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ZADOVOLJSTVO POSETILACA U RESTORANIMA U
BEOGRADU U ODNOSU NA VELIKE EVROPSKE
GRADOVE

~ . . . . 1
ZlvadanVIC Bo;an

Sazetak: Informacione tehnologije sa specijalizovanim sajtovima
(Trip Advisor, Booking, Expedia...) i drustvenim mrezama (Facebook,
Instagram...) omogucuju turistima bolju informisanost. Restorani,
kroz gastronomski deo, posetiocima ukazuju gostoprimstvo i
priblizavaju kulturu jednog naroda. Cilj ovog rada jeste da se na
osnovu ocena korisnika 42.596 restorana evropskih metropola sa
sajta Trip Advisor izvedu zakljucci o tome kakvo je zadovoljstvo
posetilaca restorana u Beogradu u odnosu na velike evropske
gradove. Pre modelovanja, ocene posetilaca (1-5) grupisane su u dve
kategorije: zadovoljni (ocene 4 i 5) i slabo zadovoljni (ocene 1-3), a
potom je broj zadovoljnih i nezadovoljnih korisnika sumiran po
restoranu. Verovatnoca pripadnosti pomenutim  kategorijama
(zadovoljni/slabo zadovoljni) modelovana je u zavisnosti od grada,
logistickom regresijom.

Kljucéne reci: restorani / restoraterska usluga / zadovoljstvo
posetilaca / Beograd / eWOM

UvoD

Razumevanje faktora koji mogu da uticu na poslovanje restorana, u
uslovima visoke konkurentnosti, od susStinske je vazZnosti. Restorani u
Beogradu jesu ti koji gostoprimstvo i kulturu jednog naroda sadrZzanu u
hrani i pi¢u treba da predstave na najlepSi nacin svojim posetiocima. Da
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bi bili konkurentni, inovacije u restoraterstvu su neophodne i jedan su od
glavnih faktora uspeha. Restoraterska usluga nije samo radnja koja
podrazumeva preuzimanje i izvrSenje usluge. Niz radnji potrebno je
preduzeti do trenutka kad gost ude u restoran. OCekivanja potroSaca
treba ispuniti ili, u najboljem slucaju, ta ocekivanja i prevazic¢i. Sustina
svih radnji jeste visoka usredsredenost na gosta - sa ciljem stvaranja
lojalnosti, jer lojalan gost donosi najveci prihod. PotroSac je pocetna i
krajnja tacka svih procesa u ugostiteljstvu (Cerovié, KneZevi¢ i
Borovcanin, 2016, str. 582-588). Medutim, dolazak novih gostiju jedan je
od vaznih zadataka menadZzmenta. Reklama ,od usta do usta” (WOM)
jedan je od najmoc¢nijih alata u prenoSenju pozitivnih/negativnih
iskustava gostiju. Shodno tome, pojavom interneta komunikacija u
ugostiteljstvu dobila je novi oblik. Taj oblik komunikacije zasniva se na
komentaru koji ostaje zapisan, dok se prenos pozitivnih i negativnih
komentara kroz elektronsku komunikaciju (eWOM) povecava
mnogostruko. Kupci se u sve veéoj meri oslanjaju na komentare sa
drustvenih mreZa i sajtova (Hu & Kim, 2018, str. 27-37). UsluZna
industrija kojoj pripada i restoraterstvo je neopipljiva i ovakve
informacije u vidu komentara jo$ viSe dobijaju na teZini. Ono Sto kupac
moZe da procita jeste podatak zasnovan na iskustvu koji dugo moze da
vrSi uticaj na veliki broj potrosaca. Trip Advisior je jedan od
najpopularnijih sajtova u restoraterskoj industriji. Broj pregleda na ovoj
platformi je 2005. godine imao oko milion pregleda, dok je 2017. godine
zabeleZzeno 570 miliona pregleda (Mariani & Visiani, 2018). Karakterise
ga visok nivo interakcije koji je omogucen korisnicima. MenadZmentu je
veoma koristan alat, jer se vrlo lako mogu procitati recenzije za
sopstveni, ali i konkurentski ugostiteljski objekat.

Posebno interesovanje ovog rada jeste kako se beogradski restorani
kotiraju kada je u pitanju zadovoljstvo posetilaca. Istrazivanje koje je
sastavni deo rada bazirano na komentarima koje su posetioci restorana
ostavljali na najpopularnijem sajtu iz domena turizma - Trip Advisor.

