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UDK Apstrakt: Rad istrazuje percepciju menadzera o faktorima koji
316.343-057. uti¢u na zadovoljstvo gostiju u restoraterstvu i njihove stavove o
177:656.075 sprovodenju istrazivanja o potrebama gostiju. Posebno je
Pregledni rad istrazivana percepcija menadzera o vaznosti elemenata

restoranskog dozivljaja za zadovoljsvo gosta. Istrazivanje je
obuhvatilo 50 menadzera restorana u Srbiji. Kroz deskriptivnu i
ANOVA analizu, diferencirana su dva glavna profila menadzera
restorana prema starosti i struénom obrazovanju. Takode, putem
LSD Post hoc testa ustanovljena je statisticki znacajna razlika
izmedu menadzera prema orijentaciji ka prikupljanju informacija
o potrebama gostiju. MenadzZeri restorana moraju steéi
ugostiteljsko obrazovanje 1 obratiti vise paznje na potrebe gostiju
u cilju pruzanja kvalitetne usluge.
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1. Uvod

Zadovoljstvo gosta je verovatno jedna od najinteresantnijih i najvaznijih
tema u nauc¢nim radovima koji se odnose na menadzment, oc¢ekivanja gosta i
kvalitet usluge. Svakako, zadovoljstvo gosta predstavlja glavnu teznju i cilj
svake kompanije. Kako se trzista stalno smanjuju, restorani se trude da povecaju
zadovoljstvo gostiju i da zadrZze svoje redovne goste. Razvoj strategija za
privlacenje novih gostiju u velikoj meri zavisi od obrazovanja, iskustva i
posvecenosti menadzera. Tvrdnja da pridobijanje novih potrosaca kosta pet do
osam puta vise nego zadrzavnje trenutnih/redovnih, moZze biti jo§ jedan razlog
zbog kojeg restorani retko investiraju u marketinske aktivnosti. Osim toga,
istrazivaci su otkrili da su ukupni troskovi dovodenja novih gostiju u poredenju
sa gubitkom stalnih, priblizno Sesnaest puta veci (Lindgreen et al., 2000).

Restorani koji shvataju vaznost poznavanja ocekivanja gostiju, njihove
potrebe i Zzelje stavljaju u centar marketinskih istrazivanja i svojih poslovnih
aktivnosti. Sprovodenje istrazivanja, u cilju prikupljanja neophodnih informacija,
je imperativ u visoko konkurentskom trzisSnom okruZenju. Sve veéa konkurencija
u restoraterstvu i vaznost brige o gostu, utiCe na potrebu za pruzanjem bolje
usluge i obezbedivanjem zadovoljstva gostiju (Ladhari et al., 2008).

Ukoliko restorani uspeju da prikupe relevantne informacije o svojim
gostima, bi¢e u moguénosti da pruze gostima kvalitetnu uslugu i samim tim
doprinesu veéem zadovoljstvu gostiju. Drugim reCima, upravljanje
zadovoljstvom gostiju je zasnovano na poznavanju njihovih ocekivanja. Pored
toga, balansiranje izmedu percepcije 1 oCekivanja gosta je kljucni faktor u
upravljanju zadovoljstvom.

Ova studija ukljuCuje istrazivanje percepcije menadZera o vaznosti
elemenata restoranskog dozivljaja na zadovoljstvo gosta.

2. Pregled literature

Brojne studije su pokazale da mnoge odrednice igraju vaznu ulogu u
upravljanju zadovoljstvom gosta. Studije koje su sproveli Lee (2004) i Qu
(1997), pokazale su da su neke od tih odrednica kvalitet hrane, kvalitet usluge,
CistoCa, atmosfera/ambijent u restoranu, adekvatna lokacija, brza usluga i
prihvatljiva cena i vrednsot, Sto takode implicira ponovnu posetu.

