iraju restoranima. Na primer, kod starije populacije posebno su popularni popusti za
penzionere u restoranima. Ovakav pristup u restoranima omogucava starijima da se druze i u tu
svrhu im obezbeduje ugodno mesto (Harrington et al., 2013). Kao rezultat se javlja povratna
reakcija, odnosno zahvalni gost se recipro¢nim ponasanjem oduzuje restoranu (Kim & Lee,
2013).

Kvalitet koji pruza restoran treba da bude uskladen sa pristojnom cenom. Kao i u
mnogim drugim delatnostima, tako i u restoraterstvu postoji moguc¢nost manipulacije
savremenim trendovima, a shodno tome javlja se i moguénost manipulacije cena. Cinjenica je
da je odredena kategorija gostiju spremna da izdvoji vecu sumu novca ukoliko proceni da
proizvod ili usluga koja im se nudi prati odredene savremene trendove, a koji su od znacaja za
te goste. Neki od tih trendova odnose se na zdravu, organsku hranu, zatim vegansku,
vegetarijansku, bezglutensku ishranu i tome sli¢no. S tim u vezi, navodi se i ¢injenica da su
cene zdrave hrane u elitnim restoranima jos uvek visoke, a veliki je broj potencijalnih potrosaca
koji imaju zelju da konzumiraju ovakvu hranu koja im sa finansijskog aspekta nije dostupna
(Ciri¢ et al., 2014). Prisustvo organskih sastojaka u hrani uti¢e na cenu piéa i obroka.
Istrazivanja su pokazala da je gost spreman da plati viSe za hranu koja sadrzi hranljive sastojke,
a ujedno ovako pripremljena hrana utic¢e i na proces ponovne kupovine. Sa druge strane visoka
cena Cesto ima tendenciju da odvrati potencijalne goste, a samim tim ne daje Sansu potroSacima
da organske proizvode i probaju. Stoga bi kod ovakvih obroka trebalo izostaviti prikazivanje
cene u prvom planu. Umesto toga u prvi plan bi trebalo istaci kvalitet hrane. Upotreba jeftinijih
dodataka glavnom obroku takode moze amortizovati visoku cenu organskih sastojaka.
Medutim, istrazivanje koje su sproveli Lu & Dogan je pokazalo da podizanje cena, koje su
uslovljene organskim sastojcima, najviSe pogoduje restoranima brze hrane. Isto istrazivanje
takode upucuje na zakljucak da se u otmenijim restoranima povecanju cena, uslovljenih
koriS¢enjem organskih proizvoda u obrocima, treba pristupiti strateski i suptilno (Lu & Dogan,
2017). Lokalno uzgajana hrana veoma je popularna kod gostiju. Istrazivanja su iSla u smeru
donosenja zakljucaka o tome koliko je gost spreman da plati za lokalnu hranu. Lokalne sirovine
moraju imati istu ili nizu cenu u odnosu na cene sirovina koje dolaze iz daleka, a slicnog su ili
istog kvaliteta. PotroSaci smatraju da hrana sa¢injena od lokalnih proizvoda povoljno utice na
zdravlje. Lokalna hrana je postala alternativa globalnoj hrani, a poreklo hrane gostima je dosta
bitno. Centralizovanost proizvodnje uti¢e na slabljenje odnosa izmedu obroka i gosta (Kim et
al., 2020). Percepcija gostiju za isti obrok je razli¢ita kada se posmatra samo cena, u odnosu na
to kada se sam proizvod konzumira.

Gost je visSe nezadovoljan loSom hranom i uslugom u restoranu koja ima visoku cenu i
to njegovo nezadovoljstvo se smanjuje sa smanjenjem cene. Cena predstavlja presudni faktor
na osnovu koga kupci formiraju svoja ocekivanja (Liu et al., 2020). Cena utice na ocekivanja
gostiju i pre konzumiranja same usluge. Blizina konkurencije takode utice na cenu proizvoda
(Kim et al., 2022). Prilikom pretpostavke o koStanju usluge u restoranima, korisnici se oslanjaju
na referentne cene i pre kupovine donose procenu o tome da li je cena fer. Referentna cena se
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formira na osnovu predasnjih iskustava, saznanja o cenama kod konkurenata, pretpostavke
troskova itd. Kupac sve to procenjuje u svojoj glavi i odluku o kupovini donosi tako $to u sebi
predoci vise referentnih vrednosti. Stoga se moZze zakljuciti da je realna cena veoma bitan faktor
u poslovanju i kao takva uti¢e na stvaranje brenda, kao i na stvaranje konstantnog uvecanja
kapitala i1 vrednosti restorana. Restorani sa realnim cenama lakSe sticu zadovoljne i lojalne
korisnike 1 imaju pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika po obavljenoj kupovini. Sa druge
strane, nerealne cene donose negativne posledice za poslovanje i kao rezultat se moze ocekivati
prelazak lojalnih korisnika kod konkurencije, a uz to 1 negativna usmena ili elektronska
propaganda (Hanaysha, 2016).

Sto se ti¢e formiranja cena u restoraterstvu, ono je dosta komplikovano obzirom na to
da je veliki deo cene neopipljiv i zasniva se na usluzi. Rad je deo usluge koji je neopipljiv i
neophodno ga je u kalkulisati u cenu. Stru¢njaci ulazu ogromne napore da neopipljivi deo
usluge priblize potroSacima i sa povecanjem te opipljivosti smanjuje se percepcija rizika kod
gosta, a sve ovo usko je povezano sa cenom (Bateson & Hofman, 2013). Prema Ca&icu (2014)
postoje dva pristupa formiranja cena u restoranima. To su troSkovni i trzi$ni. U praksi ova dva
pristupa se uvek kombinuju. U kojoj meri ¢e se koristiti jedan od ova dva pristupa i u kojoj meri
¢e jedan drugog dopunjavati zavisi od uslova na trzistu. Sustina bi trebala da bude takva da se
kod formiranja cena, i pri uzimanju svih faktora u obzir, zadovoljstvo potrosaca uvek stavi u
prvi plan. Uticaj trziSta Cesto je presudan za preduzeca u turizmu. Cena takode zavisi od
strukture gostiju, lokacije i slicno, a pri odredivanju cene treba se voditi time da ona ima jak
uticaj na zadovoljstvo gostiju. Uz to neophodno je voditi ra¢una o:

- strukturi sopstvenih troSkova,

- traznji za sopstvenim proizvodima,

- snazi kapitala,

- prirodi sopstvenih usluga.

Restoraterstvo belezi brzi rast prodaje, od 13% godiSnje, ali se istovremeno 1 stopa rasta
prihoda smanjuje. Za restorane u kalkulaciji cene najveéi uticaj imaju troSkovi hrane. Na
menadzerima je da se odluce kakve ¢e sirovine koristiti za obroke u svojim restoranima. Gosti
su najzadovoljniji obrocima koji su sastavljeni od visokokvalitetnih namirnica po razumnim
cenama. U tome 1 jeste najveci izazov, jer je potrebno naci sredinu i platiti veéu cenu za
kvalitetne namirnice za obroke, a uprkos tome zadrzati razumne cene koje nece odbijati goste.
Povecanje cena ne bi trebalo da bude iznenadno, ve¢ ga je potrebno predstaviti kroz opipljive
elemente usluge, kao $to su predstavljanje poboljSanja obroka kroz ispisivanje novih kvalitetnih
delova obroka u menijima. Takav pristup pomoc¢i ¢e potroSaCima da naprave kompromis
izmedu novih atributa obroka i usluge u odnosu na percipirano (Mun & Jang, 2018). Prema
(Bateson & Hoffman, 2013) kreiranje cena strategijom kreativnog formiranja cena jedan je od
nacina da se rastereti potraznja. Ova strategija je pogodna za ublazavanje velike traznje. Jedan
od primera dobre prakse jeste davanje popusta za porodi¢ne ru¢kove (porodice sa decom), u
kasnim popodnevnim ili ranim vecernjim satima, ¢ime restoran smanjuje guzvu u udarnim
terminima. Ono Sto je takode bitno jeste nacin na koji se formira cena. Bateson 1 Hoffman
(2013) navode da se cena moze formirati kao cena orijentisana na zadovoljstvo, kao relaciono
orijentisana cena 1 kao cena orijentisana na efikasnost. Cena orijentisana na zadovoljstvo
formirana je tako da bi trebalo da smanji percipirani rizik i u svojoj sumi ona sadrzi garancije.
Kod relacionog formiranja cena tezi se ka unapredenju odnosa izmedu preduzeca i ciljanih
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korisnika. Ovakvo formiranje cena moze biti dvojako. Kao prvo stalnim gostima se nude
povoljnije cene na duzi vremenski period, a kao druga opcija javlja se objedinjavanje cena, pri
cemu dve ili viSe usluga Cine jedinstveni paket. Cene koje su orijentisane na efikasnost
privlacnije su za Stedljive potroSace i njih karakteriSe efikasnost koja se dobija za povoljan
iznos. Da bi se pravilno formirala cena neophodno je da se prepozna vrednost koju korisnik
zavreduje za uslugu. Ukupni troskovi za kupca nisu sadrzani samo u ceni. U ukupne tro§kove
spadaju jos i troskovi vremena, troskovi energije i psiholoski troskovi.

U restoraterstvu je specificno i sledece: ako postoji pojacana traznja i mogucnost
preduzeca da brze usluzuje, finansijska optere¢enost gosta za restoran se smanjuje, Sto
posledi¢no donosi profit. Sa druge strane, ako formiramo viSu cenu u restoranu udeo fiksnih
tro§kova je visi od varijabilnih, §to takode dovodi do veéeg profita. Prema Cagiéu (2014) veéinu
restorana karakteriSe visoko ucesce fiksnih troSkova i profit je u velikoj zavisnosti od prodaje.
Postoji razlika izmedu restorana koji su u poziciji niti da su u gubitku, niti da su u zaradi, sa
50% uobicajenog prometa, u odnosu na restorane gde je taj procenat 75%. Ovo dalje govori u
prilog ¢injenici da §to je vec¢i udeo fiksnih troskova u poslovanju restorana, to je i veca zavisnost
restorana od trzista.

Imaju¢i u vidu sve navedeno, moze se zakljuciti sledece: visokokvalitetni restorani
prelomnu tacku, iz koje se prelazi iz gubitka u profit, dostizu sa ve¢im obimom usluga i
proizvodnje, a zbog velikog udela fiksnih troskova (kao $to su vece zarade zaposlenih i slicno).
Ovakvi restorani upuceni su na pracenje trzi$nih uticaja prilikom formiranja cena, a razlog tome
jeste 1 prisustvo nestabilnosti u prodaji, koja je takode karakteristicna za restoranska preduzeca.
Kolebanje traznje je u velikoj meri prisutno u sferi restoraterstva. Paralelno sa tim, elasti¢nost
cena ima jak uticaj na zadovoljstvo gosta. Stoga povecanje cena u skromnijim restoranima, koji
u svom okruzenju imaju slicne restorane, moze imati veoma lo§ efekat na poslovanje tog
restorana. Za razliku od toga, restorani koji pruzaju visoko kvalitetnu uslugu i u kojima takva
povecanja cena ostanu nezabeleZena, nefe osetiti negativne uticaje na svoje poslovanje.
Nadalje, smanjenje cena u restoranima sa visokim fiksnim troskovima uglavnom donosi vise
Stete restoranu, a restorani koji imaju slabiju potraznju mogu postati konkurentni samo uz
pomo¢ snizenih cena. Cena u restoranima je od izuzetnog znacaja za restoransko poslovanje.
Slobodan, neprodat sto predstavlja svojevrstan troSak, koji se ne moze nadoknaditi. Nasuprot
tome, postoje situacije pojacane traznje, u kojima restoran fizicki ne moze da izvrsi uslugu, Sto
se takode ne moZze nadoknaditi. Benefit visokokvalitetnih restorana koji su trzi$no orijentisani
(prilagodavaju svoje usluge gostima) ogleda se u tome §to i pored visokih fiksnih troSkova i
kra¢eg radnog vremena, u odnosu na restorane sa skromnijom uslugom, imaju veoma visoku
prose¢nu potrosnju po gostu. Ovo dalje obezbeduje veéi prihod, za razliku od skromnijih
restorana, koji moraju viSe da se angazuju i produze radno vreme jer im je prihod po gostu
manji (Cagié, 2014).

Odredivanju cene u restoranima potrebno je posvetiti mnogo paznje jer je cena mo¢no
oruzje u privlacenju kupaca i povecanju prodaje (Yim et al., 2014). Period razvoja Interneta
donosi izmene u formiranju cena u ugostiteljstvu, koje se danas znatno razlikuje od vremena
kada informacione tehnologije nisu bile zastupljene u ovom obimu. I u restoraterstvu dolazi do
internet prodaje 1 stvaraju se novi prodajni kanali (Borovcanin et al., 2017). Na formiranje cena
u restoranima utide vi$e faktora. Jedan od njih je i sezona (Cerovié et al., 2020). U sezoni su
cene restoraterskih usluga vise, dok su vansezonske cene pristupacnije. Snizavanje cena dovodi
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do poveéanja prihoda i suprotno (Cerovi¢ & Knezevié, 2019). Cena je veoma esto i bitan
pokazatelj kvaliteta i o¢ekivanog zadovoljstva, jer su mnoga istrazivanja pokazala da se na
osnovu cene moze proceniti kvalitet 1 to uglavnom tako da §to viSe cene za odredeni proizvod
ili uslugu ukazuju na ve¢i kvalitet i suprotno (Kiatkawsin & Han, 2019).

1.1.5. Ostali atributi restorana koji uticu na zadovoljstvo potrosaca

Pored najvaznijih atributa restoranske usluge o kojima je pisano u odeljcima ispred,
postoji jo§ niz atributa koji su takode vazni za uspeh restorana. Shodno tome, poverenje,
prijateljstvo i funkcionalnost takode predstavljaju znacajne atribute restoranske usluge.
Poverenje se posmatra kroz prizmu zavisnosti gosta od zaposlenih u restoranu. Prijateljstvo sa
druge strane predstavlja uspostavljanje bliskog odnosa izmedu =zaposlenih 1 gostiju.
Funkcionalnost jeste atribut koji pomaze zaposlenima da S§to brze i Sto bolje pruze
zadovoljavajucu uslugu. Sigurnost, pouzdanost i empatija su deo ljudskog faktora 1 izdvojeno
se mogu posmatrati kao atributi restoranske usluge. Sigurnost predstavlja izgled zaposlenog,
sadrzan u njegovoj higijeni, ljubaznosti, pouzdanosti koja se odnosi na brzinu i tacnost u
izvrSavanju usluge. Empatija se ogleda u stavu zaposlenog koji je promisljen i odnosi se na
gosta (Jang, 2021).

Stepen obrazovanja i radno iskustvo veoma su vazni atributi u restoraterskom
poslovanju. U cilju stalnog napredovanja stepen obrazovanja je izuzetno bitan ¢inilac. Isto tako,
za zaposlene koji rade na prvoj liniji usluzivanja, atributi kao $to su izgled, odnos prema poslu
1 licne osobine predstavljaju veoma bitan faktor. Izgled daje pretpostavku urednosti i
ljubaznosti, odnos prema poslu se ogleda u profesionalnosti, odgovornosti 1 savesnosti, dok
licne osobine govore o li¢noj kulturi i vaspitanju zaposlenog. Osobine kao §to su ofanzivnost u
radu i preduzimljivost od posebnog su znacaja za svakog zaposlenog. Od velikog znacaja za
zaposlenog i preduzece jeste i posedovanje dobrih komunikacionih vestina, poznavanje stranih
jezika i rada na ra¢unaru (Caci¢, 2014).

Proces odlucivanja je takode veoma bitan element u situaciji kada se odlucuje u kojem
¢e se restoranu odsesti. Od pocetka pa do zavrSetka kupovine svaki kupac prolazi kroz tri faze.
- Prva faza — anticipativna faza i u ovoj fazi gost bira izmedu vise alternativa;

- Druga faza — reakcija gosta u toku konzumiranja usluge;

- Trec¢a faza — gost procenjuje svoje zadovoljstvo nakon izvrSene usluge.

U prvoj fazi, koja se desava pre kupovine, kupac intenzivno razmislja o kupovini, posto
je dobio stimulans za kupovinu. Ti stimulansi mogu da budu komercijalni i oni se uglavnom
odnose na reklame koje ljude pokre¢u na kupovinu. Pored komercijalnog postoji i socijalni
stimulans, koji obi¢no dobijamo od ljudi pribliznih godina ili istog na¢ina razmisljanja. Dalje,
postoji jos 1 fizioloski stimulans koji se ogleda u stimulaciji osnovnim fizioloskim potrebama
(zed, glad). Anticipativna faza pocinje onog trenutka kada potroSac shvati da nesto treba da se
promeni da bi bio zadovoljan, taj deo anticipativne faze se naziva prepoznavanje problema. U
ovoj fazi gost jos uvek nije siguran da li kupovinu treba obaviti. Ta kupovina moze biti ili
potreba ili htenje. Stanje u kome gost Zeli da poboljsa situaciju u kojoj se nalazi je potreba,
medutim sa druge strane htenje je stanje u kojem zelimo da poboljSamo svoje ve¢ prisutno
zadovoljstvo. U procesu kupovine koji zovemo anticipativna faza traZzenje informacija je veoma
bitno pre samog Cina obavljanja kupovine. U teoriji se prikupljanje informacija drugacije
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objasnjava kao skup poznatih alternativa. Kako vreme prolazi skup alternativa se smanjuje.
Slede¢i korak pre kupovine je procena alternativa. Rezultat anticipativne faze je odluka o
kupovini jedne od alternativa koje su razmatrane. Druga faza obuhvata samu kupovinu i
konzumiranje, odnosno koris¢enje proizvoda/usluge. Aktivnosti kupovine, upotrebe i odlaganja
grupisane su i oznacene kao proces potrosnje. Pri donosenju odluka, menadzerima je vazno da
razumeju izbor potroSaca/korisnika ili njihove alternative u kupovini. Trec¢a (retrospektivna)
faza obuhvata ocenjivanje proizvoda nakon kupovine. Tokom ove faze potroSaci mogu da
iskuse sve nivoe kognitivne disonance - sumnje u to da su doneli ispravnu odluku o kupovini.
Sluzbe za marketing Cesto pokuSavaju da umanje kognitivnu disonancu potrosaca ubedujuci ih
da su doneli ispravnu odluku. Strategije kojima se umanjuje kognitivna disonanca obuhvataju
kontakt sa potrosacem posle kupovine, ohrabruju¢e pismo koje korisnik dobija uz proizvod,
kao 1 garanciju i u¢vrs¢ivanje odluke potroSaca putem reklamnih kampanja preduzeca (Bateson
& Hoffman, 2013).

Motivisanje zaposlenih je takode bitan element u poslovanju restorana. Prema Cagiéu
(2014) motivisanost je najvazniji element kod radnih operacija koje imaju za cilj kvalitet.
Motivisanje zaposlenih je slozen, kako psiholoski tako i ekonomski, faktor 1 u cilju sprovodenja
uspesnog procesa motivisanja zaposlenih u restoranima sprovodi se niz procedura. Primer ovih
procedura moze biti sam prijem novih ¢lanova, zatim pruzanje mogucnosti zaposlenima za
napredovanjem i usavrSavanjem. Prilikom motivisanja zaposlenih jako je bitno da se ne naruse
meduljudski odnosi u kolektivu i da, naposletku, pojedinci ili kolektiv budu nagradeni po
zasluzi.

Jak imidz preduzeca je takode jedan od atributa koji utice na zadovoljstvo gostiju. Uz
specifi¢nost restoranske usluge koja se ogleda u njenoj neopipljivosti, ako o restoranu ima malo
dostupnih informacija ¢esto dolazi do probama sa posec¢enosc¢u, a samim tim i sa prihodima.
Postoje restorani koji mnogo novca i truda ulazu u stvaranje imidza. Kod restorana koji
poseduju imidZ percipirani rizik gosta je manji. Gosti zanemaruju i li¢ne informacije kada je
jak imidz u pitanju (Bateson i Hoffman, 2013).

Fizicki elementi su takode jedan od atributa koji uti¢e na zadovoljstvo gostiju u
restoranima. Obzirom na to da je restoraterski proizvod ve¢im delom usluznog i neopipljivog
karaktera, fizicki elementi sluze da gostima priblize uslugu i tako nadomeste to §to je
neopipljivost udaljava od gosta. Prema Batesonu i Hofmanu (2013) fizicki elementi se mogu
svrstati u tri vece kategorije i1 to: spoljaSnjost objekta, unutrasnjost objekta i ostali opipljivi
elementi. Spoljasnjost objekta podrazumeva parking, spoljasnji dizajn, pogled (Sto se odnosi na
objekte sa dobrim vidikovcem ili sa pogledom na more). Unutrasnjost se odnosi na dizajn
enterijera, kvalitet vazduha i temperaturu. Ostale vidljive elemente Cine vizit karte, izvestaji,
racuni, pisaci pribor. Kod fizi¢kih elemenata treba voditi racuna o:

- pakovanju usluge;

- olakSavanju toka usluznog procesa;

- socijalizaciji korisnika usluga i zaposlenih, njthovom ponasanju i odnosima;

- diferenciranju preduzec¢a u odnosu na konkurente.

Pakovanje fizickih elemenata kod restorana se uglavnom odnosi na to da restorani
ureduju svoju spoljasnjost tako da pri prvom pogledu gost (na osnovu spoljasnje arhitekture)
moze da pretpostavi o kome tipu restorana je rec. Pakovanje pomaze gostima da odmah vide da
li je to kineski, italijanski ili neki drugi restoran. Prema istim autorima (Bateson & Hoffman,
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2013) olakSavanje toka usluznog procesa pomocu fizi¢kih elemenata se odnosi na signalizaciju
1 znakove koji olakSavaju gostima narucivanje i ostale procese u ugostiteljskim objektima.
Socijalizacija zaposlenih i korisnika se odnosi na to da gost u restoranu treba da prihvati pravila
tog restorana, a isto se odnosi i na zaposlene. Zaposleni kroz noSenje uniforme ve¢ prihvataju
pripadnost organizaciji. Uniforma takode pomaze da se prepozna zaposleni, u uniformi je
sadrzana 1 hijerarhija i lako se moze prepoznati koji su zaposleni na viSem organizacionom
nivou i sli¢no. Kada je re¢ o diferenciranju pomocu fizickih elemenata, treba istaci da su izgled
osoblja, enterijera i eksterijera osnovni izvori diferenciranja. Sa jedne strane, bogato uredenje
objekta moze biti faktor diferencijacije, ali sa druge strane moze da bude i faktor odvrac¢anja iz
razloga $to ¢e mnogi pomisliti da je, shodno skupoj uredenosti restorana i sama usluga skupa,
te da je ne mogu platiti.

1.2. Uticaj eksternih faktora na zadovoljstvo gostiju u restoranima

Pored atributa restoraterske usluge koji su osnovni ¢inioci 1 faktori koji uticu na
zadovoljstvo korisnika restorana, postoje i1 brojni eksterni faktori koji takode u velikoj meri
mogu uticati na zadovoljstvo potrosaca, odnosno korisnika restoraterske usluge. lako je ovih
faktora mnogo, u daljem tekstu analizirana su tri najznacajnija, a to su godiSnje doba, tip gosta
i lokacija.

Uzimajuéi u obzir ova tri faktora, jasno je da restoratersko preduzeée u odredenoj meri
moze da deluje na neke od njih. Konkretno, najveci uticaj je mogu¢ prilikom izbora lokacije
restorana. Medutim, na godi$nje doba preduzece nema uticaj, kao ni na tip gosta koji posecuje
restoran. Kada su u pitanju ovi faktori menadzment restorana treba da preduzme odgovarajuce
akcije u cilju prilagodavanja poslovanja, da $to je moguce bolje iskoristi njihov potencijal, te
da negativan uticaj ovih faktora svede na najmanju mogucu meru.

1.2.1. Uticaj godisnjeg doba na zadovoljstvo gostiju

Jedna od specificnosti turisticke privrede je sezonalnost, koja je u turistickim tokovima
veoma izrazena i u velikoj meri oblikuje turisticko poslovanje na globalnom nivou.

Sezonalnost se ogleda u variranju turisticke traznje u toku godine i predstavlja jedan od
znacajnih elemenata u turizmu (Villimediana et al., 2019). Predstavlja neravnomernu raspodelu
koriS¢enja tokom vremena (sa godiSnjim Spicem) Sto je jedan od najizrazenijih problema
turizma, jer uzrokuje neefikasno kori$¢enje resursa, gubitak potencijalnog profita, pritisak na
socijalne i ekoloSke kapacitete kao 1 administrativne potesko¢e (Manning & Powers, 1984).
Pojam sezonalnosti se moze definisati kao vremenska neravnoteza u fenomenu turizma,
izraZzena u broju posetilaca, njihovoj potrosnji, prometu razli¢itih oblika prevoza, zaposlenosti
1 dostupnosti atrakcija. Podrazumeva se da sezonalnost turizma uti¢e na sve aspekte aktivnosti
ponude i traznje, ukljuujuéi cene, popunjenost kapaciteta, ljudske resurse, obim ponude,
ponudene aktivnosti 1 dostupnost atrakcija i slicno (Butler, 2001).

Postoji sloZena veza izmedu vremena i turizma. Klima je snazan resurs u ugostiteljstvu
i treba ga eksploatisati (Scott & Lemieux, 2010). Vreme je element koji moze da obezbedi
prednost za destinaciju, ucestvuje u stvaranju imidza i utice na potraznju. Ugostiteljski sektor
je vrlo osetljiv na promene vremenskih prilika. Klima se naj¢esc¢e koristi kao alat za privlacenje
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gostiju. Za vreme se moze re¢i da predstavlja nematerijalno dobro i u direktnoj je korelaciji sa
zadovoljstvom. Osim toga, vreme direktno utice na profit tako Sto privlaci ili ne privlaci goste.
Promena klime utie i na povecanje troSkova nastalih u svrhu privlacenja gostiju, u smislu
pravljenja vestackog snega, izrade novih sistema za hladenje i sli¢no (Day et al., 2013). Wang
et. al. (2021) navode da je kvalitet Zivotne sredine glavni element kod konkurentnosti u
ugostiteljstvu, pri ¢emu Siroko rasprostanjen uticaj ima kvalitet vazduha. Kvalitet vazduha je u
direktnoj korelaciji sa brojem poseta gostiju na destinaciji. Vreme je slede¢i bitan element.
Vreme utice na percepciju 1 ponasanje gostiju. Los kvalitet vazduha je Cesto krivac za povecanje
anksioznosti i depresije, a loSe vremenske prilike negativno uti¢u na emocije.

Vremenske prilike na ugostiteljske aktivnosti mogu uticati pozitivno i negativno.
Ukoliko na letovanju dode do neocekivanog hladnog talasa udobnost gostiju bi¢e naruSena.
Prema tome, vreme se moze posmatrati i kao resurs i kao ogranicenje za turizam. Globalne
promene vremena uti¢u na to da se postavlja sve ¢esS¢e pitanje percepcije vremena kod gostiju
(Denstadli et al., 2011). Globalno zagrevanje je imalo ogroman uticaj na ski centre i za mnoge
postaje i ekonomski problem. Takode ima ogroman uticaj i na ugostiteljstvo (Huang & Beaudin,
2014). Denstadli et. al. (2011) navode da ¢e vreme u buduénosti sve vise biti predmet izazova
za ugostiteljsku privredu. Izmedu ostalog postavlja se i pitanje kako se gosti prilagodavaju
promenama vremena i koliko percepcije odgovaraju njihovim ocekivanjima. Isti autori piSu o
tome kako vreme uti¢e na nameru da gost ponovi kupovinu. Tako u Skotskoj postoji problem
sa vremenom koje je za turiste nepovoljno i uzrok je nezadovoljstva. Stoga se moze reci da je
temperatura vazduha glavni element kod vremena kao atributa restoranske usluge i sa vise od
50% ucestvuje u opisivanju destinacije. Klimatski indeks je veoma znaCajan kod izbora
destinacije za odmor. Ve¢ sada delovi Severne Amerike 1 Kanade postaju atraktivne letnje
destinacije. Sa druge strane prisustvo kiSe se skroz drugalije tretira na planinama, gde
predstavlja prvi uzrok nezadovoljstva, dok je kod turizma na suncanim plazama drugacije.
Autori su misljenja da pri izvodenju zakljucaka o uticaju vremena na zadovoljstvo nije dovoljno
uzimati u obzir samo vremenske uslove, ve¢ je u analizu potrebno uvrstiti i interesovanja i
glavni motivi putovanja. Za turiste ne postoji definicija dobrog i loSeg vremena i vreme kao
atribut odreduje interesovanje gosta. Tako pojedini delovi Norveske koji su blizu Arktika, a za
koje se ocekuje da su izuzetno hladni pod uticajem Golfske struje, odaju blagu klimu i pogodni
su za goste. Pono¢no sunce, koje je u Norveskoj vidljivo tokom cele no¢i, takode je jedan od
atributa koji privlaci goste (Denstadli et al., 2011). Falk (2014) je ispitivao uticaj vremenskih
prilika na no¢enja u Austriji. Pokazano je da temperature u Spicu letnje sezone pozitivno uticu
na domaca nocenja, dok padavine imaju negativan uticaj. Autor navodi da su odmori motivisani
vremenom i da promene u vremenu menjaju turisticka kretanja. Topla leta u Austriji povecavaju
broj nocenja.

Kako je restoraterstvo usko povezano sa turizmom, jasno je da sezonalnost ima
odredene efekte i na restoratersko poslovanje. Naravno, ovde se neizostavno namece pitanje o
destinaciji na kojoj se restoran nalazi. Na primer, restorani koji se nalaze u primorskim mestima
beleze daleko veci uspeh u poslovanju tokom letnjih meseci, obzirom na prirodu turistickih
kretanja i §pic sezone koji je u ovom slucaju u letnjim mesecima. Sa druge strane, restorani koji
se nalaze na planinama, u skijaliSnim centrima, najvecu posec¢enost ostvaruju zimi, obzirom da
je Spic sezone u zimskim mesecima. Restorani koji treba da zadovolje potrebe turista u zimskim
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uslovima obi¢no se nalaze u ruralnim podru¢jima, gde se odvijaju zimske sportske aktivnosti.
Prema Bichler & Pikkemaat (2021) kroz kombinaciju gradskog turizma i skijaskih aktivnosti
prosiruje se ukupna ponuda. Oni turisti koji nisu u moguénosti da tokom celog dana ucestvuju
u sportskim aktivnostima na raspolaganu imaju urbanu ponudu, koja ¢e upotpuniti njihovo
vreme provedeno na destinaciji. Evren i Kozak (2018) ukazuju na to da je zimski turizam
najbrze rastuca grana turizma. lako je efekat staklene baste sve veci, ovaj segment turistickog
trziSta se uvecava i dalje. Na to uticu faktori kao §to su razumne cene, dovoljnost snega, dobra
infrastruktura posmatrana i1 sa makro i sa mikro stanovista. Prednost restorana koji se nalaze u
gradskim centrima ogleda se u tome $to je sezonalnost ovde manje izrazena, ali svakako postoji.
Motivi za posete gradovima su veoma raznoliki i to mogu biti kupovina, poslovne aktivnosti,
razgledanje gradova, manifestacije, posete prijateljima i rodacima, kulturna deSavanja i
atrakcije, zabava i razonoda itd. i oni se podjednako mogu zadovoljavati tokom citave godine.
Sezonski radnici su jedan od elemenata od koga zavisi uspesnost poslovanja restorana. Ovaj tip
zaposlenih se angazuje na 3-6 meseci i u tom periodu njihovo angaZzovanje je celodnevno, te
veoma c¢esto odsustvuju od kuce. Glaveli et. al. (2019) navode da se sezonski radnici tesko
poistovecuju sa visokim ciljevima restorana u kome rade, a poseban problem sa ovakvom
radnom snagom se javlja u luksuznim ugostiteljskim objektima, gde sezonski radnik treba da
ugosti jako zahtevnog gosta. Za rad sezonskih ugostiteljskih objekata od presudnog znacaja je
menadzment, koji sa raspolozivim sezonskim ljudskim resursom treba da ostvari produktivnost,
uz motivisanje sezonskih radnika koji ¢ine sklop od mladih studenata do penzionera, a svi

U poslovanju gradskih restorana (a koji su u fokusu ovog rada) sezonalnost, odnosno
svako godiSnje doba ponaosob sa sobom nosi odredene specifi¢nosti, kao 1 zahteve koje restoran
mora ispuniti u cilju postizanja zadovoljstva svojih korisnika. Ti zahtevi ogledaju se pre svega
u ispunjenju elementarnih standarda kao $to su na primer grejanje tokom zimskih meseci, zatim
rashladivanje, odnosno koriS¢enje klima uredaja tokom letnjih meseci i sli¢no.

Postoje brojni dodatni elementi, kojima restoran moze uticati na zadovoljstvo svojih
korisnika. Uvodenje sezonskog menija moze doprineti kvalitetu hrane, kao i kvalitetu usluge, a
ova dva atributa spadaju medu najznacajnije kada je u pitanju zadovoljstvo korisnika restorana.
Takode, uredenje enterijera u skladu sa godiSnjim dobom moze uveliko doprineti boljoj
percepciji atmosfere 1 poboljSanju ukupnog dozivljaja korisnika. Tako na primer u zimskim
mesecima kamin, svece, priguSena svetla, lagana muzika, karakteristicni zimski mirisi 1
dekoracija doprinose osecaju topline 1 uSuskanosti. Prole¢e bi trebalo biti u znaku svezine,
cveca 1 vedrih boja. U letnjim mesecima enterijer bi trebalo da odise svetlo§¢u, muzikom u
brzom ritmu, citrusnim mirisima, letnjim motivima, dok bi u jesen enterijer i atmosfera trebali
biti uskladeni sa toplim bojama i jesenjim motivima (npr. motiv lista). Ovakve aktivnosti ne
zahtevaju mnogo ulaganja, a mogu ostvariti pozitivan efekat u smislu podizanja kvaliteta
atmosfere, Sto direktno utice na zadovoljstvo potrosaca. Veoma znacajan element je svakako i
cena. Mnogi restorani u svojoj poslovnoj praksi primenjuju diferencijaciju cena u odnosu na
sezonu. Tako u odredenim delovima godine cene mogu biti razli¢ite (vise ili nize), Sto je u
direktnoj vezi sa brojem posetilaca destinacije, odnosno brojem gostiju u restoranu. Povecane
cene u sezoni ¢esto mogu biti uzrok nezadovoljstva korisnika restoranskih usluga, posebno kada
su u pitanju lojalni potrosaci, odnosno gosti koji restoran podjednako posecuju u sezoni i van
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sezone. S tim u vezi, menadzment restorana mora pazljivo sprovesti politiku diferencijacije
cena u odnosu na sezonu.

1.2.2. Tip gosta kao faktor zadovoljstva

Zadovoljan/lojalan gost je od neprocenjive vrednosti za restoran. Gostima je potrebno
stalno pruzati uslugu koja prevazilazi njihova ocekivanja i odrzavati stalne kontakte sa njima
(Gagi¢ et al., 2015). Restorani koji u okviru svog poslovanja u ve¢em obimu prihvataju turiste
iz inostranstva, zarad zadovoljenja njihovih potreba, koriste sloZenije analize. Potrebno je imati
na umu da gosti iz inostranstva imaju i razli¢ite kulturne pozadine, navike i percepcije. Na
primer, francuski gosti viSe vole da preporuku za vino dobiju od osoblja restorana, dok gosti iz
Engleske preferiraju samostalno odlucivanje o izboru vina. Na restoran u kome je velika guzva
razli¢ito ¢e reagovati gosti iz razliCitih delova sveta. S tim u vezi, gosti iz Kine imace potpuno
drugaciju reakciju u odnosu na goste iz Amerike. Kineski gosti viSe vole putovanje u grupama,
dok Amerikanci preferiraju individualne turisticke ture. Naposletku i kada je ocenjivanje na
drustvenim mrezama u pitanju, kineski turisti su skloniji boljem ocenjivanju. Ako je u drustvu
veci broj musSkaraca veci akcenat ¢e biti na bogatijem obroku, u odnosu na vecinsko Zensko
drustvo u restoranu (Jia, 2020). Amerikanci su skloni da voc¢e konzumiraju u razli¢itim
kombinacijama, tako da ovi gosti preferiraju i slatko 1 kiselo i za€injeno voce, dok Evropljani
takav pristup ne vole (Cirié et al., 2014).

Postoje gosti kojima su kvalitet hrane 1 usluge, uz povoljnu cenu, na prvom mestu. Sa
druge strane, postoji i takav tip gosta za koga sve ove prednosti nemaju znacaja ukoliko su
enterijer 1 ambijent u restoranu loSi. Situacioni faktori utiCu na to da se, zavisno od situacije,
jedan isti gost u istom restoranu ponasa dvojako. Tako npr. ukoliko gost poseti restoran u vreme
svoje pauze za rucak (koju ima u toku svog radnog vremena) ocekivaée daleko brzu uslugu
nego u normalnim okolnostima (Gagic¢ et al., 2017).

Gosti koji restorane posecuju iz hedonistickih razloga preferiraju bolju atmosferu u
restoranu. Gosti koji za sebe misle da pripadaju visokim slojevima drustva, kada ho¢e nekoga
da impresioniraju biraju luksuzne restorane (Heesup & Sunghyup, 2017).

Cinjeni¢no, organski sastojci u hrani podiZzu cenu obroka. Gosti kojima je cena prioritet
izbegavaju ovakve restorane (Lu & Dogan, 2017). MenadZeri i zaposleni sa velikim iskustvom
obavezno raspolazu ovakvim informacijama. Dana$nji trend objavljivanja komentara na
drustvenim mrezama od strane turista, takode pomaZze zaposlenima u ugostiteljstvu da lakse
dodu do informacija o tome $ta vole gosti iz inostranstva sa razli¢itim kulturnim nasledem. Ove
i slicne informacije se u velikom broju nalaze na drustvenim mrezama i lako su dostupne, te na
taj nacin Stede i vreme 1 novac (Jia, 2020). U buduénosti se o¢ekuje povecanje broja gostiju koji
¢e vecerati kod kuce, uz zahtev isporuke hrane na ku¢nu adresu (Gagic, 2016).

Sigurnost u kvalitet atributa restoraterske usluge i empatija uticu na zadovoljstvo
kupaca. Uporedujuci nivo zadovoljstva izmedu zenskih i muskih gostiju doslo se do zakljucka
da su gosti Zenskog pola zadovoljniji u odnosu na goste muskog pola. Muskarci o¢ekuju vise u
odnosu na Zene, koje su vise socijalno orijentisane. Tako muskarci o¢ekuju visi nivo usluge jer,
za razliku od Zena, imaju manju potrebu za ve¢im udruzivanjem u samom procesu usluzivanja
i slabiji su u stvaranju i negovanju skladnih odnosa sa drugima. Stoga ¢e akcenat u buduénosti
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biti stavljen na zadovoljenje muskih gostiju (Service Quality, Customers’ Satisfaction and the
Moderating Effectsof Gender: A Study of Arabic Restaurants, 2016).

Uticaj gosta na kvalitet usluge je takode znaCajan u restoraterstvu. Kvalitet nije
podjednak za sve, iz razloga S§to nisu svi gosti isti 1 njihova ocekivanja su razlicita. 1z toga
proizilazi da je veoma Cesto kvalitet meren o¢ima musterije. Kupac nije izuzet od usluge i on
aktivno ucestvuje u proizvodnji restoraterskog proizvoda. Restoraterstvo i kvalitet usluge stalno
evoluiraju 1 potreban je stalni rad i usavrSavanje osoblja na polju pruzanja usluge, sto ¢e za
rezultat imati zadovoljnog gosta i restoran koji ¢e prerastati u brend (Marinkovi¢ et al., 2013).
Potencijalni gosti restorana ponasaju se razlicito i zbog toga i strategiju privlacenja razlicitih
tipova gostiju treba prilagodavati konkretnim situacijama. Na miSljenja gostiju utiCu
mnogobrojni spoljni faktori. Iz tog razloga veoma je bitno pratiti sve one faktore koji su od
znacaja za zadovoljenje potroSacevih potreba (Tomic¢ et al., 2021). Gosti mogu imati i razlicite
sklonosti prema sportu ili prema umetnosti. Restorani u svom delokrugu aktivnosti
zadovoljavaju kulturne, obrazovne, zdravstvene i druge potrebe gostiju, a sa druge strane
pruzaju i usluge rekreacije, zabave ili bavljenja sportom (Barjaktarovi¢, 2021). Usredsredenost
zaposlenih u restoranima na goste dovodi do podizanja nivoa kvaliteta usluge, ali sa druge
strane postoje primeri u kojima su zaposleni izloZeni stresu zbog neprijatnosti koje dozivljavaju
od strane gostiju. To obi¢no podrazumeva nepristojno i1 necivilizovano ponaSanje gostiju.
Zaposleni koji ne znaju da se snadu u ovakvim situacijama donose odluke koje idu na Stetu
restorana (Purovi¢ i Bozi¢, 2022).

Postavlja se pitanje da li prekomerna usluga moze biti neodgovarajuca za gosta, odnosno
da li postoje tipovi gostiju kod kojih pokusaji menadzmenta da pojac¢anom uslugom prevazidu
ocekivanja ustavi izazivaju kontra efekat. U ovom slucaju, pored tako izazvanog kontra efekta
dolazi i do nepozeljnog troSenja vremena, novca i truda. Postoji uverenje da se sa povecanjem
ocekivanog pozitivno utice na percepciju gosta. Usluge koje se mogu nazvati servisima sa
preteranom paznjom karakteristicne su po tome §to se razlikuju od uobicajene usluge. Ovakva
vrsta usluge obi¢no podrazumeva ¢es¢i kontakt sa gostom nego Sto je to uobicajeno, zasipanje
gosta za njega nepozeljnim informacijama i pruzanje topline za koju se ne moze re¢i da je
prirodna. Kod takve usluge odredeni gosti pocinju da se ponasaju nervozno i imaju osecaj
preopterecenosti. Preterana usluga kod gosta moZze cak da smanji Zelju za kupovinom i da
izazove nezadovoljstvo. Sa druge strane, tipovi gostiju sa razli¢itim kulturoloskim stavovima
razli¢ito reaguju na pojacanu paznju. Tako Japanci negativnije reaguju na visi nivo paznje od
Amerikanaca. Neke restorane odlikuje 1 velikodusnost koja je iznad ocekivane i to dovodi do
sumnje kod odredenih tipova gostiju, jer povezuju takvo stanje stvari sa motivima. Goste
posebno zabrinjava velikodu$nost od strane zaposlenih koji su na nizem hijerarhijskom nivou.
Takode, prekomerna i agresivna prodaja odredenog proizvoda izaziva negativna osec¢anja kod
gosta. Gostu svakako nece prijati ukoliko konobar stalno prekida njegovo uzivanje pitanjima
da li je zadovoljan. Preterana usluga mozZe negativno uticati i na lojalnost. Razlika izmedu
preterane i vrhunske usluge je veoma mala i nije ista za sve tipove gostiju (Sun et al., 2022).

