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SaZetak: U ekonomiji dozivljaja ljudi viSe ne kupuju proizvode i usluge, nego iskustva koja im
pruzaju snazne emocionalne i iskustvene reakcije. lako se koncepti kvalitete usluga i zadovoljstva
klijenta istrazuju niz godina, i dalje se nalaze u fokusu znanstvenih i stru¢nih istrazivanja. Medutim,
malo je radova koji mjere i istrazuju emocionalni dozivljaj gostiju u restoranima. Stoga je cilj ovoga
rada iscrpno analizirati dosadasnja istrazivanja koja se bave ovim konceptima i razviti instrument
DINEXPE za mjerenje emocionalnog doZzivljaja gostiju u restoranu. U tu svrhu razvijen je upitnik koji
se sastoji od 35 varijabli, a u analizi prikupljenih podataka primijenjene su metode statisti¢ke analize.
Uzorak ¢ini 195 gostiju restorana koji su posjetili gastronomski festival u Lovranu (Opatijska rivijera)
u travnju 2018. godine. Rezultati ovoga istrazivanja pomo¢i ¢e voditeljima restorana u hrvatskom
turizmu, pa i $ire, u razumijevanju svojih gostiju te u dizajniranju kvalitete usluga koja ¢e biti u skladu
s njihovim ocekivanjima.

Kljucne rijeci: kvaliteta usluga, zadovoljstvo, lojalnost, emocije, restorani Opatijske rivijere,
kvantitativna analiza
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Summary: Experience economy is not about people buying products and services. Instead, they buy
experiences that lead to strong emotions and reactions. Although service quality and customer
satisfaction concepts have been under study for many years, they are still in the focus of scientific and
practical research. However, there is a small number of studies that aim to measure and research
customers’ emotional experience in restaurants. The main purpose of the present study is to analyse
previous researches regarding these concepts, and to develop an instrument DINEXPE for measuring
customers’ emotional experience in restaurants. For this purpose, measurement instrument with 35
variables was created and data was analysed using statistical methods. The sample consists of 195
restaurant customers who visited Lovran gastronomic festival (Opatija Riviera, Croatia) in April 2018.
The research findings can be useful to restaurant managers to better understand their guests in
designing service quality that meets guests’ expectations.

Key words: service quality, satisfaction, loyalty, emotions, Opatija Riviera restaurants, quantitative
analysis

1 Uvod

Znanstvenici i praktiari smatraju da bi svaka zemlja odnosno regija trebala promovirati hranu kao
turisticku atrakciju. Promoviranje visokokvalitetne kuhinje i lokalnih specijaliteta jedan je od nacina
da se taj cilj ostvari. Usluge su neopipljive. Stoga je pruzanje usluga visoke kvalitete tezak zadatak za
svakog pruZatelja usluge, a usluzno poduzeée mora imati standardizirane, sustavne i kvantitativne
mjerne instrumente kako bi moglo ocijeniti svoje performanse. Osnovna svrha ovoga rada je istraziti
percipiranu kvalitetu usluge i emocionalni dozivljaj gostiju u restoranima. Cilj rada je analizirati
dosadasnja istrazivanja koja se bave ovim konceptima te ocijeniti percipiranu kvalitetu usluge i
zadovoljstvo gostiju u restoranima na Opatijskoj rivijeri.

Rad je podijeljen u nekoliko medusobno povezanih cjelina. U prvom dijelu rada opisuju se temeljni
pojmovi i koncepti te se daje iscrpan pregled dosadasnjih istrazivanja. Slijedi opis metodologije
istrazivanja i prikaz rezultata deskriptivne statisticke analize. Na kraju rada je zakljucak te se iznose
ogranicenja i smjernice za buduca istraZivanja.

2 Teorijska osnova

2.1 Kuvaliteta usluga i zadovoljstvo gostiju u restoranu

Za vecinu gostiju blagovanje (engl. dining) znaci vise od ,,jesti vani“. Dosadasnjim istrazivanjima o
kvaliteti usluga u usluznoj industriji ustanovljeno je da kvaliteta hrane, fizi¢ki uvjeti, ugodaj i
dobivena usluga tijekom konzumacije jela pridonosi zadovoljstvu gosta u restoranu. U tom smislu
Wall i Berry (2007) opisuju blagovanje u restoranu kao ,,viSeslojno iskustvo koje ukljucuje najmanje
tri elementa: 1. funkcionalne elemente, 2. mehanicke elemente, 3. ljudske elemente“. Pod
funkcionalno$¢u se podrazumijeva tehnic¢ka kvaliteta hrane i usluge, dok mehanicki elementi ukljucuju
ambijent i dizajn interijera. Ljudski faktor presudan je u usluznom procesu, a podrazumijeva kvalitetu
ljudskog rada, ponasanje i izgled osoblja.

U restoranskom okruZenju hrana je najvaznija, i upravo su okus, prezentacija, tekstura, boja,
temperatura, svjezina, nutritivna vrijednost i miris vazni elementi kvalitete za gosta restorana. Element
hrane ukljucuje prezentaciju jela, raznolikost jela i jelovnika, okus i tip kuhinje. Sulek i Hensley
(2004) definiraju kvalitetu hrane (food quality) kao ,,sigurnost, izgled i dijetetsku prihvatljivost hrane®.
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Nadalje, Kivela, Inbakaran i Reece (1999) smatraju da veli¢ina porcije i raznolikost ponude jela utjecu
na jacanje zadovoljstva u dozivljaju hrane. Isto tako, hrana i dozivljaj u restoranu mogu imati velik
utjecaj na osjecaj sudjelovanja i povezivanja s destinacijom, a lo$a kvaliteta i neuspjesna usluga mogu
negativno utjecati na zdravlje, prekid putovanja i smanjivanje pozitivnog dozivljaja imidza destinacije
(Prendergast, 2006).

U posljednjih trideset godina istraziva¢i su prepoznali utjecaj fizickog okruzenja na percepciju
potroSaca vezano za kvalitetu usluge, a posljedi¢no i na ponovnu potrosnju (Bitner, 1992). Fizicko
okruzenje utjeCe na stupanj emocija potroSaca (Bitner, 1990; Mehrabian i Russel, 1974), zadovoljstvo
(Bitner, 1990), percepciju kvalitete usluge (Wakefield i Blodgett, 1999) i ponaSanje (Sayed, Farrag i
Belk, 2003). U kontekstu restorana fizicko okruzenje izrazito je vazno za stvaranje imidZa i za utjecaj
na ponasanje gostiju (Hui, Wan i Ho, 1997; Robson, 1999). Sulek i Hensley (2004) smatraju da je
ugodaj blagovanja u restoranu pod utjecajem dekora objekta, rasvjete, Cistoce, temperature, mirisa i
glazbe. Vec¢ su sedamdesetih godina Mehrabian i Russel (1974) istaknuli da stimulansi iz okoline
utjeCu na emocije koje se odrazavaju na ponaSanje potroSaca Sto je ilustrirano paradigmom S—O-R
(stimuli — organism — response). Njihov se model temelji na tri emocionalna stanja koja predstavljaju
odgovore na stimulanse iz okoline: 1. zadovoljstvo, 2. uzbudenje i 3. dominacija. Navedeni
emocionalni odgovori rezultiraju dvama kontrastnim ponasanjima: priblizavanjem ili izbjegavanjem.
Priblizavanje podrazumijeva zelju za ostankom, istrazivanjem i druzenjem s ostalima u okruzenju
(Booms i Bitner, 1980), a izbjegavanje ukljucuje bjezanje iz okruzenja i ignoriranje pokusaja
komunikacije s drugima u okruzenju (Donovan i Rossiter, 1982). Mnoga su istrazivanja primijenila
model Mehrabian-Russel kako bi ispitala ulogu stimulansa iz okruzenja kao pretpostavke
emocionalnog odgovora i ponaSanja potro$ac¢a (Donovan i Rossiter, 1982; Wakefield i Blodgett,
1994).

Nadalje, zaposlenici restorana su vazni za uspjeh restorana s obzirom na to da pruzena kvaliteta usluga
ovisi o njihovu entuzijazmu i sposobnostima. Stevens, Knutson i Patton (1995) isticu da su ljudske
interakcije kljuéne u stvaranju zadovoljstva i lojalnosti gostiju u restoranu. UspjeSni restorani
zaposljavaju menadzere i djelatnike koji rade sve kako bi postigli ciljeve restorana. Ocekuje se da
zaposlenik restorana bude kompetentan, usluzan, brz, prijateljski raspolozen, spreman pomo¢i,
profesionalan, susretljiv, iskren i odgovoran. Stoga svako usluzno poduzeée mora u svojem fokusu
imati goste §to znac¢i da mora naci nacin da bolje razumije njihov dozivljaj restorana odnosno njihovu
percepciju kvalitete usluga.

