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1. UvoD

1.1. Problem istrazZivanja

Pri koristenju odredenih usluga, mnogi potrosaci diljem svijeta izdvajaju napojnice za radnike koji su
ih, po njihovoj osobnoj procjeni, zasluzili. Davanje napojnica je znacajan dio globalnih gospodarskih
aktivnosti i Cesto se percipira kao uobicajena drustvena norma (Azar, 2010). Obicaj davanja napojnica
uvelike varira, u ovisnosti od drZave i kulture (Lynn & Starbuck, 2015). Primjerice, dva milijuna
konobara i konobarica u Sjedinjenim Americkim Drzavama (SAD) ovise isklju¢ivo o napojnicama kao
glavnom izvoru prihoda (Whale et al., 2019). Uostalom, istrazivac¢i su utvrdili da je ostavljanje
napojnica u restoranu i dalje uobicajena drustvena praksa pri ¢emu vedina potrosaca u svijetu
ostavlja napojnicu u visini od 10-20% sveukupnog racuna bez dvoumljenja (Whaley et al., 2014). S tim
u svezi je vazno istraziti koji ¢imbenici utjecu na odluku o izdvajanju napojnice u restoranu.
Primjerice, u SAD-u, savezna vlada ocekuje da ¢e vecina gostiju restorana dati napojnicu od barem
15% kada jede vani (Moody, 2014). lako se izdvajanje napojnica uobicajeno prakticira u SAD-u,
ocekivanja i praksa ostavljanja napojnica su razlic¢ite u cijelom svijetu (Trinh, 2012). Na primijer,
ocekivanja za napojnice u Sjevernoj Americi (SAD i Kanada) su izmedu 15% i 20% ako nema naknade
za uslugu (Trinh, 2012). S druge strane, napojnice u Novom Zelandu, Islandu i Japanu se pristojno
odbijaju dok je u Kini, koja je povijesno izbjegavala praksu ostavljanja napojnica, ista eksplodirala u

proteklih nekoliko godina (Lee et al., 2018).

Sto se ti¢e napojnica u restoranima, nekoliko je istraZivaca otkrilo da su iste pod utjecajima nekolicine
elemenata kao Sto su kvaliteta primljene usluge (Lynn i McCall, 2000a; Lynn i Sturman, 2010),
posluZiteljevo predstavljanje za stolom (Garrity i Degelman, 1990), Cin fizickog dodira (Stephen i
Zweigenhaft, 1986) i empatija prema posluzitelju za stvaranje dodatnog prihoda u obliku napojnice
(Azar, 2007). Medutim, spomenuti razlozi zbog kojih potrosaci ostavljaju napojnice su istrazeni kao
pojedinacne konstrukcije stoga nisu u potpunosti mjerodavne. Zelja za ostavljanjem napojnice u
restoranu se moze ispuniti kroz vise elemenata koji pruzaju holisticki doZivljaj od trenutka kada gost
ude kroz vrata restorana pa sve dok ih ne napusti. Razli¢iti razlozi zbog kojih potrosaci daju napojnice
dovode do argumenta da je davanje napojnica kontekstualna i vrlo subjektivna aktivnost od strane
svakog gosta. Svaki pojedinacni potrosac odgovara na vise ¢imbenika koji mogu biti pod kontrolom
posluzitelja (npr. kvaliteta same usluge, jednostavnost procesa novcane transakcije i sl.) i izvan

kontrole posluZitelja (npr. kvaliteta hrane, dizajn restorana i dr.).

Kako u svijetu tako i u Republici Hrvatskoj (RH), izdvajanje napojnice kao dodate nov¢ane naknade za

pruzenu uslugu predstavlja svojevrstan obicaj koji se prakticira kao znak postivanja, zadovoljstva i



zahvalnosti za primljenu uslugu. Svakako, pretpostavka jest da postoji veza izmedu iznosa potrosnje
gosta u restoranu i visine izdvojene napojnice za posluzitelja. Ova pretpostavka se dalje oslanja na
dvije teorijske perspektive — teoriju reciprociteta i teoriju ekonomske razmjene. Prema teoriji
reciprociteta, ljudi su skloni uzvradati pozitivnho na pozitivna djela drugih, Sto bi u ovom slucaju
znacilo da gosti ostavljaju napojnice kao nacin zahvalnosti za kvalitetnu uslugu koju su dobili od
posluzitelja. S druge strane, teorija ekonomske razmjene govori o tome da ljudi ¢esto procjenjuju
vrijednost onoga Sto dobivaju u odnosu na cijenu koju placaju, sto bi moglo znaciti da gosti koji su
spremni potrositi viSe novca smatraju da je veéa napojnica prikladna i poStena razmjena za uslugu
koju su dobili. S tim u svezi, razlozi ostavljanja napojnica u Hrvatskoj, kao i u drugim drzavama i
kulturama, su razliciti i ovise o viSe ¢imbenika. Neki od spomenutih ¢imbenika mogu biti kvaliteta
usluge, financijska situacija davaoca napojnice, spol, regionalne razlike u navikama izdvajanja
napojnica, ali i ranije spomenuti ¢imbenici poput ambijenta i dizajna restorana, kvalitete hrane i sl.
Drugim rijec¢ima, razlozi za izdvajanje napojnice mogu biti vrlo subjektivni i ovise o raznim socioloSkim
faktorima, a ne samo kolicini novca koju su potrosili. Takoder, nacin ostavljanja napojnice usluznom
osoblju isto moze imat utjecaj na odluku o izdvajanju napojnice. Naime, napojnice u RH se trenutno
mogu ostaviti isklju€ivo u gotovini, zbog Cega ih je teSko oporezivati, a podatci Europske centralne
banke (2022) pokazuju da Hrvati imaju 2.2 kartica po glavi stanovnika (lat. per capita) sto je iznad
europskog prosjeka (1.5 per capita) te da je trend karti¢nog pla¢anja u posljednjih nekoliko godina
nadmasio gotovinsko placanje (Buneta, 2022). Iz toga razloga Vlada RH pregovara s ugostiteljima o
novom sustavu oporezivanja napojnica pri ¢emu ¢e iznos prikupljen kao napojnica biti neoporeziv do
odredene razine, a sve prikupljeno vise od odluc¢enog iznosa ¢ée biti oporezivo (Studentski.hr, 2023).
Takav sustav ima potencijal smanjiti razlike u tretmanu napojnica u razlicitim sektorima
ugostiteljstva. Svakako, napojnice joS uvijek nisu zakonski regulirane, a samim time ni razlozi
izdvajanja napojnica nisu adekvatno evidentirani ni istraZeni. Postojeca literatura o napojnicama i
¢imbenicima koji utjecu na izdvajanje napojnica u RH ostaje ogranic¢ena, stoga ¢e se ovaj rad osvrnuti
upravo na konkretne ¢imbenike koji mogu utjecati na odluku o izdvajanju napojnice te na koji nacin

utjecu na tu odluku kod stanovnika RH.

1.2. Predmet istrazZivanja

Predmet istrazivanja proizlazi iz ranije navedenog problema istrazivanja. Ovaj rad pruza vrijedan uvid
u akcije izdvajanja napojnica restoranskom osoblju motivirane gostovom procjenom ukupne
vrijednosti. S tim u svezi, pokusSava se naglasiti klju¢na uloga vrijednosti koju percipira potrosac i koja
utjeCe na odluku o izdvajanju napojnice koju ¢e taj potroSa¢ namijeniti posluzitelju. Doista,

ostavljanje napojnice u restoranu ukazuje na percepciju gosta o ukupnoj vrijednosti stecenog iskustva
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(Kwortnik et al., 2009; Lynn i Graves, 1996). Pretpostavka jest da gosti restorana koji su spremni
potrositi viSe pruzaju pogodnosti i za posluZitelja i za restoran. Nadalje, stav da kupci ostavljaju
napojnicu i za uslugu i za iskustvo koje dobivaju odrazava i teoriju reciprociteta i teoriju ekonomske

razmjene.

Ovaj rad ima svrhu utvrditi utjecu li razli¢iti ¢imbenici usluge restorana (tj. kvaliteta hrane, ambijent,
pogodnost usluge i kvaliteta posluZitelja) na izdvajanje napojnice kroz percipiranu restoransku
vrijednost, utjece li odluka o izdvajanju napojnice na preporuke te utjeCu li demografska obiljezja i
nacin pla¢anja na izdvajanje napojnice na podrucju RH. Rezultati ove studije pruZit ¢e uvid u strategije
koje mogu implementirati i posluZitelji i menadzeri kako bi poboljsali iskustvo objedovanja i pozitivno

utjecali na izdvajanje napojnica i ponasanje poslije konzumacije.

1.3. Istrazivacke hipoteze
Istrazivacke hipoteze se formuliraju na temelju problema i predmeta istrazivanja kako bi se testirale
te na temelju rezultata prihvatile ili odbacile, s ciliem donosenja zaklju¢ka o provedenom istrazivanju.

Definirano je osam hipoteza:

H1: Kvaliteta hrane ima pozitivan ucinak na percipiranu vrijednost usluge

H2: Ambijent ima pozitivan ucinak na percipiranu vrijednost usluge

H3: Pogodnost usluge ima pozitivan ucinak na percipiranu vrijednost usluge

H4: Kvaliteta posluZzitelja ima pozitivan u¢inak na percipiranu vrijednost usluge

H5: Percipirana vrijednost usluge ima pozitivan ucinak na odluku o izdvajanju napojnice

H6: Odluka o izdvajanju napojnice ima pozitivan uc¢inak na usmenu preporuku

H7: Demografska obiljeZja utje¢u na odluku o izdvajanju napojnice

H8: Nacin placanja utjece na odluku o izdvajanju napojnice

Prva hipoteza tvrdi da postoji pozitivna veza izmedu razine kvalitete hrane i percipirane vrijednosti
usluge — sugestija jest da visokokvalitetna hrana privlaci potrosace, ali ih i zadrZava jer osiguravanje
kvalitetne hrane potice potrosace da se osjecaju vrijednima i zadovoljnima (Ryu et al., 2012) dok

hrana niZe kvalitete navodi potrosace da procijene iskustvo u restoranu kao lose (Peri, 2006).



Druga hipoteza pretpostavlja pozitivhu vezu izmedu atmosfere restorana i percipirane vrijednosti
usluge — prijasnja istrazivanja pokazuju da je atmosfera usko povezana sa zadovoljstvom potrosaca,
alii s potrosackom vrijednosti (Caldwell i Hibbert, 2002). S tim u svezi, ambijent stvara percepciju kod
potrosaca da unutarnje i vanjsko uredenje, glazba, aroma i temperatura zajedno stvaraju vrijednost

Za novac.

Treca hipoteza zakljuCuje da postoji pozitivna veza izmedu pogodnosti usluge i percipirane vrijednosti
usluge — prakticna usluga odnosi se na prakticnost tlocrta restorana, postupak narucivanja,
ucinkovitost transakcijskog postupka (Berry et al., 2002) $to u konacnici moZe utjecati na ocekivanu
vrijednost usluge. Primjerice, gosti osjecaju vrijednost kada se s lakoéom snalaze u restoranu ili s

jednostavnoScu narucuju hranu (Berry et al., 2002).

Cetvrta hipoteza pretpostavlja pozitivnu vezu izmedu kvalitete posluZitelja i percipirane vrijednosti
usluge — prethodno provedena istrazivanja pokazuju kako su stavovi i ponasanja usluznog osoblja
restorana klju¢na determinanta u kreiranju sveukupnog zadovoljstva potrosaca (Gwinner et al., 2005;
Ivkov et al., 2017) uz utjecaj na visinu ostavljene napojnice. Kvaliteta posluZitelja se sastoji od
tehnicke i emotivne komponente (Whaley et al., 2014) pri ¢emu tehnicka podrazumijeva docek gosta,
brzinu kretanja i obavljanja zadataka (Jewel, 2008) i znanje o jelovniku (Azar, 2008), dok emocionalna
komponenta podrazumijeva interakciju s gostima te ukljucuje osmijeh (Shamar, 1984), prijateljski
pozdrav (Garrity i Degelman, 1990), kontakt o¢ima (Whaley et al., 2014) i sli¢no. S tim u svezi,
kombinacija navedenih tehnickih i emotivnih atributa posluZitelja doprinosi povecanju percipirane

vrijednosti gosta prema restoranu.

Peta hipoteza tvrdi da su percipirana vrijednost usluge i odluka o izdvajanju napojnice u pozitivnoj
korelaciji — napojnica se moZe ostaviti kao postotak ukupnog racuna (obi¢no 15-20%) ili kao pausalni
iznos. Postoje sugestije da su oni gosti koji daju napojnicu na temelju vlastite percepcije kvalitete
usluge skloni dati napojnicu u obliku postotka ukupnog racuna (Lynn i McCall, 2000b; Lynn i Graves
1996). Lynn i Graves (1996) su izvijestili da oni gosti koji su zadovoljni s iskustvom u restoranu imaju
tendenciju formirati pozitivno percipiranu vrijednost, $to zauzvrat povecava Sansu da ¢e odludciti

izdvojiti napojnicu.

Sesta hipoteza pretpostavlja da je izdvajanje napojnice u pozitivnoj vezi s usmenim preporukama —
usmene preporuke nude oni potrosaci koji su zadovoljni ili imaju pozitivhu percepciju ukupne
vrijednosti proizvoda ili usluge restorana pa je stoga vjerojatnije da ¢e upravo ti potrosaci ponuditi
pozitivno ponasanje nakon konzumacije (Wang et al., 2016). Na osnovu upravo spomenutog
istrazivanja, moZe se pretpostaviti da ukoliko su potrosaci voljni odvoijiti velikodusnu napojnicu za

posluZitelja, njihova razina zadovoljstva i percipirana vrijednost mogu posluZiti kao pokazatelji
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spremnosti da drugima prenose svoja pozitivna iskustva. S druge strane, mali iznos napojnice ili
nedostatak napojnice mogu znaciti negativno iskustvo, sto moZe motivirati goste restorana da

prenose Stetne preporuke.

Sedma hipoteza tvrdi da odredene osobine pojedinaca mogu utjecati na odluku o izdvajanju
napojnice ostavljenu posluzitelju u restoranu — demografske karakteristike odnose se na ¢imbenike
kao $to su spol, dob, razina prihoda, razina obrazovanja i kulturno porijeklo. Na primjer, pokazalo se
da starije osobe ceSce ostavljaju napojnice od mladih osoba, da muskarci ¢esée ostavljaju napojnice
od Zena odnosno ljudi s visSim prihodima ceSée ostavljaju napojnice od onih s nizim prihodima.
Nadalje, kulturoloska pozadina takoder moZe utjecati na izdvojene napojnice. U nekim kulturama
davanje napojnice nije uobicajeno, dok se u drugima moZe smatrati nepristojnim ne ostaviti

napojnicu (Lynn 2004).

Osma hipoteza pretpostavlja da nacin pladanja, gotovinski, karti¢ni (ili putem mobilne aplikacije),
utjece na izdvojene napojnice u restoranu. Visina napojnice naravno ovisi o samoj osobi koja placa
racun, medutim mnogi ljudi imaju uobicajenu praksu izdvajanja odredenog postotka za samu
napojnicu, bez obzira na nacin plaéanja. Ipak, nacin pladanja moze utjecati na to koliko lako ili teSko
osoba percipira proces izdvajanja napojnice $to u konacnici moZe utjecati na samu visinu napojnice

koju ¢e musterija odluciti izdvojiti.

1.4. Ciljevi istrazivanja
Primarni cilj istraZivanja jest istraZiti pokretae izdvajanja napojnica u restoranima na podrucju

Republike Hrvatske, ali javljaju se i sekundarni ciljevi kao Sto su:

Istraziti kako kvaliteta hrane utjeCe na percipiranu vrijednost iskustva u restoranu. Cilj je
razumjeti vezu izmedu kvalitete hrane koja se pruza u restoranu i percipirane vrijednosti
iskustva gostiju. IstraZivanje moze obuhvatiti razmatranje okusa, prezentacije, svjezine i drugih
aspekata kvalitete hrane.

- IstraZiti utjecaj ambijenta na percipiranu vrijednost restorana. Ovaj cilj ima za svrhu istraziti kako
prostorna i atmosferska svojstva restorana (npr. dekoracija, osvjetljenje, glazba, uredenje)
utje€u na percipiranu vrijednost restorana kod gostiju.

- Ispitati ulogu pogodnosti usluge u oblikovanju percepcije vrijednosti restorana. Cilj je istraZiti
kako brzina usluge, dostupnost osoblja, pristojnost i paznja prema gostima utjecu na percipiranu
vrijednost restorana. Fokus je na ispitivanju faktora koji se odnose na kvalitetu usluge.

- Istraziti kako kvaliteta posluzitelja utjece na percipiranu vrijednost restorana. Cilj je istraziti kako

osobine i ponaSanje posluzitelja, kao Sto su ljubaznost, stru¢nost, paznja i komunikacijske

vjestine, utjecu na percepciju vrijednosti restorana kod gostiju.



- lIstraziti odnos izmedu percipirane vrijednosti restorana i izdvojene napojnice. Ovaj cilj ima za
svrhu istraziti postoji li veza izmedu visokog stupnja percipirane vrijednosti restorana kod gostiju
i iznosa napojnice koji su spremni izdvojiti.

- lIstraziti kako odluka o izdvajanju napojnice utjece na usmene preporuke. Cilj je prouditi utjecaj
odluke gostiju o izdvajanju napojnice na njihovu sklonost da preporuce restoran drugima.

- Ispitati utjecaj demografskih obiljezja na izdvajanje napojnice. Cilj jest ispitati kako demografske
karakteristike kao Sto su spol, dob, visina primanja i stupanj obrazovanja utje¢u na odluku o
izdvajanju napojnice.

- Ispitati utjecaj nacina pladanja na odluku o izdvajanju napojnice. Cilj jest istraziti utjece li nacin
placanja, gotovinski ili karti¢ni, na odluku o izdvajanju napojnice u restoranu.

- Predociti pregled koriStene literature u istrazivanju

1.5. Metode istrazZivanja

Teorijska komponenta rada temelji se na pregledu i analizi relevantne znanstvene literature, kao Sto
su znanstveni ¢lanci, poglavlja u knjigama, studije slucaja i prethodno analizirana istraZivanja na tu
temu. Pri prikupljanju najaktualnijih i najkorisnijih podataka koristit ¢e se odgovaraju¢e znanstvene
metode. Rad ce biti u skladu sa zadanim smjernicama Ekonomskog fakulteta u Splitu za pisanje

studentskih radova. Kroz rad bit ¢e koristene sljedece znanstvene metode (Zelenika, 2011):

Induktivna metoda - koristi se za ispitivanje najboljih praksi marketinskog planiranja za upravljanje
specijaliziranim turistickim proizvodima u odabranim destinacijama tijekom provodenja izvidajnog
istrazivanja.

Deduktivha metoda - koristi se za izvodenje specificnih i pojedinacnih zakljuc¢aka iz opcih spoznaja

vezanih uz problem istrazivanja u okvirima predmeta istrazivanja.

Metoda analize - koristi se za ispitivanje sloZenih konstrukata povezanih s temom istrazZivanja i
problemom istrazivanja kako bi se uspostavila potrebna argumentacija i razumjele uzrocno-

posljedi¢ne povezanosti.

Metoda usporedbe - koristi se za usporednu analizu razli¢itih specijaliziranih turistickih sadrzaja

tijekom provodenja izvidajnog istraZivanja.

Metoda kompilacije - koristi se za potrebe citiranja te za povezivanje slicnih zakljucaka i spoznaja

citiranih autora u kontekstu problema i predmeta istrazivanja.



Metoda sinteze - koristi se za utvrdivanje sloZenih zaklju¢aka potkrijepljenih argumentima u

istrazivanju.

Metoda generalizacije - koristi se za definiranje primarnih istrazivackih smjernica i okvira te izvlacenje

uvida iz svih provedenih istraZivanja analizom literature.

Metoda deskripcije - koristi se za predstavljanje i opisivanje klju¢nih konstrukata za razumijevanje

istrazivacke teme i problema.

Metoda anketiranja — koristi se za prikupljanje potrebnih informacija, podataka, misljenja i stavova o

odredenom predmetu istrazivanja koriste¢i anketni upitnik

Podaci za primarno istrazivanje prikupit ée se anketnim upitnikom, koristeci ranije spomenutu
metodu anketiranja, s naglaskom na stavove i misljenja ukljuenih sudionika. Za procjenu
sposobnosti sudionika da daju informirano misljenje o predmetu i problemu istrazivanja, koristit ¢e
se tzv. eliminacijsko pitanje koje ¢e iskljuciti one ispitanike koji nisu bili gosti restorana u posljednjih
12 mjeseci. S tim u svezi, anketni upitnik ée biti primijenjen na prigodnom uzorku odgovarajuée
veli¢ine koriste¢i metodu snjezne grude te ¢e biti distribuiran koristeéi elektroni¢ku postu i platforme
poput Facebook-a, Instagram-a i WhatsApp-a kako bi se $to jednostavnije obuhvatio Sto veci spektar
ispitanika. Sami anketni upitnik je podijeljen u tri dijela. Prvi dio se odnosi na ve¢ spomenuto
eliminacijsko pitanje (jeste li bili gosti restorana u posljednjih 12 mjeseci?) koje ¢e omoguditi
formiranje reprezentativnog uzorka. Takoder, postavljeno je pitanje o zaposlenju u turizmu za koje se
pretpostavlja da ¢e imati utjecaja na individualnu odluku o izdvajanju napojnice te pitanje kojim ce se
utvrditi postotak ljudi koji pri proslom posjetu restoranu jest tj. nije odlucio izdvojiti napojnicu
(prisjetite se svog posljednjeg boravka restoranu. Jeste li izdvojili napojnicu?). Drugi dio ankete je
predstavljen kao skup izjava kojima se mjeri vaznost pojedinog ¢imbenika na odluku o izdvajanju
napojnice te ispituje ranije formirane hipoteze. lzjave su podijeljene u sedam kategorija: kvaliteta
hrane, ambijent, pogodnost usluge, kvaliteta posluZitelja, percipirana vrijednost, usmena preporuka i
nacin plac¢anja. Pitanja su formirana uz pomoc istrazivanja autora Whaley et al. (2019) te Piri Rajh i
Koledi¢ (2019). Da bi ispitanici izrazili svoje misljenje prema zadanim izjavama u anketnom upitniku te
da bi se sto kvalitetnije izmjerio intenzitet istih, koristit ¢e se Likertova ljestvica sa sedam stupnjeva u
intervalu od ,,u potpunosti se slazem" do ,,u potpunosti se ne slaZem* za svaku pojedinu tvrdnju. Ova
ljestvica pruza vise razli¢itih opcija odgovora koje su bliZze izvornom pogledu ispitanika stoga smanjuju
ulogu dvosmislenosti u odgovorima odnosno povecavaju vjerojatnost susreta s objektivnom
stvarnoscu ljudi (Joshi et al., 2015). Posljednji dio ankete se sastoji od pitanja demografskog tipa

(spol, dob, stupanj obrazovanja i visina primanja) kako bismo dobili podrobniji uvid u strukturu



uzorka i razloge zbog kojih su stavovi kakvi jesu. Analiza prikupljenih podataka ¢e bit obradena

koristeci statisticki alat SPSS 25 (Statistical Package for the Social Sciences).

1.6. Doprinos istrazivanja

Ovaj rad ¢e doprinijeti akademskim istrazivanjima, ali i prakti¢noj primjeni u restoranskoj industriji:

- Doprinijet ¢e razumijevanju ¢imbenika koji utje€u na ponasanje potrosafa u restoranima i
¢imbenika koji utjeCu na davanje napojnica: ovo istrazivanje ¢e pruZiti uvid u elemente koji
utjeCu na to zasto ljudi ostavljaju napojnice u restoranima. Ovakve informacije mogu pomodi
menadZerima restorana i njihovom osoblju da podrobnije razumiju svoje klijente i shodno s tim
poboljsaju svoju uslugu.

- Doprinijet ¢e utvrdivanju utjecaja ostavljanja napojnica na usluzno osoblje restorana: istrazit ¢e
se ucinci davanja napojnica na dobrobit i zadovoljstvo usluZznog osoblja restorana, sto moze
koristiti vlasnicima i menadZerima ugostiteljskih objekata pri razumijevanju i poboljSanju radnih
uvjeta i plac¢a u restoranskoj industriji.

- Pruzit ¢e uvid u ponasanje potrosaca: Pridonijet ¢e Siroj literaturi o ponasanju potrosaca
ispitivanjem ponasSanja u specificnom kontekstu $to moZe pruziti uvid u psihologiju davanja
napojnica te kako drustvene norme i oCekivanja utjecu na ponasanje potrosaca.

- Doprinosi prakticnim preporukama za restorane: PruZza prakticne preporuke za restorane po
pitanju povecéavanja zadovoljstva potrosaca i poticanje ostavljanja napojnica sto moZe pomodi

restoranima u poboljSanju razine prihoda i profitabilnosti.