Prema (Morkunas & Rudiene, 2020) Zene su opreznije kod procene pruzene usluge u
restoranu. Za razliku od muskaraca, zene su zahtevnije. Do ovakvog zakljucka autori su dosli
putem istrazivanja koje je pokazalo da su muskarci skloniji da ponove kupovinu u restoranima
u kojim su bili zadovoljsni uslugom. Stoga je na menadzerima da rade na pojacanju percepcije
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zenskog gosta, a u cilju povecanja ponovne kupovine. Ovakvim pristupom se stvaraju uslovi za
povecanje lojalnosti.

1.2.3. Uticaj lokacije restorana na kvalitet restoraterske usluge

Za uspesnost jednog restorana kljucna je njegova lokacija. Restorani locirani u velikim
gradovima, pored znacajnih saobracajnica ili na atraktivnim turistickim lokalitetima u pravilu
imaju vecu posecenost u odnosu na restorane koji se nalaze u manjim mestima i mestima sa
manjom fluktuacijom ljudi. To bi bila uopStena, najsira slika kada govorimo o lokaciji kao
faktoru koji uti¢e na posecenost, a samim tim i na prodaju. Medutim, ako se uzme u razmatranje
jedan fragment te slike, recimo jedan grad i restorani u njemu, i tu se uo¢avaju znacajne razlike.
Na primer, restorani locirani u samom centru grada, u blizini velikih Soping centara, sportskih
dvorana, bazena i1 akva parkova, znamenitosti ili popularnih turistickih tacaka beleze vecu
posecenost u odnosu na one restorane koji se nalaze na periferiji i u manje popularnim delovima
toga grada. Analogno tome, jasna je uloga lokacije u poslovanju restorana.

Wu et. al. (2021) navode da se lokacija restorana ogleda u pristupacnosti i da je prili¢no
nejasno kakav je njen uticaj na uspone i padove u prodaji restorana. Kao jedan od razloga
uspona i padova restoraterske uspesnosti navode lokalitet grada u kome se restoran nalazi.

Tendencije rasta ili smanjivanja gradova tokom vremena uticu i na razvoj restorana.
Restorani su osetljivi na promene i ¢esto prate dinamiku urbanog razvoja grada. Zadovoljstvo
kupaca u restoraterstvu je kljucan faktor koji uti¢e na poslovni uspeh. Americki indeks
zadovoljstva kupaca ukazuje na to da na pozitivno iskustvo gosta u restoranu u velikoj meri
uti¢u kvalitet hrane, uredenost restorana, brzina usluge i lokacija. Zadovoljstvo gostiju je u
direktnoj korelaciji sa lokacijom restorana (Kim et al., 2022).

Odluka o lokaciji restorana je strateSka i od nje zavisi dugoroc¢ni uspeh restorana. Pri
odabiru lokacije potrebno je izvrSiti detaljnu analizu, koja izmedu ostalog podrazumeva i
ispitivanje demografske slike. Pol, starost i prihodi potencijalnih kupaca uti¢u na odabir
lokacije. Na osnovu demografskih podataka dolazi se do saznanja da li je istrazivano trziSte
ciljno trziste. Druga bitna stvar su obrasci potroSnje potroSaca. Ovi obrasci se veoma tesko
menjaju i dugogodiSnje navike stanovnistva su takode znacajan element kod odabira lokacije.
To se pre svega odnosi na ucestalost kupovine kod stanovnistva, vreme provedeno u kupovini
itd. Treci element je broj domacinstava koji bi gravitirao ka prodajnom objektu kao i stopa rasta
stanovniStva. Pored ovih elemenata analiza pri odabiru lokacije treba da uzima u obzir i druge
elemente, kao Sto su: nivo obrazovanja stanovniStva, sklonost ka putovanjima, navike u
kupovini i slicno (Hsiao et al., 2016). Lokacija restorana je direktno povezana sa namerom za
kupovinom 1 zadovoljstvom. Pri izboru lokacije potrebno je doneti odluku zasnovanu na
informacijama koje treba da sadrZe detalje o troSkovima, gustini saobracaja, pristupacnosti,
konkurenciji 1 zakonskim propisima. Jednostavnim lociranjem restorana u blizini drugog
restorana mogu se privuci gosti. Lokaciji restorana se treba pristupiti veoma oprezno jer se losa
odluka tesko menja, zbog Cega je analiza od sustinske vaznosti (Yang et al., 2017). Na osnovu
detaljne analize buduci restoran, pored izabrane lokacije, u obzir treba da uzme i druge elemente
koji ¢e mu doneti konkurentsku prednost. To se pre svega odnosi na dobru pristupacnost, u
smislu lakog i1 brzog pronalazenja restorana. Savremeni gost koristi automobil 1 parking prostor
je veoma bitan kod odabira lokacije. Gradovi su prilagodeni masovnoj upotrebi automobila, te
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stoga o¢ekivanja kupaca, izmedu ostalog, idu 1 u smeru potreba za parkiranjem. Neophodno je
proceniti i ostale vidove prevoza i nacin na koji uti¢u na povoljnost lokacije. Pristupac¢nost do
restorana je veoma vazna za gosta. Pozicija konkurencije takode utice na povoljnost lokacije.
Cinjenica je da ¢ak i male razlike u lokaciji mogu znacajno uticati na profit (Hsiao et al., 2016;
Barbara et al., 2020).

Fizicka lokacija ugostiteljskih objekata je prepoznata kao jedan od glavnih atributa koji
utiCu na verovatnocu uspeha restorana. Gradovi koji imaju znac¢ajno naslede, i kao posledicu
toga sve brzi razvoj turizma, susrecu se sa nizom problema. Veliki broj turista uti¢e pozitivno
na prihode u restoranima u takvim gradovima. Medutim, eksponencijalni rast stvara u ovim
gradovima zacarani krug koji remeti kvalitet Zivota stanovniStva, ali i kvalitet usluga u
restoranima. Restorani na ekskluzivnim lokacijama imaju visoke cene i zbog toga se turisti sve
¢es¢e odlucuju za koriS¢enje usluga restorana na periferiji. Atraktivnost lokacije se na ovaj
nacin smanjuje, a ujedno se smanjuje i kvalitet ponude (Ganzaroli et al., 2017).

Uloga drustvenih mreza prisutna je i u ovom segmentu. Potrosaci su najvise skloni da
posecuju objekte koji se nalaze duz glavnih ulica, medutim savremene tendencije pokazuju da
na izbor restorana sve vise uti¢e kako su oni predstavljeni na mrezama (Lee et al., 2022). Danas
je na druStvenim mrezama moguce dobiti podatke o tackama interesovanja, koje pomazu u
odabiru lokacije (Wu et al., 2021).

Lokacija restorana je u direktnoj zavisnosti od geografskih, psihografskih i
demografskih faktora i ako u praksi dode do promena u nekom od ovih faktora menja se 1
atraktivnost lokacije. Sve navedeno ukazuje na znacaj uticaja lokacije na dugoro¢nost u
poslovanju restorana (Hanaysha, 2016). U ugostiteljstvu odluka o lokaciji je klju¢na i
menadzeri bi na to trebalo da obrate posebnu paznju (Chen, 2016).

Pored same lokacije 1 fizicki ambijent u kome se restoran nalazi igra vaznu ulogu.
Okruzenje je jako bitno, a sagledava se kroz estetiku 1 osvetljenost. Fizicko okruzenje je u
direktnoj vezi sa brendom koji se stvara i takode utice na lojalnost i percepciju gostiju i generise
njihove namere. Svi ovi elementi pomazu restoranima da se izdvoje od konkurencije i stvore
sopstveni imidz. Fizicko okruzenje, kao jedan od Cetiri elementa kvaliteta u restoraterstvu
(pored hrane, usluge i gostoljubivosti i pouzdanosti) postaje glavni faktor uspeha restorana
(Purovi¢ & Bozi¢, 2022). Prvi kontakt koji gost ostvaruje sa restoranom jeste upravo fizicko
okruzenje sagledano kroz pristup restoranu, parking mesta i slicno (Marinkovi¢ et al., 2013).

Medutim, izbor odgovarajuce, atraktivne lokacije obi¢no iziskuje visoke inicijalne
troSkove. To su pretezno lokacije u gradskim centrima, pored bolnica, §kola, naplatnih rampi.
TroSkovi kupovine gradevinskog zemljiSta i izgradnje samog objekta uzimaju ucescée od 75%
u ukupnim troskovima. Neretko se u literaturi pominje da je za uspeh svakog restorana potrebno
ispuniti tri faktora. Prvi je lokacija, drugi je lokacija, tre¢i je lokacija. Lokacija bi trebalo da
restoran uveze u ponudu odredene destinacije i nacini ga sastavnim delom te ponude. Faktori
koji uticu na lokaciju mogu biti ekonomski i vanekonomski, a lokacija se sagleda sa mikro i
makro aspekta. Mikro aspekat lokacije se odnosi na sam restoran, dok makro aspekat
podrazumeva posmatranje lokacije restorana na Sirem podrucju. Pri izboru lokacije neophodno
je sagledavanje tri grupe faktora. Prva grupa su opsti fizicki faktori koji se odnose na dostupnost
zemljista, veli¢inu dostupnog zemljiSta, procenu o eventualnim ulaganjima vezanim za
uredenje lokacije. Druga grupa obuhvata faktore pristupacnosti, koji razmatraju na kom je nivou
okolna saobrac¢anja infrastruktura. Treca grupa faktora podrazumeva tip lokacije, pri ¢emu se
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razlikuju lokacije u centru grada i lokacije na periferiji, a naroCitu paznju treba obratiti na
blizinu konkurencije. Blizina radne snage je od posebnog znafaja za bududi rad restorana
(Cagi¢, 2014).

Prema Cacicu (2014) najvazniji faktori koji uti¢u na izbor lokacije su:

- razvijenost trzista i udaljenost potroSaca;

- ciljne grupe potrosaca i njihove preferencije;

- blizina konkurencije;

- vrsta, kategorija 1 veliCina objekta;

- razvijenost 1 blizina trziSta dobavljaca;

- razvijenost i blizina trziSta radne snage;

- atraktivnost, pristupacnost i uredenje prostora;

- razvijenost ukupnih turistickih sadrzaja;

- ciljevi rasta i razvoja restorana.

Izbor lokacije povezuje se sa ciljevima preduzeca. S tim u vezi, navodi se da se uz
pomo¢ lokacije u poslovanje restorana trajno unose izvorne komponente destinacije, zatim da
svaka izgradnja ili adaptacija zahteva ogromne finansijske troskove, 1 naposletku potrebna su
stalna ulaganja u reklamiranje i obuku zaposlenih. Na taj na¢in, prema Cagi¢u (2014), izborom
lokacije svojih objekata preduzece odreduje sopstveno strategijsko ponaSanje i dostizanje novih
ciljeva (kao Sto su uvodenje novih tehnologija ili povecanje ucesca na trzistu). Sa druge strane
postavlja se pitanje kako ¢e lokacija uticati na zadovoljstvo korisnika i poslovanje restorana.
Stoga je pozeljno izraditi studiju izvodljivosti koja bi sadrzala sveobuhvatnu analizu svih
relevantnih faktora za izbor lokacije, kao i procenu njenog uticaja na poslovanje.

1.3. Totalni kvalitet u restoraterstvu

Kvalitet se moZe posmatrati kao vrednost restorana, koja je nezaobilazna sa aspekta
menadzmenta i organizacije. Shodno ¢injenici da je kvalitet u savremenom poslovanju najjaci
faktor u borbi protiv konkurencije, preduzeca kreiraju svoju poslovnu politiku. Zaposleni u
restoranima treba stalno da budu orijentisani na kvalitet, koji je u sluzbi zadovoljenja potreba
potroSaca. Totalni kvalitet u restoraterstvu zasnovan je na stalnoj usredsredenosti na planiranje,
organizovanje i izvodenje radnih operacija, kao i na kontroli uz stalno stremljenje ka povecanju
kvaliteta. Osim toga, totalni kvalitet je usredsreden i na usavrSavanje radnih operacija i kontrole
zaposlenih ali 1 na ukljucivanje gostiju u proces kreiranja usluge. Totalni kvalitet podrazumeva
1 stalno pracenje zahteva gostiju, a u cilju da se ocekivanja gostiju ne samo ispune nego i da
budu prevazidena. Totalni kvalitet se nabolje obezbeduje kroz:

- angaZovanje zaposlenih u cilju pruzanja usluge koja prevazilazi o¢ekivanja gostiju

i

- angaZovanje menadZera u cilju pruzanja usluge koja prevazilazi ocekivanja gostiju.

Shodno napred navedenom menadzment je kljucni element u obezbedivanju totalnog
kvaliteta u restoraterstvu, dok kona¢nu ocenu za postignute ciljeve daju korisnici usluga.
Upravljacki deo restorana pri kreiranju procesa treba da stremi usluzi koja ¢e predpostavljati
odsustvo greSaka. Sa druge strane gosti ocenjuju uslugu kroz niz elemenata kvaliteta usluge kao
sto su:

- opipljivost — podrazumeva postojanje opipljivih elemenata;

47



- pouzdanost — uslugu treba izvrsiti onako kako je obe¢ano;

- odgovornost — zaposleni se trude da uvek izadu u susret zahtevima gostiju;

- sigurnost — zaposleni se trude da gosti steknu poverenje u usluzno osoblje ;

- empatija — saosecanje sa potroSacima.

Kvalitet je tokom vremena prolazio kroz nekoliko faza. Prva faza je bila inspekcija
kvaliteta koja je podrazumevala susto ispitivanje kvaliteta, kroz ispitivanje karakteristika usluga
sa akcentom na proveru zavrsnog proizvoda. Sledeca etapa je podrazumevala kontrolu kvaliteta
koji je ispitivao 1 proizvodne korake, sa naglaskom na odvajanje dobrih proizvoda od onih koji
su losi. Obezbedivanje kvaliteta, kao novi korak ka totalnom kvalitetu, podrazumevao je
sprecavanje greSaka i njihovo minimiziranje u toku stvaranja usluge i akcenat je bio na
predupredivanju greSaka. Potpuna kontrola kvaliteta je Cetvrta faza, odnosno korak na putu koji
je podrazumevao upravljanje totalnim kvalitetom i ta potpuna kontrola je podrazumevala
najveée moguce angazovanje svih, a narocito zaposlenih, zarad kvaliteta. Upravljanje totalnim
kvalitetom podrazumeva totalnu ukljuenost svih zaposlenih, koja za cilj ima stvaranje
vrhunskog kvaliteta u svim delovima proizvodnog i1 usluznog procesa. Totalni kvalitet u
restoraterstvu je orijentisan na gosta, kao i na pokuSajima da se predvide zelje gostiju, a u cilju
isporucivanja usluge koja prevazilazi ocekivanje gostiju (Barjaktarovi¢, 2016).

1.3.1. Uloga zaposlenih u restoranu u ostvarivanju totalnog kvaliteta

Svojim najve¢im delom restorani pripadaju usluznoj delatnosti. U doba globalizma i
povecane konkurencije menadzeri i lideri restorana moraju biti sposobni da prepoznaju koje su
to nove potrebe kupaca (Puki¢ et al., 2018). Menadzment restorana na prvom mestu uvek treba
da ima lojalne goste, na osnovu kojih treba da formira buducu strategiju. Zadovoljstvo gosta i
lojalnost gosta su u pozitivnoj korelaciji. Neophodno je prepoznati Sta je to Sto predstavlja
vrednost za gosta i koliko su zaposleni u mogucénosti da na te vrednosti pozitivno odgovore
(Gagic¢ et all, 2015). Po Harrington et all (2013) kvalitet treba da bude primaran i menadzeri bi
trebali da rade na unapedenju sledecih deset atributa: bezbednost hrane, ¢istoéa, kvalitet hrane,
brzina usluge, dobijena vrednost, kvalitet usluge, ponaSanje zaposlenih, cena, raznolikost
ponude, udaljenost.

Inovacije u restoraterstvu su neophodnost, a treba da ih sprovode zaposleni u
restoranima. Da bi one bile svrsishodne neophodna je obuka zaposlenih, a podstrek zaposlenima
od strane menadzmenta je neizostavan deo ovog procesa. Kada nema zadovoljavaju¢eg odnosa
menadzment-zaposleni obi¢no je 1 usluga na nezadovoljavaju¢em nivou. U najvecem broju
slucajeva problem lezi u nedostatku finansijskih sredstava. Inovacije predstavljaju potrebu svih
segmenata restoranske delatnosti ali najprisutnije su u segmentu poboljSanja atmosfere u
restoranima, S§to se naroCito odnosi na unapredenje eksterijera, enterijera, zatim na nacin
serviranja hrane i pi¢a, na upotrebu informacionih tehnologija u restoraterstvu i na kraju, na
zaStitu Zivotne sredine. Pristup inovacijama treba da bude Sirok i da obuhvata menadzere i
zaposlene koji svoje aktivnosti konstantno treba da usmeravaju na zadovoljstvo kupaca,
marketing, kao 1 zaStitu 1 oCuvanje zivotne sredine. Svako upravljanje u restoranskoj usluzi, u
cilju dobijanja lojalnih potroSaca, mora da sadrzi empatiju prema svakom gostu (Ivkov et al.,
2016). Proces inovacija nemoguc je bez kadra koji je profesionalan i obrazovan (Gagi¢, 2016).
Menadzeri su nosioci inovacija i oni kroz poslovanje treba da ih realizuju. Medutim sam pristup
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se moze razlikovati, §to izmedu ostalog zavisi 1 od starosne dobi menadzera. Tako su menadzeri
mladi od 41 godine skloniji primeni informacionih tehnologija u odnosu na one starije, a
obrazovaniji menadzeri viSe cene inovacije vezane za ljudske resurse i odgovorno poslovanje
(Ivkov et al., 2016). U cilju uspesnosti restorana, menadzeri svoje poslovanje treba da baziraju
na usluzi koja ¢e kod gosta probuditi novo iskustvo, Sto se moze posti¢i unapredenjem menija
- kroz uvrStavanje lokalne hrane i vina, pripremljene na zdrav nacin. U meniju je neophodno
imati i zdravu hranu i hranu za decu, uz obavezno postovanje principa zastite Zivotne sredine i
odrzivog razvoja. Sa druge strane, sve inovacije menadzment restorana treba da sprovede tako
da preduzece ostane profitabilno, a to svakako nije lako i potrebno je doneti stratesku odluku o
tome koje su prioritetne inovacije kojima treba pribec¢i. Pored toga, primetan je nedostatak
kvalitetnih ideja u restoraterstvu, a to je izazvano nedostatkom obrazovanog i iskusnog
menadzerskog kadra. Sa druge strane, postoje kupci koji su spremni da plate za neke nove
pogodnosti kojih u restoranima nema. Problem je i u liderima koji slabo reaguju na svetske
trendove (Ciri¢ et al., 2014; Ivkov et al., 2016). Zbog toga, ukoliko postoji Zelja da se ostane
konkurentan na trzistu, neophodno je usvajati nove aktuelne radnje (Gagic, 2016).

Zadovoljstvo gostiju je jedini parametar koji pokazuje da li se isplatio trud zaposlenih u
ostvarenju usluge. Da bi se ostvarilo zadovoljstvo kod korisnika, potreban je i zadovoljan
zaposleni, a on moze biti zadovoljan samo ukoliko je kod njega izgraden osecaj pripadnosti
restoranu (Puki¢ et al., 2018). Zadovoljan zaposleni je sposobniji da bolje usluzi gosta i postoje
brojne studije koje ukazuju na postojanje pozitivne korelacije izmedu zadovoljstva gostiju i
zadovoljstva zaposlenih (Gagi¢ et all, 2015). Dakle, moze se re¢i da zadovoljni zaposleni
predstavljaju imperativ za restoran. Zadovoljni zaposleni uti¢u na vece zadovoljstvo gostijuiu
restoranima gde su zaposleni zadovoljni kvalitet usluge se bolje ocenjuje. Zadovoljan zaposleni
utice na to da se ¢ak 60-80% gostiju oseca zadovoljno. Zadovoljstvo zaposlenih pozitivno utice
1 na lojalnost kupaca (Jung & Yoon, 2013). Uloga zaposlenih ogleda se i u stvaranju imidza.
Imidz po kojem se restoran razlikuje od konkurentskog je njegova glavna prednost (Ryu et al.,
2008). Stoga je obucenost zaposlenih i njihova edukovanost izuzetno bitna u restoranima. Rad
sa hranom u svakom svom procesu nosi rizik, a greske koje se mogu desiti zna¢ajno se smanjuju
kroz treninge i standardizaciju procesa (Carter et al., 2020). Zaposleni koji poseduje iskustvo,
vestine 1 obrazovanje imperativ je za poslovanje restorana. Prema tome, takav zadovoljan
zaposleni preko je potreban preduzecu. Naknada za takvog zaposlenog je takode veoma vazna
1 ona moze biti 1 materijalne 1 nematerijalne prirode. Materijalne nadoknade podrazumevaju
novac, a nematerijalne su pohvalnice, napredovanja. Naknade zaposlenih su u direktnoj vezi sa
finansijskim performansama restorana (Kim & Jang, 2020).

Od izuzetne vaznosti je da zaposleni u restoranima, a posebno rukovode¢i kadar, stalno
1 kontinuirano ispituje kakvo je zadovoljstvo kod gostiju i kod lojalnih gostiju. Kakve god bile
dobijene informacije, one predstavljaju veoma koristan alat za odredivanje buduéih poslovnih
aktivnosti. Takode, ove informacije treba da budu osnova za blagovremene korektivne mere 1
u sferi marketinga. Restorani koji imaju bazu lojalnih i totalno zadovoljnih gostiju su u veoma
stabilnom polozaju, jer lojalni potroSaci predstavljaju stalni izvor prihoda. Sa druge strane
predstavljaju i uStedu za skupe marketinske poduhvate jer svojom marketinSkom aktivnosc¢u od
usta do usta u velikoj meri pomazu poslovanje restorana (Marinkovi¢ et al., 2013).

Na ocekivanje gosta uti¢e ono §to je prethodno Cuo o restoranu, kroz razne vidove
komunikacije, zatim njegove trenutne potrebe, prethodni dozivljaj ukoliko je postojao i sli¢no.

49



Da bi gost bio zadovoljan pozeljno je da zaposleni prepozna kakva su njegova ocekivanja.
Neispunjenje ocekivanja daje za rezultat nezadovoljnog gosta. Pri tome, definisati zadovoljstvo
gostiju je jako tesko i s tim u vezi izdvajaju se dva osnovna pristupa. Prvi pristup je taj da je
zadovoljstvo gostiju proces, a drugi pristup je odgovor na proces. Zadovoljan gost je spreman
na ponovljenu kupovinu i spreman je da restoran preporuci drugima. Ogromne rekonstrukcije,
koje su ponekad potrebne da bi se postiglo zadovoljstvo stranih turista, mogu se alternativno
zameniti 1 jeftinijim prepravkama, kao Sto su zamena slika ili tepiha $to bi takode ostvarilo
povoljne efekte za strane goste (Jang-Hyeon & Lee, 2011).

Vec¢ sada starija stanovista, koja u centar zadovoljstva gostiju stavljaju kvalitet hrane,
zamenjuju se novim trendovima i stice se zaklju¢ak da kompetentnost zaposlenih uzima primat
kod zadovoljstva gostiju. Da bi zaposleni ostvario za gosta nezaboravnu veceru, mora da
poseduje odredene kvalitete koji ¢e mu u tome pomoéi. Ovakvi zaposleni se u savremenoj
literaturi nazivaju operativnim resursima. Novije studije pokazju da zadovoljni zaposleni svoje
zadovoljstvo prenosi i na goste kroz bolju produktivnost i kreativnost. Ovakvo stanje stvari na
kraju rezultira stvaranjem lojalnog gosta. Zaposleni koji pokazuju visoku orijentisanost na goste
za rezultat dobijaju visoko zadovoljne goste, a u sluajevima kada se zaposleni celokupno
prilagodi zahtevima gosta takvog zaposlenog nazivamo zaposleni koji se prilagodava gostima.
Ovakvo usluzno osoblje je u stanju da bolje prepozna potrebe gostiju. Zaposleni koji ima
sposobnost da se prilagodi gostu u stanju je da reaguje na neverbalne pokazatelje. Neretko
zaposleni, u cilju pruzanja sto bolje usluge, strpljivo i pazljivo slusaju gosta i povezuju se sa
gostom na visoko li¢nom nivou (Purovi¢ & Bozi¢, 2022).

Dobra higijena u restoranima je takode bitan faktor koji uti¢e na zadovoljstvo, a nasuprot
tome odsustvo higijene je veoma cesto presudni faktor kod ukupne ocene zadovoljstva gostiju
u restoranima. Zaposleni treba da vode racuna o higijeni i samim tim da uticu na stvaranje
prepoznatljivog brenda za objekat u kojem su zaposleni. Primenom standarda kao Sto je
HACCP, kao i1 kroz implementaciju drugih vaznih sanitarnih procedura, zaposleni uti¢u na
stvaranje pozitivnih utisaka kod gostiju. Postoji nekoliko modela pomocu kojih se meri ukupan
kvalitet. Jedan od njih je i SERVQUAL model. Ovaj model je sastavljen od dve skale i glavna
odlika mu je ta da se njegovom primenom dobijaju rezultati posle izvrSene usluge, koji se mogu
veoma jednostavno uporediti sa ocekivanjima pre pocetka usluge. Na osnovu ovih rezultata
zaposlenima se jasno ukazuje koji su to elementi koji loSe uticu na ostvarenje zadovoljstva kod
gostiju. Pored ovog modela, u restoraterstvu postoji i niz drugih modela koji se koriste za
merenje zadovoljstva gostiju, a u cilju poboljSanja usluge i ostvarivanja totalnog kvaliteta. To
su LODGSERYV, DINESERV, HOLSERV, TANGSERYV, DINESCAPE MODEL. U praksi se
najvise koriste DINESERV i DINESKAPE model. I jedan i drugi model se u svojoj osnovi
oslanjaju na SERVQUAL model (Marinkovi¢ et al., 2013).

Prema Batesonu i Hoffmanu (2013) operativna konkurentnost moze biti: usluga na
raspolaganju, solidna usluga, dostignute distinktivne kompetencije i isporuka vrhunske usluge.
Da bi usluga bila vrhunska, pored toga Sto sve operacije treba da budu izuzetne, potrebno je
brzo uciti 1 uvek i¢i korak ispred konkurencije. U preduze¢ima u kojima je usluga vrhunska
zaposleni stalno rade na inovacijama.
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1.3.2. Menadzeri u restoraterstvu

Pojam menadzmenta nije jednostavno odrediti, imaju¢i u vidu brojnu literaturu ali jos$
viSe prakticna iskustva. Sa teorijsko-istrazivackog aspekta prisutne su brojne definicije
upravljanja, Ciji pregled ne omogucava jedinstveno i1 jednostavno odredenje samog pojma.
Upravljanje etimoloski vodi poreklo od latinske re¢i manus — ruka i premda se njegovo znacenje
vremenom menjalo, upotrebljava se da oznaci proces rukovodenja, obucavanja i usmeravanja.
U dvadesetom veku, sa prodorom zapadnih Skola upravljanja, za oznacavanje pojma
upravljanja opsteprihvacen je engleski termin menadzment (management) (Cerovié, 2020).

Ne postoji opsteprihvaéena definicija menadzmenta, pa se menadzment teorijski i
prakticno moze posmatrati sa tri razliita stanovista koja, u osnovi, imaju mnogo zajednickog.
Prvo, menadzment se posmatra i definiSe kao proces upravljanja poslovima, poduhvatima ili
sistemima radi efikasnijeg dostizanja zajednickih ciljeva. U pitanju je sloZzen proces koji se
sastoji od skupa povezanih potprocesa. Drugo, menadzment se moze posmatrati i kao aktivnost
posebne grupe ljudi Cija je obaveza da upravljaju izvrSavanjem poslova i zadataka koje
obavljaju drugi ljudi, radi efikasnog dostizanja utvrdenih ciljeva. Prema tome, menadzment se
posmatra i kao aktivnost grupe ljudi koji imaju ovla$¢enja da upravljaju realizacijom odredenih
poslova. Tre¢e, menadzment je posebna naucna disciplina, multidisciplinarnog karaktera, koja
se bavi istrazivanjem problema upravljanja odredenim poslovima, poduhvatima i sistemima
(Stefanovic et al., 2012).

Potreba za menadzerima u restoraterstvu raste paralelno sa rastom potrebe za
menadzerima u drugim sektorima privrede i usluga. Menadzeri u restoranima pre svega imaju
zadatak da organizuju nove tehnologije i tehnike i1 da ih prilagode sadasnjim organizacijama
rada, uz obucene i stru¢ne zaposlene. Sposobnost menadzera se ogleda u efikasnom resavanju
problema i dobrom predvidanju, u cilju predupredena mogu¢ih problema (Todorovi¢ et al.,
2003). Glavni ciljevi menadZera su da daju doprinos u radu i poslovanju restorana. Shodno
tome menadZer planira, organizuje, vodi i kontroliSe i u centru rada menadZera su zaposleni.
Kod rada sa ljudima kompromisi su neophodni i menadZer mora da ima osec¢aj za kompromis.
Menadzer je ogledalo restorana i od sposobnosti menadzera zavisi 1 uspeh restorana. Da bi bio
uspesan, menadzer mora da poseduje odredene osobine: mora da bude samokritican onda kada
je to potrebno, treba da bude spreman na prihvatanje rizika, a kreativnost je takode imperativ.
Kreativnost predstavlja sposobnost menadzera da kroz nove ideje stvara nove dobiti i reSava
svakodnevne probleme. Pored toga, uspesan menadzer treba da bude spreman da prihvati
kritiku, da bude otvoren za komunikaciju, i do izvesne mere bude spreman za prihvatanje rizika
(Loncar, 2005).

Prema Caciéu (2014) za razvoj restorana menadZer je veoma bitan i pri tome se
razlikuju:

- menadzeri opSteg tipa,

- eksperti.

Menadzer opSteg tipa, koji je ujedno Cesto 1 vlasnik, je najzasluzniji za uspeh restorana.
Menadzeri mogu biti i eksperti i oni su ¢esto odgovorni za napredak restorana sa orijentacijom
na visoko kreativno poslovanje. Vrhunac kreativnosti menadzera predstavlja:

- efikasna upotreba osoblja;
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- eliminisanje nepotrebnih usluga, nepotrebnih menija i usluga koje nemaju

ekonomsko opravdanje;

- maksimalno iskori$¢enje prostora.

U opisu radnih aktivnosti menadzera isti autor (Cagi¢, 2014) izdvaja testiranje i obuku
zaposlenih. Testiranje je uobicajena operacija pre zaposlenja i osnovni odgovori koje nam
testiranje pruza ukazuju na to kako ¢e se buducéi zaposleni snalaziti u situacijama kada treba da
pomogne gostu da donese pravilnu odluku o kupovini. Ono nam pokazuje kakva je sposobnost
buduceg zaposlenog da gostu ponudi nesto Sto ¢e ga uciniti zadovoljnim, na koji nacin ¢e gostu
Sto pribliznije 1 vernije opisati uslugu koju ¢e mu isporuciti, kako ¢e prezentovati uslugu, a da
ona bude razumljiva gostima. Povrh svega, vazno je da pri izvodenju svih ovih radnji ne bude
agresivan u prezentovanju ili prodaji usluge. Nakon uspeSnog testiranja i zavrSene obuke
zaposleni bi trebalo da u situacijama u kojima je u bliskim odnosima sa gostom ostavi na njega
dobar utisak, da sa gostom komunicira pazljivo, da slusa, odgovara i postavlja prava pitanja.
Gost u komunikaciji sa zaposlenim treba da stekne utisak da je cenjen. Sa druge strane,
zaposleni treba da se trudi da radne operacije za koje je obucen obavlja besprekorno, uz stalno
angazovanje kako bi Sto viSe udovoljio gostu. Pri tome je vrlo vazno voditi racuna da ne dode
do pruzanja preterane usluge, jer ona moze nai¢i na neodobravanje gostiju i izazvati negativnu
percepciju. Menadzeri treba da podstaknu zaposlene na prvoj liniji usluzivanja, da se ponasaju
tako da izvrSena usluga bude na visem nivou od oc¢ekivanog, a da istovremeno ne opterecuje
goste. Opterecivanje gosta ogleda se u nudenju previse brizne usluge, sa pruzanjem informacija
koje za gosta nisu bitne. Na menadZerima je da kroz treninge obuce zaposlene na prvoj liniji
usluzivanja da gosti nisu najblizi ¢lanovi njihovih porodica, da im ukazu na nacin na koji treba
da im prilaze, kao 1 da im ukazu na to da pruzanje ogromnog broja informacija moze iznervirati
gosta. Jednostavno, zaposleni moraju da ispunjavaju standarde koji vaze u restoraterstvu i da,
uz fleksibilnost, daju maksimum koji nece oti¢i u preteranost za razliite tipove gostiju.
Menadzeri bi trebali da proniknu u ose¢anja i zahtevno gostiju i da na pravi na¢in posavetuju
zaposlene. Ispravan pristup problemu preterane usluge dovodi i do ustede vremena, truda i
novca (Sun et al., 2022). Prema Cagiéu (2014) osoblje je najbolji prodavac objekta. Gosti umeju
da cene ljudski rad, a posebno cene prijateljstvo sa zaposlenima u restoranima jer to dovodi do
mnogo lakSe komunikacije. Sve ukupno, sa podizanjem nivoa komunikacije dolazi i do rasta
nivoa usluge. Da bi restoran posedovao odredene kvalitete mora da ulaze u svoje zaposlene, u
njihovu obuku i obrazovanje. Vazna uloga menadzera je da obuce svoje zaposlene kako da
stvaraju velike efekte sa smanjenom radnom snagom (Jang, 2021).

Menadzeri u restoraterstvu imaju izuzetno tezak zadatak koji se odnosi na formiranje i
odrzavanje usluge na zadovoljavajuéem nivou. Od menadzera se trazi da napravi optimalan
sastav, a traZenje i rad na stvaranju idealnog tima za zaposlene u restoranima je stalni proces.
Prema Cagiéu (2014) na stvaranje optimalnog radnog kolektiva uti¢u specifiénosti restoranskog
posla, a neke od njih su:

- veliki broj usluga se pruza neposredno, u bliskom kontaktu sa gostom;

- mali broj usluznih radnji u restaraterstvu se moze zameniti masinama;

- tesko je odrzati stalno visok nivo usluge;

- neophodna je implementacija novih tehnologija i novih organizacionih radnji i

njihovo prilagodavanje sve zahtevnijim gostima.
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Menadzeri treba da su visoko organizovani. Kod formiranja radnog kolektiva zaposleni
su uglavnom domicilno stanovniStvo sa pripadaju¢om kulturom, a standardi bi trebalo da vaze
za sve zaposlene jednako. Potreban je stalni rad na podizanju svesti kod zaposlenih o oseéaju
pripadnosti restoranu. Sa druge strane, menadZeri nailaze na veliki problem kod angaZovanja
radne snage u restoranima koji imaju izrazen sezonski karakter. Takode, menadZzeri treba da
vode racuna o elementima koji donose prihode preduzecu, a to su visok nivo standarda, dobar
servis, visina cena. Naposletku, menadzeri moraju da vode ra¢una i o troSkovima poslovanja.
Restorani su svojevrsni prezenteri nacionalnih kuhinja i u tu svrhu opremljeni su odgovaraju¢im
tehnicko-tehnoloSkim elementima, a kadrovski-organizaciono funkcionisu u cilju zadovoljenja
potreba gostiju. Funkcioni$u kao jedinstvena celina u kojoj postoje namenski prostori za prijem
robe i njeno adekvatno smestanje. Pored toga u svakom restoranu postoji kuhinjski blok, kao i
prostor za konzumiranje restoranskih proizvoda. U celom ovom lancu potrebno je obezbediti
funkcionalnu povezanost, a za to su zaduzeni upravo menadzeri u restoraterstvu (Barjaktarovié,
2021). Procesi restoraterske usluge potpomognuti su tehnickim i1 materijalnim sredstvima,
medutim uspesSnost restorana je pre svega odredena sposobnoS¢u zaposlenih. U tim procesima
bitna je stru¢nost svakog zaposlenog. Svako povecanje obima rada u restoranima zahteva
povecanje broja zaposlenih, a kvalitet u restoraterstvu uvek je povezan sa visokokvalitetnim
zaposlenima. Od vestine 1 znanja zaposlenih zavisi nivo pruzene restoraterske usluge. Pored
vestina 1 znanja koje zaposleni imaju, menadZeri moraju biti upoznati i sa poslovnom
psihologijom svakog zaposlenog. Lose pruzena usluga ne moze da se ispravi i zato rukovodeci
kadar nosi veliku odgovornost u restoraterskoj usluzi (Stojanovi¢ & Krasavcic, 2010).

Prema Batesonu i Hoffmanu (2013) ukljucenost korisnika usluga u sam proces pruzanja
usluga je stalan 1 neodvojiv proces, ali takode predstavlja i momenat u kome zaposleni ili gost
mogu smanjiti efikasnost usluge. Zato menadZeri imaju zadatak da kroz obuku osposobe
zaposlene za direktan rad sa gostima. Stavovi pruzaoca usluge su u toku procesa vidljivi
korisniku 1 kao takvi mogu mu se svideti ili ne. Emocije koje zaposleni prenosi direktno uti¢u
na zadovoljstvo korisnika. MenadZeri imaju zadatak da minimiziraju negativna i maksimiziraju
pozitivna prisustva korisnika. Ako nesto krene loSe sa uslugom, menadzeri u restoranima ne
mogu da traze od gostiju da se vrate nazad i da se sa uslugom krene iz pocetka. Teznja
stoprocentnom zadovoljstvu je stalna, ali u isto vreme jako tesko dostizna. Jedan od nacina
zadovoljenja svih gostiju je individualni pristup koji se naziva kastomizacija, kroz koju se
zadovoljavaju usluge svakog korisnika usluge ponaosob. Sa druge strane, standardizacija je
takode dobar odgovor na heterogenost usluge i njome se korisnicima obezbeduju nize cene i
brza isporuka usluge.

Poslovanje preduzecéa u turizmu sagleda se sa aspekta efektivnosti i efikasnosti. Stoga
je na menadzerima da na najbolji nacin potpomognu Sto bolju efektivnost i efikasnost u
restoranima. Efektivnost ugostiteljskih objekata predstavlja rad na pravim stvarima za
preduzece, a efikasnost je proizvodnja maksimalnog broja proizvoda i usluga u restoranu uz
minimalna ulaganja. Sa druge strane menadZzment upravlja i finansijama, $to je u sustini jedan
od njegovih glavnih zadataka. Zbog toga je ekonomska analiza jedan od osnovnih ciljeva
finansijskog menadZzmenta. Prioritet finansijskog menadzmenta jeste ostvarivanje maksimalnih
rezultata uz minimalna ulaganja. Njegov znacaj se ogleda u sposobnosti da brzo i efikasno
reaguje na tehnoloSke i ostale promene, a sve u cilju ostvarivanja konkurentske prednosti.
Finansijski menadzment ima svoje primarne i sekundarne zadatke. Primarni zadaci su:
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obezbedivanje novca, njegova upotreba i uskladivanje rokova. Sekundarni zadaci se odnose na
rasporedivanje novca, vodenje evidencije, finansijsko planiranje, analizu i informisanje (Spasi¢
& Cerovié, 2016).

Restorani danas predstavljaju svojevrsne prezentere kulture (Meneguel et al., 2019).
Inovacije u restoranima su neophodne, a ideju o novinama donose menadzeri. Inovacije
predstavljaju uvodenje novog proizvoda ili usluge u restoran, sa namerom poboljSanja kvaliteta
i one su vise svojstvene za restorane visokog kvaliteta (Erkus-Oztiirk & Terhhorst, 2016). Da
bi se ostvario visok nivo usluge u restoranu potrebno je stalno raditi na unapredenju proizvoda
1 usluga, kao 1 na prilagodavanju hrane 1 pi¢a, uz pomo¢ najnovijih inovativnih resenja i alata.
Inovacije je potrebno uvoditi i u kulinarstvu, a isto tako neophodni su inovativna oprema i
usluge koje podrazumevaju i neke nove tehnike serviranja. Menadzeri takode treba da posvete
paznju i inovativnim atmosferama i dizajnima u restoranima. Zeleni pokreti su sve prisutniji u
restoranskoj industriji i zadatak menadzera je da eko inovacije ucini neizostavnim delom
poslovanja (Bozi¢ & MiloSevi¢, 2021). Visok nivo usluge je vaZan u restoranima i oni stalno
moraju da se prilagodavaju savremenim izazovima kroz nove poslovne pristupe i inovacije u
smislu uvodenja novih jela, nove savremene opreme, unapredenja usluge kroz nove tehnike
serviranja, poboljSanja marketinskih akcija, poboljSavanja atmosfere, a sve uz uvazavanje
savremenih tendencija u restoraterstvu. Nosilac ovih radnji je menadZzment koji takode treba da
bude inovativan. Menadzment najpre treba da koristi inovativni marketing, kroz kori§¢enje
drustvenih medija. Na taj nacin menadZeri treba da serviraju potencijalnim, a i lojalnim gostima
inovacije vezane za gastronomsku i ostalu ponudu koja je predmet inovacija. Inovacije koje
postaju prepoznatljive samo za odredene restorane pomaZzu istim tim restoranima da budu
primeceni i1 prepoznatljivi, a u svrhu stvaranja jakog imidza ili brenda. Menadzment takode u
svim ovim akcijama treba da vodi rauna o zastiti zivotne sredine i da stalno ima na umu koliko
su danasnje savremene tendencije okrenute u tom smeru. Ovakav pristup poslovanju jednog
restorana moze vrlo brzo biti prepoznat i doneti nove goste, Cija je svest po pitanju zastite
zivotne sredine na visokom nivou. Kroz odrzivost restoranske industrije menadzeri takode
mogu da ciljaju na pojedine segmente potencijalnih gostiju. Primer je ocuvanje gastronomske
ponude koja u svom sastavu ima prefiks tradicionalne, a koja kao takva postuje kulturoloske
vrednosti 1 predstavlja potencijal za privlacenje novih i zadrzavanje lojalnih gostiju.
Tradicionalna hrana je takode deo kulturne ponude 1 magnet je za strane turiste koji su sve vise
bazirani na lokalnu ponudu drzava i regija koje posecuju kroz razne vidove turizma — od
seoskog pa do turizma iz poslovnih razloga (Bozi¢ & MiloSevi¢, 2021).

