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Sazetak

Razumijevanje ponaSanja gosta u konceptu usluznog okruzenja klju¢no je kako bi utjecali 1
omogucili oblikovanje ¢imbenika koji utjeCu na ponasanje gosta tokom boravka u restoranu.
Glazba stvara atmosferu restorana, a moze imati snazan utjecaj na percepciju, osjecaje i
raspoloZenje gosta. Kako bi se pospjesilo iskustvo objedovanja u restoranu moguce je koristiti
glazbu kako sredstvo manipulacije zadovoljstvom. Ovaj rad istrazuje utjecaj glazbe u
restoranima na ponaSanje gosta s ciljem poboljSanja iskustva objedovanja. Proveden je
eksperiment koji je sakupio kvantitativne podatke za ispitivanje utjecaja tri razlicita glazbena
stila na zadovoljstvo gosta, namjeru preporuke i povratka. Na temelju analize rezultata
zakljuCuje se kako je jazz glazba najugodnija 1 najbolje ocijenjena od strane gosta, no
cjelokupno zadovoljstvo uslugom i iskustvom objedovanja najbolje je ocijenjeno u situaciji
R&B soul glazbe. Istrazivanjem je takoder potvrden utjecaj glazbe u restoranima na ponasanje
gosta te postojanje statisticki znacajne razlike izmedu R&B soul, funk i jazz glazbe u ambijentu
restorana. Rezultati provedenog istrazivanja poti¢u na daljnja preciznija istrazivanja na temu
utjecaja glazbe u restoranima na ponasanje gosta te pruzaju podlogu za daljnja istraZivanja ove

tematike.

Kljucne rijeci: glazba; fizicko usluzno okruzenje; zadovoljstvo;, namjera preporuke; povratak

gosta



Abstract

Understanding the behavior of the guest in the concept of the service environment is essential
in order to influence and enable the shaping of factors that influence the behavior of the guest
during their stay in the restaurant. Music creates the atmosphere of the restaurant and can have
a strong influence on the perception, emotions and mood of the guest during they stay. In order
to enhance the experience of dining in a restaurant, it is possible to use music as a means of
manipulating satisfaction. This paper investigates the influence of music in restaurants on guest
behavior with the aim of improving the dining experience. An experiment was conducted that
collected quantitative data to examine the impact of three different musical styles on guest
satisfaction, referral intention, and return. Based on the analysis of the results, it is concluded
that jazz music is the most pleasant and best rated by the guest, but overall satisfaction with the
service and dining experience is rated best in the situation of R&B soul music. The research
also confirmed the influence of music in restaurants on guest behavior and the existence of a
statistically significant difference between R&B soul, funk and jazz music in the restaurant
ambience. The results of the conducted research encourage further more precise research on
the topic of the influence of music in restaurants on guest behavior and provide a basis for

further research on this topic.

Keywords: music, servicescape; satisfaction; WOM intention, guest return
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1. Uvod

Glazba je sastavni dio naSeg zivota od davnina, ona ima snazan utjecaj na pobudivanje
osjecaja. Emocija je sastavni aspekt glazbenog iskustva; glazba ima moc¢ povesti nas na
emocionalno 1 intelektualno putovanje, usput transformirajuéi slusatelja (Kennedy, 2020).

Postoje brojna istrazivanja o utjecaju glazbe na ponasSanje, to¢nije ponasanje gosta u
ugostiteljskim objektima. Utvrdeno je kako glazba ima znacajan pozitivan ucinak na
raspoloZenje (Bruner, 1990) i percipiranu ugodnost zvu¢nog okruzenja (Steele et al., 2016),
te da je ucinak povezan s vecom akusticnom udobnoS$¢u u velikim prostorima za
objedovanje (Chen i Kang, 2017). Glazba predstavlja vazan faktor u fizickom usluznom i
sveukupnom zvuénom okruzenju, stoga postoji sve veéi interes medu pruzateljima usluga
za implementacijom prigodne glazbe koja ¢e pospjesiti njihovo poslovanje i iskustvo

gostiju.
1.1. Definiranje problema istrazivanja

Problem istrazivanja je nedostatno ispitan utjecaj glazbe u restoranima na ponasanje gosta u
ugostiteljstvu. Naime, dosadasnja istrazivanja ponajviSe su se bavila utjecajem tempa, razine
zvuka 1 sliénih faktora na sveukupno zadovoljstvo gosta ambijentom i njihovo ponasanje.
Premda glazba moze biti dominantna komponenta zvu¢nog okruZenja u pruZanju restoranskih
usluga, malo je kontroliranih empirijskih istraZivanja koja ispituju brojne aspekte glazbe i1
njihov razli¢it ucinak na posjetitelje restorana. Zaista je mali broj istraZivanja kojima se
konkretno ispitivao utjecaj glazbe na ponasSanje gostiju u restoranima.

Prethodna istrazivanja (Silverman, 2003; Milliman, 1982) pokazala su kako dokazi iz
razli¢itih podrucja istrazivanja, poput marketinga, ugostiteljstva te eksperimentalne i1 glazbene
psihologije, pokazuju da zvu¢no okruzenje utjece na ponasanje u Sirokom rasponu konteksta,
ukljucujuci simptome psihoze i ponasanje pri kupnji. Fizicka usluzna okruZenja u restoranima
stvaraju trajne dojmove na gosta, s potencijalom izazivanja pozitivnih ili negativnih reakcija
koje mogu pridonijeti varijabilnosti u pokroviteljstvu. Fizicko usluzno okruzenje je holisticki
istrazeno s naglaskom na kombinirane u¢inke okoliSa na ponaSanje potroSaca, kao 1 kroz
analizu specificnih atmosferskih elemenata na ponasanje potrosaca. Ti elementi ukljucuju boju

(Bellizzi 1 Hite, 1992), rasvjetu (Areni 1 Kim, 1993) i glazbu (Milliman, 1982, 1986; Yalch i



Spangenberg, 1990, 1993). Nadalje, Schaefer (1994, 1996) je osmislio pojam soundscape koji
oznaCava bilo koje slusno podru¢je proucavanja ukljucujuéi glazbene skladbe, radijske
programe i akusti¢ka okruzenja. Soundscape tj. zvucno okruZenje u restoranima i hotelima tek
je u posljednjih nekoliko godina privuklo paznju ugostitelja jer je dokazano kako glazba, buka
1 ostali zvukovi iz okruzenja doista imaju utjecaj na goste i iskustvo posjetitelja. Smith 1
Curnow (1966) su koristeci "glasnoc¢u glazbe" kao nezavisnu varijablu proveli jednu od prvih
studija koja je analizirala odnos izmedu strukturne glazbene varijable, razine glasnoce i
njezinog ucinka na ponasanje potrosaca. Rezultati su pokazali kako kupci vise trose i krace se
zadrzavaju u trgovinama u uvjetima glasne glazbe. Maruyama (2020) otkriva kako kombinacija
visoke razine buke i vece zauzetosti sjedala ima negativan u¢inak na akusti¢nu udobnost kafica
i lako¢u razgovora. Toc¢nije, kombinirana razina zvuka pozadinske buke i glazbe u restoranu
izaziva najvisu razinu uzitka kada je na razini koja omogucuje posjetiteljima da komuniciraju
s ljudima za svojim stolom, a viSa razina zadovoljstva iskustvom dovodi do povecane
bihevioralne namjere, odnosno spremnost da se ostane dulje i plati viSe, te namjera da se vrati
i preporuci drugima. Guéguen i suradnici (2004) svojim istrazivanjem otkrivaju kako visa
razina zvuka u barovima utjece na vecu potrosnju posjetitelja, a najzanimljivije istrazivanje jest
ono autora Biswas i1 suradnika (2019) koje je pokazalo kako ljudi biraju zdraviju hranu u
uvjetima tiSe glazbe 1 manje razine buke kao posljedica vece opustenosti.

Tematika utjecaja razliCitih vrsta glazbe u restoranima na ponaSanje gostiju ostaje
nedovoljno istraZzena, stoga je predmet ovog istraZzivanja utvrditi utjecaj glazbe u restoranima
na ponasanje gostiju u uvjetima tri glazbena Zanra. IstraZivanjem se ispituje utjecaj soul R&B,

funk 1 jazz glazbe.
1.2. Ciljevi istrazivanja

Cilj istrazivanja jest utvrditi ima li glazba u restoranima utjecaj na percepciju kvalitete.
Takoder, utjece li vrsta glazbe na zadovoljstvo 1 percepciju gosta tijekom boravka u restoranu,
ima li zadovoljstvo proizvedeno utjecajem glazbe utjecaj na namjeru preporuke i ponovnog
posjeta.

Svrha istrazivanja je utvrditi ima li glazba u restoranima utjecaj na ponaSanje gosta i

kako utjece na goste.



1.3. Istrazivacka pitanja

U skladu s postavljenim ciljevima istrazivanja i hipotezama zelimo prikupiti odgovore na
sljedeca pitanja:

e Utjece li vrsta glazbe u restoranu na ponasanje gosta?

e Postoji li razlika izmedu glazbenih stilova u ambijentu restorana?

e Utjece li vrsta glazbe na percepciju kvalitete?

e Utjece li vrsta glazbe na zadovoljstvo gosta?

e Utjece li proizvedeno zadovoljstvo na namjeru preporuke i ponovnog posjeta?

Kroz rad su dobiveni odgovori na postavljena istrazivacka pitanja §to ¢e pomoci u

bududim istrazivanjima ove tematike.

1.4. Postavljanje hipoteza

Kako bi se provelo istrazivanje 1 pronaslo odgovore na postavljena istrazivacka pitanja
postavljene su hipoteze. Glavna hipoteza ovog rada glasi: ,, Glazba u restoranima ima utjecaj
na ponasanje gosta. “ Ovom hipotezom se nastoji dokazati statisti¢ka znacajna povezanost
glazbe s ponaSanjem gosta restorana. Nastoji se utvrditi postojanje veze izmedu glazbe i
psiho-fizickog stanja gosta, stoga je postavljeno pet pomoc¢nih hipoteza koje su formirane
pomocu prethodnih istrazivanja 1 konstrukata kako bi se olakSalo potvrdivanje ili
opovrgavanje glavne hipoteze.

Pomoc¢ne hipoteze:

H1: Postoji statisticki znacajna razlika izmedu R&B soul, funk 1 jazz glazbe u ambijentu
restorana.

Razli¢ite pozadinske glazbe formiraju 1 razli¢ite ambijente fizickog usluznog
okruZenja. Postoji zna€ajna razlika kod implementacije razli¢itih glazbenih stilova (klasi¢na
glazba, pop glazba, instrumentalna jednostavna glazba ili tiS§ina) na percepciju (North,
Hargreaves, 1998). Zanr pozadinske glazbe moZe modulirati prijatnost okusa i opéenito dojam

tokom konzumacije hrane (Fiegel et al., 2014).

H2: Postoji statisticki znacajna razlika u percepciji kvalitete ukoliko gosti slusaju R&B soul,
funk ili jazz glazbu.
Kvaliteta usluge je glavni element u ugostiteljstvu koji utjeCe na sveukupno

zadovoljstvo gosta. Kvaliteta usluge, odnosi se na prosudbu gosta o superiornosti usluge (Kala,



2019). Osim same prezentacije hrane, okusa, pouzdanosti usluge i uredenja prostora, na

percepciju kvalitete utjece i glazba stvarajuéi odredeni ambijent.

H3: Postoji statisticki znacajna razlika u zadovoljstvu ambijentom ukoliko gosti sluSaju R&B
soul, funk ili jazz glazbu.

U turizmu se emocionalno stanje posjetitelja smatra jednim od glavnih ¢imbenika koji
utjecu na zadovoljstvo gosta (Brunner-Sperdin et al., 2012), dok se emocionalni dozivljaj gosta
Cesto izrazava kao osjetilna percepcija zvucnog pejzaza (Votsi et al., 2014). Sklonosti i
preferencije odredenom zvucnom okruzenju se razlikuju od osobe do osobe, no one se
mijenjaju s obzirom na mjesto i kontekst. Stoga se za odredene usluzne objekte preferira i

o¢ekuje miran ambijent, dok za druge zivahan (Brown et al., 2011).

H4: Postoji statisti¢ki znacajna razlika u sveukupnom zadovoljstvu gosta ukoliko gost slusa
R&B soul, funk ili jazz glazbu.

Podudaranje odredenih ambijentalnih podrazaja, poput uskladenosti glazbe i kvalitete
mogu dovesti do pozitivnije procjene fizickog okruzenja i visSe razine zadovoljstva (Mattila i
Wirtz, 2001).
HS5: Postoji statisticki znacajna razlika u namjeri preporuke i povratka ukoliko gost sluSa R&B
soul, funk ili jazz glazbu.