1.7. Struktura rada

Ovaj rad je podijeljen na Cetiri cjeline koje ukljucuju uvod i zakljucak.

U uvodnom dijelu Citatelja se upucuje u predmet istraZivanja — ponasanje gostiju u restoranima po
pitanju izdvajanja dodatnog novcanog iznosa tj. napojnice te problem istrazivanja — identifikacija
kljunog problema koji se bavi identifikacijom i mjerenjem raznih pokretaca koji djeluju na visinu
izdvojene napojnice u restoranima. Postavljeno jest osam istrazivackih hipoteza, navedeni su ciljevi
istrazivanja uz pomo¢ kojih ée se lakSe razumjeti cjelokupno istraZivanje, navedene su koristene
metode, ocekivani doprinosi istraZivanja u znanstvenom i prakticnom kontekstu te pregled strukture

rada.



Drugo poglavlje ée podrobnije definirati drustvene norme kao svojevrsnu odrednicu kulture i
ponasanja potrosaca. Definirat ¢e se kultura i njezina obiljezja, pojmovno ¢e se odrediti pojam
drustvenih normi i vrste drustvenih normi te ¢ée se pojmovno odrediti i povijesni okvir izdvajanja
napojnica za pruzenu uslugu. Zatim ¢ée se dati uvid u motive i determinante koji utjeu na izdvajanje
napojnica za pruzenu uslugu te c¢e se pregledati dosadasnji znanstveni radovi na temu izdvajanja
napojnica kao i osvrnuti na razlike u kulturama, obicajima i praksi izdvajanja napojnica u Republici
Hrvatskoj i u svijetu. Zatim ¢ée se dati uvid u izdvajanje napojnica za pruzenu uslugu u restoranu.
Poblize ¢e se objasniti svaki od pokretaca izdvajanja napojnica u restoranu (kvaliteta hrane, uredenje
restorana, pogodnost usluge, kvaliteta posluzitelja, percipirana vrijednost i usmena preporuka,

demografska obiljeZja i nacin plac¢anja).

Treée poglavlje, empirijsko istrazivanje, daje uvid u metodologiju istrazivanja, predstavljene rezultate

anketiranja te prethodno postavljene hipoteze.

U cetvrtom poglavlju iznose se detaljni zakljucci provedenog istraZivanja s osvrtom na rezultate
istrazivanja uz potencijalne preporuke. Takoder, na samom kraju rada bit ¢e naveden popis koristene

literature za vrijeme provodenja istrazivanja, prilozi i sazetak rada.



2. PREGLED LITERATURE

Kvaliteta proizvoda se veé godinama isti¢e kao vrlo vazan aspekt pri kupnji stoga je kvaliteta usluge
relativno novi i nedavan pojam (Kang i Jeffrey, 2004). Prema dostupnim znanstvenim definicijama,
kvaliteta usluge se odnosi na misljenje potrosa¢a o ukupnoj osebujnosti i prednosti restoranskih
usluga (Parasuraman et al., 1988; prema Were et al., 2021). 1z toga razloga je kvaliteta usluge vazan
predmet istrazivanja. Teorijski kontekst usluga hrane i pi¢a obuhvaca Sirok dijapazon faktora koji
utje€u na iskustvo gostiju. Ovi faktori ukljuCuju vrstu objekta (restoran, brzogriz, slasti¢arnica,
pecenjarnica itd.), lokalne i nacionalne kulture, ekonomske uvjete, zakonske regulative i drustvene
norme. Uloge napojnica su posebno znacajne u ovom kontekstu, jer mogu znacajno varirati u

zavisnosti od svih navedenih faktora (Estreicher i Nash, 2004).

Gronroos (2001) kvalitetu usluga predstavlja u dvije dimenzije: funkcionalna i tehni¢ka dimenzija
kvalitete. Tehnicka dimenzija kvalitete se sastoji od drustvenosti, sposobnosti i vremena ¢ekanja —
dok se funkcionalna dimenzija kvalitete odnosi na ono Sto je na kraju bilo isporuceno (Rauch et al.,
2015; prema Were, 2021). Tehnicka dimenzija kvalitete je jo$ poznata i pod nazivom kvaliteta ishoda,
a to je upravo ono na temelju ¢ega kupci prosuduju vlastito iskustvo nakon konzumacije usluge

(Gronroos, 2001).

U restoranima visoke klase ili luksuznim ugostiteljskim objektima, napojnice su Cesto integralni dio
ukupnog prihoda zaposlenih, kao dodatna nagrada za izvanrednu uslugu, izuzetno iskustvo i
profesionalnost. U takvim okruZenjima, napojnice mogu znacajno doprinijeti prihodima osoblja i
kontinuirano ih poticati da pruzaju vrhunsku uslugu kako bi osvojili povratne posjetitelje. Suprotno
tome, u restoranima brze hrane, kultura napojnica moZe biti manje izraZena ili ¢ak nepostojeca, s

obzirom na to da je priroda usluge takva da je manje interakcija s osobljem.

Drzave i kulture igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju uloge napojnica. Na primjer, u nekim drzavama,
napojnice se smatraju gotovo obaveznim i znacajnim dijelom prihoda za osoblje u usluznom sektoru,
dok se u drugim drzavama moZda manje ocekuju ili ¢ak ne preporucuju. Primjerice, u Japanu, Juznoj
Koreji i FidZiju izdvajanje napojnice se Cesto shvaca kao nepristojna i neugodna gesta (Grazia, 2023),
dok su u SAD-u Siroko prihvacene i smatraju se dijelom ukupnog iskustva u restoranima i barovima

(Estreicher i Nash, 2004).

Kroz sve ove varijacije, jasno je da uloga napojnica u uslugama hrane i pi¢a predstavlja sloZen i
promjenjiv koncept, duboko ukorijenjen u sociokulturnom i ekonomskom kontekstu odredenih

sredina.

10



2.1. Drustvene norme kao odrednica kulture i ponasanja potrosaca

Drustvene norme zajednicki su kodeksi ponasanja koje mogu rezultirati sramom, krivnjom ili ljutnjom
kada se krse (Elster, 1989). Razli¢ite kulture imaju razlicite stavove i drustvene norme prema
svakodnevnim radnjama pa tako i prema izdvajanju napojnica, a s poveéanjem medunarodnog

turizma, ti razliciti stavovi utje€u na susrete s uslugama tj. na ponasanje potrosaca (Abraham, 2014).

2.1.1. Pojmovno odredenje kulture i njezinih obiljeZja

Povijesno gledano, rani korijeni pojma kulture se mogu pratiti do rimskog doba, gdje je izraz ,cultus”
bio koriSten za oznacdavanje obrade zemlje. Kasnije je pojam dobio Siri znacaj koji je obuhvatio
njegovanje, obrazovanje i vjezbanje duha. Tijekom srednjeg vijeka, kultura je bila povezana s
duhovnos$cu, vierom i procis¢avanjem duse dok se pojam kulture u modernom kontekstu koristi u
raznim disciplinama (Bedekovi¢ i Lukacevi¢, 2011). U sociologiji, kultura se cesto definira kao skup
vrijednosti, normi, obicaja, jezika i simbola koji se prenose s generacije na generaciju unutar
odredene drustvene grupe. Antropologija, s druge strane, ¢esto proucava kulturu kao kompleksan
sustav uvjerenja, praksi i materijalnih artefakata koji karakteriziraju odredenu skupinu ljudi.
Etnografija se fokusira na proucavanje specificnih kultura i zajednica, promatrajuci njihove obicaje,
jezik, umjetnost i druge izraze kulture. Medutim, kultura kao pojam se koristi i u drugim disciplinama
kao Sto su povijest, lingvistika, filozofija, umjetnost i mnoge druge, Cesto s vlastitim specificnostima i

pristupima.

Razni autori imaju razli¢ite definicije pojma kulture. Kesi¢ (2006) definira kulturu kao skup
materijalnih i duhovnih vrijednosti koje su uvjetovane tradicionalnim okvirom i suvremenim
promjenama u odnosu na ostale koncepte kulture. Prema ovoj definiciji, kultura se smatra
dinamic¢nom kategorijom koja se mijenja tijekom vremena. Kotler et al. (2006) definiraju kulturu kao
skup osnovnih vrijednosti, percepcija, Zelja i ponasanja koje pojedinac nauci od obitelji i drugih vaznih
institucija. Ova definicija obuhvaca sve aspekte ljudskog stvaralastva, ali ne uzima u obzir elemente

koji se promatraju pod pojmom civilizacije.

Razmotrimo li da drustvo Cini veca grupa ljudi koji dijele istu kulturu, zajednicke vrijednosti i norme,
kulturu drusStva se moZe definirati kao skup zajednickih vrijednosti, uvjerenja, normi ponasanja i
nacina razmisljanja koji karakteriziraju ¢lanove odredene grupe. Kultura drustva stvara op¢i obrazac
razmisljanja i ponasanja temeljen na vrijednostima i uvjerenjima koja razlikuju pojedince i grupe od

drugih pojedinaca i grupa (Bedekovié, 2010).
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Gledajudi na kulturu drustva kao na okvir unutar kojeg se pojavljuju specificne vrijednosti, uvjerenja,
norme ponasanja i nacini razmisljanja razli¢itih socijalnih entiteta, Bedekovi¢ i Lukacevi¢ (2011)
naglasavaju razliku izmedu pojedinaca i grupa u medusobnoj interakciji. S obzirom na to da ljudi kao
drustvena bi¢a neprestano teze individualnim i grupnim kontaktima s drugim bi¢ima koji pripadaju
drugim grupama, vazno ih je promatrati kao aktivne pojedince koji su stalno u interakciji s kulturom i
podlozni promjenama pod utjecajem susreta s drugim kulturama. U tom smislu, moZemo govoriti o
procesima akulturacije koji se odvijaju unutar kulture uslijed kontakta i interakcije s drugim

kulturama, a rezultiraju promjenama vrijednosti, mentaliteta i Zivotnih stilova.

Takoder, kada se spominje kultura, vazno je uzeti u obzir i drustvene norme koje utje¢u na ponasanje
¢lanova odredene kulture kako bi se uklopili u nju. Moze se reéi da su obiljezja kulture norme, obicaji,
moral i vrijednosti. Karakteristika svih ovih obiljezja je da su relativno stabilna u kratkom roku. Norme
su propisana pravila Cije (ne)postivanje se nagraduje ili sankcionira. Obicaji i moral su nepisana, ali

postivana pravila koja ¢lanovi iste kulture slijede. Kao obiljezja kulture Kesi¢ (2006) navodi sljedede:

Kultura nije otkrivena, ve¢ je stvorena — ona proizlazi iz kompleksne interakcije ideoloskog,

tehnoloskog i organizacijskog sustava koji podrazumijeva obitelj i drustvene grupe i staleze.

- Kultura je dinamican proces koji se neprestano mijenja i prilagodava — zato se kaze da je kultura
adaptivna.

- Kultura zadovoljava osnovne bioloske i psiholoske potrebe drustva stoga se moZe reéi da pruza
zadovoljstvo i ugodu za drustvo.

- Kultura je zajednicka - ona je kolektivni fenomen koji se dijeli unutar odredene skupine i odrzava
se druStvenim normama i obicajima. MozZe se prenositi i usvajati ¢ak i medu geografski i
kulturoloski udaljenim skupinama.

- Kulture imaju sli¢nosti, ali se istovremeno i razlikuju, sto se primjecuje u razli¢itim religijama,
nacinima pripreme hrane, zakonima i politici. Upravo te razlike u kulturi bitno utjecu na
specificno ponasanje pripadnika razli¢itih kultura.

- Kultura je fleksibilna kategorija koja se prilagodava promjenama u tehnologiji, inovacijama i
drugim sferama. Ona je povezana s ponasanjem potroSaca zato Sto kultura utjeCe na ponasanje,
ali i promjene u potrosackom ponasanju utjecu na kulturu.

- Kultura je organizirana i integrirana - svi dijelovi kulture gravitiraju uskladivanju s opéim
vrijednostima, vjerovanjima i moralnim osnovama Sire kulture.

- Kultura propisuje ponasanje drustva - kultura ima norme koje definiraju idealne standarde

ponasanja unutar jedne kulture. Obicaji kao dio nepisanih normi takoder utje¢u na ponasanje, a

postoje i kazne za one koji krSe te norme. Promjene u normama su sve brze u suvremenim
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uvjetima komunikacije te se javlja globalna kultura koju prihvacaju mlade generacije diljem
svijeta (primjerice kultura odijevanja, nakita, kozmetike i sl.).

- Kultura se prenosi i razvija interakcijom s druStvenom okolinom kroz obitelj, skolu, vjerske
zajednice i druge institucije. Proces prijenosa kulturnih vrijednosti prikazan je na grafickom

prikazu 1.

Graficki prikaz 1

Proces prijenosa kulturnih vrijednosti
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Preuzeto iz Ponasanje potrosaca (str. 21),Kesi¢, T.,2006., Adeco, Zagreb

Iz grafickog prikaza 1 mozZe se zakljuciti da obitelj, religijske institucije i Skola igraju klju¢nu ulogu u
prijenosu kulturnih vrijednosti drustva. Obitelj, kao prvi prijenosnik, usaduje osnovne kulturne
vrijednosti u najmlade ¢lanove drustva. Religijske institucije odrzavaju religijske obicaje i moral nekog
drustva te kontinuirano podsjecaju na vrijednosti odredene religije. Obrazovne institucije
prilagodavaju pojedince drustvu te im pruZaju moguénost odabira zanimanja. Uz to, iskustva
pojedinca tijekom mladosti imaju utjecaj na proces prijenosa kulturnih vrijednosti na druge ¢lanove
drustva, a prihvacanje odredenih vrijednosti ovisi o individualnim karakteristikama pojedinca (Kesi¢,
2006). Bududi su dostupni svima, vazno je istaknuti da u moderno vrijeme masovni mediji takoder
igraju ulogu u prijenosu kulture na nacin da gledatelje informiraju o najsuvremenijim popularnim

odlukama, aktivnostima i dogadanjima.
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2.1.2. Pojmovno odredenje drustvenih normi
Drustvene norme su obiljezje mnogih disciplina, ukljucujuci i socijalnu psihologiju te se definiraju na
razli¢ite nacine. Rani socijalni psiholozi su pruzili jednostavne opisne definicije drustvenih normi, dok

su kasniji pristupi razvili sloZenija odredenja koja obuhvacaju razlic¢ite elemente i vrste istih.

Na primjer, Sherif (1936; prema Pehar i Corkalo Birugki, 2018) je medu prvima opisao norme kao
obicaje, tradicije, pravila, vrijednosti i druge kriterije ponaSanja koji su postali standardizirani kao
rezultat interakcije medu pojedincima. Asch (1955) ih je definirao kao nacine razmisljanja, osjeéanja i
ponasanja koje se percipiraju kao prihvatljive ¢lanovima odredene drustvene grupe. Svakako,
drustvene norme su prisutne u svakoj kulturi i za svaki oblik ponasanja, na primjer prikladna odjeca
za prikladnu priliku, prekrivanje usta prilikom kihanja, zijevanja ili kasljanja, bacanje otpada u
kontejner umjesto po javnim povrSinama, pravila o tome kada treba ustati i sl. Ljudi se pridrzavaju
drustvenih normi iz straha od negativnih posljedica poput osjecaja javnog srama ili krivnje. Drustvene
norme pruzaju odredenu korist za zajednicu jer poticu ljude na akcije koje bi mozda izbjegavali da
nisu dio drusStva koje prakticira te norme. Primjeri akcija koje stvaraju dobrobit za drustvo su
sudjelovanje na izborima, ljubazno ponasanje, ispunjavanje obecéanja, postivanje tudeg vremena i dr.
Medutim, vazno je napomenuti da drustvene norme ipak ne postuju svi. Neki ih namjerno krse
(Sunstein, 1996), kao Sto je to primjer pustanja glasne glazbe na javhom mjestu u neprikladno

vrijeme, upadanje u rijec, ne prepustanje sjedalice starijoj osobi ili trudnici u javnom prijevozu itd.

Razni autori su podijeljeni po pitanju razloga postojanja drustvenih normi. Arrow (1971; prema Azar,
2005) smatra da drustvene norme postoje kao reakcija drustva na trZiSni neuspjeh. On tvrdi da
postoji Citav skup obicaja i normi koji bi se mogli protumaciti kao sporazumi za poboljsanje
ucinkovitosti ekonomskog sustava, drugim rijeCima, drustvene norme postoje kako bi se povecalo
sveukupno blagostanje drustva. Gledamo li na drustvene norme sa psiholoSkog stajalista, shvacamo
da ih ljudi prihvacéaju kako bi bili uvaZzeni od strane drugih ¢lanova drustva. Primjerice, kada se radi o
drustvenoj normi izdvajanja napojnice za pruZzenu uslugu u restoranu, neki ljudi osjecaju krivnju ili
sram ako to ne ucine, a sve iz razloga Sto Zele biti prihvaceni od strane drugih ljudi. Spomenuta
drustvena norma izdvajanja napojnice u obliku dodatnog novéanog iznosa za pruzenu uslugu ima
znacajan utjecaj na ekonomiju odredene zemlje, naravno ukoliko su napojnice zakonski regulirane.
Primjerice, napojnice u drZzavi poput RH jos uvijek nisu obavezne, a nisu ni regulirane kao $to je to u
SAD-u gdje napojnice zaposlenicima u usluznom sektoru ¢ine znatan dio njihove zarade, a s obzirom
na to da se oporezuju i drzava ubire korist. Pokretaci izdvajanja napojnica mogu biti razni, od
drustvenih normi poput izbjegavanja osjeéaja krivnje do jednostavnog iskazivanja zadovoljstva za
primljenu uslugu. Svakako, druStvene norme imaju utjecaja na ponaSanje potro$aca, stoga ih je

dobro istraziti u tome kontekstu. lpak, izdvajanje napojnice u kontekstu zadovoljavanja drustvene
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norme, i to jedne od rijetkih koja se moZe mijeriti, ne znadi da je zadovoljenje drustvene norme jedini

razlog zbog kojega potrosaci slijede takav oblik ponasanja.

Novi ¢lanovi neke drustvene zajednice koji u¢e ponasanja i norme toga drustva, se mogu poistovijetiti
s djecom koja uce ponasajne karakteristike od svojih roditelja/skrbnika. Djeca, ali i novi ¢lanovi
odredenog drustva, gledaju i upijaju mnoge drustvene aktivnosti te ih shvaéaju kao aktivnosti kojima
upravljaju konvencionalne, zajednicke drustvene norme ili pravila (,Ovako se to radi“) (Rakoszy i
Schmidt, 2013). Rakoszy i Schmidt (2013) smatraju da konvencionalne drustvene norme dijele

nekoliko karakteristi¢nih znacajki:

- Normativna snaga i opéenitost: DruStvene norme postavljaju standarde ispravnosti i
prikladnosti, usmjeravajuci tako sve sudionike drustvene prakse na pravi put. To znaci da ce
pojedinac koji se ne ponasa u skladu s odredenom postavljenom drustvenom normom biti
kritiziran. Drugim rijeCima, dana drustvena norma moze sluZiti i kao razlog za djelovanje, ali i kao
razlog za procijeniti djelovanje negativnim i kritizirati ga.

- Osjetljivost na kontekst: Veéina drustvenih normi je validna jer se odnosi samo na situacije
specificnog, prikladnog konteksta. Primjerice, isto ponasanje (npr. uzimanje lopte u ruke) moze
biti neprikladno u nekim kontekstima (npr. nogomet), ali savrseno prikladno u drugima (npr.
rukomet).

- Konvencionalnost: Drustvene norme su u odredenoj mjeri proizvoljne, Sto znaci da su mogle biti
drugacije od onoga Sto trenutno jesu. Ovu ideju podupiru razlicite filozofske i psiholoske

perspektive (Diesendruck i Markson, 2011.; Lewis, 1969; prema Rakoczy i Schmidt, 2013).

Kao primjere drustvenih normi, Elser (1989) izdvaja:

- norme potrosnje reguliraju Sto i kako odjenuti, koji film pogledati, koji sport pratiti;

- ponasajne norme koje se zalaZu protiv incesta, kanibalizma, sodomije i homoseksualnosti;

- norme koje reguliraju potroSnju novca gdje se primjerice misli na zabranu plaé¢anja glasova na
izborima;

- norme reciprociteta ili naklonosti, u koje se moZe svrstati izdvajanje napojnica, odnose se na
uzvracanje naklonosti onome tko ju je ranije iskazao (npr. ako osoba dobije poklon za rodendan,
red je uzvratiti poklonom u prikladno vrijeme);

- norme odmazde koje nalaZzu uzvracanje Stete onima koji su je inicijalno pocinili;

- poslovne norme su one drustvene norme koje se zalazu da pojedinac zaraduje vlastitim rukama,

a ne na temelju tudeg rada;
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- norme kooperacije ili suradnje koje se granaju u dva smjera — prvi se vodi time da ¢e pojedinac
pratiti normu samo ako doprinosi drustvu, a drugi se vodi time da ¢e pojedinac pratiti odredenu
normu samo ako je prate i drugi ¢lanovi (npr. glasovanje na izborima i placanje poreza);

- norme distribucije koje se odnose na pravednu distribuciju zaradenih resursa.

Uz spomenute druStvene norme, postoje pravne i privatne norme (Elser, 1989). Pravne norme
provode stru€njaci te su ucinkovite ukoliko se adresati istih uistinu ponasaju onako kako norme
propisuju (Burazin, 2017; Elser, 1989). Nepostivanje pravih normi se zakonski kaznjava za razliku od
drustvenih normi koje nemaju zakonske sankcije ve¢ one drustvenog karaktera (npr. izopc¢avanje iz
drustva). Privatne norme, s druge strane, predstavljaju samonametnuta pravila koja stvaraju
pojedinci kako bi nadvladali manjak volje i osjecaj krivnje. Privatne norme se nerijetko drze za sebe te
nisu podloZzne odobravanju ili neodobravanju drustva kao drustvene norme (Elser, 1989). Primjer
privatne norme bi bila nedija odluka da se budi kada sunce svi¢e, da iz prehrane izbaci mesne

proizvode i preradevine, da trenira tri puta tjedno i sli¢no.

2.1.3. Vrste drustvenih normi

Drustvene norme mogu se podijeliti u nekoliko razli¢itih kategorija koje prikazuje Tablica 1. Lapinski i
Rimal (2005) razlikuju kolektivne norme od percipiranih normi. Kolektivne norme su prevladavajuéa
pravila ponasanja koja stvarno postoje unutar nekog kolektiva, kao Sto je zajednica ili kultura, a
percipirane norme predstavljaju mentalne predodzZbe pojedinaca o kolektivnim normama. Kolektivne
norme djeluju na razini druStvene grupe i razvijaju se putem interakcije ¢lanova te grupe. S druge
strane, percipirane norme djeluju na individualnoj razini i proizlaze iz interpretacije kolektivnih normi
od strane pojedinaca. Kolektivhe norme rijetko su eksplicitno definirane, Sto znaci da pojedinci mogu
pogresno tumaciti te norme, Sto rezultira razlikama u percipiranim normama. Na primjer, stvarna
norma u nekoj zajednici mozZe biti da vecina ljudi izdvaja napojnicu pri posjetu restoranu. Medutim,
pojedinci mogu pogresno percipirati informaciju i zakljuciti da rijetki ljudi izdvajaju napojnice u
restoranima, jer su pod utjecajem selektivnih izvora informacija u njihovom neposrednom okruzenju,
kao Sto su susjedi i prijatelji koji moZda ne izdvajaju napojnice. Fishbein i Ajzen (1975, 2011; prema
Pehar i Corkalo Biruski, 2018) koriste opéi pojam subjektivnih normi. Oni definiraju subjektivne
norme kao percepcije koje ljudi imaju o tome kako c¢e njima vaine osobe ocijeniti odredeno
ponasanje. Naglasavaju da su norme doZivljajne i subjektivne prirode, Sto znali da iste objektivne
okolnosti mogu izazvati razli¢ite percepcije i, stoga, razliCite ponasSajne ishode kod razli¢itih
pojedinaca. Cialdini et al. (1991) uvode vainu distinkciju izmedu obicajnih (deskriptivnih) i

propisujucih (preskriptivnih) normi. Obic¢ajne norme se odnose na percepcije ljudi o tome kako se
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vecina drugih ljudi obi¢no ponasa u odredenoj situaciji. S druge strane, propisujuée norme odnose se
na percepcije o tome koje vrste ponasanja drugi ljudi odobravaju ili ne odobravaju. Obi¢ajne norme
motiviraju ponasanje informiraju¢i pojedinca o tome Sto se smatra djelotvornim ili prilagodenim

ponasanjem u odredenoj situaciji, dok propisujuée norme odreduju drustvene nagrade ili kazne za

ponasanje u skladu s normama ili suprotno njima.

Tablica 1.

SaZeti prikaz vrsta normi i pripadajucih definicija

Vrsta

Teorijski pristup/Autori

Definicija

Kolektivhe norme

Lapinski i Rimal (2005)

Prevladavajuca pravila
ponasanja koja doista djeluju u
nekom kolektivu.

