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Saietak

Korisnicke recenzije predstavljaju vazan izvor informacija i za ugostitelje i za
goste. lako je njihov utjecaj opsezno istrazen u sektoru ugostiteljstva, vecina radova
usredotocena je na hotele ili opcenito ponasanje potrosaca, dok su restorani relativno
zanemareni, osobito u manjim europskim trZistima poput Hrvatske. Ovo istrazivanje
popunjava navedenu prazninu rasc¢lambom nacina na koji domaci gosti percipiraju i
koriste se namreznim recenzijama prilikom odabira restorana. Na temelju ankete
provedene na 315 hrvatskih ispitanika, rezultati pokazuju da korisnici najvise cijene
osvrte koji se odnose na okus hrane, usluznost osoblja i vrijednost za novac. Predodzbena
tocnost recenzije snaznije doprinosi vjerodostojnosti nego sam broj osvrta. Utvrdene su
razlike s obzirom na dob i razinu obrazovanja, a gosti restorana viseg cjenovnog
razreda pokazali su vecu osjetljivost na ekstremne (pozitivne ili negativne)
recenzije. Dobiveni nalazi pridonose boljem razumijevanju uloge digitalnih
recenzija u restoranskom kontekstu te nude prakticne smjernice za prilagodbu
digitalne komunikacije i trznistvenih strategija razlicitim potrosackim segmentima.
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Kljucne rijeci: korisnicke recenzije, restorani, vjerodostojnost, ponaSanje
potroSaca, Hrvatska.

1. UvVOD

Namrezno (engl. online) okruzenje radikalno je preoblikovalo nacin na
koji potrosaci razmjenjuju informacije i donose odluke o kupnji, osobito u sektoru
usluga poput restoraterstva (Huete-Alcocer, 2017). Elektronicka usmena predaja
(eUP), koja ukljucuje korisnicke recenzije dostupne na medumrezju, predstavlja
kljucni izvor informacija pri odabiru restorana (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh i
Gremler, 2004; Ismagilova, Slade, Rana i Dwivedi, 2020). Korisnici danas djeluju
ne samo kao konzumenti ve¢ i kao tvorci sadrzaja koji aktivno oblikuju digitalni
ugled restorana (Ngo, Bui, Chau i Tran, 2024). Zbog veéinski nematerijalne prirode
ugostiteljskih usluga, eUP ima izrazeniju ulogu u postupku odlu¢ivanja u odnosu
na fizicki opipljive proizvode (Aureliano-Silva, Leung i Spers, 2021). Prema
istrazivanju Tripadvisora (2021), 70% ispitanika navelo je da su namreZzne korisnike
recenzije vrlo ili izuzetno vazan ¢imbenik pri odlucivanju o odabiru restorana, a osvrti
korisnika izravno utjecu na vrijednost prodaje (Ali, Ting, Azeem i Abbasi, 2025). Gosti
restorana sve ¢eSce artikuliraju svoja iskustva objedovanja sudjelovanjem u digitalnim
zajednicama, §to istodobno pruza vrijedne informacije i za same ugostitelje (Chung i Kim,
2015). Kako isti¢e Mati¢ Sogi¢ (2019), obrasci koristenja drustvenim mrezama dodatno
utjeCu na nacin na koji potrosaci percipiraju digitalne sadrzaje i vjerodostojnost osvrta.

Ipak, brojni ugostitelji jo§ uvijek nemaju jasno definirane strategije za
upravljanje recenzijama i komunikaciju na digitalnim platformama, dijelom zbog
nedovoljnog razumijevanja na¢ina na koji gosti percipiraju i koriste se osvrtima.
lIako je eUP opsezno istrazen u kontekstu fizickih proizvoda i hotelskih usluga
(Filieri, Acikgoz i Du, 2023; Ismagilova i sur., 2020), restoranski sektor ostaje
nedovoljno zastupljen, osobito unutar manjih europskih trzista poput Hrvatske
(Cokari¢, Loncari¢ i PeriSi¢ Prodan, 2019; Medekova i Pompurova, 2024).
Dodatno, prethodne studije rijetko integriraju cimbenike poput obiljezja restorana,
vjerodostojnosti osvrta i demografskih razlika u predodzbi, iako se digitalno
ponasanje korisnika pokazuje sve slozenijim i individualiziranijim (Pompurova i
Filieri, 2025; Tassiello, Amatulli, Tillotson i Laker, 2025). Ova kombinacija teorijskih i
empirijskih ¢imbenika jo$ je uvijek nedovoljno istrazena, Sto predstavlja istrazivacku
prazninu u podruéju namreznog ponasanja gostiju u ugostiteljstvu.

S obzirom na to da se gosti sve viSe oslanjaju na vizualni i namrezni
sadrzaj, da su se obrasci ponaSanja promijenili nakon pandemije te da postoji
potreba za kontekstualiziranim uvidima (Prani¢ i Vukovi¢, 2025), jasno je da
tradicionalni modeli odlucivanja viSe nisu dostatni. Ova studija stoga nastoji
popuniti visestruki istrazivacki jaz tako Sto je (1) usmjerena na restoranske usluge
kao zanemareni segment eUP-a, (2) istrazuje predodzbenu vjerodostojnost
recenzija u hrvatskom kontekstu i (3) ras¢lanjuje kako demografske karakteristike
korisnika oblikuju predodzbu i koriStenje namreznim osvrtima. Time rad ne samo
da doprinosi suvremenoj literaturi o namreznom ponasanju potroSaca ve¢ nudi i
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konkretne smjernice za prilagodbu namreznih strategija u sektoru ugostiteljstva.
Polaze¢i od navedenih postavki i prepoznatih praznina, jasno se definira sljedeci
istrazivacki cilj: utvrditi kako domaci restoranski gosti u Hrvatskoj percipiraju i vrednuju
korisni¢ke recenzije te koje ¢imbenike uzimaju u obzir pri donosenju odluke o posjetu
restoranu. Istrazivanje je organizirano oko sljedecih Sest istrazivackih pitanja (IP):

IP1: Koje znacajke restorana domaci gosti uzimaju u obzir prilikom citanja
korisni¢kih recenzija?

IP2: Postoje li razlike u preferiranim znacajkama koje gosti uzimaju u obzir s
obzirom na demografska obiljezja poput dobi, spola i razine obrazovanja?

IP3: Oslanjaju li se gosti viSe na negativne osvrte u odnosu na pozitivne pri odabiru
restorana koji prethodno nisu posjetili?

IP4: Postoje li razlike u nacinu koriStenja recenzijama kada je rije¢ o restoranima
viSe (luksuzne) i srednje kategorije?

IP5: Postoji li povezanost izmedu broja korisnic¢kih osvrta i njihove predodzbene
pouzdanosti?

IP6: U kojoj mjeri predodzbena tocnost recenzija utjece na njihovu pouzdanost u
o¢ima domacih gostiju?

Dobiveni rezultati omogucéit ¢e dublje razumijevanje medudjelovanja
namreznih recenzija i potroSackog ponasanja u ugostiteljstvu te ponuditi konkretne
smjernice za ugostitelje pri oblikovanju uc¢inkovitijih namreznih komunikacijskih
i trzniStvenih (engl. marketing) strategija.