Menadzeri restorana treba da pokusaju da elemente restoranske usluge/proizvoda, kao
pozitivno uticati na zadovoljstvo gostiju. Menadzment treba da se trudi da zadovolji ocekivanja
gostiju, jer su ispunjena ocekivanja u direktnoj korelaciji sa spremno$cu za povratak
(Tepavcevi¢ et al., 2021). Dakle, uloga menadzmenta se pored ostalog sastoji i u obezbedivanju
lojalnosti kod potroSaca, odnosno gostiju restorana. Kvalitet kompletnog usluznog procesa 1
pripremanja hrane treba da zadovolji odnos izmedu onoga Sto gost o¢ekuje i njegove percepcije.
Gost je uvek spreman da se vrati na mesto na kome je zadovoljstvo bilo na visokom nivou.
Zadovoljan gost jedan je od glavnih elementa stvaranja brenda u restoraterstvu. Stalno
ispunjavanje zelja gostiju treba da bude zadatak svakog uspeSnog menadzmenta. Menadzment
koji nema sluha za ispunjavanje zahteva gostiju za rezultat ¢e imati pad prometa i
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preusmeravanje nezadovoljnih gostiju u konkurentske restorane. Imajuéi sve to u vidu,
menadZzment restorana treba stalno da ispituje koliki je stepen zadovoljstva gostiju, pri cemu
posebno treba voditi ra¢una o lojalnim i1 zadovoljnim gostima. Ova kategorija gostiju je baza
koja odrzava profitabilnost restorana, Sto je uslov dugorocne profitabilnosti i odrZivosti
poslovanja. Pored toga neophodno je stalno sprovodenje istrazivanja koja ¢e menadzmentu
pomoc¢i da utvrdi izvore nezadovoljstva kod odredenih gostiju. Cilj ovih istrazivanja je da se
preduprede greske, kroz sprovodenje korektivnih mera (Marinkovi¢ et al., 2013). U svom
poslovanju menadzeri treba da ispune dva osnovna cilja. Prvi cilj je da se uz pomo¢ poznatog
iskustva gosta predvide njegova ocekivanja u buduénosti. Drugi cilj jeste dobro razumevanje
povratnih informacija (i pozitivnih i negativnih) kako bi se te informacije mogle iskoristiti u
cilju podizanja nivoa zadovoljstva kod gostiju. MenadZeri bi svoj rad trebali formirati na bazi
tri pretpostavke i to: 1. povecanje zadovoljstva znaci i povecanje potraznje; 2. neophodnost
prepoznavanja od strane menadZera koliko veliki uticaj na goste ima povecanje zadovoljstva;
3. zadovoljstvo gostiju pozitivno utice na finansijske performanse (Sancez-Franko et al., 2019).
Kupovina je unutra$nji motiv koji se javlja kod kupca, a na menadzeru je da istrazi te motive 1
pokusa da zadovolji potrosaceve potrebe (Tomi¢ et al., 2021). U restoraterstvu je znacajno
napomenuti i to da je stepen interpersonalnih odnosa jako visok. Odnosi izmedu zaposlenih 1
gostiju su stalna kategorija. Usluga i proizvod su produkt pojedinaca, a visok nivo komunikacije
koja se ostvaruje u restoranima pruza prostor za pravljenje velikog broja greSaka. Ovakvo stanje
stvari predstavlja izazov za menadZere u restoraterstvu. Ukoliko menadzeri uspeju da u svakom
trenutku ostvare besprekornu komunikaciju, zasnovanu na iskustvu i postavljenim standardima,
pri ¢emu sve karike sinhronizovano rade uz pomo¢ kvalitetnog i motivisanog zaposlenog,
rezultat koji je zeljen nece izostati. Ljudski faktor, koji se u velikoj meri ogleda kroz rad
menadzera, ¢e 1 u buducnosti ostati veoma znacajan za poslovanje restorana. Svaki menadzer
treba da tezi posedovanju Sto je moguce boljeg usluznog osoblja i kuvara, §to ¢e dalje stvarati i
odrzavati imidz restorana. Sve navedeno od menadzera zahteva izuzetno angazovanje. U
restoranima se od menadzera oCekuje da se posvete poslu maksimalno i u rad restorana uloze
veliki deo sopstvene energije. Ovo uslovljava i dosta vremena, te se ¢esto kaze da za menadzere
u restoranu radno vreme ne postoji. Odvojenost od porodica je takode jedan od faktora koji
utice na rad menadZera, a preko njih i na rad restorana (Barjaktarovi¢, 2021).

Savremeni trendovi u restoraterstvu su takvi da se elementi koji su sastavni delovi
restoraterske ponude brzo menjaju. Takvo stanje stvari name¢e menadzerima zadatak koji se
odnosi na efikasno upravljanje stalnim promenama. Ovo upravljanje, izmedu ostalog,
podrazumeva i energetsku efikasnost i koriS¢enje obnovljivih izvora energije. Dalje, menadzeri
aktivnosti restorana treba da usmeravaju u cilju zelenog poslovanja, koje u sastavu obroka
podrazumeva koriS¢enje vocéa, povréa, vlakana (Bozi¢ & MiloSevi¢, 2021). Promene koje se
desavaju u restoraterstvu ne trpe da se na njih reaguje onda kada se one dese. Naprotiv,
neophodno je pravovremeno reagovanje na osnovu informacija i znanja, i to kroz pravovremeno
donoSenje i1 sprovodenje odluka. U takvom okruZenju na menadzmentu je da pravovremeno
donosi odluke, dok je na zaposlenima da te odluke sprovode u delo. MenadZzer promene donosi
tako Sto planira, organizuje 1 motivise zaposlene da promene sprovedu. Nakon toga vrSi veoma
vaznu fazu kontrole, a po potrebi i korigovanja akcija ukoliko dode do odredenog odstupanja.
Menadzeri u restoraterstvu bi stoga trebalo da uspesno rukovode, uz poznavanje kljuc¢nih
elemenata faza planiranja, organizovanja, vodenja i kontrole i to u uslovima koje restoraterstvo
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od menadzera zahteva. Pri tome je zbog slozenosti kanala komunikacije u restoraterstvu vreme
za donoSenje odluka skraceno, Sto za menadzere predstavlja poseban izazov. Shodno tome
uspesni menadZeri u restoraterstvu imaju veliko iskustvo, autoritet i stru¢nost (Purovi¢ i Bozi¢,
2021).

U svom delokrugu rada menadZeri koriste veliki broj instrumenata i tehnika. Koris¢enje
modela kojima se meri zadovoljstvo potroSaa u restoranima je jako bitan alat koji je na
raspolaganju menadzerima. Modeli kao §to su SERVQUAL, DINESERYV i DINESCAPE mogu
pomoc¢i menadzerima da lakSe sagledaju situaciju 1 donesu svrsishodne odluke. Koris¢enjem
ovih modela moguce je kvantifikovati zadovoljstvo korisnika. DINESCAPE model je podeljen
na sledece faktore: enterijer, ambijent, osvetljenje, usluzna ponuda, socioloski faktori 1
prostorni smestaj. Ovaj model je karakteristi¢an po tome §to se pri kvantifikovanju zadovoljstva
gostiju vise oslanja na fizicko okruzenje. Stoga je pogodan da pomogne menadzeru da bolje
uoc¢i nedostatke na osnovu percepcije fizickog okruzenja kod gostiju. Pomocu ovog i drugih
modela, menadzer uspeva da shvati §ta je to Sto gostima smeta ili prija u restoranu, ali to je
samo jedan segment koji pomaze menadzerima na putu do ukupnog zadovoljstva gostiju.
Ukupno zadovoljstvo nije deo usluge kojom je gost zadovoljan. To je zadovoljstvo koje je
percipirano na ukupnom dozivljaju (Marinkovi¢ et al., 2013).

Pojava Interneta od menadzmenta iziskuje da, pomocu veb stranica i drugih
komunikacionih alata (kao Sto su TripAdvisor, Booking.com, Facebook, Instragram) podize
rejting restorana i po tom osnovu ostvari i finansijske benefite za ugostiteljski objekat. Za
menadzere je stoga vazno da putem [Interneta, zahvaljuju¢i druStvenim mrezama i
specijalizovanim sajtovima, komuniciraju sa potencijalnim potrosa¢ima. Na taj nacin
menadzeri stvaraju lojalne potrosace. E-lojalnost potrosaca postaje jedno od prioritetnih pitanja
1 sredstvo pomocu koga se stvaraju i odrzavaju dugoro¢ni odnosi sa gostima (Buhalis et al.,
2020). Medutim, statistika u USA pokazuje da menadZzment slabo odgovara na kritike na
druStvenim mrezama. Menadzment odgovara samo na 0,7% kritika (Liu et al., 2019).
Menadzeri koji pridaju paznju odgovorima na druStvenim mreZama poboljSavaju percepciju
gostiju. Na zalbe se moze odgovarati na viSe nacina, a blagovremenost u odgovoru pozitivno
utice na finansijske performanse (De Pelsmacker et al., 2018). Poseban akcenat je na
spreCavanju smanjenja ocena kvaliteta na mrezama. To je u direktnoj korelaciji sa zivotnim
vekom restorana. MenadZeri treba da upravljaju negativnim kritikama preko kuvara, konobara
1 ostalog osoblja 1 da stalno rade na poboljSavanju ocena kroz unapredivanje rada. Javne
recenzije imaju jak i trenutni efekat na potroSate i ako su pozitivne treba ih jo§ vise
unapredivati, a ako su negativne treba se snazno boriti da se one poboljsaju (Yoo & Suh, 2022).
Medutim, iako je prisustvo druStvenih mreza u restoranima veliko i menadzeri ih koriste u svom
poslovanju, i dalje kod menadzera ne postoji jasno definisan cilj za koris¢enje drustvenih mreza.
Od menadzera se zahteva visok nivo znanja, stalno usavrSavanje i pracenje konkurencije
(Purovi¢ & Bozi¢, 2021).

Iz svega navedenog proizilazi zaklju¢ak da menadzeri predstavljaju klju¢ni faktor
uspesnosti u savremenom restoraterstvu 1 da je njihova uloga veoma vazna, zahtevna i
kompleksna.
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1.3.3. Znacaj prevazilaZenja ocekivanja gostiju u restoraterstvu

Misija restorana je stvaranje zadovoljnih gostiju. Medutim u poslednje vreme sve je
prisutnija prica o stvaranju totalno zadovoljnih gostiju. Totalno zadovoljni gosti su osnovni
preduslov za pridobijanje lojalnih potrosaca i podizanje profitabilnosti restorana. Totalno
zadovoljstvo je rezultat usluge koja je prevazisla oc¢ekivanja (Marinkovic¢ et al., 2013). Jedan
od bitnih uslova za prevazilaZenje o¢ekivanja gostiju u restoranima jeste stalno podizanje nivoa
kvaliteta usluge. Novi korisnici usluga su zahtevniji 1 kvalitet usluge se stalno mora podizati.
To svakako nije lako i1 pre svega je potrebna strategija za podizanje kvaliteta usluga. Ova
strategija podrazumeva odredivanje klju¢nih delova restoraterske usluge, koji direktno uticu na
kvalitet. S tim u vezi potrebno je stalno meriti kvalitet u restoranima, $to se postize pomocu vec
pomenutih alata kao §to su SERVQAL i DINESERV. Funkcionalnost je jedan od elemenata
koji se mogu meriti i veoma je vazan kod pokusaja prevazilazenja oCekivanja gostiju. Muzika
koja se ¢uje u pozadini restorana je jedan od faktora koji mogu da pomognu u prevazilazenju
ocekivanja gostiju. Sli¢no je i sa odabirom namestaja. Kvalitet usluge je daleko komplikovaniji
za ocenjivanje nego kvalitet hrane, a isto kao i hrana ima presudan uticaj na prevazilazenje
oc¢ekivanja gostiju. Kvalitet usluge koja se pruza u restoranu u tom smislu mora da bude visi od
onoga Sto gost percepira. Kvalitet usluge veoma ¢esto oslikava ukupnost kvaliteta, koji pored
radnji koje obavlja usluzno osoblje podrazumeva i zbir ostalih atributa kao Sto su kvalitet hrane,
prisustvo pozitivne atmosfere sadrzano kroz eksterijer, enterijer, boju, zvukove itd. Stvaranjem
visokog kvaliteta usluge, kroz stalno prevazilazenje oCekivanja gostiju, dolazi do podizanja
konkurentnosti i privlatenja veceg broja gostiju. Elementi kao $to su odziv, empatija, sigurnost,
pouzdanost 1 kompetentnost zaposlenih su presudni za prevazilazenje oc¢ekivanja gostiju. Kada
je u pitanju kvalitet usluge najbitniji elementi koji uticu na prevazilazenje ocekivanja gostiju u
restoranima su nacin serviranja hrane i ukus obroka. Kvalitet koji je odreden optimalnom i
kvalifikovanom radnom snagom predstavlja preduslov za pruzanje usluge koja je iznad
o¢ekivane (Purovi¢ & Bozi¢, 2022).

Prema Cagiéu (2014) kvalitet je skup opipljivih i neopipljivih svojstava restoranske
usluge koja se pruza gostu i na osnovu koje se uspostavlja interpersonalni odnos i ispunjavaju
njegove potrebe 1 oc¢ekivanja. Usluga je superiorna ako se, pored same usluge, gostu pruzi i
dodatna vrednost koja podrazumeva uvodenje elemenata koji ¢e kod gosta pojacati
zadovoljstvo. Purovi¢ i Bozi¢ (2022) navode da kvalitet usluge u ugostiteljstvu ne znaci samo
da je gost zadovoljan uslugom, ve¢ da bi trebala i da se nadmase njegova ocekivanja.
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2. ULOGA INFORMACIONIH TEHNOLOGIJA U
RESTORATERSTVU

Informacione tehnologije su neizostavan deo savremenog restoraterskog poslovanja. U
danaSnje vreme efikasno poslovanje je gotovo nezamislivo bez postojanja savremenih
tehnologija. Internet deluje posredno i uz moguénost elektronske komunikacije saradnja izmedu
restorana i gostiju je dosta jednostavna i efikasna. Restorani se takode mogu lako povezivati, a
olaksano je i pradenje konkurencije. Savremene tehnologije povecavaju lojalnost gostiju i
pomazu da se usluge prilagode gostima. Za to je najzasluznija odlika interaktivnosti koju nam
pruzaju informacione tehnologije, a sa druge strane Siroke su mogucnosti za marketinSko
delovanje. Finansijska ulaganja u marketing su sa razvojem Interneta postala manja, procesi su
brzi i komunikacija je efikasnija. Internet potroSa¢ima pruza udobnost prilikom kupovine i
rezervacija, a ove aktivnosti potrosa¢ima su dostupne 24 sata dnevno, tokom cele godine.

Restorani sa slabijom ponudom koriste savremene informacione tehnologije da
povecaju svoju efikasnost, dok ga jaci restorani koriste da jos viSe poboljSaju svoj polozaj na
trziStu. Putem foruma korisnici restoranskih usluga komuniciraju i dele iskustva. Komunikaciju
omogucavaju i druStvene mreze. Sajtovi takode predstavljaju deo savremenih informacionih
tehnologija koje potrosaci u velikoj meri koriste u restoraterstvu (Borisavljevi¢, 2016)

2.1. Uticaj drusStvenih mrezZa i specijalizovanih sajtova na popularnost
restorana

Savremeni turista je i visoko informisan i lako uporeduje ponude na drustvenim
mrezama i sajtovima. Proslost, koja je podrazumevala samo aktivnost preduzeca, zamenjena je
komunikacijom koja je aktivna obostrano. Drustvene mreze i specijalizovani sajtovi su u
mogucénosti da izlaze u susret potrebama gostiju i da stalno pruzaju inovacije. Brzim
napredovanjem internet alata i pove¢anjem mogucnosti koje za restorane pruzaju drusStvene
mreze 1 sajtovi, omoguceno je da se karakteristike proizvoda i usluga restorana brzo postave
pred potencijalne potroSace. Sa dobro edukovanim menadzmentom u sferi informacionih
tehnologija moguce je 1 bolje pozicioniranje na mrezama u odnosu na konkurenciju. Mreze koje
omogucavaju dvosmernu komunikaciju zaposlenih i gostiju koji ostavljaju komentare zasluzne
su za unapredenje poslovanja, popularnost i finansijsku dobit. Drustvene mreZe su najcesce
koris¢éen alat za marketing i stvaranje brenda. Ove mreze mogu doprineti boljoj
prepoznatljivosti na trzistu, povecanju lojalnosti, upoznavanju potroSaca i slicno. Medutim, ne
treba smetnuti sa uma ¢injenicu da ni najbolji marketing nije u mogucénosti da prodaje losu
uslugu ili proizvod. Stoga drustvene mreze jesu korisne za shvatanje i razumevanje potreba
gostiju, stvaranje lojalnih gostiju, povecanje prihoda i stvaranje brenda uz proizvod koji ¢e to
svojim kvalitetom pratiti (Zivkovié, 2015). Prema Bozi¢ i Zubanov (2018) potencijali koje
pruzaju drustvene mreZe su neograniceni, a za stvaranje brenda na trziStu uz pomoc istih
potrebno je angazovanje stru¢nog kadra uz dobro osmisljenu strategiju. Odstupanje od ovakvog
pristupa moZze doneti loSije rezultate restoranima koji nestru¢no koriste drustvene mreze. Isti
autori takode naglasavaju da pored koriS¢enja druStvenih mreza ne treba zaboraviti da je za
uspesnost poslovanja restorana jako bitan stalni rad na podizanju kvaliteta usluge.
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Specijalizovani sajtovi se u velikoj meri koriste u restoraterstvu i pomazu gostima pri
odabiru. Sajtovi po odredenim algoritmima rangiraju restorane i na taj nacin uticu na njihovu
popularnost. Takode, restorane sortiraju po kategorijama i na taj nacin omogucavaju bolju
preglednost za potrosae (Zivadinovié, 2020). Komentari, koji su strukturni deo
specijalizovanih sajtova, imaju najjaci uticaj u ukupnoj elektronskoj propagandi i kao takvi jako
uti¢u na potrosaca (Masi¢ et al., 2019).

2.1.1. Elektronska propaganda ,,od usta do usta“

Elektronska propaganda (skracenica eWOM) je svaki pozitivan ili negativan online
komentar gostiju koji nameravaju da posete restoran, koji su ga ve¢ posetili ili onih koji su
trenutni korisnici restoranskih usluga, a koristan je za ostale potencijalne potroSace na internetu
(Kim et al., 2020). Elektronska propaganda raste zajedno sa rastom usluzne ekonomije u svetu.
Opsesija internetom zapocinje 1996. godine kada se umrezio ogroman broj kompanija. Ovo se
moze oznaciti kao pocetak online poslovanja. Znacaj e-poslovanja se ogleda u tome $to je
dovelo do prebacivanja trziSne moc¢i sa prodavca na kupca. Informacione tehnologije
savremenog doba promenile su svet. Te promene su svakako imale uticaj i na restoraterstvo, na
globalnom nivou. Na primer, danas je moguce hranu narucivati online, donositi odluku o
kupovini na osnovu online komentara procitanih na druStvenim mreZzama, zatim internet
pomaze u tome da se veliki broj porudzbina servisira u veoma kratkom vremenskom roku kroz
jednostavno slanje porudzbina itd. (He et al., 2019).

Pre pojave Interneta pozitivni i negativni stavovi gostiju prenosili su se usmenim putem
od usta do usta. Takode, do pojave Interneta knjiga utisaka bila je jedan od osnovnih alata za
deljenje misljenja, dok danaSnji potrosac svoja iskustva naj¢es¢e deli na internetu. Po pravilu,
negativan stav sa jednog korisnika restoraterskih usluga prenosi se na 5 ljudi. Sa pojavom
drustvenih mreza i specijalizovanih sajtova broj negativnih stavova koji se prenosi drugim
ljudima je mnogostruko uveéan (Stepanov et al., 2017; Tepavcevi¢ et al., 2018).

Elektronska propaganda od usta do usta razlikuje se od klasi¢ne usmene propagande po
tome sto je skladnija za ocenjivanje, postojana je i stalno pristupacna. Tako dobijeni komentari
mogu se kvantifikovati i meriti (Nam et al., 2020). Kupac u ugostiteljstvu odluku o restoranu
koji ¢e posetiti donosi na osnovu prethodnih iskustava kupaca koji su ve¢ posetili odredeni
restoran (Ivkov, 2016). Internet razvoj, a posebno razvoj druge generacije Interneta (Web 2.0)
donosi pravu revoluciju u komunikaciji u ugostiteljstvu. Pomoc¢u koris¢enja druge generacije
Interneta, koji se u turizmu naziva ,,Travel 2.0%, a putem sajtova virtuelnih zajednica, sajtova
za pregled, za deljenje medija, kao 1 putem drustvenih mreza 1 blogova korisnici razmenjuju
informacije. Ova savremena komunikacija ima znacajan uticaj na ugostiteljsku industriju.
Najizrazeniji je uticaj sajtova sa recenzijama, koje kreiraju ponasanje korisnika usluga u
turizmu (Masi¢ et al., 2019).

U usluznom sektoru, kome restoraterstvo pripada, zadovoljstvo zavisi od trenutka u
kome se razmenjuje usluga izmedu pruzaoca te usluge i potrosaca. Ciljana promocija je jedan
od glavnih zadataka menadzmenta restorana (Gagic¢, 2016). Ljudi rodeni u periodu 1980-2000.
godine ¢ine najveci deo radne snage u svetu, a njihovo odrastanje je teklo zajedno sa razvojem
informacionih tehnologija. Oni smatraju da je upotreba Interneta i drustvenih mreza u
savremenom poslovanju neophodna (Slavié, 2017). Ovaj vid komunikacije naziva se
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elektronska komunikacija od usta do usta (eWOM). Oko 75% buducih gostiju svoju odluku o
izboru destinacije donose tako $to se oslanjaju na eWOM. Elektronska propaganda je povezana
sa mnogobrojnim performansama, pa tako postoje brojna istrazivanja koja ukazuju na vezu
izmedu recenzija i prodaje ugostiteljskih proizvoda. (Tepavcevi¢ et al., 2018). Dobar alat u
internet promociji jeste i dobar web-sajt ili logotip, ali veéina restoratera se odlucila za
komunikaciju na druStvenim mrezama. Tako je na primer McDonalds na svojoj Facebook
stranici, u toku 2012. godine imao 19,5 miliona lajkova. Napredni sistemi komunikacije su i
poruke poslate preko mobilnih telefona, kao 1 upotreba elektronske poste za obavljanje direktne
komunikacije (Gagi¢, 2016). Kada je elektronska komunikacija u pitanju, najznacajnije osobine
sajtova 1 drustvenih mreZa su interaktivnost, brzina i jednostavna upotreba. Ukoliko drustveni
mediji ispunjavaju ove zahteve gostima je omoguceno da na veoma jednostavan nacin Citaju
pozitivne i negativne komentare (Buhalis et al., 2020).

Gosti restorana na internetu komentariSu kvalitet hrane, karakteristike atmosfere,
lokaciju, proces potroSnje i izrazavaju lojalnost (Kim et al., 2022). Komentari na internetu
vazan su izvor informacija kojima se veruje i zbog toga je elektronska propaganda u
restoraterstvu veoma bitna u procesu odluc¢ivanja. Danas se informacije o restoranu u sve ve¢em
obimu traze na druStvenim mrezama. Popularnost ugostiteljskog objekta na mrezi direktno je
uslovljena elektronskom propagandom. Kvalitet hrane, kvalitet usluge, atmosfera i cena su
najznacajniji elementi restoraterske usluge koje gosti ocenjuju i kao takvi u pozitivnoj su vezi
sa popularnos$¢u (Kim et al., 2020). Motivacija za ispisivanje komentara na druStvenim
mrezama je razli€ita i to moZe biti Zelja da se pomogne drugim ljudima, da se daju povratne
informacije, ose¢aj autoriteta i javne odgovornosti i slicno. Sa druge strane, motivi za Citanje
komentara od strane potroSaca sadrzani su u poredenju brendova, zatim trazenju negativne
informacije, trazenju podrske za neku odluku o kupovini koja je ranije doneta (Nam et al.,
2020). Cak 97% Amerikanaca konsultuje druitvene mreze pre odluke o kupovini u
ugostiteljstvu (Liu et al., 2019). Gosti u 84% sluc¢ajeva navode da veruju komentarima na
drustvenim mrezama (Nam et al., 2020). Gosti restorana aktivno ispisuju negativne komentare
na drustvenim mrezama i ujedno ocekuju da ¢e ugostiteljski objekat nesto preduzeti po tom
pitanju. Ocekivanja gostiju su da ¢e restoran preuzeti odgovornost i postupiti fer. Od restorana
se o¢ekuje preduzimanje niza koraka u cilju povratka pozitivne percepcije kod nezadovoljnog
gosta. U cilju povratka zadovoljstva potrebno je odgovoriti na negativne kritike na internetu.
Odgovori na mrezama su tezi nafin za pokazivanje empatije prema gostima, jer u ovoj vrsti
komunikacije izostaje izraz lica i govor tela. Medutim, zavisno od raspolozivih resursa, nisu svi
ugostiteljski objekti u istoj situaciji za odgovor. Nekada i potpuna finansijska nadoknada ne
moze da izmeni nastalu situaciju. Sa druge strane preduzeca koja imaju visoku reputaciju
trebalo bi da preduzimaju energic¢ne odgovore kako bi brend zadrzali na istom nivou. Isto tako,
gosti u nekim situacijama mogu imati nerealna ocekivanja jer su previSe osnazeni nakon
odgovora na njihovu zalbu i u buduénosti ocekuju nerealno (Liu et al., 2019).

Danas je korisnicima na internetu dostupna velika koli¢ina besplatnog sadrzaja o
prethodnim iskustvima potrosaca. Komentari gostiju zasnovani su na njihovim li¢nim
iskustvima, a gosti svoje zadovoljstvo iskazuju srazmerno tome koliko su zadovoljene njegove
potrebe, ciljevi 1 zelje (Sanchez-Franco et al., 2019). Sklonost gostiju da komentariSu/pisu
recenzije je bitan faktor u analizama koje uzimaju za informacije recenzije korisnika. Postavlja
se pitanje da li gosti iz razlicitih drzava imaju iste sklonosti, kao i kakva je dostupnost Interneta
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u odredenim drzavama. Kulturoloske razlike takode mogu biti uslov za veci ili manji stepen
objavljivanja komentara na sajtovima. Veca dostupnost Interneta automatski povecava i broj
komentara, a recenziranje na sajtu TripAdvisor je razli¢ito u Japanu i Velikoj Britaniji. DruStva
sa izrazenim individualizmom su sklonija pisanju recenzija (Masi¢ et al., 2019).

Savremeno poslovanje u restoranskoj industriji iziskuje obavezno kori$¢enje naprednih
tehnologija 1 drustvenih mreza (Ivkov et al., 2016).Tepavcevi¢ et. al. (2018) ukazuju na
istrazivanja koja pokazuju da budu¢i korisnici pri pregledima viSe veruju negativnim nego
pozitivnim recenzijama, kao i na to da rezencije uti¢u na visinu cena u restoranima. Isti autori
isticu neophodnost pracenja komentara na drusStvenim mrezama od strane menadZera, jer je to
jedan od najboljih nacina da se sazna kakva su misljenja gostiju o restoranu. Osim toga potrebno
jeiredovno aZuriranje sajtova i stranica od strane menadzmenta, §to bi ukljucivalo postavljanje
novih fotografija i objava. Medutim, primetan je nedostatak kvalitetnih ideja u restoraterstvu, a
to je izazvano nedostatkom obrazovanog i iskusnog menadzerskog kadra. Problem je i u
liderima koji slabo reaguju na svetske trendove (Ivkov et al., 2016).

Lojalni gosti su najvaznija karika u poslovanju restorana. Pored toga Sto su najzasluzniji
za dugoro¢nu profitabilnost restorana, lojalni gosti su i ti koji najvise Sire pozitivnu propagandu,
Sto dalje predstavlja preduslov za privlacenje potencijalnih gostiju. Ako se jo§ uzme u obzir da
pozitivna usmena propaganda ne donosi direktnu novéanu nadoknadu lojalnim gostima koji je
zbog svog zadovoljstva Sire, onda ta propaganda ima jo§ vecu tezinu u o¢ima potencijalnih
gostiju (Marinkovi¢ et al., 2013).

Menadzeri imaju zadatak da eWOM posebno ugrade u poslovanje preduzeéa u
restoraterstvu, jer se povecanjem rejtinga na internetu smanjuju operativni troSkovi, a ujedno
restoran postaje efikasniji (Mariani & Visiani, 2019).

2.1.2. Uloga drustvenih mreza u poslovanju

Doba Interneta je donelo novu dimenziju u reklamiranju restorana. Najbolja preporuka
za restoran, koja se ranije prenosila od usta do usta, sada je u velikoj meri preusmerena na
internet 1 drustvene mreze (Kim et al., 2022). Prema Batesonu 1 Hoffmanu (2013) drusStvene
mreze su usluge koje se na internetu najvise koriste. Popularne su medu potrosa¢ima, a i medu
preduzecima koja ih Cesto koriste za promociju i1 privlacenje potroSaca.

PotroSaci zele da razmenjuju iskustva na drustvenim mrezama. Oni takode zele da sa
drugima podele i emociju koju su doziveli kao i sopstvenu procenu o potrosnji. Predstavljanje
iskustva, emocija i procena o potrosnji predstavljaju nematerijalni kvalitet usluznih proizvoda.
Na ovaj nacin se na drustvenim mrezama dele li¢ni utisci, misljenja i procene o proizvodu. Ovi
javno postavljeni pisani komentari predstavljaju podatke koji imaju za cilj da smanje
neizvesnost kod potencijalni korisnika odredenog restorana. Ovakav vid komunikacije
omogucava gostima restorana da iznesu svoje stavove o dozivljenom iskustvu. Nivo
zadovoljstva koje je objavljeno javno na druStvenim mrezama uti¢e na potencijalne goste i
njihove odluke o buducoj kupovini. U SAD 94% gostiju restorana odluku o tome koji ¢e
restoran izabrati donosi na osnovu online komentara. U komentarima su jasni signali
zadovoljstva ili nezadovoljstva gostiju (Kim et al., 2022). Recenzije na druStvenim mrezama
kreiraju sami korisnici i one su respektujuci izvor iskustava potroSaca sa jedne strane, a sa druge
strane na osnovu ovih pisanih komentara moze se predvideti i buduée ponasanje gostiju u
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ugostiteljstvu. U restoranima se online izvori koriste za razumevanje gostiju u cilju pruzanja
Sto kvalitetnije usluge. Negativni komentari Sire negativnu usmenu propagandu (Padma & Ahn,
2020). Kupci se odlucuju za ispisivanje komentara u Zelji da sa drugima podele informacije i to
na takav nacin da informacije budu §to relevantnije i $to efikasnije. Gost koji piSe komentare
trudi se da kroz tekst ili ocenu doprinese u donosenju odluke potencijalnih kupaca i pri tome se
trudi da to ostvari kroz pronalazenje najboljih komunikacionih kanala (Kim et al., 2022).

Restorani koji imaju ve¢i broj recenzija 1 bolje ocene imaju i1 bolju prodaju.
Potencijalnim kupcima potrebne su recenzije sa sto viSe teksta, kako bi se kod njih Sto vise
smanjila neizvesnost pre kupovine. Tako na primer komentari koji opisuju prijatnu atmosferu
za rucak, hranu koja je ukusna, gostoljubive konobare i sli¢no, uticu na percepciju kupaca i kod
njih mogu stvoriti pozitivan osec¢aj. Pozitivni komentari uticu na povecanje prodaje (Wang &
Kim, 2021).

Medu najpopularnije i najéesée korisS¢ene drustvene mreze spadaju: Facebbok, Twitter,
Instagram, TikTok, a kada su u pitanju hoteli, restorani, turisticke destinacije najznacajnija
mreza svakako je TripAdvisor. Osnovne karakteristike ovih drustvenih mreza predstavljene su
u Tabeli 1.

Tabela 1. Osnovne karakteristike analiziranih drustvenih mreza

« r . _
Drustvena V S.tve Kljuc¢na uloga " . Forma sadrzaja o
- korisnickog 9 Izgled pocetne stranice .
mreza mreze restoranima
naloga
ime restorana; tip restorana; | tekst, fotografije,
rvenstven fotografije; adresa; mapa; 1 r7aj 1
Facebook | profil strana prvenstveno otografije;ad esa; mapa; |V deo svaq 7aj, audio
zabava kontakt podaci; mesto za sadrzaj,oglasna
poruku; sekundarne stranice tabla, mape
. ime restorana; tip restorana; .
. zan L > | tekst, fotografi
Twitter profil _ pruzane fotografije; adresa; kontakt cKst, fotogratye,
informacija . videosadrzaj
podaci
. . . fotografije, tekst
deljenje ime restorana; fotografije; otograllje, teks
Instagram nalog . . (maksimalno do 140
fotografija adresa; kontakt podaci redi)
recenzije hotela,| ime restorana; tip restorana; tekst. fotoerafiic
TripAdvisor / restorana i fotografije; kontakt podaci; ’ ma ‘g I,
atrakcija  |mapa; statistika o komentarima P

(Izvor: Bozi¢ i Zubanov, 2018; modifikovano)

Facebook je najpretrazivanija druStvena mreza (TeSin et al., 2022). UvrStavanje
Facebooka u poslovanje restorana moze doprineti stvaranju pozitivne atmosfere izmedu gosta
i restorana. Kao savremeni marketinski alat Facebook koristi ,,lajkovanje i pomocu toga
¢lanovi uéestvovanjem i praéenjem postaju deo online zajednice. Kao drustveni medij koji je
trenutno dominantan pruza moguénost potrosacima u ugostiteljstvu da komuniciraju i primaju
informacije. Proizvod prethodnih radnji bi trebao da bude kupovina proizvoda. Kao najuspesniji
sajt danaSnjice, sa 800 miliona korisnika, predstavlja izuzetno jak potencijal za koris¢enje u
ugostiteljstvu. U periodu od 2011. godine viSe od 600 brendova restorana ugostilo je online
zajednice putem druStvenih mreza. Restorani imaju ogroman broj lajkova na stranicama (Kang
etal., 2014).
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Tviter funkcioniSe tako Sto prikazuje sadrzaje samo onom delu populacije koji
poseduje nalog na ovoj mrezi. Kada su restorani u pitanju moguce je postaviti profil koji sadrzi
ime restorana, tip restorana, fotografije, adresu i kontakt podatke (Bozi¢ & Zubanov, 2018).

Instagram se kao druStvena mreza visoko kotira. Kao jedna od najpopularnijih Siroko
je zastupljena i u ugostiteljstvu i igra vaznu ulogu u odabiru objekta, destinacije itd. Ova
drustvena mreza pomocu fotografija povecava interesovanje potencijalnih gostiju, a pored toga
pomaze ugostiteljskim objektima u poboljsaju imidza (TeSin et al., 2022).

TikTok je druStvena mreza koja sve viSe dobija na znacaju. On je ujedno 1 kreativan,
zato Sto uz pomoc¢ efekata omogucava onima koji ga koriste da se ,,igraju‘ 1 stvaraju zanimljive
sadrzaje. Veliki broj videa u kratkom vremenu budi u gledaocima Zelju za daljim gledanjem 1
zeljom da to duZze traje. Ova odlika se u savremenoj retorici naziva ,,Metamodernizam* a to je
skup “nostalgi¢nog, cini¢nog, znalackog i naivnog®. TikTok je drugacija mreza od Intagrama,
Facebook-a i Tvitera jer deluje nezavisno od sledbenika ve¢ je algoritam zaduzen da kontrolise
prikaze. S pocetka ovu druStvenu mrezu koristila je samo mlada populacija, ali danas se ona
prosirila 1 ima uticaj kod Sire javnosti. Postaje znaCajan za izgradnju brenda 1 povecanje
produktivnosti i efikasnosti. TikTok kao 1 druge druStvene mreze je izmenio i postavio druge
principe komunikacije u odnosu na one koji su postojali ranije. Komunikacija je postala
interaktivna. Gosti imaju moguénost veoma brzog prijema informacija sa jedne strane, a sa
druge strane gostima je omoguceno da na ovoj mrezi objavljuju li¢ne sadrzaje. TikTok daje
mogucénost ciljanja populacije i kao i druge drustvene mreze omogucava adekvatno kori$éenje
resursa. Cilj svakoga ko upravlja ovim savremenim alatima za komunikaciju i marketing je da
donosi blagovremene i ispravne odluke o tome koju ¢e drustvenu mrezu koristiti 1 sa kakvim
sadrzajima jer od toga zavisi uspeh u poboljSanju imidza i ispravnost puta u stvaranju brenda.
Sve navedeno na kraju bi za rezultat trebalo da poveca i odrzi broj lojalnih gostiju i na kraju
svega 1 kompetencija bi trebalo da bude na viSem nivou (Taborosi & Maljugic¢, 2022).

TripAdvisor je vode¢a mreza kada je u pitanju ocenjivanje i pisanje recenzija za
ugostiteljske usluge. Ova stranica nudi pristup milionskom broju komentara i omogucava
korisnicima da ispisuju i ocenjuju svoje utiske i na osnovu svog iskustva savetuju druge turiste.
Kako su recenzije na TripAdvisor-u tema ovog rada, o ovoj mrezi ¢e detaljnije biti pisano u
narednim poglavljima.
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Tabela 2. Pregled podataka o restoranima na razlicitim drustvenim mrezama

» e | $
g |5| g |2
PODACI = § = ';%
g = | 2| &
= = :
ime restorana N N N N
tip restorana \ \ \ \
fotografije \ \ \ \
— logo \ \ \ \
5 adresa \ \ \ \
g mapa \ \ \ \
z radno vreme \ \ \
= usluge \ \ \
o .
specijaliteti \/ v
vrsta hrane \ \ \
cene \ \
nacini placanja \/
2 .~ broj telefona N N N N
S & | e-mail v v Y Y
S 3 link ka veb sajtu \ \ \ \
M = link ka drugim mrezama \ \ \
« objave restorana N N
2 < najave dogadaja \ \
:g g recenzije/komentari \ \
= E ocena prema ponudenoj skali | V \
5 g broj poseta \
§ ~ broj ,,lajkova‘ v v
< broj pratilaca v v

(Izvor: Bozi¢ i Zubanov, 2018; modifikovano)

......

podataka o restoranima. Svaka mreza omogucava postavljanje opstih i kontakt podataka. S tim
u vezi svaka od drustvenih mreza ima svoje osobenosti, od kojih su najznacajnije prikazane u
Tabeli 2.

2.1.3. Prednosti i nedostaci upotrebe drustvenih medija u restoraterstvu

Uticaj drustvenih mreza na ljude u mnogim segmentima Zivota i poslovanja dostigao je
ogromne razmere. Verovatno najve¢i pomak nacinjen je u sferi turizma. DruStvene mreze su
trenutno izvori informacija koji za putnike imaju najvecu tezinu (Sann & Lai, 2020). Recenzije
se smatraju sredstvom za procenu usluge, koje se moze porediti sa tradicionalnim stru¢nim
ocenama kao Sto je Michelin Guide. U moru raznih informacija potrosacu je jako tesko da
razlikuje dobar izbor od loseg (Yoo & Suh, 2022).

Jedan od najvaznijih faktora u restoraterstvu koji uti¢e na zadovoljstvo gostiju je kvalitet
usluge. U okviru ovog dela restoraterske usluge postoji mnogo prostora za greske. Pri pojavi
greske gost Cesto pribegava zalbama koje se u danasnjem vremenu mogu ispisivati javno na
drustvenim mrezama i kao takve uti¢u na reputaciju restorana. Prema Sann i Lai (2020) postoje
tri vrste ponasanja potrosaca nakon loSe usluge. Prvi oblik ponasanja jeste odlazak gosta koji o
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svom nezadovoljstvu ne prica nikome, ali viSe ne dolazi u restoran. Slede¢i oblik ponaSanja
potroSaca je ono gde on loSu uslugu objavljuje javno. Poslednja, treca vrsta ponasanja dolazi
od lojalnih gostiju koji loSu uslugu pasivno prihvataju. Izazov za menadZere sastoji se u tome
da ublaze uticaj negativnih recenzija na reputaciju, Sto je posebno tesko uzimajuci u obzir
¢injenicu da negativni komentari imaju daleko jac¢i uticaj na gosta u odnosu na pozitivne
komentare. Paralelno sa tim, komentari na drustvenim mrezama razlikuju se i u zavisnosti od
toga ko ih pise. Tako npr. gosti iz Azije ¢eS¢e daju nize ocene za razliku od turista iz Amerike
(Jia, 2020). Nezadovoljni gosti su najvec¢i prenosioci losih iskustava u restoranima koje su
posetili. Postavljanje negativnih komentara na drustvenim mrezama je od neprocenjive Stete za
restorane koji su predmet negativne kritike (Tepavcevi¢ et al., 2021).

On-line usluge uti¢u na zadovoljstvo potrosaca koji narucuju restoraterske proizvode.
Kod online porucivanja veoma je vazna bezbednost aplikacije kao i funkcionalnost platforme 1
jednostavnost za upotrebu. U isto vreme isporuka je takode faktor koji se ocenjuje i tu je takode
potrebno kupcu obezbediti kvalitet (Yusra et al., 2020).

Inovativni marketing je prioritet danasnjih menadzera u restoraterstvu. To podrazumeva
koris¢enje drustvenih mreza u svrhu marketinga. Recenzije za restorane pokazuju da je kvalitet
hrane odlucuju¢i kod izbora restorana i1 takve informacije mogu pomo¢i menadzerima u
kreiranju buducih aktivnosti za restoran (Bozi¢ & Milosevi¢, 2021).