Kvaliteta ambijenta uvjetovanog glazbom u restoranima identificirana je kao vazan
konstrukt koji vodi do zadovoljstva kupaca i namjera ponasanja (Namkung 1 Jang, 2008).
Pretpostavlja se kako ambijent proizveden odredenom vrstom glazbe moze imati znacajan

utjecaj na namjeru povratka i preporuke.

1.5. Struktura rada

Ovaj rad je sadrzajno podijeljen na Sest poglavlja. Prvi dio rada odnosi se na uvod u tematiku.
Govori se o upotrebi glazbe i njenom utjecaju na ponasanje, definiran je problem istraZivanja,
cilj, svrha, istrazivacka pitanja na koje se ovim radom Zeli pronac¢i odgovore te su postavljene
hipoteze.

Zatim je u drugom dijelu rada definirano ponaSanje potrosaca s naglaskom na osjetila i
njihov utjecaj, definirane su karakteristike usluga i 7P marketing mix koji je specifican za

marketing usluga.



U tre¢em dijelu rada detaljnije je razradena tematika fizickog usluznog okruzenja gdje
se navode njegove vrste, strateSke uloge 1 vaznost u isporuci usluge. Nadalje, je razraden
utjecaj glazbe, boja i mirisa kao sastavnih dijelova svakog fizickog usluznog okruzenja.

Cetvrti dio rada detaljnije pojagnjava ulogu glazbe unutar fizickog usluZznog okruZenja.
Ovaj dio razraden je u dva potpoglavlja. Upotreba glazbe u trgovackim lancima i upotreba
glazbe u restoranima gdje su posebno navedene prednosti i izazovi uporabe glazbe i strategije
odabira iste.

Peto poglavlje je ujedno i1 najvaznije poglavlje ovog rada jer se ono bavi provedenim
eksperimentom. Ova cjelina podijeljena je u pet potpoglavlja. Metodologija istraZivanja, razvoj
mjernog instrumenta, rezultati istrazivanja, testiranje hipoteza te ogranicenja i preporuka za
daljnja istrazivanja.

Sesto poglavlje rada &ini zakljucak te slijedi bibliografija, popis tablica, grafikona, slika

1 prilozi.



2. PonaSanje potrosaca

Prva knjiga iz podrucja ponasanja potrosaca pojavila se 1960. godine, $to ukazuje na to kako
je ponasanje potroSaca relativno mlada znanstvena disciplina koja se pojavljuje tek u drugoj
polovici 20. stolje¢a. Ona trazi odgovor na pitanja tko su potrosaci, kako oni kupuju i o cemu
ovisi njihova reakcija, $to ukazuje na to kako primarni predmet proucavanja ove znanstvene
discipline nije potrosnja ve¢ ponaSanje u fazama kupnje, koriStenja i odbacivanja proizvoda ili
usluge. Vise autora na sli¢an nacin definira ovaj pojam, Knezevi¢ 1 Bili¢ (2015) navode kako
je ponasanje potroSaca proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda i usluga, ukljucujuéi fazu
kupnje, fazu konzumiranja i fazu odlaganja. Kesi¢ (2006) definira pojam kao proces
pribavljanja 1 konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od potrosacke jedinice te ukljucuje i
poslijeprodajne procese koji obuhvacaju vrednovanje i poslijekupovno ponaSanje. Dok
Kovaci¢ i Dukec (2016) definiraju ponaSanje potrosaca kao ponasanje koje potrosaci prikazuju
pri istrazivanju, kupovini, koriStenju, ocjeni i rasporedivanju proizvoda i usluga za koje
o¢ekuju da ¢e zadovoljiti njihove potrebe (Kovaci¢, 2016).

Na potroSacevo ponasanje mogu utjecati razne varijable i podraZaji iz okruZenja poput
kulture, ekonomskog stanja i drustvenog utjecaja. Schifman i Kanuk (2004) ukazuju kako na
potrosacko ponaSanje osim utjecaja obitelji, prijatelja, utjecajnih osoba 1 oglasivaca takoder
utjeCu raspolozZenje, situacija i emocije pojedinca. Stoga je vrlo bitno kako potrosa¢ prima,
interpretira 1 reagira na podraZaje iz okoline. To¢nije, vrlo bitna je percepcija koja ovisi o
pojedincu. Ljepota doista je u oku promatraca, no pruzatelji proizvoda i usluga na razne nacine
mogu utjecati na samog potrosaca, njegovu sklonost kupnji i privrZzenost odredenom proizvodu,
brendu ili usluzi.

Osjet je vrlo bitan element koji nam pomaze u primanju podraZaja iz okoline 1 njihovoj
interpretaciji. Pomocu ¢ula vida, njuha, sluha, dodira i okusa moguce je utjecati na potrosaceve
osjecaje i emociju, stoga pruzatelji proizvoda i1 usluga mogu stvoriti razne asocijacije u umu
kupaca igrajuc¢i se njihovim osjetilima. Osjetilni marketing je vrsta marketinga kojim se
pruzatelji proizvoda i usluga fokusiraju na pet Cula s ciljem dodatnog utjecaja na potroSace.
Naime, zbog prevelike konkurencije i prisutnosti Sirokog odabira razlicitih, sli¢nih ili istih

proizvoda i usluga, proizvodaci sve viSe stavljaju naglasak na osjetilni marketing u Zelji za



isticanjem i prepoznatljivoséu. Kako Krishna (2010) navodi, osjetilni aspekti proizvoda utje¢u
na nas na nacine koje nismo mogli zamisliti. Na osjetilne inpute, to jest ¢ulne podrazaje
reagiramo odmah 1 podsvjesno (npr. miris pecenih kolacica), za razliku od samog imena robne
marke (npr. Mc Donalds). Kako bi se u potpunosti zadovoljile potrebe potrosaca i kako bi se u
konacnici pridobila njihova paznja potrebno je zadovoljiti cjelokupni ¢ulni dozivljaj. Kako
Lindstorm (2009) navodi §to se vise Culnih sje¢anja pokrene, jaca je i veza izmedu brenda i

potroSaca.
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Izvor: Lindstorm M. (2009), Brand sense—revolucija osjetilnog brandinga, MEP Consult, Zagreb, str. 66

Slika 1 prikazuje koliko je svako od pet ¢ula znacajno u podrucju osjetilnog marketinga.
Mozemo uociti kako je ¢ulo vida najznacajnije sa 58%, zatim slijede Culo mirisa sa 45 %
znacajnosti 1 Culo sluha sa 41% znacajnosti. Najnize na ljestvici nalazi se ¢ulo dodira s 25%
znacajnosti. Usprkos navedenome (Lindstorm, 2009) iskazuje kako je izrazito bitan viseculni
pristup iz razloga Sto brendovi koji ga primjenjuju mogu podnijeti vise cijene, to jest primjena
viSe Culnog brendinga direktno utjece na percepciju kvalitete proizvoda ili usluge, stoga su

potro$aci manje cjenovno osjetljivi.



Nadalje, prema recentnijim istrazivanjima zapazeno je kako su prisutne promjene u
znacCajnosti pojedinih ¢ula ovisno o brendu. Naime, kao Sto pokazuje studija slucaja koja je
dokazivala znacajnost ¢ula na temelju brenda Coca-Cola, pokazala je kako je se znacajnost
cula mijenja s obzirom na brend, proizvod ili uslugu koju zelimo promovirati pomocu
osjetilnog marketinga. Istrazivanjem je dokazano kako su za razradu osjetilnog marketinga
brenda Coca-Cola najbitnije culo vida, u ¢ak 100% slucajeva, zatim €ulo dodira sa znac¢ajnoscu
od 70%, ¢ulo okusa bilo je kljucno u raspoznavanju brenda u ¢ak 60% slucajeva, te najmanju
znacajnost pri prepoznavanju ovog brenda imalo je culo sluha i mirisa (Uddin, 2011).

lako zadovoljstvo gosta duboko povezujemo s psihologijom ponaSanja gosta, kvaliteta
1 nacin isporuke usluge su jedan od najbitnijih faktora u ostvarenju osjecaja zadovoljstva i Zelje
za ponovnim posjetom. Tradicionalna orijentacija marketinga na opipljive proizvode ne
zadovoljava potrebe usluznog sektora (Ozreti¢ DoSen, 2010). Kod upravljanja uslugama vrlo
bitno je uzeti u obzir razliku izmedu proizvoda i usluga. One zahtijevaju drugaciji pristup s
obzirom na proizvode jer ih karakterizira neopipljivost, nedjeljivost, prolaznost, promjenjivost
1 nepostojanje vlasnistva (Kotler et al., 2006). Usluge su specifi¢ne i zahtijevaju osmisljavanje
1 planiranje zbog njihovih svojstava. Iako su u proces pruZanja usluga vrlo Cesto ukljuceni
odredeni proizvodi, ono §to ¢ini uslugu neopipljivom jest ¢injenica da nakon kupovine
odredene usluge korisnik dobiva iskustvo, a ne opipljivi objekt koji je moguce dijeliti ili
preprodati. Nedjeljivost usluge ukazuje na sloZenost procesa proizvodnje usluge. Nedjeljivost
usluga znaci da se usluge ne mogu odijeliti od svojih pruZatelja, bez obzira na to jesu li
pruzatelji ljudi ili strojevi (Kotler et al., 2006). Za razliku od prodaje proizvoda gdje mozemo
razdvojiti proces proizvodnje od koristenja kod usluga to nije slucaj iz razloga Sto se usluge
proizvode u trenutku koriStenja S$to dovodi i do treée karakteristike usluga, a to je
neuskladistivost. Kako Ozreti¢ DoSen (2010) navodi neuskladiStivost usluga logi¢na je
posljedica obiljezja usluga. Zbog diferencijacija izmedu karakteristika proizvoda 1 usluga
razlikujemo 1 njihov opskrbni lanac. Dok kod proizvoda opskrbni lanac polazi od nabave preko
proizvodnje do prodaje kod usluga je proces drugaciji. Usluge se prvo promoviraju i prodaju,
a zatim slijedi nabava i proizvodnja same usluge $to potvrduje nemoguénost skladistenja iste 1
ukazuje na njihovu prolaznost. Promjenjivost ili heterogenost usluge je takoder vrlo bitna
karakteristika koja zapravo ukazuje da vaznost ljudskog faktora u samome procesu isporuke
usluge. Usluga je promjenjiva zbog ljudskog faktora, naime istu uslugu ¢e dvije razli¢ite osobe

prezentirati 1 pruzati na sasvim razli¢iti nacin Sto znaci da kvaliteta usluge najvise ovisi o



ljudskom faktoru. Posljednja karakteristika koja razlikuje usluge od proizvoda je nepostojanje
vlasnis$tva. Kod kupnje proizvoda potroSa¢ dobiva vlasnistvo nad tim proizvodom, no kod
usluga je to nemoguce iz razloga Sto su usluge neopipljive 1 ne mogu se skladistiti.

Zbog diferencijacije karakteristika proizvoda i usluga dosadasnji marketing miks model
4P koji se odnosi na proizvod, cijenu, mjesto i promociju prosiren je i dobiva novu verziju koja
se odnosi na upravljanje kvalitetom usluga, to¢nije 7P model jo$ se naziva marketing miksom
usluga. Model 7P marketing miksa odnosi se na sljedece sastavnice:

Proizvod u usluznim djelatnostima predstavlja sama usluga, a jo§ se naziva i
nematerijalnim proizvodom. Kod isporuke usluge dogadaju se i mnogi popratni procesi, a
vrlo Cesti su 1 paketi usluga koji se sastoje od dodatnih proizvoda, eksplicitnih i implicitnih
usluga.

Cijena je zapravo iznos koji korisnik placa za odredenu uslugu. Formiranje cijene
kod usluga je mnogo slozeniji proces od formiranja cijene proizvoda jer se kod formiranja
cijene usluge Cesto razmatraju trosak rada, trosak materijala, troSak edukacije zaposlenika
1 usporedba s cijenama konkurenata. Korisnici usluga se ¢esto vode mislju kako cijena
usluge mora odgovarati njenoj kvaliteti stoga ona predstavlja jako bitan faktor. Percepcija
cijene izravno utjeCe na zadovoljstvo korisnika, vjerojatnost promjene i vjerojatnost
preporuke drugima, stoga se kupac ¢esto mijenja uglavnom zbog percipirane visoke cijene,
nepostene ili obmanjujuce prakse odredivanja cijena (Khan, 2014).

Mjesto: isporuka usluge je ograni¢ena mjestom. Mjesto se odnosi na to kako ¢e
organizacija distribuirati proizvod ili uslugu koju nudi krajnjem korisniku (Goi, 2011).
Mjesto moze biti vrlo bitan 1 ogranicavajuci faktor usluge stoga je potrebno dobro razmisliti
1 planirati odabir lokacije objekta i mjesta pruZanja usluge jer korisnici vrlo cesto
konzumiraju usluge u mjestu boravka. Pri odabiru mjesta bitno je odrediti ciljnu skupinu
korisnika te na temelju karakteristika odrediti mjesto pruzanja usluge.