2. PREGLED LITERATURE

2.1. Tradicionalna i elektroni¢ka usmena predaja

Prije digitalnog doba usmena predaja bila je osobna i lokalizirana;
temeljila se na izravnoj razmjeni misljenja medu poznanicima, osobito vazna u
sektoru usluga, gdje prevladavaju nematerijalni kriteriji odlucivanja (Huete-
Alcocer, 2017). Razvojem medumrezja komunikacija se prosirila u obliku eUP-a,
definirane kao javno dostupne preporuke ili kritike potroSaca na digitalnim
kanalima (Hennig-Thurau i sur., 2004). Za razliku od tradicionalne komunikacije,
eUP omogucuje neistodobno, masovno i dugotrajno dijeljenje informacija, pri ¢emu
korisnici Cesto djeluju kao stvaratelji, a ne samo primatelji sadrzaja (Ismagilova i sur.,
2020; Ngo i sur., 2024). Klju¢na razlika takoder lezi u predodzbi vjerodostojnosti; eUP
ukljucuje sadrzaj nepoznatih izvora, $to zahtijeva dodatne mentalne procjene o
pouzdanosti informacije (Filieri, Alguezaui i McLeay, 2015). Predodzba vjerodostojnosti
eUP-a temelji se na razli¢itim mentalnim procesima koje korisnici aktiviraju prilikom
obrade informacija, aspekt koji je detaljnije obraden u cjelini 2.5.

2.2. Uloga korisnickih osvrta u ponasanju gostiju

Korisnicke recenzije igraju presudnu ulogu u donoSenju odluka u
ugostiteljstvu. One pruzaju informacije o ponudi, kvaliteti i iskustvima drugih
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gostiju, ¢cime smanjuju predodzbeni rizik i olakSavaju postupak odluc¢ivanja (Filieri
isur., 2015; Ngo i sur., 2024). Motivi za ostavljanje recenzija mogu biti nesebicni,
egoisticki ili drustveno potaknuti, a izrazen emocionalni angazman Cesto proizlazi
iz vrlo pozitivnih ili negativnih iskustava (Cheung i Lee, 2012; Tassiello i sur.,
2025). Uz to, predodzba korisnosti recenzija ovisi i o njihovoj informacijskoj
vrijednosti, jasno¢i i tonalitetu, §to izravno utjeCe na korisnicke stavove prema
restoranu. Kao komunikacijski oblik, osvrti imaju dvojaku ulogu: informativnu
(prijenos znanja) i evaluacijsku (izraZzavanje stavova), pri cemu obje dimenzije
oblikuju korisni¢ku predodzbu i ponasanje u namreznom kontekstu.

2.3. Kljuc¢ni ¢imbenici odabira restorana

Odluka o posjetu restoranu rezultat je kombinacije funkcionalnih,
emocionalnih i digitalnih ¢imbenika. Tradicionalne dimenzije kao $to su kvaliteta
hrane, usluznost, higijena i ambijent ostaju temeljni uvjeti (Cousins, Foskett i
Gillespie, 2002; Liu i Tse, 2018), no novija istrazivanja isti¢u i vaznost iskustvenih
svojstava, primjerice, vizualnog predstavljanja hrane, ozra¢ja i personalizacije
usluge (Medekova i Pompurova, 2024). Posebnu ulogu imaju digitalni signali kao
§to su ocjene, broj osvrta i azurnost informacija, koji korisnicima sluze kao
mentalni precaci (heuristike) za donoSenje odluka (Filieri i sur., 2023; Le, Arcodia,
Novais i Kralj, 2022). Preporuke temeljene na postupnicima (postupnik je logicki
niz koraka koje racunalni program slijedi kako bi dosao do rjesenja zadanog
problema; u informatici ovaj je pojam istoznaénica za algoritam), poput prijedloga
restorana na platformama kao $to je TripAdvisor, dodatno oblikuju korisni¢ka ocekivanja
i preferencije (Qiao, 2024). Fenomen drustvenoga dokaza, sklonosti pojedinca da vlastite
odluke temelji na opazenim preferencijama vecine, dodatno pojacava ucinak eUP-a;
restorani s ve¢im brojem osvrta i visokom vidljivos¢u percipirani su kao popularniji i
sigurniji izbor (Ali i sur., 2025; Laradi, Elfekair, Alrawad, Hashim i Derouez, 2024).

2.4. Uloga demografskih obiljeZja u ponasanju gostiju

Demografske karakteristike, ukljucujuci dob, spol i razinu obrazovanja,
znacajno utje¢u na nacin na koji potrosaci percipiraju i tumace korisnicke osvrte.
Stariji korisnici ¢e$¢e se oslanjaju na tradicionalne kriterije kao $to su kvaliteta
hrane i higijena, dok su mlade generacije sklonije trazenju informacija na
namreznim kanalima, osobito onima koji ukljucuju vizualni sadrzaj i drustveno
medudjelovanje (Medekova i Pompurova, 2024; Laradi i sur., 2024). Spolne
razlike takoder imaju izraZzen utjecaj. Prema Aliju i sur. (2025), Zene vise cijene
vrijednost za novac, dok muskarci obracaju vecu pozornost na autoritet izvora i
tehnicke karakteristike recenzija. U slicnom smjeru, Pompurova i Filieri (2025),
polaze¢i od teorije druStvenih uloga, istiCu da Zene Cesce koriste i dijele osvrte na
vizualno orijentiranim platformama poput Facebooka i Instagrama, dok muskarci
preferiraju informativnije alate kao $to su Google Maps i YouTube. Ovi obrasci ukazuju
na razlike u psiholoskim pristupima; zene pokazuju viSu emocionalnu angaziranost i
socijalnu povezanost, dok muskarci traze funkcionalnost i informativnu jasnocéu. Takvi
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nalazi ukazuju na potrebu za rodno osjetljivim dizajnom digitalne komunikacije i vecu
prilagodbu trzniStvenih poruka prema spolu i namreznim navikama ciljnih skupina.

Razina obrazovanja takoder oblikuje ponaSanje; visokoobrazovani
korisnici pokazuju veéu sklonost kriti¢kom preispitivanju izvora i usporedbi veceg
broja recenzija prije donosenja odluke (Le i sur., 2022). Time se potvrduje vaznost
pruzanja vjerodostojnih, jasno strukturiranih i sadrzajno bogatih osvrta. U
konacnici, ovi demografski obrasci jasno ukazuju na potrebu za personalizacijom
namrezne komunikacije, posebno u sektoru ugostiteljstva, gdje emocije,
ocekivanja i predodzbe uvelike variraju medu razli¢itim skupinama gostiju.

2.5.  Vjerodostojnost i utjecaj korisnickih recenzija

Vjerodostojnost korisni¢kih recenzija temeljna je sastavnica njihova
utjecaja na potrosacko ponasanje. Ona se procjenjuje na temelju svojstava kao $to
su jasnoca, dosljednost, ugled autora i ukljucivanje vizualnih dokaza (Filieri i sur.,
2023; Park, Sutherland i Lee, 2021). Filieri i sur. (2018) koriste se modelom
vjerojatnosti dubinske obrade informacija (engl. Elaboration Likelihood Model) da
bi objasnili nacine na koje korisnici obraduju podatke u namreznom okruzenju.
Korisnici ponekad pazljivo rasclanjuju sadrzaj recenzije (sredisnja staza), dok se u
drugim situacijama oslanjaju na jednostavne signale poput broja osvrta, prosjeéne
ocjene ili ugleda autora (rubna staza). Rubna staza ozna¢ava obradu informacija
temeljenu na heuristikama, mentalnim precacima koji korisnicima omogucuju
donosenje brzih zakljucaka bez dubinske ras¢lambe sadrzaja. Ovaj spoznajni okvir
ne sluzi kao mjerni model u ovome istrazivanju, ve¢ pruza teorijsku osnovu za
razumijevanje nacina na koji gosti percipiraju vjerodostojnost osvrta, s posebnim
naglaskom na predodzbenu pouzdanost, koja je u sredistu ovog rada.

