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TYPOLOGY OF CONSUMERS BASED ON THEIR TIPPING
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SAZETAK: Pored cijene koju je potrosa¢ duzan platiti za primljenu uslugu, davanje
napojnice za istu tu uslugu predstavlja njegovo svjesno i namjerno izlaganje dodatnom nov-
¢anom troSku. S obzirom na to da bi potroSa¢ mogao izbjeci ovaj troSak, ovim se radom
nastoji odgovoriti na pitanje zasto potrosaci ipak ostavljaju napojnice za primljenu uslugu u
restoranima te postoje li razlike medu potrosacima s obzirom na ovaj oblik njihova potro-
Sackog ponasanja. U tu su svrhu postavljena dva cilja rada, pri ¢emu je prvi cilj bio utvrditi
strukture motivacijskih ¢imbenika zbog kojih potrosaci ostavljaju napojnicu za primljenu
uslugu u restoranima, dok je drugi cilj bio utvrditi mogu li se na temelju razlicitih struktura
motivacijskih ¢imbenika potroSaci grupirati u zasebne trziSne segmente. Empirijsko istra-
Zivanje provedeno je metodom ankete na prigodnom uzorku koji je ¢inilo 106 ispitanika.
Podaci su prikupljeni pomocu anketnog upitnika, koji je bio dostupan u elektronickom obli-
ku. Rezultati istraZivanja pokazali su da postoje razli¢ite strukture motivacijskih ¢imbenika
kada je u pitanju ostavljanje napojnica u restoranima, kao i to da se na temelju tih razlika
potroSaci mogu grupirati u zasebne trziSne segmente, ovisno o tome koja kombinacija mo-
tivacijskih ¢imbenika dominantno karakterizira promatrani oblik potroSatkog ponaSanja.
Ovo se ujedno moZe smatrati i osnovnim teorijskim doprinosom rada. Prakti¢ni doprinos
rada ogleda se u tome §to se marketinskim stru¢njacima u podrucju usluga pruzaju smjer-
nice koje dimenzije kvalitete usluge poboljsati, $to bi se moglo odraziti na sklonost gostiju
ostavljanju napojnice, ali i na zadovoljstvo zaposlenika.
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ABSTRACT: Besides the price that the consumer is obliged to pay for the service re-
ceived, a tipping behavior represents his conscious and intentional exposure to an additional
monetary cost. By taking into account that the consumer could avoid this type of cost, the
purpose of the paper is to provide the answer, why restaurant customers leave tips for the
service received, and whether there are differences among customers concerning this type
of consumer behavior. Therefore, the two aims of this paper are as follows. The first aim
is to determine the structures of motivational factors that characterize restaurant tipping
behavior, while the second aim is to determine whether consumers can be grouped into
different market segments, regarding the different structures of motivational factors. Em-
pirical research has been conducted on a convenient sample of 106 respondents. Data were
collected using an online survey questionnaire. The research results have shown the follow-
ing. Different structures of motivational factors that affect restaurant customers to engage
in tipping behavior can be identified. Also, consumers can be grouped into different market
segments, depending on the motivational factor structure that characterizes their tipping
behavior. The aforementioned can be considered as the main theoretical contribution of the
paper. The practical contribution of the paper refers to the fact that marketers are provided
with guidelines regarding the service quality dimensions that need to be improved. This
could affect the restaurant guests’ tipping tendency, as well as employees’ satisfaction.

KEYWORDS: consumers’ tipping behavior, motivational factors of restaurant con-
sumers’ tipping behavior, consumer typology, market segmentation

1. UVOD

Ostavljanje dodatnog nov€anog iznosa za pruzenu uslugu ili, jednostavno receno,
ostavljanje napojnice, tema je koja dugi niz godina zaokuplja pozornost znanstvenika iz
podrudja ponaSanja potrosaca, ekonomije, sociologije i psihologije (Lynn, Zinkhan i Harris
1993). ,,Zasto racionalni pojedinac ostavlja napojnice?* prema Lynnu (2006: 14) predstavlja
jedno od osnovnih pitanja na koje brojne teorije i modeli nastoje odgovoriti, odnosno obja-
sniti ovo dobrovoljno potrosacko ponasanje. S obzirom na to da se svjesno i dobrovoljno
ostavljanje dodatnog nov€anog iznosa za pruZenu uslugu ujedno moZe smatrati i iracional-
nim, odnosno nelogi¢nim ekonomskim ponaSanjem potrosaca, jer se potrosa¢ tim ¢inom
namjerno izlaZe dodatnom trosku koji bi mogao izbjeci (Lynn 2006), te s obzirom na to
da dosadasnja istrazivanja nisu rezultirala jasnim spoznajama o ovom obliku potroSackog
ponasanja, kao i o njegovim uzrocima (Fisher 2009), ovim radom nastoji se odgovoriti na
pitanja zasSto potroSaci ipak ostavljaju napojnice za primljenu uslugu u restoranima te po-
stoje li razlike medu potrosacima s obzirom na ovaj oblik njihova potroSackog ponasanja. U
tu su svrhu postavljena dva cilja rada. Prvi cilj je utvrditi strukture motivacijskih ¢cimbenika
zbog kojih potrosaci ostavljaju napojnicu za primljenu uslugu u restoranima. Drugi cilj je
utvrditi mogu li se na temelju razlicitih struktura motivacijskih ¢imbenika potrosaci grupi-
rati u pojedine trzisne segmente. Odgovori na postavljena pitanja mogu pridonijeti daljnjem
razumijevanju ovog oblika potroSackog ponasSanja, kao i teorijskih koncepata povezanih s
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istim, ali i pruZiti odredenu prakti¢nu vrijednost marketinSkim stru¢njacima u poslovnoj
praksi u vidu preporuka i smjernica za poboljSavanjem ponude restorana.

Znanstvena literatura biljeZi brojna istraZivanja o ponasanju potroSaca u vidu ostavlja-
nja dodatnog nov€anog iznosa za koriStenu uslugu u restoranima (npr. Gossling et al. 2021;
Lynn 2015; Parrett 2006; Lynn et al. 1993). Pritom brojni autori upucuju i na ¢injenicu da
je ovaj oblik potroSackog ponasanja kulturoloski uvjetovan, odnosno pod utjecajem lokal-
nih obicaja (npr. Liu 2008; Becker, Bradley i Zantow 2012; Casey 2001a). U tom smislu, s
jedne strane postoje zemlje u kojima se ovakvo ponaSanje potroSaca ocekuje, dok s druge
strane postoje i one zemlje u kojima ovakva praksa nije uobi¢ajena ili ¢ak nije ni prihvatlji-
va (Hoaas i Bigler 2005; Raspor i Divjak 2017). Nadalje, ve¢ina znanstvenih istraZivanja o
ovom obliku potrosackog ponasanja provedena je u Sjevernoj Americi, no kada su u pitanju
europske zemlje, treba istaknuti da medu njima postoje brojne razlike u kontekstu proma-
tranog potroSackog ponasanja, i to u pogledu ucestalosti ostavljanja napojnica te iznosa
napojnice u odnosu na placeni racun (Gossling et al. 2021).