Uz fizi¢ki i socijalni aspekt usluge u restoranu, cijena pojedinih stavki na jelovniku moze uvelike
utjecati na goste zato $to ima sposobnost privlacenja ili odbijanja (Monroe, 1990), osobito otkako se
cijena smatra indikatorom kvalitete (Lewis i Shoemaker, 1997). U procesu evaluacije percipirana
pravednost cijena je kriti¢ni faktor koji utjeCe na zadovoljstvo gosta §to znaci da cijena mora biti u
skladu s kvalitetom kako bi se izbjeglo nezadovoljstvo gosta, zalbe i negativan ,,word-of-
mouth* (Andaleeb i Conway, 2006). Ako je cijena visoka, gosti ¢e ocekivati visoku kvalitetu ili ¢e se
osjecati prevarenima. S druge strane, ako je cijena niska, gosti ¢e se pitati o sposobnosti restorana da
dostavi kvalitetan proizvod ili uslugu.

U restoranskom okruzenju gosti su stimulirani okusom hrane, svjezinom i prezentacijom jela koji s
fizickim okruzenjem znacajno utje¢u na emocionalni odgovor i buduée ponasanje gosta (Kivela,
Inbakaran i Reece, 1999). Kvaliteta usluga i zadovoljstvo usko su povezani koncepti koji se odnose na
cjelokupni aspekt subjektivnog prosudivanja klijenata. Neki autori smatraju da je percipirana kvaliteta
usluge pretpostavka zadovoljstva klijenta (Anderson i Sullivan, 1993; Anderson et al., 1994; Cronin i
Taylor, 1992; Gotlieb, Grewal i Brown, 1994; Woodside, Frey i Daly, 1989; Rust i Oliver, 1994;
Parasuraman, Zeithaml i Berry, 1985; 1988), dok drugi autori smatraju da je zadovoljstvo pretpostavka
kvalitete usluga (Bitner, 1990; Bolton i Drew, 1991a; 1991b; Bitner i Hubbert, 1994). Postoje i autori
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koji tvrde da ni zadovoljstvo ni kvaliteta usluge ne mogu biti pretpostavka jedno drugome (Dabholkar,
1995; McAlexander, Kaldenberg i Koenig, 1994). Navedeno upucuje na slozenost tih dvaju koncepata
i njihov isprepleten odnos.

Jednu od najstarijih definicija zadovoljstva predlozio je Hunt (1977) koji smatra da je zadovoljstvo
evaluacija emocije. Day (1984) definira zadovoljstvo klijenta kao naknadni ocjenjivacki stav o
specificnom odabiru pri potrosnji. Parasuraman et al. (1988) definiraju zadovoljstvo kao emocionalnu
reakciju gosta na dozivljeno iskustvo s odredenom uslugom u odnosu na ocekivanja. Bitner i Hubbert
(1994) opisuju zadovoljstvo gosta kao cjelokupnu evaluaciju performansi temeljenu na iskustvima s
ponudacem. Anderson et al. (1994) definiraju zadovoljstvo kao cjelokupnu ocjenu koja se temelji na
ukupnoj potrosnji i dozivljaju konzumiranja proizvoda ili usluge tijekom odredenog vremena. Oliver
(1980) tvrdi da je zadovoljstvo gosta posljedica dozivljaja odredene usluge i usporedba te usluge s
o¢ekivanom. Kotler (1991) definira zadovoljstvo klijenta kao evaluaciju proizvoda i usluga nakon
potrosnje u odnosu na ocekivanja prije potro$nje. Han, Back i Barrett (2009) isticu da je zadovoljstvo
proces evaluacije odnosno ocjenjivanja percipirane razlike izmedu ocekivanja i stvarnog dozivljaja
potrosnje. lako ne postoji jedinstvena definicija, Yi (1990) zakljucuje kako se zadovoljstvo klijenta
moze promatrati kao rezultat ili kao proces. Zadovoljstvo Klijenta kao rezultat predstavlja kona¢no
stanje koje je posljedica dozivljenog (kupljenog proizvoda ili koriStene usluge) §to znaéi da je
zadovoljstvo cilj koji treba ostvariti. Zadovoljstvo kao proces podrazumijeva psiholoski proces
ocjenjivanja koji pridonosi zadovoljstvu.

Zadovoljstvo s individualnim elementima dozivljenih proizvoda i usluga, kao $to su smjestaj, vrijeme,
prirodno i druStveno okruzenje, Pizam i Ellis (1999) nazivaju zadovoljstvo turistickim dozivljajem.
Ukupna razina zadovoljstva turista s dozivljajem na odmoru ima najviSe utjecaja na namjeru
ponovnog posjeta destinaciji (Kozak i Rimmington, 2000). Getty i Thompson (1994) navode da je
namjera ponovne potrosnje i preporuke pozitivna funkcija percepcije zadovoljstva klijenata i kvalitete
usluge.

Privrzenost i obveza klijenta da ¢e ponovno, tj. redovito kupovati Zeljeni proizvod ili uslugu, bez
obzira na marketinske i ostale utjecaje koji bi mogli utjecati na promjenu njegova ponaSanja naziva se
lojalnost klijenta (Oliver, 1997; Skogland i Siguaw, 2004; Lee et al., 2007). Cronin i Taylor (1992) u
svojem su istrazivanju istaknuli kako se lojalnost moze mjeriti kroz: 1. pozitivni ,,word-of-mouth®, 2.
preporuke drugima, 3. namjeru ponovne potrosnje i 4. visoke tolerancije na cijenu. U vezi s tim Oliver
i Burke (1999) uputili su na ¢injenicu da stvaranje lojalnosti ovisi o zadovoljstvu klijenata koje je pod
utjecajem ocekivanja te su zakljucili da postoji znacajna pozitivna korelacija izmedu zadovoljstva i
buducih namjera klijenata. Kivela et al. (1999) ukazali su na to da zadovoljstvo blagovanja znacajno
utjeCe na namjere ponovnog posjeta restoranu. Veca je vjerojatnost da ¢e zadovoljan gost odbiti
ponude konkurenata i ponovno kupiti proizvod ili uslugu od prvotnog pruzatelja (Anderson i Sullivan,
1993; Cronin i Taylor, 1992; Zeithaml, Berry i Parasuraman, 1996). TroSak dovodenja novoga gosta
Sesnaest je puta ve¢i od gubljenja gosta (Han, Back i Barrett, 2009; Lindgreen, Davis, Brodie i
Buchanan-Oliver, 2000). Knutson, Stevens, Wullaert, Patton i Yokoyama (1991) ustanovili su da
profit raste kada se zadovoljni gosti ponovno vracaju. Isto tako Barber, Goodman i Goh (2011) isti¢u
da zadovoljni i lojalni gosti koji posjeuju restoran predstavljaju fiksnu dobit i govore drugima o
svojim pozitivnim dozivljajima.

2.2 Kvaliteta emocionalnog doZivljaja/iskustva gostiju
Dozivljaj je filozofsko stanje u kojemu Covjek reagira na neki podrazaj, a iskustvo je prozivljenost

promatrana kao pro$irenje ili obogaéenje spoznaje, znanja ili sposobnosti; izravno dozivljavanje,
odnosno psiholoski skup svih spoznaja zasnovanih na izravnom dozivljavanju. lako nemaju potpuno
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isto znaCenje, katkad se ovi pojmovi poistovjecuju zbog prijevoda s engleske rije¢i experience koja
oznacava i dozivljaj i iskustvo.