Sazimajuéi prethodne uvide i nalaze prikazane u Tablici 1, moze se
zakljuciti da vecina istrazivanja o eUP-u u ugostiteljstvu ostaje rascjepkana —
usredotoCena na pojedinaéne cimbenike, specifine platforme ili kontekste
hotelskih usluga i materijalnih proizvoda (Filieri i sur., 2015; Ismagilova i sur.,
2020). Restoranski sektor, osobito unutar manjih europskih trzista poput Hrvatske, 1 dalje
je znatno slabije zastupljen. Uz to, rijetko se integriraju dimenzije poput obiljezja
restorana, vjerodostojnosti osvrta 1 demografskih razlika u korisni¢kim
predodzbama (Ngo i sur., 2024; Oliveira i Casais, 2018). Upravljanje digitalnim
tragovima, ukljucujuéi jasno¢u informacija, vizualne dokaze 1 odgovore
rukovodstva, sve se ¢eS¢e prepoznaje kao kljuCna strategija za jacanje ugleda u
visoko konkurentnom namreznom okruzenju (Dwivedi, Ismagilova, Hughes, Carlson,
Filieri, Jacobson, Jain, Karjaluoto, Kefi, Krishen, Kumar, Rahman, Raman, Rauschnabel,
Rowley, Salo, Tran i Wang , 2021; Dwivedi, Ismagilova, Rana i Raman, 2023). Hrvatsko
restoraterstvo dodatno karakteriziraju izrazena sezonalnost, dominacija malih i srednjih
poduzeéa te ograniceni resursi za digitalnu transformaciju, $to dodatno opravdava
potrebu za lokalno ukorijenjenim i viSerazinskim ras¢lambama namreznog
ponasanja potrosaca (Cokaric¢ i sur., 2019; Medekova i Pompurova, 2024).
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Tablica 1. Usporedni pregled relevantnih studija o eUP-u u ugostiteljstvu

Autor(i) i Kontekst / Fokus Metoda Glavni nalazi Uoceni nedostatci
godina Drzava
Ong (2012) Hoteli i Upotreba Anketna Pisane recenzije | Nedovoljno o
restorani / recenzija za ra$¢lamba utjecajnije od uslugama u
SAD usluge ocjena usporedbi s
proizvodima
Filieri i sur. TripAdvisor / Cimbenici Modeliranje Povjerenje Nedostatak modela
(2015) Globalno povjerenja u strukturnih temeljem specifiénih za
PGS jednadzbi kvalitete ugostiteljstvo
(n=366) informacija i
mrezne stranice
Ismagilova i Meta- Vjerodostojn Meta- Povjerenje, Ogranicena razrada
sur. (2020) ra$¢lamba / ost izvora i ra$¢lamba struénost i konteksta
Vise drzava korisnost (20 studija) sliénost utjecu
eUP-a na eUP ishode
(Sann i sur., Pregled Namrezne Sustavni Najcesce Nedostatak
2021) literature / recenzije u pregled obradene teme: istrazivanja
Globalno hotelskoj literature namrezne medukulturalnih
industriji; recenzije i razlika, negativnih
analiza namjera ucinaka recenzija,
literature iz namrezne kao i nedovoljno
baza rezervacije u analiziranje drugih
podataka ugostiteljstvu platformi osim
TripAdvisora
Ngo i sur. Korisnici Vjerodostojn PLS-SEM Vjerodostojnost | Nedovoljno
(2024) drustvenih ost eUP-a i anketa — Kkorisnost — integriranih modela
mreza u namjera (n=337) usvajanje — vjerodostojnosti i
Vijetnamu kupnje namjera ponaanja
Medekova i Organizacije za | Uloga OUO- Mjesovita OUO-i oblikuju | Doprinos OUO-a
Pompurova upravljanje au metoda (kval. | tonidoseg Cesto ignoriran
(2024) odredistem / oblikovanju ikvant.) eUP-a
Europa eUP-a
Qiao (2024) Filmska eUP i prihodi | Bibliometrijs Kvaliteta i Nedostatak
industrija / slikopisa ka ras¢lamba koli¢ina teorijskih pregleda
Azija (CiteSpace) recenzija utje¢u ¢UP-a u slikopisu
na prihode
Laradi i sur. Tvrtke / Alzir Digitalne SEM anketa Sposobnosti u Potreba za
(2024) trznistvene (n=326) TDM-u specifiénim
sposobnosti i povecavaju modelima
ucinak tvrtki ucinak digitalnih
prepoznajnice sposobnosti
(engl. brand)
Tassiello i ur/ Meduodnos Konceptualni | Uveden pojam Slabo istrazena
sur. (2025) Konceptualni potrosac-Ul okvir uiUP — komunikacija UI-
okvir kao novi povjerenje potrosac
oblik eUP-a potrosaca u Ul
Aliisur. Restorani / Prenapuceno Anketno Prenapucenost Nedovoljna
(2025) Malezija stispolu istrazivanje mijenja spolne generalizacija
izboru (n=200) obrasce nalaza izvan
restorana koristenja eUP- malezijskog
a konteksta
Pompurova i Razne Spolne Kvantitativna | Zene vizualnije Spolna i
Filieri (2025) platforme / SIE | razlike u eUP | ra§¢lamba i drustveno platformska
ponasanju angazirane; prilagodba
muskarci zanemarena
informativni

Napomena: eUP = elektroni¢ka usmena predaja; OUO = organizacija za upravljanje odrediStem (engl.
DMO); PGS = potrosacki generirani sadrzaj (engl. Consumer-Generated Media [CGM]); SIE = srednja
iisto¢na Europa; TDM = trznistvo na drustvenim mrezama (engl. Social Media Marketing [SMM]); Ul
= umjetna inteligencija.
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3. METODOLOGIJA

Empirijski dio istrazivanja temelji se na prikupljanju primarnih podataka
metodom anketiranja s pomoc¢u namreznog upitnika. Upitnik je oblikovan prema
istrazivanju Ong (2012) i sastoji se od dvanaest pitanja podijeljenih u dva dijela.
Imajudi u vidu ciljnu populaciju ispitanika (domaci restoranski gosti u Hrvatskoj),
upitnik je izvorno sastavljen na hrvatskom jeziku pa nije bilo potrebe za jezi¢nim
prijevodom. Prije glavnog istrazivanja provedeno je neformalno testiranje upitnika
na manjim skupinama kolega i suradnika kako bi se osigurala jasnoca i
razumljivost pitanja. Povratne informacije koristene su za manja prilagodavanja
formulacija. Prvi dio upitnika obuhvaca demografska obiljezja ispitanika (spol, dob
i razina obrazovanja), dok se u drugom dijelu ispituju stavovi i navike ispitanika
vezani uz koriStenje korisnickim recenzijama, ukljucujuci ucestalost i nacin
koristenja, predodZbenu toc¢nost i pouzdanost osvrta te utjecaj broja recenzija na
njihovu pouzdanost.

Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 1. do 11. lipnja 2023. godine na
prigodnom uzorku od 340 ispitanika. Podatci su prikupljeni s pomoéu namreznog
anketnog upitnika, distribuiranog koriStenjem tehnikom snjezne grude putem
drustvenih mreza (Facebook, Instagram, WhatsApp), e-poste i specijaliziranih
grupa za dijeljenje anketa. Ova strategija omogucila je brzo Sirenje ankete, osobito
medu mladim korisnicima digitalnih platformi. Da bi se osigurala relevantnost
odgovora, u upitnik je ukljuceno eliminirajue pitanje o koristenju korisnickim
recenzijama pri odabiru restorana. Nakon eliminacije 25 ispitanika koji su na
eliminirajuce pitanje odgovorili da ne Citaju korisnicke osvrte prilikom odabira
restorana, konac¢ni uzorak sastoji se od ukupno 315 ispitanika.

Za raS¢lambu podataka koriStene su kvantitativne metode. Struktura
odgovora prikazana je na temelju apsolutnih i relativnih frekvencija te numerickih
pokazatelja poput aritmeticke sredine i standardne devijacije. U testiranju
istrazivackih pitanja koriSteni su Mann-Whitney U test, Kruskal-Wallis test s
Dunn-Bonferroni post hoc ras¢lambom i hi-kvadrat test. Rasclamba je provedena
u brojidbenom programu SPSS 29.0.2.0. Likertova ljestvica sa sedam stupnjeva, s
krajnjim vrijednostima 1 (u potpunosti se ne slazem) i 7 (u potpunosti se slazem),
primijenjena je pri procjeni znacajki restorana koje ispitanici uzimaju u obzir
prilikom Citanja recenzija, dok je Sestostupanjska ljestvica, s krajnjim
vrijednostima 1 (nimalo pouzdane) i 6 (vrlo pouzdane), koriStena za mjerenje
predodzbene pouzdanosti recenzija, ¢ime se nastojalo izbjeéi neutralan stav
ispitanika (Huang, Beeco, Hallo i Norman, 2016).

4. REZULTATI
4.1. Presjek ispitanika

Detaljan prikaz demografskih obiljezja ispitanika prikazan je u Tablici 2.
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Tablica 2. Demografska obiljezja ispitanika

Spol N %
Zenski 225 714
Muski 90 28,6
Ukupno 315 100,0
Dobna skupina N %
18-25 182 57,8
26 —35 53 16,8
36-45 26 8,3
46 — 55 46 14,6
56 - 65 7 22
66 ili stariji 1 0,3
Ukupno 315 100,0
Stupanj zavrsenog obrazovanja N %
Osnovna skola 3 1,0
Srednja $kola 125 39,7
Prijediplomski sveucili$ni/stru¢ni studij ili visa skola 101 32,1
Diplomski sveucilisni studij ili specijalisticki diplomski stru¢ni studij 78 24,8
Poslijediplomski studij (specijalistic¢ki, doktorski) 8 2,5
Ukupno 315 100,0

4.2.  Kljucne znacajke restorana pri ¢itanju korisni¢kih osvrta

Pri mogucnosti visestrukog izbora ispitanici su najces¢e odabrali
koristenje broj¢anim ocjenama svih recenzija za suzavanje izbora restorana, §to je
kao jedan od nacina koriStenja korisnickim osvrtima navelo 143 ispitanika (45,4%).
Drugi najceS¢e odabran nacin koriStenja recenzijama bio je Citanje tekstualnih
osvrta pri razmatranju posebnog restorana koji zele posjetiti, Sto je odabralo 124
ispitanika (39,4%). Takoder, relativno velik broj ispitanika koristio se tekstualnim
recenzijama za suzavanje izbora restorana (104 ispitanika, 33,0%) te za konacan
odabir restorana (99 ispitanika, 31,4%). S druge strane, najmanje ispitanika
koristilo se broj¢anim ocjenama svih osvrta za konacan odabir restorana, pri cemu
je ovu opciju odabralo samo 59 ispitanika (18,7%). Takoder, brojcane ocjene nisu
bile posebno popularne ni kada su ispitanici razmatrali poseban restoran koji zele
probati jer je ovu opciju odabralo 73 ispitanika (23,2%). Ovi rezultati pokazuju da,
iako su brojcane ocjene korisne za suzavanje izbora, ispitanici ipak preferiraju
tekstualne osvrte kada donose konacne odluke o restoranu koji Zele posjetiti.

o we

4.3. Povezanost demografskih obiljezja i preferencija pri ¢itanju osvrta

Mann-Whitneyjev test koristen je kako bi se utvrdilo postoje li razlike u
znacajkama restorana koje ispitanici uzimaju u obzir prilikom ¢itanja recenzija s
obzirom na njihov spol. Rezultati u Tablici 3 pokazuju da nema znacajnih razlika
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izmedu muskaraca i Zena u vecini znacajki restorana koje uzimaju u obzir prilikom
¢itanja osvrta. Ocjene ozracja restorana, usluznosti osoblja, vremena ¢ekanja na
hranu ili stol, orijentira (prisutnost objekata poput zgrada, ulica i sl., koji mogu
pomoci u pronalasku restorana) te datuma posjeta ili pisanja osvrta ne razlikuju se
znacajno izmedu spolova, pri ¢emu su sve p-vrijednosti znatno iznad razine
znacajnosti od 0,05. S druge strane, jedina znacajna razlika uocena je pri okusu
hrane, gdje Zene pridaju nesto vecu vaznost ovom kriteriju u odnosu na muskarce
(p = 0,022; AS = 6,70). Takoder, pri vrijednosti za novac (p = 0,069) i obiljezja
pisca recenzije (p = 0,099) uocava se trend prema znacajnim razlikama, pri cemu
zene pridaju vecu vaznost vrijednosti za novac (AS = 6,10), dok muskarci pridaju
vecu vaznost obiljezjima pisca (AS = 4,34). lako ove razlike nisu statisticki
znacajne na konvencionalnoj razini od 5%, mogu se smatrati relevantnima pri
grani¢noj razini znacajnosti od 10%. Sveukupno, rezultati upucuju na to da spol ne
igra klju¢nu ulogu u predodzbi znacajki restorana prilikom ¢itanja recenzija, osim
u slucaju okusa hrane, kojem Zene pridaju vecu vaznost u odnosu na muskarce.
Sli¢na usredotocenost na prehrambene preferencije i ponasanje u kontekstu novosti
u hrani prisutna je i u istrazivanju Tomi¢ Maksan, Deronja, Tudor Kalit i Mesié¢
(2019), koje naglasava ulogu prehrambene neofobije (sklonost izbjegavanju ili
odbijanju nepoznate hrane) u oblikovanju potrosackih odluka.