Bududi da je evidentno da postoje razlike medu zemljama u stavovima potroSaca i
njihovoj sklonosti ostavljanju dodatnog novéanog iznosa za pruZenu uslugu, ali i s obzirom
na to da s vremenom moZze doci i do promjene u stavovima tako da ova praksa postaje
prihvatljiva ondje gdje to dosad nije bila (Casey 2001b), navedeno upucuje na zakljucak da
ostavljanje napojnice nije univerzalno prihvaéena druStvena norma, §to uostalom navode i
Chang i Chiu (2008), a to predstavlja dodatan argument za provedbu daljnjih i kontinuiranih
istrazivanja. Isti argument vrijedi i u slu¢aju Hrvatske, gdje jo§ uvijek ne postoji dovoljno
znanstveno utemeljenih spoznaja o ovakvom obliku potro§ackog ponaSanja.

Dodatnim argumentom za provedbu daljnjih istraZivanja moZe se smatrati i ¢injenica
da je znanstvena literatura koja opisuje mogucnost segmentacije trziSta na temelju moti-
vacijskih i ostalih ¢imbenika koji se vezu uz potroSace prilikom ostavljanja napojnice u
restoranima oskudna.

U nastavku rada daje se pregled spoznaja o ¢imbenicima koji motiviraju potroSace na
ostavljanje napojnice za pruzenu uslugu, kao i moguénost segmentacije trzista s obzirom na
ovaj oblik potroSackog ponasanja, a sve to u kontekstu restoranskog okruZzenja.

Ovaj se rad sastoji od Sest cjelina. Nakon uvodnog dijela, u kojemu se opisuje svrha
rada, slijedi teorijski okvir, u kojemu se na temelju pregleda dostupnih znanstvenih izvo-
ra detaljnije opisuje problematika predmetnog potrosackog ponasanja, i to kroz odabrane
motivacijske ¢imbenike ostavljanja napojnice u restoranima, te kroz moguénost segmen-
tacije trziSta s obzirom na sklonost pojedinaca za uklju¢ivanjem u ovaj oblik potrosackog
ponasanja. Treci dio rada posvecen je opisu metodologije istraZivanja. ObiljeZja izdvojenih
segmenata potrosaca koji se razlikuju u svojoj sklonosti ostavljanju napojnice u restoranima
opisana su u Cetvrtoj cjelini, koja se odnosi na prikaz rezultata provedenog empirijskog
istrazivanja. U okviru rasprave, koja predstavlja peti dio rada, dodatno se diskutiraju nalazi
provedenog istraZivanja. Rad zavrSava Sestom cjelinom, zaklju¢kom, u okviru kojega se
sazima prethodno analizirano te se iznose ogranicenja istraZivanja i preporuke za buduca
istraZivanja. Nakon zaklju¢nih razmatranja, slijedi popis koriStenih izvora.
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2. TEORIJSKI OKVIR

2.1. Cimbenici koji utjecu na sklonost potrosaca dobrovoljnom
ostavljanju dodatnog novcanog iznosa (napojnice) u kontekstu
restorana

Znanstvena literatura promatranog podrucja opisuje brojna istrazivanja koja su utvr-
divala kako pojedini ¢imbenici utjecu na sklonost potrosaca da dobrovoljno plati i dodatni
novcani iznos uz ve¢ definiranu cijenu koju je duzan platiti za primljenu uslugu u restoranu.
Neki od ¢imbenika, koji se ujedno i najcesce pojavljuju u dosadasnjim istrazivackim rado-
vima, opisani su u nastavku. Rije¢ je o kvaliteti hrane i usluge, ljubaznosti i profesionalnosti
posluzitelja, drustvenoj normi, obiljeZjima restorana, nacinu placanja i visini napojnice te
raspoloZenju posjetitelja restorana.

Kvaliteta hrane i usluge pokazala se jednim od najvaznijih ¢imbenika ostavljanja do-
datnog nov&anog iznosa za pruzenu uslugu (Yesiltas et al. 2014). Stovise, rije¢ je o izrazito
vaznoj odrednici promatranog potroSackog ponaSanja koja je pritom i kulturoloski uvjeto-
vana. O tome svjedoCe i rezultati istrazivanja provedeni u nekim europskim zemljama, po-
put Nizozemske i Ceske Republike. Konkretno, Bernritter, van Ooijen i Miiller (2017) isti¢u
da ¢e dodatni nov€ani iznos nizozemski potroSac ostaviti isklju¢ivo u onom slucaju kada je
zadovoljan kvalitetom restoranske usluge. Nadalje, da je rije¢ o ¢imbeniku koji utjece 1 na
to koliki ¢e taj nov€ani iznos biti, svjedoce i rezultati istraZivanja koje su proveli Kvasni¢ka
1 Szalaiova (2015) te Kvasnicka (2018). Ova istraZivanja pokazuju da percepcija kvalitete
pruZene usluge utjece na visinu napojnice koju ¢e ceski potroSac ostaviti nakon pruzene re-
storanske usluge. S druge strane, Azar (2004) isti¢e da ¢e potrosaci u SAD-u ostaviti napoj-
nicu neovisno o kvaliteti upravo pruZene restoranske usluge jer je ostavljanje ovog dodatnog
novéanog iznosa za pruzenu uslugu restorana ustaljena praksa, opéeprihvacena drustvena
norma i svojevrsni drusStveni imperativ kojim se nastoji posti¢i da i ubuduce restoranska
usluga bude iste ili Cak i viSe razine kvalitete, pogotovo ako potrosa¢ redovito objeduje u
istom restoranu. Konacno, jedna od iznimno vaznih dimenzija kvalitete restoranske usluge
jest i kvaliteta hrane, a u tom su kontekstu El-Said i Shehata (2017) svojim istraZivanjem
potvrdili da je upravo kvaliteta obroka visoko ocijenjeno obiljeZje kvalitete usluge, koje ¢e
kao takvo pozitivno utjecati na spremnost gosta da restoranskom osoblju ostavi dodatni
novcani iznos u vidu napojnice.