Mnogi autori traze razliku izmedu dozivljaja i svakodnevnih iskustava. Pine i Gilmore (1998) smatraju
da se iskustvo dogada unutar osobe i ishod ovisi o tome kako pojedinac, u specificnom raspolozenju i
stanju uma, reagira na interakciju s organiziranim dogadajem. Isti autori isti¢u da je razlika u tome da
dozivljaj posjeduje wow faktor te mora biti specifican, pamtljiv i jedinstven po moguénosti. McIntyre i
Roggenbuck (1998) isticu da ljudi stvaraju vlastito iskustvo koje se temelji na njihovoj percepciji te ¢e
na taj dozivljaj uvelike utjecati faktori kao §to su osobne potrebe, iskustva te fokusiranje na pojedina
osjetila. Holbrook i Hirschman (1982) su subjektivho utemeljene ,,iskustvene® aspekte dozivljaja
potro$nje jezgrovito opisali kao 1. fantazije (fantasies), 2. osjec¢aji (feelings) i 3. zabava (fun) ili ,,tri
F*, dok je Holbrook (2000) te aspekte prosirio na ,etiri E* koje ¢ine 1. iskustva (experience), 2.
zabava (entertainment), 3. ekshibicionizam (exhibitionism) i 4. evangeliziranje (evangelising).
Iskustvo slobodnog vremena i turizma moze se opisati kao subjektivno mentalno stanje u kojem su
sudionici (Otto i Ritchie, 1996). Oni smatraju da turizam ima potencijal da izazove snazne
emocionalne i iskustvene reakcije potrosaca, mozda i vise od bilo koje druge usluzne industrije. O'Dell
(2005) istice kako je iskustvo prostor uzitka, uzivanja i zabave, kao i mjesto susreta u kojem se
razli¢ite grupe krecu i dolaze u kontakt. Mossberg (2007) zakljuCuje da iskustva poti¢u mnostvo
emocija, fizickih, kognitivnih i duhovnih zadovoljstava, s ¢ime se slazu i Markovié¢, Jankovi¢, Racz i
Mitrovi¢ (2018): ,,iskustva stvaraju ishode, kao $to su zadovoljstvo, emocije, spoznaja i odredeno
ponasanje®.

O'Sullivan i Spangler (1998) smatraju da parametri iskustva imaju tri faze, te obuhvacaju dogadaje ili
osjecaje koji se dogadaju prije, tijekom i nakon sudjelovanja. Prva faza je 1. prethodno iskustvo —
odnosi se na sve i svasta §to prethodi stvarnom sudjelovanju u samom iskustvu, zatim druga faza 2.
sudjelovanje — odnosi se na stvarno uklju¢ivanje u iskustvo i posljednja faza i 3. post-iskustvo —
posljedica sudjelovanja; drugim rije¢ima ,,nije gotovo kada je gotovo*.

Tynan i McKechnie (2008) smatraju da aktivnosti prethodnog iskustva ¢ine: zamiSljanje, trazenje,
planiranje i budZetiranje. To su aktivnosti koje ¢e pojedinci poduzeti prije nego Sto sudjeluju u
iskustvu. Kod sudjelovanja u iskustvu navode da dolazi do odredenih izvora vrijednosti koji mogu biti:
osjetilni, emocionalni, funkcionalni, odnosni, socijalni, informacijski, novine i utopijski. Oni ovise 0
vrsti iskustva u kojemu sudjeluje pojedinac. Nakon sudjelovanja u iskustvu, pojedinac ¢e spoznati
odredene ishode koje autori dijele na: zabavu, ucenje, vjestine ili kompetencije, nostalgiju, fantazije i
evangelizam. Moze se re¢i kako je prethodno iskustvo priprema za sudjelovanje u iskustvu,
sudjelovanje je prozivljavanje istog uz ostvarivanje vrijednosti, a post-iskustvo je ishod sveukupnog
dozivljaja.

Getz (2007) govori kako bi dozivljaji trebali biti promatrani u okviru tri dimenzije: 1. $to ljudi rade —
njihovo ponasanje kao kognitivna dimenzija, 2. njihove emocije, raspolozenja i stavovi kao afektivna
dimenzija te 3. njihova znanja, spoznaje, percepcije i razumijevanje kao kognitivna dimenzija.

Beard (2014) smatra da se ne moZe u potpunosti shvatiti iskustvo, a umjetnost stvaranja iskustva je
nesavrSena. Dodavanje izazovu dizajniranja iskustvenih dogadaja, osjetilno iskustvo koje stvaraju
projektanti dogadaja, kao $to su glazba, dekor ili izvedba, dozivjet ¢e se razli¢ito od pojedinaca i grupa
unutar publike. To ¢e iskustvo odrediti njihovi prethodnici. Kod dizajna vazni su namjera, anticipacija
i oCekivanje publike, koji ¢ine osiguravajuce preduvjete za dozivljaj koji se pamti, povezan s njihovim
pojacanim osjetilnim stanjem.

Schmitt (1999) razlikuje pet razlicitih tipova iskustava ili strateskih iskustvenih modula (SEM) koje
marketinski stru¢njaci mogu stvoriti za klijente: 1. osjetilna iskustva (sense), 2. afektivna/emocionalna
iskustva (feel), 3. kreativna kognitivna iskustva (think), 4. fizicka iskustva ponaSanja i Zivotnog stila
(act) i 5. iskustva iz drustvenog identiteta koja proizlaze iz odnosa s referentnom skupinom ili
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kulturom (relate). On tvrdi da ljudi zele iskustvo koje zasljepljuje njihova osjetila, dodiruje njihova
srca i stimulira njihove umove te dodaje da iskustva nisu staticna ve¢ fluidna te stvaraju nove
percepcije. Schmitt (1999) istrazuje i koncept iskustvenog marketinga koji usporeduje s tradicionalnim
marketingom. Karakteristike tradicionalnog marketinga su: 1. usredoto¢en na funkcionalne znacajke i
pogodnosti — tradicionalni marketing pretpostavlja da kupci razli¢ito odmjeravaju funkcionalne
znacajke u smislu njihove vaznosti, kompromitiraju ih usporedbom i odabiru proizvod s najveéim
ukupnim iznosom, 2. kategorija proizvoda i konkurencija usko su definirani — u tradicionalnom
marketingu konkurencija se odvija ponajprije u usko definiranim kategorijama proizvoda, 3. kupci su
promatrani kao racionalni donositelji odluka — pretpostavlja se da procesi donosenja odluka kupaca
ukljucuju nekoliko koraka: potreba prepoznavanja, pretraZivanje informacija, procjena alternativa,
kupnja i potro$nja i 4. metode i alati su analiticki, kvantitativni i verbalni.

Karakteristike iskustvenog marketinga su: 1. usredoto¢enost na iskustva klijenata — iskustva se javljaju
kao rezultat susreta, prolaznosti ili zivljenja kroz stvari. Iskustva pruzaju senzorne, emocionalne,
kognitivne, bihevioralne i relacijske vrijednosti koje zamjenjuju funkcionalne vrijednosti, 2.
usredotoCenost na potros$nju kao holisticko iskustvo — prelazi se s razmisljanja o izoliranom proizvodu
uz sociokulturni vektor potrosnje (SCCV) u Siri prostor znacenja Klijenta, 3. kupci su racionalne i
emocionalna bi¢a — kupci ¢esto mogu racionalno birati, ali jednako su ¢esto podlozni emocijama jer su
iskustva potrosnje ¢esto ,,usmjerena prema potrazi za fantazijama, osjecajima i zabavom® (Holbrook i
Hirschman, 1982), 4. metode i alati su eklekti¢éni — metode i alati iskustvenog marketinga su
raznovrsne i viSestruke. Neke metode su visoko analitiCke i kvantitativne, ali neke su intuitivne i
kvalitativne. Mogu biti verbalne, ali i vizualne.

Smatra se da tradicionalni marketing predstavlja inZzenjerski, racionalni, analiticki pogled na kupce,
proizvode i konkurenciju koji je pun neprovjerenih i zastarjelih pretpostavki. Tradicionalni marketing
nije psiholoski utemeljena teorija o kupcima i ne obuhvaca njihov pogled i naéin reagiranja na
proizvode i konkurenciju, ali je pruzio vrijedan skup strategija, alata za provedbu i metodologija za
industrijsko doba. U novije vrijeme, potrebno je skrenuti pozornost s pristupa znacajke-prednosti koje
zagovara tradicionalni marketing, prema iskustvima kupaca. Krajnji cilj iskustvenog marketinga je
stvoriti cjelovita iskustva koja integriraju individualna iskustva u holisticka. Gretzel, Fesenmaier,
Formica i O’Leary (2006) navode kako je za marketinske stru¢njake imperativ da shvate simbolicku
vrijednost i svojstva dozivljaja turistiCke ponude, zbog rastu¢e konkurencije.

