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ZADOVOLJSTVO GOSTIJU PONUDOM EVROPSKIH
INTERNACIONALNIH JELA I PROIZVODA U RESTORANIMA
SRBIJE

GUEST SATISFACTION WITH THE OFFER OF EUROPEAN INTERNATIONAL
DISHES AND PRODUCTS IN SERBIAN RESTAURANTS

Apstrakt: Turizam je jedna od oblasti,
koja se poslednjih nekoliko godina poce-
la razvijati u velikoj meri, Cijem razvoju je
doprinela i ekspanzija gastronomije. Bez
obzira na to o kom se podrucju govori, raz-
voj gastronomije i kvalitetna ponuda hrane
i pica jedno je od sredstava kojim se osigu-
rava kvalitet usluga u ugostiteljskom objek-
tu. Pojedine drzave su svoje gastronomske
proizvode zastitile, i danas odredena jela
nose titulu internacionalnog jela. U ovom
radu bice prikazani rezultati dobijeni nakon
sprovedenog istrazivanja u 30 ugostiteljskih
objekata, sa ciljem da se ispita zadovoljstvo
gostiju njihovom ponudom internacional-
nih jela. Tokom proteklih godina literatura
Jje postala bogatija brojnim studijama, koje
govore o faktorima koji uticu na nivo zado-
voljstva gastronomskom ponudom. Analizom
dobijenih rezultata, doslo se do zakljucka da
su gosti ugostiteljskih objekata u Srbiji u ve-
likoj meri zadovoljni ponudom internacion-

Abstract: Tourism is one of the areas
that has started to develop to a large extent
in the last few years, and the expansion of
gastronomy has also contributed to its de-
velopment. Regardless of the area, the de-
velopment of gastronomy and quality offer
of food and beverages is one of the means,
which ensures the quality of services in
the catering facility. Some countries have
protected their gastronomic products, and
today certain dishes of international dish.
This paper will present the results obtained
in the research in 30 restaurants, with the
aim of examining the satisfaction of guests
with their offer of international dishes. Over
the past years, the literature has become
richer in numerous studies, which talk about
the factors that affect the level of satisfac-
tion with the gastronomic offer. By analyz-
ing the obtained results, it was concluded
that the guests of catering facilities in Ser-
bia are largely satisfied with the offer of in-
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alnihjela. Znacajan procenat ispitanika, koji
navedenom ponudom nije zadovoljan, poka-
zuje da i dalje postoji potreba za poboljSan-
jem ugostiteljskih usluga, iz kojih se ne sme
izostaviti i ponuda intemacionalnihjela. Za
obradu dobijenih podataka je kori$éen pro-
gramski softver SPSS verzija 23.00 apodaci
su prikazani deskriptivnom statistikom.

Klju€ne reCi: gastronomija, intemac-
ionalnajela, zadovoljstvo gostiju, Srbija

Uvod

Turizam je grana koja se neprestano i
ubrzano razvija u celom svetu (Jovanovic,
2013) pa i na prostorima Srbije. U okviru
savremenog turizma javila se potreba za
upoznavanjem novih predela degustacijom
hrane i pica. Gastronomijaje oblast, koja je
fokusirana na poznavanje namimica, njiho-
vu mehanicku i toplotnu obradu sa ciljem
da se od sirovih proizvoda naprave goto-
va jela, koja ¢e svojim mirisom, ukusom i
izgledom zadovoljiti Zelje i potrebe gosta
koji je doSao u ugostiteljski objekat (Vukié
& Drljevi¢, 2006; Vukoli¢, 2020; TeSano-
vi¢, 2009). Gastronomski turizam ima veliki
uticaj na svetskom nivou na razvoj turizma
(Stojanovié¢ & Cerovié, 2008) a definise se
kao istrazivanje kulture i istorije lokalnog
stanovniStva preko hrane i pi¢a a Sto utice
na iskustvo koje osoba ima ceo Zivot (Long,
1998). Prema Vuki¢ & Drljevi¢ (2006) na
kvalitet gastronomskog proizvoda uticu
mnogi faktori. Neki od tih faktora su upo-
treba svezih namimica za pripremu jela,
pravila obrada tih namimica ali i dobri teh-
nicko tehnoloski uslovi (Vuki¢ & Drljevic,
2006). Trend konuzumiranja hrane u ugosti-
teljskim objektima u poslednje vreme je sve
aktuelniji u Srbiji. U proSlosti su posete re-
storanimabile isklju€ivo zbog hedonisti¢kih
potreba (Vukolic, 2020). Danas Ceste posete
restoranima odraz su nagomilanih dnevnih
obaveza gradana i prilagodavanja evrop-
skom radnom vremenu. Restoranska usluga

temational dishes. A significant percentage
of respondents, who are not satisfied with
this offer, show that there is still a need to
improve catering services, from which we
must not omit the offer o fintemational dish-
es. SPSS software version 23.00 was used to
process the obtained data, and the data are
presented with descriptive statistics.