Percipirane norme

Lapinski i Ramal (2005)
Tankard i Paluck (2016)

Pojedinceve interpretacije
stvarnih kolektivnih normi

Subjektivne norme

Teorija razloZne akcije (Fishbein
i Ajzen, 1975, 2011)

Teorija planiranog ponasanja
(Ajzen, 1991; Ajzen i Fishbein,
1980)

Percepcije pojedinaca o tome
kako ¢e njima vazne osobe
gledati na odredeno ponasanje
(percipirani socijalni pritisak za
izvrsavanje ili izbjegavanje
odredenog ponasanja).

Obicajne (deskriptivne) norme

Teorija fokusa normativnog
ponasanja (Cialdini, Reno i

Percepcije pojedinaca o tome
kako se vecina drugih ljudi

uobicajeno ponasa u odredenoj
situaciji

Kallgren, 1991)

Percepcije pojedinaca o tome
koja ponasanja drugi ljudi u
odredenoj situaciji odobravaju
ili ne odobravaju.

Teorija fokusa normativnog
ponasanja (Cialini, Reno i
Kallgren, 1991)

Propisujuce (perskriptivne)
norme

Izvor: Pehar, L., Corkalo Birugki, D. (2018). (Zanemarena) uloga i vaznost drustvenih normi u poticanju
medugrupnog kontakta: Pregled dosadasnjih nalaza i istrazivacki izazovi. Sveuciliste u Zagrebu,

Filozofski fakultet u Zagrebu, Odsjek za psihologiju, Hrvatska, 27(2), str. 227

Drustvene norme se joS mogu podijeliti na interpersonalne i intrapersonalne norme (Kahneman,
Miller, 1989). Interpersonalne norme su one koje su usvojene kroz interakciju s drugim ljudima, dok
su intrapersonalne norme one koje pojedinac sam postavlja za sebe. Na primjer, u kontekstu
izdvajanja napojnica, intrapersonalne norme objasnjavaju kako se pojedinac sam osjeca kada
odlucuje hode li ili nece izdvojiti napojnicu kao dodatni novcéani iznos. To moze biti povezano s
unutarnjim moralnim vrijednostima ili samostalno postavljenim standardima. S druge strane,
interpersonalne norme temelje se na interakciji pojedinaca s drugima. To znaci da pojedinac donosi
odluke na temelju uvjerenja da drugi ljudi u njihovoj zajednici ili drustvu postupaju sliéno u slicnoj

situaciji. Na primjer, ako primijeti da vecina ljudi ostavlja napojnicu, pojedinac se moZe osjecati
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motiviran da ucini isto kako bi se pridrzavao socijalnih ocekivanja ili izbjegao negativne reakcije od

drugih ljudi.

Pound (2000; prema Pearson, 2010) tvrdi da se druStvene norme mogu kategorizirati u jos tri razlicite
vrste. Prva vrsta naziva se moralnim normama, koje obuhvadaju eticka nacela, drustvene obicaje i
vjerske zapovijedi. Ove se norme bave pojmovima ispravnog i pogresnog ponasanja temeljenog na
moralnim vrijednostima. Druga vrsta poznata je kao ugovorne norme, koje nastaju kada se pojedinci
kolektivno dogovore oko odredenog ugovora. Ove norme ukljuuju uspostavljanje medusobnih
obveza i odgovornosti izmedu strana uklju¢enih u sporazum. Tre¢a vrsta je oznacena kao
administrativne norme, koje se sastoje od pravila i propisa koje su formulirala upravna tijela kao sto
su zakoni, propisi i podzakonski akti. Ove norme provodi vlada i sluze kao smjernice za odrzavanje

reda i rjeSavanje drustvenih problema.

2.1.4. Pojmovno odredenje i povijesni okvir izdvajanja napojnica za pruZenu uslugu

Napojnice ili dodatni novcéani iznos se prema Yesiltas et al. (2014) definira kao novcani iznos
dobrovoljno izdvojen za posluzitelja u znak zahvale i poStovanja za primljenu uslugu. lzdvajanje
napojnica jest svjetski obicaj koji ukljuéuje usluzne djelatnosti kao $to su restorani i barovi, frizerstvo,
taksi prijevoz, odnosno, sve djelatnosti u kojima potrosa¢ moZe vrlo lako pratiti kvalitetu pruzene

usluge (Azar, 2005).

Postoje razliCite teorije o podrijetlu izdvajanja napojnica. Prema Hemenwayu (1993, prema Azar,
2004), napojnice se mogu pratiti unazad do rimskog doba, a vjerojatno cak i ranije. Schein et al.
(1984, prema Azar, 2004) tvrde da je napojnica nastala tijekom feudalnog doba kada su gospodari
nailazili na skupine prosjaka i davali im novci¢e u zamjenu za siguran prolaz. Brenner (2001, prema
Azar, 2004) pripisuje podrijetlo izdvajanja napojnica Engleskoj u Sesnaestom stolje¢u, gdje su
mjedene urne s natpisom "Za osigurati azurnost" postavljane u kavane, a kasnije i u lokalne pivnice.
Ljudi bi izdvajali novac unaprijed, stavljajuéi ga u urne. Takoder, Frankel (1990, prema Azar, 2004)
predlaze slicno podrijetlo u londonskim kafi¢ima, gdje bi kupci koji su Zeljeli posebnu uslugu
unaprijed ubacili nov¢i¢ u kutiju s natpisom T.I.P. - Da bi se osigurala aZurnost (eng. To Insure
Promptness/Performance). Razlika jest u tome Sto Frankel datira pocetak izdvajanja napojnica u
kasnim 1700-tima. Sve u svemu, tocno podrijetlo izdvajanja napojnica ostaje diskutabilno, s razli¢itim
teorijama koje predlazu razlicita vremenska razdoblja i kontekste u kojima se ta praksa pojavila (Azar,

2004).
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Sto se tice etimologije rije¢i napojnica, razli¢iti istraZivac¢i daju razli¢ita objasnjenja. Brenner (2001;
prema Azar, 2004) i Schein et al. (1984; prema Azar, 2004) tvrde da rije¢ napojnica potjece od prva tri
slova fraze ,Osigurati azurnost” (eng. T.I.P = To Insure Promptness/Performance). S druge strane,
Hemenway (1993; prema Azar, 2004) sugerira da ,napojnica“ moze doéi od "stipend", sto je
modificirana verzija latinske rijeci ,stips”. Schein et al. (1984; prema Azar, 2004) pruzaju dodatno
potencijalno podrijetlo rijeci napojnica. Prvo, nizozemska rije¢ ,tippen” znadi tapkati i odnosi se na
zvuk koji proizvodi novcié¢ stavljen na stol ili lupkanje o ¢asu kako bi se privukla pozornost posluzitelja.
Drugo, spominju frazu na romskom jeziku koja se prevodi kao ,,daj mi svoj novac" (izvorno: ,tipper
me your money”), koja je razumljiva sama po sebi. Trece, primjecuju da se u engleskom jeziku, kroz
osamnaesto stoljece, fraza ,tip me* koristila u znacenju ,daj mi“, misle¢i na napojnicu. Cetvrto,
spominju Oxfordski rjec¢nik engleske etimologije koji spominje ,napojnicu” kao dio srednjovjekovnog
ulicnog govora koji oznacava ,predaj” ili jednostavno ,daj mi novac” (Las Vegas Advisor, 2023).
Segrave (1998; prema Azar, 2004) nadalje naglasava da je u nekoliko jezika rije¢ napojnica povezana s
picem buduci da je praksa davanja napojnice Cesto potjecala iz objekata koji posluzuju piée. 1z toga
razloga Segrave sugerira da bi rije¢ napojnica mogla biti skra¢eni oblik engleske rijeci , tipple”, sto

znadi ,,piti“.

Posjetitelji engleskih privatnih vila su bili duZzni izdvojiti napojnicu kao naknadu za usluge izvan
uobicajenih duznosti domadinove posluge (poznatu pod nazivom ,vail“) (Segrave, 1998; prema Azar,
2004). Do 1760. sluge i gospodska posluga su ocekivali napojnice od svih gostiju, Sto je dovelo do
frustracije medu davaocima napojnica i zbog ¢ega su neki ljudi izbjegavali posjete prijateljima zbog
povezanih troskova. Ocekivanje za izdvojenom napojnicom nastavilo se do kraja njihovog odsjedanja,
a oni koji bi dali loSu napojnicu riskirali su da im konj bude ozlijeden. Naravno, kada je primanje
napojnica za usluge preraslo u svakodnevno ocekivanje, umanjilo je ucinkovitost same napojnice kao
poticaja za pruzanjem bolje usluge, pretvorivsi tako napojnice u dodatni trosak i naviku (Segrave,

1998; prema Azar, 2004).

Izdvajanje napojnica u trgovackim objektima zapocelo je u Sesnaestom stolje¢u u tadasnjim
engleskim kafi¢cima gdje su se napojnice izdvajale kao sredstvo osiguravanja aZurnosti posluzitelja.
Napojnice su se svakako izdvajale prije pruzene usluge kako bi potaknule kvalitetnu i brzu uslugu.
(Azar, 2004). Do 1795. davanje napojnica postalo je uobicajeno i u hotelima, s odredenim iznosima
koji su se ocekivali za razli¢ite ¢lanove osoblja (Crouch, 1936; Azar, 2004). Praksa izdvajanja napojnica

brzo se prosirila po cijeloj Europi, prvenstveno u podrucjima koja su imala najnizu klasu sluga.

Izdvajanje napojnica u SAD-u pocelo je u kasnim 1800-tima kao nacin pokazivanja svojeg poznavanja

europskih obicaja (Schein et al., 1984; prema Azar, 2004). U ranim 1910-ima, bilo je procijenjeno da
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viSe od 10% radne snage SAD-a zaraduje napojnice u sklopu svoga zanimanja. Svake godine, ukupni
iznos napojnica je bio procijenjen izmedu 200 i 500 milijuna dolara. Buduci da je davanje napojnica
bio novi obicaj, drustvene norme nisu bile dovoljno snazne da osiguraju univerzalno izdvajanje
napojnica. Nadalje, vrijeme izdvajanja napojnica (nakon pruZene usluge) oteZavalo je jamdcenje
buduée dobre usluge, posebno u slucaju jednokratnih interakcija. Kao odgovor na to, oni koji su
primali napojnice Cesto su pribjegavali raznim taktikama kako bi povecali napojnice. U hotelima bi
posluga oznacavala kovcege onih koji ne daju napojnice kako bi upozorila drugo osoblje da im ne
pribjegavaju u pomo¢ ili ¢ak namjerno pogresno rukuju njihovom prtljagom. U restoranima bi ljudi
koji ne daju napojnicu ili oni koji daju loSu napojnicu bili vrijedani ili dobivali sporu uslugu pri
sliede¢em posjetu kao oblik osvete. Medutim, u mnogim poduzec¢ima od zaposlenika se joS uvijek
ocekuje da pruze dobru uslugu, a pruzanje lose usluge osobi koja ne daje napojnicu moze rezultirati

otpustanjem zaposlenika (Azar, 2004).

U kasnom 19. stoljecu napojnice u europskim restoranima iznosile su u prosjeku 5% racuna, dok su u
SAD-u iznosile 10%, unato¢ tome $to su konobari ve¢ bili dobro plaéeni. To je znacilo da su konobari
ostvarivali znacajan prihod od napojnica, sto je navelo vlasnike restorana da pronadu nacine kako
izvuéi ovu ekonomsku korist za sebe, poput uzimanja dijela napojnica ili naplate konobarima za

privilegiju rada. Spomenuta praksa bila je ¢eS¢a u otmjenim restoranima (Azar, 2004).

Prema Azar (2011) potrosaci ostavljaju dodatan novcani iznos za pruzenu uslugu iz razli¢itih razloga, a
jedan od najces¢ih je osjecaj krivnje koji se javlja u situacijama kada potrosa¢ ne nagradi posluZitelja
koji je nagradu ipak zasluzZio ili iz Cistog straha od drustvenog pritiska. Takoder, postoji pretpostavka

da ¢e konobar zapamtiti nagradu i pruziti bolju uslugu u buducnosti.

2.2. lzdvajanje napojnica kao drustvena norma u ponasanju potrosaca

Izdvajanje napojnica je Siroko prihvacena praksa koja se Cesto primjenjuje u ugostiteljskoj industriji.
Napojnice se smatraju dodatnim zahvaljivanjem osoblju za pruzenu uslugu i ¢esto predstavljaju i dio
prihoda za zaposlene u tim sektorima. lako iznos napojnica mozZe varirati ovisno o zemlji, kulturi i
individualnim preferencijama, obi¢no se o¢ekuje da potrosaci izdvoje odredeni postotak od ukupnog

racuna kao znak zahvalnosti i zadovoljstva.

2.2.1. Motivi koji utje¢u na ostavljanje napojnice za pruZenu uslugu
Izdvajanje napojnice je radnja koju pojedini potrosaci ¢ine svojom slobodnom voljom i namjerom. Iz

toga razloga temeljno objasnjenje izdvajanja napojnica lezi u motivaciji pojedinih ljudi. lako kognitivni
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i drustveni procesi takoder igraju ulogu u izdvajanju napojnica, oni djeluju kroz ili uz spomenute
motivacije, a njihovi se ucinci ne mogu u potpunosti razumjeti bez razmatranja same motivacije.

PredlozZeni su razliciti motivi za objasnjenje izdvajanja napojnica (Lynn, 2015):

- zelja da se pomogne posluziteljima = Neki su predlozili da su davaoci napojnica vodeni Zeljom
da pomognu svojim posluZziteljima, Sto je ideja koju podupiru mnoge studije (Azar, 2004a; Frank,
1988; Saunders i Lynn, 2010; Schotter, 1979; prema Lynn, 2015). Ova perspektiva dovodi u
pitanje ekonomske modele koji pretpostavljaju osobni interes kao glavnu ljudsku motivaciju.
Ideja da je akcija izdvajanja napojnice vodena Zeljom da se pomogne posluziteljima jos je
podrzana ekonomskim istrazivanjem diktatorskih igara. U diktatorskim igrama pojedinci imaju
priliku podijeliti nov€ani iznos izmedu sebe i stranca. Iznenadujuée, znacajna koli¢ina sudionika
odlucuje dati novac strancu (Hoffma et al., 1996; Johanneson i Persson, 2000; prema Lynn,
2015). Stovide, studije su pokazale da se doprinos neznancu povecava kada je empatija
pojacana, kao Sto je kada je primatelj unaprijed identificiran, imenovan ili prikazan, percipiran
kao potrebitiji ili kao da zasluzuje pomoc.

- %elja da se nagradi dobra usluga = Obidaji davanja napojnica opéenito nalaiu da napojnice
sluze kao oblik nagrade za uslugu (Lynn, 2009.). Shodno tome, istrazivaci su identificirali
motivaciju za nagradivanje radnika za njihove usluge kao potencijalni motiv za izdvajanje
napojnica (Azar, 2007b; Lynn i Grassman, 1990; Saunders i Lynn, 2010; prema Lynn, 2015).
Dokazi ekonomista, psihologa i sociologa otkrivaju postojanje univerzalne norme reciprociteta,
koja prisiljava pojedince da uzvracaju usluge koje primaju od drugih (Falk i Fishbacher, 2006;
Fehr i Gachter, 2000). Teorija pravednosti, usko povezana s teorijom reciprociteta, sugerira da
ljudi doZivljavaju nemir kada primljene dobrobiti nisu razmjerne pruzenima (Adams, 1965;
prema Lynn, 2015). IstraZivanje teorije pravednosti pokazuje da pojedinci cesto daju vise kako bi
izbjegli psiholosku nelagodu uzrokovanu neuravnoteZzenom razmjenom. Ova otkri¢a upuéuju na
to da davanje napojnica moZe posluziti kao sredstvo za odrzavanje ravnopravnih odnosa s
usluznim radnicima uzvra¢anjem za njihove usluge putem novcanih napojnica (Lynn, 2015).

- zelja da se osigura ili zadrzi buduéi povlasteni tretman = Iz ekonomske perspektive, primarni
racionalni motiv za izdvajanje napojnice je osiguranje buduée usluge (Azar, 2007). Znanstvenici
predlazu dva pristupa za dobivanje bolje usluge u buduénosti na temelju pretpostavki o
motivaciji posluZitelja: davanje napojnica na temelju kvalitete usluge ili davanje velikodusne
napojnice bez obzira na trenutnu uslugu kako bi se stvorila obveza posluzitelju da kasnije uzvrati
poboljsanom uslugom (Lynn, 2015).

Autor okvira motiva koji utjeCu na odluku o izdvajanju napojnica (TMF-eng. Tipping Motives

Framework) (Lynn, 2015), ukazuje da davaoci napojnica traze bolju uslugu u buduéim susretima.
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Dakle, TMF tvrdi da davaoci napojnica koji Zele kupiti bolju buducu uslugu zapravo traze povlastenu

uslugu, a da oni koji ne izdvajaju napojnice (Cija je usluga umanjena za paZnju i vrijeme posveceno

davaocima napojnica) mogu postati motivirani da po¢nu davati napojnice kako bi zadrzali razinu

usluge na koju su se navikli. Dakle, postoje dva povezana, ali razli¢ita motiva za izdvajanje napojnica —

jedan za dobivanje povlastene usluge i drugi za izbjegavanje gubitka uobicajene razine usluge (Lynn,

2015).

Zelja da se postigne drustveno odobravanje, status ili simpati¢énost 2> Mnogi znanstvenici tvrde
da motivacije povezane sa Zeljom za drustvenim statusom igraju znacajnu ulogu (Azar, 2004b;
Lynn, 2006.; Ruffle, 1999; prema Lynn, 2015). Ta je motivacija u skladu s potrebom za
drustvenom pripadnoSc¢u i traZzenjem statusa. Studije u marketingu, psihologiji, sociologiji i
ekonomiji sugeriraju da ljudi cijene tude misljenje o sebi zbog nematerijalnih nagrada povezanih
s divljenjem, svidanjem i povjerenjem (Baumeister i Leary, 1995; Engel, 2011; Vigneron i
Johnson, 1999; prema Lynn, 2015). Nadalje, istrazivanja o ekonomskim igrama pokazuju da
pojedinci koriste novac kao sredstvo za oblikovanje dojmova koje ostavljaju na drugima (Arie et
al., 2009; Soetevent, 2005; prema Lynn, 2015).

Socijalni psiholozi identificirali su dva temeljna motiva samoprezentacije: motive stjecanja, koji
tjeraju pojedince da traze vece druStveno odobravanje i/ili status, i zastitnicke motive, koji
tjeraju pojedince da izbjegnu gubitak ovih prednosti (Schutz, 1998). Prosirujuéi ovaj koncept,
TMF prepoznaje dva razli¢ita motiva samoprezentacije za davanje napojnica: prvo - Zelje za
stjecanjem divljenja, odobravanja i/ili svidanja od drugih, i drugo - Zelje za sprje¢avanjem gubitka
ovih pozitivnih drustvenih prednosti (Lynn, 2015).

Zelja da se ispuni percipirane obveze i duznosti > Znanstvenici tvrde da je izdvajanje napojnice
potaknuto osjecajima ponosa i krivnje povezanim s davanjem i nedavanjem napojnice (Azar,
2004b; Lynn, 2006; Ruffle, 1999; prema Lynn, 2015). Ove emocije proizlaze iz osjecaja duznosti i
obveze da se pridrzavamo normi davanja napojnica koje su internalizirane. Psiholoska i
socioloska istrazivanja pokazuju da procesi socijalnog ucenja i identifikacije navode pojedince na
prihvadanje i internalizaciju druStvenih normi. Pridrzavanje ovih normi izaziva osjecaj ponosa,
dok njihovo krsenje izaziva krivnju i sram (Richters i Waters, 1991). Ove unutarnje nagrade i

sankcije sluZze kao motivatori za postivanje normi (Lynn, 2015).

Ispitujudi razli¢ite motive, Lynn (2015) tvrdi da je odluka o izdvajanju napojnica prvenstveno vodena

motivacijom da se pomogne posluZiteljima, potvrdi dobra usluga, dobiju buduce beneficije, dobije

drustveno odobravanje i ispune osobne obveze. Ipak, postoje i dva glavna sputavaju¢a motivatora

koja se suprotstavljaju pozitivnim motivima:
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- %elja da se novac od napojnice ustedi za druge svrhe = Zelja za ustedom novca za druge svrhe
je racionalno ponasanje koje se opaza kod pojedinaca. Posljedi¢no, ekonomisti smatraju
izdvajanje napojnica, tj. diskrecijsko placanje, iracionalnim jer je u suprotnosti s ciliem ustede
novca (Ben-Zion i Karni, 1977; prema Lynn, 2015).

- nesklonost statusnim razlikama koje napojnica podrazumijeva i odriava = Uoceno je da
izdvajanje napojnica potroSa¢ima daje osjedaj statusa i moci nad posluziteljima, Sto se moze
smatrati oblikom nadmodéi (Hemenway, 1984; Lynn et al., 1993; Shamir, 1984; prema Lynn,
2015). Ove implikacije statusa i moci sukobljavaju se s nacelima jednakosti i egalitarizma, koji su
Siroko prihvaceni. S obzirom da davanje napojnica ukljucuje klijente koji vrse mo¢ nad
posluziteljima i potencijalno ih stavljaju u poloZaj koji mnogi smatraju ponizavajué¢im, TMF tvrdi
da egalitarna uvjerenja, vrijednosti i razmatranja djeluju kao ogranicenja na davanje napojnica

(Lynn, 2015).

Zajedno, ove motivacije tvore ono $to Lynn naziva okvirom motiva napojnica (TMF), koji je vizualno

predocen na grafickom prikazu 2.
Graficki prikaz 2.

Motivi koji utjecu na odluku o izdvajanju napojnice
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Prikaz autora prema Service Gratituities and Tipping: A Motivational Framework. Lynn, (2015),

Journal of Economic Psychology 46, str. 5
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2.2.2. Determinante ostavljanja napojnica za pruZenu uslugu
Iznosi napojnica uvelike variraju ovisno o davaocima napojnica i o danim situacijama. Na primjer,

pojedinacne napojnice u americkim restoranima cesto se kre¢u od 10 do 20 posto iako vedina
izdvojenih napojnica iznosi 15 posto (McAdams i Von Massow, 2017), a ponekad i do 40 posto od

racuna (Lynn et al., 2012.; Lynn i Thomas-Haysbert, 2003).

Neoklasi¢cna ekonomska teorija koja se temelji na ideji da je vrijednost robe funkcija korisnosti ili
zadovoljstva koje joj dodjeljuju sami potrosaci, ne daje nikakvu motivaciju potrosaima da daju
napojnicu svojim posluziteljima. Odluka o izdvajanju napojnice slijedi nakon sto je obrok pojeden sto
upucuje na to da potrosac nije imao izravnu korist od izdvajanja napojnice (poboljSanu uslugu), veé
samo troSak. Umjesto toga, odluka o izdvajanju napojnice potaknuta je drustvenim normama i
prednostima dobivenim pridrZzavanjem tih normi, kao Sto je potkupljivanje posluzitelja, pokazivanje

superiornosti i izbjegavanje krivnje ili drustvenog neodobravanja.

Olson (2017) tvrdi da postoji nekoliko potencijalnih varijabli koje objasnjavaju odluke o izdvajanju

napojnica: iznos racuna, veli¢ina grupe, prodajni popust i porez (koji ovise o lokaciji i lokalu).

Lynn (2006) je primijetio da vecina potrosaca u SAD-u ne koristi postotak ukupnog iznosa racuna pri
izdvajanju napojnice, vec radije zaokruZuje iznos na cijeli broj. Neki potrosaci odabiru proizvoljni iznos
pri izdvajanju napojnice bez obzira na iznos racuna, dok drugi iznos napojnice racunaju kao postotak
ukupnog racuna, Sto rezultira pozitivnom korelacijom izmedu veli¢ine racuna i iznosa napojnice
(Rogelberg et al., 1999; Lynn i Grassman, 1990; Freeman et al., 1975; prema Olson, 2017). Ipak,
Chapman i Winquist (1998; prema Olsen, 2017) otkrili su da su manji iznosi racuna povezani s viSim
postocima napojnica, pripisujuéi to ucinku veliCine (eng. the magnitude effect). Ovo nacelo
pretpostavlja da ¢e se omjer iznosa od dva dolara Ciniti ve¢im Sto je veci ucinak veli¢ine. Na primjer,
napojnica od 2 USD na iznos racuna od 10 USD (omjer 20%) Cini se manjom od napojnice od 10 USD
na iznos racuna od 50 USD (takoder omjer od 20%). Alternativno objasnjenje je da je osjecaj za
pravednost potakao potrosaca na odluku o izdvajanju jednako visoke napojnice jer je posluZitelj radio

jednako naporno kao Sto bi radio da je iznos racuna bio vedi.