Promocija ima primarnu funkciju upoznavanja potencijalnih i stvarnih korisnika s
brendom ili ponudom. Promocija je prodajna tehnika; kako bi bilo koji marketinski
program uspio, trebao bi biti ukljuc¢en u komunikaciju (promociju) (Khan, 2014). Usluge
mozZe biti izazovnije promovirati nego proizvode budu¢i da su nematerijalne i ne postoji
nista fizicko §to potencijalni kupac moze procijeniti. Promocija je vrlo vazna jer pruza

informacije, savjete i uvjerava ciljno trziSte (Khan, 2014).



Ljudi su usluzni zaposlenici koji proizvode i isporucuju uslugu (Muala i Qurneh,
2012). Faktor ljudi je vrlo bitan, a odnosi se na osoblje koje je kljucan faktor za isporuku
usluge korisniku. Stovise, zaposlenici su zasluzni za kvalitetu usluge i pruZanje iskustva
korisniku. Prema Kumar i Jain (2013) zaposlenici moraju pruziti potrebne informacije
gostima, biti ljubazni, entuzijasti¢ni i zainteresiran odgovoriti na pitanja gosta te moraju
posjedovati vjestine i1 znanja kako bi prodali odredeni proizvod, to jest uslugu. Vrlo je bitno
obucavanje zaposlenika u usluznim djelatnostima iz razloga Sto nacin izvedbe i isporuke
usluge ponajvise odreduje kvalitetu iste. lako su gosti jedini istinski evaluatori kvalitete
usluge, oni koji isporucuju kvalitetu moraju imati jedinstvenu sliku §to je to kvalitetna
usluga i kako je isporuciti gostima (Ozreti¢ Dosen, 2010).

Proces podrazumijeva aktivnost pruzanja usluge. Kao §to je prethodno navedeno
vrlo je bitna obuka osoblja kako bi kvaliteta isporuke usluge bila na razini. U usluZna se
poduzeéa zato vrlo Cesto uvode procedure i definiraju procesi koji olakSavaju
zaposlenicima isporuciti kvalitetnu uslugu. Dakako, brzina izvedbe i vjestina pruzatelja
usluge jasno je vidljiva kupcu i ¢ini temelj njegova zadovoljstva uslugom. Procesi su
obi¢no definirani dokumentom o standardnim operativnim postupcima.

Fizicki dokaz obuhvaca prostor u kojem se pruza usluga i materijalne predmete koje
korisnici uzimaju kao dokaz kupnje. Iako je usluga nematerijalna, fizicki dokaz omogucuje
korisniku usluge moguénost da uslugu povezu s fizickim simbolom. Fizi¢ki dokaz moze
sacinjavati racun, broSura, dizajn, uredenje prostora, odje¢a osoblja, ambijent, pozadinska
glazba, udobnost, Cistoca prostora 1 slicno. Ovaj aspekt marketing miksa jednako je bitan

jer gosti vrlo Cesto procjenjuju kvalitetu na temelju okruZenja u kojem se pruza usluga.



3. Fizicko usluzno okruzenje

Fizicko usluzno okruzenje (engl. servicescape) je model koji su osmislili Brooms i Bitner
(1981) kako bi stavili naglasak na fizicko okruzenje u kojem se odvija proces pruzanja usluge.
Fizicko okruzenje pripomaze pruzateljima usluga pri stimuliranju potrosaca, poboljSanju
dozivljaja i povecanju zadovoljstva potroSaca, no takoder pozitivno utjece 1 na zaposlenike.

Slika 2 Fizicki elementi pojavnosti usluge

Fizicko usluzno okruzenje Ostala opipljiva komunikacija
Vanijski izgled pogodnosti Posjetnice

¢ Dizajn eksterijera Pisaci pribor

* Znakovlje Racuni

e Parkiranje Izvjestaiji

e Krajolik Odjeca zaposlenika

e OkruZenje Uniforme

Brosure
Web stranice
Virtualno okruzenje

Unutrasnjost pogodnosti

Dizajn interijera

Oprema

Znakovlje

Raspored

Kvaliteta zraka/temperatura

Izvor: Zeithaml V. A., et al. (2018), Services Marketing: Integrating Customer Focus Across The Firm, McGraw-
Hill Education, Vol. 7, str. 283

Slika 2 prikazuje fizicke elemente pojavnosti usluge koje mozemo podijeliti na fizi¢ko
usluZzno okruzZenje (eksterijer i interijer objekta) 1 ostalu opipljivu komunikaciju. Fizi¢ko
usluzno okruzenje je zapravo okruzenje usluga, njega saCinjava eksterijer objekta ( dizajn
eksterijera, znakovi, parking, krajolik i okruZenje) i interijer objekta (dizajn interijera, oprema,
natpisi, raspored i1 uvjeti okruzenja tj. osvjetljenje, kvaliteta 1 temperatura zraka). Ono ne
ukljucuje procese proizvodnje usluge, vanjsku promociju 1 prostorije koje kupci ne posjecuju
za vrijeme primanja usluga.

Prema Lusch i Vargo (2015), fizicko usluzno okruZenje je vazan resurs koji omogucuje
pruzatelju usluge da na odredene nacine kanalizira stvarnost potrosaca. Razna prethodna
istrazivanja dokazala su kako fizicko usluzno okruZenje utje¢e na bihevioralne i emocionalne
reakcije potroSaca, to¢nije korisnika usluga. Za razumijevanje ucinka fizickog usluznog
okruZenja na ponasanje i percepciju kupaca bitan je SOR (Stimulus-Organism-Response)
model (Zhai et al., 2020). On opisuje na koji na¢in kupci i zaposlenici reagiraju na podrazaje

iz okoline poput glazbe, osvjetljenja 1 mirisa. SOR model sluzi kao okvir pri modeliranju



okruzenja usluge, a zapravo opisuje kako razli¢iti fizicki podrazaji iz okruzenja utjecu na
unutarnje procese organizama, tocnije kupaca §to se manifestira odredenom emocionalnom

reakcijom kao $to su ugoda i zadovoljstvo.

3.1. Vrste fizi¢ko usluznog okruzenja

Postoji vise vrsta fiziCkog usluznog okruzenja s obzirom na vrstu korisnika objekta. Vrste
fizickog usluznog okruzenja mogu se klasificirati na temelju njihove primarne svrhe i dizajna.
Funkcionalna fizicka usluzna okruzenja usmjerena su na zadatke i imaju za cilj podrzati
ucinkovitu isporuku usluga, dok su estetski ugodna okruzenja usmjerena na stvaranje ugode i
nezaboravnog iskustva za korisnike (Verma i Motwani, 2020).

Razlikujemo tako samousluzno okruzenje, okruzenje osobne usluge, okruzenje
masovne usluge i okruzenje usluga na daljinu. Kod samoposluznih okruzenja napori se
usmjeravaju ka marketin§kim ciljevima. Potrebno je privuéi i zadovoljiti odabrani trzi$ni
segment, te uciniti objekt ugodnim, jednostavnim i funkcionalnim. Nadalje, okruzenje osobne
usluge jest ono u kojemu se razaznaju pruzatelj i primatelj usluge. Kod ove vrste okruzenja
pruzatelj usluge u potpunosti posvecuje paznju korisniku usluge, za razliku od okruzenja
masovne usluge gdje pruzatelj usluga pruza uslugu veem broju korisnika istovremeno,
nastojeci uciniti okruzenje ugodnim 1 funkcionalnim. Na drugoj krajnosti dimenzije upotrebe
je usluga na daljinu, koja ima malo ili nimalo ukljucenosti korisnika u okruzenje usluga
(Zeithaml et al., 2018).

Mnogo je usluznih objekata kao Sto su restorani, bolnice, hoteli, kozmeticki saloni,
banke 1 obrazovne ustanove, no svaki od njih zahtjeva razli¢ito usluzno okruzenje koje mora
biti dizajnirano tako da privuce, zadovolji 1 olakSa aktivnosti kupaca i zaposlenika istovremeno.
Posebnu pozornost treba posvetiti tome kako okruzenje usluga utjeCe na prirodu 1 kvalitetu
drustvenih interakcija izmedu kupaca i1 zaposlenika (Zeithaml et al., 2018). Fizi¢ka okruzenja
mogu biti vrlo dizajnerski jednostavno izvedena ili vrlo razradena, s mnogo elemenata, oblika
1 pomno osmiSljena, no svako okruzenje mora podrzavati primatelje 1 pruzatelje usluga i
olaksavati njihovu interakciju.

Fizicko usluzno okruzenje obuhvaca prostorne i osjetilne atribute usluznog okruZenja
(Rundle-Thiele i Kuhn, 2018) koji utjeCu na kognitivne, afektivne i bihevioralne reakcije
korisnika (Verma i Motwani, 2020). Unutar svakog fizickog usluznog okruzenja razlikujemo

element prostora usluge, opreme usluge i ambijenta usluge. Razumijevanje ovih elemenata je



vrlo vazno jer oni utjeCu na poimanje kvalitete usluge, a ujedno povecavaju ugodu i
nadopunjuju dozivljaj korisnika usluge. Prostor usluge oznacava dio fizickog usluznog
okruzenja u kojem se usluga pruza, a karakteriziraju ga veli¢ina 1 raspored prostora,
osvjetljenje, boje, dizajn, Cistoca, miris i temperatura. Oprema usluge se odnosi na sva sredstva
koja su potrebna za stvaranje i isporuku usluge, a razlikuju se s obzirom na vrstu usluge, dok
se element ambijenta usluge odnosi na op¢éu atmosferu stvorenu fizicko usluznim okruzenjem,

pa je stoga ambijent usluge zapravo usmjeren na subjektivni dozivljaj korisnika usluge.

3.2. StrateSke uloge fizickog usluZnog okruzenja

Fizic¢ko usluzno okruzenje moze imati razne strateSske uloge istovremeno. Raznolikost uloga i
njihovog medusobnog djelovanja dokazuje koliko je zapravo vazno osigurati odredene fizicke
uvjete usluge. Fizicko okruzenje usluga je zapravo jedan od najbitnijih elemenata koji se koristi
pri pozicioniranju odredene usluge.

Kao S$to pakiranje prodaje odredeni proizvod tako fizicko okruzenje "omata" uslugu i
vanj$tinom korisnicima prenosi sliku onoga $to je "unutra" (Zeithaml et al., 2018). Usluzno
okruZenje je vanjski izgled organizacije stoga ima iznimnu vaznost jer sluzi pri formiraju
pocetnih dojmova i1 ocekivanja kupaca ili korisnika usluga. Takozvano pakiranje usluge
obuhvaca dizajn prostora, izgled 1 kontakt osoblja te njithovu odjec¢u i uniforme.

UsluZzno okruzenje takoder moze sluziti kao vodi¢ pri poboljSanju performansa
zaposlenika. Nacin na koji je prostor dizajniran moZe olakSati ili otezati korisnicima i
zaposlenicima postizanje njihovih ciljeva. Dobro dizajniran i1 funkcionalan objekt tako moze
pridonijeti uzitku primatelja usluge kao i zaposleniku pri pruzanju usluge. Primjerice, ako se
medunarodni zrac¢ni putnik nade u loSe dizajniranoj zracnoj luci s malo znakova, slabom
ventilacijom 1 malo mjesta za sjedenje, iskustvo ¢e smatrati poprili¢no nezadovoljavaju¢im kao
Sto ¢e 1 zaposlenici koji ondje rade vrlo vjerojatno biti nemotivirani.

Izgled usluznog okruZenja pomaze u socijalizaciji zaposlenika i korisnika usluga. Pomaze
prenijeti ocekivane uloge, odnose 1 ponasanja, tocnije dizajn objekta moze sugerirati kupcima
koja je njihova uloga u odnosu na zaposlenike, u koje dijelove usluznog okruzenja su
dobrodosli, a koji su rezervirani samo za zaposlenike, kako bi se trebali ponasati i koje vrste
interakcija se poticu. Nadalje dizajn objekta moZe sluziti kao sredstvo diferencijacije od
konkurenata, sredstvo za signalizaciju segmentu trziSta kojem je usluga namijenjena kao i

sredstvo za privlacenje novih trziSnih segmenata, stoga se mnoge velike tvrtke koriste fizickim



izgledom objekta kako bi ojacale svoju poziciju na trzistu i diferencirale se u ocima kupaca i

zaposlenika (Walls et al., 2011).

3.3. Vaznost fizickog usluznog okruzZenja

Kako bi bolje razumjeli vaznosti fizickog usluznog okruzenja bitno je razumjeti SOR model
koji je detaljnije objasnjen u prethodnom djelu rada te kako bi ukazali na koristi fizickog
usluznog okruzenja potrebno je spomenuti okvir za razumijevanje odnosa izmedu fizickog

okruzenja i korisnika u usluznim organizacijama (Bitner, 1992).