Tablica 3. Elementi restorana prema spolu

Spol Zenski Muski Ukupno
Mann-
N 225 90 315 Whitney Z p
U
AS SD AS SD AS SD
Ozradje

5,80 1,263 5,73 1,270 | 5,78 1,264 9757,500 -0,525 0,600
restorana

UsluZnost osoblja 6,14 1,084 5,98 1,263 | 6,10 1,139 9594,500 -0,786 0,432
Vrijeme ¢ekanja
na hranu ili stol
OKus hrane 6,70 0,729 6,53 0,782 | 6,65 0,747 8880,000 -2,293 0,022

Vrijednost za
novac

5,39 1,404 5,27 1,428 | 5,36 1,410 9623,000 -0,706 0,480

6,10 | 1,176 | 584 | 1235] 6,03 | 1,197 | 8885000 | -1,818 | 0,069

Orijentiri 468 | 1,662 | 442 | 1,908 | 461 | 1,737 | 9473,000 | -0,907 | 0,364
Obiljezja /profil | 5o, | 190y | 434 | 2,034 | 405 | 1,960 | 8933500 | -1,651 | 0,099
pisca recenzije

Nadnevak posjeta

ili nadnevak 478 | 1,804 | 469 | 1,924 | 475 | 1,836 | 9886,500 | -0,332 | 0,740

pisanja recenzije

Rezultati Kruskal-Wallisova testa pokazuju statisti¢ki zna¢ajne razlike
medu dobnim skupinama u vaznosti elemenata ozra¢ja restorana (p = 0,032) i
obiljeZja pisca recenzije (p < 0,001). Ozradje restorana najvise je ocijenio najstariji
ispitanik (66 i viSe godina), no s obzirom na to da je u toj skupini sudjelovala samo
jedna osoba, ovaj rezultat treba tumaciti s oprezom. Osim toga, visoke ocjene
ozracja restorana dali su ispitanici u dobnim skupinama od 36 do 45 godina (AS =
6,12) i od 46 do 55 godina (AS = 6,04), dok su ispitanici u skupini od 26 do 35
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godina dali najnize ocjene (AS = 5,38). Pri obiljezju pisca recenzije, ispitanici u
dobnim skupinama od 36 do 45 godina (AS = 5,23) i od 46 do 55 godina (AS =
4,83) pridaju veéu vaznost ovom kriteriju u usporedbi s mladim ispitanicima,
posebno onima u dobi od 18 do 25 godina (AS = 3,66).

Za ostale znacajke restorana, ukljucujuéi usluznost osoblja, vrijeme
¢ekanja, okus hrane, vrijednost za novac, orijentire i nadnevak recenzije, nisu
utvrdene brojidbeno znacajne razlike medu dobnim skupinama jer su p-vrijednosti
iznad ustaljene granice znacaja od 0,05. Sve dobivene vrijednosti po dobnim
skupinama s pripadaju¢im standardnim devijacijama prikazane su u Tablici 4. Ovi
rezultati sugeriraju da dob utjeCe na vaznost koju ispitanici pridaju ozracju
restorana i profilu autora recenzije pri Citanju korisnic¢kih recenzija. Medutim, sami
rezultati ne otkrivaju izmedu kojih se konkretnih dobnih skupina pojavljuju
znacajne razlike. Kako bi se to utvrdilo, proveden je Dunn-Bonferroni post hoc
test, koji je pokazao brojidbeno znaéajnu razliku u procjeni vaznosti ozracja
restorana izmedu dobnih skupina 26 — 35 i 46 — 55 godina (p = 0,043), §to je
prikazano matricom parnih usporedbi na Grafikonu 1. Takoder, pri predodzbi
vaznosti obiljezja pisca osvrta, dobna skupina 18 — 25 godina znac¢ajno se razlikuje
od skupina 36 — 45 godina (p = 0,002) i 46 — 55 godina (p = 0,005). Pripadajuca
matrica parnih usporedbi prikazana je Grafikonom 2.

Tablica 4. Elementi restorana prema dobnim skupinama

18 - 26— 36— 46 — 56 - 66 i

Dob | ys 35 45 55 65 | stariji | 1 p
N 182 53 26 46 7 1
AS 5,79 5,38 6,12 6,04 5,71 7,00
Ozradje restorana 12,251 0,032
SD 1,153 1,444 | 0,909 1,382 | 2,215 /
AS 6,03 6,08 6,35 6,20 6,14 7,00
UsluZnost osoblja 3,524 0,620
SD 1,122 1,238 | 0,892 1,222 1,215 /
Vrijeme tekanja na AS 5,23 5,23 5,73 5,74 5,43 7,00
h ili stol 9,099 0,105
ranu ili sto SD 1,450 | 1,368 | 1,116 | 1,405 | 1,272 /
AS 6,69 6,58 6,73 6,54 6,57 7,00
OKkus hrane 1,957 0,855
SD 0,684 | 0,770 | 0,533 1,026 | 0,787 /
AS 5,96 6,13 6,31 6,07 5,57 7,00
Vrijednost za novac 3,680 0,596
SD 1,256 1,075 | 0,970 1,162 1,512 /
AS 4,41 4,74 4,92 5,13 4,29 4,00
Orijentiri 7,774 0,169

Sp | 1,759 | 1,767 | 1,719 | 1,544 | 1,799 /

AS 3,66 4,21 5,23 4,83 3,71 4,00

ObiljeZja / profil 24503 | <0.001
pisca recenzije SD | 1,940 | 1,875 | 1,904 | 1,623 | 2,563 / ’ ’
Nadnevak posjetaili | AS 4,57 4,92 5,15 5,07 4,71 4,00

nadnevak pisanja 5,148 0,398
recenzije SD | 1,855 | 1,741 | 1,848 | 1,679 | 2,870 /

10
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18-25
155,09

vrijednost
=< 0.05
— = .05

Grafikon 1. Matrica parnih usporedbi ozracja restorana medu dobnim skupinama

18-25
140,13

26-35
163,94

vrijednost

< 0.05
=—>=0.05

Grafikon 2. Matrica parnih usporedbi obiljezja pisca medu dobnim skupinama

U Tablici 5 prikazano je kako razli¢ite skupine ispitanika ocjenjuju
vaznost elemenata restorana pri ¢itanju recenzija s obzirom na razinu obrazovanja.
Za vecinu varijabli rezultati Kruskal-Wallisova testa pokazuju da razlike medu
obrazovnim skupinama nisu brojidbeno znaéajne (p-vrijednosti veée od 0,05).
Medutim, varijabla orijentiri pokazuje znacajnu brojidbenu razliku (p = 0,020)
medu obrazovnim skupinama. Dunn-Bonferroni post hoc testom, prikazanim
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matricom parnih usporedbi na Grafikonu 3, utvrdeno je postojanje brojidbeno
znacajne razlike u ocjeni vaznosti varijable orijentiri izmedu ispitanika s viSom
struénom spremom (zavrsen prijediplomski sveucili$ni/stru¢ni studij ili visa Skola)
i ispitanika sa zavr§enom srednjom Skolom (p = 0,024).

Tablica 5. Elementi restorana prema razinama obrazovanja

Obrazovanje o8 sS vSs VSS/mag. | Spec./dr. H p
N 3 125 101 78 8
AS 533 | 590 | 571 5,65 6,25
Ozradje restorana 4,123 0,390
SD 1,155 | 1,221 | 1,268 1,356 0,886
AS 6,00 | 620 | 595 6,09 6,38
UsluZnost osoblja 3,212 0,523
SD 1,000 | 1,070 | 1,211 1,197 0,518
Vrijeme Sekanja AS 4,33 5,45 5,23 5,42 5,25 4779 0311
na hranu ili stol SD 0,577 | 1,445 | 1,363 1,437 1,389 ’ ’
AS 533 | 6,62 | 6,67 6,73 6,75
OKkus hrane 4,957 0,292
SD 2,082 | 0,760 | 0,789 0,574 0,463
Vrijednost za AS 433 | 59 | 598 6,24 6,13 S 609 | 0103
novac SD 1,528 | 1,221 | 1,241 1,047 1,126 ’ ’
AS 3,67 | 501 | 431 4,41 4,50
Orijentiri 11,720 | 0,020
SD 1,528 | 1,678 | 1,725 1,747 1,927
Obiljezja / profil AS 400 | 434 | 366 410 400 | oot | o156
pisca recenzije SD 1,732 | 1,926 | 1,991 1,984 1,414 ’ ’
Nadnevak posjeta AS 3,67 | 484 | 4,63 481 475
ili nadnevak 2,238 0,692
pisanja recenzije SD 1,155 | 1,890 | 1,875 1,751 1,669
diplomski sveuEilisni studij il specijalistichi diplomsi struéni studi . ¥
147 78 vrijednost
A e
— = 0.05

ijediplomski sveuciliSni/struéni stud ili visa Skola
’1’5”2,2“4’1 !