Recenzije pomazu da se stvori bolja slika o trazenom proizvodu. Usluga u restoranima
je neopipljiva i korisnik se trudi da putem informisanja na drustvenim mrezama rizik buduce
potros$nje svede na najmanju mogucéu meru. Da bi se smanjio rizik kupovine lose usluge po
veoma visokoj ceni, neophodna je dobra procena i zbog toga su pregledi komentara od velike
pomoci. Recenzije zbog toga u velikoj meri uti¢u na prodaju. Povecanje ocene za odredeni
objekat dovodi do povecanja prodaje (Kvitkova, 2019).

Ocenjivanje 1 recenzija su dva tipa informacija za istrazivace, kao 1 za za potencijalne
goste 1 menadzere. Skoro sve drustvene mreze koriste skale od 1-5 kojima iskazuju
zadovoljstvo/nezadovoljstvo, dok su recenzije tekstovi koji opisuju iskustva korisnika. Najbolji
rezultati se dobijaju zajednickim proucavanjem ova dva oblika iskazanog zadovoljstva. Shodno
tome, moze se zakljuciti da se zadovoljstva iskazana kroz ocene dostupnim statistickim alatima
mogu lako obraditi, za razliku od pisanih recenzija koje zahtevaju ve¢u manuelnu angazovanost
ili pravljenje modela koji u sebi sadrze rec¢i koje sa najcesce koriste, a kao takve ove metode
zahtevaju ogroman ljudski rad. Napredne tehnologije su donele tehnike za rudarenje teksta i
alate koji automatski prepoznaju sustinu recenzija. Ovakav pristup je mnogo brzi i rezultira
objektivnijim zaklju¢cima. Takode, ovakav pristup analizi pokazao je i to da se ljudi prikljuc¢uju
drustvenim mrezama iz dva razloga. Prvi je sticanje znanja, a drugi je osecaj pripadnosti. Na
osnovu primene automatske metode, koja se naziva UGC metoda, mogu se prepoznati osecanja
korisnika, odnos korisnika prema odredenim jelima, obrocima i slicno. Nedostatak je
ubacivanje laznih recenzija od strane pojedinaca pa sve do organizovanih grupa. Ipak, sa
pojavom velikog broja laznih recenzija i sam model je napredovao i u stanju je da prepozna
lazne recenzije (Jia, 2020).

Negativne laZzne recenzije mogu biti produkt i angazmana firme koja se bavi ovim
poslom. Cilj ispisivanja laznih negativnih komentara je naruSavanje reputacije uspesnijim
restoranima. Restorani koji su u blizini mnosStva restorana imaju u proseku viSe negativnih
kritika od restorana koji su izdvojeni. Shodno tome, moze se pretpostaviti da veliki deo ovih
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negativnih komentara dolaze od strane konkurencije. Razlog za ovakvo ponasSanje je uglavnom
ljubomora i negativne kritike skoro uvek dolaze od strane konkurencije. Istrazivanje koje su
sproveli (Li et al.,, 2023) pokazala je da restorani sa relativno ve¢om popularnoséu na
drustvenim mrezama imaju veliki broj laznih recenzija od strane svojih konkurenata. Odgovor
na ove kritike je samo pojacavanje reputacije i privlacenje velikog broja potrosaca, koje mogu
da umanje negativno dejstvo laznih komentara. Takode je dokazano da restorani koji su u
restoranskom lancu dobijaju manje negativnih kritika, u odnosu na restorane koji su samostalni
na trziStu. Zakljucak je da restorani u lancima imaju jaci brend, a takvi restorani slabije dobijaju
negativne kritike.

Lazni komentari su jedan od glavnih nedostataka upotrebe drustvenih mreza u
restoraterstvu. Drustvena mreza Yelp je filtrirala 16% od ukupnog broja komentara za restorane
koji su bili lazni. Podaci ove druStvene mreze dalje pokazuju da je jedna zvezdica viSe za
restoran donela povecanje prihoda za 5-9%. Svaka re¢ napisana u recenziji na drustvenim
mrezama donosi pozitivne ili negativne efekte za posmatrani restoran. Tako na primer rec
cokolada kod ljudi izaziva mnogo vise emocija u odnosu na reci Sargarepa ili ovsena kasa. Ljudi
koji piSu komentare na drustvenim mrezama se trude da pomocu velikih slova i Sto pravilnije
napisanih recenzija nadomeste nedostatak neverbalne komunikacije, a pomocu vizuelnih
znakova uvode nov nacin komunikacije koji se zove online interakcija. Ova vrsta interakcije
podrazumeva i koriS¢enje onomatopeje, objaSnjavanje radnje u porukama, oznacavanje kraja
misli 1 pauze (Ariyasriwatana & Quiroga, 2016). Kada su u pitanju restorani koji sluze visoko
kvalitetnu hranu, vlada misljenje da recenzije korisnika nisu od pomo¢i. U ovom slucaju su
struéne recenzije one kojima se viSe veruje. Kombinacija stru¢nih i javnih recenzija daje
najpouzdanije rezultate za potrosa¢a. Medutim, problem se javlja u situaciji u kojoj se stru¢na
recenzija ne slaze sa javnom. U svakom slucaju menadzerima se predlaze da prate kritike 1
poboljsavaju ponudu na osnovu negativnih kritika. To se moze pozitivno odraziti 1 na cene koje
se sa poboljSanjem kvaliteta mogu podizati (Yoo & Suh, 2022). Osim toga, nedostatak
koriS¢enja drustvenih mreZa ne ogleda se u njima samima, ve¢ i u tome $to menadzeri koji, iako
koriste drustvene mreZe, nemaju jasan cilj zbog ¢ega te mreze koriste, a takode nisu dovoljno
upuceni u mogucénosti alata koje internet pruza (Bozi¢ & Milosevi¢, 2021).

Dakle, drusStvene mreZe pored brojnih prednosti i benefita koje mogu doneti
restoraterskom poslovanju, imaju i odredene nedostatke. Glavne prednosti upotrebe druStvenih
mreza u restoraterstvu ogledaju se kroz mogucnost besplatnog reklamiranja, pruzanja
Kao osnovni nedostaci izdvajaju se lazni komentari, Sirenje laznih i neproverenih informacija,
konfuzija koja se javlja u slucaju kada se stru¢na recenzija ne slaze sa javnom, kao i
neadekvatno koriS¢enje ovih alata od strane menadzera. Na menadzmentu je da sagleda sve ove
prednosti i nedostatke i1 pronade reSenja koja ¢e mu omoguciti da iskoristi popularnost ovog
vida komunikacije na najbolji mogu¢i nacin.

2.2. Uloga specijalizovanih internet sajtova u odabiru restorana

Znacajnu ulogu pri donoSenju odluke za odsedanje/ru¢avanje u restoranu imaju
komentari/recenzije na specijalizovanim sajtovima na internetu. Komentar pomaze kupcima da
donesu odluku i osam od deset gostiju procenjuje €itajuci recenzije kada idu u restoran (Shin &
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Gim, 2023). Restorani su na sajtovima kotirani brojem zvezdica, $to oznafava ocenu za
restoran. Pored toga prisutna je i oznaka broja recenzija i ova dva elementa indirektno sugeriSu
gostima da donesu odluku. Odnosno, postoji veca verovatno¢a da ¢e se kupac odluditi za
restoran sa viSom ocenom i sa ve¢im brojem recenzija. Takode, postoje i algoritmi koji ponudu
kreiraju za svakog korisnika ponaosob, na osnovu njegovog interesovanja, a na osnovu
podataka koji su o svakom korisniku ranije prikupljeni (li¢ni, demografski podaci, adresa
stanovanja). Na osnovu ovih podataka i ranijih kupovina algoritmi za svakog ponaosob pruzaju
Sto prilagodeniju ponudu. Koriste¢i najraznovrsnije nacine sajtovi se ,,priblizavaju®
korisnicima, stvarajuci lojalne korisnike (Kim & Gambino, 2016). Sve veci broj gostiju koristi
online recenzije za odluku o kupovini, a restorani postaju sve sposobniji da pomocu vestog
kori$éenja sajtova podignu svoju reputaciju. Vrlo ¢esto se u ovu svrhu koriste i pozitivne lazne
kritike. Istrazivanja su pokazala da pola zvezdice viSe u oceni restorana donosi za 19% vecu
prodaju (Zhang et al., 2022).

2.2.1. Uloga TripAdvisor-a u odabiru restorana

U godinama koje su obelezile ekspanziju Interneta u turistickoj industriji, savremenom
turisti je bio potreban savetnik za putovanja. Vremenom su se izdvajale razlicite platforme koje
su korisnicima omogucavale pristup informacijama vezanim za putovanja. Te platforme, u
razli¢itom obimu, objedinjuju informacije o atraktivnosti i pristupacnosti destinacije, o
turistickim atrakcijama, smestajnim objektima, restoranima, kao i korisne smernice i savete
vezane za putovanja. Jedna od najpopularnijih platformi te vrste jeste TripAdvisor ili u prevodu
savetnik za putovanja.

TripAdvisor je internet aplikacija koja je tako konstruisana da pomaze ljudima u odabiru
hotela, restorana, destinacije. KarakteriSe je visok nivo interakcije. Kao takva korisna je i
potroSacima i menadzmentu (Tepavcevi¢ et al., 2018). Javno prikazivanje realnih slika od
strane recenzenata (gostiju) pruza potencijalnim potroSacima pravu sliku o posmatranom
objektu, za koji se potrosac¢ zainteresovao. Svaki potencijalni potroSa¢ moze da pogleda
fotografije koje su prethodni korisnici objavili. Onima koji su ve¢ korisnici odredenog
ugostiteljskog objekta sajt pomaze da pronadu najblizi sadrzaj, koji bi im bio interesantan,
pomocu opcije ,,blizu mene“. Preuzimanjem sadrzaja sajta unapred, omoguceno je njegovo
koriS¢enje i u uslovima odsustva sa internet mreze. Turisti¢ke destinacije mogu takode na sajtu
predstaviti restorane koji se nalaze u njihovoj ponudi. Takvu vrstu beneficije obi¢no dobijaju
restorani ili drugi ugostiteljski objekti, time sto je neki sadrzaj sa fotografijama i komentarima
najbolje ocenjen. Postavljanjem fotografija i video zapisa o samoj destinaciji, od strane
turistickih organizacija, povecava sa moguénost privla¢enja novih gostiju u samu destinaciju.
Ova stranica nudi pristup milionskom broju komentara i omogucava korisnicima da ispisuju i
ocenjuju svoje utiske i na osnovu svog iskustva savetuju druge turiste. Pored toga, na ovom
sajtu je moguce uporedivanje cena restorana i drugih ugostiteljskih objekta, kao i rezervacija
ugostiteljskog proizvoda. Sajt poseduje preko 860 miliona komentara i numericki iskazanih
ocena o 8,7 miliona ugostiteljskih objekata u svetu (Zlatanov, 2022). Broj online pregleda na
sajtu 2005. godine iznosio je jedan milion, da bi u 2017. godini iznosio vise od 570 miliona
(Mariani & Franco, 2019). Tokom 2018. godine imao je prosecno vise od 490 miliona
posetilaca u toku meseca (Taecharungroj & Mathayomchan, 2019).
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TripAdvisor turisti najviSe koriste upravo u situacijama kada biraju restorane. Ovaj
americki sajt obuhvata restorane u preko 190 drzava i sadrzi preko 200 miliona ocena i
komentara vezanih za ove objekte (Zhang, et all, 2017). Ovo je najbolja druStvena mreza sa
hiljadama recenzija u toku dana. Ove recenzije omogucavaju promociju turisti¢kih proizvoda i,
izmedu ostalog, uticu na donoSenje odluka o restoranu koji treba posetiti. Zato najnovija
istrazivanja pokazuju da se u svrhu pravilnog donosenja odluke o izboru restorana pribegava
koris¢enju najnovijih softverskih alata, koji objedinjuju i kombinuju podatke 1 informacije
postavljene na druStvenim mrezama, a sve u cilju donosenja pravilnih odluka (Aguero-Torales,
2019). Sajt je popularan i medu menadzerima i medu potroSacima jer su usluge na njemu
besplatne, a pored toga postoji veliki broj informacija koje se mogu prikupiti. Ocene su od
velikog znacaja za putnike koji biraju restorane. Do sada je na sajtu objavljeno preko 800
miliona komentara, a najveci rast u broju komentara je ostvaren u periodu 2014-2020 godine
(Abeysinghe & Bandara, 2022). Na sajtu TripAdvisor mogu se ocenjivati Cetiri atributa
restoraterske usluge (kvalitet usluge, kvalitet hrane, atmosfera, odnos cena-kvalitet) i oni
predstavljaju najvaznije elemente kod odredivanja zadovoljstva gostiju (Tepavcevic et al.,
2021). Ovi atributi su meduzavisni 1 svaki od njih utice na ukupnu ocenu kvaliteta restorana, a
gosti ih vrednuju ocenama 1-5 (Zhang et al., 2017). Sajt omogucava korisnicima da
pretrazivanjem pronadu tip restorana koji im odgovara. Tako sajt pruza mogucnost izbora npr.
prema hrani (pica, rostilj, kineska hrana, morska hrana), zatim otmeni restorani, restorani sa
pristupa¢nim cenama itd. U komentarima gosti iskazuju svoje emocije, opisuju iskustva koja
su se stvarno desila, preporucuju odredeni restoran. Ovaj sajt, sa svim svojim karakteristikama
moze uticati na popularnost destinacije. Istrazivanja su pokazala da se kroz preglede mogu
odrediti 1 performanse restorana i uvecati percepcija ugostiteljskog objekta. TripAdvisor
uvecava 1 verovatnocu rezervacije (Taecharungroj & Mathayomchan, 2019). TripAdvisor
svakako je jedan od sajtova koji je promenio nacin na koji gosti vrSe odabir restorana. Pomocu
ovakvih sajtova vrlo se lako pristupa bilo kom restoranu iz svih delova sveta.

Medutim, ovo sa sobom nosi i odredene poteskoce jer gost pri pokusaju odabira dobija
uvid u veliki broj restorana, $to utie na otezavanje odabira restorana. Prednost sajta
TripAdvisor, za razliku od drugih sajtova koji ostavljaju gostima samo mogucénost numerickog
ocenjivanja, je to Sto se na ovom sajtu mogu ispisivati i komentari koji ¢itaocu bliZze opisuju
zadovoljstvo ili nezadovoljstvo uslugom. (Zhang et al., 2017).

Na TripAdvisoru postoji veliki broj ocena za restorane. Koliko ¢e ovaj sajt pomoci
potrosacima zavisi od vise faktora. Na sajtu je prisutan veliki broj komentara, ali je upitna
kompetentnost ljudi koji ih ispisuju. Potrosaci su spremniji da poveruju manjem broju
komentara ispisanih od strane eminentnih gastronoma, za razliku od velikog broja komentara
napisanih od strane nepoznatih potroSaca. Da bi menadZzment u vecoj meri ulagao u
predstavljanje restorana na sajtu TripAdvisor neophodno je da on gostima ponudi odgovarajuce
informacije 1 da ima potencijal da znacajno uti¢e na popularnost restorana (Ganzaroli et all,
2017). Informacije dobijene u vidu komentara mogu biti aktivne, neutralne i pasivne. Zatim
interesantan je i podatak da dva gosta koji posecuju isti restoran retko daju potpuno iste ocene.
Popularnost restorana na sajtu zavisi od broja pregleda i broja ponavljanja azuriranja (Zhang et
all, 2017).

Recenzije imaju uticaj na poslovanje restorana. Stru¢njaci dodeljuju stru¢ne ocene u
restoranima, ali i online ocene se smatraju podjednako vaznim, medutim one nisu u moguénosti
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da prepoznaju i ocene obroke najviseg kvaliteta. Navodi se da se ocene stru¢njaka i stav obi¢nih
potrosaca razlikuje i €esto jedni druge dopunjavaju. Zato je stav struke da Siri krug potroSaca
treba stalno da se Sto viSe edukuje. Eksperti tvrde da veliki broj recenzija moze i suvise da
optereti potencijalnog potrosaca. Osim toga vlada i miSljenje da stav eksperata zajedno sa
recenzijama potrosaca oslikava pravu vrednost. Stoga se preporucuje da gosti Citaju recenzije
stru¢njaka iz Michelin Guide i da Citaju recenzije javnosti na TripAdvisoru.

Da bi se prepoznao pravi kvalitet za odgovarajuc¢u cenu neophodan je sveobuhvatni
pristup. Sa jedne strane, stru¢njaci u svojim komentarima zele da prenesu stav koji je zasnovan
na analizi veceg spektara usluga, koje su sastavni deo restoraterske usluge. Sa druge strane, stav
javnosti se moze kositi sa miSljenjima strucnjaka. Stav javnosti o restoranima na sajtu
TripAdvisor se iznosi svakodnevno i pisan je od strane onih koji imaju veée znanje, kao i onih
¢ije je znanje ispod proseka. Na objektivnost, pored svega iznetog, utiCe i pristrasnost na koju
utice mesto stanovanja. Na primer gradani koji posecuju destinacije koje su manje popularne
nego njihovo mesto stanovanja imaju tendenciju da daju nize ocene za restorane. Geografska
udaljenost sa druge strane uti¢e na sklonost ka davanju visih ocena za kvalitet. Zakljucak je da
se u restoraterskoj industriji do kona¢nog suda o kvalitetu dolazi na kompleksan nacin i na
kona¢ni sud paralelni uticaj imaju stav stru¢njaka 1 odnos javnosti. Ovi stavovi zajedno uti¢u
na sistem da deluje kao celina (Yoo & Suh, 2022).

Medutim, upitno je koliko je TripAdvisor koristan alat, ukoliko se uzme u obzir da vrlo
Cesto popularni restorani nisu u vrhu lista. Sa druge strane, primetan je odreden broj laznih 1
namestenih kritika, ali one nisu u stanju da preovladaju nad ostalom, objektivhom publikom.
Postoji i problem ocenjivanja kod turista. Turista koji ne poznaje dovoljno lokalnu hranu daje
uglavnom nekorektan sud, u odnosu na lokalne posetioce koji je bolje poznaju. Prema tome, u
velikim turistickim centrima moze do¢i do iskrivljene slike zato Sto najveci broj ocena na
TripAdvisoru ispisuju upravo turisti, a ne lokalni posetioci. Zbog toga je potrebno da na
pregledima bude uvrsteno jos stavki koje bi pomagale u donosenju odluka. Na primer, svako
ko ostavlja komentar o restoranu mogao bi da se izjasni o tome da li je turista ili lokalni
posetilac. Ovo bi pomoglo i menadzerima, koji bi u tom slu¢aju mogli da prate ocene lokalnih
recenzenata. Podaci o kretanju mobilnih pretplatnika bi, sa druge strane, mogli da pokazu kakva
su turistiCka kretanja. DruStvene mreze bi mogle da pomognu menadZerima da prate ¢ak i
ose¢anja svojih potencijalnih gostiju. Sve napred navedeno moze pomoci restoranima da
unaprede 1 predvide pravce buducih investicija, koje bi bile u skladu sa zahtevima i potrebama
gostiju (Ganzaroli et al., 2017).

2.2.2. Pouzdanost komentara i ocena na sajtu TripAdvisor-u

Proizvodi 1 usluge u restoranima su iskustveni 1 usmeni komentari, kao i pozitivna
usmena propaganda igraju vaznu ulogu u njihovom marketingu. Pojava Interneta donela je
promene u mnogim sferama zivota savremenog Coveka. Poslovanje u turizmu pretrpelo je
brojne promene, a one se i danas deSavaju. Jedna od promena koje danas egzistiraju u
restoraterstvu su specijalizovani sajtovi koji pomaZzu turistima pri odabiru. Na sajtu TripAdvisor
vlasnik moZe opisati svoj restoran i na osnovu toga Citalac/gost moze stvoriti sliku o restoranu
koga na internetu pretrazuje. Medutim, sajt dozvoljava i javno ispisivanje komentara gostiju
koji su uglavnom ve¢ posetili restoran. Takvi gosti na sajtu ostavljaju komentare o dozivljenom
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iskustvu. Neretko su ti komentari u suprotnosti sa komentarima vlasnika ili menadzmenta. Na
ovaj nac¢in kod buduceg korisnika restorana se stvara konfuzija i mora sam da presudi i donese
odluku koji ¢e restoran posetiti. Na sajtu u ponudi stoji veliki broj restorana, sto je svakako od
velike vrednosti, ali isto tako kod turista izaziva poteskoée prilikom izbora. Upisom kljucne
reci za rezultat se dobije veliki broj restorana i takvo stanje stvari otezava izbor. Zato danasnji
istrazivaci ulazu napore kako bi stvorili nove alate, koji bi dali podrSku turistima pri izboru
restorana na sajtu TripAdvisor. Istrazivaci naglaSavaju da postoje nedostaci u do sada stvorenim
modelima za pomo¢ gostima pri odabiru restorana. Numeric¢ke ocene su samo mali deo ukupnog
komentara. Numericka ocena hrane npr. brojem 4 malo govori u odnosu na recenziju koja
opisuje hranu kao hranu sa dobrim ukusom, ali je malo skupa (Zhang et al., 2017).

Postoje online recenzije kojima se manipulise, restorani manipuliSu komentarima kako
bi privukli veéi broj potrosaca i da bi mogli da se takmice sa konkurencijom. Pomoc¢u laznih
komentara moze se uticati na prosecnu ocenu restorana. Lazne komentare piSu vlasnici,
menadzeri, prijatelji ili konkurencija. Postoje restorani koji angazuju manipulatoore da pisu
lazne kritike. Ovo angazovanje se placa po napisanoj kritici. Postoje i kompanije koje pruzaju
uslugu postavljanja neistinitih komentara. Komentari u restoraterstvu su veoma vazni jer
priblizavaju potencijalnom kupcu nematerijalne elemente koji su pri izboru restorana
nemerljivo bitni. Lazni komentari mogu biti pozitivni ili zlonamerni. Ovakvi komentari su
prisutniji kod profila nezavisnih restorana u odnosu na restoranske lance. Stoga je jako bitno da
se ovakvim pojavama stane na put i da se obezbedi fer poslovanje (Hlee et al., 2021).

Medutim, popularnost sajta TripAdvisor je posledica percepcije pouzdanosti. Ovaj sajt
uziva poverenje posetilaca. Korisnici sajta komentare smatraju za nepristrasne iako platforma
ima ograni¢enja. To su pre svega pristrasnost recenzenata, reprezentativnost koja nedostaje, a
postoji 1 mogucnost manipulacije (Taecharungroj & Mathayomchan, 2019). Ono S§to je
kako bi time eliminisali eventualni rizik ili gubitak. Studije su pokazale da su negativni
komentari istinitiji i korisniji za gosta. U ljudskoj prirodi je da jaca sklonost prema izbegavanju
gubitka u odnosu na dobijanje prednosti. Sa druge strane, negativni komentari pomazu
menadzerima da preduzmu korekciju procesa i unapredenja radnji u restoranima.

Na sajtu TripAdvisor primetna je i nelogi¢nost koja se odnosi na postojanje
neusaglaSenosti izmedu ocene i komentara. Tako se u praksi moze naici na visoke numericke
ocene korisnika, 1 negativnih pisanih komentara sa druge strane. Takode postoje i obrnute
situacije, gde postoje niske numericke ocene korisnika sa pohvalnim komentarima. Stoga za
komentare (Abeysinghe & Bandara, 2022).

Shodno napred navedenom pouzdanost komentara na sajtu 7ripAdvisor je upitna.
Italijanska vlada je 2014. godine kaznila TripAdvisor jer je, po njihovom misljenju, malo
ucinjeno od strane menadZzmenta sajta da se sprece lazni pregledi, medutim sud je u toku 2015.
godine ovu odluku ponistio (Raguseo et al., 2017).

Slogan sajta TripAdvisor glasi: Uzmi istinu 1 idi. Na ovaj nacin se izgraduje poverenje
kod posetilaca sajta, a korisnicima se sugerise da ispisuju tac¢ne i fer komentare (Raguseo et al.,
2017). Komentari mogu sadrzati aktivne, neutralne i pasivne informacije. Tako se za predjelo
moze reci da je bilo odli¢no, glavno jelo ni dobro ni loSe, a za dezert da je bio lo$ (Zhang et al.,
2017). Ovakav komentar ima upravo pomenutu aktivnu, pasivnu i neutralnu informaciju. Pri

70



koris¢enju sajta TripAdvisor posetioci otkrivaju svoj identitet na Facebook-u, §to utice njih da
smanje ispisivanje neprikladnih komentara. Od korisnika se zahteva da ispisuju tacne
komentare kada su u pitanju lokacija, kvalitet usluge, kvalitet hrane. Facebook korisnik otkriva
1 svoju starosnu dob, tako da ljudi slicnih godina mogu na osnovu toga stvarati percepciju o
restoranu koji Zele posetiti. TripAdvisor prikuplja informacije i o lokaciji tako da i ova
informacija doprinosi pouzdanosti. Komentari su znacajni za potrosace jer oni podrzavaju
odluku o kupovini i smanjuju nesigurnost. Sa druge strane TripAdvisor odlucuje o tome kako
¢e komentari biti rangirani (Raguseo et al., 2017).

Analiziranjem online recenzija potrosaci donose pravilne odluke o izboru restorana, a
same recenzije su dostupne trenutno. Lubitelji hrane i pi¢a smatraju da je TripAdvisor veoma
vazan kod izbora restorana. Oni sud donose kroz sagledavanje nematerijalnih osobina restorana,
a to su atmosfera i usluga, kao i materijalnih koje podrazumevaju hranu i enterijer. Medutim,
nedostatak ovakve vrste ocenjivanja je izostanak ocenjivanja lokacije, kao veoma bitnog
elementa ugostiteljske ponude. Pored 4 elemenata; hrana, pi¢e, atmosfera i odnos cena-kvalitet
korisnici sajta ne mogu da ocenjuju nista drugo. Prema tome, nedostatak ove platforme je i to
Sto se ne mogu ocenjivati ostali atributi restoranske usluge. DruStvene mreze su omogucile
potrosacima da mogu da komuniciraju sa restoranima i da imaju uvid u pisanje drugih
potrosaca. Pored ovoga potrosaci u svojim komentarima nesmetano mogu preporucivati i
obroke koje su konzumirali i deliti fotografije sa potencijalnim potroSac¢ima. TripAdvisor se
izdvojio kao najbolji u sferi restorana i iako je istinitost komentara Cesto upitna ipak prevladava
stav da recenzije jesu vazan izvor informacija kod donosenja odluka za kupovinu ugostiteljskog
proizvoda. Komentari su jako korisni i zaposlenima koji na osnovu stavova mogu da koriguju
neke svoje aktivnosti (Gebbels et al., 2021).
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3. EMPIRIJSKA ISTRAZIVANJA SA OSTVARENIM
REZULTATIMA

U ovom delu rada prvenstveno je detaljno predstavljen metodoloski okvir istrazivanja
koji obuhvata uzorak i prikupljanje podataka, pregled svih istrazivackih metoda koje su
koris¢ene u radu, kao 1 pripremu podataka.

Nakon toga, dat je pregled literature, odnosno dosadas$njih istrazivanja vezanih za temu
rada. Pregledi literature su u velikoj meri potrebni u vec¢ini nau¢nih oblasti, a ta njihova potreba
proistie iz sve invazivnijeg i obimnijeg karaktera nauc¢nih publikacija. Ovi pregledi se vrse
kako bi se postavile granice postojeceg znanja u izabranom podrucju i predstavljaju kratak
pregled postojecih istrazivanja o odredenoj temi. Uvek se temelje na sekundarnim izvorima.
Efikasan i kvalitetan pregled literature analizira i sintetizuje Sirok spektar informacija o
kljuénim temama ili pitanjima i predstavlja najvazniji korak u postavci problema istrazivanja.
Rezultati pretrage literature su sastavljeni 1 strukturirani tako da pomognu u razumevanju
opsega 1 Sirine materijala o temi, kao i potencijalne relevantnosti odredenih radova (Krsti¢,
2018).

U poglavlju pod rednim brojem 5.2 predstavljeni su rezultati istrazivanja o uticaju Cetiri
izabrana atributa restoraterske usluge (kvalitet usluge, kvalitet hrane, atmosfera i odnos cena-
kvalitet) na zadovoljstvo potroSaca u restoraterstvu, a na primeru restorana u Beogradu,
Zagrebu, Ljubljani, Sarajevu, Skoplju i Podgorici.

Naredno poglavlje (pod rednim brojem 5.3) prikazuje rezultate istraZivanja o uticaju
komentara na sajtu TripAdvisor na zadovoljstvo potrosaca u restoraterstvu, takode na primeru
pomenutih 6 gradova.

3.1. Metodoloski okvir istraZivanja

Glavni deo ovog istrazivanja odnosi se na ispitivanje zadovoljstva gostiju u restoranima
pomenutih gradova i analizu komentara gostiju, kao odgovor na dozivljeno iskustvo u
posecenim restoranima. Priprema istrazivanja je sprovedena tako §to se vodilo racuna o
rasporedu istrazivackog rada za oblast druStveno - humanistickih nauka. Ovaj raspored
podrazumeva postavljanje Cinilaca u istrazivanju tako da se vodi raCuna o osnovnoj strukturi.
Shodno napred navedenom pristupilo se:

1. Izlaganju problema istrazivacke studije;

2. Preciziranju predmeta istrazivacke studije;

3. Formulisanju nau¢nih ciljeva istraZivanja;

4. Formulisanju drustvenih ciljeva istraZivanja;

5. Formulisanju zadataka koje je potrebno ostvariti u toku istrazivanja;

6. Predstavljanju istrazivackih metoda kao i tehnika koje ¢e biti prvi korak u
metodolosko-teorijskom delu istrazivanja;

7. Prikazivanju kako su podaci za istrazivanje prikupljeni;

8. Ukazivanju na naucni i drustveni doprinos;

9. Ukazivanju na mogucénost prakticne primene koja moze unaprediti poslovne
procese u restoraterstvu.
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3.1.1. Uzorak i prikupljanje podataka

Podaci koris¢eni u radu prikupljani su u bazu koju saCinjavaju komentari i ocene
potroSaca sa sajta TripAdvisor u restoranima u slede¢im gradovima: Beograd, Sarajevo, Zagreb,
Ljubljana, Skoplje, Podgorica. Veli¢ina uzorka je 100%, tj. istraZivanjem su obuhvaceni svi
restorani koji su u januaru 2020. godine bili prisutni na sajtu TripAdvisor i istraZzivanjem su
obuhvadeni dostupni komentari ovih restorana u petogodisnjem periodu (2015-2019).
Istrazivanje je obuhvatilo i strane i domace posetioce restorana kao i lokalne posetioce.

Istrazivanje je podrazumevalo strategiju koja je sastavljena iz Cetiri koraka:

- Prvi korak je prikupljanje svih raspoloZzivih ocena za atribute restoraterske usluge i

njihova analiza;

- Drugi korak je razvrstavanje gostiju na zadovoljne 1 nezadovoljne i1 analiza

zadovoljstva koja je stavljena u korelaciju sa brojem komentara;

- Tre¢i korak jeste razdvajanje turista po geografskoj pripadnosti;

- Cetvrti korak obuhvata analizu komentara koji su razvrstani po godinjim dobima.

Istrazivanje nije imalo ograni¢enje u smislu geografske pripadnosti, osim kod pomo¢ne
hipoteze H2c koja govori o trendovima koji se odnose na stavljanje u odnos lokalnog posetioca,
turiste iz Zapadne Evrope i turiste iz Azije. Kod ove hipoteze izostavljeni su komentari gostiju
iz Afrike, Juzne Amerike, ali njihov broj je i1 tako veoma mali da nikako ne bi mogli da uti¢u
na formiranje nekih generalnih stavova. Analiza podataka je izvrSena koriS¢enjem statistickih
alata, a u cilju dobijanja rezultata koji bi isli u korist potvrdivanja ili nepotvrdivanja istinitosti
hipoteza.

3.1.2. Priprema podataka

U skupu podataka veliki broj restorana je retko zastupljen. Odnosno, nije prisutan veliki
broj recenzija. Razlozi za manji broj recenzija mogu biti raznoliki. Restoran je slabo zastupljen
na TripAdvisor-u, otvorio se kasnije u poredenju sa ostalim restoranima ili se eventualno
zatvorio. Kako bi se omogucila robusna analiza izvrSena je selekcija restorana koji su imali bar
deset recenzija korisnika godiSnje. Sa tim se skup podataka smanjio sa 118.885 na 66.694
recenzije. Odnosno, od ukupno 3163 restorana nakon filtriranja skup podataka sadrzi 236
restorana.

Tabela 3. Broj restorana i ukupan broj recenzija korisnika sajta TripAdvisor po gradu u periodu 2015 - 2019.
godine, koji su koriséeni za modelovanje trendova u broju recenzija

Grad Broj restorana | Broj recenzija
Beograd 57 16.904
Ljubljana 69 20.708
Podgorica 4 988
Sarajevo 27 6.480
Skoplje 13 3.095
Zagreb 66 18.519

Ukupno 236 66.694

(Izvor: Zivadinovié, 2020.)
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Kao $to je prikazano u Tabeli 3, grad sa najve¢im brojem restorana, a samim tim 1i
recenzija, koriS¢enih za analizu trendova jeste Ljubljana. Odmah iza Ljubljane je Beograd, sa
neznatno manjim brojem analiziranih restorana. Na poslednjem mestu, sa daleko najmanjim
brojem analiziranih restorana/recenzija jeste Podgorica. Na nivou ovog grada u analizu je uzeto
samo 4 restorana, odnosno 988 recenzija.

3.2. Istrazivanje o uticaju atributa restoranske usluge (kvalitet hrane,
kvalitet usluge, atmosfera, odnos cena-kvalitet) na zadovoljstvo potrosaca u
restoraterstvu — restorani u Beogradu, Zagrebu, Ljubljani, Sarajevu,
Skoplju i Podgorici

Pored sopstvenog istraZivanja, za istrazivanje o uticaju Cetiri izabrana atributa
restoranske usluge (kvalitet hrane, kvalitet usluge, atmosfera, odnos cena-kvalitet) na
zadovoljstvo potrosaca, koriS¢en je literarni metod prikupljanja i analiziranja podataka. Ovaj
metod podrazumeva analiziranje nauc¢ne literature koja je do sada u svom fokusu imala za cilj
ispitivanje odnosa atributa restoraterske usluge na zadovoljstvo korisnika usluga. Za izvodenje
zakljucaka kori$¢ena je deduktivna metoda.

3.2.1. Pregled dosadasnjih istraZivanja

Istrazivanjem o uticaju Cetiri izabrana atributa restoranske usluge (kvalitet hrane,
kvalitet usluge, atmosfera i odnos cena-kvalitet) na zadovoljstvo potroSaca bavio se veliki broj
autora. U daljem tekstu ukratko su predstavljeni najznacajniji radovi iz ove oblasti.

Uticaj kvaliteta hrane na zadovoljstvo gostiju u restoranima - istrazujuci uticaj zdrave
hrane na restoransko poslovanje Hyun Jeong Kim sa saradnicima (2013) ispitivao je Cetiri
varijable: zdrava hrana kao dimenzija kvaliteta, vrednost, zadovoljstvo i namere ponovne
posete. Pokazano je da zdrava hrana daje vrednost restoranu i povecava zadovoljstvo, a
zadovoljni korisnici imaju nameru da ponove posetu. Takode je pokazano da percepcija zdrave
hrane ima ja¢i uticaj na vrednost restorana od zadovoljstva. Na zadovoljstvo je uticala
uravnotezena ishrana, informacije o ishrani i1 kontrola teZine, a interesantno je da prirodni
sastojci nisu znacajno uticali na zadovoljstvo.

Analizom osecaja u svom istrazivanju bavili su se Leonard Gunawan et. al. (2016).
Pomoc¢u modela izradenog u ovoj studiji, a koristeci recenzije gostiju, dobijaju se rezultati kao
pozitivni ili negativni.

Heesup Han i Sean Sunghyup Hyan (2017) pokusali su da teorijski objasne kako hrana
utice na zadovoljstvo gostiju i na njihove ponovne posete. Napravljen je merni model i gosti su
odgovarali na pitanja o hrani, a svako pitanje je bilo sa skalom likertovog tipa. Bazu podataka
su predstavljali internet korisnici pozivani putem Interneta, koji su ve¢ ranije su bili korisnici
restorana. Restorani su birani nasumi¢no. Rezulatati su pokazali da imidz ima vaznu ulogu u
percepciji proizvoda. Na imidz uti¢e kvalitet hrane i istrazivanje je pokazalo da je imperativ za
restoran razvoj poznatih jela, kao i1 implemenatacija novih. Studija je takode pokazala da
kvalitet hrane pojacava nameru ponovne kupovine, a ispoljava se snazna namera da se vise puta
poseti restoran.

Istrazujuéi vezu izmedu zadovoljstva hranom i namerom da se ponovo poseti restoran,
Yezheng Liu et. al. (2020) isticu da je uticaj kvaliteta hrane na zadovoljstvo veliki 1 negativne
informacije imaju daleko jeci efekat na zadovoljstvo u odnosu na pozitivne informacije.
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U svom istrazivanju Rongduo Liu i Klaus G. Grunert (2020) navode da kvalitet hrane
ima Cetiri dimenzije, a to su hedonisticka, zdravstvena, procesna i pogodna dimenzija. Zavisno
od preferencije potrosaca, za svakog ponaosob, svaka od ovih dimenzija hrane ima uticaj na
zadovoljstvo. Tako na primer gosti koji preferiraju zdravu hranu vise ¢e biti zadovoljni onim
obrocima koji sadrze manje soli. Sa druge strane, hrana bogata masno¢ama ¢e kod nekih gostiju
izazvati, zbog dobrog ukusa, osecaj srece iako ta hrana nije zdrava. Turisti iz Kine u vezu sa
zdravom hranom stavljaju svezinu hrane. Ekonomski faktor u konzumiranju hrane ima veliku
ulogu 1 potrosaci sa manjim prihodima imaju uticaj na kvalitet hrane koju su u moguénosti da
konzumiraju.

Govoreci o problemu rasipanja hrane u restoranima Daniele Eckert Matzembacher
(2020) istice da smanjenje rasipanja hrane ne bi uticalo na zadovoljstvo gostiju. Zato je u
objektima potrebno podsticati goste da ne uzimaju vise hrane nego §to im je potrebno, Sto se
moze posti¢i upotrebom Svedskog stola i placanja obroka po tezini

U svom radu ,Kriticni faktori uspeSnosti novih jela u gastronomskoj ponudi
beogradskih restorana® Aleksandra Bozi¢ i Srdan Milosevi¢ (2021) identifikuju glavne faktore
koji su uticali na visoke ocene jela, a to su: odgovarajuce predstavljanje obroka, miris kao drugi
vazan faktor, zatim dobro izbalansiran obrok, i vaznost da obrok sadrzi miks tvrdih i mekih
delova uz prisustvo visokokvalitetnog ukusa.

Mauricio Carvache-Franco sa saradnicima (2021) utvrduje da je kvalitet hrane najvise
cenjen od strane gostiju koji vole tipicnu hranu. KoriS¢enje modela visestruke regresije je
pokazao da se nivo zadovoljstva najvise podize kroz poboljSanje ukusa hrane. Sa druge strane
ukus hrane je ujedno i najkriticniji faktor i on je uvek podlozan kritikama, bez obzira na
luksuznost objekta. Ukus 1 kvalitet hrane postaju glavni atribut koji utice na ponovljenu
kupovinu.

Analizirajuéi podatke sa sajta TripAdvisor, Nilashi Mehrbakhsh et. al. (2021) navode da
kvalitet hrane koja je na visokom nivou uti¢e na zadovoljstvo kupaca. TripAdvisor se pokazao
kao vredan izvor podataka i na osnovu podataka sa ovog sajta mogu se rangirati po znacaju
atributi ugostiteljske usluge. Sam sajt moze povecati utisak o zadovoljstvu ili ga smanjiti.

Qiushi Gu sa saradnicima (2021) ukazuje na to da nostalgija za hranom pozitivno utice
na zadovoljstvo gostiju, na nameru ponovne kupovine i Sirenje pozitivne propagande. Takode
navodi Nostalgija da je hrana najznacajniji atribut u restoranima. Nostalgija za hranom se
ogleda u nacinu pripreme, sastojcima, za¢inima, sosevima. Kroz ovakav pristup hrani gostima
u restoranima se izazivaju emocije. U ponovljenim kupovinama kod gostiju se stvara osecaj
pripadnosti lokalnoj zajednici ili kulturi. Kroz otkrivanje starih ukusa nostalgija pozitivno utice
na psihu gosta. Kod starijih gostiju se izaziva osecaj podmladenosti i stvaranje ponovnih
nezaboravnih iskustva.

U svom radu ,,Uticaj naziva jela u meniju na izbor u restoranima Srbije” Dragan
Vukolic¢a et. al. (2022) istiCu da i nazivi jela mogu uticati na izbor restorana i zadovoljstvo
korisnika. Ovi autori navode da jelima treba davati privlacna imena. Skladno osmisljena imana
mogu uticati na ocuvanje kulture 1 tradicije. Zvu¢no ime pomaze kod stvaranja brenda za
restoran. Istrazivanje je pokazalo je da su najatraktivniji nazivi jela organskog porekla, zatim
jela koja imaju sentimentalan naziv, dok su slabije ocenjeni meniji sa nacionalnim 1
tradicionalnim nazivima jela.

Ispituju¢i kakvo je ponaSanje turista kojima se nudi hrana sa imidzom u etnickim
restoranima u Turskoj, Gurkan Aybek i Bahattin Ozdemir (2022) dolaze do zakljucka da etnicki
restorani imaju znacajan pozitivan uticaj na turiste u smislu konzumiranja obroka lokalne hrane.
Pokazano je i to da lokalna hrana koja se konzumira van drzave porekla gubi na vrednosti.
Privlaenje turista se postiZze promocijom koja daje akcenat na budenju radoznalosti kod turista,
a potpomognuto naglaskom na visoku autenticnost lokalne hrane. Ovakav pristup
prezentovanju hrane pojacava u buducnosti zelju turista da ponove posetu. Istrazivanje je
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takode pokazalo i to da etno restorani sa etno gastronomskom ponudom nisu presudni za izbor
destinacije, ali uti¢u na povecanje privlacnosti.