Slika 3 Okvir za razumijevanje odnosa izmedu fizickog okruzenja i korisnika u usluznim organizacijama

Fizi¢ko okruZenje Holisticko okruZenje Interni odgovori Ponasanje
Kognitivno  Afektivno Fizioloski Individualno ponaganje
« Uvjerenja - Raspolozenje -« Bol « Pripadnost
* Kategori- - Stav * Udobnost  Istrazivanje
zacija *Kretanje . Duzi boravak
+ Simbolicko « Fizicka « Predanost
Ambijent znacenje spremnost
» Temperatura
« Kvaliteta zraka
* Buka .
Odgovori
* Glazba zaposlenika
+ Miris i dr. P
Prostor/funkciia . Drustvene interakcije
* Izgled Perceived Izmedu kupaca i
Servicescape i
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« Simbolicko + Fizicka
znacenie * spremnost

Izvor: izrada autora prema M. J. Bitner (1992), “Servicescapes: The Impact of Physical Surroundings on Customers
and Employees,” Journal of Marketing 56, str. 5771
Slika 3 prikazuje okvir za razumijevanje fizickog usluznog okruzenja i interakcija koje
nastaju unutar istog. Okvir se sastoji od Cetiri djela poc€evsi s lijeva na desno to su dimenzija
fizi€kog okruzenja, holisticko okruZenje, interni odgovori i ponasanje.
Dimenziju fizickog okruZenja ¢ine ambijent, prostorni raspored i znakovi. Ambijentalni

uvjeti ukljucuju pozadinske karakteristike okoline kao §to su temperatura, osvjetljenje, buka,



glazba, miris i boja. Ponekad ove karakteristike mogu biti potpuno neprimjetne no itekako
ostavljaju u¢inak na kupce i zaposlenike. Prostorni raspored i funkcionalnost iznimno su vazni
dio usluznog okruzenja zato Sto ista postoje kako bi zadovoljila specifi¢ne potrebe kupaca, a
prostorni raspored i funkcionalnost posebice su bitna stavka u samousluznim okruzenjima, gdje
kupci sami obavljaju uslugu. Kao posljednji ¢imbenik fizickog okruzenja znakovi se mogu
koristiti za oznaCavanje (ime tvrtke, naziv odjela), za usmjeravanje (ulazi, izlazi) i za
komuniciranje pravila ponasanja (zabranjeno pusenje, djeca moraju biti u pratnji odrasle osobe)
te se pokazalo kako primjena znakova smanjuje uo¢enu guzvu i stres. Medutim, iako je ove tri
dimenzije moguce sagledati zasebno vazno je napomenuti kako ih kupci i zaposlenici
percipiraju zajedno kao holisti¢ki obrazac kao $to je u tablici prikazano. To jest, iako pojedinci
percipiraju diskretne podrazaje (npr. mogu percipirati razinu buke, boju i dekor kao razlicite
elemente), ukupna konfiguracija podrazaja odreduje njihove reakcije na mjesto (Zeithaml et
al., 2018).

Zatim slijedi interni odgovor od strane kupca ili zaposlenika. Kupci i zaposlenici na
fizicko okruzenje reagiraju kognitivno, emocionalno 1 fizioloski, a ti odgovori su ono $to utjece
na njihovo ponasanje u okruzenju. Kod kognitivne reakcije opaZeno okruZenje usluga moze
utjecati na uvjerenja ljudi o mjestu 1 njihova uvjerenja o ljudima 1 proizvodima koji se nalaze
na tom mjestu (Zeithaml et al., 2018), dok kod emocionalne reakcije osim $to ista utjeCe na
percepciju prostora usluge i uvjerenja, emocionalne reakcije percepcije usluznog okruzenja
mogu utjecati na ponasanje gosta. Toc¢nije, boravak na odredenom mjestu moze uciniti gosta
sretnim, uzbudenim 1 opuStenim, dok ga boravak na drugom mjestu moze uciniti tuznim i
potaknuti nelagodu 1 neudobnost. Glazba, mirisi, boje 1 uredenje prostora i drugi elementi
atmosfere mogu imati podsvjestan u€inak na raspoloZenje ljudi pa tako primjerice visoka razina
buke moze uzrokovati fizicku nelagodu, kvaliteta zraka moZe uzrokovati oteZano disanje, a
loSe osmisljena 1 intenzivna rasvjeta moze utjecati na sposobnost vida. Reakcije na elemente
atmosfere izravno 1 neizravno utjeCu na duljinu boravka u odredenom prostoru, zelju za
povratkom i stupanj zadovoljstva.

PonaSanje se dijeli na individualno ponaSanje zaposlenika, individualno ponasanje
kupaca i druStvene interakcije. Svi prethodno navedeni elementi utjecat ¢e na element
ponasanja, stoga se pojedinac naj¢es¢e nakon provedenog vremena u odredenom prostoru
odlucuje pribliziti ili izbjegavati odredeni objekt. Kod zaposlenih percepcija i dozivljaj

odredenog fizi€kog okruZenja moZe stvoriti osjecaj pripadnosti, predanosti i pobuditi Zelju za



napretkom, dok kod kupaca moze pobuditi Zelju za duljim boravkom, zelju za istrazivanjem,
zelju za povratkom i potaknuti vecu potrosnju. Osim ucinaka na njihova individualna
ponasanja, okruzenje usluga utjece na prirodu i kvalitetu interakcija korisnika i zaposlenika,

najizravnije u meduljudskim uslugama (Bitner, 1992).
3.4. Utjecaj boja

Ljudski mozak obraduje slike brze nego §to vidimo. On registrira svaki pokret glave ili tijela,
svaku boju 1 svaku sliku (Lindstorm, 2009). Na boje nailazimo u svakom djelu naseg Zivota
one su dio nase svakodnevice. Culo vida smatra se najsnaznijim od svih ¢ula stoga su boje
jedan od najcesc¢ih alata kojima se pokusava utjecati na ljudsko ponasanje, posebice u podruc¢ju
marketinga 1 oglasavanja. Boje mogu imati snazan utjecaj na ljudsko ponasanje, to¢nije na
percepciju potrosaca, stavove i odluke o kupnji, stoga se Cesto koriste u osmisSljavanju imidza
brenda, dizajniranju proizvoda i pakiranja te u marketinskim kampanjama. Psihologija boja je
vrlo zanimljiva disciplina koja objasnjava i opisuje razlicite utjecaje boja na ljudsko ponasanje,
dozivljaj, emocije i reakcije. Razumijevanje psiholoskih u¢inaka iznimno je bitno za trgovce i
velike kompanije koje Zele oblikovati uvjerljive, kvalitetne 1 djelotvorne marketinSke
kampanje. Odabirom odredene boje moguce je oblikovati snaznu pozitivnu ili negativnu
poruku ili ¢ak potaknuti ljude na odredeni ¢in. Najcesce je to kupovina proizvoda, no boje je
moguce koristiti 1 u druge svrhe primjerice kao poticaj u postizanju drustvenih ciljeva.
Psihologija boja dokazuje kako svaka boja ima odredeno znacenje i izaziva odredene
emocije, no iako postoje odredene emocije s kojima asociramo odredene boje, interpretacije se
razlikuju s obzirom na kulturu, odgoj, kontekst, iskustva i osobne preferencije pojedinca. Boje
dijelimo na primarne, sekundarne i tercijarne. Primarne boje su crvena, plava 1 Zuta.
MijeSanjem primarnih boja nastaju sekundarne boje narancasta, ljubicasta i zelena, a zatim
mijeSanjem primarnih i sekundarnih boja nastaju tercijarne boje. Kako bi oblikovali proizvod,
kampanju ili oglas potrebno je odrediti ciljanu skupinu i dobro prouciti znacenje boje u kulturi
ciljne skupine. Odabir prave boje moze biti vrlo zahtjevan posao zbog dimenzija boja. Boje se
razlikuju s obzirom na ton, zasi¢enost i osvijetljenost. S obzirom na ton boje razlikujemo dvije
glavne skupine, tople i hladne boje (Lewison, 1991). Nadalje, zasi¢enost nam govori koliki je
intenzitet boje sadrzan u ukupnom vizualnom dozivljaju dok osvijetljenost opisuje koliko je

crne zastupljeno u tonu boje.



Crvena boja ubrzava rad srca i poznata je kao najintenzivnija boja (Klausbernd, 2011).
Najcesce simbolizira opasnost, ljutnju, ljubav, snagu i seks, utvrdeno je kako poticCe apetit,
potice agresivnost i seksualnu uzbudenost, te stvara osjecaj hitnoce, stoga se crvena boja koristi
na prometnim znakovima.

Zuta boja najéesée se povezuje s optimizmom, prijateljstvom, kreativnoséu i radosti.
Ova topla boja smatra se najstimulativnijom, a dokazano je kako ubrzava rad metabolizma,
poboljsava koncentraciju i naj¢es¢e pobuduje osjecaj veselja, no ukoliko je prezastupljena u
odredenom prostoru moze izazvati osje¢aj uznemirenosti (Bronzi¢, 2017).

Plava boja asocira na mirno¢u, tugu, hladno¢u, muskost i povjerenje (Klausbernd,
2011). Ova boja najviSe se koristi u poslovnim prostorima i zdravstvenim ustanovama jer
opusta um, stvara osjecaj smirenosti i stimulira produktivnost. Plavu boju nikako nije pozeljno
koristiti u prehrambenoj industriji 1 poslovima povezanim s hranom jer ona smanjuje apetit i
osjecaj gladi.

Zelena boja najugodnija je boja, a najéeSée se povezuje s ekologijom, prirodom,
zdravljem, svjeZinom, mirom i bogatstvom (Bronzi¢, 2017). Kod uredenja javnih povrSina i
prostora koristi se kako bi stvorila osje¢aj smirenosti 1 opustenosti, a kod pakiranja prirodnih 1
ekoloskih proizvoda zelena boja stvara osjecaj povjerenja. Zelenu boju u negativnom kontekstu
asociramo s mucninom i trovanjem.

Ljubicasta boja je boja strasti, razuma, misterije, dostojanstva, luksuza i1 imucénosti
(Klausbernd, 2011). Ljubicasta se najceS¢e se koristi u kozmetickoj industriji, proizvodima
namijenjenim djeci 1 kod prezentacije luksuznih proizvoda.

Narancasta boja vrlo je topla i intenzivna. Povezuje se sa snagom, zivotom,
prijateljstvom, veseljem i1 uzbudenjem. NajceS¢e se koristi za promoviranje igracaka i hrane, a
ukomponirana u uredenje interijera poti¢e na razmisljanje, komunikaciju i interakciju.

U ugostiteljskim objektima sugerira se koristenje toplih boja i tonova poput crvene,
zute 1 narancaste. Tople boje privlace paznju gosta, stvaraju osjecaj ugode 1 osjecaj uzbudenja.
Tople boje mogu potaknuti apetit, pobuditi osjecaj srece, druzeljubivosti i energije.

Tople boje poput crvene, Zute i narancaste ¢esto se koriste u restoranima jer mogu
potaknuti apetit 1 stvoriti osje¢aj uzbudenja i energije (Singh, 2006). Prema studiji Color
Mattersa, crvena boja moZze ubrzati otkucaje srca 1 stvoriti osjecaj hitnosti, dok zuta moze

stimulirati mozak 1 potaknuti osjecaje srece i druZeljubivosti.



3.5. Utjecaj mirisa

Miris ima veliku ulogu u stvaranju iskustva i oblikovanju ponasanja. Na svijetu ih postoji oko
sto tisuca, a Cak tisu¢u mirisa svrstava se u primarne. Osjetilu mirisa pridajemo paznju bez
obzira na brojne podrazaje iz okoline, te je zato gotovo nemoguce zanemariti njegov znacaj.
Miris nam moze promijeniti raspolozenje. Rezultati testova su pokazali poboljSanje
raspolozenja za 40 posto kada se osjeti ugodan miris, posebno ako nas podsjeti na lijepe
dogadaje (Lindstorm, 2009). U usluznom i prodajnom sektoru miris se najcesce koristi kako bi
se stvorio odredeni ambijent fizickog usluznog okruzenja. Ugodnim mirisom moguce je privuci
1 zainteresirati kupce, potaknuti pozitivno raspolozenje i odvratiti paznju kupaca s odredenih
nedostataka, dok ¢e prisutnost neugodnog mirisa utjecati na odvracanje paznje, skratiti duljinu
boravka u objektu, povecati stupanj kriti¢nosti i loSeg raspolozenja. Razne studije dokazuju
kako uporaba mirisa u maloprodajnim okruzenjima, kao $to su trgovine i restorani, ima
znacajan utjecaj na ponasanje potroSaca, odluke o kupnji i cjelokupno iskustvo. Primjerice,
miris kave, svjeze pecenog kruha ili miris cimeta i borovih iglica za vrijeme bozi¢nih blagdana
u trgovini moze stvoriti dojam kvalitete 1 svjezine, Sto moze povecati vjerojatnost kupnje tih
proizvoda. Nadalje, studija koju su proveli Spangenberg i suradnici (2005) dokazuje kako
prisutnost ugodnog mirisa u maloprodajnom okruzenju povecava percepciju kvalitete trgovine
od strane potroSaca 1 njihovu namjeru da je ponovno posjete. U hotelima je proces odabira
mirisa sloZeniji zbog prisutnosti viSe razliitih cjelina unutar jednog hotelskog kompleksa.
Razli¢ita fizicka okruzenja zahtijevaju razliCite mirise. Primjerice, osjetimo li miris svjezeg
kruha, kave 1 jutarnjeg dorucka u okruzenju restorana, miris ¢e nam vrlo vjerojatno pozitivno
utjecati na raspoloZenje, no isti miris u hotelskoj sobi moze kod gosta stvoriti osjecaj
neugodnosti 1 iritacije.