PREGLED LITERATURE

Uopsteno, u svetu je primetan trend povecanja vikend-putovanja, koja su
u velikom procentu u vezi sa gradskim turizmom. Tokom 2016. godine
izmedu 54% i 55% svetskog stanovniStva Zivelo je u gradovima, a
tendencija poveéanja broja ljudi koji Zive u gradovima u stalnom je
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porastu. Gradovi u novom dobu postaju i turisticke destinacije koje
stalno povecavaju svoju turisticku ponudu i, pri tome, povecavaju i broj
raspolozivih kreveta u postoje¢im i novim smeStajnim jedinicama.
Analogno, povecava se i broj restorana u gradskim sredinama (Maryse &
Tanguay, 2019, str. 67-79). U ovakvoj visokokonkurentnoj industriji
(restoraterskoj) vazno je identifikovati konkurente koji se danas
koriS¢enjem interneta i druStvenih mreza mnogo bolje prepoznaju, sa
svim svojim manama i prednostima (Gao, Tang & Wang, 2018, str. 19-
32). Turisticke informacije sa interneta, drustvenih mreza i
specijalizovanih sajtova savremenim turistima donose brze vesti o nekim
novim destinacijama nude¢i ,beg” od tradicionalnih destinacija (Maryse
& Tanguay, 2019, str. 67-79). Ugostiteljska industrija u poslednjih 30
godina raste za 13% svake godine, mada se stopa rasta prihoda
godinama smanjuje. Ovo nam ukazuje na stalni rast poslovanja
restoraterske industrije, ali uz konstantno niZe stope profitabilnosti u
ovoj privrednoj grani (Mun & Jang, 2018, str. 68-76). Internet od turiste
stvara zahtevnijeg i bolje informisanog potrosaca koji, u potrazi za ne¢im
novim, istrazuje i gastronomsku nisu turizma. Shodno tome, u turizmu je
primetan trend putnika koji pose¢uju odredeno geografsko podrucje, sa
teZznjom da uZivaju u novoj hrani i novim vinima. Ovo je najprimetnije u
Evropskoj uniji, odakle i dolazi najviSe ovakvih putnika, gde se obrok
smatra delom nacina Zivota (Daries, Cristobal-Fransi, Ferrer-Rosell &
Marine-Roig, 2018, str. 125-137). U restoranima se sve viSe nude
jelovnici lokalne hrane sa jasno izrazenom brigom o zastiti Zivotne
sredine. Restorani koji vode brigu o ¢covekovom okruZenju interesantniji
su potrosa¢ima i imaju bolji imidz (Kwok, Huang & Hu, 2016, str. 107-
117). Gastronomija u odredenom restoranu novo je iskustvo za nove
posetioce restorana. Gastronomsko iskustvo je konkurentnije ako je
inovativnije (stalna teZnja da se kombinacijom ve¢ ustaljenih proizvoda
dobije nov proizvod), a uvek je u cilju postizanja konkurentske prednosti
i donoSenja veceg prihoda (Sanchez & Lopez-Guzman, 2018, str. 27-34).
Inovacije predstavljaju i prepreku konkurenciji za imitaciju. U
restoraterstvu, koje je u najve¢em obimu u sektoru malih i srednjih
preduzeca, inovacije su preodredene da budu smisljene i sprovedene na
inicijativu preduzetnika koji su vlasnici pomenutih restorana. Ulaganje u
ljudski kapital povecava konkurentsku prednost i uvecava mogucnost
uvodenja kvalitetnih inovacija u restorane (Lee, Hallak & Sardeshmukh,
2016, str. 99-111). U cilju ostvarenja dobre budu¢nosti za razvoj
restorana i gastronomskog turizma potreban je stalan rad na novim
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stvarima i promenama, uz nezaobilazno kombinovanje i oslanjanje na
informacione tehnologije u najSirem obimu (Daries et al., 2018, str. 125-
137). Putovanje u slobodno vreme donosi psiholoski oporavak koji traje
tokom i nakon pruZene usluge (Chen, Huang & Petrick, 2016, str. 140-
147).

Restorani su danas postali reprezentativni deo kulturnog turizma
(Meneguel, Mundet & Aulet, 2018). Prezenteri su nacionalnih kuhinja i
tradicija jednog naroda ili regije. Vlasnici ugostiteljskih objektata u
takvim okolnostima treba da obrate paZnju na mnosStvo segmenata koji
uticu na zadovoljstvo korisnika (Zivadinovic & Atanasov, 2018, str. 751-
762).