Key words: gastronomy, intemational
dishes, guest satisfaction, Serbia

kao takva kategorija, osim kvalitetne hrane i
usluge ukljucuje odlicnu atmosfem. Razvo-
ju turistiCke oblasti mogu doprineti razliCite
aktivnosti, medutim, jedna od vaznijih, ako
ne i najvaznijih uloga, mogla bi se pripisati
gastronomskoj ponudi na odredenom po-
drucju (Jankovi¢ & Ciri¢, 2020). Ovaj trend
postao je priliéno istaknut u Srbiji. Ceste po-
sete restoranima su i odraz povecanja broja
jednoclanih domacinstava kao i prilagoda-
vanja evropskom radnom vremenu (Gagic
et al.2013). Intemacionalna jela su poznata
Sirom sveta i u velikoj meri nalaze se na
dmgom kraju sveta. Republika Srbija kao
deo Balkanskog poluostrva raspolaZze veli-
kim brojem restorana i dmgih ugostiteljskih
objekata koji nude Sirok spektar intemacio-
nalnih jela, sa akcentom na kuhinje okolnih
drzava. Buduéi daje hrana najukusniji deo
putovanja, kulinarski turizam pmza neza-
boravno i jedinstveno iskustvo hrane i pi¢a
(Bugarci¢ & Bugarcic, 2019).

Pregled literature

Gastronomija je znacCajna zbog svojih
etiCkih i odrzivih vrednosti koje se zasnivaju
na lokalnoj hrani, kulturi, tradiciji, Zivotnom
stilu i praksi koja ne samo da privlaci poseti-
oce veC istovremeno promovise turistiCku
destinaciju (Cavié & Mandarié, 2021). Ra-
Zv0j savremene gastronomije je u porastu u
poredenju sa mnogim drugim granama pri-
vrede u Srbiji (Gajic et al, 2021). Proizvod,
generalno, je pokretacC i cilj svake proizvod-
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nje. Osim toga proizvod je i pokreta¢ mnogih
drugih ljudskih aktivnosti. Funkcija proizvo-
da je usko povezana sa idejom koju ima Co-
vek koji stvara proizvod. Prehrambeni proi-
zvodi se definiSu kao sve $to se na trzistu
moze kupiti za ishranu, rast, razvoj i pravilan
zivot Coveka. Gastronomski proizvod je uzi
pojam od prehrambenog (Vuki¢ i Drljevié,
2006). Gastronomski proizvod predstavlja
kombinaciju odredenog broja osobina, koji
su posledica usaglaSavanja Zelja, potreba 1
specificnih zahteva potencijalnih gostiju 1
moguénosti 1 potreba proizvodnih odeljenja
gastronomije u okviru razli¢itih ograni¢enja
(Vuki¢ & Drljevié, 2006). OgraniCenja u
ovom smislu mogu biti ekonomske, kadrov-
ske ili tehnicke prirode (Vuki¢ & Drljevié,
2006). Gastronomski turizam generalno odli-
kuju posete turista destinacijama koje u svo-
joj ponudi imaju hranu, pa tako turisti mogu
posetiti razliCite ugostiteljske objekte, festi-
vale hrane, proizvodace hrane i sli¢no (Hall
& Mitchell, 2006). Odlika ovih turista je da je
njima primarni motiv upravo hrana (Hall &
Mitchell, 2006). Pojedini autori smatraju da
ovakva objaSnjenja gastronomskog tuirzma i
gastro turista nije dovoljna (Tikkanen, 2007).
Uticaj gastronomskog turizma na turisticku
destinaciju ukljucuje razlicite faktore (Hall &
Mitchell, 2006). Po Hall & Mitchell (2006) to
se odnosi na poveéanu traZznju za poljopri-
vredno-prehrambenim proizvodima 1 gastro-
nomskim specijalitetima, stvaranje brenda,
marketinSke informacije za proizvodace i do-
bavljace, obrazovne moguénosti za posetioce
1 stanovnike, regionalnu i lokalnu distribuciju
potrosnje kao i za$titu intelektualne svojine u
turistiCkoj destinaciji. Gastronomski turizam
se razvija u mnogim turisti¢kim destinacija-
ma sveta kao deo kulturnog nasleda lokalnog
stanovni§tva. Kao takav gastronomski turi-
zam ima i svoje podoblike kao §to su vinski i
drugi. Tokom prethodnih istraZivanja do§lo
se do zakljucka da gastronomski turizam igra
znacajnu ulogu u razvoju turisticke destinaci-
je (Vukolic, 2020). U svom istrazivanju Hall
& Mitchel (2001) isticu da je hrana na turis-