Osjetilo mirisa je usko povezano s naSim emocijama, moze utjecati na nase
raspolozenje 1 ponaSanje. Osjetilo mirisa smatra se najmo¢nijim osjetilom zbog povezanosti sa
sjecanjima. Miris omogucava sposobnost prisjecanja ve¢ videnih predmeta i lokacija, no miris
takoder moze potaknuti duboke emocije. Primjerice, osjet odredenog mirisa moze potaknuti
prisje¢anje odredenih prizora i mirisa iz djetinjstva §to potvrduje kako je odnos mirisa i sje¢anja
jak 1 dugotrajan jer moZze izazvati odredena emocionalna stanja u pojedincu. Takoder, miris je
usko povezan s culom okusa. Spajanjem osjetila okusa s osjetilom mirisa dobivamo sposobnost

raspoznavanja razli¢itih aroma, okusa i razli€itih vrsta hrane.



3.6. Utjecaj glazbe

Pozadinska glazba se tretira kao najznacajniji podrazaj okruzenja kojem korisnik moze biti
izlozen (Milliman, 1986). Zvuk u usluznom okruzenju sluzi kako bi stvorio Zzeljeno
raspolozenje, zapravo prisutnost glazbe obogacuje ambijent usluznog okruzenja i generira
atmosferu. Glazba ima veliki utjecaj na kupce, korisnike i pruzatelje usluga, a najcesce se
koristi kako bi se emocionalno utjecalo na kupce i korisnike usluga. Glazba zapravo
nadopunjuje ambijent okruzenja, te tako pokrece emocije, pozitivne misli i osjecaje u kupcima
1 posjetiteljima. Ozreti¢ navodi kako stavljanjem fokusa na odabir prikladne vrste glazbe,
tonskog reda, tempa, visine, ritma, harmonije i jakosti mozemo posti¢i emotivna stanja kupaca
kao $to su sentimentalnost, sre¢a, uzbudenje i mirnoca, dok Alpert i suradnici (2005) svojim
istrazivanjem dokazuju kako sjetna glazba povecava zelju za kupnjom, a vesela glazba
uzrokuje veselo raspolozenje. Millman (1986) dokazuje kako ritam glazbe koja se diskretno
¢uje u prodavaonicama i restoranima moze pospjesiti prodaju, povecati potrosnju i posjeéenost
izravnim pozitivnim utjecajem glazbe na ponasanje i zadovoljstvo kupca i korisnika usluga.
Glazba takoder moZe smanyjiti fizioloSke parametre koji predstavljaju stres 1 anksioznost (Lee
et al.,, 2004). Nadalje, prethodna istrazivanja (Andersson, 2012; Herrington i Capella, 1996;
Sullivan, 2002) pokazuju kako pustanje glazbe u trgovini moze znacajno povecati vrijeme
boravka gosta za otprilike 15 minuta Sto ukazuje na pozitivan ucinak na osjecaj ugode kod
kupaca. Sto je glazba sporija, ljudi vise kupuju. Sto je tempo brzi, kupci manje trose. Sli¢ne su
studije pokazale da ljudi znacajno vise vremena provedu za stolom u restoranima kad je glazba
spora, pa viSe 1 potroSe. Prosjecan racun je u restoranima 29 posto veci kad je glazba spora,
nego brza (Lindstorm, 2009).

Svakodnevno ¢ujemo razne zvukove svuda iz okoline §to ih ¢ini vrlo bitnim aspektom
jer se isti o¢ekuju ¢uti 1 u usluznim okruzenjima iako im €esto ne pridajemo izravnu paznju.
Tocnije, rijetko zapravo slusamo glazbu i pozadinske zvukove, no usprkos tome svejedno ih
c¢ujemo 1 dozivljavamo. Opcenito, izvori zvuka mogu se klasificirati na zvukove ljudske
aktivnosti, prirodne zvukove 1 tehnicke zvukove (Brown et al., 2011), a mogu se opisati
dimenzijama smirenosti, Zivosti, ugodnosti i sadrzajnosti (Aletta i Kang, 2018). Zvuk je
povezan s ljudskim emocijama i presudan pri stvaranju ozracja i odredenog raspoloZenja.
Cujemo pasivno, a slufamo aktivno. Cuti znaéi propustiti zvuénu informaciju kroz usi; slusanje

se oslanja na sposobnost filtriranja, selektivnog fokusiranja, paméenja zvuka 1 reagiranja na



zvuk. Cujemo usima, a slusamo mozgom (Lindstorm, 2009). Zvuk djeluje izravno na osjeéaje
1 potrebno ga je jednako usmjeriti na kupce koji slusaju i ¢uju. Kao $to prisustvo odredene vrste
glazbe ili zvuka moze stvoriti pozitivan utjecaj na ponasanje, izostanak glazbe ili zvuka moze
u jednakom intenzitetu negativno utjecati na ponasanje kupaca, korisnika i zaposlenika.
Primjerice, horor nece djelovati toliko strasnim isklju¢imo li zvuk dok ga gledamo, a ljubavni
film nece se Ciniti toliko romanti¢an 1 emocionalan. Takoder, glazba podsvjesno djeluje na
ljude tako da nam olakSava pamcenje odredenih stvari, te nas poticanjem prisjeCanja moze
odvesti na neko sasvim drugo mjesto. Ove znacajke primijenjene su u Disneyevim zabavnim
parkovima. Reproduciranjem odredenih poznatih melodija Zeli se osvojiti djecja srca i
probuditi zaigranost u odraslim posjetiteljima. No, istrazivanjem Andersson i suradnici (2012)
osporavaju navode. Naime uzimajuéi u obzir da se glazbene preferencije znatno razlikuju medu
pojedincima utvrdili su kako je nekolicina korisnika imala suprotno intuitivno ponasanje

pristupa, kao sto je produljeno trajanje boravka u uvjetu bez glazbe u pozadini.

Slika 4 Glazbeni ucinci na iskustvo usluge
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Izvor: Jain, R., i Bagdare, S. (2011). Music and consumption experience: a review, International Journal of Retail
& Distribution Management, 39(4), str. 297



Slika 4 prikazuje glazbene ucinke na iskustvo usluge. Prema istrazivanju Jain i Bagdare
(2011) glazba utjece na iskustvo korisnika kognitivno, emotivno i bihevioralno. Kao Sto je
prikazano na slici 4 strukturalne glazbene varijable poput zanra, tempa, visine tona, glasnoce,
tonaliteta, harmonije i ritma te afektivne glazbene varijable kao $to su svidanje, familijarnost i
vrsta glazbe mogu imati znacajan utjecaj na iskustvo korisnika. Dakako, na proces formiranja
misljenja, raspolozZenja i reakcije istodobno utjeCu i mnogi drugi ¢imbenici poput profila
korisnika, vremena kupnje, vrste usluge 1 ambijentalnih faktora. Svi navedeni ¢imbenici
zajedno s glazbom utjecu na formiranje iskustva potrosaca i postizanje Zeljene reakcije koja
moze biti kognitivna, emocionalna i bihevioralna. Kognitivna reakcija se zapravo odnosi na
zapazanje glazbe, percepciju, ocekivanja, formiranje stavova i ocjenu kvalitete. Emocionalna
reakcija diktira iskazivanje osjecaja, emocija i poti¢e korisnikovo raspolozenje dok se
bihevioralna reakcija manifestira kroz duljinu boravka, ¢ekanje, troSenje i brzinu.

Kako autori navode glazba je zaista nevidljiva i neopipljiva sila koja utjece na nas i
stupa u interakciju s nama bez naseg opazanja. Ne moze se blokirati ljudskim osjetilima, za
razliku od drugih vizualnih objekata ulazi kroz usi na nekontroliran nacin utjecuéi na srce, um

1 tijelo kupaca (Jain i Bagdare, 2011).



4. Glazba kao dio fizickog usluznog okruzenja

Kako bi unutar odredenog prostora pruzanja usluge utjecali na stvaranje pozitivhog dojma
korisnika usluge i zaposlenika, vrlo je bitno stvaranje ugodnog okruzenja. Ambijent usluge
prikazuje i predstavlja gospodarskog subjekta kao proizvoditelja usluge, to jest ambijent govori
mnogo o imidzu pruzatelja usluge, stoga je vrlo bitno vjesto rukovati svim elementima
ambijenta. Glazba se smatra jednim od najutjecajnijih 1 najmanipulativnijih elemenata
ambijenta (Herrington i Capella, 1996). Ona pojacava dozivljaj i utjecaj atmosfere te tako
utjece na ponasanje korisnika usluga i zaposlenika.

Glazbu unutar fizi€¢kog usluznog okruZenja moZemo razdijeliti u dvije skupine,
pozadinsku glazbu i glazbu u prvom planu. Pozadinsku glazbu ¢ini glazba koja ne sadrzava
tekst, tocnije melodija bez vokalnog izvodaca koju karakterizira strogo odredena glasnoca,
frekvencija i ritam. Ova vrsta glazbe mora biti regulirana kako ne bi bila previse upadljiva ve¢
kako bi sluzila za stvaranje atmosfere i1 prikrivanje pozadinske buke 1 zvukova proizvedenih u
usluznom okruzenju. Glazba u prvom planu takoder se sluzi kako bi popunila pozadinu i
smanyjila dozivljaj buke, no ona ima mo¢ privuéi paznju na izvor zvuka i moguce ju je razaznati
1 prona¢i mjesto izvora zvuka. Ovu glazbu ¢ine ve¢ postojeCe snimke, pjesme 1 izvedbe
izvodaca. NajceSce je to glazba kakvu moZemo cuti na radijskim stanicama, no bitno je
napomenuti kako je za reproduciranje ove vrste glazbe potrebno platiti odredene naknade
sindikata glazbenika ili uvesti koriStenje odredenih programiranih sustava glazbe.

Glazba kao dio fizi€kog usluZznog okruZenja ne smije biti prenametljiva, preglasna 1
ometajuca, ona sluZi kako bi povecala i potaknula Zelju za kupnjom i koriStenjem usluge.
Glazba nikako ne smije ometati proces pruzanja usluge i interakciju izmedu zaposlenika 1
korisnika usluge. Nadalje, u usluznom sektoru glazba se koristi kako bi potaknula duZzi boravak
korisnika u prostoru pruzanja usluge, a takoder moZe se koristiti 1 u svrhu stvaranja dojma o
brzoj prolaznosti vremena. Tocnije, u ustanovama gdje je uobicajeno dugo cekanje na
zaprimanje usluge glazbom je moguce pozitivno utjecati na percepciju provedenog vremena u
redu.

Glazba u usluZznom okruzenju takoder moze biti dio imidZa poduzeca ili marke. Ona
moze sluziti kao sredstvo raspoznavanja i diferencijacije, te tako moze pomoci u stvaranju

prepoznatljivosti poduzeca ili marke. Poduzeca koja planiraju i pomno biraju glazbu za svoje
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usluzne objekte poticu pozitivne emocije kod potrosaca i korisnika usluga. Korisnici smatraju

kako takva poduzeca iskazuju vecu brigu o njima (Ozreti¢ Dosen, 2010).

4.1. Upotreba glazbe u trgovackim lancima

Trgovacke kuce, u nastojanju da svoje prodavaonice u¢ine druk¢ijima od konkurentskih, sve
se vise trude djelovati na nasa ¢ula (Lindstorm, 2009). Glazba je posebno atraktivna varijabla
za stvaranje atmosfere jer je njeno koriStenje relativno jeftino, lako se mijenja i smatra se da
ima predvidljivu privlacnost za pojedince na temelju njihove dobi i1 Zivotnog stila. Na primjer,
ljudi starije Zivotne dobi obi¢no preferiraju klasi¢nu glazbu, dok tinejdzeri obicno slusaju rock
i pop glazbu. Menadzeri o¢ekuju da ¢e glazba u du¢anima biti u¢inkovitija kada je prilagodena
preferencijama sluSanja demografskog segmenta koji kupuje u odredenom odjelu u usporedbi
kada se ista vrsta glazbe pusta u svim odjelima (Yalch 1 Spangenberg,1993).