Pri tome, nikako se ne sme zaboraviti na atmosferu koju potencijalni
kupac treba da doZivi kroz glavne senzorne kanale - vid, zvuk, miris i
dodir - uz fizicko okruZenje i razumne cene koje treba da odrede
zadovoljstvo potroSaca i povecaju njegovu lojalnost (Kotler, 1973, str. 1-
17). U 21. veku potraZnja za uslugama u restoraterskoj industriji dozivela
je promene u komunikaciji i promociji restoraterskih usluga. Svetska
turisticka organizacija sacinila je 2012. godine izveStaj o gastronomskom
turizmu, svrstavaju¢i ga u vazan element lokalne kulture, u kojoj su
sadrzani i elementi tradicije. Restoraterstvo pri proizvodnji hrane
pokre¢e mnoge privredne grane, kao Sto su proizvodnja, skladiStenje,
transport; ali, u smislu turisticke usluge - osoblje restorana je glavni
pokretac razvoja restorana (Meneguel et al.,, 2018).

Na privla¢nost gradova za turiste uticu primarni elementi, kao Sto su
kulturno-istorijski spomenici, festivali itd; zatim sekundarni elementi,
kao Sto su smestaj, prevoz, klima, restorani (Maryse & Tanguay, 2019,
str. 67-79). Turisti, u gradovima koje poseCuju, pokuSavaju da se
poistovete sa lokalnim stanovniStvom i da postanu deo gradske
svakodnevnice. Ose¢aj da su, u danima dok su na destinaciji, deo
tamosnjeg stanovniStva, ¢esto na posetioce ostavlja jaci utisak od velikih
atraktivnosti (muzeji, festivali, itd.) koje grad pruza (Lim & Bouchon,
2017, str. 13-15). I lokalna hrana je postala predmet studija i
zainteresovanosti potrosaca, tako da je hrana iz lokalnih izvora postala
vrhunski traZzen proizvod (Lang & Lemmerer, 2019, str. 76-88).
Gradovi/metropole ulazu, takode, u kongresne centre, ¢ime postaju
privlacni za poslovne ljude. Tako je 2012. godine na 273.700 konferencija
u SAD potroSeno 15% svih turistickih troSkova. Zato danas gradovi ulazu
sredstva u cilju pridobijanja konferencija (Geoffrey, Chiappa & Perdue,
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2019, str. 530-542). U ovakvoj poslovnoj sredini menadZerima je od
suStinske vaZnosti prepoznavanje konkurencije, zarad donoSenja
ispravne strateske odluke koja treba da donese konkurentsku prednost
(Gao, Tang & Wang, 2018, str. 19-32).

Tri parametra: kvalitet hrane, kvalitet usluge i kvalitet fizickog
okruZenja, uz ostvarivanje osecaja da je kupac dobio pravu vrednost za
svoj novac - od klju¢ne su vaznosti za privlac¢enje gostiju (potrosaca)
(Yrjola, Rintamaki, Saarijarvi, Joensuu & Kulkarnib, 2019, str. 91-101).
Kvalitet hrane, usluga pruzena u restoranu, atmosfera, lokacija restorana
- u literaturi su najcesce ispitivani parametri restorana (Yrjola et al,,
2019, str. 91-101). Kvalitetna usluga jedan je od najzasluznijih elemenata
koji opredeljuju zadovoljstvo potrosaca u restoranima (Gao et al. 2018,
str. 19-32). Lokalna hrana proizvedena organski, a koja c¢ak i pri
transportu ne zanemaruje zelene prakse (smanjenje upotrebe fosilnih
goriva) sve je prihvacenija medu korisnicima restorana (Kwok et al,
2016, str. 107-117). Usmena propaganda je direktna posledica
prethodno navedenog i pomenuti parametri (kvalitet hrane, kvalitet
usluge, fizicko okruZenje) trebalo bi da budu pozitivni kako bi i usmena
propaganda bila pozitivna, a sve u cilju pridobijanja lojalnih/vernih
kupaca (Yrjola et al, 2019, str. 91-101). Onlajn recenzije danas su
vidljive svima i potencijalni korisnici usluga restorana lakSe pronalaze
put do Zeljenih restorana, onih koji su po njihovom ukusu (Gao et al,
2018, str. 19-32).