Pored kvalitete usluge, cimbenik promatranog potrosackog ponasanja jest i kontakt
posluzitelja s gostom (Whaley i O’Neill 2011). Stovise, interakcija izmedu korisnika i pru-
zatelja usluge jedna je od dimenzija kvalitete usluge (Kvasnicka 2018), a ta interakcija po-
drazumijeva i profesionalnost i l[jubaznost posluZitelja koje su upuéene korisniku usluge.
U tom kontekstu, Van Vaerenbergh i Holmqvist (2013: 1279) isti¢u kako ,,dobra usluga i
napojnica predstavljaju uzrok i posljedicu odnosa razmjene izmedu pruZatelja usluge i po-
sjetitelja restorana®, $to upucuje na povezanost ovog ¢imbenika i sklonosti potroSaca dobro-
voljnom ostavljanju ovog dodatnog nov€anog iznosa prilikom placanja usluge. Na poveza-
nost ova dva ¢imbenika upucéuju i Yesiltas i sur. (2014) te El-Said i Shehata (2017) na temelju
rezultata svojih istraZivanja. Nadalje, Becker i sur. (2012) naglasavaju da su upravo obiljeZja
ponaSanja posluZitelja jedan od osnovnih ¢imbenika koji je prisutan i opisivan u predmetnoj
literaturi, i to u kontekstu istraZivanja kako ova varijabla utjece na veli¢inu napojnice koju
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je potrosac sklon ostaviti za pruZzenu uslugu. Na to upucuje i Lynn (2006), prema kojemu
ljubaznost osoblja moZe povecati iznos napojnice za najmanje 20 do 40 %.

Iako pojedini autori (npr. Seiter, Givens i Weger 2015) isti€u da je gostima restorana
bitno ponaSanje posluZitelja, i dalje su u praksi prisutne situacije kada ¢e gost ostaviti dodat-
ni nov€ani iznos za pruZenu uslugu, i to neovisno o kvaliteti usluge i ponaSanju posluzitelja
jer je to drustvena norma, koja prema Lynnu (2006) odreduje cak i koliki ¢e konkretni
dodatni nov€ani iznos za pruzenu uslugu biti. Potrebno je istaknuti da o vaznosti drustvene
norme kao ¢imbenika koji utje¢e na spremnost potroSaca na ostavljanje dodatnog nov€anog
iznosa za pruzenu uslugu u svojim radovima govore brojni autori, a ova je problemati-
ka promatrana u literaturi s drustvenog, psiholoSkog, ekonomskog i marketinSkog aspekta
(Kowalczuk et al. 2019). Sa psiholoSkog aspekta, Azar (2009) istice kako je ova druStvena
norma utemeljena u nastojanjima potrosaca da izbjegnu neugodne osjecaje, a koji bi se mo-
¢gli javiti zbog drustvenog neodobravanja ako se ne ostavi napojnica za pruzZenu uslugu. Isto
tako, motiv ukljuc¢ivanja potrosaca u ovaj oblik ponasanja jest i njegova Zelja da izbjegne
osjecaj krivnje, ali i da nagradi osoblje za kvalitetno pruZenu uslugu (Azar 2020) ili pak
kreira pozeljnu drustvenu sliku o sebi (Whaley i O’Neill 2011). Nadalje, ako se promatra
ekonomski aspekt, Gossling i sur. (2021: 812) isticu da ,,gdje je ostavljanje dodatnog novca-
nog iznosa za pruzenu uslugu norma, znacajne Ce biti i ekonomske implikacije” ove aktiv-
nosti. Doda li se tomu Cinjenica da ostavljanje napojnica ipak nije univerzalno prihvacena
druStvena norma u svim zemljama (Were et al. 2021), onda ovo navedenu problematiku ¢ini
jos interesantnijom za istrazivanje.

Pode li se od toga da gosti tijekom boravka u restoranu ocekuju ne samo kvalitet-
nu uslugu nego i da ¢e prilikom objedovanja u restoranu uZivati u njegovo cjelokupnoj
atmosferi (Jewell 2008), moZe se pretpostaviti da ¢e biti spremniji na ostavljanje dodatnog
nov¢anog iznosa za koriStenu restoransku uslugu, a kako bi iskazali svoju zahvalnost za cje-
lokupno dozivljeno iskustvo. Ova pretpostavka proizlazi iz spoznaje kako upravo elementi
fizickog okruZenja prodajnog mjesta (u ovom slucaju restorana), poput osvjetljenja, mirisa,
boja, dizajna prostora, Cistoe, imaju klju¢nu ulogu u izazivanju viSe razine percipirane
vrijednosti (osobito u sluc¢aju usluznog poduzeca), a koja zatim utjece na vecu vjerojatnost
odredene reakcije potroSaca, konkretno njegove sklonosti ostavljanja napojnice kao nagrade
za kvalitetno pruzenu uslugu i doZivljeno iskustvo (Whaley, Kim i Kim 2019). Time se i
fizicka obiljeZja restorana, koja €ine njegovu cjelokupnu atmosferu, takoder mogu smatrati
¢imbenicima koji ¢e utjecati na sklonost potroSaca da se ukljuci u ovo dobrovoljno placanje
dodatnog novanog iznosa za pruzenu uslugu. Stovise, Whaley, Kim i Kim (2019) isti¢u da
1 atmosfera restorana utjece ne samo na sklonost potrosaca ostavljanju napojnice nego i na
veli¢inu ovog iznosa.

Kada su u pitanju nacin placanja i visina napojnice, Saayman i Saayman (2015) isti-
¢u da, iako su u nekim zemljama dodatni nov€ani iznosi namijenjeni posluziteljima usluge
integralni dio racuna za pruzenu uslugu, u brojnim drugim zemljama ovo nije slucaj, od-
nosno korisnik usluge je taj koji odlucuje hoce li uopcée izdvojiti dodatni novéani iznos za
pruzenu uslugu, i ako da, korisnik je taj koji moZe definirati veli¢inu tog iznosa. Pritom na
potrosacevu odluku koliki ¢e dodatni novcani iznos izdvojiti moze utjecati i nacin placanja
(gotovinsko ili karti¢no plaéanje). Istrazivanja na koja u svojim radovima upuéuju Saayman
i Saayman (2015) te Lynn i sur. (1993) ukazuju na zakljucak da je nacin placanja ¢cimbenik
koji utjeCe na visinu napojnice koju ¢e potroSac u restoranu ostaviti posluzitelju za pruzenu



58 Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, godina 19, br. 2.,2021.

ugostiteljsku uslugu. Na temelju istraZivanja provedenog na uzorku restoranskih gostiju u
Hong Kongu, Dewald (2003) ukazuje na to da ¢e oni potrosaci koji se koriste gotovinskim
nacinom pladanja u ve¢em postotku ostaviti napojnicu u odnosu na potrosace koji se koriste
karti¢nim nac¢inom placanja. Ipak, Lynn i sur. (1993: 480) upucuju na istrazivanja koja su
rezultirala zakljuckom da potroSaci koji se koriste karti¢nim na¢inom placanja ostavljaju i
veéu napojnicu.