tiCkom trzi§tu postala priznata kao deo kultu-
re lokalnog stanovnistva pri ¢emu turisti ima-
ju priliku da je konzumiraju, zatim kao deo
uspeSne promocije destinacije zatim kao, po-
tencijalnu komponentu lokalnog poljopri-
vrednog 1 ekonomskog razvoja. Restoranska
industrija neprestano raste Sirom sveta. Kako
se broj restorana povecava, ljudi imaju sve
viSe moguénosti za odabir restorana. Kada
gosti veceraju u restoranu, kognitivno proce-
njuyju $ta dozivljavaju. Medu potencijalnim
kandidatima, percepcija kvaliteta je opSte pri-
hvacena kao najvazniji prethodnik zadovol;-
stva kupaca (Dabholkar et al., 2000). U resto-
ranskoj industriji gosti uglavnom Kkoriste
hranu, fizicko okruZenje i usluge zaposlenih
kao klju¢ne komponente restoranskog isku-
stva u proceni kvaliteta restoranskih usluga
(Chow et al., 2007; Namkung and Jang,
2008). Zadovoljstvo kupca definiSe se kao
ukupna ocena kupca o njegovom iskustvu
kupovine 1 potro§nje robe 1li usluge (Johnson
et al., 1995). Luo & Homburg (2007) u svom
istrazivanju potvrduju da zadovoljstvo kupa-
ca direktno uti€e na profitabilnost organizaci-
je. Takode 1 druge studije dolaze do istog za-
kljucka (Blesi¢ et al., 2011; Martinez et al.,
2011) pri ¢emu se mora istaknuti znacaj ove
teme. Marinkovi¢, Seni¢ 1 Dimitrovski
(2013) u svom istrazivanju, zakljucili su da
kvalitet hrane, kvalitet usluge i ambijent, zna-
¢ajno utiCu na zadovoljstvo gostiju restorana.
Pravilna kombinacija vitalnih atributa trebalo
bi da rezultira percepcijom gostiju o visokom
kvalitetu restoranskih usluga, §to bi zauzvrat
trebalo da poveéa njihovo zadovoljstvo i loj-
alnost (Gagi¢ et al., 2013). Lii 1 Jang (2009)
sugerisali su u svom istrazivanju da su kvali-
tet hrane, pouzdanost usluge i ¢isto¢a Zivotne
sredine tri kljuna aspekta uspeha kineskih
restorana. Kvalitet hrane (posebno ukus) i
kvalitet usluge (posebno pouzdanost usluge)
bili su kljucni atributi uspeha kineskih resto-
rana. Hrana igra klju¢nu ulogu za iskustvo u
restoranu. Ukus, prezentacija, teksture, boje,
temperatura, svezina, hranljiva vrednost 1 mi-
ris hrane, gosti restorana prepoznaju kao
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vazne atribute kvaliteta. VeliCina porcija i ra-
znolikost jelovnika smatraju se odrednicama
koje poboljSavaju zadovoljstvo u iskustvu sa
hranom (Kivela et al., 2000). Atmosfera za
ruCavanje, autenticnost hrane i postena cena
takode su znaCajno doprineli zadovoljstvu
kupaca i namerama u ponaSanju (Liy & Jang,
2009). Zadovoljstvo potrosaca je ocena na
osnovu ukupnog iskustva upotrebom dobara
ili usluga tokom odredenog vremena (Omer
et al., 2013). Prema Javalgi et el. (2006) za
satisfakciju potrosaCa vezana su tri meduza-
visna koncepta: prvi koncept se odnosi na
oCekivanja potro$aca od proizvoda ili usluge,
drugi se odnosi na ispunjenje potroSacevih
oCekivanja, dok treci koncept, poredi ispom-
Cenu vrednost sa prethodnim ocekivanjem.
Ukoliko su prethodna ocekivanja potro$aca
ostvarena rezultat je zadovoljan potrosac. U
suprotno, kada prethodna oCekivanja nisu is-
punjena, rezultat je nezadovoljstvo potrosa-
¢a. Vuki¢ & Porti¢ (2007) istiCu daje gastro-
nomija oblast koja je do tog perioda veoma
zanemarivana. Medutim, zahvaljujuc¢i sve
vecem razvoju turizma i povecanoj potraznji
za tradicionalnim jelima i pi¢ima, gastrono-
mija polako postaje populama i veoma vazna
oblast. Glavni predmet gastronomskog prou-
Cavanja Cine hrana i pi¢e, odnosno proucava-
nje gastronomije podrazumeva poznavanje
namimica i njihovu mehani¢ku i toplotnu
obradu sa ciljem da se od sirovih proizvoda
naprave ukusnajela, koja ée, lepo dekorisana
i servirana na tanjiru, biti posluzena gostu,
kojije doSao u ugostiteljski objekat (TeSano-
vi¢, 2011). O povezanosti hrane i turizma pi-
sali su mnogi strucnjaci, medu kojima su se
nasla i misljenja da hrana predstavlja turistic-
ku atrakciju (Hjalager & Richards, 2002),
jednu od bitnijih komponenata turistickog
proizvoda (Meler & Cerovié¢, 2003), jedno
posebno iskustvo u turistiCkoj oblasti (Quan
& Wang, 2004) ali i jedno posebno iskustvo,
koje ima definisan oblik, struktum, ukus i mi-
ris, koje Covek moze poneti sa sobom (Kale-
njuk et al., 2012). Hrana i turizam su uvek
bili visoko integrisani kako bi sinergijski pri-