Srbija u pogledu razvijenosti turizma zaostaje za zemljama EU (Petrovic-
Randelovi¢ & Mileti¢, 2012, str. 78-87). Medutim, Beograd je srpski brend
koji je jedno od top 10 mesta za zabavu u Evropi, i sa svojih 2500 kafana,
mestima za noc¢ne izlaske, sa ogromnim izborom klubova, barova,
diskoteka, splavova - uopste nije podreden u odnosu na ostale evropske
prestonice (Comi¢ & Viéi¢, 2013, str. 15-27). Beograd ne moZe da se
poredi sa evropskim metropolama kao S$to su Pariz, Rim i Berlin, ali
svakako moze da bude lider u regionu i da privlaci turiste iz regiona
(Comi¢ & Viéi¢, 2013, str. 15-27). U privlacenju turista, dru§tvene mreze
i sajtovi kakav je Trip Advisor imaju znacaj koji bi menadZeri trebalo da
imaju u vidu. Povecanje rejtinga na sajtu Trip Advisor ima direktan uticaj
na prihod ugostiteljskog objekta (Kim, Li & Bryemer, 2016, str. 41-51).
Beograd treba da iskoristi iskustva evropskih gradova u cilju stvaranja
sopstvenog imidza (Comi¢ & Viéi¢, 2013, str. 15-27).
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METODOLOGIJA

Za istrazivanje u radu koriS¢ena su relevantna literatura i podaci sa sajta
Trip Advisor. Sama platforma Trip Advisor interesantna je zato Sto preko nje
moZe da se pristupi velikom broju podataka. Pocetni skup podataka ovog
rada sadrZao je 43.830 restorana, ali su mape pokazale da su neki restorani
jako udaljeni od samih gradova. Zbog toga se pristupilo uklanjanju svih
restorana koji su van ,bounding box-a”, koriste¢i pri tome definisanost
gradova po OpenStreetMap projektu. Na taj nacin je ostao skup od 42.596
restorana u Amsterdamu, Atini, Beogradu, Berlinu, Bukurestu, Budimpesti,
Dablinu, Lisabonu, Londonu, Madridu, Oslu, Parizu, Pragu, Rimu, Becu,
VarSavi i Cirihu. Na zadovoljstvo u restoranu uticu gost i grad u kome se
restoran nalazi. Gosti na sajtu ocenjuju hranu, uslugu, odnos cene i kvaliteta
i atmosferu - ocenama 1-5. Ocene koje korisnici sajta/potrosaci ostavljaju
za restorane su: 1 za uZasno, 2 za loSe, 3 za prosecno, 4 za vrlo dobro i 5 za
odli¢no. Zbog kompleksnosti modelovanja distribucija ocena klase 1 do 5
(pet klasa) i upitnosti zaklju¢aka koje bi donelo modelovanje sa pet klasa
komentari su podeljeni u dve klase. Komentari su sumirani u sledece dve.
Prva klasa su indeferentni/nezadovoljni komentari, koji sadrze sve
recenzije sa ocenama jedan, dva i tri. Drugu klasu ¢ine zadovoljni komentari.
Podelom na dve grupe omoguéeno je modelovanje logistickom regresijom,
koja je pokazala da zadovoljstvo korisnika zavisi od grada. Kako bi se
utvrdile razlike medu gradovima, poredene su predvidene marginalne
srednje vrednosti, tako Sto je poreden svaki grad sa svakim. Radi korekcije
za viSestruka poredenja dobijene statisticke znacajnosti korigovane su
Bonferoni metodom. Sve statistiCke metode izvedene su u R 3.51 (R Core
Team, 2018).

Ogranicenje ovog istrazivanja moze se sagledati u tome Sto gosti koji
posecuju jedan grad nisu iz istih zemalja (npr. procenat gostiju iz
Amerike nije isti u Beogradu kao u Londonu, Rimu ili Parizu). Stoga bi u
buduénosti i ovaj element trebalo da se ukljuci u istrazivanje.

DISKUSIJA O REZULTATIMA

Restorani su sektor koji nije ostao izolovan u doba internet inovacija.
Pretraga informacija je od suStinske vaZnosti pri odabiru restorana.
Shodno tome, velika vecina restorana tezi da bude prisutna na mrezi.
Broj restorana po gradovima koji su deo ovog istrazivanja graficki je
predstavljen na grafiku broj 1.
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Grafikon 1. Broj restorana po gradu
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Sa grafika se vidi da Pariz, London i Rim prednjace sa brojem restorana u
ovom setu podataka (preko 6000), a za njima slede Madrid i Berlin.
Beograd, Bukurest i Oslo zastupljeni su sa najmanje restorana.