Konacno, na sklonost potro$aca ostavljanju napojnice, kao i na visinu iznosa napoj-
nice, moZe utjecati i raspoloZenje posjetitelja restorana. Literatura upuéuje na postojanje
pozitivne veze izmedu raspoloZenja korisnika usluge i njegove spremnosti na ostavljanje
napojnice, ali i veli¢ine iznosa napojnice (npr. Becker et al. 2012; Kowalczuk et al. 2019).
Na vaznost raspoloZenja gosta kao odrednice promatranog potrosackog ponasanja upuéuju
i Lynn i McCall (2000).

4

2.2. Moguénost segmentacije trziSta s obzirom na sklonost potrosaca
ostavljanju dodatnog novcanog iznosa (napojnice) za pruZenu
uslugu

Analiza dostupne literature upucuje na zaklju¢ak da su dosadasnja znanstvena istra-
Zivanja koja potvrduju moguénost grupiranja potrosaca u zasebne segmente kada je ostav-
ljanje napojnica u pitanju oskudna. Ipak, rije¢ je o istraZivanjima (npr. Kowalczuk et al.
2019; Kruger i Saayman 2016) koja su potvrdila da se potro$aci mogu grupirati u razlicite
trziSne segmente, ovisno o tome koji motivacijski ¢imbenik dominantno utjee na njihovu
sklonost ostavljanju napojnice. IstraZivanje koje su proveli Kowalczuk i sur. (2019) poka-
zalo je da se mogu izdvojiti Cetiri grupe poljskih potroSaca koje karakteriziraju razlicita
demografska, drustvena, ekonomska i bihevioralna obiljezja kada je sklonost ostavljanju
napojnica u pitanju. Nadalje, Kruger i Saayman (2016) utvrdili su postojanje triju trZi$nih
segmenata posjetitelja restorana u Juznoj Africi, a koji se, osim po dobi, razlikuju i prema
njihovoj sklonosti ostavljanju napojnica u restoranima, te s obzirom na motive koji ih poti¢u
na posjecivanje restorana.

Primjeri ovih istrazivanja pokazuju da ne postoji univerzalan kriterij segmentacije po-
troSaca kada je sklonost ostavljanju napojnice za primljenu restoransku uslugu u pitanju. Stoga
ova tematika zavreduje daljnju pozornost znanstvenika kako bi se stekle dodatne znanstvene
spoznaje i osiguralo bolje razumijevanje ovog oblika potroSackog ponasanja pojedinca.

U nastavku rada, nakon opisa metodologije provedenog empirijskog istraZivanja, opi-
suju se i diskutiraju rezultati koji se odnose na strukturu promatranih motivacijskih ¢imbe-
nika i moguénost segmentacije restoranskih gostiju s obzirom na njihovu sklonost ostavlja-
nju napojnice, a koju karakteriziraju pojedini motivacijski ¢imbenici.



S. Piri Rajh, I. Koledi¢: Tipologija potroSaca s obzirom na njihovu sklonost ostavljanju napojnice... 59

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

3.1. Opis mjernog instrumenta

Prikupljanje primarnih podataka provedeno je anketnim istraZivanjem, uz primjenu
visoko strukturiranog anketnog upitnika kao mjernog instrumenta koji je ispitanicima bio
dostupan u online obliku. Anketni se upitnik sastojao od triju dijelova.

Prvi dio anketnog upitnika ¢inila su pitanja koja su imala za cilj utvrditi tko od ispi-
tanika, koji su pristupili ispunjavanju upitnika, zaista moZe i nastaviti sudjelovati u istraZi-
vanju. Pitanja koja su u tom smislu bila postavljena glasila su: ,,Posjecujete li restorane?*
i,,Jeste li ikada ostavili napojnicu u restoranu?“ Ako odgovor na bilo koje od navedenih
pitanja nije bio potvrdan, ispitanike se zamolilo da dalje ne popunjavaju upitnik te su njiho-
vi odgovori bili izuzeti iz analize podataka. Kada je ostavljanje dodatnog novéanog iznosa
za pruzenu uslugu u pitanju, brojni autori (npr. Lin 2020; Gossling et al. 2021; Lynn 2015;
Chung i Heung 2007) isticu da je najceSce koriSten kontekst istraZivanja, kontekst ugosti-
teljskih usluga restorana. Slijedom navedenog, i za potrebe ovog istraZivanja odabran je
upravo navedeni kontekst.

Drugi dio anketnog upitnika sastojao se od tvrdnji kojima se mjerila sklonost potro-
Saca ostavljanju dodatnog nov€anog iznosa za pruZenu ugostiteljsku uslugu u restoranima.
Ovaj dio upitnika €inilo je 38 tvrdnji koje su bile preuzete, i po potrebi prilagodene, iz dvaju
znanstvenih istraZivanja (Whaley, Lee i Kim 2019; Saayman i Saayman 2015) te su bile
prevedene na hrvatski jezik. Tvrdnjama su se mjerile sljedece varijable: (1) kvaliteta hrane i
usluge, (2) ljubaznost i profesionalnost posluZitelja, (3) druStvena norma, (4) obiljeZja resto-
rana, (5) raspoloZenje posjetitelja restorana te (6) nacin placanja i visina napojnice (izvori
tvrdnji navedeni su u Tablici 2.). Ispitanike se bilo zamolilo da na postavljene tvrdnje odgo-
vore tako da oznace svoj stupanj slaganja s pojedinom tvrdnjom. U tom smislu, koriStena je
petostupanjska Likertova ljestvica, pri ¢emu je brojcana oznaka 1 oznacavala potpuno ne-
slaganje ispitanika s postavljenom tvrdnjom, dok je brojcana oznaka 5 oznacavala potpuno
slaganje ispitanika s tvrdnjom.

Na kraju anketnog upitnika postavljena su pitanja kojima su se prikupili op¢i podaci
o ispitanicima (spol, dob, zavrSen stupanj obrazovanja, trenutacni radni status i mjese¢na
primanja ispitanika). U nastavku slijedi opis uzorka.