Quan i Wang (2004) isticu da se iskustva turista moraju promatrati kao organska cjelina u kojoj se
medusobno nadopunjuju: 1. temeljna/vrhunska iskustva — ona koja obi¢no proizlaze iz atrakcija i
predstavljaju turizam kao suprotnost svakodnevnom Zzivotnom iskustvu i 2. podrzavajuc¢a iskustva —
ona koja su izvedena iz aktivnosti koje olakSavaju vrhunsko iskustvo, kao $to su prijevoz, smjestaj,
potroS$nja hrane i druge dodatne usluge. Oni smatraju i da postoje dva opca pristupa proucavanju
turistiCkog iskustva: 1. pristup drustvenih znanosti i 2. pristup marketinga/menadzmenta. Medutim,
pogresno je promatrati svakog od njih kao homogene. U stvarnosti, svaki od ova dva opca pristupa
mogu se dalje podijeliti na nekoliko razli¢itih potpristupa. Prvo, turistiCko iskustvo proucava se
fenomenoloskim pristupom koji se usredotocuje na subjektivno iskustvo i stajaliSte zdravog razuma
turista. Drugo, turisticko iskustvo tretira se Durkeimianovim pristupom i izjednaceno je s
kvazireligijskim, hodoc¢asnickim i svetim putovanjem koje nudi mogucnosti za bijeg od svakodnevnog
mucenja, ogranicenja, anomije i profane odgovornosti i dozivljavanja slobode, autenti¢nost,
egzoti¢nost, razigranost i1 djetinjstva. Trece, turisticki dozivljaj, kao subjektivni psiholoski proces,
tretira se kao objekt koji se moze proucavati u pozitivistickim metodama, kao §to je prikazano u
znanstvenim eksperimentima i drugim kvantitativnim metodama. Cetvrto, postoji kriticki pristup u
odnosu na turisti¢ko iskustvo kao institucionalno trazenje uZitka koja nesvjesno pridonosi odrzavanju
status quo. Dakle, kao Sto Marx smatra religiju opijatom mase, turisticko iskustvo se na sli¢an nacin
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tretira kao opijat modernog turista. Peto, turisti¢ko iskustvo smatra se posebnom vrstom pogleda koji
ukljucuje institucije turizma i masovne medije, koje obucavaju i oblikuju kulture, vrijednosti i
dominantne pravce kao §to je romantizam. Unato¢ razlikama u konkretnim pristupima, navedeni autori
smatraju da se turisticko iskustvo suprotstavlja svakodnevnom iskustvu i upravo turisti biraju
putovanje kao nacin da iskuse neSto drugaéije od njihova svakodnevnog zivota. Ovakva vrsta
turistickog iskustva ovdje se moZze nazvati ,,vrhunskim iskustvom®.

Kim (2010) istrazuje koncept nezaboravnih iskustava prema kojem se nezaboravna iskustva bolje
pamte i pronalaze u procesu prisjecanja, a temelje se na individualnoj procjeni subjektivnih iskustava.
Dolazi do zakljucka da se pojedinci lakSe prisje¢aju odredenih iskustava i imaju moguénost ozivjeti ih
ako su bili ukljuceni u iskustvu ili je iskustvo bilo novo.

Beard i Russ (2017) definiraju dozivljaj kao ,.kompleksan, multidimenzionalan koncept ¢iji korijeni
sezu u mnoga polja i discipline unutar drustvenih i prirodnih znanosti“ te smatraju da je u 21. stolje¢u
proucavanje iskustava rezultiralo potrebom za njihovim boljim razumijevanjem, posebno zato $to na
dizajniranje iskustava utjecu komercijalne aplikacije neuroznanosti i evolucijske psihologije. To je
unaprijedilo dizajniranje iskustava da brojna poduzeéa koja se fokusiraju na dizajniranje iskustava,
postaju upoznata s velikim brojem istrazivanja o psihologiji, neuroznanosti i kemiji koja pokrece
ljudsko ponasanje.

U novije vrijeme ekonomiju dozivljaja razmatraju Berridge (2012), Beard (2014), Beard i Rus (2017).
Knutson i Beck (2004) smatraju kako se pojam ekonomije dozivljaja razvio s pomocu tri glavne
snage: 1. nova tehnologija za poticanje inovativnih iskustava, 2. sofisticiranija, bogatija i zahtjevnija
baza potrosaca i 3. eskaliraju¢i konkurentski intenzitet. Pine i Gilmore (1998) tvrde da u usluznoj
ekonomiji mnoge tvrtke jednostavno ,,omotaju“ iskustva oko svojih tradicionalnih ponuda kako bi ih
$to bolje prodale.

2.3 Mjerenje kvalitete usluga u restoranu

Vecina istrazivanja kvalitete usluga u restoranu primjenjuje model SERVQUAL (Parasuraman et al.,
1988) kojim se mjeri razlika izmedu percepcija i ocekivanja gostiju s pomocu pet dimenzija kvalitete
usluga.

Bojanic i Rosen (1994) ispitivali su kvalitetu usluga lanca restorana u Juznoj Karolini s pomocéu
prilagodenog modela SERVQUAL koji obuhvaca Cetiri originalne dimenzije: 1. opipljivost, 2.
pouzdanost, 3. odgovornost, 4. sigurnost i dvije nove dimenzije: 5. poznavanje gosta i 6. pristup.
Rezultati istraZivanja upucuju na to da restorani dobro poznaju svoje goste $to potvrduje najuzi jaz
izmedu percepcija i ocekivanja iz te dimenzije. Lee i Hing (1995) takoder su se koristili modelom
SERVQUAL u ispitivanju gostiju francuskog i kineskog restorana u Australiji. Istrazivanjem je
utvrdeno da gosti imaju najvisa ocekivanja iz dimenzije sigurnosti i pouzdanosti, dok iz dimenzije
opipljivosti imaju najniza ocekivanja.

Kako bi prilagodili model restoranskom okruzenju, Stevens, Knutson i Patton (1995) predlozili su
model DINESERV skraceno od engl. rije¢i dining service $to znaci usluga blagovanja. Navedeni
autori opisuju DINESERV kao ,,instrument za mjerenje kvaliteta usluga u restoranu“ kojima je cilj
omoguciti ugostiteljima i vlasnicima restorana da mjere i dobiju pregled kvalitete usluga u svojim
restoranima te da budu spremni na potrebne akcije u prilagodavanju potrebama i Zeljama gostiju.
Naime, DINESERV predstavlja kombinaciju modela SERVQUAL (Parasuraman et al., 1988) i
LODGSERYV (Knutson et al., 1991). Ispitivanjem gostiju restorana upitnikom DINESERV moze se
dobiti informacije o tome kako gosti ocjenjuju kvalitetu usluga u restoranu i $to o¢ekuju od restorana.
Ocekivanja gostiju su vrlo vazna s obzirom na to da neispunjena ocekivanja odbijaju goste. Isto kao i
SERVQUAL, DINESERV-im upitnikom goste se najprije ispituje o njihovim ocekivanjima, a zatim o
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stvarno konzumiranoj usluzi. Osim toga, DINESERV omogucuje restoraterima da identificiraju
kriti¢ne tocke usluznog procesa te im daje smjernice za rjeSavanje eventualnih problema. Autori su
modele SERVQUAL i LODGSERYV prilagodili te su predlozili novi DINESERV model koji se u
pocetku sastojao od 40 varijabli. IstraZivanje su proveli na slu¢ajnom uzorku u SAD-u telefonom kako
bi utvrdili pouzdanost i valjanost modela. Ovisno o tipu restorana u kojem su pojedini ispitanici bili,
autori su ispitivali njihova ocekivanja vezano za restorane ,,fine-dining* (200 ispitanika), leZerne
restorane (198 ispitanika) i objekte brze prehrane (198 ispitanika). Faktorskom analizom smanjivali su
broj varijabli u tri faze: prva s 40 na 39, druga s 39 na 31 i tre¢a s 31 na 29. Kona¢ni DINESERV
sastoji se od 29 varijabli koje se temelje na originalnih pet dimenzija kvalitete usluga: 1. opipljivost, 2.
pouzdanost, 3. odgovornost, 4. sigurnost i 5. susretljivost. Od ukupno 29 varijabli opipljivost
obuhvaca 10 varijabli, a preostale dimenzije obuhvacaju svaka po pet varijabli. IstraZivanjem je
utvrdena najviSa prosjena ocjena ocekivanja za pouzdanost (6,47), dok susretljivost (5,77) ima
najnizu prosjenu ocjenu. Visoka ocekivanja gostiju zahtijevaju veée napore u zadovoljavanju
njihovih potreba i zelja.