pnsduedu.ﬂnmsdu studij (specijalisticki, doktorski)

\asnmrna Ehola

Grafikon 3. Matrica parnih usporedbi orijentira medu obrazovnim skupinama
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4.4. Razlike u odabiru restorana s obzirom na vrstu osvrta

Rezultati hi-kvadrat testa iz Tablice 6 pokazuju da ne postoji brojidbeno
znacajna povezanost izmedu ucestalosti ¢itanja korisnickih recenzija pri odabiru
novog restorana i vrste recenzija na koje se ispitanici u tom slucaju vise oslanjaju
(® = 0,177; p = 0,996). Bez obzira na ucestalost ¢itanja osvrta, vecina ispitanika
(68,9%) navodi da se oslanja podjednako na pozitivne i negativne osvrte. Manji postotak
ispitanika oslanja se pretezno na pozitivne (16,8%) ili negativne recenzije (14,3%). Ovi
rezultati sugeriraju da korisnici restorana pristupaju recenzijama na uravnotezen nacin te
ne pokazuju znacajnu sklonost ve¢em oslanjanju na jednu vrstu recenzija u odnosu na
drugu, neovisno o tome koliko Eesto €itaju recenzije prije donosenja odluke.

Tablica 6. Vrste recenzija

Kada birate restoran Na koje recenzije se vise
koji niste prethodno oslanjate prilikom ¢itanja
posjetili, korisni¢kih recenzija? UKkupno © P
korfstl.t ¢ li/ cltate.l} Pozitivne | Negativne | Podjednako
korisnicke recenzije?
Da, u veéini N 35 29 139 203
slu¢ajeva % | 1L1% 9,2% 44,1% 64,4%
Da, otprilike u N 10 8 41 59
polovini . . . S S
sluéajeva %o 3.2% 2,5% 13,0% 18,7% 0,177 0.996
Da, ali u N 8 8 37 53 df=4 ’
manjem broju . S S S N
sluéajeva %o 2,5% 2,5% 11,7% 16,8%
N 53 45 217 315
Ukupno
% 16,8% 14,3% 68,9% 100,0%

4.5. Razlike u kori$tenju osvrtima s obzirom na vrstu restorana

Rezultata hi-kvadrat testa pokazali su brojidbeno znaCajnu povezanost
izmedu razli¢itog nacina koriStenja korisnickim recenzijama za luksuzne restorane
u odnosu na restorane srednje klase i preferencija prema vrstama recenzija na koje
se ispitanici oslanjaju (%> = 9,351; p = 0,009). Pri ras¢lambi rezidualnih vrijednosti
primje¢uje se nekoliko odstupanja. Za ispitanike koji se koriste osvrtima za
otmjene restorane na drugaciji na¢in u odnosu na restorane srednje klase, broj onih
koji se viSe oslanjaju na pozitivne recenzije (standardizirani rezidual (SR) = 1,8) i
negativne recenzije (SR = 1,1) veéi je nego $to je oc¢ekivano, dok je broj onih koji
se podjednako koriste objema vrstama osvrta manji nego Sto je ocekivano (SR = -
1,4). S druge strane, ispitanici koji se ne koriste recenzijama za profinjene restorane
na drugaciji nacin u odnosu na restorane srednje klase, pokazuju vecu sklonost
podjednakom koriStenju objema vrstama recenzija (SR = 1,0), dok je broj onih koji
se oslanjaju na samo pozitivne ili negativne osvrte manji nego Sto je ocekivano.

Ovi rezultati, prikazani u Tablici 7, sugeriraju da, iako veéina ispitanika i
dalje preferira podjednako koriStenje objema vrstama recenzija, oni koji se koriste
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osvrtima na drugaciji nacin kada su u pitanju rafinirani restorani znacajno su
skloniji oslanjanju na isklju¢ivo pozitivne ili negativne recenzije, za razliku od onih
koji se osvrtima koriste na isti na¢in za profinjene i restorane srednje klase, a koji
su skloniji uravnotezenom pristupu. Dodatno, proveden je Kruskal-Wallis test, koji
je takoder pokazao brojidbeno znac¢ajnu razliku u na¢inu na koji ispitanici koriste
recenzije za otmjene restorane u odnosu na restorane srednje klase, ovisno o tome na koje
se vrste recenzija oslanjaju (p = 0,009). Post hoc test, prikazan matricom parnih usporedbi
na Grafikonu 4, pokazao je da postoji znacajna razlika izmedu ispitanika koji se oslanjaju
na pozitivne recenzije i onih koji se podjednako koriste pozitivnim i negativnim
recenzijama (p = 0,021). Medutim, nije bilo brojidbeno znacajnih razlika izmedu
ispitanika koji se oslanjaju isklju¢ivo na pozitivne ili negativne recenzije (p = 1,000).

Tablica 7. Vrste recenzija s obzirom na tip restorana

Koristite li se Na Koje se recenzije viSe oslanjate
korisni¢kim prilikom ¢itanja korisnickih recenzija?
recenzijama
drugatije za Oslanjam | Oslanjam Pod]edn‘a ko 2 Kruskal-
luksuzne oy - se oslanjam | Ukupno x .
se viSe na | se viSe na . Wallis
restorane u e . na pozitivne
pozitivne | negativne . .
odnosu na . i i negativne
recenzije | recenzije .
restorane recenzije
srednje klase?
Koristim 25 19 60 104
SR 1,8 1,1 -1,4
e 9’3_51 H=9,321
Ne koristim 28 26 157 211 df=2 _
_ P=0,009
SR -1,3 -0,8 1,0 p=0,009
Ukupno 53 45 217 315
?Sséagjﬁam se podisdnako pozitivne | negativne recenzie vrijednost
0 <0.05
— DDS

Oslanjam se vige na pozitivne recenzie
13571

Oslanjam se vise na negativne recenzije
143,50
L

Grafikon 4. Matrica parnih usporedbi koriStenja recenzijama pri odabiru
otmjenog restorana prema vrsti recenzija
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4.6. Povezanost koli¢ine osvrta i predodzbe njihove pouzdanosti

Tablica 8 sadrzi rezultate Kruskal-Wallis testa za pitanje o minimalnom
broju korisnickih recenzija potrebnih da bi se recenzije smatrale pouzdanima, koji
ukazuju na to da nema brojidbeno znacajne razlike u percipiranoj pouzdanosti
osvrta s obzirom na njihov broj. Test je pokazao p-vrijednost od 0,640, $to je vece
od uobicajenog praga znacajnosti od 0,05. S obzirom na srednje vrijednosti (AS),
koje su vrlo sli¢ne medu svim grupama, s najviSom srednjom vrijednoséu od 4,80
za grupu s 11 — 50 recenzija i najnizom od 4,50 za grupu s | — 4 recenzije, moze se
zakljuciti da predodzba pouzdanosti korisnickih osvrta ostaje dosljedna i ne mijenja
se znacajno povecanjem broja recenzija.