Mladenka Purovi¢ i Aleksandra Bozi¢ (2022) istrazuju uticaj atributa restoraterske
usluge na zadovoljstvo gostiju u beogradskim restoranima. U ovom istraZzivanju postavljeno je
hipoteticko pitanje koji je to atribut koji dugorocno moze uticati na pozitivno poslovanje
restorana u Beogradu. Na osnovu upitnika koji je sadrzao 30 stavki ,,kvalitet hrane,, se izdvojio
kao najvazniji atribut.

Uticaj kvaliteta usluge na zadovoljstvo gostiju u restoranima - u svom radu ,,Effects of
service quality and food quality: The moderating role of atmospherics in an ethnic restaurant
segment* Jooyeon Ha i Soo Cheong Jang (2010) piSu da su pri proceni kvaliteta usluge moguce
tri situacije i to: potvrdena su ocekivanja, premesena su ocekivanja i o¢ekivanja nisu ispunjena.
Situacije u kojima usluga nadmaSuje ocekivanja stvara lojane goste. Lojalni gosti pored
ponovljene kupovine i emocionalno i psiholoski se vezuju za restoran.

Muhammad Shoaib Farooq et. al. (2018) isti¢u da je veza izmedu percipiranog kvaliteta
usluge 1 zadovoljstva korisnika snazana. Zadovoljan gost ostaje lojalan, a kvalitet usluge je
prethodnik zadovoljstva kupaca.

Izucavaju¢i ponasanje zaposlenih Jebril A. Alhelalat et. al. (2017) u svojoj studiji
objasnjavaju da ponasanje zaposlenih ima uticaj na zadovoljstvo gostiju. Autori su ispitivali da
li zaposleni moze da predvidi promene zadovoljstva kod gostiju. Dokazano je da gosti kod
usluznog osoblja cene srdac¢nost, ljubaznost, izgled i li¢ni stav. Shodno tome akcenat je na
stalnom radu na poboljSavanju ponasanja osoblja. Da bi se doSlo do kvalitetnog osoblja
zapoSljavanje konobara treba da bude rigorozno, a fokus pri prijemu radnika treba da bude na
pitanjima koja ¢e otkriti licne karakteristike buduc¢ih zaposlenih. Studija je pokazala da su llicna
higijena i profesionalno osoblje jedan od klju¢nih elemenata uspeha.

Govore¢i o neophodnosti pruzanja osecaja dobrodoslice, u cilju obezbedivanja
kvalitetne usluge, Manuel Sancez-Franko et. al. (2019) takode navode da je gostima potrebno
pokazati brigu o njegovim potrebama. To je prvi neophodan korak u cilju postizanja
zadovoljstva kod korisnika. U restoranima u kojima je ocena povecana za pola zvezdice podize
se popularnost uslugom, stvara se poverenje u proizvod i prodaja se povecava za 19%.

Panchapakesan Padma i Jiseon Ahn (2020) se bave ocenjivanjem kriti¢nih tacaka za
zadovoljstvo lili enzadovoljstvo gostiju u luksuznim ugostiteljskim objektima i dolaze do
zakljucka da neadekvatna usluga za rezultat ima negativne komentare na drustvenim mreZama.
Takode, loSe osvetljenje, niska temperatura u objektu, kao 1 neprofesionalno i neadekvatno
obuceno osoblje ostavlja lo$ utisak na goste. Negativan sud o kriti¢nim tackama dovodi do
upozorenja potencijalnim gostima na druStvenim mrezama da ne koriste usluge ovakvih
ugostiteljskih objekta. Sa druge strane, interakcija gostoljubivog osoblja sa gostima izaziva
pozitivne komentare.

U svom radu ,,Why am I satisfied? See my reviews — Price and location matter in the
restaurant industry* Jaewook Kim et. al. (2022) naglasavaju da komunikacija u restoranima ¢ini
neizostavan deo procesa pruzanja usluge i kao takva u velikoj meri uti¢e na percepciju kvaliteta
1 zadovoljstvo gostiju u restoranima. Osoblje 1 gosti restorana pokusavaju da pronadu najbolje
kanale za komunikaciju.

Istrazivanje koje su sproveli Chisato Nozawa et. al. (2022) pokazuje da prisustvo
vestacke inteligencije ne donosi kvalitet u restoranima. Autori su analizirali restorane u kojima
je pokusano ljudski faktor u upravljanju restoranom zameniti veStackom inteligencijom. U tim
restoranima gosti su bili nezadovoljni hranom i uslugom. Ispitan je efekat ovakvog vodenja
poslovanja u raznim tipovima restorana i pokazano je da je nezadovoljstvo bilo vece Sto je
restoran luksuzniji. Upravljanje restoranima na ovaj na¢in umanjilo je ocene koje se odnose na
kvalitet ambijenta, a broj onih koji su ponavljali posetu je takode bio u padu.

76



Uticaj atmosfere na zadovoljstvo gostiju u restoranima - u radu pod nazivom ,,Effects
of service quality and food quality: The moderating role of atmospherics in an ethnic restaurant
segment®, Jooyeon Ha i Soo Cheong Jang (2010) naglasavaju da se atmosfera opaza u
situacijama kada usluga tek sledi i1 kvalitet usluge 1 hrane treba da opravda visoko ocenjenu
atmosferu. Prema ovim autorima, ¢ak i ako atmosfera kod gosta nije na zadovoljvaju¢em nivou
to je moguce nadomestiti kvalitetnom uslugom 1 dobrom hranom.

Vincent C.S. Heung i Tianming Gu (2012) sprovode empirijsko istrazivanje o uticaju
atmosfere u restoranima na zadovoljstvo gostiju. Autori su u obzir uzeli pet dimenzija atmosfere
u restoranima, a to su: estetika objekta, ambijent, prostorni raspored, faktori zaposlenih i pogled
iz restorana. Istrazivanje je obuhvatilo 10 luksuznih 1 10 srednjih restorana. KoriS¢ene su
statisticke metode faktorske analize i viSestruke regresije, a u cilju pronalazenja veze izmedu
atmosfere 1 zadovoljstva u restoranima. Rezultati su pokazali da atmosfera ima uticaj na
zadovoljstvo, kao 1 uticaj na goste da ponove kupovinu. Deskriptivna statistika je pokazala da
pogled ima jak uticaj na goste i da gosti vole da uzivaju u pogledu dok rucavaju. Estetika je
takode visoko kotirana, a sa druge strane raspored i ambijent nemaju visoki uticaj na
zadovoljstvo. Regresiona analiza (ANOVA) ja pokazala da su zaposleni, ambijent, estetika 1
pogled prediktori zadovoljstva obrokom.

Baveci se temom merenja stavova potroSaca o kvalitetu usluga u restoraterstvu, Veljko
Marinkovi¢ sa saradnicima (2013) objasnjava da su prvi kontakti gostiju u restoranima zaparvo
njihovi kontakti sa fizickim okruzenjem, za koje se moze reci da ¢ini deo atmosfere. Ti fizicki
elementi predstavljaju prisutnost dovoljnog broja parking mesta, prilaz restaranu, eksterijer,
enterijer 1 sli¢no. Pored ovih elemenata i higijena je jako bitan elemenat restoraterske usluge.
Ako se ovaj elemenat zanemari to moze postati faktor koji ¢e uticati na gubitak gostiju, pa ¢ak
1 onih lojalnih. Prljavi toaleti, prljavi stolnjaci i pribor za ru¢avanje su veoma Cesto mana
mnogih restorana, koja negativno uti¢e na potrosacevu percepciju. Atmosfera koja odaje utisak
Cistoc¢e, intimnosti 1 ususkanosti moze uticati na zadovoljstvo gostiju u pozitivnom smislu i
nesvesno naterati gosta da duZe ostane u restoranu, a na taj nacin se restoranu pruza prilika za
povecenje prihoda. Pored toga izazivanje emotivnih reakcija na goste, kroz uskladenost boja u
objektu i muziku koja je podloga za prijatan osecaj, zadovoljstvo kod gostiju neée izostati.

Sangkyun Kim et. al. (2020) navode da je atmosfera u restoranu jedan od najbitnijih
elemenata u cilju dobijanja zadovoljnog i lojalnog gosta. Atmopsfera je Cinilac koji podeSava
iskustvo gostiju u restoranima. Istrazivanja su pokazala da viSe od 80% gostiju u restoranima
posebno ceni atmosferu.

U svom radu ,,Effects of service quality and food quality: The moderating role of
atmospherics in an ethnic restaurant segment* Panchapakesan Padma i Jiseon Ahn (2020) isticu
da su elementi atmosfere kao $to su Cistoc¢a, udobnost i na kraju 1 upravljanje reklamacijama,
od velikog znacaja za zadovoljstvo gostiju. Pored ljubaznosti i znanja koje osoblje poseduje,
ambijent je isto tako znacajna vrednost koja razvija zadovoljstvo kod kupaca.

Bavedi se estetikom uredenja, Laurie Wu et. al. (2021) navode da osvetljenje kao jedan
od elemenata ambijenta 1 atmosfere takode uti¢e na iskustva gostiju u restoranima. Estetika
uredenja pomocu osvetljenja moze uticati na lojalnost kupaca, kao i na spremnost da plati i vise
za restoranski proizvod u objektu koji ima osvetljenje koje mu se dopalo. Na to pre svega uticu
pozitivne emocije koje se pojavljuju kod gosta. Osvetljenje uti¢e na oseéaj intimnosti, udobnosti
1 topline. Tako mrak pojacava osecaj privatnosti, Sto za posledicu ima veci broj intimnih
razgovora, Sto dalje poboljSava saradnju sagovornika. Za koncentraciju je potrebno ujednaceno
svetlo, dok ne uniformisano osvetljenje odaje utisak opustenosti 1 lezernosti. Shodno napred
navedenom, moguce je pomocu osvetljenja efikasno upravljanje percepcijom gostiju.

Mauricio Carvache-Franco et. al. (2021) izmedu ostalog dolaze do zakljucka da se
zadovoljstvo gostiju moZe posti¢i i pomocu razmatranja strategija koje se odnose na sredivanje
prostorija i poboljSanje inventara i namestaja.
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U svom radu ,,The role of nostalgia-evoking stimuli at nostalgia-themed restaurants in
explaining benefits, consumption value and post-purchase behavioral intention* Qiushi Gu et.
al. (2021) isticu da, sa stanoviSta atmosfere, na gosta utisak ostavlja nostalgicna dekoracija,
simboli koji goste povezuju sa starim vremenima, osobama i dogadajima i u tom smislu se kod
gostiju javlja osecaj pripadnosti i bude se emocije. Rezultati istrazivanja sugeriSu da namestaj,
pribor za jelo 1 drugi detaljni predmeti ne prenose stara vremena na nacin na koji bi se nostalgija
kod gostiju podigla na zna€ajan nivo. Sa druge strane, muzika i osvetljenje su nezamenljivi deo
stvaranja dobre atmosfere, koja se moze povezati sa starim dobrim vremenima.

Ispitivanjem elemenata atmosfere na zadovoljstvo korisnika restorana i namere gostiju
da ponove kupovinu bavi se Emad H. Rabbow (2021). U njegovom istrazivanju uzorak je
sacinjavalo 160 gostiju u 7 kairskih restorana. Pomoc¢u Spirmaovih testova pokazano je da
zadovoljstvo korisnika ima pozitivnu korelaciju sa ambijentalnim osvetljenjem i nameStajem,
a najjaca korelacija je izmedu zadovoljstva korisnika i umetnickih dela u restoranu. Umetnicka
dela su u znaCajnom pozitivnom korelacionom odnosu sa namerom da se ponovo poseti
restoran. Istrazivanje takode pokazuje da postoji jaka korelacija izmedu eksterijera/enterijera i
vremena posete. Osim toga, studija pokazuje da pri jutarnjim posetama restoranu vece
zadovoljstvo kod gostiju izaziva unutrasnje okruzenje, dok je jaci utisak na goste u vecernjim
casovima ostavila fasada na objektu.

Uticaj odnosa cena-kvalitet na zadovoljstvo gostiju u restoranima - istrazuju¢i o tome
Sta je presudno kod Amerikanaca pri odabiru kineskih restorana, Yinghua Liu i Soo Cheong
Jang (2009) zakljucuju da je, pored kvalitetne hrane, pouzdane usluge i dobre atmosfere jako
znacajna i poStena cena zasluzna za visoku posecenost kineskih restorana.

Baveci se uticajem odnosa cena-kvalitet, Eun Soon Yim et. al. (2014) navode da kvalitet
u restoranu mora pazljivo da se odredi cenom. Efektivne cene imaju uticaj na zadovoljstvo
gostiju 1 mogu uticati 1 na finansijski uspeh. Na cene u restoranima uticu i reputacija restorana
koja je u direktnoj vezi sa brojem pregleda na mrezi.

Ming-Chaing Chen sa saradnicima (2015) naglasava da korelacija izmedu cena i
zadovoljstva nije linearna i jedna drugoj nisu suprotstavljene. Nije pravilo da niske cene dovode
do zadovoljstva 1, nasuprot tome, da visoke cene dovode do nezadovoljstva. Istrazivanje ovih
autora pokazuje da je za goste cena u stvari pokazatelj kvaliteta do odredenog nivoa kada pocne
da uti¢e negativno na zadovoljstvo.

Istrazivanje koje su sproveli Panchapakesan Padma i Jiseon Ahn (2020) ukazuje na
negativan uticaj cene na online recenzije. Istrazivanje je takode pokazalo da gosti u luksuznim
ugostiteljskim objektima negativno ocenjuju popuste zbog toga Sto to negativno uti¢e na
statusni nivo gosta. U istrazivanju je koriS¢ena analiza sadrzaja kao tehnika za objasnjenje ovih
fenomena, a nedostaci metode su nadomesteni metodom kriticnog incidenta tako Sto su se
identifikovala kriti¢na ponasanja kupaca kroz zadovoljstvo i nezadovoljstvo.

U svom radu ,,Impact of restaurants in the development of gastronomic tourism** Serkan
Bertan (2020) napominje da odnos izmedu naplac¢enog i proizvoda i usluge pruZene u restoranu
treba da bude uravnotezen.

Yezheng Liu et. al. (2020) ispituju kako cena u restoranima u Kini uti¢e na nelinearnu
vezu izmedu kvaliteta hrane i zadovoljstva gostiju. KoriS¢ene su recenzije sa sajta Dianping
koji je najveci sajt te vrste u Kini. Pri analizi su kori§¢ene samo zvezdice (od 1-5 pri cemu pet
zvezdica oznacava najvece zadovoljstvo), dok komentari nisu uzimani u obzir. Za analizu je
koris¢eno 10950 recenzija iz 219 restorana 1 koriS¢ena je metoda deskriptivne statistike.
Istrazivanje je pokazalo da cena presudno uti¢e na na ocekivanja gostiju i visoke cene kod
gostiju izazivaju osecanja o kvalitetu koji ¢e biti na visokom nivou. U slu¢aju kada potrosac
dobije uslugu koja po njihovom misljenju nije adekvatna ceni ve¢ niza, gost ¢e biti
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nezadovoljan. Jedan isti obrok sa visokom cenom izaziva veée nezadovoljstvo kod gosta koji
konzumira isti taj proizvod, ali koji ima manju cenu.

Na uzorku svih turista koji su posetili restorane u GENERAL Villamil Playasu u
Ekvadoru, Mauricio Carvache-Franco et. al. (2021) sproveli su istrazivanje koje se odnosilo na
zadovoljstvo u restoranima. Spermanove korelacije su pokazale da najjaci uticaj na opste
zadovoljstvo gostiju ima cena.

Trazenjem veze izmedu kvaliteta usluge, zadovoljstva i cene bavio se i Jaewook Kim sa
saradnicima (2022). U ovoj analizi je koriS¢eno 250.000 recenzija. Metodom geografske
ponderisane regresione analize koja je uzimala u obzir i prostornu zavisnost pokusano je
napraviti model koji ¢e biti u stanju da predvidi zadovoljstvo kupaca. Zakljucak je da se kroz
recenzije moze pokazati cena i percepcija gostiju, jer cena treba da bude tako dizajnirana da
pozitivno utic¢e na zadovoljstvo gostiju.

Uticaj ostalih atributa restoraterske usluge na zadovoljstvo gostiju - Clodoveo et. al.
(2020) vrse istrazivanje o uticaju ekstra devi¢anskog maslinovog ulja na zadovoljstvo gostiju u
restoranima. Ovo ulje ne sluzi samo za zadovoljenje potrebe za hranom, ve¢ treba da pruzi
nezaboravno iskustvo sve zahtevnijim gostima restorana. Kod gosta treba da probudi emocije,
osecanja 1 bliskost sa prirodom. Ekstra devicansko maslinovo ulje treba da zadovolji
zdravstvene i hedonisticke potrebe gostiju. Autori su miSljenja da se gost koji proba ekstra
devi¢ansko maslinovo ulje visokog kvaliteta tesko vra¢a prostim mastima. Pri tome, autori
naglaSavaju da osoblje treba da ispunjava tri osnovna elementa: prvi je da degustator restorana
treba odli¢no da poznaje senzorne i zdrave elemente ekstradevicanskog maslinovog ulja, kao 1
jela sa kojima takvo ulje treba upariti; drugi zadatak degustatora je kreiranje rituala sluzenja
maslinovog ulja, a pokusavajuci da kod gosta probudi Cula koja ¢e se pretvoriti u nezaboravan
dogadaj i zelju da se kupovina ponovi; i tre¢i element jeste da degustator treba da poseduje
znanja o karakteristikama proizvoda i da bude sposoban da ta znanja prenese gostima.

Diskutujuéi o jelovniku, Dragan Vukoli¢a et. al. (2022) naglasavaju da se on sam po
sebi moze posmatrati kao atribut restoranske usluge. Ako je napisan na pravilan nacin kroz
njega se moze dosta saznati i gost moZe po tom osnovu donositi sudove o restoranu. Meni je
centralni deo restorana, on je alat preko koga se komunicira sa gostima. Plava boja u meniju je
boja kroz koju se suzbija apetit dok meniji koji su pisani crvenom i zutom bojom su takvi da
stimuliSu apetit. Ime jela je izuzetno znacajno jer kroz ime kuhinja dobija na autentic¢nosti.
Veoma Cesto nazivi jela imaju svoju istoriju i sadrze nacin pripreme i mesto porekla i kao takva
su veoma privlacna za turiste.

Analizirajuéi znacaj fotografija hrane, Hongbo Liu et. al. (2022) ukazuju na to da
fotografije, koje korisnici restoranskih usluga postavljaju u okviru pisanih online recenzija,
takode mogu biti jedan od atributa restoranske usluge. Kuhinje koje su otvorene za
fotografisanje povecavaju transparentnost i znacajno pozitivno uti¢u na percepciju. Fotografije
uti¢u na povecanje ponovljene posete, a istrazivanje je pokazalo da je verovatnoca kupovine
veca kod restorana koji su objavili slike procesa pripreme hrane od fotografija sa gotovim jelima
za restorane ¢iji su klijenti oni koji biraju razonodu. Zato je kod ovakvih restorana akcenat na
otvorenim kuhinjama koje su dostupne za pregledanje procesa. Sa druge strane Restorani koji
ciljaju poslovne klijente trebali bi da koriste politiku gde su fotografije na mreZama sa ve¢
pripremljenim obrocima.

U radu ,Relationship quality matters: How restaurant businesses can optimize
complaint management®, Lars Meyer-Waarden Lars i Wiliam Sabadie (2023) govore o tome
da efikasno upravljanje Zalbama pozitivno uti¢e na rad restorana. Istrazivanje je sprovedeno
tako $to su uporedene dve vrste upravljanja zalbama. Uporedivani su interpersonalni napori i
nadoknada. Pokazano je da interpersonalni napori daju dobre rezultate kroz bolju percepciju i
osecaj prevde. Sa druge strane istrazivanje je pokazalo 1 da delimi¢ne nadoknade takode
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pozitivno uticu na goste koji su ulozili Zalbe uz obavezno posStovanje gosta, jer nekada ni
potpuna nadoknada nece biti dovoljna bez adekvatnog ponaSanja.

Viachaslau Filimonau et. al. (2023) isticu da je dobro upravljanje hranom takode atribut
restoraterske usluge. U Evropskoj uniji, Ujedinjenom kraljevstvu 12% od ukupnog otpada
hrane dolazi od strane restorana. Stoga bi restorani trebali da uloze napor da se bacanje hrane
smanji. IstraZzivanja su pokazala da postoji direktna korelacija izmedu veliine restorana i
koli¢ine otpada. Menadzer je osoba koja moze znaajno da ti¢e na smanjenje otpada u
restoranima. Znacajnu ulogu u smanjenju otpada hrene ima i kuvar. U restoranima koji imaju
predznak zeleno, kuvar mora da ima odgovarajuce vestine razumevanja odnosa izmedu hrane i
odrzivosti. Veliki je akcenat i na tome kako utroS$iti ponovo viSak sastojaka.

3.2.2. IstrazZivanje o odnosu izmedu atributa restoraterske usluge

Nakon pregleda nauc¢ne 1 strucne literature i dosadasnjih istrazivanja, postavljena je
hipoteza H1 koja glasi:

H1: Atributi restoraterske usluge: kvalitet usluge, kvalitet hrane, atmosfera, odnos cena-

kvalitet imaju podjednak uticaj na iskazano zadovoljstvo korisnika restorana na sajtu

TripAdvisor u gradovima: Beograd, Zagreb, Ljubljana, Sarajevo, Skoplje i Podgorica.

U cilju dokazivanja hipoteze H1 (kao 1 ostalih postavljenih hipoteza) sprovedeno je
istrazivanje u kome su koriS¢eni komentari prikupljeni sa sajta TripAdvisor. Koris¢eni su pisani
komentari 1 ocene gostiju u restoranima velikih gradova bivSe Jugoslavije (Beograd, Zagreb,
Ljubljana, Sarajevo, Skoplje 1 Podgorica).

Prikupljanje podataka za istrazivanje je sprovedeno u januaru 2020. godine. Bazu
podataka predstavljaju svi komentari ostavljeni na sajtu TripAdvisor u periodu 2015-2019.
godine u restoranima velikih gradova Beograd, Zagreb, Ljubljana, Sarajevo, Skoplje i
Podgorica. Recenzije korisnika restorana prikupljene su sa sajta  TripAdvisor
(www.tripadvisor.com/). Prikupljeni su slede¢i podaci:

1. ID korisnika,
datum pregleda,
lokacija korisnika,
ocena (1-5),

veb adresa pregleda na sajtu TripAdvisor,
naziv restorana,
grad, i
godina.

Inicijalno su prikupljeni svi dostupni podaci, a potom su filtrirani podaci od 2015. do
2019. godine. Odluka da se izabere sajt TripAdvisor doneta je zbog toga Sto je ovo vodeci sajt
u sferi turizma. Sumirani prikaz raspodele recenzija je dat u Tabeli 4.

e S
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Tabela 4. Broj restorana i ukupan broj recenzija korisnika po gradu u periodu 2015 - 2019. godine na sajtu

TripAdvisor

Grad Broj restorana | Broj recenzija
Beograd 1204 34323
Ljubljana 509 30908
Podgorica 150 2843
Sarajevo 336 11568
Skoplje 286 6473
Zagreb 678 32769
Ukupno 3163 118884

(Izvor: Zivadinovi¢, 2020.)

Svaki komentar sadrzi ime recenzenta, lokaciju, podatke o korisniku (njegov nivo i
datum pristupanja sajtu), ocenu restorana, naslov recenzije, datum pregleda i datum iskustva.
Na osnovu toga analizirani su prikazi u restoranima gradova Beograd, Zagreb, Ljubljana,
Sarajevo, Skoplje, Podgorica. Zajednicko za ove gradove je to Sto su oni ostali prezenteri
ugostiteljske industrije u svojim drzavama koje su nastale raspadom Jugoslavije. Po nastanku
novih drzava (Srbija, Hrvatska, Slovenija, Bosna i Hercegovina, Makedonija i Crna Gora)
glavni gradovi ovih drzava su u smislu statistickih podataka vodec¢i po parametrima pokazanim
u slede¢im tabelama (Zivadinovi¢, 2020).

Tabela 5. Rezime dolazaka i nocenja turista u zemljama Zapadnog Balkana u periodu 2015-2019. godine

Driava Turisticki dolasci (u 1000) Noéenja (u 1000)

2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019
Hrvatska 14343 | 15594 | 17431 | 18667 | 19566 | 71605 | 78050 | 86200 | 89652 | 91243
Slovenija 4374 | 4834 | 5503 | 5933 | 6230 | 11654 | 12648 | 14209 | 15695 | 15775
BIH 1030 | 1115 | 1308 | 1468 | 1641 | 2143 | 2376 | 2678 | 3040 | 3374
Makedonija 816 857 999 | 1127 | 1185 | 2394 | 2461 | 2775 | 3177 | 3262
Crna Gora 1713 | 1814 | 2000 | 2205 | 2645 | 11055 | 11250 | 11953 | 12930 | 14456
Srbija 2437 | 2754 | 3086 | 3431 | 3690 | 6652 | 7534 | 8325 | 9336 | 10732

(Izvor: Zivadinovi¢, 2020.)

Na osnovu podataka predstavljenih u Tabeli 5 1 Tabeli 6 jasno se moze uociti da je u
posmatranom periodu ubedljivo najve¢i broj turistickih dolazaka i nocenja ostvaren u
Hrvatskoj. Medutim, kada se posmatraju glavni gradovi nekadasnjih jugoslovenskih republika
tu je situacija potpuno drugacija. Odnosno, Zagreb kao glavni grad Republike Hrvartske belezi
ubedljivo najmanji broj ostvarenih nocenja u posmatranom periodu, u odnosu na glavne
gradove ostalih republika. Ovo se objasnjava ¢injenicom da Hrvatsko primorje obiluje veéim
brojem atraktivnih turistickih centara, te su dolasci i no¢enja turista raspodeljeni po primorskim
mestima, za razliku od ostalih drzava gde su dolasci i nocenja uglavnom koncentrisani u
glavnim gradovima.

Takode, na nivou svih drzava (Tabela 5), kao i na nivou glavnih gradova (Tabela 6) bez

izuzetka, prisutan je pozitivan trend u porastu broja turistickih dolazaka/nocenja, u
posmatranom periodu.
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Tabela 6. Pregled broja nocenja u glavnim gradovima zemalja Zapadnog Balkana u periodu 2015-2019. godine

Glavni grad Nocenja
2015 2016 2017 2018 2019

Zagreb 120308 | 128255 | 148810 | 202606 | 225561
Ljubljana 1373436 | 1553802 | 1782983 | 2179916 | 2227669
Sarajevo 351321 | 502571 | 605052 | 652604 | 771130
Skoplje 378253 | 392798 | 498661 | 565812 | 607786
Podgorica 155410 | 177191 | 261219 | 282757 | 310593
Beograd 1686017 | 1867150 | 2190674 | 2480516 | 2696832

(Izvor: Zivadinovi¢, 2020.)

Kao §to je ve¢ napomenuto, na sajtu TripAdvisor je moguce ispisivati komentare u
slobodnoj formi koji se odnose na to kako je dozivljena restoranska usluga i mogu se ocenjivati
slede¢i atributi restoranske usluge: kvalitet hrane, kvalitet usluge, atmosfera, odnos cene i
kvaliteta. Atributi restoraterske usluge su na sajtu TripAdvisor predstavljeni kroz ocene od 1-5.
Taj vid ocenjivanja predstavlja Likertovu skalu. Ovim vidom ocenjivanja omoguceno je
gostima da ocenjuju atribute prema skali, a u praksi postoji generalni koncenzus da se pri
statistickoj obradi Likertovih skala varijable posmatraju kao ordinarne, tj. razlike izmedu ocena
nisu jednake, ali se mogu poredati po nekom smislenom redu. Kako je Likertova skala ordinarna
za poredenje atributa restoraterske usluge i1 zadovoljstva korisnika podesno je Kkoristiti
Spemanove korelacije (Spearman, 1904) jer su one podesne u sluc¢aju kada je ispunjen jedan od
slede¢ih uslova:

- varijable nemaju normalnu raspodelu,

- merene su ordinarnom skalom,

- kada je uzorak mali, i

- kada veza izmedu dve varijable nije linearna.

Kako u ovom istrazivanju Likertova skala predstavlja ordinarnu, a ne nominalnu
varijablu koriS¢ene su Spearmanove korelacije. Spearmanove korelacije se koriste da bi se
ispitalo kakva je ili da li postoji veza/asocijacija izmedu atributa restoraterske usluge kao jedne
varijable i druge varijable koja predstavlja zadovoljstvo korisnika. Sto je korelacija veéa i veza
izmedu dve varijable je jaca. Medutim, sa druge strane potrebno je uporediti razlike izmedu
Spearmanovih korelacija. Tako na primer ako Spearmanove korelacija daje za rezultat:

- kuvalitet hrane i1 zadovoljstvo korisnika npr. 0.8;

- kvalitet atmosfere 1 zadovoljstvo korisnika npr. 0.7

Znacajnost razlika dobijenih korelacija zavisi od broja komentara. Za poredenje
statisticki znacajnih razlika izmedu korelacija koriS¢ena je metoda po Dunn & Clark (1969)
koris¢enjem R paketa cocor (Diedenhofen & Musch 2015). Ova metoda je podesna za
poredenje intenziteta korelacija kada su korelacije zavisne, tj. bazirane su na istim komentarima
1 kada su korelacije preklapajuce tj. kada kao u ovom slu¢aju imamo jednu zajednicku varijablu.
Kod korelacija ,,zadovoljstvo—kvalitet usluge®, ,,zadovoljstvo—kvalitet hrane*, “zadovoljstvo—
kvalitet atmosfere®, ,,zadovoljstvo—odnos cena-kvalitet™ zajednicka je varijabla zadovoljstvo.
Intenzitet korelacija prikazan je na toplotnim mapama.
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Slika 1. Intenzitet korelacija izmedu zadovoljstva korisnika i atributa restoraterske usluge

(Izvor: Zivadinovié, 2020.)

Na Slici 1 prikazan je odnos izmedu atributa restoraterske usluge i ukupnog
zadovoljstva. Medutim, nije svaki od atributa jednako komentarisan na sajtu Trip Advisor.
Shodno tome, istrazivacki deo ove doktorske disertacije ima prikupljenih ukupno 118884
recenzija, a od tog broja atribut kvalitet atmosfere je najmanje komentarisan. U Tabeli 7 je dat
prikaz ocenjenih atributa restoraterske usluge.

Tabela 7. Broj recenzija na sajtu TripAdvisor razvrstanih prema atributima restoraterske usluge

Ocenjivani atribut | Broj recenzija
Kvalitet hrane 23839
Kvalitet usluge 24400
Odnos cena-kvalitet 24145
Atmosfera 1155

Ukupno 118884

(Izvor: Zivadinovié¢, 2020.)

Iz Tabele 7 se moze videti da su potroSaci daleko najmanje ocenjivali atmosferu. Uzevsi
to u obzir, da bi se u toku dalje analize koristio $to veéi udeo podataka, a da bi ujedno i atmosfera
ostala deo daljeg istrazivanja kompletni komentari su podeljeni u dve grupe. Komentari su
podeljeni na slede¢i nacin: kompletne recenzije koje su imale ocene za iskazano zadovoljstvo,
kvalitet hrane, kvalitet usluge i odnos cena-kvalitet u ukupnom broju od 23619 recenzija 1
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kompletne recenzije koje su imale ocene za iskazano zadovoljstvo, kvalitet hrane, kvalitet
usluge, odnos cena-kvalitet i kvalitet atmosfere u ukupnom broju od 1114 recenzija.

Za svaku od ove dve grupe koriS¢eni su svi dostupni podaci. Poredene su razlike
Spearmanovih korelacije atributa restoraterske usluge sa zadovoljstvom korisnika i te razlike
su prikazane na toplotnoj mapi (Slika 2).

A B
Zagreb Zagreb
Skoplie Skoplie
Sarajevo Sarajevo
Podgorica Podgorica
Ljubljana Ljubljana
Beograd Beograd
zbirno zbirno
gradovi gradovi
> i
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Slika 2. Intenzitet Spearmanovih korelacija atributa restoraterske usluge sa zadovoljstvom korisnika

(Izvor: Zivadinovié, 2020.)

Toplotna mapa (Slika 2) nam daje pregled intenziteta Spearmanovih korelacija za
komentare atributa restoraterske usluge u odnosu na iskazano zadovoljstvo gostiju. Svako slovo
ispod broja koji oznacava intenzitet korelacija ukazuje na statisticku znacajnost. Ako su slova
ispod identi¢na, npr. u Sarajevu (slika 2B) ,,a* za atmosferu i ,,a* za hranu to ukazuje na to da
nama statisticki znacajne razlike izmedu uticaja kvaliteta hrane i atmosfere na ukupno
zadovoljstvo. Shodno tome, ukoliko se ove oznake na toplotnoj mapi razlikuju, zavisno od toga
koja korelacija ima vecu vrednost to ukazuje da ona vise utiCe na zadovoljstvo gostiju. Na
primer u Zagrebu na slici 2A intenzitet kvaliteta hrane je 0.86 1 ima oznaku ,,a* , kvalitet usluge
ima intenzitet 0.73 1 ima oznaku ,,b* 1 odnos cena-kvalitet ima oznaku ,,c*“ 1 vrednost 0.8. Sva
tri intenziteta atributa restoraterske usluge na zadovoljstvo gostiju na ovom primeru imaju
statisticki znacajne razlike, ali intenzitet kvaliteta hrane ima najjaci uticaj na zadovoljstvo (0.86)
zatim odnos cena-kvalitet (0.8) i najmanji uticaj ima kvalitet usluge (0.73). U slucaju kada je
na toplotnoj mapi neki od intenziteta obeleZen sa dva slova npr. Ljubljana sa ,,ab* za kvalitet
usluge na slici 2B to ukazuje na ¢injenicu da se intenzitet kvaliteta usluge na zadovoljstvo
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gostiju statisticki ne razlikuje ni od intenziteta odnosa cena-kvalitet na zadovoljstvo gostiju
(oznaka ,,a“) ni od intenziteta kvaliteta hrane na zadovoljstvo gostiju (oznaka ,,b*).

Na osnovu dostupnih podataka moze se pristupiti analizi i utvrdivanju istinitosti
hipoteze H1 pomocu postavljenih pomo¢nih hipoteza.

3.2.2.1. Uporedivanje odnosa , kvalitet usluge* i ostalih atributa restoraterske usluge

U ovom odeljku uporedivan je uticaj kvaliteta usluge, kao atributa restoranske usluge,
na iskazano zadovoljstvo gostiju restorana u gradovima Beograd, Zagreb, Ljubljana, Sarajevo,
Skoplje 1 Podgorica sa uticajem na zadovoljstvo gostiju kod ostala tri atributa restoranske
usluge: kvalitet hrane, atmosfera i odnos cena-kvalitet. U svrhu interpretacije podataka
koris¢ena je toplotna mapa (Slika 2) sa iskazanim intenzitetom korelacija, a veza/asocijacija
izmedu razliCitih atributa 1 njihova veza sa iskazanim zadovoljstvom prikazana je malim
slovima ,,a*“, “b“ 1,,c”“. Slova predstavljaju rezultat Spermanovih korelacija po Dunn 1 Clark
metodi u ,,R“ programskom jeziku.

Pomoc¢na hipoteza Hla glasi:

Hla: Kvalitet usluge ima jednak uticaj kao kvalitet hrane na iskazano zadovoljstvo

gostiju restorana na sajtu 7TripAdvisor u gradovima: Beograd, Zagreb, Ljubljana,

Sarajevo, Skoplje i Podgorica.

Shodno tome, prvo ¢e biti razmotren uticaj ,,kvaliteta usluge® 1 ,,kvaliteta hrane* na
iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u svakom od gradova ponaosob. Kako je
»atmosfera® kao atribut restoraterske usluge je najmanje ocenjivana, a nema ucesca u analizi
uticaja ,,kvaliteta usluge® 1 ,,kvaliteta hrane* na iskazano zadovoljstvo gostiju, za dalju analizu
1 interpretaciju podataka u ovom koraku koristice se Slika 2A. Ove vrednosti su
reprezentativnije jer sadrze veci broj recenzija (23619) koje se stavljaju u odnos. Dobijene
vrednosti za atribute ,,kvalitet usluge* i ,,kvalitet hrane* izdvojeno su prikazane u Tabeli § i na
Grafikonu 1.

Tabela 8. Uticaj kvaliteta usluge i kvaliteta hrane na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima

Atribut restoraterske usluge

Grad »Kvalitet usluge* | ,,Kvalitet hrane*
Beograd 0,73 0,83
Zagreb 0,73 0,86
Ljubljana 0,75 0,85
Sarajevo 0,73 0,83
Skoplje 0,75 0,86
Podgorica 0,72 0,85
Gradovi zbirno 0,74 0,85

(Izvor: Zivadinovi¢, 2020.)

Na osnovu analize podataka doSlo se do sledecih zakljucaka:

- Nanivou restorana u gradu Beogradu uticaj atributa ,,kvalitet usluge* na iskazano
zadovoljstvo gostiju i uticaj atributa ,kvalitet hrane” na iskazano zadovoljstvo
gostiju statisticki se razlikuju 1 to pokazuju mala razli¢ita slova (za kvalitet usluge
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b, a za kvalitet hrane ,,a*‘) koja su rezultat Spermanovih korelacija po Dunn 1 Clark
metodi (slika 2A). Intenzitet atributa ,,kvalitet usluge na iskazano zadovoljstvo
gostiju u restoranima u Beogradu je 0,73, a intenzitet atributa , kvalitet hrane* na
iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Beogradu je 0,83. Na osnovu napred
navedenog moze se zakljuciti da uticaj atributa ,kvalitet usluge® na iskazano
zadovoljstvo gostiju nije jednak uticaju atributa ,kvalitet hrane* na iskazano
zadovoljstvo gostiju u restoranima u Beogradu. Stoga je pomoc¢na hipoteza Hla u
Beogradskim restoranima neistinita.

Na nivou restorana u gradu Zagrebu uticaj atributa ,kvalitet usluge* na iskazano
zadovoljstvo gostiju i uticaj atributa ,kvalitet hrane” na iskazano zadovoljstvo
gostiju statisticki se razlikuju i to pokazuju mala razlicita slova na grafiku A (Slika
2), (za kvalitet usluge ,,b"“, a za kvalitet hrane ,,a*) koja su rezultat Spermanovih
korelacija po Dunn i Clark metodi. Intenzitet atributa ,,kvalitet usluge* na iskazano
zadovoljstvo gostiju u restoranima u Zagrebu je 0,73, a intenzitet atributa ,,kvalitet
hrane* na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Zagrebu je 0,86. Na osnovu
napred navedenog moze se zakljuciti da uticaj atributa ,,kvalitet usluge* na iskazano
zadovoljstvo gostiju nije jednak uticaju atributa ,kvalitet hrane* na iskazano
zadovoljstvo gostiju u restoranima u Zagrebu. Na osnovu toga moze se zakljuciti da
pomoc¢na hipoteza H1a nije istinita za grad Zagreb.

Na nivou restorana u gradu Ljubljani uticaj atributa , kvalitet usluge* na iskazano
zadovoljstvo gostiju i uticaj atributa ,kvalitet hrane” na iskazano zadovoljstvo
gostiju statisticki se razlikuju i to pokazuju mala razlicita slova (za kvalitet usluge
b, a za kvalitet hrane ,,a*‘) koja su rezultat Spermanovih korelacija po Dunn 1 Clark
metodi (slika 2A). Intenzitet atributa ,,kvalitet usluge* na iskazano zadovoljstvo
gostiju u restoranima u Ljubljani je 0,75, a intenzitet atributa ,,kvalitet hrane* na
iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Ljubljani je 0,85. Na osnovu napred
navedenog moze se zakljuciti da uticaj atributa ,kvalitet usluge” na iskazano
zadovoljstvo gostiju nije jednak uticaju atributa ,kvalitet hrane* na iskazano
zadovoljstvo gostiju u restoranima u Ljubljani i pomo¢na hipoteza H1a nije istinita
za grad Ljubljanu.

Na nivou restorana u gradu Sarajevu uticaj atributa ,,kvalitet usluge* na iskazano
zadovoljstvo gostiju 1 uticaj atributa ,kvalitet hrane* na iskazano zadovoljstvo
gostiju statisticki se razlikuju 1 to pokazuju mala razli¢ita slova (za kvalitet usluge
,b, a za kvalitet hrane ,,a*‘) koja su rezultat Spermanovih korelacija po Dunn 1 Clark
metodi (slika 2A). Shodno istom grafiku, intenzitet atributa ,kvalitet usluge* na
iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Sarajevu je 0,73, a intenzitet atributa
»kvalitet hrane* na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Sarajevu je 0,83.
Na osnovu napred navedenog moze se zakljuciti da uticaj atributa ,,kvalitet usluge*
na iskazano zadovoljstvo gostiju nije jednak uticaju atributa ,kvalitet hrane* na
iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Sarajevu, a samim tim moze se reci i
da pomoc¢na hipoteza H1a nije istinita na nivou grada Sarajeva.

Na nivou restorana u gradu Skoplju uticaj atributa ,,kvalitet usluge* na iskazano
zadovoljstvo gostiju 1 uticaj atributa ,kvalitet hrane* na iskazano zadovoljstvo
gostiju statisticki se razlikuju i to pokazuju mala razli¢ita mala slova na grafiku A
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(Slika 2) (za kvalitet usluge ,,b*, a za kvalitet hrane ,,a*). Rezultati na grafiku su
izvedeni iz Spermanovih korelacija po Dunn i Clark metodi. Ako se pogleda isti
grafik vidi se da je intenzitet atributa , kvalitet usluge* na iskazano zadovoljstvo
gostiju u restoranima u Skoplju 0,75, a intenzitet atributa ,kvalitet hrane* na
iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Skoplju je 0,86. Na osnovu toga moze
se zakljuciti da uticaj atributa ,,kvalitet usluge* na iskazano zadovoljstvo gostiju
nije jednak uticaju atributa ,,kvalitet hrane* na iskazano zadovoljstvo gostiju u
restoranima u Skoplju. Ovo dalje dovodi do zakljucka da pomo¢na hipoteza Hla na
nivou grada Skoplja nije istinita, te bi je trebalo odbaciti.