vukli turiste i1 stvorili prihod (Andersson et
al., 2017). Postoje mnogobrojnapoklapanjau
gastronomskim karakteristikama drzava unu-
tar odredenog kontinenta ali bez obzira na
zajedniCke elemente, svaka od njih uspelaje
oCuvati i odredene autentiCne segmente. Po-
klapanja su uocljiva kod nacija gde su druge
nacije imale dugogodisnji uticaj kao Sto su
kolonije, ali i u siromasnim geografskim pre-
delima gde je prihvatanje namimica i jela iz
drugih kultura bila opcija opstanka (Kale-
njuk, 2016). Turizam podrazumeva i susret
ljudi i prirode, ali takode i susret izmedu ma-
terijalnog i zamiSljenog prostora a granicu
destinacije treba da odredi trZiste, bez obzira
na administrativne granice odredenog pro-
stomog podmcja koje posecuju turisti (Gajié
etal., 2021). Ovaj podatak ukazuje i da grani-
cejednog intemacionalnogjela nisu u okvim
jedne turisticke regije ve¢ mnogo Sire. Uticaj
Francuske na navike u ishrani stanovnika Ve-
like Britanije i Irskoj (i obmuto) je doveo do
mnogih sli¢nosti u kuhinjama ovih zemalja,
iako se ishrana ljudi u juznoj Francuskoj for-
mirala pod uticajem Mediterana (Goyan Ki-
ttler et al, 2012; Kalenjuk, 2016). Zemlje cen-
tralne Evrope imaju svoje specijalitete koji su
prepoznatljivi na razlicite naCine. Neka od
jela koja su prepoznatljiva za ove drzave su
becka 3nicla, kobasice, piroge, rosti, raklet i
durga (Kalenjuk, 2016). Posmatrajuci Istoc-
nu Evropu mora se istai da se radi o Sirokom
spektm kuhinja koje se prepli¢u sa central-
nom Evropom, Balkanom ali i zemljama
Kavkaza (Kalenjuk, 2016). Razvoj kuhinja i
jelaje u tesnoj vezi sa klimom koja varira od
zemlje do zemlje. Jela Istocne Evrope imaju
dosta sli¢nosti a neka od poznatih jela ovog
dela sveta su gulas$, paprikas, peljmeni, borsé
i druga (Kalenjuk, 2016; Zibart, 2010). Kada
je Balkansko poluostrvo u pitanju mora se
istaci da se na ovim prostorima primeti veliki
uticaj Otomanskog carstva i to ne samo na
istoriju i razvoj ve¢ i na ishranu, kulturu i
samu gastronomiju (Mac Veigh, 2009). U ra-
zli¢itim nacionalnim kuhinjama dostupna je
veoma raznovrsna hrana. Pored togavaznoje
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napomenuti da u svetu postoji i veliki broj
kultura. Da bi objasnili uticaj kulture na za-
dovoljstvo kupaca u restoranima i druga po-
slovna pitanja, istraZivaci pribegavaju unakr-
snim teorijama za objaSnjenja (Jia, 2020).
Kultura igra veoma vazZnu ulogu u razvoju
kuvanja u odredenom regionu ili destinaciji.
Pored kulture religija ima veliki uticaj na sti-
love kuvanja. Treba uzeti u obzir da religija
doprinosi kulturi (Schinkel, 2013). Verske
navike u ishrani znacajno variraju ¢ak i medu
pripadnicima iste vere. Mnoge verske navike
u ishrani su odredene pre viSe stotina i hiljada
godina (Kalenjuk, 2016). Cesto se verske
prakse ishrane i konzumiranja gastronomskih
proizvoda prilagodjavaju licnim potrebama
(Goyan Kittler et. al, 2012). Prema osnovnim
karakteristikama ruralnog turizma, koji se u
velikoj meri razvija u Srbiji (Gajic & Vuko-
lic, 2021) u ovom istraZivanju su uzeti u obzir
1 ugostiteljski objekti iz ruralnih podrudja.

Metode rada

IstraZivanje je realizovanu u periodu od
15. januara do 01. jula 2021. godine u Sest
gradskih i Cetiri ruralna naselja u Republici
Srbiji. Odabrano je trideset ugostiteljskih
objekata. Za potrebe ovog istraZivanja
odabrani su restorani a la carte tipa, Carde,
specijalizovani ugostiteljski objekti i dru-
go. U istrazivanju je uCestvovalo 290 ispi-
tanika, nasumi¢no odabranih. U prvoj fazi
realizacije istraZivanja uesnici su imali
zadatak da daju odgovore na pitanja koja
se odnose na demografske karakteristike.
U drugoj fazi gosti su imali zadatak da pre-
poznaju poreklo odabranih internacional-
nih jela a na kraju, u trecoj fazi da ocene
zadovoljstvo u kojoj meri su zastupljena
internacionalna jela u ugostiteljskoj ponudi
Srbije. Za ispitivanje zadovoljstva ispitan-
ika kori§¢ena je Likertova skala (ocenama
od 1 izuzetno zastupljeno do 5 uopste nije
zastupljeno). Za statistiCku analizu ko-
riS¢en je SPSS softverski program verzije
23.00. Provera pouzdanosti upitnika prov-

erena je Cronbach’s Alpha testom koji mora
biti veci od 0,07. KoriStena je deskriptivna
statistika za prikaz rezultata rada.