Tablica 8. Pouzdanost recenzija obzirom na broj recenzija

Koji je minimalan broj Korisni¢kih Pouzdanost (1-6)

recenzi]:a nekoga .restorana.da biste N AS SD H p
recenzije smatrali pouzdanima?

1 — 4 recenzije 8 4,50 0,926

5 —10 recenzija 92 4,65 0,999

11 — 50 recenzija 138 4,80 0,830 1,688 0,640
Vise od 50 recenzija 77 4,74 0,849

Ukupno 315 4,73 0,888

4.7.  Povezanost to¢nosti osvrta i predodzbe njihove pouzdanosti

Tablica 9 sadrzi rezultate Kruskal-Wallis testa za pitanje o predodzbenoj
pouzdanosti korisnickih recenzija s obzirom na predodzbenu to¢nost korisnickih
recenzija. Test je pokazao p-vrijednost manju od 0,001, ¢ime se potvrduje
brojidbeno znacajna razlika u percipiranoj pouzdanosti recenzija medu
ispitanicima koji su razli¢ito percipirali to¢nost recenzija. S obzirom na srednje
vrijednosti, ispitanici koji smatraju da su osvrti u veéini slucajeva bili tocni imaju
najvisu srednju vrijednost pouzdanosti (5,10), dok ispitanici koji smatraju da su
recenzije u polovini sluc¢ajeva bile to¢ne imaju nesto nizu srednju vrijednost (4,28).
Izmedu je ovih dviju skupina i post hoc testom uoéena brojidbeno znacajna razlika
(p <0,001), sto je vidljivo iz matrice parnih usporedbi prikazane na Grafikonu 5.
Grupa koja smatra da su osvrti u vecini slucajeva bili neto¢ni ima srednju vrijednost
od 4,33, ali zbog male veli¢ine uzorka u ovoj kategoriji, rezultati za ovu grupu
moraju se tumaciti s rezervom.

Tablica 9. Pouzdanost recenzija s obzirom na to¢nost

Vasa iskustva s toénos¢u korisni¢kih Pouzdanost (1 - 6)

. N H p
recenzija AS SD
Recenzije su u veéini slu¢ajeva bile to¢ne 174 5,10 0,761
R.ecen%qe su otprilike u polovini slu¢ajeva 138 428 0.817
bile to¢ne 73,959 | <0,001
Recenzije su u veéini slu¢ajeva bile netocne 3 4,33 1,155
Ukupno 315 4,73 0,888
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Recenzie su u vedini sluéajeva bile netoéne il
e vrijednost

<0.05
—>=0.05

Regensziie su U vedini slucajeva bile todne

1953
=

Recenzije su otprilike u polovici sluéajeva bile toéne
111,50
L
Grafikon 5. Matrica parnih usporedbi percepcije pouzdanosti korisnickih
recenzija restorana prema toc¢nosti recenzija

5. ZAKLJUCAK I RASPRAVA

U suvremenom ugostiteljstvu korisnicke recenzije predstavljaju vazan
kanal komunikacije i oblikovanja percepcije usluge. Ovo istrazivanje imalo je za
cilj ispitati kako domaci restoranski gosti u Hrvatskoj percipiraju i koriste se
osvrtima pri donosenju odluka, s naglaskom na vjerodostojnost sadrzaja i razlike
medu korisnicima. Klju¢ni nalazi komentirani su u nastavku poglavlja na temelju
teorijskih i prakti¢nih implikacija te prijedloga za buduca istrazivanja.

5.1.  Teorijske implikacije

Ovo istrazivanje nudi viSe teorijskih doprinosa koji prosiruju
razumijevanje digitalnog ponaSanja potroSaca u kontekstu restoranskih usluga.
Prvo, potvrduje se trajna vaznost senzorno-funkcionalnih obiljezja restorana, poput
okusa hrane, usluznosti osoblja i vrijednosti za novac, kao klju¢nih kriterija
prilikom ¢itanja recenzija. Slicnu vaznost temeljnih obiljezja kvalitete usluge uocio
je 1 Kukanja (2017), koji istice razlike u predodzbi izmedu menadzera i gostiju,
posebno u restoranskom okruzju. Ovi nalazi dopunjuju prethodna istrazivanja
(Ong, 2012) i potvrduju da, unato¢ digitalizaciji potroSackog ponasanja, temeljni
aspekti kvalitete usluge ostaju primarni u procesima odluc¢ivanja. Drugo,
istrazivanje potvrduje postojanje brojidbeno znacajnih razlika medu demografskim
skupinama, posebice izmedu dobnih i obrazovnih kategorija, u predodzbi vaznosti
pojedinih znacajki restorana i karakteristika osvrta. Ova zapazanja nadovezuju se
na ranije studije (Knutson i Patton, 1993; Soriano, 2002; Le i sur., 2022) te
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naglaSavaju potrebu za razlikovnim pristupom u digitalnoj komunikaciji i
segmentaciji trzista.

Trece, nalazi pokazuju da predodzba vjerodostojnosti osvrta nije izravno
povezana s njihovim brojem, nego s predodzbenom to¢noscu sadrzaja. Ovaj se
rezultat suprotstavlja nekim prethodnim radovima (npr. Lu i sur., 2013; Ong,
2012), ali je u skladu s Aghakhani i sur. (2017), ¢ime se potvrduje vaznost
kvalitativnih obiljezja recenzije nad kvantitativnima kada je rije¢ o izgradnji
povjerenja. Cetvrto, nalaz da gosti luksuznih restorana Ge$Ce reagiraju na
ekstremne osvrte, bilo pozitivne ili negativne, dok gosti srednje kategorije
pokazuju uravnotezeniji pristup, otvara prostor za tumacenje u okviru emocionalne
angaziranosti. Ova razlika sugerira da hedonisticki konteksti, poput otmjenih
restorana, izazivaju intenzivniju ocjenu korisnickih sadrzaja, sto je u skladu s Park
i Nicolau (2015). Time se dodatno potvrduje da predodzba vjerodostojnosti nije
univerzalna, ve¢ varira prema vrsti restorana i emocionalnoj ukljuc¢enosti korisnika.

Zajedno, ovi nalazi dopunjuju postojecu literaturu i ukazuju na potrebu za
integriranim modelima koji u obzir uzimaju tip usluge, demografske varijable te
sadrzajne karakteristike recenzija u rasclambi ponasanja korisnika u digitalnom
okruzenju.

5.2.  Prakti¢ne implikacije

Nalazi ovog istrazivanja nude niz konkretnih smjernica za voditelje
restorana u digitalnom okruzenju. Prvo, ¢injenica da gosti dosljedno najvise cijene
okus hrane, usluznost osoblja i vrijednost za novac ukazuje da recenzije koje
eksplicitno komentiraju upravo ove znacajke imaju najveci utjecaj na ponasanje
potencijalnih gostiju. Stoga se preporucuje poticanje zadovoljnih gostiju da
naglasavaju ove elemente u svojim recenzijama, primjerice, na temelju diskretnih
poticaja nakon obroka ili zahvalnih poruka u namjenskim programima (engl. app)
za rezervaciju. Drugo, znacajne razlike medu demografskim skupinama, posebice
prema dobi i razini obrazovanja, upucuju na potrebu za segmentiranim pristupom
digitalnoj komunikaciji. Mladi korisnici i visokoobrazovani ispitanici pokazuju
izrazeniju pozornost prema izvoriStu i tonu osvrta, kao i prema vizualnim
elementima, Sto upucuje da restorani trebaju personalizirati digitalni sadrzaj i
prisutnost na platformama koje preferira mlada publika (npr. Instagram, TikTok),
dok se za starije goste preporucuje veca usredotocenost na funkcionalne
informacije i jasnoéu osvrta. Takvi nalazi u skladu su s istraZivanjem Stulec,
Petljak i Rakari¢ (2017), koje potvrduje da demografska obiljezja znacajno utjeéu
na oblikovanje potrosa¢kog ponasanja i procesa odluc¢ivanja.