3.2. Opis uzorka

U istraZivanju je bio primijenjen namjerni, prigodni uzorak, a ¢inilo ga je 106 ispita-
nika koji su na oba pocetna pitanja u upitniku dali potvrdan odgovor. Drugim rijeCima, u
istrazivanju su mogli sudjelovati samo oni ispitanici koji su izjavili da posjecuju restorane i
da su barem jedanput u restoranu ostavili napojnicu za pruzenu ugostiteljsku uslugu. Struk-
turu uzorka prikazuje Tablica 1.
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Tablica 1.: Struktura uzorka (n = 106)

Obiljezje ispitanika %
Muski 264
Spol = -
Zenski 73,6
18 - 25 50,9
26 — 35 198
Dob 36-45 8,5
46 — 55 17,0
56 — 65 2.8
66 1 vise 09
Osnovna skola 1.9
Srednja Skola 40,6
ZavrSen stupanj obrazovanja Fakultet 47,2
Magisterij znanosti 8,5
Doktorat znanosti 19
Student/ica 39,6
Student/ica u radnom odnosu 8.5
Trenutacéni radni status Nezaposlen/a 0,9
Zaposlen/a 46,2
Umirovljenik/ica 47
Do 2 500 HRK 274
2501 — 5000 HRK 17,0
5001 -7 500 HRK 21,7
Mjesecna primanja ispitanika 7 501 — 10 000 HRK 104
10 001 — 15 000 HRK 75
Vise od 15 000 HRK 09
Ne Zelim odgovoriti 15,1

Izvor: istrazivanje

Iz navedene tablice vidljivo je da su uzorkom uglavnom bili obuhvaceni mladi
odrasli ispitanici u dobi od 18 do 35 godina (70,7 %). Velinu ispitanika obuhvacenih
uzorkom ¢inile su Zenske osobe (73,6 %). Vecina ispitanika navodi kao zavrSen stupanj
formalnog obrazovanja srednju $kolu, odnosno fakultet (87,8 %). Nadalje, 85,8 % ispi-
tanika kao svoj trenutacni radni status navodi status studenta, odnosno da su u radnom
odnosu. Kada se promotre mjese¢na primanja pojedinca, moze se uociti da je ve¢ina
ispitanika izjavila da raspolaZe iznosom do 2.500,00 HRK (27,4 %) ili od 5.001,00 do
7.500,00 HRK (21,7 %).
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4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Prikupljeni primarni podaci analizirani su faktorskom analizom, izracunom Cronba-
chovih alfa koeficijenata te k-means klaster-analizom. U nastavku su prikazani postupci
utvrdivanja psihometrijskih karakteristika mjernog instrumenta, kao i postupak utvrdivanja
segmenata ispitanika koji se razlikuju s obzirom na sklonost ostavljanju dodatnog nov¢anog
iznosa za pruZenu ugostiteljsku uslugu u restoranu.

4.1. Psihometrijske karakteristike mjernog instrumenta

Analiza podataka zapocela je utvrdivanjem pouzdanosti i valjanosti mjernog instru-
menta, odnosno utvrdivanjem psihometrijskih karakteristika koriStenih mjernih ljestvica.
To je ucinjeno primjenom metode eksplorativne faktorske analize i izraunom Cronbac-
hovih alfa koeficijenata. Eksplorativnom faktorskom analizom izdvojeno je Sest faktora.
Pritom je kao kriterij odabira broja faktora primijenjeno Kaiser-Guttmanovo pravilo: zadr-
Zavaju se oni faktori kojima je svojstvena vrijednost veca od 1. Kao metoda ekstrakcije fak-
tora primijenjena je metoda glavnih komponenti, dok je kao metoda rotacije primijenjena
varimax raw rotacija. Izdvojeni faktori objasnjavaju 69,9 % ukupne varijance. Dobivenu
faktorsku strukturu prikazuje Tablica 2.

Tablica 2.: Rezultati faktorske analize (n = 106)

Faktori i pripadajuce tvrdnje Faktorsko | Cronbachov
opterecenje | alfa koeficijent

Faktor 1: Kvaliteta hrane i usluge 085

(izvor tvrdnji: Whaley, Lee i Kim 2019) ’

t_17: Ako je kvaliteta hrane u restoranu slaba, ostavit ¢u 0.69

manju napojnicu. ’

t_18: LoSa kvaliteta hrane u restoranu dovodi do toga da 0.64

uopce necu ostaviti napojnicu. ’

t_21: Vrijeme ¢ekanja na posluzivanje hrane u restoranu 0.66

utjece na moju sklonost ostavljanju napojnice. ’

t_22: Ako sam nezadovoljan/na uslugom koja mi je 079

pruZena u restoranu, ostavit ¢u manju napojnicu. ’

t_23: Moja sklonost ostavljanju napojnice u restoranu u 079

izravnoj je vezi s kvalitetom pruZene usluge. ’

t_24: Ako nisam zadovoljan/na uslugom pruZenom u 074

restoranu, neéu ostaviti nikakvu napojnicu. ’

Faktor 2: Ljubaznost i profesionalnost posluzitelja 086

(izvor tvrdnji: Saayman i Saayman 2015, prilagodeno) ’

t_9: Ljubaznim konobarima/icama u restoranu imam 0.66

obicaj ostaviti veéu napojnicu. ’

t_10: Konobarovo/i¢ino poznavanje ponude restorana

(jelovnika, vinske karte) utjee na moju sklonost 0,82

ostavljanju napojnice.
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Faktori i pripadajuce tvrdnje

Faktorsko
opterecenje

Cronbachov
alfa koeficijent

t_11: Sto konobar/ica bolje poznaje ponudu restorana
(jelovnik, vinsku kartu), veéa je napojnica koju ¢u mu/joj
ostaviti.

0,83

t_12: Profesionalnost konobara/ica najviSe utje¢e na moju
sklonost ostavljanju napojnice u restoranu.

0,74

t_13: Ako je konobar/ica u restoranu prijateljski
nastrojen/a, ostavit ¢u mu/joj vecu napojnicu.

0,84

Faktor 3: Drustvena norma
(izvor tvrdnji: Whaley, Lee i Kim 2019, prilagodeno)

0,74

t_1: U restoranu ponekad osjecam pritisak da moram
ostaviti napojnicu.

0,66

t_2: Osjecam vecu obvezu ostaviti napojnicu kada sam u
restoranu s obitelji.

0,86

t_3: Osjecam vecu obvezu ostaviti napojnicu kada sam u
restoranu s prijateljima.

0.87

Faktor 4: Obiljezja restorana
(izvor tvrdnji: Saayman i Saayman 2015, prilagodeno)

0,72

t_35: Vrsta restorana koji posje¢ujem utjeCe na moju
sklonost ostavljanju napojnice.

0,72

t_36: Umirujuca pozadinska glazba u restoranu utjece na
moju sklonost ostavljanju vece napojnice.

0,76

t_37: Veca je vjerojatnost da ¢u ostaviti vecu napojnicu
ako je restoran na atraktivnoj lokaciji.

0,68

Faktor 5: Nacin pla¢anja i visina napojnice
(izvor tvrdnji: Saayman i Saayman 2015, prilagodeno)

0,67

t_26: Kada u restoranu plaéam gotovinom, ostavljam
manju napojnicu nego inace.

0,79

t_27: Kada u restoranu pla¢am karticom, ostavljam vecu
napojnicu nego inace.