Rezultati rada

U istrazZivanju je ucestvovalo 290 ispi-
tanika od toga 168 osoba Zenskog i 122 oso-
be muskog pola. Sto se tide starosti ispitan-
ika, 126 je starosti izmedu 18 1 30 godina,
81 ispitanik ima izmedu 31 i 40 godina, 35
njih je starosti od 41 do 50 godina, 28 ima
od 51 do 60 godina i svega 20 ispitanika ima
viSe od 60 godina. Kada je u pitanju obra-
zovanje ispitanika, najviSe, i to 160 njih ima
zavrSenu visoku Skolu ili fakultet, 76 ima
zavrSenu srednju Skolu, 43 ispitanika imaju
zavrSene master ili doktorske studije i na-
jmanji broj, njih 11 ima zavrSenu osnovnu
Skolu kao §to je prikazano u tabeli 1.

Tabela 1. Demografske karakteristike

ispitanika
. Vrednosti i rezu- o
Varijabla ltati N Yo
Pol Muski 122 | 42,06
[ Zenski 168 | 57,93
18-30 godina 126 | 43,44
3140 godina 81 2793
Starost |41-50 godina 35 12,06
51-60 godina 28 | 9,65
Vise od 60 godina | 20 6,89
Osnovna §kola 11 3,79
ja §kol 26,2

Obra- f/rizgllzjaaéio(iaaﬂi 7
zovanje Faleultet 160 | 55,17
Master ili doktorat | 43 | 14,82
Nizak prosek 55 11896

zarade
Srednji prosek 158 | 54.48

Zarada |zarade
Visok prosek 52 11793

zarade
Nezaposlen 25 | 862

*N= ukupan broj
Izvor: IstraZivanje autora
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Statistika pouzdanosti se najceS¢e koristi
kada u upitniku ima viSe pitanja koja se ocen-
juju Likertovom skalom. Ova pouzdanost se
istrazuje Cronbach’s Alpha testom koji mora
biti veci od 0,07. U slu€aju ovog istraZivanja
vrednost ovog testa je 0,910 Sto ukazuje na
visoku pouzdanost upitnika.

Tabela 2. Provera pouzdanosti upitnika

Cronbach’s Alpha N of Items
910 19

Izvor: istrazivanje autora

Da bi se doSlo do pouzdanijih rezultata
potrebno je analizirati koliko Cesto ispitanici
posecCuju restorane. Na pitanje ,,koliko Cesto
posecCujete restorane?* doSlo se do sledecih
rezultata: pre pandemije je restorane neko-
liko puta mesecno poseéivao najveci broj
ispitanika i to njih 152 (52,41%). Manji
procenat i to njih 56 (19,31%) je poseciva-
lo restorane jednom nedeljno dok je njih 82
(28,27%) posecivalo restorane nekoliko puta
godisnje kao Sto se moze videti u tabeli 3.

Tabela 3: Koliko Cesto posecujete

restorane?

Kriterijum N %
Jednom nedeljno 56 19,31
Nekoliko puta mese¢no 152 5241
Nekoliko puta godisnje 82 28,27

*N= ukupan broj
Izvor: istrazivanje autora

Drugi deo istrazivanja odnosio se na is-
pitivanje gostiju o poznavanju odredenih
evropskih intemacionalnih jela i gastronom-
skih proizvoda. Pitanja su grupisana tako da
na osnovu ponudenih nekoliko jela i gastro-
nomskih proizvoda (tabela 4) gosti oznace iz
koje drzave ili regije ta jela poticu ili ko ih
je zastitio kao svoja. Kao $to se moZe vide-
ti u tabeli 4 gosti najbolje poznaju domaca
srpska jela, Sto je ocekivano i njih je vecina