Osim ispitivanja o¢ekivanja, autori su predlozili ina¢icu modela pod nazivom DINESERV .per kojim
se ispituju percepcije gostiju restorana. Percipirana kvaliteta usluge je funkcija interakcije izmedu tri
nezavisne varijable: 1. normativna ocekivanja, 2. predvidljiva oc¢ekivanja i 3. stvarna kvaliteta usluge
(Stevens et al., 1995). Isti autori predlazu tri nacina kako poboljsati percepcije gostiju 0 usluzi: 1.
poboljsati uslugu, 2. smanjiti ocekivanja o onome $to bi se trebalo dogoditi i 3. povecati ocekivanja o
onome §to ¢e se dogoditi.

Pojedini istraziva¢i modificirali su DINESERV kako bi ispitali kvalitetu usluga u razliitim
restoranima. Kim, Eves i Scarles (2009) modificirali su DINESERV te su predlozili 18 varijabli i pet
dimenzija kvalitete usluga u studentskim restoranima: 1. kvaliteta hrane, 2. kvaliteta usluge, 3. cijena i
vrijednost, 4. ugodaj i 5. udobnost. Kim et al. (2009) su u istrazivanjima u americkim i talijanskim
restoranima predlozili 38 varijabli unutar Cetiri dimenzije kvaliteta usluga: 1. proizvod/usluga, 2.
opipljivost, 3. gostoljubivost i 4. pouzdanost. Markovié, Raspor i Segari¢ (2010) originalnom
DINESERYV modelu dodali su dvije dimenzije: 1. zadovoljstvo/lojalnost i 2. osnovni zahtjevi te su
povecali broj varijabli s 29 na 34.

Za razliku od navedenih autora koji su ispitivali percepciju gostiju vezano za kvalitetu pruzenu u
restoranima, Antun, Frash, Costen i Runyan (2010) razvili su model kojim se mjere oCekivanja gostiju
restorana DInEX te su faktorskom analizom utvrdili pet znacajnih dimenzija: 1. socijalna, 2. ugodaj, 3.
usluga, 4. zdravlje, 5. hrana. DinEx se sastoji od 20 varijabli na ljestvici od Cetiri stupnja gdje 1 znaci
,»potpuno nebitno* i 4 ,,potpuno bitno*“. Upravo zbog malog broja varijabli, DinEx je lako primjenjiv u
gotovo svim vrstama ugostiteljskih objekata koji pruzaju usluge prehrane i pica, te je vrlo vjerojatno
prihvatljiv za ispunjavanje od strane gostiju. DinEx moze biti od velike koristi ugostiteljima u
ispitivanju trzista i prilagodavanju novim i specificnim Zeljama i potrebama gostiju.

Pregledom literature uoCeno je veliko zanimanje za ispitivanjem utjecaja fizickog okruzenja na
percipiranu kvalitetu usluge u usluznoj industriji. Tako su se pojedini autori okus$ali u stvaranju novih
modela kojima bi ispitivali zadovoljstvo gostiju restorana, a koji se temelje na opipljivim elementima
proizvoda odnosno usluge. Raajpoot (2002) je predlozio TANGSERYV, model za mjerenje opipljive
kvalitete u restoranima, koji obuhvaéa 21 varijablu u okviru pet dimenzija: 1. proizvod/usluga, 2.
osoblje, 3. ambijent/drustvo, 4. Cisto¢a i1 5. zgrade. Prema Raajpootu (2002), opipljivi elementi
kvalitete utjeCu na ukupnu percepciju kvalitete, ali i na buduéu potro$nju. Autor smatra da u mnogim
slu¢ajevima upravo opipljivi element moze biti od presudne vaznosti da gost ostvari potrosnju u
odredenom restoranu. Uz Rajpoot, Kincaid, Baloglu, Mao i Busser (2010) koristili su se modelom
TANGSERV u ispitivanju utjecaja opipljive kvalitete na emocije i namjere posjeta restoranu. Njihov
modificirani model temelji se na originalnih pet dimenzija, pri ¢emu je dimenzija zgrade (buildings)
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promijenila naziv u pristupacnost (accessibility) pod kojom se smatra pristupacnost, lokacija i
parkiraliste. Osim toga u tom se dijelu sadrzana dodatna pitanja preuzeta iz istrazivanja Russel, Word i
Pratt (1981) kojima se mjeri emocionalna komponenta (affective quality), vrijednost za novac (value
for money) i ukupna kvaliteta usluge (overall service quality). Faktorska analiza kreirala je pet
dimenzija opipljive kvalitete: 1. hrana i usluga, 2. osoblje, 3. ambijent i druStvo, 4. Cistoca i 5.
pristupacnost, i dvije dodatne dimenzije: 1. emocije (affect) i 2. namjeru (intention). Rezultati
istrazivanja upucuju na to da opipljiva kvaliteta ima veéi indirektan utjecaj (0,42) nego direktan utjecaj
(0,28) na namjere ponovnog posjeta. Najznacajnije dimenzije koje utjeCu na emocije gostiju restorana
su hrana i usluga, osoblje i pristupacnost.

Andaleeb i Conway (2006) predlozili su nove dimenzije DINESERV modela. Naime, autori smatraju
da bi se opipljiva ponuda restorana, koja ukljucuje proizvod odnosno jelo i fizicko okruzenje odnosno
prostor gdje se usluga pruza, trebala sagledati s dva aspekta: posebno kvaliteta hrane i posebno dizajn i
dekor restorana. Osim kvalitete proizvoda (product quality), autori smatraju da je cijena (price) stavki
na jelovniku znacajan faktor koji utjeCe na goste s obzirom na to da cijena ima tu sposobnost da
privuce ili odbije gosta. Rezultatima njihova istrazivanja utvrdene su Cetiri dimenzije kvalitete usluga
u restoranu: 1. odgovornost, 2. opipljivost, 3. kvaliteta hrane i 4. cijena, pri ¢emu je gostima restorana
odgovornost (responsiveness) najvaznija dimenzija kvalitete usluga u restoranu.

Ryu i Jang (2008) ispitivali su povezanost fizickog okruzenja visokokvalitetnih restorana i
zadovoljstva gostiju uz pomo¢ visedimenzionalnog modela za mjerenje fizickog i ljudskog okruzenja
u restoranu DINESCAPE. Model se temelji na konceptu fizickog okruzenja u usluznom sektoru
(servicescape) koji je predlozio Bitner (1992). ,Servicescape® se definira kao ,izgradeno
okruZenje* ili ,,umjetno fizicko okruZenje za razliku od prirodnog okruzenja“ (Bitner, 1992) i sastoji se
od tri dimenzije koje utjeGu na spoznajni, emocionalni i bihevioralni odgovor potroSaca: 1. uvjeti
okoline, 2. prostorni raspored i funkcionalnost i 3. znakovi, simboli i artefakti. Uvjeti okoline
ukljucuju temperaturu, buku, glazbu, mirise i rasvjetu. Vizualni dojam odnosi se na fizicke elemente
kao Sto je arhitektonski dizajn, Cistoca i odrzavanost objekta, i drugi fizicki elementi prema kojima
potroSaci ocjenjuju estetsku kvalitetu fizickog okruzenja. Prostorni raspored i funkcionalnost
podrazumijeva nac¢in na koji funkcionira najznac¢ajnija dimenzija kvalitete usluga u restoranu, kako su
postavljeni i dizajnirani stolovi i stolice, kako je ureden prostor i prolazi, gastronomski sadrzaji,
sanitarne prostorije, te ulazi i izlazi. Znakovi, simboli i artefakti ukljucuju signalizaciju i dekoracije
koriStene u svrhu komunikacije i jaanja odredenog imidza ili u svrhu usmjeravanja potrosaca do
zeljenih mjesta. Wakefield i Blodgett (1996) prosirili su prethodno istrazivanje na aktivnosti koje
pojedinci poduzimaju kada imaju slobodnog vremena te su ispitali posljedice pristupa¢nog rasporeda,
izgleda objekta, elektronicke opreme, komfora sjedenja i CistoCe na percipiranu kvalitetu fizickog
okruzenja. Pod izgledom objekta smatra se arhitektonski dizajn, dizajn interijera i dekor, koji
pridonose fizickom okruzenju u kojem se pruza usluga.

DINESCAPE kao varijanta ,servicescape” modela (Bitner, 1992) temelji se na Sest dimenzija: 1.
izgled objekta, 2. ambijent, 3. rasvjeta, 4. postava stolova, 5. raspored i 6. usluzno osoblje. Kako bi
ispitali valjanost modela, Ryu i Jang su sastavili upitnik koji je u pocetku sadrzavao 34 varijable koje
su ispitanici visokorangiranih restorana trebali rangirati na Likertovoj ljestvici od sedam stupnjeva
gdje 1 znacdi ,,uopce se ne slazem™ i 7 u ,,potpunosti se slazem®. Uzorak je obuhvacao 319 ispitanika iz
tri visokokvalitetna restorana u srednjim i sjeverozapadnim drzavama SAD-a. Ispitanici su po
zavrSetku konzumacije jela bili zamoljeni da ispune anketni upitnik. U prvoj fazi procis¢avanja
modela eliminirano je devet varijabli, u sljedecoj fazi eliminirano je jo$ Cetiri varijable da bi u
konacnici model obuhvac¢ao 21 varijablu. Faktorskom analizom utvrdeno je Sest faktora.