0,84

Faktor 6: RaspoloZenje posjetitelja restorana
(izvor tvrdnji: Saayman i Saayman 2015, prilagodeno)

0,85

t_30: Moje raspoloZenje tijekom boravka u restoranu
uvelike utje¢e na moju sklonost ostavljanju napojnice.

0,84

t_31: Sto sam u restoranu raspoloZeniji/ija, ostavit ¢u
veéu napojnicu za pruZenu uslugu.

0,81

Izvor: istraZivanje

U istraZivanju je bilo primijenjeno ukupno 38 tvrdnji, no s obzirom na to da je 21 tvrd-
nju karakteriziralo visoko faktorsko opterecenje na pripadaju¢em faktoru i niska faktorska
opterecenja na ostalim faktorima, daljnja se analiza podataka temeljila na toj 21 tvrdnji.
Tvrdnje su Cinile sljedecih Sest faktora: kvaliteta hrane i usluge, ljubaznost i profesional-
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nost posluzitelja, drustvena norma, obiljeZja restorana, nacin placanja i visina napojnice
te raspolozZenje posijetitelja restorana. Nadalje, izracunom Cronbachovih alfa koeficijenata
utvrdena je pouzdanost primijenjenih mjernih ljestvica. Raspon Cronbachovih alfa koefici-
jenata u slucaju promatranih mjernih ljestvica krece se izmedu 0,67 i 0,86, a to dovodi do
zakljucka da postoji prihvatljiva razina pouzdanosti mjernih ljestvica koje su primijenjene
u istrazivanju (Kline 1998).

4.2. Segmenti potrosaca s obzirom na njihovu sklonost ostavljanju
dodatnog novcanog iznosa za primljenu ugostiteljsku uslugu u
restoranima

Kako bi se utvrdilo postoje li segmenti potroSaca koji se razlikuju u svojemu pona-
Sanju kada je u pitanju ostavljanje dodatnog nov€anog iznosa (napojnice) za pruZenu ugo-
stiteljsku uslugu u restoranima, provedena je k-means klaster-analiza. Rezultat ove analize
bile su tri grupe ispitanika, koje su nazvane kako slijedi: Kvaliteti usluge orijentirani (se-
gment 1), Drustvenoj normi orijentirani (segment 2) i Ad hoc segment (segment 3).

Nadalje, analiza varijance pokazala je postojanje statisticki znacajnih razlika izmedu
srednjih vrijednosti koje se odnose na ove tri izdvojene grupe. Tablica 3. prikazuje rezultate
k-means Klaster-analize.

Tablica 3.: Rezultati klaster-analize, srednje vrijednosti (n = 106)

Segment 1 Segment 2 | Segment 3
Kvaliteti Drustvenoj Ad
FAKTOR usluge normi hoc ANOVA
orijentirani | orijentirani segment
(n=29) (n=235) (n=42)
. . F=12,77
F1: Kvaliteta hrane i usluge 438 3,64 342 p =000
F2: Ljubaznost i F=9,89
profesionalnost posluzitelja 443 3,78 3,66 p=0,00
" F=67,13
F3: Drustvena norma 2,52 3,37 1,60
p=0,00
. F=31,72
F4: ObiljeZja restorana 3,39 2,37 1,94 p =000
F5: I\.Ia'cm placanja i visina 238 153 175 F=10,28
napojnice p=0,00
F6: RaspoloZenje posjetitelja 443 3.06 283 F=3152
restorana p=0,00

Izvor: istraZivanje

Kvaliteti usluge orijentirani naziv je prvog segmenta potrosaca koji za primljenu uslu-
gu u restoranima ostavljaju napojnicu. Za ovaj segment posjetitelja restorana karakteristic-
no je to da ljubaznost i profesionalnost posluzitelja, kao i njihovo raspoloZenje kao gosta
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tijekom boravka u restoranu, najvise utjece na njihovu sklonost ostavljanju napojnice za
primljenu uslugu. Isto tako, ovo je segment na ¢iju ¢e sklonost ostavljanju dodatnog novcéa-
nog iznosa za pruzenu uslugu u najvecoj mjeri utjecati njihova percepcija kvalitete hrane i
primljene restoranske usluge.

Drugi segment potroSaca nazvan je Drustvenoj normi orijentirani. Promatrajuéi sva
tri izdvojena segmenta, ovdje je rije o posjetiteljima restorana na Cije ¢e ponasanje najvi-
Se utjecati druStvena norma kada je ostavljanje napojnice u pitanju. Ujedno, ovaj segment
potro$aca u najmanjoj mjeri karakterizira nacin placanja kao odrednice visine iznosa na-
pojnice.

Treci segment potroSaca nazvan je Ad hoc segmentom. S jedne strane, sli¢an je dru-
gom segmentu, ali se od njega znacajno razlikuje u kontekstu ¢imbenika ,,drustvena nor-
ma®“. S druge strane, ako se promatraju obiljeZja ovog segmenta u odnosu na prethodna dva,
onda je u pitanju segment kod kojega su najmanje izraZeni ¢imbenici, i to ve¢ spomenuta
druStvena norma, ali i obiljeZja restorana te raspoloZenje posjetitelja restorana.

5. RASPRAVA

Za prvi segment potroSaca, nazvan Kvaliteti usluge orijentirani, karakteristi¢no je to
da je u pitanju segment koji je obiljeZen ve¢im brojem motivacijskih ¢imbenika od preosta-
lih dvaju izdvojenih segmenata. Uz sklonost ovog segmenta potroSaca da ostavi napojnicu
u najvecoj se mjeri vezu ljubaznost i profesionalnost posluzitelja, njihovo raspolozenje kao
gostiju izazvano boravkom u restoranu, te kvaliteta hrane i opéenito pruZene usluge. Ovo
su potrosaci koji, u odnosu na druga dva segmenta, najviSe cijene profesionalan i strucan
te prijateljski i srdacan pristup restoranskog osoblja usmjeren njima kao gostima, a to ¢e ih
potaknuti na ostavljanje napojnice, ali ¢e utjecati i na visinu tog dodatnog nov€anog iznosa
koji ¢e izdvojiti uz placanje usluge. Na sklonost ostavljanju napojnice, kao i na visinu napoj-
nice, takoder ¢e utjecati i njihovo raspoloZenje tijekom boravka u restoranu, za koje se moze
pretpostaviti da je u pozitivnoj vezi s profesionalnim i ljubaznim odnosom restoranskog
osoblja i njih kao gostiju restorana. Kona¢no, ovo je i segment potrosaca koji ¢e, u odnosu
na druga dva segmenta, viSe pozornosti obracati na kvalitetu hrane i opéenito usluge koja je
pruZena, a to ¢e pak utjecati na njihovu odluku hoce li uopée ostaviti napojnicu za pruzenu
uslugu i koliki e taj iznos biti.