- Na nivou restorana u gradu Podgorici uticaj atributa ,,kvalitet usluge* na iskazano
zadovoljstvo gostiju i uticaj atributa ,kvalitet hrane” na iskazano zadovoljstvo
gostiju statisticki se razlikuju i to pokazuju mala razlic¢ita slova (za kvalitet usluge
,»b%, a za kvalitet hrane ,,a*) koja su rezultat Spermanovih korelacija po Dunn i Clark
metodi (slika 2A). Intenzitet atributa ,,kvalitet usluge* na iskazano zadovoljstvo
gostiju u restoranima u Podgorici je 0,72, a intenzitet atributa ,,kvalitet hrane* na
iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Podgorici je 0,85. Na osnovu napred
navedenog moze se zakljuciti da uticaj atributa ,kvalitet usluge* na iskazano
zadovoljstvo gostiju nije jednak uticaju atributa ,kvalitet hrane* na iskazano
zadovoljstvo gostiju u restoranima u Podgorici. Stoga se i u ovom slucaju hipoteza
Hla odbacuje.

- Na nivou svih restorana zbirno uticaj atributa ,kvalitet usluge” na iskazano
zadovoljstvo gostiju i uticaj atributa ,kvalitet hrane” na iskazano zadovoljstvo
gostiju statisticki se razlikuju 1 to pokazuju mala razli¢ita slova (za kvalitet usluge
b, a za kvalitet hrane ,,a*‘) koja su rezultat Spermanovih korelacija po Dunn 1 Clark
metodi (slika 2A). Intenzitet atributa ,,kvalitet usluge* na iskazano zadovoljstvo
gostiju u svim restoranima zbirno je 0,74, a intenzitet atributa ,,kvalitet hrane* na
iskazano zadovoljstvo gostiju u svim restoranima zbirno je 0,85. Na osnovu napred
navedenog moze se zakljuciti da uticaj atributa ,kvalitet usluge” na iskazano
zadovoljstvo gostiju nije jednak uticaju atributa ,kvalitet hrane* na iskazano
zadovoljstvo gostiju u restoranima u navedenim gradovima.
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Grafikon 1. Uticaj kvaliteta usluge i kvaliteta hrane na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima

(Izvor: Zivadinovi¢, 2020.)
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Na osnovu napred navedenog pomoc¢na hipoteza Hla se odbacuje jer uticaj atributa

,kvalitet hrane* ima ve¢i uticaj na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima gradova koji su
deo ovog istrazivanja od uticaja atributa ,,kvalitet usluge* za iste te gradove.
Na Slici 2 (A) se moze videti da se uticaj ova dva atributa na zadovoljstvo korisnika statisticki
znacajno razlikuje jer su slova ispod vrednosti razli¢ita. Atribut ,kvalitet hrane” u svim
gradovima pojedinacno ima jaci uticaj od atributa ,,kvalitet usluge* na iskazano zadovoljstvo
gostiju. Isto tako, ukupan intenzitet atributa ,kvalitet hrane* (0,85) jaci je od ukupnog
intenziteta atributa ,kvalitet usluge* (0,74). Shodno tome pomo¢nu hipotezu Hla treba
odbaciti.

Pomoc¢na hipoteza H1b glasi:

H1b: Kvalitet usluge ima jednak uticaj kao atmosfera na iskazano zadovoljstvo gostiju

restorana na sajtu TripAdvisor u gradovima: Beograd, Zagreb, Ljubljana, Sarajevo,

Skoplje i Podgorica.

Kako se u ovoj pomo¢noj hipotezi razmatra i atribut ,,kvalitet atmosfere®, za analizu i
interpretaciju dobijenih rezultata koristi¢e se Slika 2(B) koja sadrzi atribut ,,kvalitet atmosfere*
restoranske usluge. Dakle, dokazivanje ove hipoteze vrSi¢e se pomocu grafika B (Slika 2) i to
na manjem uzorku, koji ima 1114 recenzija. Dobijene vrednosti za atribute ,,kvalitet usluge* i
,kvalitet atmosfere* izdvojeno su prikazane u Tabeli 9 i na Grafikonu 2.

Tabela 9. Uticaj kvaliteta usluge i atmosfere na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima

Atribut restoraterske usluge

Grad »Kvalitet usluge* | ,,Kvalitet atmosfere*
Beograd 0,68 0,63
Zagreb 0,73 0,67
Ljubljana 0,74 0,59
Sarajevo 0,63 0,79
Skoplje 0,86 0,78
Podgorica 0,76 0,27
Gradovi zbirno 0,72 0,65

(Izvor: Zivadinovi¢, 2020.)

Na osnovu analize prikupljenih podataka izvedeni su sledeci zakljucci:

- Nanivou restorana u gradu Beogradu uticaj atributa , kvalitet usluge* ima statisticki
jednak uticaj na iskazano zadovoljstvo gostiju kao 1 uticaj atributa ,kvalitet
atmosfere* i to nam pokazuju mala slova na grafiku B (Slika 2) koja su rezultat
rezultat Spermanovih korelacija po Dunn i Clark metodi i koja su ista (,,b* za
atmosferu 1 ,,b* za kvalitet usluge). Shodno tome ovu pomo¢nu hipotezu na nivou
grada Beograda treba prihvatiti, tj. uticaj ,,atmosfere* u restoranima u Beogradu
jednak je uticaju ,,kvalitet usluge* (Slika 2B).

- Na nivou restorana u gradu Zagrebu uticaj atributa ,kvalitet usluge™ 1 atributa
»kvalitet atmosfere* na iskazano zadovoljstvo gostiju statisticki se ne razlikuju i to
pokazuju mala ista slova (za kvalitet usluge ,,bc*, a za kvalitet atmosfere ,,c*“) koja
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su rezultat Spermanovih korelacija po Dunn 1 Clark metodi (Slika 2B). U pogledu
intenziteta atribut ,.kvalitet usluge* na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima
u Zagrebu je 0,73 dok je intenzitet atributa ,kvalitet atmosfere* na iskazano
zadovoljstvo 0,67. Na osnovu napred navedenog moze se zakljuciti da uticaj atributa
»kvalitet usluge™ na iskazano zadovoljstvo gostiju je jednak uticaju atributa
,kvalitet atmosfere* na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Zagrebu (slika
2B).

Na nivou restorana u gradu Ljubljani uticaj atributa ,,kvalitet usluge* na iskazano
zadovoljstvo gostiju i uticaj atributa ,,kvalitet atmosfere na iskazano zadovoljstvo
gostiju statisticki se razlikuju i to pokazuju mala razlicita slova (za kvalitet usluge
,»ab®, a za kvalitet atmosfere ,,c*) koja su rezultat Spermanovih korelacija po Dunn
i Clark metodi (Slika 2B). U pogledu intenziteta atribut ,kvalitet usluge® na
iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Ljubljani iznosi 0,74, a intenzitet
atributa ,kvalitet atmosfere” na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u
Ljubljani je 0,59. Na osnovu napred navedenog moze se zakljuciti da uticaj atributa
»kvalitet usluge* na iskazano zadovoljstvo gostiju nije jednak uticaju atributa
»kvalitet atmosfere* na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Ljubljani.
Na nivou restorana u gradu Sarajevu uticaj atributa ,,kvalitet usluge* 1 atributa
»kvalitet atmosfere* na iskazano zadovoljstvo gostiju statisticki se razlikuju i to
pokazuju razlic¢ita mala slova (za kvalitet usluge ,,b*“, a za kvalitet atmosfere ,,a*)
koja su rezultat Spermanovih korelacija po Dunn i Clark metodi (Slika 2B). U
pogledu intenziteta atribut ,.kvalitet usluge® na iskazano zadovoljstvo gostiju u
restoranima u Sarajevu je 0,63, a intenzitet atributa ,,kvalitet atmosfere* na iskazano
zadovoljstvo gostiju u restoranima u Sarajevu je 0,79. Na osnovu napred navedenog
moze se zakljuciti da uticaj atributa ,kvalitet usluge* na iskazano zadovoljstvo
gostiju nije jednak uticaju atributa ,kvalitet atmosfere* na iskazano zadovoljstvo
gostiju u restoranima u Sarajevu (Slika 2B). Ono S§to razlikuje restorane u Sarajevu
u odnosu na ostale gradove je to Sto jedino u ovim restoranima uticaj atributa
»kvalitet atmosfere” na iskazano zadovoljstvo gostiju ima jac¢i uticaj od atributa
»kvalitet usluge* na iskazano zadovoljstvo gostiju, za razliku od restoarna u svim
ostalim gradovima.

Na nivou restorana u gradu Skoplju uticaj atributa ,,kvalitet usluge* na iskazano
zadovoljstvo gostiju i uticaj atributa ,,kvalitet atmosfere na iskazano zadovoljstvo
gostiju statisticki se ne razlikuju i1 to pokazuju ista mala slova (za kvalitet usluge
,»ab®, a za kvalitet atmosfere ,,b*) koja su rezultat Spermanovih korelacija po Dunn
i Clark metodi (Slika 2B). Intenzitet atributa ,kvalitet usluge* na iskazano
zadovoljstvo gostiju u restoranima u Skoplju je 0,86, a intenzitet atributa ,,kvalitet
atmosfere* na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima je 0,78. Na osnovu
napred navedenog moze se zakljuCiti da je uticaj atributa ,kvalitet usluge® na
iskazano zadovoljstvo gostiju jednak uticaju atributa ,kvalitet atmosfere na
iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Skoplju (Slika 2B). Na nivou grada
Skoplja atribut ,kvalitet usluge® ima jac¢i uticaj na zadovoljstvo gostiju u
restoranima nego ,,kvalitet atmosfere®.
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- Na nivou restorana u gradu Podgorici uticaj atributa ,,kvalitet usluge na iskazano
zadovoljstvo gostiju i uticaj atributa , kvalitet atmosfere na iskazano zadovoljstvo
gostiju statisticki se razlikuju i to pokazuju razli¢ita mala slova (za kvalitet usluge
»a“, a za kvalitet atmosfere ,,b*) koja su rezultat Spermanovih korelacija po Dunn i
Clark metodi (Slika 2B). U pogledu intenziteta atribut ,,kvalitet usluge* na iskazano
zadovoljstvo gostiju u restoranima u Podgorici je 0,76, a intenzitet atributa ,,kvalitet
atmosfere na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Podgorici je 0,27. Na
osnovu napred navedenog moze se zakljuciti da uticaj atributa ,,kvalitet usluge* na
iskazano zadovoljstvo gostiju nije jednak uticaju atributa ,,kvalitet atmosfere* na
iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Podgorici (Slika 2B). Na nivou grada
Podgorice atribut ,kvalitet usluge* ima jac¢i uticaj na zadovoljstvo gostiju u
restoranima nego ,,kvalitet atmosfere®.

- Na nivou svih restorana zbirno uticaj atributa ,kvalitet usluge* i uticaj atributa
»kvalitet atmosfere” na iskazano zadovoljstvo gostiju statisticki se razlikuju 1 to
pokazuju razli¢ita mala slova (za kvalitet usluge ,,b*, a za kvalitet atmosfere ,,c*)
koja su rezultat Spermanovih korelacija po Dunn i Clark metodi (slika 2B).
Intenzitet atributa ,kvalitet usluge* na iskazano zadovoljstvo gostiju u svim
restoranima zbirno je 0,72, a intenzitet atributa ,,kvalitet atmosfere* na iskazano
zadovoljstvo gostiju u svim restoranima zbirno je 0,65. Na osnovu napred
navedenog moze se zakljuciti da uticaj atributa ,kvalitet usluge” na iskazano
zadovoljstvo gostiju nije jednak uticaju atributa ,kvalitet atmosfere™ na iskazano
zadovoljstvo gostiju u restoranima u navedenim gradovima.

W Kvalitet usluge

1 Kvalitet atmosfere

Grafikon 2. Uticaj kvaliteta usluge i atmosfere na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima

(Izvor: Zivadinovi¢, 2020.)

sluc¢aju hipoteze Hla. Kod dokazivanja hipoteze Hla atribut ,,kvalitet hrane* je u svakom od
gradova, a na kraju i zbirno bio najjaceg intenziteta. Pri testiranju pomoc¢ne hipoteze H1b
nijedan od atributa se nije u svakom od gradova isto ponaSao. Tako u Beogradu, Skoplju i
Zagrebu nema statisti¢ki znacajne razlike u poredenju atributa ,kvalitet usluge i ,kvalitet
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atmosfere. Medutim kada se sagledaju svi gradovi zbirno ovi atributi se statisticki razlikuju,
odnosno ,kvalitet usluge* ima jaci uticaj na iskazano zadovoljstvo od ,,kvaliteta atmosfere®.
Uzevsi u obzir napred navedeno hipotezu H1b treba odbaciti jer zbirno u gradovima ,.kvalitet
usluge* 1 ,,kvalitet atmosfere nemaju jednak uticaj na iskazano zadovoljstvo gostiju.

Pomoc¢na hipoteza Hlc glasi:

Hlc: Kvalitet usluge ima jednak uticaj kao odnos cena-kvalitet na iskazano

zadovoljstvo gostiju restorana na sajtu TripAdvisor u gradovima: Beograd, Zagreb,

Ljubljana, Sarajevo, Skoplje 1 Podgorica.

Kako u ovoj pomo¢noj hipotezi ne razmatramo atribut kvalitet atmosfere (koji je bio i
najmanje komentarisan) za dokazivanje ove pomoc¢ne hipoteze relevantnija nam je Slika 2A
koja je zbog veceg broja komentara (23619 recenzija) reprezentativnija. Dobijene vrednosti za
atribute ,,kvalitet usluge® i ,,kvalitet odnosa cena-kvalitet* izdvojeno su prikazane u Tabeli 10
i na Grafikonu 3.

Tabela 10. Uticaj kvaliteta usluge i odnosa cena-kvalitet na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima

Atribut restoraterske usluge

Grad »Kvalitet usluge® | ,,Kvalitet odnosa cena-kvalitet*
Beograd 0,73 0,78
Zagreb 0,73 0,8
Ljubljana 0,75 0,79
Sarajevo 0,73 0,77
Skoplje 0,75 0,79
Podgorica 0,72 0,78
Gradovi zbirno 0,74 0,79

Analizom relevantnih podataka zakljucuje se sledece:

Na nivou restorana u gradu Beogradu uticaj atributa ,,kvalitet usluge* na iskazano
zadovoljstvo gostiju 1 uticaj atributa ,,kvalitet odnosa cena-kvalitet™ na iskazano
zadovoljstvo gostiju statisticki se razlikuju i to pokazuju razlicita mala slova (za
kvalitet usluge ,,b*, a za odnos cena-kvalitet ,,c*), koja su rezultat Spermanovih
korelacija po Dunn i Clark metodi (Slika 2A). U pogledu intenziteta atribut ,,kvalitet
usluge na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Beogradu je 0,73, a
intenzitet atributa ,.kvalitet odnos cena-kvalitet* na iskazano zadovoljstvo gostiju u
restoranima je 0,78. Na osnovu napred navedenog moze se zakljuciti da uticaj
atributa ,,kvalitet usluge* na iskazano zadovoljstvo gostiju nije jednak uticaju
atributa ,,odnos cena-kvalitet na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u
Beogradu. Vrednost koju daje ,,odnos cena-kvalitet” na iskazano zadovoljstvo
gostiju je intenziteta 0,78 1 jaci je od intenziteta atributa ,kvalitet usluge* koji je
0,73. Shodno napred navedenom pomo¢nu hipotezu H1c posmatranu na nivou grada
Beograda treba odbaciti.

Na nivou restorana u Zagrebu uticaj atributa ,kvalitet usluge” na iskazano
zadovoljstvo gostiju i uticaj atributa ,,kvalitet odnosa cena-kvalitet™ na iskazano
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zadovoljstvo gostiju statisticki se razlikuju i to pokazuju razlicita mala slova (za
kvalitet usluge ,,b“, a za kvalitet odnosa cena-kvalitet ,,c*), koja su rezultat
Spermanovih korelacija po Dunn i Clark metodi (Slika 2A). U pogledu intenziteta
atribut ,.kvalitet usluge* na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Zagrebu
je 0,73, a intenzitet atributa ,,kvalitet odnosa cena-kvalitet* na iskazano zadovoljstvo
gostiju u restoranima je 0,8. Na osnovu toga moze se zakljuciti da uticaj atributa
»kvalitet usluge* na iskazano zadovoljstvo gostiju nije jednak uticaju atributa
,0dnos cena-kvalitet” na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Zagrebu
(Slika 2A). Vrednost koju daje ,,odnos cena-kvalitet” je intenziteta 0,8 1 jaci je od
intenziteta atributa ,kvalitet usluge* koji je 0,73. Shodno napred navedenom
pomo¢nu hipotezu Hlc na nivou grada Zagreba treba odbaciti.

Na nivou restorana u gradu Ljubljana uticaj atributa ,,kvalitet usluge® i atributa
»kvalitet odnosa cena-kvalitet” na iskazano zadovoljstvo gostiju statisticki se
razlikuju 1 to pokazuju razli¢ita mala slova (za kvalitet usluge ,,b*, a za kvalitet
odnos cena-kvalitet ,,c*) koja su rezultat Spermanovih korelacija po Dunn i1 Clark
metodi (Slika 2A). U pogledu intenziteta atribut ,,kvalitet usluge* na iskazano
zadovoljstvo gostiju u restoranima u Ljubljani je 0,75, a intenzitet atributa ,,kvalitet
odnosa cena-kvalitet* na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima je 0,79. Prema
tome moze se zakljuciti da uticaj atributa ,,kvalitet usluge* na iskazano zadovoljstvo
gostiju nije jednak uticaju atributa ,,odnos cena-kvalitet™ na iskazano zadovoljstvo
gostiju u restoranima u Ljubljani (Slika 2A). Vrednost koju daje ,,odnos cena-
kvalitet* na iskazano zadovoljstvo gostiju je intenziteta 0,79 i jaca je od intenziteta
atributa ,,kvalitet usluge* koji je 0,75. Shodno napred navedenom pomoc¢nu hipotezu
H1c posmatranu na nivou grada Ljubljana treba odbaciti.

Na nivou restorana u gradu Sarajevo uticaj atributa ,,kvalitet usluge* na iskazano
zadovoljstvo gostiju i1 uticaj atributa ,,kvalitet odnosa cena-kvalitet™ na iskazano
zadovoljstvo gostiju statisticki se razlikuju i to pokazuju razlicita mala slova (za
kvalitet usluge ,,b“, a za kvalitet odnosa cena-kvalitet ,,c*) koja su rezultat
Spermanovih korelacija po Dunn i Clark metodi (Slika 2A). U pogledu intenziteta
atribut ,.kvalitet usluge* na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Sarajevu
je 0,73, aintenzitet atributa ,,kvalitet odnosa cena-kvalitet* na iskazano zadovoljstvo
gostiju u restoranima je 0,77. Na osnovu napred navedenog moze se zakljuciti da
uticaj atributa ,kvalitet usluge* na iskazano zadovoljstvo gostiju nije jednak uticaju
atributa ,,odnos cena-kvalitet na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u
Sarajevu. Vrednost koju daje ,,odnos cena-kvalitet* na iskazano zadovoljstvo gostiju
je intenziteta 0,77 1jaca je od intenziteta atributa ,,kvalitet usluge* koji je 0,73 (Slika
2A). Shodno tome pomo¢nu hipotezu Hlc posmatranu na nivou grada Sarajevo
treba odbaciti.

Na nivou restorana u Skoplju uticaj atributa ,kvalitet usluge* na iskazano
zadovoljstvo gostiju i1 uticaj atributa ,,kvalitet odnosa cena-kvalitet™ na iskazano
zadovoljstvo gostiju statisticki se razlikuju i to pokazuju razlicita mala slova (za
kvalitet usluge ,b“, a za kvalitet odnos cena-kvalitet ,,c*“) koja su rezultat
Spermanovih korelacija po Dunn i Clark metodi (Slika 2A). U pogledu intenziteta
atribut ,,kvalitet usluge* na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Skoplju je
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0,75, a intenzitet atributa ,,kvalitet odnosa cena-kvalitet™ na iskazano zadovoljstvo
gostiju u restoranima je 0,79. Na osnovu napred navedenog moze se zakljuciti da
uticaj atributa ,,kvalitet usluge* na iskazano zadovoljstvo gostiju nije jednak uticaju
atributa ,,0dnos cena-kvalitet” na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u
Skoplju. Vrednost koju daje ,,odnos cena-kvalitet* na iskazano zadovoljstvo gostiju
je intenziteta 0,79 1jaca je od intenziteta atributa ,,kvalitet usluge* koji je 0,75 (Slika
2A). Shodno napred navedenom pomoc¢nu hipotezu H1c posmatranu na nivou grada
Skoplje treba odbaciti.

Na nivou restorana u gradu Podgorica uticaj atributa ,,kvalitet usluge* na iskazano
zadovoljstvo gostiju i uticaj atributa ,,kvalitet odnosa cena-kvalitet™ na iskazano
zadovoljstvo gostiju statisticki se razlikuju i to pokazuju razlicita mala slova (za
kvalitet usluge ,,b“, a za kvalitet odnosa cena-kvalitet ,,c*) koja su rezultat
Spermanovih korelacija po Dunn i Clark metodi (Slika 2A). U pogledu intenziteta
atribut ,,kvalitet usluge* na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Sarajevu
je 0,72, a intenzitet atributa ,,kvalitet odnosa cena-kvalitet* na iskazano zadovoljstvo
gostiju u restoranima je 0,78. Na osnovu napred navedenog moze se zakljuciti da
uticaj atributa ,,kvalitet usluge* na iskazano zadovoljstvo gostiju nije jednak uticaju
atributa ,,odnos cena-kvalitet na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u
Podgorici. Vrednost koju daje ,,odnos cena-kvalitet“ na iskazano zadovoljstvo
gostiju je intenziteta 0,78 i jaca je od intenziteta atributa ,.kvalitet usluge* koji je
0,72. Shodno napred navedenom pomo¢nu hipotezu H1c posmatranu na nivou grada
Podgorica treba odbaciti.

Posmatrajuci restorane zbirno za sve gradove uticaj atributa ,kvalitet usluge* na
iskazano zadovoljstvo gostiju 1 uticaj atributa ,,kvalitet odnosa cena-kvalitet” na
iskazano zadovoljstvo gostiju statisticki se razlikuju 1 zbirno posmatrano i to
pokazuju razli¢ita mala slova (za kvalitet usluge ,,b*, a za kvalitet odnosa cena-
kvalitet ,,c*) koja su rezultat Spermanovih korelacija po Dunn i Clark metodi (Slika
2A). U pogledu intenziteta atribut ,kvalitet usluge” na iskazano zadovoljstvo
gostiju zbirno u restoranima je 0,74, a intenzitet atributa ,kvalitet odnosa cena-
kvalitet* na iskazano zadovoljstvo gostiju zbirno u restoranima je 0,79. Na osnovu
napred navedenog moze se zakljuciti da uticaj atributa ,,kvalitet usluge* na iskazano
zadovoljstvo gostiju nije jednak uticaju atributa ,,0odnos cena-kvalitet” na iskazano
zadovoljstvo gostiju u restoranima ukupno posmatrano za sve gradove. Vrednost
koju daje ,,odnos cena-kvalitet” na iskazano zadovoljstvo gostiju je intenziteta 0,79
1jaca je od intenziteta atributa ,,kvalitet usluge* koji je 0,74 (Slika 2A).
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Grafikon 3. Uticaj kvaliteta usluge i odnosa cena-kvalitet na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima

(Izvor: Zivadinovi¢, 2020.)

Na osnovu Tabele 10 1 Grafikona 3 se moze videti da se uticaj ova dva atributa na
zadovoljstvo statisticki znacajno razlikuje i da je intenzitet atributa ,,odnos cena-kvalitet* (0.79)
jaci od intenziteta atributa ,,kvalitet usluge* (0.74). U restoranima svih gradova koji su deo ovog
istrazivanja atribut ,,odnos cena-kvalitet* ima jac¢i uticaj na iskazano zadovoljstvo gostiju od
atributa ,,kvalitet usluge*. Shodno tome pomoc¢nu hipotezu H1c treba odbaciti.

3.2.2.2. Uporedivanje odnosa ,.kvalitet hrane* i ostalih atributa restoraterske usluge

U ovom odeljku uporedivan je uticaj kvaliteta hrane, kao atributa restoranske usluge, na
iskazano zadovoljstvo gostiju restorana u gradovima Beograd, Zagreb, Ljubljana, Sarajevo,
Skoplje 1 Podgorica sa uticajem na zadovoljstvo gostiju kod ostala tri atributa restoranske
usluge: kvalitet usluge, atmosfera i odnos cena-kvalitet. U svrhu interpretacije podataka
kori$éena je toplotna mapa (Slika 2) sa iskazanim intenzitetom korelacija, a veza/asocijacija
izmedu razli¢itih atributa i njihova veza sa iskazanim zadovoljstvom prikazana je malim
slovima ,,a*,“b* 1 ,,c*“. Slova predstavljaju rezultat Spermanovih korelacija po Dunn i Clark
metodi u ,,R“ programskom jeziku.

Pomoc¢na hipoteza H1d glasi:

H1d: Kvalitet hrane ima jednak uticaj kao atmosfera na iskazano zadovoljstvo gostiju

restorana na sajtu TripAdvisor u gradovima: Beograd, Zagreb, Ljubljana, Sarajevo,

Skoplje 1 Podgorica.

Kako se u ovoj pomo¢noj hipotezi razmatra 1 atribut ,,kvalitet atmosfere®, za analizu i
interpretaciju dobijenih rezultata koristi¢e se Slika 2 (B) koja sadrzi atribut ,,kvalitet atmosfere*
restoranske usluge. U uzorak je sadrzano 1114 recenzija, a dobijene vrednosti za atribute
,kvalitet hrane® 1 ,,kvalitet atmosfere* izdvojeno su prikazane u Tabeli 11 i na Grafikonu 4.
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Tabela 11. Uticaj kvaliteta hrane i atmosfere na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima

Atribut restoraterske usluge

Grad ,Kvalitet hrane*“ | ,,Kvalitet atmosfere*
Beograd 0,78 0,63
Zagreb 0,83 0,67
Ljubljana 0,79 0,59
Sarajevo 0,8 0,79
Skoplje 0,91 0,78
Podgorica 0,84 0,27
Gradovi zbirno 0,81 0,65

(Izvor: Zivadinovi¢, 2020.)

Na osnovu izvrSene analize doslo se do slede¢ih zakljucaka:

Na nivou restorana u Beogradu uticaj atributa ,kvalitet hrane® na iskazano
zadovoljstvo gostiju i uticaj atributa , kvalitet atmosfere na iskazano zadovoljstvo
gostiju statisticki se razlikuju i to pokazuju razli¢ita mala slova (za kvalitet hrane
»a“, a za kvalitet atmosfere ,,b*) koja su rezultat Spermanovih korelacija po Dunn i
Clark metodi (Slika 2B). Intenziteta atributa ,kvalitet hrane na iskazano
zadovoljstvo gostiju u restoranima u Beogradu je 0,78, a intenzitet atributa ,,kvalitet
atmosfere na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Beogradu je 0,63. Na
osnovu napred navedenog moze se zakljuciti da uticaj atributa ,,kvalitet hrane* na
iskazano zadovoljstvo gostiju nije jednak uticaju atributa ,,kvalitet atmosfere* na
iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Beogradu. Moze se takode zakljuciti
da ,.kvalitet hrane* ima jaci uticaj od ,,atmosfere* na iskazano zadovoljstvo gostiju
u restoranima u Beogradu (Slika 2B). Prema tome, za grad Beograd pomo¢nu
hipotezu H1d treba odbaciti.

Na nivou restorana u Zagrebu uticaj atributa ,kvalitet hrane* na iskazano
zadovoljstvo gostiju i uticaj atributa ,,kvalitet atmosfere na iskazano zadovoljstvo
gostiju statisticki se razlikuju 1 na to ukazuju razli¢ita mala slova (za kvalitet hrane
,»a%, a za kvalitet atmosfere ,,c*“) koja su rezultat Spermanovih korelacija po Dunn i
Clark metodi (Slika 2B). Intenziteta atributa ,kvalitet hrane® na iskazano
zadovoljstvo gostiju u restoranima u Zagrebu je 0,83, a intenzitet atributa ,,kvalitet
atmosfere* na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Zagrebu je 0,67. Na
osnovu navedenog moze se zakljuciti da uticaj atributa ,,kvalitet hrane* na iskazano
zadovoljstvo gostiju nije jednak uticaju atributa ,kvalitet atmosfere™ na iskazano
zadovoljstvo gostiju u restoranima u Zagrebu. Moze se zakljuciti 1 da ,kvalitet
hrane* ima jaci uticaj od ,,atmosfere* na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima
u Zagrebu (slika 2B). Takode, posmatrano za grad Zagreb pomo¢nu hipotezu H1d
treba odbaciti.
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Na nivou restorana u Ljubljani uticaj atributa ,kvalitet hrane* na iskazano
zadovoljstvo gostiju i uticaj atributa , kvalitet atmosfere na iskazano zadovoljstvo
gostiju statisticki se razlikuju i to pokazuju razli¢ita mala slova (za kvalitet hrane
»a“, a za kvalitet atmosfere ,,c*) koja su rezultat Spermanovih korelacija po Dunn i
Clark metodi (Slika 2B). Intenzitet atributa ,kvalitet hrane” na iskazano
zadovoljstvo gostiju u restoranima u Ljubljani je 0,79, a intenzitet atributa ,,kvalitet
atmosfere na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Ljubljani je 0,59. Na
osnovu toga moze se zakljuciti da uticaj atributa ,kvalitet hrane* na iskazano
zadovoljstvo gostiju nije jednak uticaju atributa ,,kvalitet atmosfere* na iskazano
zadovoljstvo gostiju u restoranima u Ljubljani. Moze se dalje zakljuciti da ,,kvalitet
hrane* ima jaci uticaj od ,,atmosfere* na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima
u Ljubljani (Slika 2B). Prema tome, za grad Ljubljana pomo¢nu hipotezu H1d treba
odbaciti.

Na nivou restorana u Sarajevu uticaj atributa ,kvalitet hrane” na iskazano
zadovoljstvo gostiju i uticaj atributa ,,kvalitet atmosfere na iskazano zadovoljstvo
gostiju statistiCki se ne razlikuju i to pokazuju mala slova (za kvalitet hrane ,,a* 1 za
kvalitet atmosfere ,,a*) koja su rezultat Spermanovih korelacija po Dunn i Clark
metodi (Slika 2B). Intenzitet atributa ,kvalitet hrane* na iskazano zadovoljstvo
gostiju u restoranima u Sarajevu je 0,8 dok je intenzitet atributa , kvalitet atmosfere*
na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Sarajevu je 0,79. Prema tome moze
se zakljuciti da je uticaj atributa , kvalitet hrane* na iskazano zadovoljstvo gostiju
jednak uticaju atributa ,kvalitet atmosfere* na iskazano zadovoljstvo gostiju u
restoranima u Sarajevu. Moze se zakljuciti takode da ,,kvalitet hrane* nema mnogo
jaciuticaj od ,,atmosfere* na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Sarajevu
(Slika 2B). Stoga, posmatrano za grad Sarajevo pomo¢nu hipotezu H1d treba
prihvatiti.

Na nivou restorana u  Skoplju uticaj atributa ,kvalitet hrane” na iskazano
zadovoljstvo gostiju 1 uticaj atributa , kvalitet atmosfere na iskazano zadovoljstvo
gostiju statisticki se razlikuju i to pokazuju razli¢ita mala slova (za kvalitet hrane
»a", a za kvalitet atmosfere ,,b*) koja su rezultat Spermanovih korelacija po Dunn i
Clark metodi (Slika 2B). Intenzitet atributa ,kvalitet hrane* na iskazano
zadovoljstvo gostiju u restoranima u Skoplju je 0,91, a intenzitet atributa ,,kvalitet
atmosfere* na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Skoplju je 0,78. Na
osnovu toga moze se zakljuciti da uticaj atributa ,kvalitet hrane* na iskazano
zadovoljstvo gostiju nije jednak uticaju atributa ,kvalitet atmosfere™ na iskazano
zadovoljstvo gostiju u restoranima u Skoplju. Dalje se moze zakljuciti da ,kvalitet
hrane* ima jaci uticaj od ,,atmosfere* na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima
u Skoplju (Slika 2B). Imajuéi u vidu napred navedeno, za grad Skoplje pomoénu
hipotezu H1d treba odbaciti.

Na nivou restorana u Podgorici uticaj atributa ,kvalitet hrane* na iskazano
zadovoljstvo gostiju i uticaj atributa ,,kvalitet atmosfere na iskazano zadovoljstvo
gostiju statisticki se razlikuju 1 to pokazuju razli¢ita mala slova (za kvalitet hrane
,»a%, a za kvalitet atmosfere ,,b*) koja su rezultat Spermanovih korelacija po Dunn i
Clark metodi (Slika 2B). Intenzitet atributa ,kvalitet hrane” na iskazano
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zadovoljstvo gostiju u restoranima u Podgorici je 0,84, a intenzitet atributa ,,kvalitet
atmosfere* na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Podgorici je 0,27. Na
osnovu napred navedenog moze se zakljuciti da uticaj atributa ,,kvalitet hrane* na
iskazano zadovoljstvo gostiju nije jednak uticaju atributa , kvalitet atmosfere* na
iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Podgorici. Pored toga moze se
zakljuciti 1 da ,kvalitet hrane” ima jaci uticaj od ,,atmosfere” na iskazano
zadovoljstvo gostiju u restoranima u Podgorici (Slika 2B). Takode, posmatrano za
grad Podgorica pomo¢nu hipotezu H1d treba odbaciti.

- Posmatrano na nivou restorana zbirno u svim gradovima, uticaj atributa ,,kvalitet
hrane“ na iskazano zadovoljstvo gostiju i uticaj atributa ,kvalitet atmosfere” na
iskazano zadovoljstvo gostiju statisticki se razlikuju i to pokazuju razli¢ita mala
slova (za kvalitet hrane i za kvalitet atmosfere) u svim gradovima osim u Sarajevu,
koja su rezultat Spermanovih korelacija po Dunn i Clark metodi (slika 2B). Uticaj
atributa ,,kvalitet hrane* na iskazano zadovoljstvo gostiju i uticaj atributa ,,kvalitet
atmosfere* na iskazano zadovoljstvo gostiju statisticki se razlikuju i zbirno za
gradove 1 to pokazuju razli¢ita mala slova (za kvalitet hrane ,,a“, a za kvalitet
atmosfere ,,c*“) koja su rezultat Spermanovih korelacija po Dunn i1 Clark metodi
(Slika 2B). Intenzitet atributa ,,kvalitet hrane* na iskazano zadovoljstvo gostiju u
restoranima zbirno za sve gradove je 0,81, a intenzitet atributa ,,kvalitet atmosfere*
na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima zbirno za sve gradove je 0,65. Na
osnovu napred navedenog moze se zakljuciti da uticaj atributa ,,kvalitet hrane na
iskazano zadovoljstvo gostiju nije jednak uticaju atributa , kvalitet atmosfere* na
iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima svih gradova. Moze se zakljuciti da
»kvalitet hrane* ima jaci uticaj od ,,atmosfere” na iskazano zadovoljstvo gostiju
zbirno u restoranima (Slika 2B). Prema tome, posmatrano za sve gradove zbirno
pomoc¢nu hipotezu H1d treba odbaciti.

B Kvalitet hrane

M Kvalitet atmosfere

Grafikon 4. Uticaj kvaliteta hrane i atmosfere na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima

(Izvor: Zivadinovi¢, 2020.)
Na osnovu napred navedenog pomoc¢na hipoteza H1d se odbacuje jer se uticaj ova dva
atributa na zadovoljstvo korisnika statisti¢ki znacajno razlikuje, $to pokazuju i razlicita slova

ispod vrednosti. Atribut ,kvalitet hrane” u svim gradovima pojedina¢no ima jaci uticaj od
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atributa ,,atmosfera® na iskazano zadovoljstvo gostiju. Isto tako, ukupan intenzitet atributa
,kvalitet hrane* (0,81) jaci je od ukupnog intenziteta atributa ,,atmosfera“ (0,65).
Pomoc¢na hipoteza Hle glasi:

Hle: Kvalitet hrane ima jednak uticaj kao odnos cena-kvalitet na iskazano zadovoljstvo

gostiju restorana na sajtu 7TripAdvisor u gradovima: Beograd, Zagreb, Ljubljana,

Sarajevo, Skoplje 1 Podgorica.

Kako u ovoj pomo¢noj hipotezi ne razmatramo atribut kvalitet atmosfere (koji je bio i
najmanje komentarisan) za dokazivanje ove pomoc¢ne hipoteze relevantnija nam je Slika 2A
koja je zbog veceg broja komentara (23619 recenzija) reprezentativnija. Dobijene vrednosti za

atribute ,,kvalitet hrane* i ,,kvalitet odnosa cena-kvalitet* izdvojeno su prikazane u Tabeli 12 1
na Grafikonu 5.

Tabela 12. Uticaj kvaliteta hrane i odnosa cena-kvalitet na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima

Atribut restoraterske usluge

Grad ,Kvalitet hrane“ | ,,Kvalitet odnosa cena-kvalitet*
Beograd 0,83 0,78
Zagreb 0,86 0,8
Ljubljana 0,85 0,79
Sarajevo 0,83 0,77
Skoplje 0,86 0,79
Podgorica 0,85 0,78
Gradovi zbirno 0,85 0,79

(Izvor: Zivadinovi¢, 2020.)

Analizom prikupljenih podataka doslo se do sledec¢ih zakljucaka:

Na nivou restorana u gradu Beogradu uticaj atributa , kvalitet hrane na iskazano
zadovoljstvo gostiju i uticaj atributa ,,odnos cena-kvalitet* na iskazano zadovoljstvo
gostiju statisticki se razlikuju i to pokazuju razli¢ita mala slova (za kvalitet hrane
»a“, a za kvalitet odnosa cena-kvalitet ,,c*) koja su rezultat Spermanovih korelacija
po Dunn i Clark metodi (Slika 2A). Intenzitet atributa ,,kvalitet hrane* na iskazano
zadovoljstvo gostiju u restoranima u Beogradu je 0,83, a intenzitet atributa ,,kvalitet
cena-kvalitet” na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Beogradu je 0,78.
Na osnovu napred navedenog moze se zakljuciti da uticaj atributa ,,kvalitet hrane*
na iskazano zadovoljstvo gostiju nije jednak uticaju atributa ,,kvalitet odnos cena-
kvalitet na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Beogradu, Sto dalje
dovodi do zakljucka da ,.kvalitet hrane* ima jaci uticaj od ,,odnosa cena-kvalitet™ na
iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Beogradu (Slika 2A). Prema tome,
posmatrano za grad Beograd pomo¢nu hipotezu Hle treba odbaciti.

Na nivou restorana u gradu Zagrebu uticaj atributa ,,kvalitet hrane* na iskazano
zadovoljstvo gostiju i uticaj atributa ,,odnos cena-kvalitet* na iskazano zadovoljstvo
gostiju statisticki se razlikuju 1 to pokazuju razli¢ita mala slova (za kvalitet hrane
,»a%, a za kvalitet odnosa cena-kvalitet ,,c*“) koja su rezultat Spermanovih korelacija
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po Dunn i Clark metodi (Slika 2A). U pogledu intenziteta atribut ,,kvalitet hrane*
na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Zagrebu je 0,86, a intenzitet
atributa , kvalitet cena-kvalitet na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u
Zagrebu je 0,8. Na osnovu toga moze se zakljuciti da uticaj atributa , kvalitet hrane*
na iskazano zadovoljstvo gostiju nije jednak uticaju atributa ,,kvalitet odnosa cena-
kvalitet na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Zagrebu. Dakle, ,kvalitet
hrane* ima jaci uticaj od ,,odnosa cena-kvalitet” na iskazano zadovoljstvo gostiju u
restoranima u Zagrebu (Slika 2A). Posmatrano za grad Zagreb pomoc¢nu hipotezu
Hle treba takode odbaciti.

Na nivou restorana u Ljubljani uticaj atributa ,kvalitet hrane” na iskazano
zadovoljstvo gostiju i uticaj atributa ,,odnos cena-kvalitet* na iskazano zadovoljstvo
gostiju statisticki se razlikuju i to pokazuju razli¢ita mala slova (za kvalitet hrane
»a“, a za kvalitet odnosa cena-kvalitet ,,c*) koja su rezultat Spermanovih korelacija
po Dunn i Clark metodi (Slika 2A). U pogledu intenziteta atribut ,,kvalitet hrane*
na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Ljubljani je 0,85, a intenzitet
atributa ,,kvalitet cena-kvalitet” na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u
Ljubljani je 0,79. Na osnovu napred navedenog moze se zakljuciti da uticaj atributa
»kvalitet hrane* na iskazano zadovoljstvo gostiju nije jednak uticaju atributa
»kvalitet odnos cena-kvalitet na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u
Ljubljani. Zakljuc€uje se da ,,kvalitet hrane* ima jaci uticaj od ,,odnosa cena-kvalitet*
na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Ljubljani (Slika 2A). Takode,
posmatrano za grad Ljubljanu pomoénu hipotezu Hle treba odbaciti.

Na nivou restorana u gradu Sarajevu uticaj atributa ,kvalitet hrane* na iskazano
zadovoljstvo gostiju i uticaj atributa ,,odnos cena-kvalitet* na iskazano zadovoljstvo
gostiju statisticki se razlikuju 1 to pokazuju razli¢ita mala slova (za kvalitet hrane
,»a%, a za kvalitet odnosa cena-kvalitet ,,c*“) koja su rezultat Spermanovih korelacija
po Dunn i Clark metodi (Slika 2A). Intenziteta atributa ,,kvalitet hrane* na iskazano
zadovoljstvo gostiju u restoranima u Sarajevu je 0,83, a intenzitet atributa ,,0dnos
cena-kvalitet™ na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Sarajevu je 0,77. Na
osnovu napred navedenog moze se zakljuciti da uticaj atributa ,kvalitet hrane* na
iskazano zadovoljstvo gostiju nije jednak uticaju atributa ,,kvalitet odnosa cena-
kvalitet na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Sarajevu. ,,Kvalitet
hrane* ima jaci uticaj od ,,odnosa cena-kvalitet” na iskazano zadovoljstvo gostiju u
restoranima u Sarajevu (Slika 2A). Prema tome, za grad Sarajevo pomoc¢nu hipotezu
Hle treba odbaciti.