U restoranima, kafi¢ima, trgovinama i trgovackim lancima omoguceno je
reproduciranje glazbe putem glazbenih softvera i sustava. Kako (Lindstorm, 2009) navodi
jedan od najpoznatijih audio-brendova je Muzak koji distribuira glazbeni materijal u shopping
centrima, prodavaonicama i dizalima diljem svijeta, a svakodnevno ga slusa oko 100 milijuna
ljudi.

Glazba ima jednako intenzivan utjecaj na goste restorana i kupce u trgovackim centrima
Sto dokazuju 1 istrazivanja. Prema (Sterne, 1997) glazba potice ljude na akciju, to¢nije ona
moZze utjecati na brzinu kretanja kupca unutar prodavaonice $to moZe znatno utjecati na
sklonost kupnji. Ako se kupci sporije kre¢u unutar trgovine postoji vjerojatnost da ¢e vise
kupovati. Do sli€nih zakljuc¢aka dolaze Yalch 1 Spangenberg (1993) koji utvrduju kako kupci
imaju vecu tendenciju potrosnji kada duZe vremena provode u prodavaonici. Nadalje, Morris 1
Boone (1998) dokazuju kako glazba utjece na potrosace u tocki kupnje, dok je Milliman (1986)
istrazivanjem doSao do znacajnih rezultata utjecaja glazbe potroS$nju kupaca. sporija glazba
dovela je do znatno vise provedenog vremena u trgovini 1 do znacajnog porasta prodaje
proizvoda, ¢ak 32% u usporedbi s kupovnim ponasanjem potroSaca prilikom pustanja brze

glazbe (Milliman, 1986).



4.2. Upotreba glazbe u restoranima

Ljudi posjecujuéi restorane susrecu se s tri vrste zvucna pejzaza: zvukovi koje stvaraju drugi
korisnici, zvukove izvana (s ceste, ulice 1 sl.) i zvukove koje proizvode glazbeni sustavi.
Posjetitelji nemaju kontrolu nad zvu¢nim okruzenjem, stoga je vrlo bitno utvrditi §to korisnici
usluga zapravo zele Cuti i svida li im se ono $to ¢uju 1 dozivljavaju.

U restoranima, kao i u drugim usluznim djelatnostima glazbom se pokusava upravljati
navikama korisnika usluga koje se odnose na kupovinu, jelo i pice. Ona moze promijeniti
raspoloZenje gostiju i potaknuti ih na ve¢e uzivanje u jelu i pi¢u. Kao $to je u prethodnom
odlomku navedeno postoje dvije vrste glazbe u usluznom okruzenju stoga je vrlo bitno odrediti
hoce 1i glazba u restoranu biti pozadinska glazba ili glazba u prvom planu.

Proces ispitivanja glazbenih preferencija potroSaca, uskladivanja istih s imidzem
restorana, odabir glazbenog Zanra 1 osmisljavanje glazbenog repertoara moze iziskivati mnogo
vremena 1 truda, stoga se ugostitelji ¢esto odlu¢uju na koristenje raznih zvucnih sustava i
softvera. Naime, glazbeni sustavi su osmisljeni kako bi uklonili stres i nagadanja poslodavaca
o ispravnom odabiru glazbe, a istovremeno pruZaju strateski planirano i ambijentu prilagodeno
glazbeno iskustvo. Te platforme Cesto nude Sirok raspon glazbenih Zanrova i unaprijed
dizajniranih popisa za reprodukciju koji se mogu uskladiti s razli¢itim atmosferama ili temama
restorana (McMahon 1 McQuillan, 2018). Pri odabiru glazbenog sustava ili softvera, vlasnici
restorana najceS¢e prvo prolaze kroz proces savjetovanja. Glazbeni sustavi i softveri
omogucuju izbor glazbe koji je uskladen s identitetom restorana i ciljanom skupinom gostiju
te tako poboljSavaju cjelokupni dozivljaj (Wilson 1 North, 2020). Prikupljaju se informacije o
samom objektu 1 imidZzu brenda, ciljnoj skupini posjetitelja i sli¢no, a zatim se formiraju
prilagodeni glazbeni softveri koji nadopunjuju ambijent i opisuju imidZ restorana te
poboljsavaju iskustvo objedovanja. Jos jedan vrlo ¢esti odabir kod izbora glazbe za restorane
su radio postaje 1 radio sustavi. Reproduciranje glazbe pomocu radijskih postaja moze biti
novcano vrlo isplativo s obzirom na personalizirane glazbene sustave i ne zahtijeva licenciranje
glazbenih popisa za reprodukciju (Brown i Wilson, 2017) , no istovremeno ovakav pristup vrlo
vjerojatno nece biti pogodan za sve restorane. Reproduciranje glazbe putem radio postaja ne
garantira prilagodenost ambijentu, okruzenju i imidzu restorana, a vrlo Cesto su moguci i

prekidi glazbe zbog radijskih oglasa.



4.2.1. Prednosti glazbe u restoranima

Razumijevanje pozitivnih utjecaja i prednosti koriStenja prikladne glazbe u restoranima
ugostiteljima omoguéuje stvaranje ugodnije atmosfere i nezaboravnijeg iskustva za goste
restorana. U restoranima je koriStenje glazbe poZeljno iz razloga Sto ista pomaze u stvaranju
ambijenta, nadopunjuje dekor i uredenje prostora utjeCe na ponaSanje i reakcije gostiju.
Prednosti koriStenja glazbe u restoranima su brojne. Od stvaranja ugodne i opustene atmosfere
do povecanja uzitka tijekom jela.

Postoje brojna istrazivanja koja pokazuju kako postoji pozitivan odnos izmedu glazbe
1 zadovoljstva gostiju. Primjerice, istrazivanjem Miller (2020) pokazuje kako su gosti skloniji
ponovnom posjetu u slucaju izlozenosti optimisti¢noj, poznatoj glazbi koja je glasno¢om
prilagodenja razdoblju u danu. Glazba je vrlo mocan alat, studije pokazuju kako brzina glazbe
ima utjecaj na duljinu boravka u restoranu i sklonost naru¢ivanju hrane 1 pi¢a. Naime, spora
glazba moZze potaknuti goste na duzi boravak u restoranu i povecati sklonost naru¢ivanju, dok
glazba brzeg tempa moze utjecati na brzu konzumaciju hrane i pica, Sto moze potaknuti brzu
izmjenu stolova i gostiju, a ujedno rezultirati ve¢im prihodima restorana.

Jos§ jedna od prednosti koriStenja glazbe u restoranima je mogucénost utjecaja na emocije
gostiju. Prema istrazivanju (Milliman, 1986) otkriveno je kako odredene vrste pozadinske
glazbe u restoranima mogu znacajno utjecati na emocije 1 sjecanja gostiju $to nadalje utjece 1
na njihov odabir jela i pica.

Glazba u restoranima moze sluZziti kao alat za prikrivanje pozadinskih zvukova koji
dolaze iz kuhinje, prikrivanje buke u restoranu koja nastaje interakcijama osoblja i gostiju za
stolovima, te moZe ublaziti 1 prikriti vanjsku buku poput zvukova prometa. Glazba u
restoranima ima sposobnost stvaranja tako zvane zvucne izolacije koja blokira smetnje i

omogucuje ugodnost u iskustvu objedovanja u restoranu.

4.2.2. Izazovi glazbe u restoranima

Iako su prednosti koriStenja glazbe u restoranima brojne, postoji nekoliko izazova koje je
potrebno uzeti u obzir i dodatno na njih obratiti paznju. Jedan od naj¢es¢ih izazova je ispravno
reguliranje glasnoce glazbe. Naime, iako glazbu moramo cuti ona ne smije biti nametljiva,
potrebno je pronaci ravnotezu izmedu razine glazbe 1 razine buke $to Cesto predstavlja problem
vlasnicima i voditeljima restorana. Regulacija razine buke moguca je kroz razmatranje razmaka
izmedu stolova, razmatranje pozadinske glazbe i1 lokacije kuhinje. Ukljucivanje sredstava za

zastitu od buke, kao Sto su zidne obloge, tepisi i druge povrsine koje apsorbiraju zvuk, moze



pomoci u sprjeCavanju Sirenja buke unutar restorana (Ryu i Jang, 2008). Jos jedan od cestih
izazova je odabir primjerene vrste glazbe. Tradicionalna glazba moze bolje prenijeti percepciju
autenti¢nosti i klase dok reproduciranje pop glazbe moze bolje prenijeti percepciju mladosti i
modernosti (North i Hargreaves, 1998). Odabrana glazba mora odgovarati ambijentu, temi,
dekoru i1 ponudi restorana. Odabir neprimjerene vrste glazbe moze imati negativan utjecaj na
iskustvo gostiju, moze ih otjerati i potaknuti razvijanje osjecaja odbojnosti. Bitno je
napomenuti kako je nemoguce zadovoljiti sve goste i udovoljiti svim gostima kada je u pitanju
glazbena preferencija, stoga je bitno koristiti glazbu koja opisuje i odgovara atmosferi koju
zelimo prenijeti na svoje goste. Zanimljiva je studija North 1 suradnika (2016) u koja sugerira
da je broj narucenih jela u svakoj od zemalja koje su podvrgnute ispitivanju bio veci u slucaju
reprodukcije tradicionalne ili domace, narodne glazbe. Nadalje, glazba ne smije postati
distrakcija. Uznemiravanje bukom ovisi o nizu karakteristika buke i njenih izvora. Istrazivanje
je pokazalo kako su glasniji zvukovi neugodniji, kao 1 zvukovi s nepravilnim uzorkom i ¢estim
promjenama visine (Dijk et al., 1987). Ovaj izazov se djelomi¢no nadovezuje na glasnocu
glazbe i1 odabir vrste glazbe jer zapravo govori kako glazba ne smije stvarati smetnju u
komunikacijskom kanalu i ne smije do¢i do prezasi¢enosti istom. Distrakcija glazbom moze
biti pogubna za restorane koji Zele staviti dodatni naglasak na kvalitetu hrane i iskustvo
objedovanja jer u ovom okruZenju glazba onemogucava gostima da steknu potpuno iskustvo.
Takoder, koriStenje glazbe u restoranima moze izazvati velike troSkove ulaganja u opremu.
Stovise, potrebno je pribaviti odgovarajuée licence i dozvole za reprodukciju glazbe, §to moze
biti izazovno za male restorane. Zakonske regulative o koriStenju glazbe u restoranima navode
kako je potrebno snositi troSkove licenciranja i tantijema, te kako se ne pribavljanje licenci 1
dozvola smatra pravnim prekrSajem. Prema pravnoj reviziji uredbe o koriStenju glazbe u
restoranima Nurhayati (2021) navodi kako vlasnici restorana moraju podnijeti zahtjev za
dopustenje nositelju autorskog prava ili vlasniku srodnih prava kako bi koristili odredenu
glazbu ili melodiju u svome restoranu. Ovo moze predstavljati izazov za male restorane koji

¢esto nisu informirani o zakonskim regulativama o glazbi u objektima.

4.2.3. Strategije odabira glazbe u restoranima

U dana$nje vrijeme restorani su postali jedno od mjesta koje gostima omogucuje opustanje i
uzitak tokom konzumacije jela 1 pi¢a. Kako bi privukli nove goste 1 zadrZali stare, restorani se
cesto sluZe glazbom. Bas kao S$to ljudsko tijelo treba hranu i energiju da bi preZivjelo na ovom

planetu, tako i glazba djeluje kao hrana za duSu, pomladuje je, ispunjava je vitalno$¢u i



energijom (Sarawagi, 2016). Postoji nekoliko strategija kojima se vlasnici restorana najcesce
koriste kako bi prilagodili glazbu okruzZenju restorana. Primjenjuju ih zasebno, no najcesce
obra¢aju paznju na viSe aspekata i pokusSavaju povecati utjecaj glazbe na sveukupno
zadovoljstvo.

Prilikom odabira glazbe bitno je prethodno definirati tematiku i ambijent restorana te
odrediti ciljnu skupinu gostiju. Odabir pogresne glazbe moze rezultirati negativnim stavom
potrosaca (npr. percepcija nize kvalitete usluge) §to moze utjecati na njihovo vrijeme i novac
potroSen u maloprodaji (Jain i Bagdare 2011). Jedna od najcescih strategija odabira glazbe jest
uskladivanje glazbe s temom, ponudom i uredenjem restorana. Primjerice, u azijskom restoranu
koji posluzuje sushi, klasi¢na japanska glazba moze biti prikladna. Nadalje, potrebno je obratiti
paznju na uredenje prostora, stoga sukladno uredenju glazba moze biti klasi¢na ili moderna.