Broj komentara po gradu predstavljen je na slede¢em grafikonu.

Grafikon 2. Broj komentara po gradu

1.2e+06

9.0e+05

6.0e+05
3.0e+05 1 I

0.0e+00 A

number of reviews

@ N
s & ,bt» @\ @ & & e bO b“ o &°
N NS 1) Q Ny . & 2
< & & Q)@Q Q Q,QO‘\ @\}e;b N2 & ]

Q@g Qp& © (\({b&@éb ’l,‘f
City

Izvor - sopstveno istrazivanje

Sa grafikona 2 moZe da se vidi da grad Rim ima najveci broj komentara.

Slede¢u grupu gradova sa manjim brojem komentara po gradu imaju

Pariz, London i Madrid. Amsterdam, Berlin, Dablin, Lisabon, Prag i Be¢

jesu sledeca grupa gradova sa znacajnim brojem komentara po gradu.

Atina, Beograd, Bukurest, Budimpesta, Oslo, VarSava i Cirih su gradovi

koji imaju najmanje komentara po gradu.
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Slede¢i grafikon nam pokazuje broj komentara po restoranu po gradu:

Grafikon 3. Broj komentara po restoranu po gradu
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Rezultati pokazuju da Rim i Dablin prednjace sa brojem komentara po
restoranu; slede Pariz i Amsterdam, dok Atina, Beograd, Bukurest i
Var$ava imaju najmanje komentara po restoranu. Znacaj distribucije ove
dve Kklase korisnika po restoranu znacajno zavisi od grada. Zbog toga se
dalje pristupilo ispitivanju na koji se nacin gradovi razlikuju post hoc
poredenjem svakog sa svakim. Dobijene p vrednosti korigovane su
Bonferoni metodom i prikazane su na slede¢em grafikonu.
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Grafikon 4. Udeo zadovoljnih korisnika po gradu
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Izvor — sopstveno istraZivanje

Gradovi su poredani od onih koji imaju najmanji udeo zadovoljnih
korisnika do onih sa najve¢im udelom. Razlic¢ita slova oznacavaju
statisti¢ki znacajne razlike. Dakle, najmanji udeo zadovoljnih korisnika
ima London, zatim Rim, Madrid i Oslo - koji se medusobno ne razlikuju
statisticki; slede Cirih, Pariz i Budimpesta (takode se medusobno ne
razlikuju statisticki); potom Be¢, Lisabon i Bukurest, i tako dalje. Dablin i
Amsterdam su na drugom mestu, a Beograd ima najveci udeo zadovoljnih
posetilaca restorana.
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Generalno se moZe primetiti da gradovi sa puno restorana i puno
komentara - kao Sto su Rim, Pariz, London i Madrid - imaju manji udeo
zadovoljnih korisnika od ostalih gradova. Sa jedne strane, moZe se reci da
Sto je viSe komentara i restorana, to je moguce da se preciznije odredi
modelovana distribucija po gradu, ali ne treba izgubiti iz vida da
pomenuti gradovi, buduéi da su izuzetne globalne turisticke atrakcije,
privlace viSe slojeva ljudi i povlace, mozda, neSto viSa ocekivanja, koja,
ukoliko nisu u potpunosti ispunjena, dovode do nesto nizih ocena. Medu
ovim gradovima London ima najmanje zadovoljnih posetilaca, a Pariz
najviSe. Rim i Madrid su vrlo slicni po udelu zadovoljnih korisnika i
nalaze se izmedu Londona i Pariza.