ispitanika prepoznala i dala tacan odgovor
(m=4,33;sd=.552). Takode visoka ocena
se javalja kod poznavanja italijanskih jela i
gastronomskih proizvoda (m=4,01;sd=.657)
Sto je takode bilo za ocCekivati zbog velike
populamosti ove nacionalne kuhinje na pro-
storima Srbije. Madarska jela i gastronom-
ski proizvodi su takode prepoznati u velikoj
meri (m=3,82;5d=.924) Sto se moze povezati
sa velikim brojem stanovnika Madarske na-
cionalnosti na prostorima Srbije, pre svega
Autonomne Pokrajine Vojvodine ali i iz ra-
zloga Sto je Republika Madarska geografski
blizu Srbiji. Turskajela su takode prepoznata
u velikoj meri (m=3,21;sd=.1,448) a sma-
tra se daje to zbog implementacije i uticaja
turske kuhinje na ovim prostorima. Grcka
jela su prepoznata i ocenjena u nesto ma-
njoj meri (m=3,04;sd=1,361) Sto se dovodi
u vezu sa sve ve¢im brojem srpskih turista u
Grckoj i njihovim upoznavanjem ove kultu-
re i hrane. Francuska jela kao jedna od po-
znatijih Shom sveta ocenjena su relativno
dobro (m=2,98;sd=.1,458). Pretpostavka je
da ¢e ova kuhinja sa nacionalnim jelima tek
dobiti na ve¢em znacaju, iako je i danas po-
znata irom sveta. Spanska jela su ocenjena
slicno kao francuska (m=2,90;sd=1,552).
NemacCka (m=2,34;sd=.657) 1 ruska jela
(m=2,1l;5d=.924) su ocenjena srednjim oce-
nama $to se moZe dovesti u vezu sa slabom
ponudom ovih jela u restoranima kao i sla-
bom promocijom na ovim prostorima. Ho-
landska (m=1,72;sd=. 1,448) ijela drzava Se-
veme Evrope (Danske, Norveske, Svedske,
Finske i Islanda) (m=I1,56;sd=1.361) su oce-
njena najmanjim ocenama a pretpostavalja se
daje razlog za to geografska udaljenost ovih
drzavakao i veoma slaba promocija ovih kul-
tura naroda i ishrane. Dolazi se do zakljucka
da ispitanici u odredenoj meri poznaju inter-
nacionalna jela kuhinja koje su geografski
bliske Srbiji, koje su dobro promovisane na
razliCite naCine na ovim prostorima ali se
moze zakljuciti i daje kuhinja ovih prosto-
ra homogena zbog uticaja drugih na ovim
prostorima.
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Tabela 4: Poznavanje porekla jela

Poreklo jela m sd
Srpska jela i proizvodi (gibanica, pita zeljanica, pihtije, ragu Corba sa
- L e 4.33 .552
teleCim mesom, ajvar, ¢varci i dr.)
Italijanska jela i proizvodi (pizza, razliCite vrste pasti, sirevi mocarela,
X . . 4.01 .657
rikota, parmezan i maskarpone i dr.)
Madarska jela i proizvodi (gulasi, paprika$i, perkelti, tokanji i dr.) 3.82 924
Turska jela i proizvodi (5i§ kebab, dolme, pilav, ratluk, lokme i dr.) 3.21 1.448
Grcka jela i proizvodi (dakos, feta sir, giros, taramo salata, karidopita
i dr.) 3.04 1.361
Francuska jela i proizvodi (supa od luka, sirevi bri i rokfor, kisele 2.98 1.458
haringe, fois gras, kroasan, galski petao i dr.) ) )
Spanska jela i proizvodi (tortilja, man&ego sir, paelja, punjeni morski
. . 2.90 1.552
pauk, gaspaco, tapas, yemas i dr.)
Nemacka jela i proizvodi (kobasice, perece, Spargle, kambozola i
L . 2.34 .657
alger sir, §varcvald torta i dr.)
Ruska jela i proizvodi (borS¢, sote Stroganov, kijevski kotlet, kavijar,
L S 211 924
piroske, peljmeni i dr.)
Holandska jela i proizvodi ( sirevi gauda, edamer i masdamer,
< i 1.72 1.448
sropvafel, Corba od graska i dr.)
Jela i proizvodi drzava Severne Evrope (sir gammelost, osuSen i usol-
X C L X . 1.56 1.361
jen losos, crni puding, haringa u salamuri i dr.)

*m=aritmetiCka sredina; sd=standardna devijacija

Izvor: istrazivanje autora

Zadovoljstvo ispitanika ponudom inter-
nacionalnih Evropskih jela u ugostiteljskim
objektima predstavlja jedan od vaznijih fak-
tora, koji u savremenom dobu u velikoj meri
odreduje aktuelne trendove u gastronomskoj
oblasti, a u prilog tome govori i mi§ljenje
stru¢njaka, koji navode da je ponaSanje po-
troSac¢a uslovljeno njihovim stavovima, u
koje se ubraja, pored zdravlja i prakti¢no-
sti, i zadovoljstvo ovom ponudom (Bakan
and Salopek, 2015). Sa ciljem ispitivanja
ukupnog zadovoljstva ispitanika ponudom
ugostiteljskih objekata na teritoriji Srbije
pomenutim jelima, u upitniku se naSlo ne-
koliko razli€itih pitanja. Prvo pitanje je bilo
vezano za to da li su ova jela vredna paznje
1 da li bi bilo dobro odvojiti vreme upravo
za degustaciju ovih jela. Prema rezultatima
doSlo se do zakljuc¢ka da veéina ispitanika
smatra da degustacija internacionalnih jela

jeste vredna paznje i treba odvojiti vreme za
ovu aktivnost (76,20%). Delimi¢no se sla-
Ze mnogo manji broj ispitanika (11,03%),
dok se delimi¢no ne slaze ili ne slaze u pot-
punosti (11,37%). Neodlu¢no je bilo svega 4
ispitanika (1,37%).