Trece, rezultati pokazuju da je predodzbena to¢nost recenzija snaznije
povezana s njihovom vjerodostojno§¢u nego sam broj osvrta. To implicira da
menadzeri trebaju pazljivo pratiti kvalitetu, konkretnost i informativnost recenzija,
a ne iskljuéivo koli¢inu. U tom surje¢ju vazna je i pravovremena i profesionalna
reakcija na osvrte, kako bi se dodatno izgradilo povjerenje s postojec¢im i buduéim
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gostima. Naposljetku, u restoranskoj ponudi viSeg cjenovnog razreda zabiljeZzena
je izraZenija osjetljivost na ekstremne osvrte (vrlo pozitivne i vrlo negativne). To
sugerira da restorani u ovom segmentu trebaju proaktivno upravljati svojim
namreznim ugledom, primjerice, implementacijom racunalnih alata za pracenje
emocionalnog naboja recenzija, kao i redovitom ras¢lambom sadrzaja u svrhu
unapredenja korisnickog iskustva.

Sve navedene prakticne implikacije izravno proizlaze iz istrazivackih
pitanja postavljenih u ovom radu, osobito onih usmjerenih na utvrdivanje znacajki
restorana koje domadi gosti uzimaju u obzir pri Citanju recenzija (IP1),
demografskih razlika u preferencijama (IP2 i IP4) te predodzbe vjerodostojnosti u
odnosu na broj i to¢nost osvrta (IP5 i IP6). Time se ostvaruje primarni cilj
istrazivanja — pruziti uvid u ponaSanje domacih gostiju u digitalnom okruzenju te
ponuditi konkretne smjernice za oblikovanje ucinkovitijih digitalnih strategija u
sektoru ugostiteljstva.

5.3.  Ogranicenja istraZivanja i prijedlozi za bududa istraZivanja

Potencijalno ogranicenje ovog istrazivanja jest Cinjenica da je anketni
upitnik distribuiran iskljucivo elektronickim putem, odnosno putem medumrez;ja.
Posljedi¢no, u istrazivanju nisu mogli sudjelovati ispitanici koji nemaju pristup
druStvenim mrezama ili mobilnim aplikacijama. Ovo je osobito utjecalo na
kategoriju ispitanika starijih od 56 godina, ¢iji se stavovi mogu znacajno razlikovati
od mladih ispitanika. Naime, samo osam ispitanika (2,5%) iz ove dobne skupine
sudjelovalo je u istrazivanju. Da bi se obuhvatio veéi broj starijih osoba, koje nisu
u tolikoj mjeri povezane s tehnoloSkim inovacijama, preporucuje se provedba
dijela istrazivanja u fiziCkom okruzenju, uz istovremeno prikupljanje podataka s
pomocu namreznih anketa. Takoder, rezultati istrazivanja pokazuju da je u uzorku
zabiljezen znacajno manji broj muskaraca u odnosu na Zene, S$to ukazuje na
nerazmjer uzorka u odnosu na brojidbene podatke o hrvatskom stanovnistvu
(51,83% zena i1 48,17% musSkaraca prema rezultatima Popisa 2021. Drzavnog
zavoda za statistiku). Stoga, da bi se postigao reprezentativniji uzorak, potrebno je
osigurati i ravnomjerniju raspodjelu ispitanika prema spolu i dobi.

Takoder, koriStena tehnika snjezne grude ograni¢ava moguénost
generalizacije rezultata na cjelokupnu populaciju zbog potencijalne pristranosti
uzorka. Tako je metoda omoguéila pristup relevantnim korisnicima namreznih
recenzija, preporucuje se da se buduca istrazivanja koriste robusnijim metodama
uzorkovanja, poput stratificiranog ili kvotnog uzorka. Nadalje, vremenski okvir
prikupljanja podataka (lipanj 2023.) predstavlja dodatno ograniCenje jer se
percepcije korisnika mogu mijenjati tijekom vremena, osobito u dinami¢nim
digitalnim okruZenjima. Uzorak u ovome istraZivanju ograni¢en je na domace
goste i ne razmatra postoje li razlike u koriStenju korisnickim recenzijama prilikom
odabira restorana u mjestu stanovanja u odnosu na turistiCke posjete drugim
mjestima i/ili drzavama, kao ni potencijalne medukulturne razlike medu razli¢itim
posjetiteljima. Takoder, istraZivanje ne uzima u obzir razli¢ite motive odlaska u
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restoran, poput razonode i druzenja, poslovnih razloga, proslava posebnih prigoda,
pa Cak i odabira restorana za dostavu na kuénu adresu, Sto predstavlja rastuci
segment ponude.

Ovi nedostaci otvaraju prostor za daljnja istrazivanja. Sli¢na istraZivanja
utjecaja namreznih korisnickih recenzija na odluku o kupnji mogu se provesti i na
primjerima drugih turistiCko-ugostiteljskih usluga, osobito u kontekstu Hrvatske i
njezine specificne strukture smjestaja, u kojoj dominira privatni smjestaj. U tom
kontekstu moguce je istraziti utjecaj recenzija na rezervacije privatnih apartmana
na mreznim platformama poput Booking.com i Airbnb. Takoder, ovo istrazivanje
ne uzima u obzir promjene u korisnickim recenzijama tijekom vremena, posebno
u kontekstu razlike izmedu ocekivanja prije posjeta i stvarnog iskustva nakon
posjeta restoranu, stoga bi longitudinalni pristup omogucio analizu dugoro¢nih
trendova i utjecaja razli¢itih ¢imbenika na percepciju restoranskih, ali i drugih
ugostiteljskih usluga. Nadalje, s obzirom na sve izrazeniju globalizaciju digitalne
komunikacije, preporucuje se ispitivanje potencijalnih medukulturnih razlika u
koristenju korisnickim recenzijama, primjerice, usporednim istrazivanjima
domacih korisnika i stranih posjetitelja (npr. usporedba hrvatskih i americkih
korisnika), §to bi dodatno obogatilo razumijevanje kulturno uvjetovanih obrazaca
namreZnoga ponasanja u surjecju restoranskih usluga.
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OF RESTAURANTS: PERCEPTIONS OF DOMESTIC
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Abstract

User-generated reviews are an important information source for both
restaurateurs and guests. While their impact has been widely studied in hospitality,
most research focuses on hotels or general consumer behavior, with limited
attention to restaurants—especially in smaller European markets like Croatia. This
study addresses that gap by examining how domestic guests perceive and use
online reviews when choosing a restaurant. Based on a survey of 315 Croatian
respondents, findings show that users value reviews focused on food taste, staff
service, and value for money. Perceived accuracy contributes more to review
credibility than the number of reviews. Differences emerged by age and education
level, while upscale restaurant guests were more responsive to extreme reviews
(positive or negative). These findings enhance our understanding of digital review
use in the restaurant context and offer practical insights for tailoring online
communication and marketing strategies to different consumer segments.
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