Na nivou restorana u gradu Skoplju uticaj atributa ,,kvalitet hrane* na iskazano
zadovoljstvo gostiju i uticaj atributa ,,odnos cena-kvalitet* na iskazano zadovoljstvo
gostiju statisticki se razlikuju i to pokazuju razli¢ita mala slova (za kvalitet hrane
»a“, a za kvalitet odnosa cena-kvalitet ,,c*) koja su rezultat Spermanovih korelacija
po Dunn i Clark metodi (Slika 2A). U pogledu intenziteta atribut ,,kvalitet hrane*
na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Skoplju je 0,86, a intenzitet atributa
,0dnos cena-kvalitet* na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Skoplju je
0,79. Na osnovu toga zakljuCuje se da uticaj atributa ,,kvalitet hrane* na iskazano
zadovoljstvo gostiju nije jednak uticaju atributa ,.kvalitet odnosa cena-kvalitet” na
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iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Skoplju. Moze se zakljuciti takode da
»Kkvalitet hrane* ima jaci uticaj od ,,odnosa cena-kvalitet” na iskazano zadovoljstvo
gostiju u restoranima u Skoplju (Slika 2A). Dakle, posmatrano za grad Skoplje
pomoc¢nu hipotezu Hle treba odbaciti.

- Na nivou restorana u Podgorici uticaj atributa ,kvalitet hrane* na iskazano
zadovoljstvo gostiju i uticaj atributa ,,odnos cena-kvalitet* na iskazano zadovoljstvo
gostiju statisticki se razlikuju 1 to pokazuju razli¢ita mala slova (za kvalitet hrane
,»a%, a za kvalitet odnosa cena-kvalitet ,,c*) koja su rezultat Spermanovih korelacija
po Dunn 1 Clark metodi (Slika 2A). Intenzitet atributa ,,kvalitet hrane* na iskazano
zadovoljstvo gostiju u restoranima u Podgorici je 0,85 dok je intenzitet atributa
,»0odnos cena-kvalitet na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Podgorici
0,78. Na osnovu napred navedenog moze se zakljuciti da uticaj atributa ,kvalitet
hrane* na iskazano zadovoljstvo gostiju nije jednak uticaju atributa ,,kvalitet odnosa
cena-kvalitet” na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Podgorici. Moze se
zakljuciti da ,,kvalitet hrane* ima jaci uticaj od ,,odnosa cena-kvalitet na iskazano
zadovoljstvo gostiju u restoranima u Podgorici (Slika 2A). Posmatrano za grad
Podgorica pomo¢nu hipotezu Hle treba odbaciti.

- Posmatrano zbirno za restorane u svim gradovima, uticaj atributa , kvalitet hrane*
na iskazano zadovoljstvo gostiju i uticaj atributa ,,0dnos cena-kvalitet* na iskazano
zadovoljstvo gostiju statisticki se razlikuju i na to ukazuju razli¢ita mala slova (za
kvalitet hrane ,a“
Spermanovih korelacija po Dunn i Clark metodi (Slika 2A). U pogledu intenziteta
atribut ,.kvalitet hrane* na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima zbirno je
0,85, a intenzitet atributa ,,0odnos cena-kvalitet™ na iskazano zadovoljstvo gostiju u
restoranima zbirno je 0,79. Na osnovu napred navedenog moze se zakljuciti da uticaj
atributa ,kvalitet hrane* na iskazano zadovoljstvo gostiju nije jednak uticaju

, a za kvalitet odnosa cena-kvalitet ,,c*) koja su rezultat

atributa ,kvalitet odnosa cena-kvalitet“ na iskazano zadovoljstvo gostiju u
restoranima zbirno posmatrano. Moze se zakljuciti takode da ,.kvalitet hrane ima
jaci uticaj od ,,odnosa cena-kvalitet na iskazano zadovoljstvo gostiju u ovim
restoranima (Slika 2A). Imajuéi u vidu sve navedeno, posmatrano za gradove zbirno
pomoc¢nu hipotezu Hle treba odbaciti.

0,88

0,86

0,84
0,82

0,8
0,78 H Kvalitet hrane
0,76 I Odnos cena-kvalitet

0,74

0,72

Grafikon 5. Uticaj kvaliteta hrane i odnosa cena-kvalitet na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima
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(Izvor: Zivadinovi¢, 2020.)

Na Grafikonu 5 iu Tabeli 12 moze se videti da se uticaj ova dva atributa na zadovoljstvo
statisticki znacajno razlikuje. U restoranima svih gradova koji su deo ovog istrazivanja atribut
,kvalitet hrane* ima jaci uticaj na iskazano zadovoljstvo gostiju od atributa ,,odnos cena-
kvalitet. Shodno tome pomo¢nu hipotezu H1e treba odbaciti.

3.2.2.3. Uporedivanje odnosa ,,atmosfera‘ i ostalih atributa restoraterske usuge

U ovom delu rada uporedivan je uticaj atmosfere, kao atributa restoranske usluge, na
iskazano zadovoljstvo gostiju restorana u gradovima Beograd, Zagreb, Ljubljana, Sarajevo,
Skoplje 1 Podgorica sa uticajem na zadovoljstvo gostiju kod ostala tri atributa restoranske
usluge: kvalitet hrane, kvalitet usluge i odnos cena-kvalitet. U svrhu interpretacije podataka
koriS¢ena je toplotna mapa (Slika 2) sa iskazanim intenzitetom korelacija, a veza/asocijacija
izmedu razli¢itih atributa i njihova veza sa iskazanim zadovoljstvom prikazana je malim
slovima ,,a“,b* 1 ,,c*“. Slova predstavljaju rezultat Spermanovih korelacija po Dunn 1 Clark
metodi u ,,R“ programskom jeziku.

U cilju uporedivanja ovog odnosa postavljena je pomoc¢na hipoteza H1f koja glasi:

H1f: Atmosfera ima jednak uticaj kao odnos cena-kvalitet na iskazano zadovoljstvo

gostiju restorana na sajtu 7TripAdvisor u gradovima: Beograd, Zagreb, Ljubljana,

Sarajevo, Skoplje i Podgorica.

Kako se u ovoj pomo¢noj hipotezi razmatra i atribut ,.kvalitet atmosfere® pri analizi i
interpretaciji podataka bic¢e dat osvrt na sliku 2B koja sadrzi ovaj atribut restoraterske usluge.
Uzorak obuhvata 1114 recenzija. Dobijene vrednosti za atribute ,,kvalitet atmosfere* i ,,kvalitet
odnosa cena-kvalitet™ izdvojeno su prikazane u Tabeli 13 1 na Grafikonu 6.

Tabela 13. Uticaj kvaliteta atmosfere i odnosa cena-kvalitet na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima

Atribut restoraterske usluge

Grad ,Kvalitet atmosfere® | ,,Kvalitet odnosa cena-kvalitet®
Beograd 0,63 0,69
Zagreb 0,67 0,76
Ljubljana 0,59 0,69
Sarajevo 0,79 0,79
Skoplje 0,78 0,77
Podgorica 0,27 0,52
Gradovi zbirno 0,65 0,72

(Izvor: Zivadinovi¢, 2020.)

Obradom i analizom podataka doslo se do sledec¢ih zakljucaka:

- Na nivou restorana u gradu Beogradu uticaj atributa ,,atmosfera® na iskazano
zadovoljstvo gostiju i uticaj atributa ,,odnos cena-kvalitet* na iskazano zadovoljstvo
gostiju statisticki se ne razlikuju i to pokazuju jednaka mala slova (za kvalitet
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atmosfere ,,b“, za kvalitet odnosa cena-kvalitet takode ,,b*), koja su rezultat
Spermanovih korelacija po Dunn i1 Clark metodi (Slika 2B). U pogledu intenziteta
atribut ,kvalitet atmosfere” na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u
Beogradu je 0,63 dok je intenzitet atributa ,kvalitet cena-kvalitet“ na iskazano
zadovoljstvo gostiju u restoranima u Beogradu je 0,69. Na osnovu napred navedenog
moze se zakljuciti da je uticaj atributa ,,kvalitet atmosfere* na iskazano zadovoljstvo
gostiju jednak uticaju atributa ,kvalitet odnosa cena-kvalitet“ na iskazano
zadovoljstvo gostiju u restoranima u Beogradu ( iako se intenziteti numericki
razlikuju ne postoji statisticki znac¢ajna razlika - Slika 2B). Stoga, posmatrano za
grad Beograd, pomo¢nu hipotezu H1f na primeru ovog grada treba prihvatiti.

Na nivou restorana u Zagrebu uticaj atributa ,,atmosfera® na iskazano zadovoljstvo
gostiju 1 uticaj atributa ,,odnos cena-kvalitet” na iskazano zadovoljstvo gostiju
statistiCki se razlikuju i to pokazuju razli¢ita mala slova (za kvalitet atmosfere ,,c,
a za kvalitet odnosa cena-kvalitet ,,b*) koja su rezultat Spermanovih korelacija po
Dunn i Clark metodi (Slika 2B). Intenzitet atributa ,,kvalitet atmosfere* na iskazano
zadovoljstvo gostiju u restoranima u Zagrebu je 0,67, a intenzitet atributa ,,kvalitet
cena-kvalitet” na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Zagrebu je 0,76. Na
osnovu toga zakljuCuje se da uticaj atributa ,kvalitet atmosfere” na iskazano
zadovoljstvo gostiju nije jednak uticaju atributa ,.kvalitet odnosa cena-kvalitet” na
iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Zagrebu. Moze se zakljuciti takode
da ,kvalitet atmosfere* ima slabiji uticaj od ,,odnosa cena-kvalitet na iskazano
zadovoljstvo gostiju u restoranima u Zagrebu (Slika 2B). Prema tome, pomo¢nu
hipotezu H1f na primeru grada Zagreba treba odbaciti.

Na nivou restorana u Ljubljani uticaj atributa ,,atmosfera‘“ na iskazano zadovoljstvo
gostiju 1 uticaj atributa ,,odnos cena-kvalitet na iskazano zadovoljstvo gostiju
statisticki se razlikuju i to pokazuju razlic¢ita mala slova (za kvalitet atmosfere ,,c*,
a za kvalitet odnosa cena-kvalitet ,,b*) koja su rezultat Spermanovih korelacija po
Dunn i Clark metodi (Slika 2B). U pogledu intenziteta atribut ,,kvalitet atmosfere*
na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Ljubljani je 0,59, a intenzitet
atributa , kvalitet cena-kvalitet na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u
Ljubljani je 0,69. To dovodi do zakljucka da uticaj atributa ,,kvalitet atmosfere* na
iskazano zadovoljstvo gostiju nije jednak uticaju atributa ,kvalitet odnos cena-
kvalitet” na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Ljubljani. Takode, moze
se zakljuciti da ,,kvalitet atmosfere* ima slabiji intenzitet od ,,odnosa cena-kvalitet*
na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Ljubljani (Slika 2B). Stoga, uzevsi
u obzir napred navedeno, pomo¢nu hipotezu H1f na primeru ovog grada treba
odbaciti.

Na nivou restorana u gradu Sarajevu uticaj atributa ,atmosfera® na iskazano
zadovoljstvo gostiju i uticaj atributa ,,odnos cena-kvalitet* na iskazano zadovoljstvo
gostiju statistiCki se ne razlikuju i to pokazuju ista mala slova (za kvalitet atmosfere
,»a“ 1 za kvalitet odnosa cena-kvalitet ,,a“), koja su rezultat Spermanovih korelacija
po Dunn i Clark metodi (Slika 2B). U pogledu intenziteta atribut ,kvalitet
atmosfere* na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Sarajevu je 0,79, a
intenzitet atributa ,kvalitet cena-kvalitet” na iskazano zadovoljstvo gostiju u
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restoranima u Sarajevu je takode 0,79. Ovo dovodi do zakljucka da je uticaj atributa
»kvalitet atmosfere” na iskazano zadovoljstvo gostiju jednak uticaju atributa
»kvalitet odnosa cena-kvalitet na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u
Sarajevu (Slika 2B). Stoga posmatrano za grad Sarajevo, pomo¢nu hipotezu H1f na
primeru ovog grada treba prihvatiti.

Na nivou restorana u gradu Skoplju uticaj atributa ,,atmosfera” na iskazano
zadovoljstvo gostiju i uticaj atributa ,,odnos cena-kvalitet* na iskazano zadovoljstvo
gostiju statisticki se ne razlikuju 1 to pokazuju jednaka mala slova (za kvalitet
atmosfere ,,b“, a za kvalitet odnosa cena-kvalitet takode ,,b*), koja su rezultat
Spermanovih korelacija po Dunn i Clark metodi (Slika 2B). Intenzitet atributa
»kvalitet atmosfere” na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Skoplju je
0,78, a intenzitet atributa ,,0dnos cena-kvalitet* na iskazano zadovoljstvo gostiju u
restoranima u Skoplju je 0,77. Na osnovu toga izvodi se zakljucak da je uticaj
atributa ,,kvalitet atmosfere® na iskazano zadovoljstvo gostiju jednak (zanemarljivo
razli¢it) uticaju atributa ,,kvalitet odnosa cena-kvalitet na iskazano zadovoljstvo
gostiju u restoranima u Skoplju (Slika 2B). Dakle, za grad Skoplje, a uzevsi u obzir
napred navedeno, pomoc¢nu hipotezu H1f treba prihvatiti.

Na nivou restorana u Podgorici uticaj atributa ,,atmosfera‘ na iskazano zadovoljstvo
gostiju 1 uticaj atributa ,,odnos cena-kvalitet” na iskazano zadovoljstvo gostiju
statistiCki se ne razlikuju i to pokazuju ista mala slova (za kvalitet atmosfere ,,b*, a
za kvalitet odnosa cena-kvalitet ,,ab*) koja su rezultat Spermanovih korelacija po
Dunn i Clark metodi (Slika 2B). Intenzitet atributa ,,kvalitet atmosfere* na iskazano
zadovoljstvo gostiju u restoranima u Podgorici je 0,27, a intenzitet atributa ,,0dnos
cena-kvalitet” na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Podgorici je 0,52.
Na osnovu napred navedenog moze se zakljuciti da je uticaj atributa ,kvalitet
atmosfere* na iskazano zadovoljstvo gostiju jednak uticaju atributa ,kvalitet
odnosa cena-kvalitet na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima u Podgorici
(iako se intenziteti numericki razlikuju ne postoji statisticki znacajna razlika - Slika
2B). Prema tome pomo¢nu hipotezu H1f na primeru ovog grada treba prihvatiti.
Posmatrajuci zbirno restorane za sve gradove obuhvacene istrazivanjem, uocava se
da se uticaj atributa ,kvalitet atmosfere” i1 ,,odnos cena-kvalitet“ na iskazano
zadovoljstvo gostiju statisticki razlikuju 1 to pokazuju razli¢ita mala slova (za
kvalitet atmosfere ,,c*, a za kvalitet odnosa cena-kvalitet ,,b*) koja su rezultat
Spermanovih korelacija po Dunn i Clark metodi (Slika 2B). Intenzitet atributa
»kvalitet atmosfere* na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima zbirno je 0,65,
a intenzitet atributa ,kvalitet cena-kvalitet® na iskazano zadovoljstvo gostiju u
restoranima zbirno je 0,72. Na osnovu toga moze se zakljuciti da uticaj atributa
»kvalitet atmosfere* na iskazano zadovoljstvo gostiju nije jednak uticaju atributa
»kvalitet odnosa cena-kvalitet na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima
zbirno posmatrano. Odnosno ,kvalitet atmosfere* ima slabiji intenzitet od ,,odnosa
cena-kvalitet” na iskazano zadovoljstvo gostiju u ovim restoranima (Slika 2B).
Pomoc¢nu hipotezu na osnovu prethodnog u Cetiri grada treba prihvatiti, a u dva grada
treba odbaciti. Medutim, kada se u obzir uzmu svi gradovi zbirno ovu pomoénu
hipotezu H1f ipak treba odbaciti jer atribut ,kvalitet odnosa cena-kvalitet” ima
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statisticki jacCi uticaj na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima gradova
Beograd, Zagreb, Ljubljana, Sarajevo, Podgorica i Skoplje u odnosu na atribut
,.kvalitet atmosfere (Slika 2B).
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Grafikon 6. Uticaj kvaliteta atmosfere i odnosa cena-kvalitet na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima

(Izvor: Zivadinovi¢, 2020.)

Na osnovu napred navedenog pomoc¢na hipoteza H1f se odbacuje jer se uticaj ova dva
atributa na zadovoljstvo korisnika statisticki znacajno razlikuje, Sto pokazuju i razli¢ita slova
ispod vrednosti (Slika 2B). Atribut ,kvalitet atmosfere u Beogradu, Zagrebu, Ljubljani i
Podgorici ima slabiji uticaj od atributa ,,0dnos cena-kvalitet* na iskazano zadovoljstvo gostiju.
U Sarajevu ova dva atributa imaju jednak uticaj (0,79), dok je u Skoplju uticaj atributa ,,kvalitet
atmosfere* jaci od atributa ,,odnos cena-kvalitet” na iskazano zadovoljstvo gostiju. Isto tako,
ukupan intenzitet atributa ,.kvalitet atmosfere* (0,65) je slabiji od ukupnog intenziteta atributa
,,odnos cena-kvalitet (0,72) (Tabela 13; Grafikon 6).

3.2.2.4. Uporedivanje odnosa ,,cena-kvalitet™ i ostalih atributa restoraterske usluge

Uporedivanje odnosa atributa ,,odnos cena-kvalitet i ostalih atributa restoraterske
usluge moze se takode vrsiti na osnovu toplotnih mapa, a zakljucak je da je korelacija izmedu
iskazanog zadovoljstva gostiju u restoranima i ,,odnosa cena-kvalitet na drugom mestu po
znacajnosti, 1 to odmah posle korelacije izmedu iskazanog zadovoljstva gostiju i ,kvaliteta
hrane®. Atribut ,,odnos cene 1 kvaliteta®, tj. vrednost koja se pruza gostima, posle atributa
»kvalitet hrane* ima najjaci uticaj na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima gradova
Beograd, Zagreb, Ljubljana, Sarajevo, Skoplje i Podgorica, a i zbirno posmatrano.

Vrednost korelacije izmedu iskazanog zadovoljstva gostiju i atributa ,,0dnos cena-
kvalitet u Beogradu ima vrednost od 0,78 Sto je manje od vrednosti korelacije izmedu
iskazanog zadovoljstva i atributa ,,kvaliteta hrane* u pomenutom gradu (0,83), a sa druge strane
je vece od korelacije izmedu iskazanog zadovoljstva gostiju i atributa , kvalitet usluge* (0,73)
(Slika 2A). Na slici 2B, koja je nesto manje reprezentativna jer uzima manji broj recenzija zbog
slabijeg ocenjivanja atributa ,,atmosfera® (kao je ve¢ ranije objasnjeno), vrednost korelacije
izmedu iskazanog zadovoljstva gostiju 1 atributa ,,odnos cena-kvalitet* je na drugom mestu sa
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vredno$c¢u 0,69 Sto je manje u odnosu na vrednost korelacije izmedu iskazanog zadovoljstva
gostiju 1 ,kvaliteta hrane“ (0,78), ali je ve¢e od korelacija izmedu iskazanog zadovoljstva
gostiju i ,,kvaliteta usluge* (0,68) 1 ,,kvaliteta atmosfere* (0,63).

Vrednost korelacije izmedu iskazanog zadovoljstva gostiju i atributa ,,0odnos cena-
kvalitet“ u Zagrebu iznosi 0,8 Sto je manje od vrednosti korelacije izmedu iskazanog
zadovoljstva 1 ,.kvaliteta hrane* u pomenutom gradu (0,86), ali je vec¢e od korelacije izmedu
iskazanog zadovoljstva gostiju i1 kvaliteta usluge (0,73) (Slika 2A). Na Slici 2B koja je nesto
manje reprezentativna jer uzima u obzir manji broj recenzija, vrednosti korelacije izmedu
iskazanog zadovoljstva gostiju i atributa ,,odnos cena-kvalitet* je takode na drugom mestu sa
vredno$¢u 0,76 Sto je manje u odnosu na vrednost korelacije izmedu iskazanog zadovoljstva
gostijui,kvaliteta hrane (0,83), ali je ve¢i od korelacija izmedu iskazanog zadovoljstva gostiju
i,,kvaliteta usluge*( 0,73) 1 ,,kvaliteta atmosfere* (0,67).

Vrednost korelacije izmedu iskazanog zadovoljstva gostiju i atributa ,,0dnos cena-
kvalitet“ u Ljubljani je od 0,79 Sto je manje od vrednosti korelacije izmedu iskazanog
zadovoljstva 1 ,kvaliteta hrane* u pomenutom gradu (0,85), a vece od korelacije izmedu
iskazanog zadovoljstva gostiju i atributa ,,kvaliteta usluge* (0,75) (Slika 2A). Prema Slici 2B
vrednost korelacije izmedu iskazanog zadovoljstva gostiju 1 atributa ,,odnos cena-kvalitet™ je
na treCem mestu sa vrednoséu 0,69 Sto je manje u odnosu na vrednost korelacije izmedu
iskazanog zadovoljstva gostiju i ,kvaliteta hrane* (0,79) i vrednosti korelacije izmedu
iskazanog zadovoljstva gostiju i atributa ,kvalitet usluge* (0,74), ali je ve¢e od korelacija
izmedu iskazanog zadovoljstva gostiju i ,.kvaliteta atmosfere® (0,59).

Vrednost korelacije izmedu iskazanog zadovoljstva gostiju i atributa ,,0dnos cena-
kvalitet“ u Sarajevu iznosi 0,77 Sto je manje od vrednosti korelacije izmedu iskazanog
zadovoljstva 1 ,kvaliteta hrane* u pomenutom gradu (0,83), a vece od korelacije izmedu
iskazanog zadovoljstva gostiju i kvaliteta usluge (0,73) (Slika 2A). Na Slici 2B uocava se da je
vrednost korelacije izmedu iskazanog zadovoljstva gostiju i1 atributa ,,odnos cena-kvalitet*
takode na drugom mestu (0,79), $to je manje u odnosu na vrednost korelacije izmedu iskazanog
zadovoljstva gostiju i ,.kvaliteta hrane* (0,8), ima istu vrednost kao korelacija izmedu iskazanog
zadovoljstva gostiju 1 ,,kvaliteta atmosfere* (0,79), a ve¢u vrednost ima od korelacije izmedu
iskazanog zadovoljstva gostiju i atributa ,,kvalitet usluge* (0,63).

Vrednost korelacije izmedu iskazanog zadovoljstva gostiju i atributa ,,0odnos cena-
kvalitet™ u Skoplju je 0,79 §to je manje od vrednosti korelacije izmedu iskazanog zadovoljstva
gostiju 1 ,kvaliteta hrane* u pomenutom gradu (0,86), ali je veée od korelacije izmedu
iskazanog zadovoljstva gostiju 1 kvaliteta usluge (0,75) (Slika 2A). Na Slici 2B uocava se
korelacija izmedu iskazanog zadovoljstva gostiju i atributa ,,0dnos cena-kvalitet* sa vrednos¢u
od 0,77 §to je manje u odnosu na vrednosti korelacije izmedu iskazanog zadovoljstva gostiju 1
,kvaliteta hrane* (0,91), ,,kvaliteta usluge* (0,86) i ,,kvaliteta atmosfere (0,78).

Vrednost korelacije izmedu iskazanog zadovoljstva gostiju i atributa ,,0dnos cena-
kvalitet u Podgorici iznosi 0,78. To je manje od vrednosti korelacije izmedu iskazanog
zadovoljstva 1 ,kvaliteta hrane* u pomenutom gradu (0,85), a vece od korelacije izmedu
iskazanog zadovoljstva gostiju i1 kvaliteta usluge (0,72) (Slika 2A). Na Slici 2B vrednost
korelacije izmedu iskazanog zadovoljstva gostiju i atributa ,,odnos cena-kvalitet™ je na tre¢cem
mestu sa vrednos¢u 0,52 Sto je manje u odnosu na vrednost korelacije izmedu iskazanog
zadovoljstva gostiju 1 ,kvaliteta hrane* (0,84) i korelacije izmedu iskazanog zadovoljstva
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gostiju kvaliteta usluge (0,76), ali je vece od korelacije izmedu iskazanog zadovljstva gostiju 1
atributa ,,kvaliteta atmosfere* (0,27).

Vrednost korelacije izmedu iskazanog zadovoljstva gostiju i atributa ,,0dnos cena-
kvalitet* zbirno u svim gradovima iznosi od 0,79 $to je manje od vrednosti korelacije izmedu
iskazanog zadovoljstva i atributa ,kvaliteta hrane” u svim gradovima (0,85), ali je ve¢e od
korelacije izmedu iskazanog zadovoljstva gostiju i atributa ,,kvalitet usluge* (0,74) (Slika 2A).
Slika 2B pokazuje da je vrednost korelacije izmedu iskazanog zadovoljstva gostiju 1 atributa
,0dnos cena-kvalitet” na drugom mestu sa vrednoscu 0,72 1 ima istu vrednost kao 1 korelacija
izmedu iskazanog zadovoljstva gostiju i atributa ,,kvalitet usluge*. Dalje, ima manju vrednost
u odnosu na korelacije izmedu iskazanog zadovoljstva gostiju i ,,kvaliteta hrane* (0,81), a ve¢u
vrednost od korelacija izmedu iskazanog zadovoljstva gostiju i ,,kvaliteta atmosfere® (0,65). Na
osnovu napred navedenog moze se zakljuciti da najveca korelacija (0,85) postoji izmedu
iskazanog zadovoljstva i atributa ,,kvalitet hrane i ova korelacija je statisticki znacajno veca
od korelacije izmedu iskazanog zadovoljstva i atributa ,,odnos cena-kvalitet* (0,79). Na treCem
mestu po intenzitetu je korelacija izmedu iskazanog zadovoljstva i atributa , kvalitet usluge*
(0,74). Na poslednjem mestu je korelacija izmedu iskazanog zadovoljstva i atributa ,,atmosfera“
(Slika 2A).

Kada se uzme u obzir kompletno istrazivanje sa ukljucivanjem i atributa ,,atmosfera“
moze se primetiti takode da je najveca korelacija (0,81) postoji izmedu iskazanog zadovoljstva
gostiju 1 atributa ,kvalitet hrane“. Na drugom mestu je korelacija izmedu iskazanog
zadovoljstva 1 atributa ,,odnos cena-kvalitet” (0,72). Na tre¢em mestu je korelacija izmedu
iskazanog zadovoljstva i kvaliteta usluge (0,72). Korelacija izmedu iskazanog zadovoljstva 1
atmosfere (0.65) je najmanja (Slika 2B).

Kada se posmatra Beograd zasebno, uocljivo je to da je u njemu korelacija izmedu
iskazanog zadovoljstva 1 atributa ,,atmosfera* takode najmanja (0,63) kao i kada se posmatraju
zbirno gradovi. Nadalje, kao i slucaju gradova zbirno, i u Beogradu se korelacije izmedu
iskazanog zadovoljstva i atributa ,,kvalitet usluge* i atributa ,,odnos cena-kvalitet* ne razlikuju.
Sve ove tri korelacije u Beogradu su znacajno manje od korelacije izmedu iskazanog
zadovoljstva i atributa ,,kvalitet hrane* (0,78) (Slika 2A).

Kada se uzmu u obzir recenzije u Zagrebu korelacija izmedu iskazanog zadovoljstva
gostiju 1 atmosfere (0,67) je najmanja i ona se statisticki mnogo ne razlikuje od korelacije
izmedu iskazanog zadovoljstva gostiju 1 atributa ,,kvalitet usluge* (0,73). Ove dve korelacije u
restoranima u Zagrebu su statisticki znacajno manje od korelacija izmedu iskazanog
zadovoljstva gostiju 1 atributa ,,odnos cena-kvalitet” (0,76) 1 korelacije izmedu iskazanog
zadovoljstva i atributa ,,kvalitet hrane* (0,83) (Slika 2B).

Kada se posmatraju recenzije u Ljubljani primetno je da je korelacija izmedu iskazanog
zadovoljstva 1 atributa ,,atmosfera” znacajno manja od ostalih (0,59). Korelacije izmedu
iskazanog zadovoljstva i atributa ,kvalitet usluge* (0,74) i1 korelacije izmedu iskazanog
zadovoljstva 1 atributa ,,odnos cena-kvalitet (0,69) ne razlikuju se mnogo od gradova
posmatrano zbirno. U Ljubljani kao i u Beogradu prethodne tri korelacije su znacajno manje od
korelacije izmedu iskazanog zadovoljstva 1 atributa ,,kvalitet hrane* (0,79).

Kada se uzme u obzir Sarajevo ono se dosta razlikuje i u tom gradu korelacija izmedu
iskazanog zadovoljstva 1 atributa ,,kvalitet hrane* je najjaca (0,80), ali se ni korelacije izmedu
iskazanog zadovoljstva gostiju i atributa ,kvalitet atmosfere” (0,79) i korelacije izmedu
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iskazanog zadovoljstva gostiju 1 atributa ,,odnos cena-kvalitet* (0,79) statisticki ne razlikuju od
najjace korelacije. Sve ove tri korelacije su znacajno vece od korelacije izmedu iskazanog
zadovoljstva i atributa , kvalitet usluge* (0,63) (Slika 2B).

U Skoplju najslabiji uticaj ima korelacija izmedu iskazanog zadovoljstva gostiju i
atributa ,,0odnos cena-kvalitet” (0,77). Od ove korelacije statisti¢ki se ne razlikuje ni korelacija
izmedu iskazanog zadovoljstva gostiju 1 atributa ,,atmosfera® (0,78). Najjaci uticaj ima
korelacija izmedu iskazanog zadovoljstva i atributa ,,kvalitet hrane* (0,91) i nesto manji uticaj
koji se statisticki znacajno ne razlikuje je korelacija izmedu iskazanog zadovoljstva 1 atributa
»kvalitet usluge* (0,86) (Slika 2B).

Kada se uzmu u obzir recenzije u Podgorici, korelacija izmedu iskazanog zadovoljstva
1 atmosfere je takode najmanja (0,27). Ova korelacija u Podgorici nije znacajno razlicita od
korelacije izmedu iskazanog zadovoljstva gostiju i atributa ,,odnos cena-kvalitet (0,52). Ove
dve korelacije statisticki su znacajno manje od korelacije izmedu iskazanog zadovoljstva i
atributa ,,kvalitet usluge® (0,76) 1 atributa ,,kvalitet hrane* (0,84) koji i u Podgorici ima najjaci
uticaj na iskazano zadovoljstvo gostiju (Slika 2B).

Ukoliko se posmatraju zbirno restorani za sve gradove, primecuje se da se uticaj atributa
,kvalitet atmosfere* na iskazano zadovoljstvo gostiju i uticaj atributa ,,odnos cena-kvalitet™ na
iskazano zadovoljstvo gostiju statisticki razlikuju i to pokazuju razli¢ita mala slova (za kvalitet
atmosfere ,,c, a za kvalitet odnosa cena-kvalitet ,,b*) koja su rezultat Spermanovih korelacija
po Dunn i Clark metodi (Slika 2B). Intenzitet atributa ,kvalitet atmosfere* na iskazano
zadovoljstvo gostiju u restoranima zbirno je 0,65, a intenzitet atributa ,,odnos cena-kvalitet™ na
iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima zbirno je 0,72. Na osnovu napred navedenog moze
se zakljuciti da uticaj atributa ,,kvalitet atmosfere* na iskazano zadovoljstvo gostiju nije jednak
uticaju atributa ,,kvalitet odnosa cena-kvalitet” na iskazano zadovoljstvo gostiju u restoranima
zbirno posmatrano. Moze se zakljuciti takode da ,,kvalitet atmosfere™ ima slabiji intenzitet od
,odnosa cena-kvalitet” na iskazano zadovoljstvo gostiju u ovim restoranima (Slika 2B).

3.2.2.5. Rezultati istrazivanja o odnosu izmedu atributa restoraterske usluge

Na osnovu Sest pomo¢nih hipoteza, od kojih je svaka ponaosob predstavljena i
analizirana u prethodnom delu rada, glavna hipoteza H1 se odbacuje. Odnosno, glavni
zakljucak je da posmatrani atributi restoraterske usluge (kvalitet usluge, kvalitet hrane,
atmosfera, odnos cena-kvalitet) nemaju podjednak uticaj na iskazano zadovoljstvo korisnika
restorana na sajtu TripAdvisor tokom petogodiSnjeg perioda (2015-2019) u gradovima:
Beograd, Zagreb, Ljubljana, Sarajevo, Skoplje i Podgorica.

Sprovedeno istrazivanje za rezultat daje tvrdnju da je kvalitet hrane, bez izuzetka, imao
najjaci uticaj na iskazano zadovoljstvo korisnika restorana na sajtu 7TripAdvisor tokom
petogodisnjeg perioda (2015-2019) u posmatranim gradovima.

3.3. Istrazivanje o uticaju komentara na sajtu 7TripAdvisor na zadovoljstvo

potrosaca u restoraterstvu — restorani u Beogradu, Zagrebu, Ljubljani,
Sarajevu, Skoplju i Podgorici
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U ovoj sekciji predstavljeni su rezultati sprovedeni nad skupom podataka, koji su
pripremljeni kako je prethodno opisano, koriste¢i metode koje su takode detaljno prikazane u
delu rada koji se bavi istrazivackom metodologijom. Rezultati su grupisani po istrazivackim
pitanjima, koja su formulisana u obliku hipoteza.

U cilju ispitivanja uticaja komentara na sajtu 7ripAdvisor na zadovoljstvo potroSaca u
restoraterstvu, na primeru restorana u Beogradu, Zagrebu, Ljubljani, Sarajevu, Skoplju i
Podgorici postavljena je opsta hipoteza H2 koja glasi:

H2: Postoji pozitivna korelacija izmedu broja komentara na sajtu 7TripAdvisor i

iskazanog zadovoljstva gostiju u gradovima: Beograd, Zagreb, Ljubljana, Sarajevo,

Skoplje i Podgorica.

Nakon pregleda dosadasnjih istrazivanja, u cilju dokazivanja hipoteze H2 sprovedeno
je sopstveno istrazivanje u kome su koriS¢eni komentari prikupljeni sa sajta TripAdvisor.
Kori$¢eni su pisani komentari i ocene gostiju u restoranima velikih gradova bivse Jugoslavije
(Beograd, Zagreb, Ljubljana, Sarajevo, Skoplje i Podgorica).

Prikupljanje podataka za istrazivanje je sprovedeno u januaru 2020. godine. Bazu
podataka predstavljaju svi komentari ostavljeni na sajtu TripAdvisor u periodu 2015-2019.
godine u restoranima velikih gradova Beograd, Zagreb, Ljubljana, Sarajevo, Skoplje i1
Podgorica. Recenzije korisnika restorana prikupljene su sa sajta TripAdvisor
(www.tripadvisor.com/).

3.3.1. Rezultati istrazivanja o uticaju destinacije (grada) na broj komentara u restoranima u
Beogradu, Zagrebu, Ljubljani, Sarajevu, Skoplju i Podgorici

U ovom odeljku analiziran je uticaj grada na broj komentara u restoranima u Beogradu,
Zagrebu, Ljubljani, Sarajevu, Skoplju i Podgorici. U tu svrhu formulisana je pomo¢na hipoteza
H2a koja glasi:

H2a: Grad kao destinacija nema uticaja na trend u broju komentara na sajtu TripAdvisor

u gradovima: Beograd, Zagreb, Ljubljana, Sarajevo, Skoplje i Podgorica.

Da bi se ispitalo da li grad ima uticaja na trend u broju komentara na sajtu TripAdvisor
u navedenom periodu i navedenim gradovima prvo je sprovedena procedura ispitivanja
jednakosti srednje vrednosti i disperzije, sa ciljem da se odredi da li je prikladnije koristiti
Poasonovu ili Kvazi-Poasonovu regresiju. Kako je dobijeno da je vrednost parametra 6 jednaka
pet, odnosno preko jedan, pozeljno je koristiti Kvazi-Poasonovu regresiju.

Kao zavisna promenjiva postavljena je promenjiva koja opisuje Broj recenzija po godini
po restoranu. Odnosno, ovaj podatak se dobija kada za svaki restoran saberemo broj komentara
na nivou godine. Kao nezavisne promenjive izabrane su godina i grad. Kao rezultat dobija se
skup podataka koji ima 1180 zapisa. Medutim, u cilju dobijanja boljih rezultata dodata je jos
jedna nezavisna promenjiva koja predstavlja kombinaciju godine i grada (u modelu oznacen
kao grad:godina). Na ovaj na¢in model dobija ve¢u kompleksnost, ali i time ve¢u mogucnost
da se dobije precizniji model Kvazi-Poasonove regresije.

Tacnije, sprovedena su dva modela:

1. Broj recenzija = grad + godina + grad:godina

2. Broj recenzija = grad + godina
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## Analvysis of Deviance Table

## Model 1: total ~ year + grad + year:grad

#= Model 2: total ~ year + grad

#t Resid Df Resid. Dev Df Deviance Pr(=Chi)

#1 1168 38734

#H:2 1173 5977.5-5 -102.12 0.0007912 #**

o

## Signif. codes: 0"™** 0001 ™** 001™ 005" '01"'"1

(Izvor: Zivadinovi¢, 2020.)

Testom odnosa verodostojnosti se dobija da je bolje koristiti model koji ima ugradene
interakcije izmedu grada 1 godine 1 da je razlika statisticki zna€ajna na nivou od prakti¢no 100%
(p vrednost je jednaka 0.0007912).

Medutim, da bi se ispitala hipoteza potrebno je da analizirati koeficijente koji se dobijaju
u modelu Kvazi-Poasonove regresije.

Tabela 14. Koeficijenti i p vrednost uz grad i godinu

Koeficijent | Std. gre§ka | P vrednost
Presek 142,265 5,539 | 0,000%**
Ljubljana 0,012 0,010 0,250
Podgorica -0,183 0,033 0,000%**
Sarajevo -0,212 0,015 0,000%**
Skoplje -0,220 0,020 |  0,000%**
Zagreb -0,055 0,011 0,000%**
Godina -0,069 0,003 |  0,000%**

(Izvor: Zivadinovi¢, 2020.)

Oslanjaju¢i se na Tabelu 14 moze se uociti da su koeficijenti pored gradova, izuzev
Ljubljane, svi statisticki znacajni (kolona P vrednost je ispod 0,05). To znaci da grad ima uticaja
na broj komentara. Pored toga moze se uociti da nema Beograda u tabeli. Razlog tome je Sto je
Beograd referentni grad i po njemu se svi ostali porede. Odnosno, Ljubljana doprinosi za 0,012
viSe komentara nego Beograd, itd. Druga bitna napomena jeste da godina utice na broj
komentara. Naime, sa svakom novom godinom broj komentara se smanjuje i koeficijent iznosi
-0,069.

Slican efekat se vidi i na modelu sa interakcijama (Tabela 15).
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Tabela 15. Koeficijenti i

vrednost uz grad, godinu i njihovu kombinaciju

Koeficijent | Std. gre§ka | P vrednost
Presek 227,000 11,056 | 0,000%**
Ljubljana -129,803 14,857 |  0,000%**
Podgorica -219,017 46,702 0,000***
Sarajevo -124,669 20,906 |  0,000%**
Skoplje -159,243 27,933 0,000%**
Zagreb -77,741 15,258 0,000%**
Godina -0,111 0,003 0,000%**
Ljubljana: Godina 0,064 0,007 0,000%**
Podgorica: Godina 0,108 0,023 0,000***
Sarajevo: Godina 0,061 0,010 0,000***
Skoplje: Godina 0,079 0,013 0,000%**
Zagreb: Godina 0,039 0,008 0,000%**

(Izvor: Zivadinovi¢, 2020.)

I na ovom prikazu se vidi da uticaj grada na broj komentara ima statisticki znacajan
udeo. Naime, sve p vrednosti su jednake nuli, $to je indikator da grad utice na broj komentara.
Medutim, dobijeni rezultat je globalna tvrdnja da grad uti¢e na broj komentara. Kako bismo
dobili informaciju kakav uticaj na broj komentara ima svaki pojedinacan grad sprovodi se post-
hok test. Odnosno, porede se gradovi u parovima i kao rezultat dobijaju se dodatni zakljucci.

U cilju pojacavanja tvrdnji, na Grafikonu 7 su boks graficima prikazane raspodele udela
recenzija po godini u odnosu na petogodiSnji period po restoranu. Prikazan je model 1 95%
interval pouzdanosti. P-vrednosti post-hok poredenja parova su podeSena Benjamin &
Hochberg (1995) metodom. Razli¢ita slova iznad grafika oznaCavaju statisticki znacajne
razlike.
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Grafikon 7. Trendovi u broju komentara na sajtu TripAdvisor tokom petogodisnjeg perioda (2015-2019) u
gradovima: Beograd, Ljubljana, Podgorica, Sarajevo, Skoplje i Zagreb
(Izvor: Zivadinovi¢, 2020.)

Rezultati modela pokazuju da Beograd ima najizrazeniji negativan trend, sa znacajno
veé¢im padom u odnosu na Ljubljanu, Sarajevo i Skoplje, dok se u odnosu na Podgoricu i Zagreb
negativan trend za Beograd ne razlikuje znacajno. Trendovi u broju komentara se za Ljubljanu,
Podgoricu, Sarajevo, Skoplje i Zagreb medusobno ne razliku znacajno. Usled malog broja
analiziranih recenzija 1 restorana moze se primetiti da je 95% interval pouzdanosti za Podgoricu
dosta $iri u odnosu na ostale gradove, tako da sva poredenja vezana za Podgoricu treba uzeti sa
rezervom.
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Imajucu i vidu gore navedeno, hipotezu H2a treba odbaciti. Odnosno, grad ima uticaja
na broj komentara.

3.3.2. Rezultati istrazivanja o uticaju godisnjeg doba na trend u broju komentara na sajtu
TripAdvisor u restoranima gradova Beograd, Zagreb, Ljubljana, Sarajevo, Skoplje i
Podgorica

Za oblast turizma vazi da je veoma zavisna od vremenskih uslova, odnosno od doba
godine. Neka mesta se posecuju leti, neka zimi i za ocekivati je da godiSnje doba utice na broj
posetioca, pa posledicno i na broj komentara. Koriste¢i identicnu metodologiju kao u
prethodnom delu rada, doslo se do odgovora da li u pomenutim gradovima godi$nje doba ima
uticaj na trend u broju komentara.