Jang i Namkung (2009) ispitivali su povezanost percipirane kvalitete, emocija i namjera ponaSanja u
kontekstu restorana prilagodenim modelom Mehrabian-Russel. Originalni model Mehrabian-Russel
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(1974) temelji se na bipolarnoj ljestvici emocija uslijed stimulansa iz okruZenja, koja na jednom kraju
kontinuuma ima ugodu, a na drugom kraju nelagodu. Jang i Namkung (2009) su dimenziji okruZenja
(atmosphere) dodali dimenzije koje su bitne za ocjenjivanje kvalitete usluga u restoranu. Percipirana
kvaliteta dozivljaja u restoranu temelji se na tri dimenzije: 1. proizvod, 2. fizicko okruZenje i 3. usluga.
Svaka dimenzija percipirane kvalitete mjerena je na Likertovoj ljestvici od sedam stupnjeva gdje 1
»znhaci uopée se ne slazem* i 7 ,potpuno se slazem®. Na temelju Izardove (1977) kategorizacije
emocija, autori su predlozili splet emocija ugradenih u gastronomski dozivljaj kroz dubinske intervjue
sa studentima i Clanovima fakulteta u srednje-zapadnom sveucili§tu u SAD-u. Predlozene varijable
kategorizirane su u dvije odvojene dimenzije: pozitivne emocije (radost, uzbudenje, Smirenost,
osvjezenje) i negativne emocije (ljutnja, neraspoloZenje, gadenje, strah i sram). Emocije su mjerene
takoder na Likertovoj ljestvici od sedam stupnjeva gdje 1 ,,znai u ovom restoranu uopce ne
osjeCam...“ 1 7 ,,u ovom restoranu snazno osjecam...”. Namjere ponasanja gostiju u restoranu ispituju
se uz pomo¢ triju varijabli takoder na Likertovoj ljestvici od sedam stupnjeva gdje se ispituju namjere
gosta da ponovno posjeti restoran i da preporuci restoran drugima.

Pregledom svjetske i domace literature iz podrucja kvalitete usluga u restoranu moze se zakljuciti da
veéina istrazivaca primjenjuje model SERVQUAL za mjerenje kvalitete usluga, ali i modificirani
DINESERV kojim se ispituju ocekivanja i percepcije gostiju restorana te njihovo zadovoljstvo
dimenzijama kvalitete usluga u restoranu: opipljivost, pouzdanost, poistovjeéivanje, susretljivost i
sigurnost. Budu¢i da se usluga u restoranu sastoji od materijalnog (fizickog) i nematerijalnog
(interaktivnog) elementa, zadovoljstvo gosta restorana visedimenzionalni je koncept. Ocjena kvalitete
usluga u restoranu podrazumijeva ocjenu hrane koja predstavlja opipljivi element usluge, ali i ocjenu
ambijenta i osoblja koji sudjeluju u procesu pruZzanja usluga kao neopipljivi elementi usluge. Sasvim
je sigurno da usluzno i ljubazno osoblje pridonosi zadovoljstvu gosta, ali je i prostor u kojem se usluga
pruza vazan faktor zadovoljstva. Ambijent u kojem se pruzaju usluge ima znacajan utjecaj na
emocionalno stanje gosta, a emocije su pretpostavka ponaSanja i buduc¢ih namjera gosta. Navedena tri
elementa zajedno, hrana, osoblje i ambijent, gostima su najznacajniji pri ocjenjivanju kvalitete usluga
u restoranu.

3 Metodologija empirijskog istraZivanja

U ovom poglavlju objasnjen je nacin prikupljanja podataka, uzorak i anketni upitnik, te metode
primijenjene u analizi prikupljenih podataka.

3.1 Uzorak i prikupljanje podataka

Cilj ovoga empirijskog istrazivanja bio je ispitati kvalitetu usluga, zadovoljstvo i emocionalni
dozivljaj gostiju u restoranima na podrucju Opatijske rivijere koji su bili ukljueni u gastronomsku
manifestaciju pod nazivom 8. Festival sparoga u Lovranu u travnju 2018. godine. Za potrebe
istrazivanja razvijen je model DINEXPE skraceno od engleskih rije¢i dining experience Sto znaci
dozivljaj blagovanja. U ispitivanju je sudjelovalo devet od ukupno 16 restorana ukljuenih u
manifestaciju, $to ¢ini 56 % uzorka. U prikupljanju podataka koriSten je jednostavni slucajni uzorak, a
ispitanici su bili gosti restorana. Podaci su prikupljeni tehnikom osobnog ispitivanja na kraju posjeta
restoranu. VVoditelji restorana i djelatnici pomogli su u organizaciji i prikupljanju podataka. Ukupno je
podijeljeno 630 upitnika, a vraéeno je 195 pravilno ispunjenih upitnika (31 %). Ispitivanje gostiju u
restoranu bilo je dobrovoljno i anonimno.
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3.2 Anketni upitnik

Anketni upitnik sastoji se od Cetiri dijela i sadrzi 35 pitanja. Varijable su preuzete i prilagodene za
vlastito istrazivanje autora (2018) iz odabranih prethodnih istrazivanja koja su iscrpno prikazana u
Tablici 1. Prva cetiri dijela anketnog upitnika dizajnirana su kako bi se ispitala kvaliteta hrane i
okruzenje u restoranu, emocije gostiju u restoranu, njihovo zadovoljstvo, lojalnost i namjere
ponasanja, te briga o zdravlju. Upitnik sadrZi i pitanja koja se odnose na sociodemografski profil
ispitanika (zemlja stalnog boravka, spol, dob, bracno stanje, obrazovanje, ucestalost posjeta gradu i
restoranu, te motiv dolaska na manifestaciju, odnosno u restoran). Ispitanici su ocjenjivali tvrdnje
primjenom Likertove ljestvice od pet stupnjeva, gdje 1 oznacava ,,u potpunosti se ne slazem®, a 5 ,,u
potpunosti se slazem®. S obzirom na to da manifestaciju posjeuju i strani gosti, anketni upitnik je
preveden na engleski, njemacki i talijanski jezik.

Tablica 1. Pregled dimenzija i varijabli uklju¢enih u istraZivanje

Jang i Namkung (2009) Vlastito istraZivanje autora (2018)
Iskustvo gostiju u restoranu Percipirana kvaliteta, emocije, zadovoljstvo i
lojalnost gostiju u restoranu
DIMENZIJE VARIJABLE DIMENZIJE VARIJABLE
Kvaliteta proizvoda 1-4 Kvaliteta hrane 1-7
OkruZenje 2-9 OkruZenje 8-12
Kvaliteta usluga 10-13 Kvaliteta usluga 13-16
Emaocije (pozitivne) 14 - 17 Emocije (pozitivne) 17-20
Emocije (negativne) 18- 22 Emocije (negativne) | 21-25
Namjera ponasanja 23-25 - -
Anil (2012)
Mjerenje lojalnosti i posjetitelja festivala
Zadovoljstvo 17-19 Zadovoljstvo 26 — 27
Lojalnost 20-22 Lojalnost 30

Mason i Paggiaro (2012)

Okruzenje — iskustvo — zadovoljstvo — namjera
ponasanja

Namjera ponaSanja 36 —40 Namjera ponaSanja 28-29;31-32

Kim i Eves (2012)

Mjerenje motivacije turista Briga o zdravlju posjetitelja festivala u odnosu
na lokalna jela

Kulturolosko iskustvo | 1-8 - -
Uzbudenje 9-13 - -
Medusobni odnosi 14-17 - -
Osjet 18-21 - -
Briga o zdravlju 22 -24 Briga o zdravlju 33-35

Izvor: Izraun autora (2018)
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Anketni upitnik za goste restorana sadrzi tri dimenzije kvalitete: kvaliteta hrane, okruzenje i kvaliteta
pruzanja usluga, koje se odnose na prvih 16 pitanja na ljestvici percepcije (Jang i Namkung, 2009;
Anil, 2012). Drugi dio upitnika obuhvaca dvije dimenzije emocija pozitivne i negativne emocije, koje
se odnose na sljede¢ih devet pitanja na ljestvici percepcije (Jang i Namkung, 2009). Treci dio upitnika
obuhvaca dvije dimenzije: zadovoljstvo (Anil, 2012) i lojalnost (Anil, 2012) te namjeru ponovnog
posjeta (Mason i Paggiaro, 2012). Cetvrti dio upitnika obuhvaéa tri pitanja koja se odnose na brigu za
zdravlje 1 odnos prema lokalnoj hrani: svjezina lokalnih jela, zdravlje, hranjivost lokalnih jela (Kim i
Eves, 2012).