Prema drugim objavljenim radovima (Addis i Sala, 2007; Wall i Berry,
2007), okruzenje restorana i njegov vizuelni izgled uti¢u na nivo prihvatljivosti
cena, generalno zadovoljstvo i lojalnost. Boshoff i Gray (2004) su istrazivali u
svojoj studiji da 1i superiorni kvalitet usluge i zadovoljstvo gosta utiu na
lojalnost. Rezultati su pokazali da kvalitet usluge pozitivno utice na lojalnost i
generalno zadovoljstvo gosta. Wakefield i Blodgett (1996) su testirali uticaj
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dostupnosti restorana, estetiku, udobnost i cCistocu stolica i zakljucili da
percepcija fizickog okruzenja znacajno utice na zadovoljstvo gosta. Pored toga,
Kotler (1973) isti¢e da zadovoljstvo gosta ne zavisi samo od opipljivih
determinanti, nego i od neopipljivih kao $to je prijatna atmosfera.

lako je poznato da je u ugostiteljstvu ljudski faktor najznacajniji element
kvaliteta usluge, uvodenje tehnoloskih inovacija znatno olakSava rad osoblja 1
doprinosi boljem kvalitetu usluge i zadovoljstvu gosta. Ansel i Dyer (1999) su
otkrili u svojoj studiji da koris¢enje informacione tehnologije u restoranima ima
Cetiri vazne uloge: smanjenje troskova, bolje upravljanje zaposlenima i
prihodima 1 kao najvaznije, unapreduje konkurentnost i sposobnost
prilagodavanja specificnim zahtevima gostiju. Druge studije pokazuju da su
zadovoljni gosti skloniji ponovnoj kupovini, §to povecava prihode preduzeca
(Gupta et al., 2007), postaju ponovni/redovni potrosa¢i proizvoda i usluga i
prenose porodici i prijateljima pozitivhu povrtnu informaciju na osnovu
sopstvenog iskustva (Gibson, 2005). Takode, zadovoljstvo gosta moZe uticati na
lojalnost gosta, organizaciju i profit, sklonost upucivanju zalbi i word of mouth
komunikaciju (Stevens et al., 1995; Soriano, 2002). Soriano (2002, p. 1065) je
takode istakao da: ,Neuspeh restorana je delimi¢no rezultat nedostatka
strateske orijentacije menadzmenta ka merenju i usmeravanju na zadovoljstvo
gosta”. Stoga, uloga menadzera restorana moZe se opisati kao osnovni element
za uspesno poslovanje. Jaz izmedu onoga $to menadzer misli da je vazno za
goste i onoga Sta gosti misle, moze biti promosc¢en koris¢enjem upitnika za
istrzivanje. Koristan instrument (SERVQUAL), je stvoren u te svrhe od strane
grupe autora i detaljno je objasnjena upotreba (Zeithaml et al., 1990). Jo$ jedan
instrument, posebno konstruisan za restoraterstvo, od strane Stevens et al.
(1995) je DINESERYV. Pomenuti instrumenti predstavljaju mo¢an instrument za
menadzere koji mogu da ih koriste u istrazivanju o¢ekivanja i percepcije gostiju.

Analiziraju¢i objavljene studije, primecen je odredeni nedostatak
istrazivanja veze izmedu profila menadzera restorana i njihove percepcije
ocekivanja gostiju.

3. Metodologija

Osnovni material studije su podaci dobijeni anketnim istrazivanjem
sprovedenim u avgustu 2013. godine u Novom Sadu, u Srbiji. Pedeset
menadzera restorana je intervjuisano i zatrazeno je da popune upitnike. Dobijeni
podaci su analizirani uz pomo¢ programskog paketa SPSS 17.0. Menadzeri su
prvenstveno pitani da raspodele 100 bodova na pet dimenzija kvaliteta prema
vaznosti koju one imaju za potrosace (ukoliko menadzer smatra da je dimenzija
znacajnija za potrosaCe dodeljuje joj visSe bodova). Za ovo istrazivanje je
koris¢en originalni instrument za raspodelu bodova (Zeithaml el al., 1990).
Takode, menadzeri su zamoljeni da izraze stepen slaganja sa svakom od Cetiri
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tvrdnje koje se odnose na orijentisanost ka marketin§kim istrazivanjima,
pomocu petostepene Likertove skale (1 — uopste se ne slazem, 5 — u potpunosti
se slazem). Ove Cetiri tvrdnje predstavljaju deo originalnog SERVQUAL
upitnika za menadzere Ciji su tvorci Zeithaml el al. (1990). Pouzdanost mernog
instrumenta je odredena na osnovu koeficijenta Cronbach’s alpha koji iznosi
0,610. Dobijena vrednost koeficijenta ukazuje na prihvatljivost instrumenta
(Nunnally, 1978).