Druga od strategija odabira glazbe jest prilagodavanje iste ciljnoj skupini gostiju.
Naime, kako bi stimulirali goste bitno je znati tko su oni i koje su njihove preferencije. Kod
ove strategije bitno je razaznati dobnu skupinu, drustveni sloj i1 kulturu kojoj pripadaju nasi
gosti, te na temelju njihovih karakteristika i preferencija formirati ambijentalnu glazbenu
podlogu. Ova strategija omogucava emocionalni pristup gostima. Upoznamo li profil nasih
gostiju dovoljno dobro, mozemo koristiti glazbu kako bi stvorili pozitivhu emocionalnu vezu
izmedu gosta 1 restorana.

Posljednja od strategija odabira glazbe ne odnosi se na samu vrstu glazbe 1 njen Zanr
ve¢ na reguliranje glasnoc¢e glazbe 1 glazbenog tempa. Prema studiji koju su proveli North 1
suradnici (2009) pri reproduciranju glazbe sporijeg tempa gosti imaju tendenciju ostati dulje
jer je glazba manje uzbudljiva i ugodnija. Nadalje, istrazivanje restorana u Bostonu pokazalo
je kako ispitanici izbjegavaju restorane koji su preglasni, a razinu buke smatraju najutjecajnijim
atmosferskim aspektom iskustva u restoranu (Zagart, 2014). MenadZeri i vlasnici restorana
stoga Cesto odlucuju koristiti glasno¢u i tempo glazbe kao strateski alat pomocu kojeg
manipuliraju i privlace ciljne skupine gostiju. PodeSavanje 1 prilagodavanje glasnoce i tempa

dobu dana, popunjenosti i ambijentu indirektno utjece i1 stimulira goste,



5. Istrazivanje utjecaja glazbe na ponasanje potrosSaca
5.1. Metodologija istraZzivanja

U svrhu istrazivanja utjecaja glazbe na ponaSanje gosti restorana provedena su tri
eksperimenta. Istrazivanje se provodilo u restoranu na podruc¢ju Hrvatske nakon dogovora s
vlasnikom ugostiteljskog objekta. Istrazivanje se provodilo u kontroliranim uvjetima s
promjenom glazbe dok su ostale varijable ostale nepromijenjene. Ovim istraZivanjem
prikupljali su se primarni podaci te se koristila znanstveno- istrazivacka metoda ispitivanja.
Instrument pomoc¢u kojeg se provodilo ovo istrazivanje bio je anketni upitnik koji je oformljen
u Google forms-u, a uzorak ispitanika Cinili su gosti izabranog restorana koji su se zatekli u
kontroliranim/ unaprijed postavljenim uvjetima istrazivanja. Podatci su prikupljeni pomocu
anketnog upitnika. Prema dogovoru s vlasnikom objekta i konobarima gostima je djeljen
upitnik u obliku QR koda pri izdavanju ra¢una. Gostima je skeniranjem QR koda omogucen
pristup anketi putem mobilnog uredaja. Ovo istrazivanje je eksperiment jer su uvijeti
kontrolirani i promatra se i mjeri ponaSanje gostiju s obzirom na promjenu glazbe.

Kako bi se odgovorilo na istrazivacka pitanja i analiziralo istrazivacke ciljeve,
provedeno je istrazivanje utjecaja glazbe u restoranu na ponasanje gostiju na prigodnom uzorku
u tri situacije. U prvoj eksperimentalnoj situaciji puStala se glazba zanra soul R&B, u drugoj
eksperimentalnoj situaciji funk glazba, te u trecoj situaciji jazz glazba. Istrazivanje se provodilo
u vrijeme rucka, tocnije od 12 sati do 18 sati svakog tjedna od utorka do petka.

Tijekom provodenja istraZivanja zabiljeZena je prisutnost provoditelja istraZivanja kako
ne bi doslo do izvanrednih situacija te kako bi uvjeti ostali kontrolirani. Podaci su se prikupljani
u vremenskom razdoblju od 11. travnja do 18. travnja, u razdoblju od 2. svibnja do 17. svibnja
te u razdoblju od 18. svibnja do 23. svibnja. Istrazivanjem je prikupljeno ukupno 71 ispravno
ispunjena anketa, a ispitanici nisu bili upoznati s predmetom 1 uvjetima istrazivanja, ve¢ su

ocjenjivali zadovoljstvo, ambijent i kvalitetu.

5.2. Razvoj mjernog instrumenta

Anketni upitnik sastoji se od 17 strukturiranih pitanja. Pitanja su sastavljena koristec¢i Likertovu
ljestvicu koja daje mogucnosti ispitanicima da odrede stupanj svojeg slaganja s nekom
tvrdnjom od 1 (u potpunosti se ne slazem) do 5 (u potpunosti se slazem).

Anketni upitnik sastoji se od tri dijela. Kratki uvod anketnog upitnika predstavljaju 2

uvodna pitanja koja se odnose na slusne sposobnosti gosta. Drugi dio upitnika odnosi se na



ispitivanje ugodaja, raspolozenja, ambijenta 1 zadovoljstva gosta, a ¢ine ga sljede¢i konstrukti:
prosudba pozadinske glazbe, percipirana kvaliteta, zadovoljstvo glazbom, zadovoljstvo gosta i
bihevioralna namjera. Konstrukt prosudba pozadinske glazbe preuzet je iz dosadasnjih
istrazivanja autora Tarlao i suradnika (2020), konstrukt percipirane kvalitete autora Kala
(2019), konstrukt zadovoljstvo glazbom iz dosadasnjih istrazivanja autora Liu i1 suradnika
(2017), konstrukt zadovoljstvo gosta preuzet je iz istrazivanja autora Heesup 1 Kisang (2009)
te konstrukt bihevioralne namjere iz istrazivanja autora Wen i suradnika (2020). Posljednji dio
upitnika odnosi se na sociodemografske podatke ispitanika kao Sto su spol, dob, stupanj
obrazovanja i ucestalost objedovanja u restoranu te su ova pitanja sastavljena na principu
nominalne ljestvice.

Eksperiment je provoden u tri glazbene situacije dok su ostale varijable ostale
nepromijenjene. U svrhu eksperimentiranja koristena je R&B soul, funk i jazz glazba.

R&B oul glazbu karakteriziraju sloZeni aranzman 1 upotreba emotivnog lokala. Ovaj
zanr je zapravo mjeSavina razliCitih glazbenih stilova kao $to su afroamericki gospel i blues,
stoga je za ovu vrstu glazbe vrlo uobicajeno prisustvo vise vokala u formi benda ili zbora. Ovaj
zanr ima istaknutu upotrebu elektri¢nih gitara, klavijatura i puhacih glazbala. Stihovi soul R&B
glazbe najcesce govore o ljubavi, medutim govore 1 o druStvenim i politickim pitanjima.

Funk glazba je specificna prema ritmu, plesnosti i grooveu. Lirski, funk glazba je
poznata po razigranim, duhovitim 1 jednostavnim tekstovima pjesama. Glazbeno,
karakteriziraju ga snaZni, sinkopirani ritmovi, najées¢e u pratnji bas gitare, bubnjeva i1 drugih
udaraljki. Nerijetko se koriste i drugi limeni puhacki instrumenti poput trube, trombona i
saksofona koji doprinose ritmickoj sloZenosti glazbe.

Jazz glazbu karakterizira improvizacijski stil, gdje najces¢e mala grupa glazbenika
stvara 1 izvodi melodije na licu mjesta. SloZzene harmonije i ritmic¢ki dinamicni obrasci su
uobicajeni kod ove vrste glazbe. Glavni instrumenti ovog zZanra su truba saksofon i klavir u
pratnji bubnjeva 1 bass gitare. Jazz ima Sirok raspon podZanrova, no svima je zajedniCka

sloZenost glazbe 1 improvizacijski stil.

5.3. Rezultati istrazivanja

U nastavku ovog poglavlja analizirani su podatci iz prikupljenih anketnih upitnika. Svi
sudionici eksperimenta ispravno su ispunili anketni upitnik, a podatci su analizirani pomoc¢u

aritmeticke sredine, standardne devijacije i mod vrijednosti. Eksperiment je provoden u tri



razli¢ite glazbene situacije. U prvoj situaciji reproducirala se glazba zanra R&B soul, u drugoj

eksperimentalnoj situaciji funk glazba, te u trecoj situaciji jazz glazba.

Tablica 1 Uvodna pitanja Situacije 1, Situacije 2 i Situacije 3

Situacija 1 | Situacija2 | Situacija 3
Je li vam Da 0% 0% 0%
dijagnosticirano
osteéenje sluha? Ne 100,00% 100,00% 100,00%
_ Da 0% 0% 0%
Ako imate oSteten slul, Ne 43,50% 48% 34,80%
koristite 1i slusni aparat?
Nije primjenjivo 56,50% 52% 65,20%

Izvor: izrada autora
U Tablici 1 prikazani su odgovori ispitanika na uvodno pitanje o ostec¢enju sluha. Kao
Sto je vidljivo niti jednom ispitaniku u tri ispitivane situacije nije bilo dijagnosticirano oSte¢enje
sluha. Na pitanje koriste li slu$ni aparat ako imaju ostecen sluh doznajemo kako niti jedan od

ispitanika podvrgnutih eksperimentu nije koristio slusni aparat.

Tablica 2 PaZnja na glazbu i sociodemografski podatci Situacije 1, Situacije 2 i Situacije 3

Situacija 1 | Situacija2 | Situacija 3
Obra¢am pazZnju na glazbu Da 69,60% 80% 78,30%
tijekom boravka u restoranu Ne 30.40% 20% 21,70%
Spol lv\/[uéko 87,00% 52% 73,90%
Zensko 13,00% 48% 26,10%
ispod 25 0% 36% 4,30%
26-35 65,20% 20% 21,70%
Dob 36-45 30,40% 16% 34,80%
46-55 0% 16% 26,10%
iznad 55 4,30% 12% 13,00%
Osnovna $kola 0% 0% 0%
Srednja skola 21,70% 28% 34,80%
Pr§fidip10£nski studij i 8.70% 40% 34.80%
Stupanj obrazovanja visa struéna sprema
Diplomslfi studij i visoka 65.20% 28% 30.40%
struéna sprema




Postdiplomski studij,
znanstveni magisterij, 4,30% 1% 0%
MBA, doktorat znanosti

Student/ica 0% 36% 4,30%
Zaposlen/a 100,00% 52% 87,00%

Radni status Nezaposlen/a 0% 0% 0%
Umirovljen/a 0% 12% 8,70%

Drugo 0% 0% 0%
Do 215€ 4,30% 8% 4,30%

215-455¢€ 4,30% 24% 0%

455 -1780 € 0% 0% 0%
Mjesecna primanja 780 - 1305 € 17,40% 32% 47,80%
1305-1955€ 39,10% 12% 30,40%
1955-2610 € 30,40% 4% 17,40%

Vise od 2610 € 4,30% 20% 0%
Manje od 1 puta 0% 36% 30,40%
1 puta 4,30% 12% 21,70%
Ucdestalost 0bjed0vanja u 2.3 puta 43.50% 3% 26.10%

restoranu (tjedno)

4-5 puta 47,80% 16% 21,70%

6+ puta 4,30% 4% 0%

Izvor: izrada autora

Tablica 2 pokazuje obracaju li ispitanici paznju na glazbu u restoranu. U prvoj situaciji
ispitivanja 69,9% ispitanika je pridavalo paZznju na glazbu dok je u drugoj situaciji 80%
ispitanika, a u trecoj situaciji 78,30% ispitanika. Analiza sociodemografskih podataka
ispitanika pokazuje kako su ispitanicu i sva tri eksperimenta pretezno obracali paznju na glazbu
tokom boravka. Ispitanici u prvoj 1 trecoj situaciji su pretezno bili muskarci dok su u drugoj
situaciji bili gotovo izjednaceni s brojem ispitanika Zenskog spola. Ispitanici su bili raznih
dobnih skupina, najviSe u dobi od 26 do 35 godina dok je najceS¢i stupanj obrazovanja kod
ispitanika bio diplomski studij 1 visoka stru¢na sprema. Niti jedan ispitanik u svim situacijama
eksperimenta nije bio nezaposlen 1 nije imao mjesec¢na primanja u iznosu od 455 do 780 eura.
Kada analiziramo ucestalost objedovanja u restoranu na tjednoj bazi u prvoj situaciji
eksperimenta najvise je bilo ispitanika koji objeduju u restoranu 4 do 5 puta tjedno i 2 do 3
puta tjedno. U drugoj situaciji eksperimenta najveci postotak ispitanika objeduje u restoranu
manje od 1 putai2 do 3 puta tjedno, dok u trecoj situaciji eksperimenta ispitanici su podjednako

raspodijeljeni, no niti jedan ispitanik ne objeduje u restoranu Sest ili vise puta tjedno.