4 Rezultati kvantitativne analize podataka

Za obradu prikupljenih podataka koristen je statisticki paket SPSS 22.0, a prikupljeni primarni podaci
analizirani su metodom deskriptivne statisticke analize. U nastavku su prezentirani rezultati
deskriptivne statisticke analize sociodemografskog profila gostiju (Tablica 2.), percipirane kvalitete
usluga u restoranu (Tablica 3.), emocija gostiju (Tablica 4.), zadovoljstva i lojalnosti gostiju u
restoranu (Tablica 5.) te brige o zdravlju gostiju (Tablica 6.).

U nastavku je Tablica 2. koja prikazuje sociodemografski profil ispitanika u restoranima koji su bili
ukljuceni u gastronomski festival i u ovo istrazivanje.

Iz Tablice 2. vidljivo je da najvise ispitanika ¢ine domaci gosti iz (40,5 %), zatim gosti iz Italije
(15,9 %), Austrije (11,8 %), Njemacke (10,3%), Slovenije (6,7 %) i Srbije (4,6 %).

Osim navedenih, uzorak ¢ine i gosti iz Bosne i Hercegovine (2,6 %), SAD-a (2,1 %), Svedske (1,5 %),
Nizozemske (1,5 %), Svicarske (1 %), te po jedan ispitanik iz Danske, Francuske i Velike Britanije.

U uzorku su podjednako zastupljeni muskarci (51,3 %) i Zene (48,7 %) od kojih je ve¢ina u braku
(56,9 %) ili u neformalnoj vezi (23,6 %) najcesce u dobi izmedu 30 i 59 godina (72,3 %) sa zavr§enom
srednjom Skolom (47,7 %).

Prema ucestalosti posjeta gradu najveci broj ispitanika je posjetio grad viSe od pet puta (53,3 %), dok
ih je 25,6 % posjetilo grad izmedu dva i pet puta. Grad je prvi put posjetilo 21 % ispitanika.

Prema ucestalosti posjeta restoranima 34,4 % ispitanika posjetilo je restoran vise od pet puta, 33,3 %
posjetilo je restoran prvi put, te 32,3 % ispitanika posjetilo je restoran izmedu dva i pet puta.

Primarni motiv dolaska u restoran u ukupnom uzorku (N = 195) je druzZenje s obitelji i/ili prijateljima
(45,4 %), zatim bijeg od rutine/opustanje (31,4 %), znatizelja za kuSanjem lokalnih jela (23,2 %). S
druge strane, tematski jelovnik kao motiv posjeta restoranu za vrijeme gastronomske manifestacije
znatno je manje zastupljen u uzorku s udjelom od samo 7,2 %.

Od drugih motiva spominju se: ukusna hrana i dobra pizza.
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Tablica 2. Sociodemografski profil ispitanika u restoranima (N = 195)

Varijable Frekvencije
Apsolutne Relativne
Zemlja stalnog Hrvatska 79 40,5
boravka Italija 31 15,9
Austrija 23 11,8
Slovenija 13 6,7
Njemacka 20 10,3
Srbija 9 4,6
Svicarska 2 1,0
Danska 1 0,5
BiH 5 2,6
Velika Britanija 1 0,5
Francuska 1 0,5
SAD 4 2,1
Svedska 3 1,5
Nizozemska 3 15
Spol Muski 100 51,3
Zenski 95 48,7
Dob <20 6 3,1
20-29 31 15,9
30-39 47 24,1
40 -49 49 25,1
50 - 59 45 23,1
60 i vise 17 8,7
Bracno stanje NeoZenjen/neudana 38 19,5
OzZenjen/udana 111 56,9
U vezi/zarucen/a 46 23,6
Obrazovanje Osnovna $kola 4 2,1
Srednja skola 93 47,7
Fakultet 79 40,5
Magisterij/doktorat 19 9,7
Ucestalost Prvi put 41 21,0
posjeta gradu 2 -5 puta 50 25,6
Vise od 5 puta 104 53,3
Ucestalost Prvi put 65 33,3
posjeta restoranu 2 — 5 puta 63 32,3
> 5 puta 67 34,4
Motivi dolaska u  DruZenje 88 454
restoran Bijeg od rutine/opustanje 61 31,4
Znatizelja za kusanjem lokalnih jela 45 23,2
Tematski jelovnik 14 7,2
Fotografiranje  lokalnih  jela i 7 3,6
pokazivanje prijateljima
Drugo 30 15,5

Izvor: Izra¢un autora (2018)

Tablica 3. Rezultati statisticke analize kvalitete usluga u restoranima
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Varijable Prosjecna ocjena Standardna
devijacija
HRANA
Prezentacija jela je vizualno atraktivna. 6,17 0,988
Restoran nudi zdrava jela. 5,94 1,150
Restoran sluzi ukusnu hranu. 6,53 0,691
Restoran nudi svjezu hranu. 6,39 0,827
Posluzena hrana je visoke kvalitete. 6,27 0,991
Restoran nudi i tradicionalna jela. 6,24 0,961
U restoranu se nude raznovrsna jela. 6,08 1,060
Ukupno 6,23 0,953
OKRUZENJE 6,01 1,160

Unutarnje i vanjsko uredenje restorana omogucuje
jednostavno kretanje i snalazenje. 6,10 1,098
Unutarnji dizajn je vizualno privlacan. 6,12 1,041
Koristene boje stvaraju ugodan ugodaj. 6,08 1,015
Rasvjeta stvara ugodnu atmosferu. 5,78 1,298
Pozadinska glazba je ugodna. 6,02 1,122
Ukupno

OSOBLJE 6,55 0,674
Restoran posluzuje jela to¢no onako kako sam 6,56 0,718
narucio/la. 6,52 0,833
Zaposlenici su uvijek spremni pomoc¢i. 6,36 0,939
Ponasanje zaposlenika ulijeva mi povjerenje. 6,50 0,791
Restoranu je moja dobrobit na prvom mijestu.
Ukupno

UKUPNO 6,23 0,965

Izvor: Izra¢un autora (2018)

Prosjecne ocjene na ljestvici percepcije kvalitete restorana kre¢u se u rasponu od 5,78 do 6,56 §to
upucuje na visoku kvalitetu usluga u promatranim restoranima.

Dimenzija osoblje ima najvise ocjene (od 6,36 do 6,56), dok dimenzija okruzenje ima najniZe ocjene
(od 5,78 do 6,12).

Najnizom prosje¢nom ocjenom ocijenjena je varijabla 12 (5,78) iz dimenzije okruZenje i varijabla 2
(5,94) iz dimenzije hrana.

Sve varijable iz dimenzije okruzenje nalaze se medu prvih osam najnize ocijenjenih varijabli. Osim
njih, najnize su ocijenjene varijable kojima pripadaju i tri varijable iz dimenzije hrana.

Tablica 3. prikazuje i prosjecne ocjene dimenzija kvalitete usluga u restoranima, pri ¢emu je osoblje
ocijenjeno najvisom ocjenom, a okruzZenje najnizom.

Rezultati upucuju na visoku razinu percipirane kvalitete s aspekta gosta.
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Tablica 4. Rezultati statisticke analize emocija gostiju u restoranima

Varijable Prosje¢na ocjena Standardna
devijacija
POZITIVNE EMOCIJE
Osjec¢am se radosno, ugodno, romanti¢no, dobrodoslo. 6,36 0,922
Osjecam se uzbudeno, ushi¢eno, odusevljeno. 5,44 1,502
Osjecam se ugodno, opusteno, smireno. 6,33 0,966
Osjec¢am se osvjezeno i odli¢no. 5,81 1,243
Ukupno 5,99 1,158

NEGATIVNE EMOCIJE

Osjecam se ljutito, razdrazeno. 1,23 0,748
Osjecam se frustrirano, razo¢arano, uzrujano, nemocno. 1,16 0,538
Osjecam se neugodno, lose. 1,18 0,653
Osjecam se uplaseno, uspaniceno, nesigurno, napeto. 1,16 0,604
Osjecam se zbunjeno, posramljeno, ponizeno. 1,15 0,612
Ukupno 1,18 0,631

Izvor: Izracun autora (2018)

Iz Tablice 4. vidljivo je da su gosti dozivjeli pozitivne emocije tijekom boravka u restoranu (5,99).
Ispitanici su se ve¢inom osjecali radosno, ugodno, romanti¢no i dobrodoslo (6,36), ugodno, opusteno i
smireno (6,33) te nisu dozivjeli znacajne negativne emocije tijekom boravka u restoranu (1,18).
Naime, veéina ispitanika nije iskazala negativne emocije, no pojedini gosti su se osjecali ljutito i
razdrazeno (1,23), neugodno i lose (1,18).