Freeman et al. (1975) zabiljeZili su ponasanje 396 grupa gostiju u jednom restoranu i pronasli su
negativnu korelaciju izmedu veli¢ine grupe i stope napojnice. Tocnije, zakljucili su da je odnos izmedu
postotka napojnice i veli¢ine grupe obrnuta funkcija snage i podrZzava teoriju raspodjele odgovornosti
(eng. theory of diffusion of responsibility). Teorija raspodjele odgovornosti, prema Latanéa i Darley
(1970; prema Olson, 2017) temelji se na ubojstvu Kitty Genovese 1964. u Queensu gdje su brojni
svjedoci odbili pozvati u pomoc¢ ili ponuditi pomo¢ zato $to je odgovornost za pomoc psiholoski

podijeljena medu prisutnima, zbog ¢ega se svaka osoba osjeca manje odgovornom za poduzimanje
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akcije. Autori tvrde da se ista teorija moze primijeniti na situacije koje nisu hitne, odnosno, na
situacije s blagovanjem. Pravilo je da se kod vecih grupa svaki ¢lan drustva osje¢a razmjerno manje
odgovornim voditi brigu o posluzitelju i, kao rezultat toga, pojedinci kada su u grupi izdvajaju manje
napojnice nego sto bi izdvojili da su vecerali sami. Postoje i drugi razlozi manjih napojnica u slucaju
grupa, a to su da ljudi u grupama osjecaju vecu razinu anonimnosti stoga su opusteniji preskociti
izdvajanje napojnice, josS jedan razlog jest da grupe mozda dobivaju loSiju razinu usluge ili je mozda
ljudima u grupi tesko procijeniti koliku napojnicu izdvoijiti kako bi bili u razini s ostatkom grupe.
Snyder (1976; prema Olson, 2017) je objasnio smanjenje postotka napojnice kod velikih grupa kao
rezultat misljenja kupca da je laksSe posluziti jednu veliku grupu nego isti broj osoba za razli¢itim

stolovima s istom veli¢inom racuna.

Suprotno od prethodnog istrazivanja, Parett (2006) tvrdi da ¢e pojedinac, za vrijeme boravka u
restoranu u sklopu grupe, ostaviti ve¢u napojnicu kako bi se istaknuo i osigurao status u drustvu.
Prema Perettu faktori koji utje¢u na odluku o izdvajanju napojnice su: spol potrosaca, nacin plaéanja i
broj osoba za stolom. Postoje i razlike u ponasanju muskaraca i Zena po pitanju izdvajanja dodatnog
nov€anog iznosa, pri ¢emu su muskarci skloniji izdvojiti napojnicu, ali se Zene smatraju
velikodusnijima. lpak, istraZivanja su pokazala da Zene cesce izdvajaju napojnicu kada ih posluzuje
muskarac, dok muskarci to c¢ine kada ih posluZuje Zena. Ova drustvena norma takoder je povezana s
fizickom privliacnoséu posluzitelja. Po pitanju nacina pla¢anja, Lynn (2006) tvrdi da posjetitelji
restorana koji placaju kreditnim karticama uglavnom izdvajaju vece napojnice, a ucinci koristenja
kreditne kartice na odluku o izdvajanju napojnice mogu biti uzrokovani smanjenim psiholoskim

troskom odgodenog plaéanja.

2.2.3. Pregled dosadasnjih znanstvenih istraZivanja na temu izdvajanja napojnica kao dodatnog
novcéanog iznosa za pruZenu uslugu u kontekstu ponasanja potrosaca
Postoji nekolicina provedenih istraZivanja na temu napojnica i $to to to¢no utjeCe na odluku o

izdvajanju napojnica. Neka od spomenutih istraZivanja su:

Stephen i Zweigwnhaft (2015) su pretpostavili da bi spol osobe koju je konobarica dotaknula bio
vazan pri posluZivanju muskarca i Zene zajedno u restoranu. Na temelju prethodnih istraZzivanja koja
pokazuju da americki muskarci opéenito manje pozitivno reagiraju na dodir u usporedbi sa Zenama,
pretpostavili su da bi konobaricama bilo korisnije dotaknuti Zensku musteriju nego musku. Promatrali
su 112 parova kupaca (jedan muskarac i jedna Zena) u restoranu u SAD-u. Parovi mjeSovitog spola
nasumicno su rasporedeni u tri kategorije: grupa gdje ¢e konobarica dotaknuti musteriju Zenskog

spola, ona gdje ¢e konobarica dotaknuti musteriju muskog spola te onu bez dodira. Prosjecna
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napojnica bila je 15% u uvjetima Zenskog dodira, 13% u uvjetima muskog dodira i 11% u uvjetima bez
dodira. Stoga je zaklju¢eno da dodirivanje musterije Zenskog spola ima jaci u€inak na izdvajanje

napojnice nego dodirivanje musterije muskog spola.

Saayman (2014) pokusava utvrditi razloge zbog kojih ljudi izdvajaju napojnice te socio-demografske
varijable i bihevioralne znacajke koje imaju najvedi utjecaj na odluku o izdvajanju napojnice. Anketa
je provedena u restoranima Juzne Afrike te podijeljena u 400 primjeraka. Rezultati istraZivanja
pokazuju da kombinacija ¢cimbenika utjeCe i objaSnjava razloge izdvajanja napojnica, a ti ¢imbenici su:
financijski status potrosaca (Sto su veca primanja veca je vjerojatnost izdvajanja napojnice kao i visina
napojnice), usluga (potreba za nagradivanjem dobre usluge) te drustveno prihvacanje. Razlog zasto
ljudi ne izdvajaju napojnice je nekvalitetna usluga. Saayman zakljuuje da na odluku o izdvajanju
dodatnog novcanog iznosa utjeCe sami kupac, posluzitelj i vanjski faktori, drugim rije¢ima
gostoprimstvo i usluga, pladanje i racun, standardizirani pristup, uredenje i atributi restorana,

zauzetost restorana i uCestalost objedovanja u restoranu.

Abraham (2014) istrazuje kako se postojeée znanje moZe organizirati i primijeniti za bolje
razumijevanje ucinaka kulture na odluku o izdvajanju napojnice kod stranih turista u Las Vegasu.
Rezultati istraZzivanja podupiru ideju da ne postoji jedan najbolji nadin za poticanje izdvajanja
napojnica kod medunarodnih turista. Argumentira da je cak i ideja da je vazino poticati izdvajanje
napojnica relevantna samo u odredenim kulturama. Zakljucuje da je potrebno vise obrazovanja, i od
strane usluznog osoblja (kako bi razumjelo zasto posjetitelj ne izdvaja napojnicu), ali i od strane

posjetitelja (kako bi razumio zasto je pri posjetu odredenoj kulturi vazno izdvojiti napojnicu).

Provedeno je i istraZivanje o tome izdvajaju li ljudi napojnice zbog psiholoskih razloga tj. drustvenog
prestiza ili pak strateskih motiva osiguravanja buduce privilegirane usluge (Azar, 2010). Podatci o
odlukama izdvajanja napojnica su prikupljeni u 39 restorana SAD-a (ukupno 1394 sudionika) i
sugeriraju da odluke o izdvajanju dodatnog novcanog iznosa nisu osjetljive na kvalitetu usluge. Ova
tvrdnja implicira da ljudi izdvajaju napojnice samo zbog drustvenih i psiholoskih motiva, a ne zbog

strateskih razloga poboljsanja usluge u buduénosti.

Hidayat et al. (2020) istrazuju ucinak kvalitete hrane i usluge na potrosacevo zadovoljstvo i namjeru
ponovne kupnje. IstraZivanje je provedeno u restoranima s toplim obrocima u Indoneziji koristeci
anketni upitnik koji ukljucuje uzorak od 1551 ispitanika u dobi od 16-40 godina. Na temelju rezultata
obrade podataka zakljueno je da postoji znacajan pozitivan ucinak kvalitete hrane kao i kvalitete

usluge na zadovoljstvo kupaca i namjeru ponovne kupnje.
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Brewster i Mallison (2009) su istraZili rasne razlike u izdvajanju napojnica u restoranima SAD-a.
Istrazivanje ispituje kako rasa posluzitelja i rasa korisnika utje€u na odluku o izdvajanju napojnica.
Studija koristi podatke prikupljene promatranjem i anketiranjem posjetitelja i radnika restorana.
Rezultati otkrivaju da postoje rasne razlike u praksi izdvajanja napojnica, pri cemu posluzitelji crne
rase primaju nize napojnice u usporedbi s kolegama bijele rase. Autori sugeriraju da na ove razlike
utje€u razni ¢imbenici poput rasnih stereotipa, preferencija kupaca kao i sama dinamika rada u
restoranskoj industriji. Takoder, posjetitelji bijele rase izdvajaju vece napojnice za svoga posluzitelja
nego li posjetitelji crne rase jer, kako autori istrazivanja pokazuju, nisu upoznati s normama izdvajanja
napojnica u SAD-u, a sve zato Sto su istrazivanja ukazala da rjede posjecuju restorane. Kako se
ucestalost posjeta restoranima poveca, tako ée se i razlike u ucestalosti i visini izdvojenih napojnica

izmedu dvaju rasa smanjiti, ali ne i u potpunosti eliminirati.

2.2.4. Razlika kulture izdvajanja napojnica u RH i svijetu

Napojnice su dio kulture svakog gosta i putnika. lznimno je uobicajeno da ljudi putuju u nova
podrucja svijeta i nisu u potpunosti svjesni kulturoloskih razlika u raznim okolnostima pa tako i po
pitanju kulture izdvajanja napojnica (Huffpost, 2012). Stoga, kada se putuje ili posjecuje restoran,
jedno od pitanja koje se ¢esto postavlja jest kakva je kultura izdvajanja napojnica. Napojnice su oblik
zahvalnosti za uslugu koju pruzaju konobari, hotelsko osoblje, vozaci ili bilo koji zaposlenik usluzne
djelatnosti. Izbor iznosa napojnice Cesto ovisi o kvaliteti pruzene usluge, vrsti usluge i financijskim

moguénostima pojedinca.

U Hrvatskoj je pojam napojnice dugo bio nepoznanica, no kao i u mnogim drugim zemljama,
napojnice su postale sastavni dio kulturne prakse. Napojnice u RH nisu obavezne niti uklju¢ene u
cijenu stoga je na posjetitelju da po vlastitoj procjeni odluci Zeli li je izdvojiti, a iznos koji ¢e izdvojiti
moZe varirati ovisno o razli¢itim faktorima (Wish, 2023). Postoji nekoliko pretpostavki koje bi putnici i
gosti mogli razmotriti kako bi procijenili eventualno izdvajanje napojnice. Prva pretpostavka sugerira
da bi visina napojnice mogla biti povezana s doZivljenom kvalitetom usluge. U situaciji gdje je pruzena
usluga bila izrazito zadovoljavajuc¢a, a osoblje se isticalo po svojoj ljubaznosti i strucnosti, bilo bi
razumno razmisliti o vecoj napojnici. S druge strane, ako gost nije bio pretjerano zadovoljan
pruzenom uslugom, nema obaveze dodatnog financijskog doprinosa ili se mozZe razmotriti manji
iznos. Drugi aspekt koji bi se mogao uzeti u obzir jest priroda same usluge. Na primjer, kada se koriste
usluge restorana ili vozaca, pretpostavlja se da bi iznos napojnice od 5% do 15% cijelog ra¢una mogao
biti razmatran kao uobicajen. U kontekstu hotela, pretpostavlja se da bi napojnica mogla biti

ostavljena za osoblje koje se brine o pojedinacnoj sobi - kao Sto su Cistacice, nosaci prtljage ili ¢ak
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recepcionari koji su pruzili dodatnu pomo¢. I1znos od 10 do 20 kuna, tj. 2 do 3 eura, pretpostavlja se
kao preporuceni raspon za hotelsko osoblje. Sto se ti¢e kafi¢a, barova i sli¢nih mjesta, pretpostavka
sugerira da bi se racun mogao zaokruziti na prvu okruglu brojku (na primjer, racun od 14 eura mogao
bi biti zaokruzen na 15 eura) (Bluesun, 2023). Usprkos svemu, Vlada RH je 2023. godine odlucila
rijesiti pitanje poreznog tretmana napojnice koji ¢e i¢i u prilog ugostiteljima, ali i drzavnoj blagajni.
Primije¢eno je da posjetitelji sve ceSée pladaju kreditnim karticama stoga je dodatna zarada
ugostiteljskom osoblju svedena na minimum. Njihova Zelja jest smanjiti sivu ekonomiju i podici
atraktivnost zaposljavanja u turizmu na nacin da se napojnice oporezuju tek iznad 10% iznosa racuna
Sto bi vrijedilo i za pladanje gotovinom i karticom. Ovaj korak legalizacije sive ekonomije ¢e omoguditi
ugostiteljskom osoblju primanje povlastene vrste dohotka s nepotpunim oporezivanjem (napojnica),
a s druge strane spomenuta siva ekonomija prelazi u onu bijelu koje je kontrolirana (Portal Novi list,
2023). Osim toga, uvodenje poreza na napojnice moZe rezultirati poja¢anom kulturom izdvajanja

napojnica, koja je u velikom broju zemalja opce prihvacena.

Kultura izdvajanja napojnica u svijetu itekako varira. Razli¢iti obicaji, pravila te nacini obracuna
napojnica Saroliki su u svim zemljama svijeta, a svaka od njih ima svoj set nepisanih pravila s kojima
turisti naj¢esée nisu dovoljno upoznati. Na primjer, u Americi je ve¢ dobro poznato da je tradicija
izdavanja napojnica iznimno razvijena. U restoranima se o¢ekuje napojnica u visini od 15-20% iznosa
racuna (ili dolar po picu) ukoliko je usluga zadovoljavajuéa, u suprotnom se preporuca izdvajanje
napojnice ispod 10% iznosa racuna, a jednako vrijedi i za usluge prijevoza. Kada se radi o azijskim
zemljama, Cije se kulture potpuno razlikuju od zapadnih, izdvajanje napojnica moze dovesti do vrlo
neugodnih situacija. Dodatnu konfuziju stvaraju zemlje koje nemaju tradiciju napojnica, ali su neki od
njihovih gradova postali svjetske turisticke destinacije, gdje se ocekuje da turisti ipak izdvajaju
napojnice. Kina, Japan, Juzna Koreja i Novi Zeland su zemlje specificne po svom poslovanju bez
napojnica. U Japanu ¢e se napojnica pristojno odbiti, u Kini se izdvajanje napojnice smatra
nepristojnim, u Juznoj Koreji izdvajanje napojnica nije obavezno ni oéekivano, a u Novom Zelandu (i
Islandu) se mogu pronaci odredene posude zahvale u kojima se moZe ostaviti napojnica prema
vlastitoj procjeni. Tajland, Bali, Tunis, Maroko i Kuba imaju vrlo jednostavan sustav izdvajanja
napojnica. U restoranima ovih zemalja izdvaja se napojnica u visini od 10-15% iznosa racuna, za
usluge prijevoza izdvaja se 1-3 eura, a napojnice hotelskom osoblju se kreéu od 1-2 eura te se
ostavljaju ispod jastuka ili u pepeljarama. Nizozemska, Belgija, Ceska, UK, Austrija, Italija, Francuska,
Gréka, Njemacka i Spanjolska imaju uobi¢ajenu praksu da se u restoranima izdvaja 10-15%
cjelokupnog iznosa racuna. Ipak, Francuska je izuzetak s drugacijom politikom pri ¢emu je uobicajeno
izdvojiti napojnicu od 1-20 eura u restoranima. U kaficima se napojnice ostavljaju ovisno o

naru¢enom picu, obicno u rasponu od 1-4 eura, ovisno o luksuznosti bara i kvaliteti usluge. U
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hotelima se ocekuje napojnica od 1-4 eura, osim u Nizozemskoj i Belgiji gdje se napojnice ne oc¢ekuju

jer je troSak usluge ve¢ ukljuéen u cijenu boravka (Insider, 2018).

Zaklju¢no, napojnice su dio kulture svakog gosta i putnika. Izbor iznosa napojnice ovisi o lokaciji,
kvaliteti pruzene usluge, vrsti usluge i financijskim moguénostima pojedinca. lako postoji nekoliko
smjernica za izdvajanje napojnica, svaka osoba moze imati razliCite preferencije. Neki ljudi mogu biti
tom pogledu. Bez obzira na iznos koji se odludi ostaviti, vazno je to uciniti s paznjom, poStovanjem i

zahvalno$c¢u prema osoblju koje je pruzilo uslugu.
2.3. Pokretadi izdvajanja napojnica u restoranima

2.3.1. Kvaliteta hrane i percipirana vrijednost usluge

Kvaliteta proizvoda ima znacajan utjecaj na profitabilnost poduzeca. Tsiotsou (2006) u svome
istrazivanju naglasava da postoje dvije razli¢ite vrste kvalitete: objektivna kvaliteta i subjektivna
kvaliteta. Dok se objektivna kvaliteta percipira kao stvarna tehnicka superiornost ili izvrsnost
proizvoda, subjektivna kvaliteta odnosi se na prosudbu potrosaéa o ukupnoj izvrsnosti ili
superiornosti proizvoda. Olson i Jacoby (1972; prema Konuk, 2019) tvrde da potrosaci koriste
intrizi€ne ili unutarnje i ekstrizi¢ne ili vanjske naznake za zakljucivanje kvalitete odredenog proizvoda.
Za prehrambene proizvode unutarnji znakovi kvalitete ukljuéuju izgled, boju, oblik i strukturu koji se
ne mogu mijenjati bez promjene fizickih svojstava proizvoda. Medutim, vanjski znakovi nisu dio
fizickog sastava proizvoda, a ukljuuju cijenu, naziv marke, naziv trgovine, zemlju podrijetla i
informacije o proizvodnji. Nadalje, Namkung i Jang (2010) tvrde da pokazatelji kvalitete hrane

uklju€uju svjeZinu, zdravstvenu ispravnost, ukusnost i prezentaciju hrane.

Jacoby (2002) naglasava da atributi kvalitete hrane kao Sto su okus, oblik i izgled hrane mogu
posluziti kao svojevrsni poticaj organizmu te moZe utjecati na unutarnje procjene kupca, sto zauzvrat

povecava kupcevu spremnost na ponovni posjet restoranu.
Analiticki model koji definira kvalitetu hrane kao skup zahtjeva potrosaca ukljucuje (Peri, 2006):

- Sigurnosne zahtjeve koji se opcenito izraZzavaju kao nepostojanje faktora rizika zdravlja.

- Robni zahtjevi pod kojima se podrazumijeva sukladnos proizvoda s njegovom definicijom.

- Nutritivni zahtjevi koji podrazumijevaju zdravstvena svojstva namirnica koja su mjerljiva i
provijerljiva.

- Senzorski zahtjevi pri ¢emu se misli na pretvaranje okusa hrane u osjetilne reakcije stvarajudi

tako integrirane percepcije koje oblikuju sje¢anja i emocije povezane s odredenom hranom.
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Quan i Wang (2004) utvrdili su da je hrana, zajedno s drugim elementima, znacajan faktor koji moze
doprinijeti poboljSanju pozitivnog iskustva turista i stvaranju nezaboravnog putovanja. Drugim
rije¢ima ¢ak i ako hrana nije bila glavna svrha putovanja turista, doprinijela je pozitivnom iskustvu
sveukupnog putovanja (Lee et al., 2008; Meng et al., 2008). Nekolicina studija smatra da je kvaliteta
hrane kriti¢ni faktor koji je izravno povezan s kupevom percpecijom vrijednosti usluge za razne
turisticke industrije kao Sto su zrakoplovne tvrtke ili restorani (Chen, 2008; Sulek i Hensley, 2004).
Posljedicno, sugerira se da je kvaliteta hrane u restoranima vazan ¢imbenik za poboljSanje sveukupne
percipirane vrijednosti usluge stoga je oblikovana hipoteza , Kvaliteta hrane ima pozitivan ucinak na

percipiranu vrijednost usluge”.

2.3.2. Uredenje restorana i percipirana vrijednost usluge

Prema Pecotic¢ et al. (2014) smatra se da i unutrasnje uredenje restorana ima utjecaja na zadovoljstvo
gosta, a samim time i na odluku o izdvajanju napojnice. Liu i Jang (2009a; 2009b) tvrde da su atributi
kljuéni za zadovoljstvo gosta proizvod, usluga, atmosfera i cijena. Skladno s time, Pecoti¢ et al. (2014)
su zakljucili da poduzetnik mora pruziti jedinsveno okruzenje za objednovanje uz jedinstven proizvod
i uslugu kako bi pruZio optimalan osjecaj zadovoljstva kod gosta. Pojam okruZenja ili atmosfere
koristen je za opisati svjesno projektiranje prostora koji ¢e na kraju pozitivho utjecati na kupcevo
ponasanje. Unutrasnje uredenje restorana bi trebalo stvoriti jedinstveno iskustvo i emocije za kupca
te ga natjerati da se pozZeli vratiti. Atmosfera nekog mjesta stvorena je od Cetiri ¢ula kupca, a to su
vizualni, taktilni, mirisni i slusni, a determinirani su bojom, temperaturom, mirisom, glazbom,
svjetlom itd. Okus kao peto Culo je iskljuceno iz definicije atmosfere jer izravno uvjetovano samim

proizvodom (obrokom) (Kotler, 1973).

Istrazivaci poput Bitner (1992), Biswas et al. (2017), Singh (2006) i Madzaharov et al. (2015) su dobro
dokumentirali utjecaj ambijenta na ponasanje potrosaca. Primjerice, Madzharov et al. (2015) su
otkrili da semanticke asocijacije toplog naspram hladnog mirisa u maloprodajnoj atmosferi utjecu na
prostornu percepciju kupca, Sto zauzvrat povecava motivaciju za obnovu snage i posljedi¢no

povecava vjerojatnost kupnje luksuznih marki proizvoda.

Biswas et al. (2017) ispitivali su ulogu osvjetljenja u atmosferi restorana te otkrili da promjena
ambijentalnog svjetla utjece na razinu budnosti posjetitelja restorana koju gosti povezuju s razinom

zadovoljstva.

Caldwell i Hibbert (2002) istrazuju utjecaj tempa glazbe i glazbenih preferencija na ponasanje gostiju

u restoranu i njihovu odluku o izdvajanju napojnice. IstraZivanje je provedeno u Skotskoj te su
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koristena dva razlic¢ita tempa glazbe: glazba s 94 otkucaja u minuti koja je koristena za stvaranje
uvjeta relativno brzog tempa te glazba sa 72 ili manje otkucaja u minuti za stvaranje relativno sporog
tempa. Pretpostavka jest da tempo glazbe izaziva razli¢ite razine uzbudenja kod posjetitelja, ali ne
nuzno i razli¢ite razine uzitka. Usporedujuéi vaznost tempa glazbe i preferencija glazbe, Caldwell i
Hibbert zakljuuju da se samo preferencija glazbe pojavila kao zna¢ajna Sto upuduje na zakljucak da
iako glazbeni tempo moze biti povezan s vremenom provedenim u restoranu, glazbene preferencije
utjeCu na odnos glazbe i ponasanja potrosaca. Dakle, vazno je identificirati glazbu koja se dopada
segmentima potrosaca koji posjecuju restoran. Ukoliko se karakteristike potrosaca razlikuju u odnosu
na doba dana ili tjedna, glazba bi trebala odgovarati razli¢itim ukusima razli¢itih segmenata
potroSaca. Pravi odabir glazbe moZe doprinijeti koli¢ini prometa u restoranu buduci da je glazba
povezana s utroSenim vremenom u restoranu, $to je povezano s kolicinom potrosenog novca na

hranu i pi¢e, a u konacnici i na izdvojenu napojnicu.

Lee et al. (2016) istrazuju kako boja servisnih rekvizita (stolnjaka i koSuljice za racun) utjece na
ponasanje potrosaca pri izdvajanju napojnice. Dijelu stolova su bili dodijeljeni zlatni stolnjaci i zlatne
koSuljice za raune pod pretpostavkom da zlatna boja asocira na luksuz, prestiz, ekskluzivnost,
divljenje i postovanje. Zakljuceno jest da su oni potrosaci koji su sjedili za zlatnim stolovima ili dobili
zlatnu koSuljicu za racune naspram bijele ili crne, asocirali boju s vlastitim statusom i posljedi¢no

izdvojili viSu napojnicu.