Prethodno opisani segment potrosaca ima odredenih dodirnih to¢aka sa segmentima
potrosaca koje su u svojim istraZivanjima izdvojili Kowalczuk i sur. (2019) te Kruger i
Saayman (2016), premda navedena istraZivanja nisu testirala identicne motivacijske ¢im-
benike ostavljanja napojnice za pruZenu uslugu. Ipak, odredena se slicnost ovog segmenta
sa segmentima potvrdenim u okviru navedenih inozemnih istraZivanja moZe prepoznati.
Tako na primjer, u istraZivanju koje su proveli Kowalczuk i sur. (2019), segment potroSaca
zadovoljnih ponudom karakterizira takoder motivacijski ¢imbenik koji se odnosi na ponudu
restorana, koja se moze smatrati dijelom kvalitete usluge, a koja je takoder jedan od moti-
vacijskih ¢imbenika ostavljanja napojnice u sluaju segmenta Kvaliteti usluge orijentiranih
potrosaca. Nadalje, segment Kvaliteti usluge orijentiranih potroSaca, kao i segment koji su
u svojemu istrazivanju izdvojili Kruger i Saayman (2016), a koje navedeni autori opisuju
kao hedoniste, takoder pokazuju odredenu slicnost jer je i ponasanje segmenta hedonistic¢-
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kih potroSaca okarakterizirano prije svega njihovim raspoloZenjem tijekom boravka u re-
storanu, §to je vazan motivacijski ¢imbenik ostavljanja napojnice i kada su Kvaliteti usluge
orijentirani potroSaci u pitanju.

Drustvenoj normi orijentirani predstavlja drugi segment potroSaca koji je izdvojen na
temelju rezultata ovog istrazivanja. U odnosu na ostala dva segmenta, ovo su potrosaci kod
kojih je sklonost ostavljanju napojnice najvise pod utjecajem njihove percepcije drustvenih
ocekivanja, odnosno dru$tvenog pritiska da se ostavi napojnica za primljenu restoransku
uslugu. Ovo je ujedno i segment kod kojega ¢e u najmanjoj mjeri biti izrazena veza izmedu
nacina placanja i visine napojnice. Drugim rijeCima, bez obzira na to placa li se pruZena
usluga gotovinski ili karti¢no, to nece imati utjecaja na odluku ovih potroSaca o visini izno-
sa napojnice. Na temelju svega navedenog, moglo bi se pretpostaviti da ovi potroSaci slijede
ne samo percipirani druStveni imperativ ostavljanja napojnice nego i da taj iznos napojnice
¢ini neki uobicajeni ili opéeprihvaceni iznos ili pak postotak od ukupne cijene usluge.

Konacno, trec¢i segment, nazvan Ad hoc segment, ¢ine oni potroSaci kod kojih su naj-
manje izraZeni ¢imbenici druStvena norma, obiljeZja restorana i raspoloZenje gosta tijekom
boravka u restoranskom okruZenju, iz ¢ega se moZe pretpostaviti da su u pitanju potroSaci
kod kojih nije jasno definiran motivacijski ¢imbenik ostavljanja napojnice. Drugim rijeci-
ma, rezultati istraZivanja koji se odnose na ovaj segment potroSaca, upucuju na pretpostav-
ku da ovi potroSaci nemaju jasno definiran stav prema ostavljanju napojnice za primljenu
restoransku uslugu te da je ovaj oblik njihova potroSackog ponaSanja situacijski uvjetovan
nekim trenuta¢nim ¢imbenikom koji ¢e ih prilikom placanja koriStene usluge potaknuti na
davanje dodatnog nov¢anog iznosa u vidu napojnice.

Treba ujedno istaknuti i to da se prethodna dva segmenta (Drustvenoj normi orijen-
tirani i Ad hoc segment) razlikuju od segmenata izdvojenih u analiziranim inozemnim
istrazivanjima, $to navodi na pretpostavku da su ne samo opcenita sklonost ostavljanju na-
pojnice za pruZenu uslugu nego i motivacijski cimbenici ostavljanja napojnice kulturoloski
uvjetovani, Sto otvara prostor daljnjim istrazivanjima ove problematike.

6. ZAKLJUCAK

Provedeno istrazivanje pridonosi boljem razumijevanju ponasanja potroSaca i motiva-
cijskih ¢imbenika koji karakteriziraju njihovu sklonost da prilikom koristenja restoranskih
usluga, pored placene cijene usluge, ostave i dodatni nov€ani iznos (napojnicu). IstraZivanje
je pokazalo da se potroSaci mogu podijeliti u razli¢ite segmente, a razlike medu njima po-
stoje s obzirom na to koji ih ¢imbenici motiviraju na ostavljanje napojnice u restoranskom
okruZenju.

Rezultati provedenog anketnog istraZivanja pokazali su da postoje razlicite strukture
motivacijskih ¢imbenika kada je u pitanju ostavljanje napojnica za pruzenu restoransku
uslugu, kao i to da se na temelju tih razlika potroSac¢i mogu grupirati u tri zasebna trziSna
segmenta, ovisno o tome koja kombinacija motivacijskih ¢imbenika karakterizira proma-
trani oblik potroSackog ponasanja. Ovo se ujedno moze smatrati i osnovnim teorijskim do-
prinosom rada. Prakti¢an doprinos rada ogleda se u tome $to se marketinSkim stru¢njacima
u podrucju restoranskih usluga pruZaju smjernice koje dimenzije restoranske usluge po-
boljsati, a §to ¢e potencijalno povecati zadovoljstvo posjetitelja te ih ohrabriti na ostavljanje
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napojnice. Ostavljanje napojnice za pruZenu uslugu na taj na¢in zasigurno moze utjecati i na
veée zadovoljstvo zaposlenika, a koje je u slucaju usluznih poduzeca od posebnog znacaja
jer se ono moze odraziti na percepciju kvalitete usluge. Osim toga, spoznaje o postojanju
razlicitih trziSnih segmenata s obzirom na motivacijske ¢imbenike koji karakteriziraju nji-
hovu sklonost ostavljanju napojnice mogu pomoc¢i marketin§kim stru¢njacima i u ciljanom
odabiru motivacijskog ¢imbenika koji ¢e posluziti kao u¢inkovit komunikacijski argument
privlacenja pozornosti i ohrabrivanja potro§aca na posjet restoranu, a to bi u kona¢nici mo-
glo dovesti i do odluke potrosaca o ostavljanju napojnice za primljenu uslugu.