Na osnovu cilja istrazivanja, formulisane su sledece hipoteze:

Hipoteza 1: (a) Menadzeri restorana su nedovoljno obrazovani za posao u
ugostiteljstvu i samim tim (b) nisu sposobni i spremni da budu menadzeri.

Hipoteza 2: Menadzeri restorana ne prepoznaju personalizaciju usluge kao
osnov za diferenciranje na trzistu.

Hipoteza 3: Menadzeri restorana su vise posveceni da saznaju Sta gosti ocekuju
umesto koji nivo kvaliteta usluge ocekuju.

4. Rezultati rada i diskusija

U cilju istrazivanja razlike u stavovima menadZera, izvrSena je analiza
socijalno-demografskih karakteristika (tabela 1). Rezultati prikazuju tri vazne
¢injenice: (1) menadzeri restorana su uglavnom mladi od 40 godina (70%), (2)
44% menadzera ima samo srednjoskolsko obrazovanje, (3) 60% menadzera nema
strucno ugostiteljsko obrazovanje. Drugim rec¢ima, menadZeri su mladi ljudi sa
nedovoljno stru¢nim ili op$tim obrazovanjem, §to potvrduje hipotezu 1a.

Tabela 1. Profil menadzera

Starost Frekvencija Procenat I SKUSFVO _u Frekvencija Procenat
ugostiteljstvu
21-30 7 14 1-5 4 8
31-40 28 56 6-10 16 32
41-50 15 30 11-15 14 28
16-20 12 24
Obrazovanje Frekvencija Procenat =20 4 g
Srednia Profesionalno
- ! 22 44 obrazovanje u Frekvencija Procenat
skola L
ugostiteljstvu
Fakultet 27 54 Da 20 40

Master 1 2 Ne 30 60
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Prema tome, Lolli (2013) istice da su mladi menadzeri uglavnom
nepripremljeni za svoj rad u vidu komunikacionih sposobnosti, pogotovo kad je
u pitanju subordinacija (vertikalna komunikacija). Vecina mladih menadzera
(pocetnika) nema dobre komunikacione sposobnosti (English et al., 2007), a isto
vazi za one koji su tek zavrsili fakultet. Na osnovu toga, moze se zakljuciti da
mladi, i ljudi sa neadekvatnim obrazovanjem, nisu najbolji izbor za posao
menadzera restorana. Samim tim, hipoteza 1b moze biti prihvacena.

Nedostatak neophodnog stru¢nog obrazovanja i iskustva iz ugostiteljske
oblasti, dovodi do ocekivanih rezultata prikazanih u tabeli 2. Dimenzija
kvaliteta usluge ,,Izgled restorana, restoranske opreme, osoblja, materijala“
dobila je najvise bodova od svih pet ponudenih. Na osnovu toga, moguce je
zakljuciti da menadzeri posveéuju znatno vecu paznju fizickom izgledu (23,5)
nego personalizovanoj paznji (16,36). Nasuprot ovim rezultatima, druge studije
(Soriano, 2002) pokazuju da su gosti restorana ocenili ambijent restorana kao
najmanje vaznu dimenziju posle kvaliteta hrane (kao najvaznije), kvaliteta
usluge i cene/vrednosti jela. Brojne studije su potvrdile znacaj estetskih
elemenata i prijatne atmosfere u restoraterstvu (Liu i Jang, 2009; Wall i Berry,
2007), njihov uticaj na potrosnju gostiju (Baker et al., 1992), duzinu boravka
(Gueguen i Petr, 2006), medutim, li¢na paznja od strane osoblja je klju¢ni faktor
u pruzanju visoko kvalitetne usluge. Po miSljenju menadzera, znanje i
ljubaznost osoblja i njihova spremnost da pomognu gostima je manje vazno od
prethodno pomenutih fizickih osobina.