Medutim, Cesto se postavlja pitanje koliko je sajt TripAdvisior pouzdan
izvor podataka, u smislu efikasnosti da pomogne gostima da donesu
odluku o obedovanju u potencijalnom restoranu. Postavlja se zatim
pitanje efikasnosti platforme u stvaranju pozitivnih ili negativnih stavova
potrosaca, kao i pitanje da li postoji veza izmedu ocena koje restoran ima
na sajtu Trip Advisor i finansijskih performansi preduzeca. To ukazuje na
potrebu ukazivanja i na nedostatke koje mogu imati komentari na tom
sajtu. Primetno je da su pojedini komentari pristrasni. Na ovom sajtu
kritike mogu da se piSu za veliki broj objekata. Nedostatak je i u tome Sto
dva razli¢ita potrosaca u turizmu mogu da imaju razlicite stavove o istoj
stvari, a i o¢ekivanja mogu da budu razli¢ita. Cesto postoji razlika izmedu
analitickih ocena na sajtu i komentara, koji su u suprotnosti sa tom
ocenom (Chua & Banerjee, 2013). Studija koju su sproveli Chua et al.
(2013) tvrdi je da je Trip Advisor pouzdan alat menadZerima i
potroSacima. Oni potvrduju postojanje laznih kritika na ovom sajtu,
prisutnost komentara koji su suviSe namontirani i koji imaju za cilj da na
taj nacCin privuku goste (a zauzvrat se takvim recenzentima nude
popusti). Autori sugeriSu da Trip Advisor treba da nade nacine da se
prestane sa objavljivanjem neta¢nih kritika (Chua & Banerjee, 2013). I
drugi autori potvrduju pouzdanost sajta Trip Advisor kroz brojne studije.
Trip Advisor je poslednji i jedan od glavnih preduslova kupovine u
turizmu (Anderson, 2012, str. 5-11). Broj obroka i cene obroka u
restoranima uslovljeni su brojem pregleda na mreZzama (Yima, Lee &
Kim, 2014, str. 11-20). Komentari na mreZama jedan su od
najpouzdanijih izvora informacija pre kupovine ugostiteljskog proizvoda
ili usluge (Yima et al., 2014, str. 11-20). Ako uzmemo kao primer dva
objekta sa identicnim cenama i sa istom ocenom na sajtu i pretpostavku
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da trenutnu ocenu od 3,3 popravimo na 4,3, cena bi se mogla povecati za
oko 11%, uz zadrzavanje istih Sansi u odabiru (Anderson, 2012). Po
podacima Nacionalne ugostiteljske industrije u SAD u 2011. godini 59%
odraslog stanovnisStva koristilo je internet kada je u pitanju nesto Sto je u
vezi sa hranom, a samo za 1% manje stanovnika da bi pregledali
jelovnike restorana, dok je trec¢ina stanovnika SAD-a restorane izabrala
na osnovu onlajn recenzija (Yima et al,, 2014, str. 11-20). Poboljsanje
popularnosti na internetu smanjuje neizvesnost kod potrosaca u pogledu
kvaliteta usluga (Anderson, 2012, str. 5-11). Korisnici usluga u
restoranima svoje komentare ostavljaju iz tri razloga. Prvi je zabrinutost
prema drugima, tj. na taj se nacin uti¢e na buduce korisnike da ne kupuju
lo$ proizvod, ili suprotno - utice se na buduce kupce deljenjem pozitivnih
iskustava, kao pomo¢ u odabiru restorana. Drugo, kupac koji je doZiveo
pozitivno iskustvo u restoranu ima veliku Zelju da svoje iskustvo podeli
sa drugima. Kao trece stoji pomo¢ restoranu, tj. zadovoljni korisnik preko
pozitivnih komentara na internetu Zeli da pomogne ugostiteljskom
objektu (Jeonga & Jang, 2011, str. 356-366). Kim et al. (2016) su u svojoj
studiji postavili hipotezu koja glasi: ,Broj pregleda na mreZi pozitivno je
povezan sa performansama restorana”. DoSlo se se do zakljucka da
onlajn pregledi imaju pozitivan uticaj i na prodaju i na broj gostiju, kao i
na finansijske rezultate. Zadovoljstvo gosta samo informacijom prvi je i
veoma bitan korak u ukupnom zadovoljstvu (Gagi¢, Vukovi¢ i Petrovic,
2017, str. 19-29). Javnim objavljivanjem komentara potroSaca (eWOM)
restorani dobijaju na poslovnoj vrednosti (Tepavcevi¢, BleSi¢, i Bradic,
2018, str. 83-91). Beograd je grad za koje je ovo istraZivanje pokazalo da
ima najve¢i udeo zadovoljnih korisnika po restoranu. Prethodna
istrazZivanja su pokazala da je TripAdvisior pouzdan sajt u smislu
donosSenja odluke u turistickoj privredi. Shodno tome, Beograd ima
odli¢ne rezultate sagledane kroz gostoprimstvo u svojim restoranima.