Prilikom interpretacije rezultata provedenog istraZivanja potrebno je u obzir uzeti
i njegova ogranicenja. Kao i u slu¢aju nekih dosadaSnjih istraZivanja ove tematike (npr.
Becker et al. 2012), tako je i ovo istraZivanje bilo izvidajne naravi, stoga je u njegovoj pro-
vedbi primijenjen namjerni, prigodni uzorak. S obzirom na to da odabir namjernog uzorka
ispitanika za sobom povlaci ¢injenicu da ,,rezultati vrijede samo za uzorak na kojemu su
prikupljeni* (VraneSevi¢ 2014: 362), prilikom tumacenja nalaza ovog istraZivanja treba uze-
ti u obzir da su dobiveni rezultati prije svega indikativni te bi u svrhu njihove generalizaci-
je trebalo provesti istraZivanje na reprezentativnom uzorku. S druge, pak, strane, rezultati
istrazivanja dobiveni primjenom namjernog, prigodnog uzorka ipak mogu pomoc¢i u postav-
ljanju istraZivackih hipoteza u buduéim istraZivanjima (Fricker i Shonlau 2002), a kojima
¢e se nastojati iscrpnije istraziti razli¢iti motivacijski (i ostali) ¢imbenici i njihov utjecaj na
promatrano ponaSanje potroSaca.

Vezano uz daljnja ograni¢enja koja se odnose na vrstu primijenjenog uzorka, treba
istaknuti i sljedece. Unatoc€ tome §to su u istraZivanju mogli sudjelovati iskljucivo ispitanici
koji su potvrdno odgovorili na oba pocetna pitanja postavljena u upitniku (,,Posjecujete 1i
restorane?* 1 ,,Jeste 1i ikad ostavili dodatni nov€ani iznos u restoranu?‘‘), provedeno istraZzi-
vanje ipak se temelji na podacima koji su prikupljeni na uzorku ogranic¢ene veli€ine i koji
su Cinili preteZito mladi odrasli potroSaci te su uzorkom u vecoj mjeri bile obuhvaéene
Zenske osobe. Stoga se vrsta i veli¢ina uzorka mogu smatrati prvim ograni¢enjem provede-
nog istrazivanja. Buduca istraZivanja trebala bi uzeti u obzir ovo metodoloSko ogranicenje
istraZivanja te bi se trebala temeljiti na reprezentativnom, slu¢ajnom uzorku ispitanika.

Nadalje, u ovom su istrazivanju sudjelovali samo oni ispitanici koji u restoranima ostav-
ljaju napojnicu. Preporuka je da se u buducim istraZivanjima uzorkom obuhvati i one ispita-
nike koji ne ostavljaju napojnicu te istrazi razloge njihova neukljucivanja u promatrani oblik
potrosackog ponasanja, kao i ostale cimbenike koji dovode do takve odluke. S tim u vezi, u
buduéim istraZivanjima bilo bi korisno istraziti i iznos napojnice koji potrosaci uobicajeno
ostavljaju za pruzenu uslugu u restoranima, a kako bi se saznala prosje¢na vrijednost ovog
dodatnog nov¢anog troSka kojemu se potroSaci svojevoljno odluce izloZiti ili ne izloZiti.

Kao sljedece ograniCenje istrazivanja moze se navesti i njegov kontekst, a to su usluge
restorana. lako je vecina istrazivanja o ovom obliku potro§ackog ponasSanja provedena upra-
vo u kontekstu restorana (Yoo, Lee i Bai 2011; Chang i Chiu 2008), ponaSanje potrosaca u
vidu ostavljanja napojnice moZze se razlikovati i ovisno o tome koja je vrsta usluge u pitanju
(Koku 2005). Stoga bi buduéa istrazivanja mogla biti provedena i u kontekstu drugih usluga
(npr. usluge prijevoza taksijem, usluge frizerskih salona, usluge dostave proizvoda putem
mobilnih aplikacija).

Nadalje, osim $to se promatrano ponasanje potrosaca moze razlikovati ovisno o vrsti
usluge koja se pruza, ono se moZze razlikovati i ovisno od zemlje do zemlje (Gossling et
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al. 2021), a ta ¢injenica dovodi do preporuke da se ovakva istraZivanja provedu i u drugim
kulturno-drusStvenim okruZenjima, a posebice u europskim zemljama, gdje se, kako to na-
vode Gossling i sur. (2021: 818), ,,uzorci ponaSanja u smislu ostavljanja dodatnog nov¢anog

......

vedenim istraZivanjima u Sjevernoj Americi®.

Kao s§to je iz prethodnog vidljivo, navedena ogranicenja istraZivanja mogu se shvatiti i
kao preporuke za buduca istraZivanja ove tematike. Za potrebe ovog rada bio je odabran naj-
ceSce koriSten kontekst istrazivanja kada je ostavljanje dodatnog nov€anog iznosa za pruzenu
uslugu u pitanju, a to su ugostiteljske usluge restorana. Jedno od obrazloZenja zasto je upravo
ovaj sektor najcesce istrazivan kada je u pitanju promatrano potroSacko ponasanje moze biti
to da je rije€ o sektoru usluga koji ¢ini neizostavan i vaZzan dio turisticke ponude neke zemlje
kao turisticke destinacije (Saayman i Saayman 2015). Stoga bi u buducim istraZivanjima bilo
interesantno utvrditi i postoji li razlika u ponaSanju domacih i inozemnih turista u njihovoj
sklonosti ostavljanju dodatnog nov€anog iznosa za pruZenu uslugu, tim vise $to je promatra-
no ponasanje potroSaca kulturoloski uvjetovano, kao $to je kulturoloSki uvjetovana i sama
praksa, odnosno ocekivanje ili pak neprihvatljivost ostavljanja dodatnog nov¢anog iznosa za
pruzenu uslugu na razini pojedine zemlje kao receptivne turistiCke destinacije.

Konacno, razumijevanje za$to su potro$aci spremni ostaviti dodatni novcani iznos za
pruZenu uslugu predstavlja interesantno podrucje izuavanja upravo zbog toga Sto se potro-
Sali dobrovoljno, namjerno i svjesno odlucuju na ovakvo, naizgled iracionalno ekonomsko
ponasanje u vidu izlaganja viSoj razini ukupnog nov¢anog troska. MoZe se zakljuciti da se
takvo ponaSanje temelji i na nekima od najvaZznijih determinanti njihova kupovnog pona-
Sanja, a to su percepcija i motivacijski ¢imbenici — u ovom slucaju, percepcija cjelokupne
kupovne situacije i druStvenih ocekivanja, koja ujedno odreduje i kakav ¢e u konacnici biti
promatrani oblik ponaSanja potroSaca, odnosno kolika ¢e biti sklonost ostavljanju napojnice
za primljenu uslugu te koji ¢e ¢imbenici prvenstveno motivirati potroSaca da se u takav
oblik ponaSanja ukljuci.
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