Tabela S. Ponuda Evropskih
internacionalnih jela i gastronomskih
proizvoda je vredna paznje

N %
SlaZzem se fia. je ova ponuda 21 | 76,20
vredna paZnje i vremena
Delimi¢no se slazem 32 | 11,03
Delimi¢no se ne slazem 2 0,68
Ne slazem se 31 | 10,68
Neodlu¢an-na sam 4 1,37

*N= ukupan broj
Izvor: istrazivanje autora
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Iskustvo ispitanika sa konzumiranjem
intemacionalnih jela i gastronomskih proiz-
voda je dovedeno u vezu i sa cenom. Ovo
pitanje se odnoslo na to da li su iskustva sa
ovim jelima vredna cene. Ovaj faktor ima
poseban znacCaj, kada je u pitanju potrosn-
ja hrane i pi¢a u ugostiteljskim objektima.
Cena hrane i pi¢a moZze predstavljati i prob-
lem, posebno ako se ima u vidu da cena ima
jednu od presudnih uloga prilikom kupovine
odredenog prehrambenog proizvoda, bez
obzira da li se govori o predjelu, glavhom
jelu ili dezertu (Cohen & Avieli, 2004).
Nakon sprovedene ankete do$lo se do zak-
ljucka da su odgovori razli¢itog tipa. Vecina
ispitanika (56,89%) jeste dala odgovor da se
u potpunosti slaZze da ova ponudajeste vred-
na cene. NeSto manji procenat (30,34%) je
dao odgovor da se delimi¢no slaze da ova
ponuda jeste vredna cene, dok je odredeni
broj (12,06%) ispitanika dao odgovor da se
delimicno ili potpuno ne slaze da su ovakve
ponude vredne cene. Vrlo mali procenat
ispitanikaje bio neodlu¢an po ovom pitanju.

Tabela 6. Ponuda Evropskih
intemacionalnih jela i gastronomskih
proizvodaje vredna cene

N %
Slazem se da je ova ponuda
vredna cene . P 165 56,89
Delimi¢no se slazem 88 30,34
Delimi¢no se ne slazem 19 655
Ne slazem se 16 551
Neodlu€an-na sam 2 0,68

*N= ukupan broj
Izvor: istrazivanje autora

Sledeée pitanje sa kojim je trebalo ut-
vrditi zadovoljstvo ispitanika ponudom
intemacionalnih Evropskih jela u Srbiji je
glasilo: ,,Koliko ste zadovoljni ponudom
Evropskih intemacionalnih jela i gastron-
omskih proizvoda u ugostiteljskim objek-
tima koje posecujete?*“. Od ukupnog broja
ispitanika najveci udeo Cine ispitanici, koji

su potpuno zadovoljni (33,79%), na dmgom
mestu se nalaze ispitanici koji su delimicno
zadovoljni (28,96%), dok udeo ispitanika
koji su nezadovoljni iznosi 22,06%. Na-
jmanji udeo Cine ispitanici, koji su delim-
iCno nezadovoljni ponudom (13,10%) i koji
nemaju misljenje (2,06).

Tabela 7. Zadovoljstvo ponudom
Evropskih intemacionalnihjela i
gastronomskih proizvoda

N %
Potpuno sam zadovoljan-na 98

ponudom 33,79
Delimi¢no sam zadovoljan-na

ponudom 8 289
Delimicno sam nezadovol-

jan-na ponudom 8 1310
Nezadovoljan-na samponudom 64 22,06
Nemam misljenje 2 2,06

*N= ukupan broj
Izvor: istrazivanje autora

U ovom istrazivanju veliki znaCaj za
konacne rezultate dali su podaci vezani za
to da li e gosti ponovo posetiti restorane u
vezi sa konzumiranjem intemacionalnih ev-
ropskih jela i gastronomskih proizvoda. Lo-
jalnost kupaca je jedna od najpopulamijih
tema u istrazivanju turizma (Tepeci, 1999;
Velazquez et al, 2011). Dobijeni rezulta-
ti pokazuju da velika vecina (73,44%) Zeli
da ponovo poseti restorane dok ¢e odredeni
procenat (16,55%) ispitanika verovatno po-
setiti restorane. NeSto manje ispitanika nije
sigumo (3,10%) dok je vrlo mali broj ispi-
tanika koji verovatno nece ili sigumo nece
posetiti restorane (6,89%).

Tabela 8. Spremnost ispitanika da se

ponovo vrate u restoran.