Dakle, fizicko okruZenje je vaZzan faktor koji utjeCe na ponaSanje potrosaca i element koji motivira
ponovne posjete i usmene preporuke (Han i Ryu, 2009; Tsaur et al., 2002). Primjerice, Tsaur et al.
(2002) su predlozili okolisne ¢imbenike (udobnost sobe, Cistocu sobe i sl.) kao jedne od najvaznijih
elemenata potrebnih za zadovoljstvo hotelskih klijenata. Osim toga, Han i Ryu (2009) upotrijebili su
tri okolisSna ¢imbenika (dekor i artefakte, prostorni raspored te ambijentalne uvjete) kao znacajne
predskazatelje percepcija cijena i zadovoljstva kupaca. Murphy et al., (2000) koristili su sekundarne
podatke o posjetima vrhunskim kanadskim destinacijama kako bi se pokazalo da pozitivna iskustva s
okolisnim elementima destinacije (npr. ugodna klima, atraktivan krajolik, Cist grad) pozitivho utjecu
na percepciju potroaca o vrijednosti putovanja. Stovise, preko podataka posjetitelja u kenijskom
safari nacionalnom parku, Akama i Kieti (2003) demonstrirali su da opipljivi ¢cimbenici (npr. fizicki
objekti, oprema i vizualna privlacnost) te neopipljivi ¢cimbenici (npr. stav osoblja i razina znanja
osoblja) utjecu na procjenu ukupne usluge, percepciju vrijednosti i ocekivanja turista. Prema
navedenim empirijskim istraZivanjima pretpostavlja se da ¢e zadovoljavajuce uredenje restorana
pridonijeti percipiranoj vrijednosti usluge kod kupaca stoga je formirana hipoteza , Ambijent ima

pozitivan ucinak na percipiranu vrijednost restorana“.
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2.3.3. Pogodnost usluge i percipirana vrijednost usluge

Yale i Vankatesh (1986; prema Berry et al, 2002) identificiraju prednost pogodnosti usluge kao
posebne strategije potrosnje, a Morganonsky (1986; prema Berry et al.,, 2002) definira potrosaca
orijentiranog na pogodnosti kao onoga koji nastoji ispuniti zadatak u najkraéem vremenu uz najmanji
ljudski utrosak energije. Brown i Voli (1990; 1998; prema Barry et al., 2002) u svojim istrazivanjima
orijentaciju na pogodnost definiraju kao vrijednost koju potrosaci pridaju robi i uslugama sa
svojstvenim karakteristikama usStede vremena ili truda. lpak, istraZivaci se slazu da orijentacija na

prakti¢nost ima veliki utjecaj na odluke potrosaca o kupniji.

Berry et al. (2002) nastojali su utvrditi ¢imbenike koji utjeCu na potrebu za prakti¢nim dobrima i
uslugama. Iskoristavanje elementa pogodnosti operacionalizirano je uporabom gotove hrane (npr.
hladne Zitarice gotove za jelo), trajnih dobara koja Stede vrijeme (npr. mikrovalna pecnica) i placene
usluge (npr. ¢uvanje djece). Utvrdeno je da ukupni dohodak kucanstva takoder korelira s prakticnom
potroSnjom. Ostale demografske varijable za koje se predlaze da se povezu s orijentacijom na
pogodnost uklju¢uju dob, zanimanje, zaposlenje supruge, godisnji sati rada muza, prebivaliste,
veli¢ina obitelji, stupanj u Zivotnom ciklusu obitelji, obrazovanje i socioekonomski status (Anderson
1971, 1972; Bellante i Foster 1984; Morganosky 1986; Nickols i Fox 1983.; Reilly 1982; Soberon-
Ferrer i Dardis 1991.; Strober i Weinberg 1980; prema Berry et al., 2002). Varijable stila Zivota koji se
smatraju relevantnim ukljucuju vremenski pritisak, preopterecenost, potreba za slobodnim
vremenom, hedonizam, pozornost na mentalno i tjelesno samousavrsavanje i predanost poslu (Berry

1979; Etgar 1978; Fram i DuBrin 1988; Reilly 1982; prema Berry et al., 2002).

Seiders et al. (2005) smatraju da ¢e zadovoljni potrosaci kupovati vise. Skladno s time istrazuju
povezanost izmedu pogodnosti usluge te potroSacevog zadovoljstva i objektivne namjere povratka u
objekt maloprodaje. Seiders et al. smatraju da pogodnost usluge, koja podrazumijeva lako¢u kupnje i
snalaZenja, Stedi vrijeme i trud kupca te time olaksava kupcu da ispuni svoju namjeru. U tome smislu
pogodnost usluge jest dugorocna prepreka koja potiCe ili obeshrabruje kupca da se vrati.
Istrazivanjem jest zaklju¢eno da je pogodnost strateski koristena marketinska varijabla i relativno
stabilan atribut ponude pri cemu nedostatak pogodnosti moZe biti potroSacev motiv za izbjegavanje
povratka odnosno prisutnost pogodnosti moZe motivirati prvi posjet. lako se ovo istrazivanje odnosi
na objekt maloprodaje, u restoranskoj industriji je takoder vrlo vazan element pogodnosti — lako

snalaZzenje i prohodnost restorana te brza i tocna usluga.

Bitner (1992) tvrdi da su klju¢ni faktori koji utjecu na zadovoljstvo gosta ambijent, uredenje i
funkcionalnost tlocrta restorana ili drugim rije¢ima pogodnost usluge. Argumentira da je pogodnost

usluge element koji je vazan za sve industrije u kojima kupac provodi duze vremena u danom objektu
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(poput restorana) naspram industrija u kojima kupac napusta objekt u relativno kratkom vremenu
gdje pogodnost usluge ima manju vaznost. Primjerice gostu je vazno imati dojam da je uvijek na
dohvat ruke svome posluzitelju, da ga uvijek s lako¢om moze dozvati te da ga se uvijek s lakocom
moze uputiti do Sanka, blagajne ili nuznika ovisno o potrebi. Sve navedeno jest dio pogodnosti
usluge. Stoga ova studija pretpostavlja pozitivan meduodnos pogodnosti usluge i kupceve percipirane
vrijednosti usluge te formulira hipotezu , Pogodnost usluge ima pozitivan ucinak na percipiranu

vrijednost”.

2.3.4. Kvaliteta posluZitelja i percipirana vrijednost usluge

Najcesce istrazivani pokretac izdvajanja napojnica je kvaliteta posluzitalja i kvaliteta pruzene usluge
(Azar, 2004; Strohmetz i Rind, 2001). Prema Azar (2004) losa usluga kao posljedicu daje niske
napojnice, odnosno, rezultira malim prihodom za posljuzitelja, podupiruci uvjerenje da je glavno
opravdanje za izdvajanje napojnica promicanje kvalitetnije usluge tj. davanje poticaja radnicima da

zadovolje potreba gostiju.

Dvije su temeljne dimenzije kvalitete usluge koje treba razmotriti; tehnicka i funkcionalna dimenzija
(Whaley et al.,, 2014). Tehnicka dimenzija usluge odnosi se na opipljive i objektivno mijerljive
elemente proizvoda ili isporucene usluge. Primjerice, u kontekstu restorana, tehnicki elementi usluge
ukljuCuju broj posjeta posluzitelja stolu (primanje narudzbi, dostavljanje hrane, poznavanje
jelovnika), pravovremenost procesa pruzanja usluge, toénost u prezentiranju jelovnika i/ili jela te
usporedba s konaénom inacicom narucenog jela. S druge strane, funkcionalna dimenzija kvalitete se
odnosi na meke vjestine posluZitelja. Istrazivanja sugeriraju da kada odredena tvrtka ne uspije
ispuniti tehnicke aspekte usluge, oni funkcionalni aspekti mogu nadvladati slom sustava (O'Neill,
2000; prema Whaley et al., 2014). Whaley et al. (2014) podupire tvrdnju da funkcionalni aspektni
pruzanja usluga dopustaju stvarnu diferencijaciju usluga u razli¢itim objektima te su u visokoj
korelaciji s odlukom o izdvajanju napojnica. Speer i Jewell (1997, 2008; prema Whaley et al., 2014)
predlazu da lagani dodir, topao i prijateljski osmijeh ili izravan kontakt o¢ima poboljSavaju dojam
kvalitete usluge. Videbeck (2004; prema Whaley et al., 2014) tvrdi da posluzitelji koji nonsalantno
dodirnu gosta pri interakciji, cuénu pokraj stola, nacrtaju smajlica na racunu, ispri¢aju posalicu ili nose
cvijet u kosi imaju veliku Sansu pozitivno utjecati na odluku o izdvajanju napojnice. Parret (2006;
prema Whaley et al., 2014) je otkrio da su nizozemski posluZitelji oponasali svoje goste te posljedi¢no
povecali vlastite napojnice. Razlog tomu jest taj Sto je ¢in oponasSanja omogucio da pojedini

posluZitelji izgrade bliski kontakt s gostima, razbijajudi tako bilo kakve percipirane formalne barijere.
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Prijasnji istrazivaci otkrili su da je ponaSanje zaposlenika primarna odrednica koja utjece na lojalnost
kupaca (Bitner, 1990; Gremler i Gwinner, 2000; Wall i Berry, 2007). Bitner (1990) je izvijestio da
ponasanije ili stavovi zaposlenika mogu pridonijeti percepciji kupaca o kvaliteti usluge. Takoder, Wall i
Berry (2007) dokazuju da govor tijela i ton glasa osoblja mogu biti vazni ¢imbenici koji utjeCu na

percepciju kupaca o kvaliteti usluge.

Prema Lynn (2001) koji je istraZivao uzrocnu povezanost izmedu odluke o izdvajanju napojnice i
kvalitete posluzitelja u SAD-u, zakljuCuje se da potrosa¢ nema naviku izdvojiti napojnicu na temelju
kvalitetne usluge. S druge strane, Cronin i Taylor (1992; prema Ryu i Han, 2009) ispitivali su
konceptualizaciju i mjerenje kvalitete usluge te odnosa izmedu kvalitete usluge, zadovoljstva
potrosaca i namjere kupnje. Nalazi sugeriraju da je kvaliteta usluge uvjet za zadovoljstvo potrosaca.
Takoder, Ryu i Han (2009) istrazili su utjecaj kvalitete hrane, usluge i fizickog okruzenja na
zadovoljstvo kupaca te zakljucili da kvaliteta usluge povecava razinu zadovoljstva kupca. Obzirom da
je podrucje istraZivanja ovoga rada RH, koja ima znatno manje gradove od SAD-a (Sto upucuje na
veéu prisnost ljudi, ve¢u moguénost povratka, a samim time i veéu potrebu za ispunjavanjem
drustvene norme reciprociteta) pretpostavlja se da ¢e stanovnici RH uvelike cijeniti kvalitetnu uslugu

te da ée ona pozitivno utjecati na kupéevu percipiranu vrijednost usluge odredenog restorana.

Empirijska istraZivanja u turizmu i ugostiteljstvu pokazala su da kvaliteta usluge igra glavnu ulogu u
ukupnim procjenama kvalitete primljenih usluga od strane kupaca te da kupceva percepcija kvalitete
usluga ovisi o tome koliko je sami posluZitelj ispunjen ¢inom pruZanja usluge (Chow et al., 2007;
Gallarza i Saura, 2006; Zeithaml et al., 1996). Tocnije, Gallarza i Saura (2006) su utvrdili da je kvaliteta
usluge koju pruZaju zaposlenici i koju percipiraju kupci kriticna komponenta percipirane vrijednosti
usluge medu Spanjolskim studentima koji su putovali tijekom proljetnih praznika. S tim u skladu
pretpostavlja se da postoji odnos izmedu kvalitete posluZitelja i percipirane vrijednosti usluge te je

formirana hipoteza , Kvaliteta posluZitelja ima pozitivan utjecaj na percipiranu vrijednost”.

2.3.4.1.Teorija drustvenih normi
Teorija drustvenih normi opisuje situacije u kojima pojedinci netocno percipiraju stavove ostalih

¢lanova i/ili da se ponasanja vrnjaka i drugih ¢lanova zajednice razlikuju od njihovih vlastitih. Ovaj
fenomen je nazvan pluralisticko neznanje (Berkowitz, 2000). Jedan od ucinaka pluralistickog neznanja
jest navesti pojedince da mijenjaju svoje ponasanje kako bi se pribliZilo krivo percipiranoj normi. To
zauzvrat moze uzrokovati racionalizaciju problemati¢nog ponasanja i inhibiciju ili potiskivanje zdravog
ponasanja. Ovaj uzorak je dobro dokumentiran za alkohol, pusenje, koriStenje ilegalnih droga te niza

drugih zdravstvenih ponasanja i stavova, ukljucujuéi predrasude.
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Ispijanje alkohola kod studenata mozZe posluziti kao dobar primjer primjene ove teorije. Postoji
istrazivanje koje predlaze da vedina studenata precijeni konzumaciju alkohola svojih vrsnjaka
(pluralisticko neznanje). Ova losa procjena ce rezultirati tako da oni studenti koji malo do umjereno
piju alkohol, konzumiraju viSe nego inace, a mozda na konzumaciju potaknu i one studente koji inace
uopée ne konzumiraju alkohol. Takoder, oni studenti koji mozda konzumiraju previse alkohola, ¢e
opravdavati vlastitu konzumaciju na temelju krive pretpostavke kako i drugi konzumiraju jednako ili
priblizno jednako. Ovaj slucaj se naziva laznim konsenzusom (krivo uvjerenje da se drugi ponasaju
slicno). IstraZivanja su pokazala da postoji pozitivna korelacija izmedu krive percepcije konzumacije
alkohola i velike konzumacije istog (Berkowitz, 2000). Slican obrazac ponasanja je dokumentiran i za
konzumaciju duhanskih proizvoda, ali i za izdvajanje napojnica. Primjerice, hoce li pojedinci (koji
rijetko izdvajaju napojnicu pri posjetu restoranu) poceti izdvajati napojnice ukoliko su uvjereni da

vecina zajednice Cini isto.

2.3.4.2. Teorija reciprociteta
Reciprocitet se moze definirati kao ¢in ukljucivanja u uzajamnu razmjenu dobara ili usluga s drugima

kako bi se izvukla zajednicka korist (APA Dictionary of Psychology). Nacelo reciprociteta, jo$S poznato
kao pravilo reciprociteta, drustvena je norma prema kojoj pojedinac koji primi uslugu ili ljubaznost od
nekoga drugoga osjeca obvezu uzvratiti jednakom gestom tj. ljubaznoséu. Drugim rijec¢ima, kada ljudi
spomenu da je nesto ,dvosmjerna ulica” ili da ,,neSto das, nesto primis“, oni se pozivaju na koncept

reciprociteta.

Vaznost reciprociteta za ekonomiju istaknuli su mnogi znanstvenici. Kahneman et al. (1986; prema
Falk i Fischbacher, 2000) pokazuju kako teoriju reciprociteta podrzavaju i stvarni scenariji u
svakodnevnom Zivotu. U podrucju ekonomije rada, razne studije i anketni upitnici s vlasnicima i
menadZerima poduzeca sugeriraju da je moguci izvor rigidnih placa ¢injenica da poslodavci nisu voljni
smanjiti place (Blinder i Choi, 1990; Bewley, 1995; Adgell i Lundborg, 1995; prema Falk i Fischbacher,
2000). Glavni razlog za odbijanje smanjenja placa jest taj Sto je poslodavce strah da ¢e sniZzavanje
placa nepovoljno utjecati na radni moral. Paralela se moZe povudi i s izdvajanjem napojnica kao
dodatnog novcéanog iznosa. PotroSac¢ ¢e ostaviti napojnicu u restoranu ukoliko je zadovoljan s
uslugom, jelom ili bilo kojim drugim elementom koji tvori ukupni dojam i percipiranu vrijednost
restorana. Isto tako, konobar ée, ukoliko se prijasnji potroSac vrati, dati sve od sebe kako bi mu
omogucio kvalitetnu uslugu, a sve iz razloga S$to uzvraca ljubaznost koju mu je potrosa¢ pokazao

prilikom prijasnjeg posjeta restoranu.

Postoje tri glavne vrste reciprociteta (Falk i Fischbacher, 2000):
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- Generalizirani reciprocitet: Ovaj oblik ¢esto ukljuuje razmjenu unutar obitelji ili prijatelja. Ne
postoje oekivanja za uzvracanje pruzene usluge; umjesto toga, ljudi jednostavno ¢ine nesto za
drugu osobu na temelju pretpostavke da bi druga osoba ucinila istu stvar za njih.

- UravnoteZeni reciprocitet: Ova vrsta ukljucuje izracun vrijednosti razmjene i oCekivanje da ¢e
usluga biti uzvracena unutar odredenog vremenskog okvira. Na primjer, netko moze zamijeniti
nesto Sto ima, bilo da se radi o vjestini ili materijalnom predmetu, za nesSto Sto se smatra
jednako vrijednim.

- Negativni reciprocitet: Ovaj oblik reciprociteta dogada se kada jedna strana ukljucena u
razmjenu pokuSava dobiti viSe od druge strane. Prodaja prijeko potrebnog artikla po

prenapuhanoj cijeni jedan je od primjera negativnog reciprociteta.

Falk i Fischbacher (2000) tvrde da je recipro¢na radnja modelirana kao odgovor na radnju koja se
percipira kao ljubazna ili neljubazna. Sto je radnja vise percipirana kao ljubazna odnosno neljubazna,
to ée vise biti nagradena odnosno kaZznjena. Pri tome je potrebno uzeti u obzir dva bitna aspekta: a)
ishod ili posljedice radnje i b) temeljna motivacija ili ukljuene namjere kao determinante koje
pojedincu pomazu odrediti percipira li inicijalnu radnju pozitivno ili negativno. Ljubaznost (ili
neljubaznost) neke radnje nije odredena samo posljedicom veé i motivom koji je posluzio kao
pokreta¢ same ljubazne (ili neljubazne) radnje (Rabin, 1998; prema Falk i Fischbacher, 2000). Na
primjer, kazneni zakon radi prilicno jasnu razliku izmedu kriminalnih aktivnosti koje jesu i nisu bile
namjerne (npr. ubojstvo iz nehaja i ubojstvo iz nehaja drugog stupnja). Ponavlja se primjer smanjenja
placa u poduzedu pri ¢emu radnici tumace smanjenje placa u poduzeéu kao uvredu koja nepovoljno
utjece na radni moral. Medutim, osjecaj vrijedanja moze lako nestati ukoliko su radnici upoznati da je
njihovo poduzece prisilieno smanijiti place kako bi izbjeglo bankrot ili stecaj (Bewley, 1995; prema

Falk i Fischbacher, 2000.)

Proces socijalizacije ima presudnu ulogu u poticanju reciprociteta. Djeca, kroz osobna iskustva, stjecu
vjestine dijeljenja, izmjenjivanja i ukljucivanja u recipro¢ne interakcije. Reciprocitet je vazan i u
uspostavljanju i odrZavanju odnosa, kao i u utjecanju na druge da usvoje odredena uvjerenja ili
ponasanja. Kada pojedinac osjeti duznost uciniti nesto za nekoga kao odgovor na prijasnje postupke,
to je vjerojatno zato Sto je bio pod utjecajem norme reciprociteta. Ovo je primjer samo jedne vrste

drustvenih normi koje imaju znacajan utjecaj na naSe ponasanje (verywellmind, 2023).

Primjeri primjene teorije reciprociteta su naj¢eS¢e u marketingu gdje stru€njaci koriste razlicite
taktike kako bi uvjerili potrosace da kupe njihov proizvod. Neke metode su izravne poput rasprodaja,
kupona i posebnih promocija, a druge metode zadiru u podrucje ljudske psihologije, ¢esto djelujuci

na suptilnim razinama koje pojedinci ne prepoznaju (verywellmind, 2023). Primjerice, u poslovnicama
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donjeg rublja prodavacdica se ¢esto ponudi izmjeriti veli¢inu prsnog kosa kako bi pomogla pronaci
savrSenu veli¢inu grudnjaka Sto u podsvijesti potrosaca stvara dojam ljubaznosti i suptilno tjera na
kupnju iz zahvalnosti. Jednak primjer se moZe primijeniti na restorane gdje prilikom Setnje gradom
domacin restorana moze ponuditi jelovnik na pregled te sugerirati najbolju opciju iz jelovnika ili
preporuciti drugi lokal koji mozda ima trazeno jelo. Domacinov ljubazni pristup i dobra namjera moze
potaknuti potrosace da ostanu u restoranu odmah ili se vrate sljedeci put, a vjerojatnost izdvajanja

napojnice je takoder veca ne bi li se iskazala zahvalnost za pruzenu ljubaznost domacina restorana.

2.3.4.3. Teorija ekonomske razmjene

Tradicionalno, socijalni psiholozi proucavali su ponasanje izdvajanja napojnica kao odraz drustvene
situacije institucija temeljene na stvarnoj ili percipiranoj drustvenoj klasi (Segrave, 1998; prema
Whaley et al., 2019). To su zakljucili koristeci i provodeci analizu troSkova i koristi (eng. cost-benefit
analysis) koja mijeri drustvenu vrijednost usluge kvantificiranjem drustvenih ucinaka i oblikujuci
troskove i koristi usporedive u monetarnom smislu (Koopmans, 2020). 1z toga razloga su zakljucili da
visa drustvena klasa ¢esce ostavlja napojnice od svojih kolega. Ljudi koji zaraduju visi dohodak trebali
bi izdvajati viSu napojnicu od onih s nizZim dohotkom. Takvim potroSacima izdvajanje napojnice

predstavlja relativno nizak trosak, stoga mogu izdvojiti viSu napojnicu (Fong, 2005).

U novije vrijeme, ekonomisti su proucavali praksu izdvajanja napojnica iz financijske perspektive, u
kojoj je izdvajanje napojnica u restoranima ekonomska transakcija koja nije zakonski obvezna, ali je
obavlja op¢a javnost uzvracajuéi zahvalnost za primljenu uslugu (Azar, 2010). Ova ekonomska
perspektiva pruza solidnu osnovu za primjenu teorije reciprociteta, ali i teorije ekonomske razmjene
na izdvajanje napojnica. Teorija reciprociteta nastoji uravnoteZiti neravnoteZu u razmjeni usluga i
odnosa (Fehr i Falk, 2002). Drugim rijeCima, potrosaci ¢e vjerojatno izraziti zadovoljstvo (ili
nezadovoljstvo) prema pozitivnoj (ili negativnoj) recepciji ili interakciji. Kada posluzitelj zadovolji
potrebe gosta, gost ¢e uzvratiti novéanom naknadom kako bi uravnoteZio odnos razmjene usluge
izmedu sebe i posluZitelja. Ekonomska teorija razmjene nastoji uravnoteZiti financijsku i usluznu
transakciju izmedu dva pojedinca (Whaley et al., 2019). Odnosno, ljudi koji su motivirani uskladiti
primitak usluge i uloZeni trud posluzitelja, dat ée novac posluzitelju da osjeti ujednacenost ili
ravnoteZzu. Primjenom obaju teorija (teorije reciprociteta i teorije ekonomske razmjene) pretpostavlja
se da Ce gosti restorana nagraditi svoje posluZitelje napojnicom za uslugu na temelju vlastite procjene

percipirane vrijednosti.
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Opcenito, teorija ekonomske razmjene pruza okvir za razumijevanje drustvene i ekonomske dinamike
uklju¢ene u ponasanje u restoranima pri izdvajanju napojnica, istiCuéi analizu troskova i koristi koju

provode i kupci i pruzatelji usluga za vrijeme drustvenog odnosa (Koopmans et al., 2020).

2.3.5. Percipirana vrijednost i usmena preporuka kao pokretaci izdvajanja napojnica

Vrijednost se u marketingu obiéno opisuje iz perspektive potrosac¢a. NajSire prihvaéena
konceptualizacija vrijednosti u marketingu je njezino definiranje u pogledu izvedbe/kvalitete i cijene
(Patterson i Spreng, 1997). Percepcija vrijednosti potrosaca klju¢na je za njihove odluke o kupnji
(Wang, 2015). Percipirana vrijednost se odnosi na potrosacevu ukupnu procjenu korisnosti proizvoda
na temelju percepcije primljenog (pogodnostima koje pruza proizvod ili usluga) i utroSenog (troskova
pri koristenju proizvoda ili usluge). U istom smislu, percipirana vrijednost je takoder
konceptualizirana kao kognitivni kompromis izmedu percipirane kvalitete i Zrtvovanja (Dodds et al.,
1991). Skladno s time, percipiranu vrijednost Cine dvije determinante, a to su percipirana kvaliteta i
percipirana cijena. Opcenito, potrosaci usporeduju korisnost i cijenu proizvoda kako bi zakljucili
percipiranu vrijednost proizvoda. Dodds et al. (1991) tvrde da kada cijena proizvoda nije prihvatljiva,
to rezultira nizom percipiranom vrijedno$¢u u ocima potrosaca. Grewal et al. (1998) ukazuje da
percipirana vrijednost ima pozitivan utjecaj na spremnost potrosaca na kupnju, a Hartline i Jones
(1996), Oh (1999) te Mayr i Zins (2012) pokazuju kako percipirana vrijednost ima pozitivan utjecaj na
usmenu preporuku potroSaca. Postojeda istraZivanja ukazala su na pozitivan ucinak percipirane
kvalitete hrane na percipiranu vrijednost usluge i iskustva u restoranu (Hartline i Jones, 1996; Grewal
et al., 1998; Dodds et al., 1991; Zeithaml, 1988; Wang, 2013). Uloga percipirane vrijednosti postaje
sve veca briga potrosaca i trgovaca jer je jedna od najmocnijih sila na danasnjem trzistu (Dodds,

1991).