U tu svrhu formulisana je pomo¢na hipoteza H2b koja glasi:

H2b: Godisnje doba nema uticaja na broj komentara na sajtu 7ripAdvisor u gradovima:

Beograd, Zagreb, Ljubljana, Sarajevo, Skoplje i Podgorica.

Skup podataka je prilagoden tako da jedan zapis u skupu podataka predstavlja broj
komentara koju je restoran dobio u godiSnjem dobu (nevezano od godine). Agregiranjem
vrednosti na ovakav nacin dobijamo skup podataka od 944 zapisa. Sa tehnicke strane,
ispostavlja se da su srednja vrednost i varijansa skupa podataka podjednake u ovom slucaju, te
je prikladno koristiti Poasonovu regresiju.

Sli¢no kao i u prethodnoj analizi, sprovedena su dva modela:

1. Broj komentara = grad + godsnje doba + grad:godsnje doba

2. Broj komentara ~ grad + godSnje doba

## Analysis of Deviance Table

## Model 1: komentara ~ grad + quarter + grad:quarter
## Model 2: komentara ~ grad + quarter

## Resid Df Resid. Dev Df Deviance Pr{=Chi)

# 1 920 17218

#2 935 19734-15 25159 =2 2e-16 ***

o =

# S1gnif. codes: 0"™*** 0001"™** 001 ™ 005" '01""1

(Izvor: Zivadinovi¢, 2020.)
Pokazuje se da je model koji ima interakcije precizniji od modela koji nema interakcije

grad: godiSnje doba. Medutim, prikazani su koeficijenti uz oba modela, zarad tumacenja i
statisticke znacajnosti.
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Tabela 16. Koeficijenti uz i p vrednost uz grad i godisnje doba

Koeficijent | Std. Greska | P vrednost
Presek 4,203 0,010 |  0,000%**
Ljubljana 0,012 0,010 0,250
Podgorica -0,183 0,033 0,000%**
Sarajevo -0,211 0,015 0,000***
Skoplje -0,220 0,020 |  0,000%**x*
Zagreb -0,055 0,011 |  0,000%**
Leto 0,389 0,010 |  0,000%**
Prolece 0,124 0,011 |  0,000%**
Zima -0,194 0,012 | 0,000%***

(Izvor: Zivadinovi¢, 2020.)

Moze se uociti (Tabela 16) da i grad i godiSnje doba imaju statisticki znacajne
koeficijente, time sugeriSuci da i godisnje doba i grad imaju uticaj na broj komentara. Kako je
jesen referentno godi$nje doba, moze se uociti da leto ima viSe komentara od jeseni (koeficijent
je pozitivan i iznosi 0,389), prolece takode (koeficijent 0,124), dok je zima manje zastupljena
sa komentarima (koeficijent je negativan i iznosi -0,194).

Tabela 17. Koeficijenti i p vrednost uz grad, godisnje doba i njihovu kombinaciju

Koeficijent | Std. greSka | P vrednost
Presek 4,276 0,015 0,000%**
Ljubljana -0,104 0,022 0,000%**
Podgorica -0,437 0,075 0,000%**
Sarajevo -0,324 0,031 0,000%**
Skoplje -0,180 0,039 0,000%**
Zagreb -0,148 0,022 0,000%**
Leto 0,206 0,021 0,000%**
Prolece 0,018 0,022 0,422
Zima -0,134 0,023 0,000%**
Ljubljana: Leto 0,273 0,023 0,000%**
Podgorica: Leto 0,410 0,093 0,000%**
Sarajevo: Leto 0,279 0,039 0,000%**
Skoplje: Leto 0,021 0,052 0,685
Zagreb: Leto 0,228 0,029 0,000%**
Ljubljana: Prolece 0,161 0,029 0,000%**
Podgorica: Prolece 0,366 0,098 0,000%**
Sarajevo: Prolece 0,166 0,042 0,000%**
Skoplje: Prolece -0,100 0,056 0,074 .
Zagreb: Prolece 0,146 0,031 0,000%**
Ljubljana: Zima -0,073 0,032 0,023*
Podgorica: Zima 0,129 0,106 0,224
Sarajevo: Zima -0,109 0,046 0,019*
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Skoplje: Zima -0,110 0,058 0,059 .
Zagreb: Zima -0,091 0,033 0,006**
(Izvor: Zivadinovi¢, 2020.)
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Grafikon 8. Udeo recenzija po godisnjem dobu po restoranu u Sest gradova

T
jesen

Na modelu koji poseduje interakcije moze se videti da godiSnje doba ima uticaj na broj
komentara. Kako je Beograd predstavljen kao referentni grad i kako je jesen predstavljena kao
referentno godiSnje doba, moze se videti da su svi gradovi drugaciji od Beograda, da su sva
godis$nja doba izuzev proleca drugacija, ali 1 da je dosta kombinacija broj komentara drugaciji
od Beograda u jesen. Jedini su Skoplje u leto, Skoplje u prole¢e, Podgorica u zimu i Skoplje u
zimu slicno po broju komentara. Ostale kombinacije su statisticki znacajne preko 99.9%,
odnosno 99% za Zagreb zimi 1 95% za Ljubljanu zimi.

Kako bi se dobila informacija u parovima (ne samo u odnosu na Beograd u jesen),
sprovedeni su post-hoc testovi koristeci identicnu proceduru kao u prethodnom primeru.
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U Beogradu i Skoplju, najvec¢i udeo komentara po restoranu je postavljen u toku leta, i
on je znacajno vec¢i od udela komentara ostavljenih u toku ostalih godi$njih doba. Na drugom
mestu su prolece u i jesen koji se medusobno ne razlikuju znacajno ali su znacajno ve¢i od udela
komentara ostavljenih u toku zime.

U Ljubljani, Sarajevu i Zagrebu najveci udeo komentara po restoranu je postavljen u
toku leta, i on je znaCajno veci od udela komentara ostavljenih u toku ostalih godis$njih doba.
Na drugom mestu je prolece sa znacajno ve¢im udela komentara od jeseni 1 zime. Zima ima
najmanji udeo komentara, znacajno manji od jeseni.

U Podgorici, najve¢i udeo komentara po restoranu je postavljen u toku leta, i on je
znacajno veci od udela komentara ostavljenih u toku ostalih godisnjih doba. Na drugom mestu
je prolece sa znacajno veéim udelom komentara u odnosu na jesen i zimu. Jesen i zima se
medusobno ne razlikuju znacajno.

Analiza je pokazala da godiSnje doba ima uticaj na broj komentara koji korisnici
ostavljaju na sajtu TripAdvisor 1 to da je leto najzastupljenije, zatim prolece, jesen i na kraju
zima. Moze se uocCiti da ova pravila vaze za sve ispitivane gradove, medutim za neke je ovaj
trend izrazeniji (Ljubljana, Podgorica i Sarajevo leti ima znac¢ajno viSe komentara, a Beograd i
Skoplje imaju sli¢an broj komentara u jesen 1 prolece).

Imajuc¢i u vidu prethodnu diskusiju, hipotezu H2b treba odbaciti. Odnosno, godisnje
doba ima uticaj na broj komentara koji korisnici ostavljaju na TripAdvisor-u.

3.3.3. Rezultati istrazivanja o uticaju razlika i slicnosti izmedu zapadnih turista i turista iz
azijskih zemalja na trend u broju komentara u restoranima u Beogradu, Zagrebu, Ljubljani,
Sarajevu, Skoplju i Podgorici

Studija koju su sproveli (Sann et. al., 2020) je pokazala da postoje razlike izmedu
azijskih i neazijskih gostiju. To se pre svega odnosi na situacije kada azijski gosti putuju u
visoko razvijene zemlje 1 kada njihova ocekivanja ne budu ispunjena. Azijski gost od visoko
razvijenih zemalja oc¢ekuje visok nivo restoraterske usluge, Sto ¢esto ne mora da bude pravilo.
Sa druge strane, turisti iz zapadnih zemalja oekuju nivo usluge prema onome koliko su za tu
uslugu platili. Na percepciju gostiju na zadovoljstvo hranom, atmosferom i lokacijom utice
kultura naroda iz koje gost dolazi. Na primer gosti iz Kine, koji restoran posmatraju iskljucivo
kao objekat u kome se obeduje, razli¢ito ga dozivljavaju od gostiju iz Amerike ili Zapadne
Evrope, za koje je to i mesto za provod i zabavu. Dalje, azijski gosti viSe obracaju paznju na
hranu 1 skloni su davanju nizih ocena za restorane u odnosu na zapadne turiste. Turista iz
Amerike viSe trazi zabavu u odnosu na azijskog turistu i manje mu smeta guzva u restoranima
(Jia, 2020).

Uzimaju¢i u obzir napred navedeno, a u cilju dokazivanja opste hipoteze H2, postavljena
je pomoc¢na hipoteza H2¢ koja glasi:

H2c: Trendovi u broju komentara na sajtu TripAdvisor jednaki su za sve tipove

korisnika restorana: lokalni posetilac, zapadni turista (gosti iz Amerike, Zapadne Evrope

isl.) 1 turista iz Azije (Kina i sl.) u gradovima: Beograd, Zagreb, Ljubljana, Sarajevo,

Skoplje i Podgorica.

Dodatna analiza je posvecena tome kakvi korisnici ostavljaju komentare. Imajuci to u
vidu, recenzije su ru¢no podeljene na osnovu informacije da li ju je ostavio domaci posetilac
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(ista zemlja kao 1 ispitivani grad), recenzije posetilaca sa zapada (Evropa, Severna Amerika i

Australija) i recenzije posetilaca iz Azije. U Tabeli 18 su prikazani podaci po gradovima.

Tabela 18. Broj restorana i ukupan broj recenzija korisnika po gradu u periodu 2015 — 2019 godine koji su
koriséeni za modelovanje trendova u broju recenzija prema tipu posetioca

Grad Posetilac iz Azije | Lokalni posetilac | Posetilac sa zapada | Ukupno
Beograd 1.584 2.862 7.667 | 12.113
Ljubljana 903 3.294 11.747 | 15.944
Podgorica 103 113 521 737
Sarajevo 468 582 3.654 4.704
Skoplje 200 518 1.554 2.272
Zagreb 1.051 4.569 8.152 | 13.772

(Izvor: Zivadinovi¢, 2020.)

Na osnovu Tabele 18 moze se videti da je analizirani broj recenzija za posetioce iz Azije
relativno mali za Podgoricu, Sarajevo i Skoplje. Takode, da je ukupan broj recenzija mali za
Podgoricu tako da sva poredenja koja uklju¢uju ove kombinacije treba uzeti sa rezervom.
Napomena koja bi trebalo biti uoCena jeste da nisu svi korisnici vezani za lokaciju, te nije
moguce za sve korisnike odrediti tip. Sabirajuci brojeve u Tabeli 3 dolazimo do 49.542 zapisa,
a ceo skup podataka sadrzi 66,694 zapisa.

Definitivno se moze uociti korelacija izmedu veli¢ine grada 1 broja komentara.
Medutim, zanimljivo je uociti da Ljubljana ima viSe lokalnih posetilaca i posetilaca sa zapada
nego Beograd. Sli¢no vazi i za Zagreb. Sa druge strane Beograd ima viSe posetilaca iz Azije,
Sto moze ukazivati na politicku situaciju koja vlada u zemlji. Medutim, ta diskusija nije tema
ovog rada.

Da bi se ispitalo da li tip korisnika uti¢e na broj komentara sprovedena je analiza koja
je radena po gradovima. Ideja je da se uocCe trendovi za svaki grad pojedinac¢no. U okviru ove
analize je za svaki grad ispitano da li se trendovi u broju recenzija razlikuju u zavisnosti od tipa
turista. Odnosno, napravljeni su slede¢i modeli:

1. Broj komentara ~ tip posetioca + godina + tip posetioca: godina; i

2. Broj komentara ~ tip posetioca + godina.
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(Izvor: Zivadinovi¢, 2020.)

Na osnovu testa odnosa verodostojnosti moze se zakljuciti da su modeli sa interakcijom
“tip posetioca: godina” znacajno bolji od modela bez ove komponente za sve gradove osim za
Podgoricu. Medutim, da bi se videlo da tip korisnika utice neophodno je sagledati koeficijente
1 promenjive koje se odnose na tip posetioca u Poasonovoj regresiji.

Tabela 19. Koeficijenti uz tip posetioca i godinu za Beograd i Ljubljanu

Grad Beograd Ljubljana

Promenjiva | Koeficijent | Std. gre§ka | P vrednost | Koeficijent | Std. greska | P vrednost

Presek 278,952 13,134 0,000%** 142,673 11,334 0,000%**

Domaci 0,493 0,031 0,000%** 1,039 0,037 0,000%**

Zapad 1,444 0,027 0,000%** 2,293 0,034 0,000%**

Godina -0,137 0,006 0,000%** -0,070 0,005 0,000%**

(Izvor: Zivadinovi¢, 2020.)
Tabela 20. Koeficijenti uz tip posetioca i godinu za Sarajevo i Zagreb
Grad Sarajevo Zagreb
Promenjiva | Koeficijent | Std. greSka | P vrednost | Koeficijent | Std. greSka | P vrednost
Presek 137,072 20,956 0,000%** 168,809 12,231 0,000%**
Domaci 0,209 0,062 0,000%** 1,253 0,034 0,000%**
Zapad 1,936 0,049 0,000%** 1,828 0,033 0,000%**
Godina -0,067 0,010 0,000%** -0,083 0,006 0,000%**
(Izvor: Zivadinovi¢, 2020.)
Tabela 21. Koeficijenti uz tip posetioca i godinu za Skoplje i Podgoricu
Grad Skoplje Podgorica

Promenjiva | Koeficijent | Std. greska | P vrednost | Koeficijent | Std. gre§ka | P vrednost
Presek 129,727 29,905 0,000%** 58,047 52,769 0,271
Domaci 0,792 0,082 0,000%** 0,038 0,136 0,778
Zapad 1,830 0,075 0,000%** 1,567 0,107 0,000%**
Godina -0,064 0,015 0,000%** -0,028 0,026 0,286

(Izvor: Zivadinovi¢, 2020.)

Iz tabela 19, 20 1 21 se moze videti da je svuda tip posetioca statisticki znac¢ajno uticao
na mogucnost da se opiSe broj komentara. Odnosno, P vrednost kod svakog tipa posetioca je
bila jednaka 0, Sto je veoma jak signal da tip posetioca daje dodatnu informaciju o broju
komentara. Medutim, izuzetak je Podgorica kod koje domaci posetioci nisu toliko informativni.
Odnosno, znajuéi podatak o posetiocima iz Azija (posto je ta vrednost referentna vrednost u
odnosu na koju se porede ostale) broj domacih posetioca ne pomaze u predvidanju (koeficijent
je blizu nula).

Interesantno, ni godina nije statisticki znaCajan pokazatelj za Podgoricu. Odnosno, svi
navedeni gradovi imaju trend opadanja u broju komentara koji je statisticki znacajan trend

izuzev Podgorice koja ima opadaju¢i trend, samo nije statisticki znacajan (p vrednost jednaka
0,286).
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Tabela 22. Koeficijenti uz tip posetioca i godinu za Beograd i Ljubljanu

Grad Beograd Ljubljana
" " Std. " " Std. "
Promenjiva Koeficijent " Promenjiva | Koeficijent N Promenjiva
greSka greSka
Presek 115,116 35,890 0,001 ** 132,612 47,765 0,005%*
Domaci 361,769 45,398 0,000%** 204,132 54,054 0,000%**
Zapad 128,366 39,475 0,001** -40,155 49,549 0,418
Godina -0,056 0,018 0,002%* -0,065 0,024 0,005%*
Domaci:Godina -0,179 0,023 0,000%** -0,100 0,027 0,000%**
Zapad:Godina -0,063 0,020 0,001** 0,021 0,025 0,391
(Izvor: Zivadinovi¢, 2020.)
Tabela 23. Koeficijenti uz tip posetioca i godinu za Sarajevo i Zagreb
Grad Sarajevo Zagreb
" " Std. " .. Std. "
Promenjiva | Koeficijent N Promenjiva | Koeficijent N Promenjiva
greSka greSka
Presek 124,940 66,332 0,060 . 103,028 44,464 0,021*
Domaci 209,843 91,300 0,022* 243364 49,428 0,000%**
Zapad -13,041 70,418 0,853 -20,571 47,192 0,663
Godina -0,061 0,032 0,063 . -0,050 0,022 0,022%*
Domaci:Godina -0,104 0,045 0,022* -0,120 0,025 0,000%**
Zapad: Godina 0,007 0,035 0,832 0,011 0,023 0,635
(Izvor: Zivadinovi¢, 2020.)
Tabela 24. Koeficijenti uz tip posetioca i godinu za Skoplje i Podgoricu
Grad Skoplje Podgorica
" " Std. " " Std. "
Promenjiva | Koeficijent N Promenjiva | Koeficijent N Promenjiva
greSka greSka
Presek 40,336 97,380 0,679 -167,416 145,984 0,252
Domaci 281,291 116,448 0,014* 357,265 198,779 0,072 .
Zapad 39,463 103,895 0,704 240,397 158,812 0,130
Godina -0,019 0,048 0,689 0,084 0,072 0,247
Domaci:Godina -0,141 0,058 0,015* -0,177 0,098 0,072 .
Zapad: Godina -0,019 0,052 0,717 -0,118 0,078 0,136

(Izvor: Zivadinovi¢, 2020.)

Nakon dodavanja interakcija opet se dolazi do sli¢nih zakljucaka. Neki vid tipa
posetioca je statisticki znacajno bitan. Kod Beograda su to i domaci 1 zapadni turisti, kao 1 svaka
kombinacija tipa turista i godine (i to na 99% intervalu poverenja), kod Ljubljane i Zagreba su
domadi turisti bitni i pojedinac¢no 1 u kombinaciji sa godinom (na 99,9% intervalu poverenja).
Vec¢ kod Sarajeva i Skoplja interval poverenja opada i domaci turisti su statisti¢ki znacajno bitni
za odredivanje broja komentara, ali na 95% intervalu poverenja. Na kraju, kod Podgorice tip
posetioca nema statisticki znacajan uticaj na odredivanje broja komentara.
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Dodatno, za svaki grad sprovodi se post-hok test kako bi se videle pojacale tvrdnje
iskazane u prethodnom delu teksta. Prikaz trendova za svaki grad dat je na Grafikonu 9 Gde su
boks graficima prikazane raspodele udela recenzija po godini prema tipu posetioca u odnosu na
petogodisnji period po restoranu. Prikazan je model 1 95% interval poverenja. Razlic¢ita slova
iznad grafika oznacCavaju statisticki znacajne razlike.
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Grafikon 9. Trendovi u broju komentara prema tipu posetioca na sajtu T1 I’Z'pAdviSOI’ tokom petogodisnjeg
perioda (2015-2019) u gradovima: Beograd, Ljubljana, Podgorica, Sarajevo, Skoplje i Zagreb
(Izvor: Zivadinovi¢, 2020.)

Na osnovu post-hok analize moze se zakljuciti da je negativan trend u udelu recenzija
po godini za Beograd i Zagreb najveéi kada su u pitanju domaci posetioci, i on se znacajno
razlikuje od trendova u udelu recenzija po godini za posetioce iz Azije i posetioce sa zapada.
Trendovi se za posetioce iz Azije i posetioce sa zapada ne razlikuju znac¢ajno u ova dva grada.
Za Ljubljanu, Sarajevo i Skoplje post-hok analiza je pokazala da se negativan trend u udelu
recenzija za domace posetioce znacajno razlikuje od trenda za posetioce sa zapada (znacajno je
negativniji), dok se trend u udelu recenzija za posetioce iz Azije ne razlikuje znacajno od
trendova za druga dva tipa posetioca.

Post hok analiza nije radena za Podgoricu poSto ne postoji znacajna interakcija “tip
posetioca: godina”. Zanimljivo je da je u svim gradovima osim Podgorice najizraZeniji
negativan trend zapazen za lokalne posetioce.

Dakle hipotezu H2¢ moZemo prihvatiti kada razmatramo Podgoricu, dok za Beograd,
Ljubljanu, Sarajevo, Skoplje i Zagreb hipotezu H2¢ odbacujemo.

3.3.4. Analiza trenda rasta broja komentara korisnika usluga na sajtu TripAdvisor

U ovom odeljku analiziran je trend rasta broja komentara na sajtu TripAdvisor u
gradovima Beograd, Zagreb, Sarajevo, Ljubljana, Skoplje i Podgorica za petogodisnji period
(2015-2019). U tu svrhu formulisana je pomoc¢na hipoteza H2d koja glasi:

H2d: Postoji pozitivan trend rasta broja komentara korisnika usluga na sajtu

TripAdvisor u gradovima: Beograd, Zagreb, Ljubljana, Sarajevo, Skoplje i Podgorica.

Za potrebe ovog dela analize potrebno je prilagoditi podatke tako da prikazuju broj
komentara restorana u godini. Nakon ovog prilagodavanja, skup podataka sadrzi 1180 zapisa.
Kako srednja vrednost nije jednaka varijansi, sprovodi se Kvazi-Poasonova regresija i dobijaju
se negativni trendovi 1 u opStem slucaju 1 za svaki grad pojedinac¢no. Dobijene vrednosti
koeficijenata prikazane su u Tabeli 25. Tabela je namerno predstavljena suprotno u odnosu na
preostale tabele sa ciljem da se redukuje prostor.

Tabela 25. Koeficijenti uz godinu za sve gradove

Grad Presek Godina
Promenjiva | Koeficijent | Std. greSka | P vrednost | Koeficijent | Std. greska | P vrednost
Svi zajedno 142,216 5,539 | 0,000%** -0,069 0,003 0,000%#*
Beograd 227,000 11,056 |  0,000%** -0,111 0,005 0,000%**
Ljubljana 97,197 9,924 |  0,000%** -0,046 0,005 0,000%#*
Sarajevo 102,330 17,744 | 0,000%** -0,049 0,009 |  0,000%**
Zagreb 149,259 10,515 0,000%** -0,072 0,005 0,000%**
Skoplje 67,756 25,653 0,000%** -0,032 0,013 0,000%**
Podgorica 7,983 45,37 0,860 -0,002 0,022 0,928

(Izvor: Zivadinovi¢, 2020.)

Posmatraju¢i rezultate dobijene Kvazi-Poasonovom regresijom svuda se vidi statisticki
znacajan pad u brojevima komentara kroz vreme po gradovima, izuzev kod Podgorice gde je
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vrednost blago negativna, ali nije statisticki znacajno negativna. Kod Beograda je pad u broju
komentara najveéi, pa zatim u Zagrebu, Sarajevu, Ljubljani, Skoplju i na kraju najmanji pad
primecuje se kod Podgorice. Istovetan zaklju¢ak se moze dobiti i na osnovu grafi¢kog prikaza
(Grafikon 10).

Procenat recenzija za dati vremenski period po restoranu
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Grafikon 10. Trend udela komentara po godina i gradovima

(Izvor: Zivadinovi¢, 2020.)

Dakle, pokazalo se da postoje znacajni negativni trendovi u udelu broja recenzija po
godini u odnosu na petogodisnji period (2015-2019.) za Beograd, Ljubljanu, Sarajevo i Zagreb,
odnosno da ne postoje znacajni trendovi za Podgoricu i Skoplje (Grafikon 10).

Na osnovu prikazanih rezultata podhipotezu H2d treba odbaciti, jer ni u jednom gradu
ne postoji znacajan trend rasta udela broja komentara.
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3.3.5. Analiza trendova u zadovoljstvu korisnika restorana na sajtu 7ripAdvisor kroz vreme

U ovom odeljku analiziran je trend u zadovoljstvu korisnika restorana na sajtu
TripAdvisor u gradovima Beograd, Zagreb, Sarajevo, Ljubljana, Skoplje 1 Podgoricu. U tu
svrhu formulisana je pomoc¢na hipoteza H2e koja glasi:

H2e: - Postoji pozitivan trend u zadovoljstvu korisnika restorana na sajtu TripAdvisor

kroz vreme.

Grafikon 11 prikazuje modele i njihove intervale pouzdanosti za statisticki znacajne
trendove (p<0,05). Rezultati su dobijeni logistickom regresijom i graficki su predstavljeni
linijjama sa intervalima pouzdanosti od 95%. U onim situacijama gde godina, kao nezavisna
varijabla, ima uticaj na zadovoljstvo korisnika restorana u gradovima model je prikazan na
grafiku (Zivadinovié, 2020).
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Grafikon 11. Trendovi zadovoljstva gostiju i intervali pouzdanosti u restoranima u periodu 2015-2019.

(Izvor: Zivadinovié, 2020)

Analizirajué¢i dobijene podatke (Grafikon 11, Tabela 26) izveden je zakljuCak da u
Beogradu, Ljubljani i Zagrebu postoje znacajni negativni trendovi u zadovoljstvu korisnika,
dok za Sarajevo, Podgoricu i Skoplje trendova nema. Nadalje, u cilju detaljnije provere hipoteze
H2e, ispitivani su trendovi udela zadovoljnih korisnika na nivou restorana. Ovde se uocava da
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od ukupnog broja od 242 restorana, kod njih 40 postoje znaajni trendovi u posmatranom
periodu. Od toga osam restorana belezi pozitivan trend, a ¢ak 32 ima negativan trend udela
zadovoljnih korisnika (Zivadinovié, 2020).

Tabela 26. Sumarno — trendovi u udelu komentara sa zadovoljnim iskazom o restoranu, po gradu

Negativan trend | Pozitivan trend .

Grad . . Broj restorana
Broj restorana | Broj restorana

Beograd 5 2 58
Ljubljana 10 2 72
Podgorica 0 1 4
Sarajevo 4 1 27
Skoplje 3 1 13
Zagreb 10 1 68

(Izvor: Zivadinovié, 2020)

Hipergeometrijski test je pokazao da ni jedan grad nema statisticki znacajno vise ili
manje restorana sa pozitivnim, odnosno negativnim trendom udela komentara sa zadovoljnim
iskazom. Samo 8 od 242 restorana ima pozitivan trend u zadovoljstvu korisnika. Kod velike
vecine (202 restorana) zadovoljstvo korisnika je stabilno dok je kod 32 restorana prisutan
negativan trend u zadovoljstvu kroz vreme. Na osnovu napred navedenog moze se zakljuciti da
vecina restorana ne uspeva da uskladi poslovanje kako bi poboljsali iskustvo zadovoljstva kod
korisnika tako da i hipotezu H2e treba odbaciti (Zivadinovié, 2020).

3.3.6. Analiza trendova u zadovoljstvu korisnika restorana u odnosu na broj komentara na
sajtu TripAdvisor

Da bi se ispitala korelacija zadovoljstva gostiju i broja njihovih komentara u vezi sa
ponudom restorana na sajtu 7ripAdvisor, postavljena je hipoteza H2f koja glasi:

H2f: Postoji pozitivan trend rasta zadovoljstva gostiju u odnosu na broj komentara na

sajtu TripAdvisor.

Kako bi se ispitala istinitost ove hipoteze, odnosno testirala povezanost trendova u broju
napisanih komentara i udela zadovoljnih korisnika, uporedivani su trendovi u broju komentara
za 40 restorana koji su imali znaCajne trendove u udelu zadovoljnih korisnika (Grafikon 12).
Na Grafikonu 12 crnim linijama su predstavljeni modeli logisticke regresije kojima je
modelovan trend u udelu zadovoljnih korisnika (ocene 4 i 5), u zavisnosti od godine. Ovaj
model je prisutan na svakom grafiku jer su predmet ove analize restorani koji su imali znac¢ajan
negativan ili pozitivan trend (Zivadinovié, 2020).
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Grafikon 12(A) prikazuje sve restorane koji imaju negativan trend u zadovoljstvu, dok
su restorani sa pozitivnim trendom u zadovoljstvu predstavljeni na Grafikonu 12(B). Crvene
linije su modeli Poasonove regresije kojim je modelovan trend u godisnjem udelu recenzija u
odnosu na ispitivan petogodisnji period u zavisnosti od godine za svaki restoran. Model (linija)
postoji samo ako je trend znacajan.

Analiza pokazuje da od 32 restorana sa znacajnim negativnim trendom udela
zadovoljnih korisnika njih 17 belezi znacajan trend opadanja broja napisanih komentara, a nema
ni jednog restorana sa znacajnim trendom rasta broja komentara tokom vremena (Grafikon
12(A)). Od osam restorana koji su imali znacajan pozitivan trend udela zadovoljnih korisnika,
dva restorana su imala znacajan trend rasta broja komentara, dok su tri imala znacajan trend
opadanja (Grafikon 12(B)). Ovakvi rezultati govore u prilog hipotezi H2f, jer je ocigledno da
negativan trend u procentu zadovoljnih korisnika ne rezultira ni jednim restoranom sa
pozitivnim trendom, dok medu restoranima sa pozitivnim trendom u zadovoljstvu postoje
restorani koji imaju izrazeni pozitivan trend u broju napisanih komentara (2/8, tj. 25%). Na
osnovu napred navedenog pomocénu hipotezu H2f moZemo delimi¢no prihvatiti
(Zivadinovi¢, 2020).

U cilju dokazivanja glavne hipoteze H2, postavljeno je Sest pomo¢nih hipoteza. Putem
pomoc¢nih hipoteza H2a, H2b 1 H2c ispitivani su uticaji za koje je autor bio uverenja da mogu
biti znacajni za trendove u broju komentara. S tim u vezi ispitivan je uticaj grada, godiSnjeg
doba 1 tipa posetilaca. Slede¢i deo istrazivanja, odnosno pomoc¢ne hipoteze H2d, H2e 1 H2f,
odnose se analizu trenda broja komentara i trenda zadovoljstva gostiju. U ovom slucaju analiza
je pokazala da su trendovi u broju komentara i zadovoljstvu negativni.

Medutim, analiza pomo¢ne hipoteze H2f pokazuje da delimicno postoji pozitivan trend
u zadovoljstvu u restoranima u kojima postoji i rast broja komentara. Zbog toga je hipoteza H2
dalje ispitivana modelovanjem udela napisanih komentara tokom godine u zavisnosti od udela
zadovoljnih korisnika. U odnos je stavljen relativni broj napisanih komentara za restoran (odnos
izmedu broja napisanih komentara u toku godine i ukupnog broja komentara za restoran u toku
ispitivanog petogodis$njeg perioda) i udela zadovoljnih gostiju u toku godine. Na Grafiku 13
prikazani su trend modela (p<0.05) i interval pouzdanosti (Zivadinovi¢, 2020).

0.4+ -

0317

0.2+

relativan godi&nji broj recenzija

017

0.00 0.25 0.50 0.75 1.00
udeo zadovoljnih gostiju u toku godine

Grafikon 13. Veza izmedu broja napisanih komentara i zadovoljstva korisnika

(Izvor: Zivadinovié, 2020)
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Grafikon 13 pokazuje da udeo zadovoljnih gostiju tokom godine raste. Pomoc¢u ovog
grafikona i na osnovu prethodne analize, odnosno analizom svih pomo¢nih hipoteza ponaosob,
hipoteza H2 se mozZe prihvatiti. Dakle, jasno se pokazalo da postoji pozitivna korelacija
izmedu zadovoljstva gostiju i broja njihovih komentara u vezi sa ponudom restorana na sajtu
TripAdvisor.
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ZAKLJUCAK

Globalno doba sa sobom nosi niz promena, koje su prisutne i u restoranima. Sa ovim
novinama se susrecu i restorani u analiziranim gradovima, koji su deo ovog rada. Najveca
promena sa kojom se susrecu restorani u novijem dobu jeste promena nacina prenosenja
informacija. NekadaSnju usmenu propagandu od usta do usta zamenjuje elektronska
propaganda od usta do usta — eWOM. Sve pozitivne i negativne kritike, utisci 1 dozivljaji od
strane korisnika, koji su se ranije prenosili usmeno, dobili su svoj elektronski oblik i danas se
uglavnom iskazuju u vidu pisanih recenzija, ocena i komentara na drustvenim mrezama i
specijalizovanim sajtovima.

Na sajtu TripAdvisor-u moguce je numeri¢ko ocenjivanje atributa restoranske usluge,
kao 1 ispisivanje komentara. Rad je baziran upravo na ovim atributima restoranske usluge i na
analizi njihovog uticaja na trendove u zadovoljstvu korisnika. Stoga je u prvom delu rada
akcenat stavljen na detaljan opis atributa restorana i usluga: kvalitet hrane, kvalitet usluge,
kvalitet atmosfere i kvalitet odnosa cena-kvalitet. Pored ovih atributa u radu su pomenuti i
drugi, ne manje znacajni, atributi i dat je pregled literature koji predocava kako ti ostali atributi
uti¢u na zadovoljstvo gostiju.

Analiza najvaznijih atributa (kvalitet hrane, kvalitet usluge, kvalitet atmosfere i kvalitet
odnosa cena-kvalitet) bavila se uticajem svakog od njih na zadovoljstvo gostiju. IstraZivanje je
dovelo do zakljucka da svaki od ovih atributa restorana i usluga razli¢ito uti¢e na zadovoljstvo
gostiju. Kada govorimo o uporedivanju odnosa ,.kvalitet usluge* i ostalih atributa restoraterske
usluge doslo se do slede¢ih zakljucaka: kvalitet usluge nema jednak uticaj na zadovoljstvo
gostiju kao i kvalitet hrane, te se prva pomo¢na hipoteza (H1a) odbacuje. Sto se ti¢e odnosa
kvaliteta usluge 1 atmosfere na zadovoljstvo gostiju u restoranima (o ¢emu govori pomoc¢na
hipoteza H1b), takode se pokazalo da je uticaj ova dva atributa razlicit. Shodno tome ova
hipoteza se odbacuje. Dalje, pomoc¢na hipoteza Hlc govori o uticaju kvaliteta usluge 1 odnosa
cena-kvalitet, U restoranima svih gradova koji su deo ovog istrazivanja atribut odnos cena-
kvalitet ima jaci uticaj na iskazano zadovoljstvo gostiju od atributa kvalitet usluge. Prema tome
i ovu pomo¢énu hipotezu treba odbaciti.

U analizi odnosa kvaliteta hrane i ostalih atributa restoraterske usluge zakljuceno je
sledece: atribut kvalitet hrane u svim gradovima pojedina¢no ima jaci uticaj od atributa
atmosfera na iskazano zadovoljstvo gostiju. Isto tako, ukupan intenzitet atributa kvalitet hrane
jaci je od ukupnog intenziteta atributa atmosfera. Na osnovu toga pomoc¢na hipoteza H1d se
odbacuje. Takode, odbacuje se i pomoc¢na hipoteza Hle, jer se pokazalo da u restoranima svih
gradova koji su deo ovog istrazivanja atribut kvalitet hrane ima jaci uticaj na iskazano
zadovoljstvo gostiju od atributa odnos cena-kvalitet.

Uporedujué¢i u kakvom su odnosu uticaj atmosfere i odnos cena-kvalitet (Sto je
analizirano pod pomo¢nom hipotezom H1f) moze se izvesti zakljuak da se uticaj ova dva
atributa na zadovoljstvo korisnika statisticki znacajno razlikuje, te se i ova hipoteza odbacuje.

Na osnovu Sest pomo¢nih hipoteza, glavna hipoteza H1 se odbacuje. Odnosno, glavni
zakljucak je da posmatrani atributi restoraterske usluge (kvalitet usluge, kvalitet hrane,
atmosfera, odnos cena-kvalitet) nemaju podjednak uticaj na iskazano zadovoljstvo korisnika
restorana na sajtu 7ripAdvisor.
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U delu istrazivanja koji govori o uticaju komentara na sajtu 7ripAdvisor na zadovoljstvo
potros$aca u restoraterstvu, tvrdnja da postoji pozitivna korelacija izmedu broja komentara i
zadovoljstva gostiju ispitivana je tako Sto je analiziran uticaj pojedinih elemenata (kao Sto su
grad, godiSnje doba, tip gosta) na broj komentara u restoranima. Ovde se pokazalo da grad, kao
destinacija, ima uticaja na broj komentara (pomo¢na hipoteza H2a se odbacuje). Godisnje doba
takode ima uticaj na broj komentara koji korisnici ostavljaju na TripAdvisor-u, te se odbacuje i
pomoc¢na hipoteza H2b. Putem pomoc¢ne hipoteze H2¢ razmatran je uticaj trendova u broju
komentara u odnosu na tip korisnika restorana (lokalni posetilac, zapadni turista, turista iz
Azije) 1 ova hipoteza se prihvata samo za grad Podgoricu, dok se kod ostalih gradova odbacuje.
Posmatrajuci trend rasta broja komentara korisnika usluga na sajtu TripAdvisor, pokazalo se da
ni u jednom gradu ne postoji znacajan trend rasta udela broja komentara (pomoc¢na hipoteza
H2d se odbacuje).

Takode, ispitivana je i priroda veze izmedu broja komentara i zadovoljstva gostiju. lako
postoji negativan trend zadovoljstva gostiju kroz vreme (pomoc¢na hipoteza H2e je odbacena),
kao 1 negativan trend zadovoljstva gostiju u odnosu na broj komentara (pomoc¢na hipoteza H2f
je delimic¢no prihvacena), istrazivanje je u isto vreme pokazalo da u restoranima koji imaju rast
komentara dolazi i do rasta broja zadovoljnih gostiju. Istovremeno, postavljanjem u odnos
relativnog broja komentara i komentara zadovoljnih gostiju, pokazano je da postoji pozitivha
korelacija izmedu broja komentara i zadovoljstva gostiju, odnosno glavna hipoteza H2 je
prihvacena.

Uzevsi u obzir napred navedeno, zakljucak je da ulaganje u unapredivanje prisutnosti
na druStvenim mrezama postaje prioritet za uspeSnost poslovanja restorana. Na menadZzmentu
restorana je zadatak da pronade nacin kako da podstakne vecéi broj gostiju da ostavljaju
komentare i ocene na sajtu TripAdvisor. Ove aktivnosti bi prvenstveno trebalo da obavljaju
zaposleni na prvoj liniji usluzivanja. Ovakav pristup bi svakako uvecao i1 broj kritika, ali bi
ujedno to menadZzmentu bile smernice za unapredenje poslovanja, a shodno tome kroz
kvalitetniji rad za ocekivati je 1 uvecanje profitabilnosti i postizanje superiornosti u proizvodnji
1 pruzanju usluga. lako je ovakav zakljuc¢ak ocigledan, ¢injenica je da mnogi restorani i dalje
nisu u mogucnosti da kvalitetno odgovore zahtevima sve probirljivijeg trzista.

Bitno je napomenuti da odreden broj restorana nije dostupan na sajtu TripAdvisor, §to
predstavlja ograni¢enje u ovom istrazivanju, u smislu §to je uticaja na veli¢inu uzorka, odnosno
broj restorana ukljucenih u istrazivanje.

Imaju¢i u vidu cCinjenicu da u okviru ove doktorske disertacije nisu mogli biti
obuhvaceni 1 analizirani svi atributi restoraterske usluge, te njihov uticaj na zadovoljstvo
korisnika u restoranima, kao logi¢an nastavak i pozadina za donoSenje konkretnijih zakljucaka
namecu se i preporuke za buduca istrazivanja. Neke od buduc¢ih studija treba da idu u pravcu
ispitivanja uticaja zaposlenih na zadovoljstvo korisnika, jer njihov izgled, obrazovanje, odnos
prema poslu i licne osobine predstavljaju veoma bitan faktor u zadovoljstvu korisnika. Takode,
lokacija je veoma bitan faktor pri izboru restorana i ima veliki uticaj na ocene zadovoljstva
korisnika. S tim u vezi, predmet buducih istrazivanja bi mogle da budu razlike u lokaciji,
odnosno mikro lokaciji restorana, kao i1 broj konkurenata u blizini, kao faktori koji mogu da
uti¢u na ukupne ocene korisnika restorana.

Dalje, buduca istrazivanja bi trebalo da prosSire skup podataka ukljucivanjem vise
mogucih varijabli (kao $to su demografske varijable, zatim neke varijable specifi¢ne za lokaciju
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1 sli¢no). ProSirivanje skupa varijabli moze doprineti boljoj proceni uticaja na ukupnu
evaluaciju usluge.

U disertaciji koriS¢ene su samo kvantitativne numericke ocene gostiju na sajtu
TripAdvisor, a na osnovu kojih su analizirane postavljene hipoteze, koje su prihvacene ili
opovrgnute. Sajt TripAdvisor gostima pruza mogucnost upisivanja li¢nih komentara. Pisani
komentari se u pojedinim sluajevima mogu razlikovati u odnosu na numeri¢ke ocene gostiju.
Cak je moguée da odredeni gost koji je ocenio restoran sa najvisom ocenom ostavlja pisani
komentar koji nije u skladu sa numerickom vredno$¢u ocene i obrnuto.

Uporedna analiza kvantitativnih i kvalitativnih ocena gostiju moze biti novi izazov u
nauc¢nom i istrazivackom radu u buduénosti. Tako da neko moguca buduca istrazivanja mogla
bi i da obuhvate analize zadovoljstva/nezadovoljstva gostiju iskazano kroz pisane komentare
koriS¢enjem savremene metode i tehnike teorije odlucivanja, narocito Fuzy logiku, koja se
pokazala kao dobar alat u sli¢nim istrazivanjima. Novi pristupi istrazivanju kao S$to je analiza
emocija gostiju, mogli bi da doprinesu dobijanju novih nauc¢nih rezultata. Takvi rezultati mogli
bi menadzerima u restoratesrtvu pruziti usluge koje prevazilaze iz pretpostavljenih ocekivanja
gostiju.

Pravac daljih istrazivanja moZze se videti u inoviranju i razvoju buduc¢ih modela u cilju
poboljsanja stanja menadzmenta u restoratesrtvu sa aspekta analiza usluznih procesa, ljudskih
resursa, inovacija i odrzivog uspeha u Srbiji.

Budu¢nost ovih i ovakvih sli¢nih istrazivanja je potpuno neizvesna i zato je primena
metoda neuronskih mreza, velikih podataka i vestacke inteligencije, neSto Sto ¢e biti nuzno.
Tesko da u digitalnom svetu informacionih tehnologija danas, postoji aktuelnija tema od
vestacke inteligencije. Primena i razvoja vestacke inteligencije dovesc¢e do prave ,,eksplozije* i
njene primene u restoratesrtvu, teSko ¢e biti da se ona izbegne u ovakvim i slichim
istrazivanjima.
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