Tabela 2. Raspodela bodova

o - Dodeljeni Minimurp Maksimqm

Tvrdnje (dimenzije) (X dodeljenih dodeljenih
bodovi (X) bodova bodova

Izgled restorana, restoranske 23,5 10 50
opreme, osoblja, materijala
Spospbnost rﬁstora’na da pouzdano i 223 10 70
precizno pruzi obe¢anu uslugu
Sprgmnqst revs.torana da se pomogne 18,24 5 30
gostima i pruzi brza usluga
Znanje 1 ljubaznost restoranskog
osoblja i njihova sposobnost ulivanja 19,61 5 35
poverenja
Pergonallggvana paznja koju restoran 16,36 5 30
pruza svojim gostima

n=50

U nameri da se postigne zadovoljstvo potroSaca, menadzeri bi morali
poznavati njihove potrebe, Sto ukljucuje obezbedivanje personalizovane usluge
(ljubazno osoblje koje poznaje preferencije gostiju). S tim u vezi, Marici¢
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(2006) navodi da je stvaranje vrednosti i zadovoljstvo gosta srZ moderne
marketins$ke prakse. Ostvarivanje ¢vrsih kontakata sa potrosacima, na osnovu
ispunjavanja njihovih ocekivanja i obezbedivanje personalizovane usluge, Cini
model za pridobijanje lojalnih gostiju. To znaci da restoran moze/treba da
ponudi uslugu koja je jedinstvena i u isto vreme percipirana od strane potrosaca
kao najbolja opcija. Na osnovu ovoga i rezultata prikazanih u tabeli 2, hipoteza
2 moze biti prihvacena.

Standardizacija u ugostiteljstvu je jedan od novih trendova, ali pruZanje
personalizovane usluge, kao suprotnog trenda, je od sustinske vaznosti za
diferenciranje, superiorni kvalitet usluge i zadovoljstvo i lojalnost gostiju.
Stoga, ova dva razliCita (suprotna) procesa se moraju odvijati istovremeno. Na
osnovu ANOVA analize (tabela 3) istrazivano je postojanje statisticki znacajnih
korelacija izmedu zavisnih varijabli (aktivnosti ka prikupljanju informacija od
potrosaca) i nezavisnih varijabli (sociodemografske karakteristike ispitanika).

Tabela 3. Analiza varijanse ANOVA prema starosnoj strukturi ispitanika

N X

Orijentisanost ka

marketingkim starosna starosna starosna | F-value LSD

istrazivanjima (tvrdnje) | gupal | grupa2 | grupa3 Post hoc
21-30 31-40 41-50 test

Redovno prikupljamo 4,4286 4,3571 3,8000 5,586*

informacije o potrebama 3<1,2

nasih gostiju

Retko koristimo 4,8571 4,5357 4,2000 2,625

informacije o nasim
gostima koje su -
prikupljene istrazivanjem
trzista (-)**

Redovno prikupljamo 4,1429 4,4286 4,0667 1,630
informacije o
oc¢ekivanjima gostiju
povodom kvaliteta usluge

Menadzeri u naSem 45714 45714 4,3333 0,585
restoranu retko
komuniciraju sa gostima

(_) kK
*n < 0,01
** Pitanja su navedena u negaciji u upitniku i kod unosa u matricu je izvrSena inverzija




Ivkov et al./ Ekonomske teme, 52 (3): 379-388 385

Rezultati analize varijanse ukazuju da postoje statisticki znaCajne razlike
(p<0,01) izmedu starosnih kategorija po snovu prve tvrdnje (tabela 3). S tim u
vezi, LSD Post-hoc test je primenjen da bi se uocene razlike blize ispitale.
Rezultati LSD Post-hoc testa pokazuju da su najstariji ispitanici (starosna grupa
3) manje skloni istrazivanju potreba potrosaca nego mladi ispitanici. Drugim
re¢ima, mladi menadZeri (starosne grupe 2 i 3) prepoznaju znacaj poznavanja
potreba potrosaca kao dinami¢ne varijable.