Tablica 5. Rezultati statisticke analiza zadovoljstva i lojalnosti gostiju u restoranima

Varijable Prosjecna Standardna
ocjena devijacija
ZADOVOLJSTVO
Zadovoljan/a sam svojom odlukom da posjetim ovaj restoran. 6,56 0,681
Op¢enito sam zadovoljan/a ovim restoranom. 6,49 0,769
Ukupno zadovoljstvo 6,53 0,725
LOJALNOST
Preporuciti ¢u ovaj restoran drugima. 6,54 0,833
Siriti ¢u dobar glas 0 ovom restoranu. 6,44 0,952
Htio/htjela bih posjetiti ovaj restoran ponovno. 6,56 0,780
I dalje ¢u dolaziti u ovaj restoran. 6,49 0,815
Ovaj restoran ¢e biti moj prvi izbor medu svim restoranima. 5,75 1,412
Ukupna lojalnost 6,36 0,958

Izvor: Izracun autora (2018)

Ukupno zadovoljstvo gostiju restorana ocijenjeno je prosjecnom ocjenom 6,53 §to upucuje na visoku
razinu zadovoljstva. Lojalnost restoranu moze se promatrati s verbalnog i s bihevioralnog aspekta.
Verbalna lojalnost odnosi se na Sirenje dobrog glasa o restoranu, dok se bihevioralna lojalnost odnosi
na namjeru ponovnog dolaska u restoran. Ukupna lojalnost gostiju restorana iznosi 6,36 $to upucuje na
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visoku razinu lojalnosti. Pritom su elementi verbalne lojalnosti ocijenjeni viSom prosjeénom ocjenom
6,54 i 6,44, dok su elementi bihevioralne lojalnosti ocijenjeni u rasponu od 5,75 do 6,56.

Tablica 6. Rezultati statisticke analiza brige za zdravlje gostiju u restoranima

Prosjecna Standardna
ocjena devijacija
Lokalna jela sadrzavaju mnogo svjezih sastojaka proizvedenih u 6,02 1,038
lokalnom okruzenju.
Isprobavanje lokalnih jela ¢ini me zdravim. 5,85 1,143
Lokalna jela su hranjiva. 6,04 1,095
Ukupno 5,97 1,092

Izvor: Izra¢un autora (2018)

Stupanj svijesti gostiju restorana o povezanosti lokalnih namirnica i zdravlja na visokoj je razini
(5,97). Najvise ispitanika slaze se s tvrdnjom da su lokalna jela hranjiva ¢ime je ta tvrdnja ocijenjena
prosje¢nom ocjenom 6,04. S druge strane, tvrdnja da isprobavanje lokalnih jela €ini ljude zdravima
ocijenjena je najniZzom prosjecnom ocjenom odnosno 5,85. Tvrdnja da lokalna jela sadrzavaju mnogo
svjezih sastojaka proizvedenih u lokalnom okruzenju ocijenjena je prosjeénom ocjenom od 6,02.
Rezultati analize upuéuju na to da su gosti restorana svjesni brige o zdravlju s aspekta lokalnih
namirnica, ali je svakako cilj da se ta svijest prosiri i na onaj dio populacije koji ne misli tako.

5 Zakljudak

Trendovi upucuju na sve vece zanimanje za kvalitetnom prehranom §to je velik izazov za znanost i
praksu. Popularnost gastronomskih manifestacija i festivala sve je veca, a ukusna i kvalitetna hrana
izrazito je vazna za pridobivanje gostiju. Zadovoljan gost znaci vecu vrijednost za pruzatelja usluge,
koja se ogleda u nov¢anoj dobiti i besplatnoj word-of-mouth promociji. Provedeno istrazivanje temelji
se ponajprije na stranoj literaturi s obzirom na to da se vrlo malo doma¢ih autora bavi mjerenjem i
istrazivanjem percipirane kvalitete usluga i emocionalnog dozivljaja gostiju u restoranima. U tu svrhu
razvijen je instrument DINEXPE koji omogucuje ugostiteljima i vlasnicima restorana da dobiju
informaciju o tome kako gosti ocjenjuju kvalitetu usluga i njihov emocionalni dozivljaj, te
zadovoljstvo u restoranu. DINEXPE identificira kriticne tocke usluznog procesa i emocionalnog
dozivljaja gostiju u restoranima te daje smjernice za poboljSanje.

Ambijent restorana uklju¢enih u festival u ukupnom je uzorku ocijenjen najnizom ocjenom u odnosu
na druge dimenzije kvalitete usluga. Prijasnjim je istrazivanjima potvrden znacajan utjecaj okruzenja u
kojem se pruZaju usluge na emocionalne reakcije gostiju. Iako je dimenzija okruZenje ocijenjena
najniZom ocjenom, gosti su iskazali visok stupanj pozitivnih emocija. Medusobna ovisnost okruzenja i
emocija trebala bi se ispitati sloZzenijom analizom kako bi se utvrdilo §to utjee na pozitivne, a $to na
negativne emocije gosta, a posljedi¢no na njegovo zadovoljstvo i lojalnost. Gosti restorana iskazali su
visi stupanj zadovoljstva i lojalnosti, pri ¢emu je bolje ocijenjena verbalna od bihevioralne lojalnosti.
Rezultati ovoga teorijskog i empirijskog istraZivanja prosirit ¢e postojec¢e spoznaje o kvaliteti usluge,
zadovoljstvu i lojalnosti, emocionalnom dozivljaju gostiju u restoranu, te pridonijeti znanstvenicima i
prakticarima u rjeSavanju postojecih problema i otkrivanju novih moguc¢nosti za poboljsanje kvalitete
usluga. Model DINEXPE lako je primjenjiv u gotovo svim vrstama ugostiteljskih objekata koji
pruzaju usluge prehrane i pica.
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Ovo istrazivanje ima i nekoliko ograni¢enja koje je potrebno uzeti u obzir prilikom interpretacije i
generalizacije rezultata istraZivanja. S obzirom na to da je istraZivanje provedeno u restoranima u
Lovranu, koji su bili voljni sudjelovati u istrazivanju, te u okviru specificne gastronomske
manifestacije, rezultati ne moraju odrazavati stavove ostalih posjetitelja manifestacije i gostiju
restorana koji nisu sudjelovali u istrazivanju. Isto tako, nacin prikupljanja podataka moze utjecati na
strukturu i reprezentativnost uzorka. Model DINEXPE, odnosno model istraZivanja preuzet je i
prilagoden za ovo istrazivanjem na temelju nekoliko prija$njih znanstvenih istrazivanja, ali je moguce
da se u model ukljuce i neke druge dimenzije i tvrdnje. To se odnosi i na pitanja o profilu ispitanika.
Navedena ograni¢enja ne umanjuju znacajnost i valjanost ovoga teorijskog i empirijskog istrazivanja,
te mogu predstavljati smjernice za budu¢a znanstvena i struéna istrazivanja. Stoga se predlaze: (a)
prosirivanje istrazivanja na preostale restorane koji nisu sudjelovali u ovom istrazivanju u okviru iste
manifestacije, (b) ispitivanje zadovoljstva posjetitelja i kvalitete usluga gastronomskog festivala na
temelju iste ili neke druge ljestvice mjerenja, (c) ukljucivanje dodatnih demografskih varijabli u
upitnik, (d) ispitivanje povezanosti izmedu zadovoljstva gostiju pojedinim elementima usluge i
ukupnog zadovoljstva gostiju u restoranima, (e) ispitivanje povezanosti zadovoljstva i lojalnosti u
restoranima, (f) ispitivanje pouzdanosti i valjanosti primijenjene ljestvice mjerenja te (g) primjena
sloZenijega statistickog instrumentarija u analizi prikupljenih podataka.
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