ZAKLJUCAK

Prilikom sagledavanja zadovoljstva u restoranima u gradovima kori$¢ene
su ocene potrosaca sa sajta Trip Advisior. Zatim, analizirana je relevantna
literatura i statistickim metodama su obradene prikupljene recenzije.
Literatura ukazuje na to da je elektronska reputacija veoma bitan
element u restoraterskoj industriji. Uzimaju¢i u obzir napred navedeno,
preporuke menadZerima su da podiZu nivo elektronske reputacije
restorana i da podsticu kupce na objavljivanje komentara. Ovo je, pre
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svega, znacajno restoranima koji ve¢ imaju reputaciju -sa ciljem da se
ona dodatno poveca; slabijim restoranima, pak, omoguceno je da kroz
Citanje komentara unaprede sopstveno poslovanje preduzimanjem
korektivnih mera.

Srbija joS uvek nije prepoznata kao turisticka destinacija koja poseduje
prepoznatljiv imidZ. Medutim, izuzetak predstavlja Beograd. Rezultat
ovog rada pokazao je da Beograd ima najveci broj zadovoljnih korisnika
u svojim restoranima. Sa aspekta gostoprimstva visoko je kotiran u
odnosu na ostale evropske metropole. Od postojec¢ih resursa za ovakvo
povoljno stanje u beogradskim restoranima u velikoj su meri zasluZzni,
pre svih ostalih, menadzZeri i zaposleni koji rade na prvoj liniji
usluzivanja. Gostoprimstvo koje je u genima srpskog naroda lako se
pretace u visokokvalitetnu usluznost osoblja. Zaposleni koji se trude da
gosta ucine sre¢nim, a da se i sam gost osea uvaZenim, preko su
potrebni. Znanje, uverenje, moral, obicaji prenose se sa kolena na koleno
i, kroz generacije, gostoprimstvo ne gubi na teZini (Radojevic, Stanisic, &
Stanic, 2019).

Ocene koje su dobili beogradski restorani treba opravdati i u buducnosti.
MenadZeri u restoranima imaju stalnu obavezu inoviranja u cilju
zadovoljenja potreba sve zahtevnijih gostiju. Sprovedeno istrazivanje
moZze da bude od pomoc¢i pri postavljanju buducih strategija. Elektronska
propaganda je bitna u sticanju novih potrosaca i treba je podsticati. Stoga
je neophodan stalni rad na povecanju broja zadovoljnih i lojalnih
potroSaca, zatim na inovacijama (uz maksimalno iskoriS¢enje
informacionih tehnologija), Sirenju gastronomske ponude i unapredenju
strucnosti zaposlenih.

Zaposleni u ugostiteljstvu uglavnom su lokalno stanovnistvo, od kog
zavisi kvalitet usluge (npr. stanovnici azijskih/isto¢nih zemalja
raspoloZeniji su za pruzanje visokokvalitetnih usluga u odnosu na ljude
zaposlene u ugostiteljstvu koji su iz zapadnih zemalja (Radojevic et al.,
2019). Uzimajuci u obzir napred navedeno moZe se zakljuciti da je jedan
od osnova visokog zadovoljstva posetilaca u beogradskim restoranima
upravo visokokvalitetna usluga beogradskih ugostitelja.
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GUEST SATISFACTION IN BELGRADE
RESTAURANTS IN COMPARISON TO LARGE
EUROPEAN CITIES

Zivadinovi¢ Bojan

Abstract: Information technologies with specialized websites
(Trip Advisor, Booking, Expedia...) and social networks
(Facebook, Instagram...) provide tourists with more detailed
information about specific aspects of tourist offer. Restaurants,
with their gastronomic offer, extend hospitality to guests and
present the culture of one nation in a special way. The aim of
this paper is to analyze user ratings of 42,596 European
metropolitan restaurants on Trip Advisor and draw conclusions
related to the satisfaction of restaurant visitors in Belgrade
compared to major European cities. Prior to modeling, visitor
ratings (1-5) were grouped into two categories: satisfied
(ratings 4 and 5) and barely satisfied (ratings 1-3), and then the
number of satisfied and dissatisfied customers was summed up
for each restaurant. The probability of belonging to the
aforementioned categories (satisfied/barely satisfied) was
modeled using logistic regression for each city.

Keywords: restaurants / restaurant service / visitor satisfaction /
Belgrade / eWOM