Stovise, percipirana vrijednost usluge se isti¢e kao vazan ¢imbenik u turitickoj industriji iz razloga $to
pridonosi poveéanju prihoda putem poboljSanja kupcCeve ocjene usluga konkretnog poduzeca
(Duman i Mattila, 2005; Parasuraman i Grewal, 20000; Petrick et al., 2001; Sweeney i Soutar, 2001).
Kupceva percepcija vrijednosti smatra se vaznom odrednicom koja poti¢e namjeru ponovnog
povratka i usmenu preporuku (Brady i Cronin, 2001; Cronin et al., 2000). Stovise, neki istraZivaci su
naglasili da je percipirana vrijednost bolji prethodnik za procjenu namjera ponasanja kod kupaca
nego li zadovoljstvo kupaca ili kvaliteta proizvoda (Cronin et al., 2000; Oh, 2000). U kontekstu turizma
nekoliko empiriskih studija pokazalo je da je percipirana vrijednost znac¢ajan predskazatelj lojalnosti
kupaca s u¢incima na zadovoljstvo korisnika (Lee et al., 2007; Tam, 2000). Primjerice, Duman i Mattila

(2005) izvijestili su o opcoj percepciji vrijednosti krstarenja koja je pozitivho utjecala na namjere
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ponacanja kupca te oni kupci koji su oblikovali pozitivhu percipiranu vrijednost su tezili preporuciti
krstarenje svojim prijateljima. Osim toga, istrazivanje je pokazalo da su hedonisti¢ki ¢imbenici i
emocionalni aspekti (npr. zabava, uZitak, opustanje) znacajno povezani s percepcijom vrijednosti.
Lynn i McCall (2000a) ispitivali su odnos izmedu veli¢ine napojnice i kvalitete usluge. Studije su
ukljucivale 2547 vecera u 20 razlicitih restorana. Rezultati su pokazali da je izdvajanje napojnica bilo
pozitivno povezano s percipiranom vrijednoscu usluge. Osim toga, zaklju¢eno jest da je ukupni indeks
ocjene kvalitete usluge pozitivno povezan s odlukom o izdvajanju napojnice. Lynn i Sturman (2010)
takoder su izvijestili da se napojnica posluZitelja prosjecno poveéa 2% ukupnog iznosa racuna za svaki
bod vise koji posluZitelj dobije za kvalitetno pruzenu uslugu. Iz toga razloga jest formirana hipoteza

,Percipirana vrijednost ima pozitivan uc¢inak na odluku o izdvajanju napojnice”.

Usmena preporuka je nekomercijalni meduljudski dijalog koji je vjerodostojniji od reklama u
masovnim medijima jer se potrosaci vise oslanjaju na pojedinaéne komentare i misljenja drugih
potroSaca o specificnom proizvodu ili usluzi (Konuk, 2019). Opcenito, u podrucju ugostiteljstva,
dokazano je da zadovoljstvo potrosaca pozitivno utjeCe na namjeru povratka, ali i na namjeru

usmene preporuke (Ryu et al., 2008; Qin et al., 2010; Namin, 2017; Huang et al., 2014).

Whaley et al. (2019) istrazuju kako odluka o izdvajanju napojnice utjeCe na usmenu preporuku o
restoranu. IstraZivanje je provedeno u tri restorana u gradu na jugoistoku SAD-a, a ukupan broj
ispitanika je bio 371. IstraZiva¢i tvrde da ukoliko su posjetitelji voljni izdvojiti napojnicu za
posluzitelja, njihova razina zadovoljstva i percipirane vrijednosti restoranskog iskustva mogu posluZiti
kao pokazatelj spremnosti da drugima ispricaju svoje pozitivno iskustvo u restoranu. Skladno s time
se u ovome radu pretpostavlja da ¢ée odluka o izdvajanju napojnice imati pozitivan ucinak na usmenu

preporuku.

2.3.6. Demografska obiljeZja kao pokretac izdvajanja napojnica (Hofstedeove dimenzije nacionalne
kulture)
Geert Hofstede je 1980. godine izucavao i razvio dimenzije nacionalne kulture koje omogucuju

usporedbu razli¢itih kultura koristec¢i Cetiri kljuna pokazatelja. Spomenuti pokazatelji ukljucuju
udaljenost modi, individualizam/kolektivizam, izbjegavanje neizvjesnosti i muskost/Zenstvenost

(Abraham, 2014).

Udaljenost modi je mjera gdje ¢lanovi drustva prihvacaju da je moé medu njima preraspodijeljena
nejednako. Ljudi u zemljama s niskom udaljenosti modi vjeruju da bi svi ljudi trebali imati jednake
koli¢ine modi, dok ljudi u zemljama s ve¢om udaljenosti modéi vjeruju da su nadredeni neovisni i

nedostupni u usporedbi s podredenima. Lynn et al. (1993) pretpostavljaju da su napojnice povezane s
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udaljeno$¢u modi jer sami akt izdvajanja napojnice razotkriva nejednakost te kupcima daje mo¢ nad

posluziteljima.

Za drugu dimenziju Hofstede je odredio izbjegavanje neizvjesnosti. Ono se odnosi na potrebu drustva
da smaniji neizvjesnost i poveca stabilnost implementiranjem formalnih pravila i normi. U zemljama
koje imaju slabo ocijenjenu dimenziju izbjegavanja neizvjesnosti se preferira manje propisa, dok su
zemlje s visokom ocjenom dimenzije izbjegavanja neizvjesnosti vrlo zabrinute za sigurnost Sto
rezultira viSom razinom stresa i anksioznosti, odnosno implementiraju vise pravila i normi u
svakodnevnicu. IstraZzivanje ukazuje na pozitivnu korelaciju izmedu dimenzije izbjegavanja
neizvjesnosti i izdvajanja napojnica u restoranima (Hofstede, 1980). Ovi rezultati stavljaju naglasak na
¢injenicu da zemlje koje cijene norme i pravila imaju tendenciju c¢eSéeg izdvajanja napojnica

(Abraham, 2014).

Treca dimenzija bavi se kontrastom izmedu individualizma i kolektivizma. U zemljama s visokim
stopama individualizma, kulturni naglasak je na individualnoj brizi o sebi i osobnim ciljevima, dok je
kolektivistickim kulturama prioritet dobrobit drustva u cjelini (Hofstede, 1980). Pokazalo se da
izdvajanje napojnica nema znacajne korelacije s individualizmom, unatoc logicnoj pretpostavci da
zemlje s visokom razinom individualizma (gdje pojedinci prvenstveno rade za vlastitu dobrobit bez
obzira na zajednicu) imaju ucestalije navike izdvajanja napojnica od onih zemalja u kojima dominira

kolektivizam (Abraham, 2014; Ani¢ et al., 2015).

Konacna dimenzija jest muskost protiv Zenstvenosti. Ljudi u zemljama koje imaju veci broj muskaraca
(rangiraju visoko na ljestvici muskosti) obicno se bave financijskim i materijalnim dobitcima, za razliku
od zemalja koje rangiraju visoko na ljestvici Zenstvenosti, u kojima je ljudima stalo do poboljsanja
kvalitete zajednickog Zivota (Hofstede, 1980). Visa razina maskuliniteta je povezana s visinom
napojnice (Abraham, 2014), ali i ucestaloséu izdvajanja napojnice (Lynn et al., 1993). Izdvajanje
napojnice je radnja kojom se pokazuje status, zbog Cega je ¢eSca pojava u zemljama kojima dominira
maskulinitet. IstraZivaci poput Crusco i Wetzel (1984), Karen (1962), Lynn i Latane (1984), Pearl
(1985), Pearl i Sudman (1983), Pearl i Vidman (1988), Stillman i Hensley (1980) te Tidd i Lockard
(1978); prema Lynn et al. (1993) otkrili su da muskarci uistinu ostavljaju veée napojnice nego li Zene.
Razlozi za ovakav ishod istraZivanja nisu posve jasni, medutim pretpostavlja se da je rijec o razlikama
u razini prihoda, poznavanju normi ili Zeljom za dokazivanjem pred poslugom. Eckel i Grossman
(2008) tvrde da postoje brojni dokazi da se muskarci i Zene razlikuju pri donosenju ekonomskih
odluka. Primjerice, u ekperimentalnoj igri simulacije Diktatorske igre (eng. Dictator Game) gdje jedan
igra¢ ima priliku dijeliti bogatstvo s drugom osobom ili organizacijom, Zene su velikodusnije od

muskaraca. S druge strane, prema Council of Economic Advisors (2002; prema Parrett, 2006)
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muskarci su zaradivali 35% viSe od Zena, a viSe razine prihoda mogle bi rezultirati viSim napojnicama
u restoranima od strane muskaraca. Ipak, u laboratorijskim pokusima i anketama, visina prihoda
moze se odvojiti od spola u sluc¢aju odluke o izdvajanju napojnica. Lynn i McCall (2000b) u svojim

istrazivanjima tvrde da muskarci izdvajaju vise napojnice od Zena.

Autori Ani¢ et al. (2015) su primijenili Hofstedeove dimenzije nacionalne kulture na RH. Hrvati ne
smatraju da je vazno drzati distancu moci niti priznavati razlike u raspodjeli mo¢i, autoriteta i prava
odgovornosti. Drugim rije¢ima, Hrvati nisu poznati po priznavanju autoriteta. Takoder, skloni su
izbjegavati neizvjesnosti Sto upucuje na to da imaju visoku razinu brige za sigurnost i averziju prema
promjenama u organizaciji. Hrvatska spada u zemlje sklone individualizmu gdje se individualni rad
cijeni vise od timskog rada. Naposljetku, u hrvatskom drustvu prevladava feminitet u odnosu na
maskulinitet, Sto implicira da se preferira odluivanje postizanjem konsenzusa, vrijednosti opceg
blagostanja, solidarnosti i slicno, a sve to upuduje na ¢injenicu da teorijski okvir podrzava praksu
izdvajanja napojnice u RH. Na temelju ovih saznanja formirana je hipoteza ,, Demografska obiljezja

utjecu na odluku o izdvajanju napojnice”.

2.3.7. Nacin placdanja kao pokretac izdvajanja napojnica

Potrosaci opcéenito nastoje platiti Sto manje za robu i usluge (Lynn, 1990; prema Lynn i McCall,
2000b). Iz toga razloga bi se Zelja za smanjenjem troSkova prehrane, trebala suprotstaviti odluci o
izdvajanju napojnica. Ova misao sugerira da ¢e troSak obroka u restoranu (vedi ili manji) utjecati na
odluku potrosaca o visini izdvojene napojnice (manja ili veca). Konzumacija alkohola, vlastita
procjena razine cijena, ukupna veli¢ina racuna, ali i metoda pladanja (gotovinska ili karti¢na) bi
trebala utjecati na neciju odluku o izdvajanju napojnice. Koristenje kreditnih kartica trebalo bi
smanijiti brigu potrosaca o troskovima iz razloga Sto kreditne kartice omogucuju odgodu plac¢anja te
povecavaju potrosacku moc. Feinberg (1986) u svome istrazivanju ukazuje na zanimljivost da je sama
prisutnost logotipa kreditne kartice dovoljna da proizvede ucinak osjec¢aja povecanja potrosacke moci
kod potrosaca te samim time poveca i potrosnju. Slicno tome, Berkowitz (1971; 1974; Berkowitz i
LePage, 1967; prema Feinberg, 1986) u svome istrazivanju prikazuje da sama prisutnost oruZja u
prostoriji poveéava agresiju kod prisutnih ljudi. Ova razmatranja sugeriraju da bi koriStenje kreditnih
kartica i/ili pristunost logotipa kreditnih kartica trebala pozitivno utjecati na odluku o izdvajanju
napojnice. Vlastita procjena razina cijena u restoranu je takoder element koji utjee na zabrinutost
oko troskova objedovanja. Kada potrosaci smatraju da su cijene u restoranu razumne, manje su

zabrinuti oko ukupnog racuna pa tako i oko izdvajanja napojnice nego li kada je sluéaj obrnut (Lynn i
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McCall, 2000b). Dakle, iznosi napojnica bi trebali biti u pozitivnoj vezi s potrosackim procjenama

razina cijena u restoranu.

Graficki prikaz 3 prikazuje razloge zbog kojih potrosaci izdvajaju napojnice za pruzenu uslugu. Odluka
o izdvajanju dodatnog novéanog iznosa ovisi o razli¢itim ¢imbenicima, kao Sto su motivi potrosaca,
sociodemografske karakteristike (spol i dob) te psiholoske karakteristike (raspoloZenje gosta i
ucestalost posjeta odredenom restoranu). Vjeruje se da su muskarci skloniji u izdvajanju napojnica
jer im je vaino kako drugi percipiraju njihov materijalni status. Veéa je vjerojatnost da ¢e oni koji
cesce posjecuju restorane ostaviti napojnicu od onih koji rjede posjecuju restorane. Odluka ovisi i o
karakteristikama samog konobara, kao Sto su ljubaznost, pristupacnost i vrijeme ¢ekanja na uslugu.
ObiljeZja restorana poput lokacije i vremenskih uvjeta takoder mogu utjecati na odluku potrosaca o
izdvajanju napojnice (Saayman, 2014). Saayman (2014) takoder tvrdi da nacin plaé¢anja igra ulogu pri
donosenju odluke o izdvajanju napojnice stoga Parrett (2006) analizira determinante odluke o
izdvajanju napojnica u restoranima i pretpostavlja da oni potrosaci koji pla¢aju kreditnom karticom
izdvajaju veéu napojnicu od onih koji plaéaju gotovinom. Njegovo istraZivanje pak ukazuje na to da su
potrosaci koji su placali gotovinom izdvajali napojnicu za 1.9% visu od onih potrosaca koji su placali
karticom. 1z toga razloga se u ovome radu pretpostavlja da ¢e nacin placanja utjecati na odluku o

izdvajanju napojnice.

Graficki prikaz 3.

Aspekti koji utjecu na odluku o izdvajanju napojnice

Prikaz autora prema To Tip or not to Tip? Saayman, M. (2014), African Journal of Hospitality, Tourism

and Leisure, 3(2), str. 2.
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3. EMPIRISKO ISTRAZIVANJE

3.1. Metodologija istrazivanja

Za potrebe izrade empirijskog dijela rada prikupljen je prigodni uzorak, a metoda koja se koristi za
odabir ispitanika je metoda snjezne grude. Odabrana je ranije spomenuta metoda zato Sto se
smatralo da ée se na taj nacin najjednostavnije uspjeti do¢i do velikog broja ispitanika u kratkom
vremenu te zato Sto se ciljalo na dobnu i spolnu raznovrsnost ispitanika. Ova metoda je garantirala i
odredenu razinu pouzdanosti i kvalitete podataka jer se anketiranje Siri prema preporukama i vec
postojec¢im vezama stoga postoji veca vjerojatnost da ¢e novi ispitanici biti voljni suradivati te da ¢e
prikupljeni podatci biti kvalitetniji. Za prikupljanje podataka o provedenom istraZivanju proveden je
anketni upitnik izraden u programu Qualtrics te ispunjen od strane 427 ispitanika s podrucja cijele
Republike Hrvatske. Ispitanici su prikupljeni putem platformi WhatsApp, Facebook i Instagram. Svaki
ispitanik koji je sudjelovao u istrazivanju zamoljen je da proslijedi anketni upitnik svome krugu
poznanika. Takoder, anketni upitnik je podijeljen na razne javne i privatne Facebook grupe kao $to su
,Studenti RH“, ,Studentski dom Stjepan Radi¢ — Sava“, ,Anketalica — Podijeli svoju anketu“,
,Studentski dom Kampus Rijeka 2022/2023“, , Studentski poslovi“, ,Virtualni Pazar” i slicno. Anketni
upitnik (Prilog 1) podijeljen je kontaktima 2. lipnja 2023. godine, a sljedeca tri dana, do 5. lipnja 2023.
godine, su se slali podsjetnici iz razloga Sto se pretpostavilo da nece svi ispitanici vidjeti poruku ili
objavu u danom trenutku ili neée imati vremena posvetiti se ispunjavanju poslanog anketnog
upitnika. Upravo zato je svaki naredni dan kao podsjetnik podijeljena tzv. jednodnevna prica.
Jednodnevna prica je opcija koju nude platforme Facebook, Insagram i WhatsApp te se mozZe
definirati kao objava koja je aktivha samo 24 sata te se sastoji od fotografije i/ili teksta s direktnom
poveznicom za anketu. Ista je podijeljena najranije nekoliko sati nakon Sto su ispitanicima poslane
ankete kako bi umanijila ili eliminirala potrebu za slanjem dvostruke poruke, a sve u svrhu $to

bezbolnijeg i elegantnijeg kontakta s ispitanicima.

Tablica 2 prikazuje kategorije pitanja iz anketnog upitnika: kvalitete hrane, ambijenta, pogodnosti
usluge, kvalitete posluZitelja, percipirane vrijednosti i usmene preporuke koje su formirane uz pomoc¢
istrazivanja autora Whaley et al. (2019). Posljednja kategorija pitanja u anketnom upitniku vezana za
nacin pla¢anja formirana uz pomoc istrazivanja autora Piri Rajh i Koledi¢ (2019). Ispitanici su izrazavali
svoje misljenje za svih sedam kategorija pitanja putem Likertove ljestvice sa sedam stupnjeva pri
¢emu je 1 rezerviran za ,u potpunosti se ne slazem” (ili ekvivalentno negativno stajaliste), dok je 7

rezerviran za , u potpunosti se slaZzem“ (ili ekvivalentno pozitivno stajaliste).
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Tablica 2.

Popis tvrdnji kojima se ispituju konstrukti

Dimenzije i stavke ocjenjivanja Kolic¢ina Izvori
stavki

Kvaliteta hrane Whaley, Kim i Kim (2019)
- Izgled jela u restoranu je bio privlacan.
- Hrana u restoranu je bila ukusna.
- Velicina porcije je bila prikladna. 7
- Namirnice koristene u izradi jela su bile visoke kvalitete.
- Miris jela je bio privlacan.
- Boje jela su bile privlaéne.
- Restoran je u ponudi imao svjeze spravljena jela.
Ambijent Whaley, Kim i Kim (2019)
- Restoran je bio privlac¢no ureden.
- Arhitektura restorana je dodala poseban stih.
- Restoran je imao ugodnu rasvjetu. 7
- Restoran je bio ugodnog mirisa.
- U restoranu je bila ugodna temperatura.
- U restoranu je svirala prikladna glazba.
- Sve u svemu, restoran se odrzavao urednim.
Pogodnost usluge Whaley, Kim i Kim (2019)
- Tlocrt restorana je bio dovoljno jednostavan da mi je
olaksao kretanje. 3
- Tlocrt restorana je bio dovoljno jednostavan da sam se
s lako¢om snalazio/la.
- Proces narucivanja je bio kratak.
Kvaliteta posluzitelja Whaley, Kim i Kim (2019)
- Konobar je bio uredno odjeven.
- Konobar je dao dobre preporuke za jelo. 4
- Konobar i ja smo uspostavili pozitivan kontakt o¢ima.
- Konobar je istinski htio pomodi pri odabiru jela.
Percipirana vrijednost Whaley, Kim i Kim (2019)
- Omijer cijene i kvalitete hrane je bio odlican.
- Sretan/na sam s razinom kvalitete koju sam dobio/la za
SVOj nhovac.
- Atmosfera koju sam iskusio/la u restoranu je vrijedna 4
svake kune/eura.
- Ono $to sam dobio/la od restorana, uz naplacenu
cijenu, ima veliku vrijednost.
Usmena preporuka Whaley, Kim i Kim (2019)
- Pricat ¢u pozitivho o ovome restoranu drugima.
- Preporucit ¢u ovaj restoran ¢lanovima obitelji. 3
- Preporucit ¢u ovaj restoran bliskim prijateljima.
Nacin plac¢anja Piri Rajh i Koledic (2019)
- Kada u restoranu plaéam gotovinom, ostavljam manju
napojnicu nego inace. 2

- Kada u restoranu placam karticom, ostavljam vecu
napojnicu nego inace.

Izvor: Prikaz autora

44




Struktura odgovora na anketna pitanja je prezentirana koristenjem apsolutnih i relativnih frekvencija.
Graficki i tabelarni prikazi se koriste za prezentaciju rezultata. Numericke vrijednosti se prezentiraju
putem metoda deskriptivne statistike, kao Sto su aritmetic¢ka sredina, medijan, standardna devijacija i
interkvartilni raspon. Za ispitivanje hipoteza koriste se razliite statisticke metode, ukljucujuci
Pearsonov koeficijent korelacije, linearni regresijski model, logisti¢ki regresijski model, model
viSestruke regresije i Hi kvadrat test. Analiza podataka je izvrSena pomocu statistickog paketa SPSS
25, koji omogucuje izvodenje razlicitih statistickih testova i proracuna. Ova metodologija omogucuje
sustavan pristup istraZivanju o pokretacima izdvajanja napojnica u Hrvatskoj. Prikupljeni podaci se
analiziraju i tumace primjenom odgovarajucih statistickih metoda kako bi se dobili relevantni

rezultati i odgovori na postavljena istrazivacka pitanja.

3.2. Analiza podataka i rezultata
KoriStenjem anketnog upitnika prikupljen je uzorak veli¢ine 427. Na temelju prikazane tablice, mozZe

se primijetiti da je od ukupnog broja ispitanika, njih 337 ili 78,92% Zenskog spola, dok je 90 ispitanika
ili 21,08% muskog spola.

Tablica 3.

Ispitanici prema spolu

Vas spol: n %
Zenski 337 78,92
Muski 90 21,08

Ukupno 427 100,00

Izvor: Izracun autora

Analizirajuci prikazanu tablicu prema dobnoj skupini ispitanika, moze se primijetiti sljedece rezultate.
Najvedi udio ispitanika ¢ini dobna skupina od 18 do 25 godina, s njihovim brojem od 113 ili 26,46%.
Slijedi dobna skupina od 46 do 55 godina s 108 ispitanika ili 25,29%.

Dobne skupine od 26 do 35 godina, 36 do 45 godina i 56 do 65 godina takoder su zastupljene u
istrazivanju, s brojem ispitanika od 57 (13,35%), 100 (23,42%) i 39 (9,13%) redom. Najmaniji broj

ispitanika je u dobnoj skupini od 66 ili stariji, sa samo 10 ispitanika ili 2,34%.

Tablica 4.

Ispitanici prema dobnoj skupini

Vasa dobna skupina: n %
18-25 113 26,46
26-35 57 13,35
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36-45 100 23,42
46-55 108 25,29
56-65 39 9,13
66 ili stariji 10 2,34
Ukupno 427 100,00

Izvor: Izracun autora

Analizirajudi tablicu prema stupnju zavrsenog obrazovanja ispitanika, moze se primijetiti sljedece
rezultate. Najvedi udio ispitanika, njih 201 ili 47,07%, ima zavrSen diplomski sveucilisni studij ili
specijalisticki diplomski struéni studij. Slijedi grupa ispitanika sa srednjom Skolom, njih 119 ili 27,87%,
a zatim grupa ispitanika s prijediplomskim sveuciliSnim/stru¢nim studijem ili viSom $kolom, njih 86 ili

20,14%. Maniji udio ispitanika ima osnovnu skolu (2 ili 0,47%) i poslijediplomski studij (19 ili 4,45%).

Tablica 5.

Ispitanici prema stupnju zavrSenoga obrazovanja

Vas stupanj zavrSenoga obrazovanja: n %
osnovna Skola 2 0,47
srednja skola 119 27,87
prijediplomski sveucvlllsm/strucnl studij ili visa 36 20,14
skola
diplomski s_veucmstn stuEiu_ ili Sp?CIJahStICkI 201 47,07
diplomski strucni studij
poslijediplomski studij (specijalisticki, doktorski) 19 4,45
Ukupno 427 100,00

Izvor: Izracun autora

Najvedi udio ispitanika, njih 106 ili 24,82%, ima prosje¢nu mjesecnu neto placu u rasponu od 861€ do
1.060€ (od 6.500kn do 7.999kn). To sugerira da je ova skupina ispitanika financijski stabilna, s

prosje¢nim primanjima u srednjem rasponu.

Tablica 6.
Ispitanici prema prosjecnoj mjesecnoj neto placi (iznos koji se u konacnici primi na racun, dakle nakon

Sto drZava uzme "svoj dio kolaca" tj. porez)

Vasa prosjecna mjesecna neto placa
(iznos koji u konacnici vi primite na o
racun, dakle nakon sto drzava uzme n i
"svoj dio kolaca" tj. porez):
0€ - 460€ (Okn — 3.499kn) 72 16,86
461€ - 660€ (3.500kn — 4.999kn) 29 6,79
661€ - 860€ (5.000kn — 6.499kn) 64 14,99
861€ - 1.060€ (6.500kn — 7.999kn) 106 24,82
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1.061€ - 1.460€ (8.000kn — 10.999kn) 94 22,01

1.460€ i viSe (11.000kn ili vise) 62 14,52

Ukupno 427 100,00

Izvor: Izracun autora

Od ukupnog broja ispitanika, njih 416 ili 97,42% izjavilo je da su u proteklih 12 mjeseci objedovali u
restoranu, pri ¢emu restoran podrazumijeva ugostiteljski objekt koji pruza sjedeéu uslugu
objedovanja. To ukazuje na to da vedina ispitanika redovito posjeéuje restorane i uziva u obrocima
izvan svog doma. Maniji udio ispitanika, njih 11 ili 2,58%, izjavilo je da nisu objedovali u restoranu u
proteklih 12 mjeseci. Razlozi za to mogu biti razliCiti, ukljucujuéi financijska ogranicenja, osobne

preferencije ili vanjske okolnosti.