MenadZzeri ne sprovode marketinska istrazivanja dovoljno Cesto i na
adekvatan nacin (odgovarajuéi upitnici). Prema tome, nisu u stanju da pretvore
podatke prikupljene u istrazivanju u instrument za marketinski nastup i
unapredenje kvaliteta usluga. Prema nekim autorima (Narver i Slater, 1990, Han
et al., 1998), kompanije koje su marketinSki orijentisane trebalo bi da su u
poziciji da ,,0sete trziste (preferencije potrosaca) i da na osnovu toga inoviraju
uslugu koja bi obezbedila superiorni kvalitet potrosacu. Povodom znacaja
orijentisanosti ka marketinskim istrazivanjima, pojedini autori naglasavaju da
rezultati istrazivanja imaju pozitivan uticaj na kvalitet usluge, zadovoljstvo
gosta, zadovoljstvo osoblja i udeo na trziStu (Agarwal et al., 2003) i finansijsko
poslovanje, odnosno profit.

Na osnovu rezultata prikazanih u tabeli 3, moze se zakljuciti da je
sprovodenje marketinskih istraZivanja u restoranima vise bazirano na potrebama
potrosaca nego na kvalitetu koji se ocekuje od usluge. Ovi rezultati potvrduju
hipotezu 3.

Prilikom inoviranja usluge, menadZeri bi trebalo da uzmu u obzir, bez
obzira da li je re¢ o novoj usluzi u restoranu ili novoj usluzi na trzistu, da jedino
usluge koje su nove na trziStu imaju pozitivni uticaj na poslovni uspeh
(Leskiewicz Sandvik i Sandvik, 2003).

5. Zakljucak

Sprovedeno istrazivanje omogucilo je identifikaciju profila menadzera i
determinaciju znacajnih razlika u njihovim stavovima prema istrazivanju trzista.
Na osnovu dobijenih rezultata, moze se zakljuciti da se na menadzerskim
pozicijama uglavnom nalaze mladi ljudi, sa nedovoljnim ugostiteljskim
obrazovanjem. Budu¢i da su menadzeri najvisSe odgovorni za uspesno
poslovanje, trebalo bi da su najiskusniji i najobrazovaniji, $to nije slu¢aj u
obuhvac¢enom uzorku.

Davanje veceg znacaja dizajnu i enterijeru restorana u poredenju sa
ljudskim faktorom (koji je klju¢ni element u stvaranju visoko kvalitetnih
usluga) 1 personalizovanom uslugom, moze se povezati sa nedostatkom
odgovarajuéeg obrazovanja menadzera, nedostatkom redovnog istrazivanja i
nepracenjem trendova u ugostiteljskoj oblasti. Savremeni gosti nisu vise
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zadovoljni sa estetskim komponentama i ponudom trziSta, oni Zzele
personalizovanu uslugu po kojoj su pojedini restorani prepoznatljivi i uspesni
na trziStu. Stoga, neprihvatljivo je da menadzeri ovom faktoru dodele niske
ocene, odnosno da ga nedovoljno vrednuju.

Posebno se istiCe iznenadujuéa Cinjenica da stariji i iskusniji menadZzeri
retko sprovode istrazivanja o potrebama gostiju. Kao konacan zakljuc¢ak moze
se rec¢i da istrazivanje potreba gostiju nije na zadovoljavaju¢em nivou i da se
prikupljeni podaci retko koriste radi unapredenja poslovnih aktivnosti, $to je
direktno povezano sa neadekvatnim obrazovanjem vecine menadZera i
njihovom loSom percepcijom potreba gostiju. Prema tome, unapredenje
kvaliteta usluge i povecanje zadovoljstva gostiju ne moze biti ostvareno u
odgovaraju¢oj meri.
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MANAGING CUSTOMER SATISFACTION IN THE
RESTAURANT INDUSTRY: A WORD FROM MANAGERS

Abstract: The present paper studies managers’ perception of factors that
influence customer satisfaction in the restaurant industry and their attitudes
towards conducting a research on customer needs. In particular, we studied
the managers’ perception of the importance of restaurant experience
elements of customer satisfaction. The research involved 50 restaurant
managers in Serbia. Through descriptive and ANOVA analysis, we
differentiated two main profiles of restaurant managers in terms of age and
professional education. Also, we found through LSD Post hoc test statistically
significant difference among managers in regards to customers’ needs data
collection. Restaurant managers need to obtain education in the hospitality
industry and to pay more attention to customer needs in order to provide
quality service.

Keywords: customer satisfaction, restaurants, service quality, SERVQUAL,
management