N %

Sigumo ¢u posetiti restorane
0ONOVO 213 7344
Verovatno ¢u posetiti restorane 48

pONOVO 16,55
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Nisam siguran da li ¢u ponovo
posetiti restorane
Verovatno necu ponovo posetiti

8 2,75
restorane
Sigurno necu ponovo posetiti 12 4,13
restorane

9 3,10

*N= ukupan broj
Izvor: istrazivanje autora

Zakljudak

Turizam kao jedna od grana koja se
neprestano i ubrzano razvija u veéem delu
sveta 1 1ma veliki uticaj na gastronomiju i
gastronomski turizam. Isto tako, gastronom-
ija i gastronomski turizam imaju znacajnog
uticaja na razvoj turizma. U okviru savre-
menog turizma javila se i potreba za upozna-
vanjem novih destinacija putem degustacije
hrane i pi¢a. Gastronomski turizam zauzima
znaajno mesto u svetskim razmerama a
procenjuje se da ¢e u buduénosti biti jedan
od glavnih motiva za kretanje turista Sirom
sveta. Zbog sve viSe radnih obaveza, pri-
lagodavanja evropskom radnom vremenu
(40h nedeljno, dnevno pauza od 30 minu-
ta, 1 godiS$nji odmor od 4 nedelje), gradani
Srbije, pre svega u gradskim sredinama a
nesto manje u ruralnim imaju sve vecéu po-
trebu za obedovanjem u restoranima. Hrana
ima klju¢nu ulogu za iskustvo gosta u resto-
ranu. Organilepticka svojstva hrane (miris,
ukus, boja, agregatno stanje hrane i dr.) gos-
ti restorana prepoznaju kao vaZne atribute
kvaliteta koji moraju biti ispoStovani kako
bi gost bio zadovoljan a restoran ostvario pr-
thod. Internacionalna jela su ona jela koja su
poznata §irom sveta i u velikoj meri uti€u na
promociju odredene drzave ili naroda. Neke
smislu su predstavljena kao internacionalna
(srpska, italijanska, francuska, grcka, turska
1 sli¢no). Razvoj odredenih internacionalnih
jela i gastronomskih proizvoda se moZe pos-
matrati kroz istorijske Cinjenice te se mora-
ju uzeti u obzir i klimatski uslovi odredene
drzave ili podru¢ja kao i drugi faktori poput

kulture 1 verskih obiaja naroda. Kako u
svetu postoji veliki broj kultura tako postoji
1 veliki broj nacionalnih kuhinja i njihovih
jela i proizvoda. Nakon ovog istraZivanja
doslo se do zakljucka da je u istraZivanju
ucestvovalo nesto viSe osoba Zenskog pola
(168) te neSto manje osoba musSkog pola
(122). Veéina ispitanika je starosne dobi
od 18 do 30 godina (126) dok od 31 do 40
godina ima neS§to manje (81) ispitanika. U
istrazivanju je uéestvovalo ukupno 83 ispi-
tanika starijih od 40 godina. Znacajan po-
datak za istraZivanje je bio koliko puta ispi-
tanici posefuju restorane $to moZe uticati
na krajnji zakljucak. Najveci broj ispitanika
posecuje restorane nekoliko puta mese¢no
Sto ukazuje na visok stepen poznavanja gas-
tronomske ponude restorana od strane ispi-
tanika. Ocekivano, do§lo se do zakljucka
da vedina ispitanika poznaje ili prepoznaje
nacionalna ili internacionalna Evropska jela
kao i1 gastronomske proizvode. Naime na-
jvedi broj ispitanika poznaje domaca srps-
ka jela, italijanska i madarska jela. U neSto
manjoj meri ispitanici poznaju turska, grc-
ka i francuska jela dok u najmanjoj mero
poznaju jela drzava Severne Evrope §to se
dovodi u vezu sa geografskom udaljenoséu
ovih drzava kao i1 slabom promocijom jela
sa ovih prostora. Ono §to je vazno istaéi, to
je da, vecina ispitanika (76,20%) misli da
je ponuda ovih jela veoma vaZna 1 vredna
paZnje u gastronomskoj ponudi restorana
Srbije. Smatra se da je to zbog sve popu-
larnijih trendova u degustaciji hrane i piéa
na ovim prostorima. Kako su ova jela veoma
znaCajna u gastronomskoj ponudi restorana
Sirom sveta, nakon ovog istraZivanja 1 detal-
jnom analizom dolazi se do zakljucka da je
ovo veoma vazna tema za dalja istrazivanja
koja mogu biti od koristi restoranima koji se
bave internacionalnim kuhinjama. Tokom
istraZivanja postojala su odredena minimal-
na ogranicenja koja nisu bitno uticala na ovo
istrazivanje. OgraniCenja su se odnosila na
oteZane uslove anketiranja zbog trenutne
epidemioloSke situacije u Republici Srbiji
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pa je istrazivanje trajalo duze od ocCekiva-
nog. Takode treba i ista¢i da postoji znaca-
jan broj ispitanika (22,06%) koji nisu zado-
voljni ovom ponudom te se moze istaci da
ovo istrazivanje ima Siri znaCaj jer ukazuje
da postoji potreba za buducim istraZzivanji-
ma kao i da postoji potreba za poboljSanjem
usluga u restoranima Sirom Srbije kada je u
pitanju ponuda evropskih intemacionalnih
jela i gastronomskih proizvoda.
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