Tablica 7.
Ispitanici prema Jeste li u proteklih 12 mjeseci objedovali u restoranu, pri ¢emu restoran

podrazumijeva ugostiteljski objekt koji pruza sjedecu uslugu objedovanja?

Jeste li u proteklih 12 mjeseci objedovali u
restoranu, pri cemu restoran podrazumijeva n %
ugostiteljski objekt koji pruza sjedecu uslugu
objedovanja?
Jesam 416 97,42
Nisam 11 2,58
Ukupno 427 100,00

Izvor: Izracun autora

Kada se ispitanici prisjete svoje posljednje posjete restoranu, njih 397 ili 92,97% izjavilo je da su tada
izdvojili napojnicu. To sugerira da vecina ispitanika ima naviku ostavljanja napojnice kao dodatnu
financijsku podrsku osoblju restorana za njihovu uslugu. Manji udio ispitanika, njih 30 ili 7,03%,
izjavio je da nisu izdvojili napojnicu prilikom svoje posljednje posjete restoranu. Razlozi za to mogu
biti razliciti, ukljucujuci osobne financijske situacije, nezadovoljstvo uslugom ili drugi razlozi koji su

utjecali na njihovu odluku.

Tablica 8.
Ispitanici prema Nastavno na prethodni upit, molim prisjetite se Vase posljednje posjete restoranu.

Jeste li tada izdvojili napojnicu?

Nastavno na prethodni upit, molim
prisjetite se Vase posljednje posjete n %
restoranu. Jeste li tada izdvojili
napojnicu?
Jesam 397 92,97
Nisam 30 7,03
Ukupno 427 100,00

Izvor: Izracun autora
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Od ukupnog broja ispitanika, njih 178 ili 41,69% izjavilo je da rade ili su nekada radili u sektoru
turizma i ugostiteljstva. To ukazuje na prisutnost ispitanika s iskustvom rada u tom sektoru, sto moze
imati utjecaj na njihovu percepciju i razumijevanje o pitanjima vezanim za turizam i ugostiteljstvo.
Vecina ispitanika, njih 249 ili 58,31%, izjavilo je da ne rade u sektoru turizma i ugostiteljstva. To znaci
da vedina ispitanika nema izravno iskustvo rada u tom sektoru, ali su ipak pozvani da podijele svoje

misljenje i stavove o temama vezanim uz turizam i ugostiteljstvo.

Tablica 9.

Ispitanici prema Radite li u sektoru turizma i ugostiteljstva ili ste nekada radili?

Radite li u sektoru turizma i ugostiteljstva ili ste o
o n %
nekada radili?
da 178 41,69
ne 249 58,31
Ukupno 427 100,00

Izvor: Izracun autora

Koriste¢i Likertovu ljestvicu s rasponom vrijednosti od 1 ,u potpunosti se ne slazem“ do 7 ,u
potpunosti se slazem” zakljuCuje se da je najmanja aritmeticka sredina kod tvrdnje "Namirnice
koristene u izradi jela bile su visoke kvalitete" sa vrijednoséu 5,54 (SD: 1,37). Najveda aritmeticka
sredina je kod tvrdnje "Hrana u restoranu je bila ukusna" sa vrijednos¢u 6,16 (SD: 1,09). Prosjec¢na
ocjena za konstrukt "Kvaliteta hrane" iznosi 5,98 (SD: 0,97), Sto ukazuje na to da su ispitanici imali

pozitivho misljenje o opcoj kvaliteti hrane u restoranu.

Tablica 10.

Percepcija kvalitete hrane

AS SD

Hrana u restoranu je bila ukusna 6,16 1,09

Restoran je u ponudi imao svjeze spravljena jela 6,14 1,20
Miris jela je bio privlacan 6,13 1,11

Velicina porcije je bila prikladna 5,98 1,31

Jelo u restoranu je bilo privlacno 5,97 1,17

Boje jela bile su privlacne 5,93 1,28

Namirnice koriStene u izradi jela bile su visoke kvalitete 5,54 1,37
Kvaliteta hrane 5,98 0,97

Izvor: IzraCun autora

Koristedi Likertovu ljestvicu s rasponom vrijednosti od 1 ,u potpunosti se ne slazem“ do 7 ,u

potpunosti se slaZem” zakljuCuje se da je najmanja aritmeticka sredina kod tvrdnje "Arhitektura
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restorana je dodala poseban stih" sa vrijednoséu 5,16 (SD: 1,68), dok je najveca aritmeticka sredina
kod tvrdnje "Sve u svemu, restoran se odrzavao urednim" sa vrijednoscu 6,15 (SD: 1,09). Prosjecna

ocjena za konstrukt "Ambijent" iznosi 5,71 (SD: 1,04).

Tablica 11.

Percepcija ambijenta

AS SD

Sve u svemu, restoran se odrzavao urednim 6,15 1,09
U restoranu je bila ugodna temperatura 5,98 1,21
Restoran je bio ugodnoga mirisa 5,84 1,28
Restoran je imao ugodnu rasvjetu 5,78 1,32
Restoran je bio privlacno ureden 5,74 1,27
U restoranu je svirala prikladna glazba 5,34 1,68
Arhitektura restorana je dodala poseban stih 5,16 1,68
Ambijent 5,71 1,04

Izvor: Izracun autora

Koristedi Likertovu ljestvicu s rasponom vrijednosti od 1 ,u potpunosti se ne slazem“ do 7 ,u
potpunosti se slaZem* zaklju€uje se da je najmanja aritmeti¢ka sredina kod tvrdnje "Tlocrt restorana
bio je dovoljno jednostavan da mi je olak3ao kretanje" sa vrijednoscu 5,72 (SD: 1,39), dok je najveca
aritmeticka sredina kod tvrdnje "Postupak narucivanja hrane/pica bio je kratak" sa vrijednos¢u 6,04

(SD: 1,21). Prosjecna ocjena za konstrukt "pogodnost usluge" iznosi 5,88 (SD: 1,06).
Tablica 12.

Percepcija pogodnosti usluge

AS SD
Postupak narucivanja hrane/pica bio je kratak 6,04 1,21
Tlocrt restorana bio je dovoljno jednostavan da sam se s

, . 5,89 1,30

lakoéom snalazio/la
Tlocrt restorana bio je dovoljno J.ednostavan da mi je olaksao 572 139

kretanje

Pogodnost usluge 5,88 1,06

Izvor: Izracun autora
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Koristeci Likertovu ljestvicu s rasponom vrijednosti od 1 ,u potpunosti se ne slazem“ do 7 ,u

potpunosti se slazem” zakljuCuje se da je najmanja aritmeti¢ka sredina kod tvrdnje "Konobar je dao

dobre preporuke za jelo" sa vrijednoséu 5,32 (SD: 1,72), dok je najveca aritmeticka sredina je kod

tvrdnje "Konobar je bio uredno odjeven" sa vrijednos¢u 6,28 (SD: 1,03). Prosje¢na ocjena za

konstrukt "kvaliteta posluzitelja" iznosi 5,59 (SD: 1,21), sto ukazuje na opcenito pozitivhu ocjenu

ispitanika o kvaliteti usluge konobara.

Tablica 13.

Percepcija kvalitete posluZitelja

AS SD

Konobar je bio uredno odjeven 6,28 1,03
Konobar je istinski htio pomoci pri odabiru jela 5,43 1,63
Konobar i ja smo uspostavili pozitivan kontakt o¢ima 5,34 1,64
Konobar je dao dobre preporuke za jelo 5,32 1,72
Kvaliteta posluzitelja 5,59 1,21

Izvor: Izracun autora

Koristedi Likertovu ljestvicu s rasponom vrijednosti od 1 ,u potpunosti se ne slazem“ do 7 ,u

potpunosti se slazem” zakljuCuje se da je najmanja aritmeticka sredina kod tvrdnje "Ono Sto sam

dobio/la od restorana, uz naplaéenu cijenu, ima veliku vrijednost" sa vrijednosc¢u 5,16 (SD: 1,54), dok

je najveca aritmeticka sredina je kod tvrdnje "Sretan/na sam s razinom kvalitete koju sam dobio/la za

svoj novac" sa vrijednoSéu 5,68 (SD: 1,39). Prosjecna ocjena za konstrukt "percipirana vrijednost"

iznosi 5,48 (SD: 1,21).

Tablica 14.

PredodZzba vrijednosti

AS SD
Sretan/na sam s razinom kvalitete koju sam dobio/la za svoj 568 139
novac
Omjer cijene i kvalitete hrane bio je odli¢an 5,64 1,31
Atmosfera koju sam iskusio/la u restoranu je vrijedna svake 543 145
kune/eura.

Ono sto sam dobio/la od restorana, uz naplaé¢enu cijenu, ima

. " 5,16 1,54
veliku vrijednost

Percipirana vrijednost 5,48 1,21

Izvor: Izracun autora
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Koristeci Likertovu ljestvicu s rasponom vrijednosti od 1 ,u potpunosti se ne slazem“ do 7 ,u
potpunosti se slazem” zakljuCuje se da je najmanja aritmeti¢ka sredina kod tvrdnje "Konobar je dao
dobre preporuke za jelo" sa vrijednoséu 5,32 (SD: 1,72), Sto ukazuje na nesto niZu ocjenu ispitanika o
kvaliteti preporuka koje su dobili od konobara. Najveca aritmeticka sredina je kod tvrdnje "Pric¢at ¢u
pozitivho o ovome restoranu drugima" sa vrijednosc¢u 6,00 (SD: 1,25), sto ukazuje na visoku ocjenu
ispitanika o njihovoj namjeri da pozitivno govore o restoranu drugima. Prosje¢na ocjena za konstrukt

,usmena preporuka“ 5,97 (SD: 1,20).
Tablica 15.

Percepcija usmene preporuke

AS SD

Pricat ¢u pozitivno o ovome restoranu drugima 6,00 1,25
Preporucit ¢u ovaj restoran bliskim prijateljima 5,96 1,27
Preporucit ¢u ovaj restoran ¢lanovima obitelji 5,94 1,32
Usmena preporuka 5,97 1,20

Izvor: Izracun autora

Koristedi Likertovu ljestvicu s rasponom vrijednosti od 1 ,u potpunosti se ne slazem“ do 7 ,u
potpunosti se slazem” zakljuCuje se da je manja aritmeti¢ka sredina kod tvrdnje "Kada u restoranu
placam gotovinom, ostavljam manju napojnicu nego inace" sa vrijednos¢u 2,18 (SD: 1,81), Sto
ukazuje na visoku sklonost ispitanika da ostave vecu napojnicu kada plaéaju gotovinom u usporedbi s
drugim nacinima placanja. Veca aritmeticka sredina je kod tvrdnje "Kada u restoranu pladam
karticom, ostavljam vecu napojnicu nego inace" sa vrijednosc¢u 2,34 (SD: 1,80), Sto ukazuje takoder
na nisku sklonost ispitanika da ostave vecu napojnicu kada placaju karticom u usporedbi s drugim

nacinima placanja.
Tablica 16.

Izdvajanje napojnice ovisno o nacinu placanja

AS SD
Kada u restoranu placam kartlForrJ, ostavljam vecu napojnicu 234 1.80
nego inace
Kada u restoranu pla¢éam gotovinom, ostavljam maniju 518 181
napojnicu nego inace ! !
lzdvajanje napojnice 2,26 1,59

Izvor: Izracun autora
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3.3. Osvrt na istrazivane hipoteze

H1: Kvaliteta hrane ima pozitivan ucinak na percipiranu vrijednost

Prema prikazanim podacima, postoji pozitivha korelacija izmedu kvalitete hrane i percipirane

vrijednosti. KoriSten jest Pearsonov koeficijent korelacije koji tumaci da oni koeficijenti u vrijednosti

od 0 — 0,50 imaju slabu povezanost, koeficijenti u vrijednosti od 0,50 — 0,80 imaju povezanost

umjerene jakosti, dok koeficijenti u vrijednosti od 0,80 — 1,00 imaju jaku povezanost (Rozga, 2017).

Pearsonov koeficijent korelacije u ovome slucaju iznosi 0.810 (P<0,001), $to ukazuje na snaznu

pozitivhu vezu izmedu tih dvaju varijabli. Koeficijent je statisticki znacajan na razini znacajnosti od

5%.

Tablica 17.

Povezanost kvalitete hrane i percipirane vrijednosti

Correlations

percipirana
Kvaliteta hrane vrijednost
Kvaliteta hrane Pearson Correlation 1 ,810 i
Sig. (2-tailed) ,000
N 427 427
percipirana vrijednost Pearson Correlation ,810 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 427 427

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: Izracun autora

Koeficijent determinacije (R?) je kvadrirana vrijednost koeficijenta korelacije, te ima vrijednost 0,656,

odnosno 65,6% sume kvadrata odstupanja u zavisnoj varijabli percipirana vrijednost je protumaceno

promjenom u kvaliteti hrane.

Statisticka znacajnost linearnog regresijskog modela je ispitana F omjerom, te je utvrdeno da je

regresijski model statistic¢ki znacajan (F=811,44: P<0,001).

Tablica 18.
ANOVA test
ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 408,814 1 408,814 811,438 ,000
Residual 214,121 425 ,504
Total 622,935 426
a. Dependent Variable: percipirana vrijednost
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b. Predictors: (Constant), Kvaliteta hrane

Izvor: Izracun autora

Koeficijent nagiba procijenjenog modela ima vrijednost 1,008, odnosno moze se utvrditi da se svakim

porastom percepcije kvalitete hrane za jedan bod ocekuje porast percipirane vrijednosti u prosjeku

za 1,008 bodova i suprotno. Koeficijent je statisticki znacajan (t=28,486; P<0,001).

Tablica 19.

Linearni regresijski model

Coefficients®

Unstandardized Coefficients

Standardized

Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -,547 ,214 -2,551 ,011
Kvaliteta hrane 1,008 ,035 ,810 28,486 ,000

a. Dependent Variable: percipirana vrijednost

Izvor: Izracun autora

Rezultat upucuje na zaklju¢ak da percepcija vece kvalitete hrane, dovodi do veée percipirane

vrijednosti usluge, te se hipoteza rada H1 kojom se pretpostavlja da kvaliteta hrane ima pozitivan

ucinak na percipiranu vrijednost prihvada.

H2: Ambijent ima pozitivan ucinak na percipiranu vrijednost

Ispitivanjem je utvrdena pozitivha korelacija izmedu ambijenta i percipirane vrijednosti usluge.

Pearsonov koeficijent korelacije iznosi 0.747 (P<0,001), Sto ukazuje na umjereno jaku pozitivnu vezu.

Koeficijent je statisticki znacajan na razini znacajnosti od 5%. Odnosno ambijent ima pozitivan utjecaj

na percipiranu vrijednost usluge. Kada osobe doZivljavaju ugodan ambijent oko sebe, to poboljsava

njihovu percipiranu vrijednost usluge.

Tablica 20.

Suodnos ambijenta i percipirane vrijednosti

Correlations

ambijent

percipirana
vrijednost

ambijent

| Pearson Correlation

1

,747
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Sig. (2-tailed) ,000

N 427 427
percipirana vrijednost Pearson Correlation ,747** 1

Sig. (2-tailed) ,000

N 427 427
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: Izracun autora

Koeficijent determinacije (R?) je kvadrirana vrijednost koeficijenta korelacije, te ima vrijednost 0,599,

odnosno 59,9% sume kvadrata odstupanja u zavisnoj varijabli percipirana vrijednost je protumaceno

promjenom u percepciji ambijenta.

Statisticka znacajnost linearnog regresijskog modela je ispitana F omjerom, te je utvrdeno da je

regresijski model statisticki znac¢ajan (F=537,88; P<0,001).

Tablica 21.
ANOVA test
ANOVA?®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 347,980 1 347,980 537,875 ,000b
Residual 274,955 425 ,647
Total 622,935 426

a. Dependent Variable: percipirana vrijednost

b. Predictors: (Constant), ambijent

Izvor: Izracun autora

Koeficijent nagiba procijenjenog modela ima vrijednost 0,865, odnosno mozZe se utvrditi da se svakim

porastom percepcije ambijenta za jedan bod ocekuje porast percipirane vrijednosti u prosjeku za

1,865 bodova i suprotno. Koeficijent je statisticki znacajan (t=23,192; P<0,001).

Tablica 22.

Linearni regresijski model

Coefficients®

Unstandardized Coefficients

Standardized

Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,541 ,216 2,500 ,013
ambijent ,865 ,037 ,747 23,192 ,000

a. Dependent Variable: percipirana vrijednost

Izvor: Izracun autora
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Rezultati upuéuju na zakljucak da se hipoteza rada H2 kojom se pretpostavlja da ambijent ima

pozitivan ucinak na percipiranu vrijednost prihvada.

H3: Pogodnost usluge ima pozitivan ucinak na percipiranu vrijednost

Ispitivanjem je utvrdeno da postoji pozitivha korelacija izmedu pogodnosti usluge i percipirane

vrijednosti. Pearsonov koeficijent korelacije iznosi 0.618 (P<0,001), $to ukazuje na umjereno jaku

pozitivhu vezu. Koeficijent je statisticki znacajan na razini znacajnosti od 5%. To znaci da pogodnost

usluge ima pozitivan utjecaj na percipiranu vrijednost. Kada korisnici usluga dozivljavaju uslugu kao

pogodnu i prakti¢nu, to povecava njihovu percipiranu vrijednost te usluge.

Tablica 23.

Suodnos pogodnosti usluge i percipirane vrijednosti

Correlations

percipirana
pogodnost usluge vrijednost
pogodnost usluge Pearson Correlation 1 ,618
Sig. (2-tailed) ,000
N 427 427
percipirana vrijednost Pearson Correlation ,618** 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 427 427

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: Izracun autora

Koeficijent determinacije (R?) je kvadrirana vrijednost koeficijenta korelacije, te ima vrijednost 0,382,

odnosno 38,2% sume kvadrata odstupanja u zavisnoj varijabli percipirana vrijednost je protumaceno

promjenom u percipiranoj pogodnosti usluge.

Statisticka znacajnost linearnog regresijskog modela je ispitana F omjerom, te je utvrdeno da je

regresijski model statisticki znacajan (F=262,40: P<0,001).

Tablica 24.
ANOVA test
ANOVA?®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 237,791 1 237,791 262,398 ,000
Residual 385,145 425 ,906
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Total 622,935 426

a. Dependent Variable: percipirana vrijednost

b. Predictors: (Constant), pogodnost usluge

Izvor: Izracun autora

Koeficijent nagiba procijenjenog modela ima vrijednost 0,702, odnosno moze se utvrditi da se svakim

porastom percepcije pogodnosti usluge za jedan bod ocekuje porast percipirane vrijednosti u

prosjeku za 0,702 boda i suprotno. Koeficijent je statisticki znac¢ajan (t=16,20 P<0,001).

Tablica 25.

Linearni regresijski model

Coefficients®

Unstandardized Coefficients

Standardized

Coefficients

Model B Std. Error

Beta

Sig.

1 (Constant) 1,349 ,259

5,208

,000

pogodnost usluge ,702 ,043

,618

16,199

,000

a. Dependent Variable: percipirana vrijednost

Izvor: Izracun autora

Slijedom dobivenih rezultata se donosi zakljucak da se hipoteza rada H3 kojom se pretpostavlja da

pogodnost usluge ima pozitivan ucinak na percipiranu vrijednost prihvada.

H4: Kvaliteta posluzZitelja ima pozitivan ucinak na percipiranu vrijednost

Prema dobivenim rezultatima je utvrdeno da postoji pozitivna korelacija izmedu kvalitete posluzitelja

i percipirane vrijednosti. Pearsonov koeficijent korelacije iznosi 0.644 (P<0,001), Sto upucuje na

umjereno jaku pozitivnu vezu. Ovaj rezultat je statisticki zna¢ajan na razini znacajnosti od 5%. To

znadi da kvaliteta posluzitelja ima pozitivan utjecaj na percipiranu vrijednost. Kada korisnici usluga

dozivljavaju posluZitelje kao visokokvalitetne, to povecava njihovu percipiranu vrijednost usluge.

Tablica 26.

Suodnos kvalitete posluZitelja i percipirane vrijednosti

Correlations

kvaliteta percipirana

posluZitelja vrijednost
kvaliteta posluzitelja Pearson Correlation 1 644"
Sig. (2-tailed) ,000
N 427 427
percipirana vrijednost Pearson Correlation ,644** 1

Sig. (2-tailed) ,000
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IN | 427 427
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Izvor: Izracun autora

Koeficijent determinacije (R?) je kvadrirana vrijednost koeficijenta korelacije, te ima vrijednost 0,415,
odnosno 41,5% sume kvadrata odstupanja u zavisnoj varijabli percipirana vrijednost je protumacdeno

promjenom u kvaliteti hrane.

Statisticka znacajnost linearnog regresijskog modela je ispitana F omjerom, te je utvrdeno da je

regresijski model statisticki znac¢ajan (F=301,71: P<0,001).

Tablica 27.
ANOVA test
ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 258,625 1 258,625 301,710 ,000°
Residual 364,310 425 ,857
Total 622,935 426
a. Dependent Variable: percipirana vrijednost
b. Predictors: (Constant), kvaliteta posluZzitelja

Izvor: Izracun autora

Koeficijent nagiba procijenjenog modela ima vrijednost 0,645, odnosno mozZe se utvrditi da se svakim
porastom percepcije kvalitete usluge za jedan bod ocekuje porast percipirane vrijednosti u prosjeku

za 0,645 bodova i suprotno. Koeficijent je statisticki znacajan (t=17,37; P<0,001).
Tablica 28.

Linearni regresijski model

Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Beta t Sig.
8,796

Model B Std. Error

1,870 ,000

,645 ,037 ,644

1 (Constant) ,213

17,370 ,000

kvaliteta posluzitelja

a. Dependent Variable: percipirana vrijednost
Izvor: Izracun autora
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Nakon provedenog ispitivanja se donosi zaklju¢ak da se hipoteza rada H4 kojom se pretpostavlja da

kvaliteta posluZitelja ima pozitivan ucinak na percipiranu vrijednost prihvaca.

H5: Percipirana vrijednost ima pozitivan ucinak na odluku o izdvajanju napojnice

Hipoteza se ispituje upotrebom logisticke regresije. Empirijska P-vrijednost (Sig.) od 0.052
provedenog Omnibus testa ukazuje na statisticku znacajnost modela tek na razini znacajnosti od
10,00%. To sugerira da model ima neki statisticki znacajan ucinak u objasnjavanju varijabilnosti

percipirane vrijednosti na temelju prediktora koji su uklju¢eni u model.

Tablica 29.

Omnibus testovi koeficijenata modela

Omnibus Tests of Model Coefficients
Chi-square df Sig.
Step 1 Step 3,774 1 ,052
Block 3,774 1 ,052
Model 3,774 1 ,052

Izvor: Izracun autora

Cox & Snell R Square iznosi 0,009, Sto oznacava udio varijabilnosti u ovisnoj varijabli (percipirana
vrijednost) koji je objasnjen modelom. Nagelkerke R Square iznosi 0,022, sto je takoder mjera

objasnjenja varijabilnosti u ovisnoj varijabli.

Tablica 30.
SaZetak modela
Model Summary

Cox & Snell R Nagelkerke R
Step -2 Log likelihood Square Square
1 213,403° ,009 ,022
a. Estimation terminated at iteration number 6 because parameter
estimates changed by less than ,001.

Izvor: Izracun autora

Procijenjeni model ispravno klasificira 93,00 % opaZanja, odnosno rije¢ je o reprezentativhom

modelu.

Tablica 31.

Tablica klasifikacije

Classification Table®
| Observed | Predicted
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lzdvajanje napojnice prilikom posjeta
restoranu Percentage
0 1 Correct
Step 1 Izdvajanje napojnice prilikom 0 0 30 ,0
posjeta restoranu 1 0 397 100,0
Overall Percentage 93,0
a. The cut value is ,500

Izvor: Izracun autora
Prema procijenjenom modelu utvrden je pozitivan i statisticki znacajan utjecaj percipirane vrijednosti
na odluku o izdvajanju napojnice. Svakim porastom razine percipirane vrijednosti se povecava

vjerojatnost izdvajanja napojnice 1,329 puta. Parametar je statisticki znacajan (P=0,046).

Tablica 32.

Varijable u jednadzbi

Variables in the Equation

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Step 1° percipirana vrijednost ,284 ,142 3,978 1 ,046 1,329
Constant 1,079 ,750 2,068 1 ,150 2,942

a. Variable(s) entered on step 1: percipirana vrijednost.

Izvor: Izracun autora
Nakon provedenog ispitivanja donosi se zakljuc¢ak da se hipoteza rada H5 kojom se pretpostavlja da

percipirana vrijednost ima pozitivan uc¢inak na odluku o izdvajanju napojnice prihvaéa

H6: Odluka o izdvajanju napojnice ima pozitivan u¢inak na usmenu preporuku
Hipoteza se ispituje upotrebom linearnog regresijskog modela

Tablica 33.

Prikaz saZetka linearnog regresijskog modela

Model Summary

Std. Error of the
Model R R Square | Adjusted R Square Estimate

1 ,110° ,012 ,010 1,19
a. Predictors: (Constant), lzdvajanje napojnice prilikom posjeta restoranu
Izvor: Izraun autora

Koeficijent determinacije ima vrijednost 0,012, odnosno procijenjeni model tumaci tek 1,2% sume
kvadrata odstupanja razine usmene preporuke od aritmeticke sredine. Rijec¢ je o modelu niske razine
reprezentativnosti.

Tablica 34.

Prikaz ANOVA modela

ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 7,334 1 7,334 5,163 ,024
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Residual 603,717 425 1,421
Total 611,052 426

a. Dependent Variable: usmena preporuka
b. Predictors: (Constant), Izdvajanje napojnice prilikom posjeta restoranu

Izvor: Izracun autora

Empirijski F omjer je 5,16, dok je empirijska razina signifikantnosti 0,024, odnosno moze se utvrditi da
je procijenjeni model statisticki znacajan.
Tablica 35.

Standardizirani i nestandardizirani koeficijenti

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 5,489 ,218 25,225 ,000
Izdvajanje napojnice prilikom ,513 ,226 ,110 2,272 ,024
posjeta restoranu

a. Dependent Variable: usmena preporuka

Izvor: Izracun autora

Parametar uz varijablu izdvajanja napojnice ima vrijednost 0,513, odnosno izdvajanje napojnice
prilikom posjeta restoranu povecava razinu usmene preporuke u prosjeku za 0,5136 bodova.

Parametar je statistic¢ki znacajan (P=0,024).

Hipoteza rada H6 kojom se pretpostavlja da odluka o izdvajanju napojnice ima pozitivan uc¢inak na

usmenu preporuku se prihvaca.

H7: Demografska obiljezja utjecu na odluku o izdvajanju napojnice

U odnos se stavljaju varijable spola, dobi, obrazovanja i dohotka sa izdvajanjem napojnica u
restoranu. Iz tablice se moZe utvrditi da ispitanice ucestalije imaju naviku izdvajanja napojnica
prilikom posjeta restoranu (n=316; 93,8%) u odnosu na ucestalost utvrdenu kod muskaraca (n=81;

90,00%).

Tablica 36.

Ucestalost izdvajanja napojnica po spolu

Vas spol: * Izdvajanje napojnice prilikom posjeta restoranu Crosstabulation
lzdvajanje napojnice prilikom posjeta
restoranu

Ne da Total
Vas spol: Zenski [n 21 316 337
% 6,2% 93,8% 100,0%
Muski | n 9 81 90
% 10,0% 90,0% 100,0%
Total n 30 397 427
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[ %

93,0% |

100,0% |

Izvor: Izracun autora

Empirijska Hi kvadrat vrijednost je 1,54, odnosno moZze se utvrditi da nije prisutna statisticki znaéajna

zavisnost izmedu spola i navike izdvajanja napojnica (x2=1,54; P=0,214).

Tablica 37.

Hi-kvadrat test

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2- Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 1,544° 214

Continuity Correction® 1,021 ,312

Likelihood Ratio 1,424 ,233

Fisher's Exact Test ,156
Linear-by-Linear Association 1,541 ,215

N of Valid Cases 427

a. 0 cells (0,0%) have expected n less than 5. The minimum expected n is 6,32.

b. Computed only for a 2x2 table

Izvor: Izracun autora

Iz tablice razdiobe dobne skupine i izdvajanja napojnice se moZe utvrditi tendencija porasta

ucestalosti izdvajanja napojnica medu ispitanicima starije Zivotne dobi, i to sa 88,50% kod ispitanika

starosne dobi 18-25 godina na 100% kod ispitanika starosne dobi 66 i vise godina.

Tablica 38.

Ucestalost izdvajanja napojnica po dobi

Vasa dobna skupina: * Izdvajanje napojnice prilikom posjeta restoranu Crosstabulation

Izdvajanje napojnice prilikom posjeta

restoranu
- Ne Da Total
Vasa dobna skupina: 18-25 N 13 100 113
% 11,5% 88,5% 100,0%
26-35 | N 5 52 57
% 8,8% 91,2% 100,0%
36-45 |N 5 95 100
% 5,0% 95,0% 100,0%
46-55 | N 4 104 108
% 3,7% 96,3% 100,0%
56-65 | N 3 36 39
% 7,7% 92,3% 100,0%
66ivise | N 0 10 10
% 0,0% 100,0% 100,0%
Total N 30 397 427
% 7,0% 93,0% 100,0%
Izvor: Izracun autora
Empirijska Hi kvadrat vrijednost je 6,97, drugim rije¢ima, moZe se utvrditi da nije prisutna statisticki

znacajna zavisnost izmedu starosne dobi i navike izdvajanja napojnica (x2=6,25; P=0,181).
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Tablica 39.

Hi-kvadra test

Chi-Square Tests

Asymptotic Significance (2-

df sided)
Pearson Chi-Square 6,250° 4 ,181
Likelihood Ratio 6,134 4 ,189
Linear-by-Linear Association 4,645 1 ,031
N of Valid Cases 427

a. 2 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,44.
b. Kod provodenja testa ispitanici stariji od 55 godina su svrstani u jednu skupinu

Izvor: Izracun autora

Iz tablice se moze utvrditi prisutnost izdvajanja napojnica koje oscilira u rasponu od 90,8% do 100%

bez jasne tendencije s obzirom na stupanj obrazovanja.

Tablica 40.

Ucestalost izdvajanja napojnica ovisno o stupnju obrazovanja

Vas stupanj zavrSenoga obrazovanja: * lzdvajanje napojnice prilikom posjeta restoranu Crosstabulation

Izdvajanje napojnice prilikom posjeta
restoranu
Ne da Total

Vas stupanj zavrsenoga osnovna skola N 0 2 2
obrazovanja: % 0,0% 100,0% 100,0%
srednja skola N 11 108 119
% 9,2% 90,8% 100,0%
prijediplomski N 6 80 86
sveucilisni/struéni | % 7,0% 93,0% 100,0%

studij ili visa Skola
diplomski sveucilisni | N 13 188 201
studij ili % 6,5% 93,5% 100,0%

specijalisticki
diplomski strucni
studij
poslijediplomski | N 0 19 19
studij % 0,0% 100,0% 100,0%
(specijalisticki,
doktorski)

Total N 30 397 427
% 7,0% 93,0% 100,0%

Izvor: Izracun autora

Empirijska Hi kvadrat vrijednost je 2,32, odnosno moZe se utvrditi da nije prisutna statisticki znacajna

zavisnost izmedu razine obrazovanja i navike izdvajanja napojnica (x2=2,32; P=0,508).

Tablica 41.

Hi-kvadra test

Chi-Square Tests

Asymptotic Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 2,322° 3 ,508
Likelihood Ratio 3,594 3 ,309
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Linear-by-Linear Association 1,654 1 ,198
N of Valid Cases 427

a. 1cells (12,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,33.
b. Kod provodenja testa ispitanici sa zavrSenom srednjom Skolom i niZe su grupirani u jednu skupinu

Izvor: Izracun autora

Iz tablice se mozZe utvrditi prisutnost tendencije rasta zastupljenosti izdvajanja napojnica sa rastom

dohotka.

Tablica 42.

Ucestalost izdvajanja napojnica u ovisnosti o visini dohotka

Vasa prosjecna mjesecna neto placa (iznos koji u konacnici vi primite na racun, dakle nakon sto
drzava uzme "svoj dio kolaca" odnosno porez): * I1zdvajanje napojnice prilikom posjeta restoranu
Crosstabulation

Izdvajanje napojnice prilikom
posjeta restoranu
Ne Da Total

Vasa prosjecna mjesecna | O€ - 460€ (Okn — 3.499kn) N 14 58 72
neto placa (iznos koji u % 19,4% 80,6% 100,0%
konacnici vi primite na 461€ - 660€ (3.500kn —4.999kn) N 1 28 29
racun, dakle nakon sto % 3,4% 96,6% 100,0%
drZava uzme "svoj dio 661€ - 860€ (5.000kn — 6.499kn) N 4 60 64
kolaca" odnosno porez): % 6,3% 93,8% 100,0%
861€ - 1.060€ (6.500kn — 7.999kn) N 2 104 106

% 1,9% 98,1% 100,0%

1.061€ - 1.460€ (8.000kn — 10.999kn) N 3 91 94

% 3,2% 96,8% 100,0%

1.460¢€ i vise (11.000kn ili vise) N 6 56 62

% 9,7% 90,3% 100,0%

Total N 30 397 427
% 7,0% 93,0% 100,0%

Izvor: Izracun dohotka

Empirijska Hi kvadrat vrijednost je 22,29, te se moZe utvrditi prisutnost statisticki znacajne zavisnosti

izmedu dohotka pojedinca i izdvajanja napojnica (x2=22,29; P<0,001).

Tablica 43.

Hi-kvadrat test

Chi-Square Tests

Asymptotic Significance (2-

Value df sided)
Pearson Chi-Square 22,2897 4 ,000
Likelihood Ratio 18,955 4 ,001
Linear-by-Linear Association 11,578 1 ,001

N of Valid Cases

427

a. 2 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,04.
Izvor: Izracun autora

Nakon provedenog ispitivanja se moZe utvrditi prisutnost statisticki znacajne povezanosti izmedu
sociodemografskih obiljezja ispitanika i odluke o izdvajanju napojnica, te se hipoteza rada H7 kojom

se pretpostavlja prisutnost povezanosti prihvaca.
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H8: Nacin placanja utjece na odluku o izdvajanju napojnice

Srednja razina stava izrazenog na tvrdnju ,Kada u restoranu plaéam gotovinom, ostavljam manju

napojnicu nego inace” je 1, odnosno utvrdeno je neslaganje sa ponudenom tvrdnjom.

Graficki prikaz 4.

Wilcoxon test — graficki prikaz razlike u visini izdvojene napojnice pri placanju gotovinom i drugim

nacinom placanja

One-Sample Wilcoxon Signed Rank Test
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h‘leTan
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0000

300
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000000000000000" #
000000000000000°9
000000000000000°2

Kada u restoranu placam
gotovinom, ostavljam manju
napojnicu nego inace

Izvor: Izracun autora

Srednja razina stava izrazenog na tvrdnju ,Kada u restoranu plaéam karticom, ostavljam vecu

napojnicu nego inace” je 1 bod, odnosno utvrdena je niska razina slaganja s ponudenom tvrdnjom.

Graficki prikaz 5.

Wilcoxon test — graficki prikaz razlike u visini izdvojene napojnice pri placanju karticom i drugim

nacinima placanja
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Upotrebom Wilcoxon testa za jedan nezavisan uzorak je utvrdeno da se razina slaganja na obje

ponudene Cestice statisticki znacajno razlikuje od grani¢ne vrijednosti 4 koja upucuje na

indiferentnost, odnosno utvrdena statisticki znacajno niska razina slaganja (P<0,001).

Tablica 44.

SaZetak testa hipoteza

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis

Test

Sig.

Decision

pla¢am karticom, ostavljam vecu
napojnicu nego inace equals
4,00

Rank Test

1 The median of Kada u restoranu | One-Sample Wilcoxon Signed ,000 | Reject the null hypothesis.
pla¢éam gotovinom, ostavljam Rank Test
manju napojnicu nego inace
equals 4,00

2 The median of Kada u restoranu | One-Sample Wilcoxon Signed ,000 | Reject the null hypothesis.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is ,050.

Izvor: Izracun autora

Slijedom rezultata istraZivanja donosi se zaklju¢ak da se hipoteza rada H8 kojom se pretpostavlja da

nacin pla¢anja utje€e na odluku o izdvajanju napojnice prihvaca.

65



4. ZAKUJUCAK

Zakljuéno, izdvajanje napojnica u restoranima ostaje znacajan aspekt globalnih gospodarskih
aktivnosti (Azar, 2010), pruzajuéi radnicima u ugostiteljskoj industriji priliku da zarade vise od
minimalne plaée. lzdvajanje napojnice predstavlja jednu od rijetkih drustvenih normi koja se moze
mjeriti, te zbog svoje ekonomske prirode - postavljanje pitanja zasto potrosaci dodatno pladaju za
uslugu koju su veé platili - predstavlja intrigantnu temu za istrazivanje u podruéju ponasanja
potrosaca. Nalazi ove studije pokazuju da odluka o izdvajanju napojnice odrazava gostovu
percipiranu vrijednost iskustva u objedovanju i utjeCe na ponasanje nakon konzumacije, kao sto je
preporucivanje restorana. Na percipiranu vrijednost utjece kvaliteta hrane, ambijent, pogodnost

usluge i kvaliteta posluZitelja.

Studija naglasava vaznost kvalitete hrane i njezin utjecaj na percipiranu vrijednost restorana, a samim
time se naglasava vaznost Cinjenice da posluzitelji djeluju kao zagovornici gostiju, iako ne mogu
kontrolirati odredene aspekte poput same kvalitete hrane. Svojom proaktivnoséu i osiguravanjem da
hrana bude pravilno pripremljena i posluzena, posluzitelji doprinose zadovoljstvu gostiju i pozitivnom
iskustvu. Ovo naglasava potrebu za suradnjom izmedu posluzitelja i kuhara kako bi se pruzilo
sveukupno pozitivno iskustvo i potaknulo ponovne posjete. Kvaliteta usluge klju¢na je za oblikovanje
percipirane vrijednosti gosta, a posluzitelji igraju klju¢nu ulogu kao prodavaoci na prvoj liniji za
restoran. Ugostitelji bi trebali dati prioritet poboljSanju iskustva objedovanja i pruzanju podrske
posluziteljima u pruzanju visoke razine usluge koja ¢e privudi kvalitetne zaposlenike, a samim time i
kvalitetnu klijentelu (Lynn, 2017). lako posluZzitelji mogu imati ograni¢enu kontrolu nad elementima
ambijenta, oni ipak mogu stvoriti okruZenje pogodno za opustanje i socijalizaciju. Voditelji restorana
moraju osigurati da ambijent ispuni ocekivanja gostiju i ugodnu atmosferu. Primjerice, posluzitelj bi
trebao imati kontrolu nad glazbom, osvjetljenjem, sobnom temperaturom i sl. kako bi osigurao
ugodnu atmosferu i u krajnjem slucaju pozitivno utjecao na gostovu percipiranu vrijednost restorana.
Nadalje, studija pokazuje da gostova percipirana vrijednost ima pozitivan utjecaj na odluku o
izdvajanju napojnice, a odluka o izdvajanju napojnice pozitivno utjeCe na usmenu preporuku.
Demografska obiljezja takoder utjecu na odluku o izdvajanju napojnice pri ¢emu nisu utvrdene
statisticki znacajne zavisnosti izmedu spola, dobi i razine obrazovanja s odlukom o izdvajanju
napojnice, medutim visina dohotka pokazuje znacajnu statisticku zavisnost s odlukom o izdvajanju
napojnice. Rezultati pokazuju da ni nacin plaéanja nema utjecaja na odluku o izdvajanju napojnice
stoga se zakljucuje da sama napojnica ovisi o holistickom pristupu i zadovoljstvu gosta s cjelokupnom

ponudom restorana, vise nego o individualnim aspektima iskustva objedovanja.

Ova studija unapreduje postojecu literaturu o napojnicama u smislu da utvrduje vaznost holistickog

faktora nad kvalitetom same usluge. Kada gosti uo¢e odredenu razinu vrijednosti u svome iskustvu
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objedovanja, imaju tendenciju ¢esée izdvojiti napojnice. Na odluku o izdvajanju napojnice nije
utjecala samo kvaliteta posluzitelja, ve¢ i kvaliteta hrane i ambijenta. lako nisu svi elementi pod
kontrolom posluzitelja, posluzitelji mogu igrati vaznu ulogu u poboljSanju elemenata restorana
komunicirajuc¢i s kuharskim i menadzerskim osobljem. ZakljuCuje se da je odluka o izdvajanju
napojnice kao dodatnog novéanog iznosa pokazatelj osjec¢aja zahvalnosti za primljenu uslugu koju
tvori nekolicina elemenata poput kvalitete usluge, hrane, ambijenta, od trenutka ulaska u restoran

do kraja doZzivljaja objedovanja.

Provedena studija sadrzi i ograni¢enja koja buduca istraZivanja mogu uzeti u obzir. Jedno od njih jest
mali broj ispitanika (427) na podrucju RH. Takoder, prema Drzavnom zavodu za statistiku (2022)
postotak Zzenskog stanovniStva u RH jest 51,4% te muskog stanovnisStva 48,6%, dok je u provedenom
istraZzivanju znatno veca zastupljenosti Zenskog spola (78,92%) naspram muskog spola (21,08 %).
Potrebno jest naglasiti i manjak ispitanika u dobi od 56-65 godina (9,13%) i 66 i starije (2,34%). Drugo
ograni¢enje se odnosi na neukljuCivanje motivacijskih ¢imbenika kao S$to su empatija prema
posluzitelju, altruizam, utjecaj zajednice na odluke pojedinca i sl. Tre¢e ograni¢enje se odnosi na
prigodni uzorak i metodu snjezne grude pri ¢emu prigodni uzorak podrazumijeva sve jedinice
populacije koje su na dohvat ruke, a metoda snjeZne grude podrazumijeva ciljani odabir uskoga kruga
ljudi koji zatim Sire uzorak, upudujuci tako istrazivaca na Siri krug ispitanika. To znaci da je
potencijalno propusteno prikupiti uzorak bolje reprezentativnosti, odnosno postoji moguénost da je
vecina ispitanika slicnog profila Sto znaci da uzorak manjka raznolikosti. Navedena ogranicenja su
barem djelomi¢no utjecala na rezultate provedenog istrazivanja stoga se preporucuje buduca
istrazivanja provoditi na veéem uzorku s podjednakim brojem muskaraca i Zena raznih dobnih

skupina uz razmatranje opcije proSirenja istrazivanja.
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SAZETAK

Izdvajanje napojnica u restoranima je vaZan aspekt gospodarskih aktivnosti iako se smatra
iracionalnih ekonomskim ponasanjem zato Sto predstavlja dodatni trosak za veé placenu uslugu. Bas
iz toga razloga je cilj ovoga istrazivanja razumjeti pokretace izdvajanja napojnica u restoranima.
Rezultati studije ukazuju da kvaliteta hrane, pogodnost usluge, ambijent i kvaliteta posluzitelja utjecu
na potroSacevu percipiranu vrijednost restorana koja posljediéno utjece na odluku o izdvajanju

napojnice, ali i odluku o usmenoj preporuci restorana drugima.

Kljucne rijeci: Pokretaci izdvajanja napojnica, Percipirana vrijednost, Usmena preporuka

SUMMARY

Tipping in restaurants is an important aspect of economic activity, although it is considered irrational
economic behavior because it represents an additional cost for a service already paid for. It is for this
reason that the aim of this research is to understand the drivers of tipping in restaurants. The results
of the study indicate that the quality of the food, the convenience of the service, the ambience and
the quality of the server affect the consumer's perceived value of the restaurant, which consequently

affects the decision to allocate a tip, but also the decision to recommend the restaurant to others.

Key words: Drivers of restaurant tipping behavior, Perceived value, Word of mouth recommendation
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PRILOZI

Prilog 1: ANKETNO ISTRAZIVANJE

Postovani,

ispunjavanjem ovoga upitnika doprinosite istrazivanju u sklopu diplomskog rada na temu ,,Pokretadi
izdvajanja napojnica u restoranima: slucaj Hrvatske”. Cilj ovoga istrazivanja jest utvrditi Vase motive

izdvajanja napojnica u restoranima.

Sudjelovanije je u potpunosti anonimno te ¢e se prikupljeni podatci koristiti iskljucivo za potrebe

pisanja diplomskog rada. Za popunjavanje upitnika potrebno je 5 minuta.
Unaprijed zahvaljujem na izdvojenom vremenu i iskrenostil
Ina Rimac

Jeste li u proteklih 12 mjeseci objedovali u restoranu, pri ¢emu restoran podrazumijeva

ugostiteljski objekt koji pruza sjedecu uslugu objedovanja?

e DA
e NE

Prisjetite se svog posljednjeg boravka u restoranu. Jeste li izdvojili napojnicu?

e DA
e NE

Radite li u sektoru turizma i ugostiteljstva ili ste nekad radili?

e DA
e NE

85



Imajuéi u vidu Vas posljednji posjet restoranu, molim ocijenite Vase slaganje sa sljedeé¢im

tvrdnjama o Pokretacima izdvajanja napojnica u restoranima zaokruzivanjem ocjene od 1 do 7,

gdje je 1 —"uopce se ne slazem", a 7 - ""u potpunosti se slazem'":

Kvaliteta hrane

(Izvor: Whaley, Kim i Kim, 2019)

Izgled jela u restoranu je bio privlacan. i R 2. K S 4............ ST (T 7
Hrana u restoranu je bila ukusna. i IS 2. R R 4. ST [T 7
Velicina porcije je bila prikladna. Tooinnn. 2. B 4. ST ST 7
Namirnice koriStene u izradi jela su bile visoke | 1............ 2. R R 4. 5. (ST 7
kvalitete.

Miris jela je bio privlacan. i T SO R R 4. 5. ST 7
Boje jela su bile privlacne. O TR 4........ ST (ST 7
Restoran je u ponudi imao svjeze spravljenajela. | 1..........2............ R S 4........ S B 7
Ambijent

(Izvor: Whaley, Kim i Kim, 2019)

Restoran je bio privlacno ureden. loone.. 2, R S 4......... ST 6. 7
Arhitektura restorana je dodala poseban Stih. Lo, 2 IR 4.......... SR 6..oeenen 7
Restoran je imao ugodnu rasvjetu. Lo 2 3, VR S5iiiien. (ST 7
Restoran je bio ugodnog mirisa. Lo, 2 IR 4.......... SR 6.oeene 7
U restoranu je bila ugodna temperatura. i Y S R S 4......... ST 6.oeee 7
U restoranu je svirala prikladna glazba. i S S ISR 4. ST (ST 7
Sve u svemu, restoran se odrzavao urednim. I S T 4............ Y (ST 7
Pogodnost usluge

(Izvor: Whaley, Kim i Kim, 2019)

Tlocrt restorana je bio dovoljno jednostavan da | 1............2............ K S 4......... ST 6. 7
mi je olaksao kretanje.

Tlocrt restorana je bio dovoljno jednostavan da | 1............2............ IR 4......... SR 6.oeee 7

sam se s lako¢om snalazio/la.
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Proces narucivanja je bio kratak. i Y S 4......... ST (ST 7
Kvaliteta posluzitelja

(Izvor: Whaley, Kim i Kim, 2019)

Konobar je bio uredno odjeven. i Y I 4........ ST 6. 7
Konobar je dao dobre preporuke za jelo. i Y IR 4......... ST (ST 7
Konobar i ja smo uspostavili pozitivan kontakt | 1............2............ B 4. ST (ST 7
ocima.

Konobar je istinski htio pomoci pri odabiru jela. i R SO R TP VSR S, (ST 7
Percipirana vrijednost

(Izvor: Whaley, Kim i Kim, 2019)

Omjer cijene i kvalitete hrane je bio odli¢an. i R SO R TR VS ST (ST 7
Sretan/na sam s razinom kvalitete koju sam | 1...........2............ S 4....... LY (ST 7
dobio/la za svoj novac.

Atmosfera koju sam iskusio/la u restoranu je | 1............2............ R S 4......... ST 6. 7
vrijedna svake kune/eura.

Ono $to sam dobio/la od restorana, uz naplacenu | 1............2............ R 4.......... Y (ST 7
cijenu, ima veliku vrijednost.

Usmena preporuka

(Izvor: Whaley, Kim i Kim, 2019)

Pricat ¢u pozitivno o ovome restoranu drugima. i T SR T 4........ 5. (ST 7
Preporucit ¢u ovaj restoran ¢lanovima obitelji. O SR 4........ S (ST 7
Preporucit ¢u ovaj restoran bliskim prijateljima. i R S K S 4o, S (ST 7
Nacin pla¢anja

(Izvor: Piri Rajh i Koledi¢, 2021)

Kada u restoranu placéam gotovinom, ostavljam | 1...........2........... K S 4......... ST 6. 7
manju napojnicu nego inace.

Kada u restoranu plaéam karticom, ostavljam | 1...........2.......... IR 4......... SR 6. 7




veéu napojnicu nego inace.

Spol

e Musko

e Zensko
Dob

e 18-25

e 26-35

e 36-45

e 46-55

e 56-65

e 66ivise

Stupanj zavrsenog obrazovanja

e Osnovna Skola

e Srednja Skola

e  Prijediplomski sveudiliSni/strucni studij ili Visa Skola
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e 0€-460€ ~ (0Okn — 3500kn)
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