Tablica 3 Rezultati konstrukta "Prosudba glazbe"

Prosudba glazbe MEAN SD MODE

Situacija 1 | Situacija 2 | Situacija 3 | Situacija 1 | Situacija 2 | Situacija 3 | Situacija 1 | Situacija 2 | Situacija 3
Ugodnom 4,3 4,12 4,35 0,62 0,65 0,56 4 4 4
Neugodnom 1,61 1,52 1,35 1,17 0,76 0,48 1 1 1
Uzbudljivom 2,65 2,84 3,09 0,96 0,88 0,88 3 2 3
Zivahnom 2,83 3,28 33 0,96 0,87 0,75 3 4 4
Monotonom 2,44 1,6 1,87 1,17 0,63 0,68 2 1 2
Umiruju¢om 3,22 3,16 3,57 1,1 0,67 0,71 3 3 4
Kaoti¢nom 1,74 1,4 1,22 1,19 0,69 0,41 1 1 1
Pozadinska glazba koju
¢ujem primjerena je
atmosferi restorana 4,04 4,12 4,39 0,91 0,65 0,57 5 4 4

Izvor: izrada autora

Tablica 3 prikazuje konstrukt "Prosudba glazbe" koji ¢ini sedam tvrdnji koje opisuju
glazbu te tvrdnja u kojoj ispitanici iznose svoje misljenje o primjerenosti pozadinske glazbe. U
sve tri situacije ispitivanja gosti su procijenili kako je glazba ugodna (M= 4,30, 4,12 i 4,35).
Standardna devijacija (SD) ugodnosti glazbe za sve tri situacije je relativno niska, Sto ukazuje
na konzistentnost ocjena, dok modus (MODE) u sve tri situacije iznosi 4 §to ukazuje na visoki
stupanj slaganja s tvrdnjom kako je glazba u sva tri uvjeta iznimno ugodna.

Ispitanici su tvrdnju kako je glazba neugodna ocijenili niskim ocjenama §to ukazuje na
niski stupanj slaganja s istom. Vrijednosti standardne devijacije za ovu tvrdnju pokazuju kako
se ocjene razlikuju, ali modus za sve tri situacije iznosi 1, Sto sugerira kako glazba nije
percipirana negativnom u sve tri situacije eksperimenta.

Prosudbu kako je glazba uzbudljiva najbolje su ocijenili ispitanici trece situacije,
tocnije gosti koji su slusali jazz glazbu iskazali su najve¢i stupanj slaganja s tvrdnjom (M=
3,087). SD vrijednosti su podjednake u sve tri situacije, a modus za situaciju 1 i situaciju 3
iznosi 3, dok u drugoj situaciji iznosi 2. Ovaj podatak ukazuje kako ispitanici trece situacije
glazbu mogu smatrati uzbudljivom, no ispitanici prve i druge situacije glazbu nisu smatrali
uzbudljivom.

Promatrajuéi tvrdnju glazba je Zivahna situacija 3 ima najviSu prosje¢nu ocjenu za
zivahnost glazbe (M= 3,304), dok su ispitanici situacije 1 i situacije 2 procijenili kako glazba
kojoj su bili izloZeni nije izrazito Zivahna (M= 2,83 1 3,28).

Nadalje glazbu situacije 1, tocnije R&B soul glazbu ispitanici su u ocijenili najve¢om
prosje¢nom ocjenom (M= 2,44) u usporedbi s ispitanicima druge i trece situacije za tvrdnju
koja iskazuje kako je glazba monotona (M= 1,6 1 1,87). Promatraju¢i mod vrijednosti glazba u
situaciji 1 percipirana kao najmonotonija, dok je glazba u situacijama 2 i1 3 percipirana kao

manje monotona.



Ispitanici podjednako ocjenjuju glazbu umiruju¢om u sve tri situacije (M= 3,57, 3,22 1
3,16). Nadalje, ispitanici prve situacije glazbu smatraju najkaoti¢nijom ( M=1,74) iako je
stupanj slaganja s ovom tvrdnjom iznimno nizak u sve tri situacije eksperimenta.

Visoki stupanj slaganja s tvrdnjom ,, Pozadinska glazba koju cujem primjerena je
atmosferi restorana “ zabiljezen je u sve tri situacije, tocnije gosti restorana smatraju sva tri
stila glazbene podloge primjerenima atmosferi restorana (M= 4,04, 4,12 1 4,39). Modus za ovu
tvrdnju najveci je u situaciji tri i iznosi 5, Sto ukazuje gosti jazz glazbu ocjenjuju kao
najprimjereniju atmosferi restorana.

Promatraju¢i rezultate uo¢avamo kako vecina ispitanika ima pozitivau percepciju o
glazbi u sve tri situacije eksperimenta. Ispitanici opcéenito dozivljavaju glazbu ugodnom,
umirujuéom i primjerenoj atmosferi restorana, no prosudba glazbe je najpozitivnije ocijenjena
u trecoj situaciji eksperimenta, tocnije ispitanici jazz glazbu ocjenjuju pozitivnije od R&B soul

1 funk glazbe.

Tablica 4 Rezultati konstrukta "Percipirana kvaliteta"

Percipirana kvaliteta MEAN SD MODE

Situacija 1 | Situacija 2 | Situacija 3 | Situacija 1 | Situacija 2 | Situacija 3 | Situacija 1 | Situacija 2 | Situacija 3

Hrana je odli¢na u

4,87 4,56 4,61 0,34 0,57 0,49 5 5 5
ovom restoranu

Usluga je jako dobra 4,87 4,44 4,52 0,45 0,57 0,5 5 5 5

Dobio/la sam to¢no ono

“ L 4,78 4,6 4,48 0,41 0,49 0,58 5 5 5
$to sam narucio/la

?efasmp“a SUTAZIOVISNA| 4 ¢ 4,56 3,96 0,64 0,7 0,86 5 5 4
Cijena je pristupacna 4,48 4,08 4,26 0,65 0,63 0,53 5 4 4

Izvor: izrada autora

Tablica 4 prikazuje rezultate konstrukta "Percipirana kvaliteta" koji sadrZi pet tvrdnji
pomocu kojih se utvrduje gostova percepcija kvalitete na temelju zadovoljstva hranom,
uslugom 1 cjenovnom pristupacnoscu.

Prema rezultatima istrazivanja za tvrdnju ,,Hrana je odlicna u ovom restoranu "
zakljucuje se kako ispitanici prve situacije iznose najveci stupanj slaganja s tvrdnjom (M=
4,87). Standardne devijacije su relativno niske, $to ukazuje na konzistentnost ocjena, a modusi
u sve tri situacije iznosi 5, $to sugerira da se hrana u restoranu percipira kao odli¢na.

Rezultati za tvrdnju ,, Usluga je jako dobra “ takoder su visoke u svim situacijama (M=
4,87, 4,44 1 4,52) §to ukazuje da se usluga u restoranu percipira kao jako dobra u sve tri
glazbene situacije.

Nadalje, situacija 1 ima najviSu prosje¢nu ocjenu za dobivanje tono onoga §to je

naruceno (M= 4,78). SD vrijednosti za tvrdnju ,, Dobio/la sam tocno sto sam narucio/la‘ su



razli¢ite dok modus u sve tri situacije iznosi 5 §to ukazuje da kako se gostima u vecini slucajeva
pruza to¢no ono Sto su narucili, iako postoji manja konzistentnost u ocjenama u situaciji 2 i 3.

Tvrdnju ,, Dostupna su raznovrsna jela “ najbolje ocjenjuju ispitanici prve situacije koji
su slusali R&B soul glazbu (M= 4,61), a najgore ispitanici trece situacije koji su slusali jazz
glazbu (M= 3,96). rezultati pokazuju kako se restoran percipira kao mjesto s raznovrsnim
jelima, ali da postoji manja razlika u ocjenama u situaciji 3.

Prema rezultatima istrazivanja za tvrdnju ,, Cijena je pristupacna“ zakljucuje se kako
ispitanici smatraju uslugu pristupatnom u sve ti ispitivane situacije. Percepcija cjenovne
pristupacnosti je neSto manja u situaciji 3 gdje su ispitanici bili izloZeni jazz glazbi Sto je

vidljivo prema vrijednosti moda koja iznosi 4.

Tablica 5 Rezultati konstrukta "Zadovoljstvo glazbom"

Zadovoljstvo glazbom MEAN SD MODE

Situacija 1 | Situacija 2 | Situacija 3 | Situacija 1 | Situacija 2 | Situacija 3 | Situacija 1 | Situacija 2 | Situacija 3
Glazba ispunjavamoja | = 5 5 3.8 4,04 0.81 0,75 0.81 3 4 4
ocekivanja
Glazba je ugodna 3,96 4,32 4,57 0,75 0,61 0,58 4 4 5
Zadovoljan/a sam 374 3.84 422 074 0.73 0.72 3 4 4
izborom glazbe

Izvor: izrada autora

Tablica 5 prikazuje konstrukt "Zadovoljstvo glazbom" koji sadrzi tri tvrdnje.

Tvrdnja ,,Glazba ispunjava moja o€ekivanja* ocijenjena je srednje visokim ocjenama u
sve tri situacije (M= 3,65, 3,8 1 4,04), rezultati ukazuju kako se gosti donekle slazu s ovom
tvrdnjom. Standardne devijacije (SD) za ovu tvrdnju su slicne u sve situacije, gosti trece
situacije iznose najveci stupanj slaganja s ovom tvrdnjom stoga zaklju¢ujemo kako jazz glazba
najbolje ispunjava glazbena o¢ekivanja gosta.

Tvrdnju ,, Glazba je ugodna* takoder su najbolje ocijenili ispitanici trece situacije koji
su slusali jazz glazbu $to se moze 1$¢itati iz prosjecnog stupnja slaganja s tvrdnjom (M= 4,565)
11z moda koji iznosi 5. Glazba se uglavnom percipira ugodnom,a stupanj slaganja s tvrdnjom
je relativno konzistentan.

Prema rezultatima za tvrdnju ,, Zadovoljan/a sam izborom glazbe “ zakljucujemo kako
su gosti uglavnom zadovoljni izborom glazbe u sve tri situacije eksperimenta. Gosti trece
situacije u prosijeku se najvise slazu s navedenom tvrdnjom (M= 4,22).

Rezultati konstrukta pokazuju kako gosti koji su slusali jazz glazbu najbolje ocjenjuju

zadovoljstvo glazbom.



Tablica 6 Rezultati konstrukta "Zadovoljstvo gosta"

Zadovoljstvo gosta MEAN SD MODE

Situacija 1 | Situacija 2 | Situacija 3 | Situacija 1 | Situacija 2 | Situacija 3 | Situacija 1 | Situacija 2 | Situacija 3

Sve u svemu,

zadovoljan/a sam ovim 4,87 4,44 4,74 0,45 0,57 0,44 5 4 5
restoranom

Stvamo sam uzivaoflau| 5 432 4,304 0,55 0,55 0,62 5 4 4
ovom restoranu

Sveukupni osjecaj koji

sam stekao/la u 4,65 428 4,13 0,56 0,53 0,8 5 4 5

restoranu ¢ini me
raspolozenim/om

Izvor: izrada autora

Tablica 6 prikazuje konstrukt "Zadovoljstvo gosta" koji je ispitivan pomocu tri tvrdnje.

Tvrdnja ,,Sve u svemu, zadovoljan/a sam ovim restoranom * prosje€no je ocijenjena
visokim ocjenama u sve tri situacije eksperimenta (M= 4,87, 4,44 1 4,74). Standardne devijacije
(SD) za ovu tvrdnju su sli¢ne u sva tri uvjeta, a modusi za situaciju 1 i situaciju 3 iznose 5, dok
modus za situaciju 2 iznosi 4. Rezultati ukazuju kako se ispitanici u velikoj mjeri slazu s ovom
tvrdnjom.

Prosjecne ocjene za tvrdnju ,,Stvarno sam uzivao/la u ovom restoranu* su takoder
visoke u svim situacijama (M=4,7, 4,32 1 4,30). Modus u za situaciju 1 je ve¢i u usporedbi na
situaciju 2 1 3, a iznosi 5. Rezultati ukazuju kako ispitanici uglavnom slazu s ovom tvrdnjom.

Prosjecne ocjene za tvrdnju ,, Sveukupni osjecaj koji sam stekao/la u restoranu cini me
raspolozenim/om *“ su visoke u sve tri situacije eksperimenta (M= 4,65, 4,28 1 4,13). Sveukupni
dojam restorana €ini goste raspolozenima.

Rezultati mjerenog konstrukta pokazuju kako su gosti uglavnom zadovoljni restoranom

te sugeriraju kako restoran uspjesno ispunjava njihova oc¢ekivanja u sve tri situacije.

Tablica 7 Rezultati konstrukta "Bihevioralna namjera”

Bihevioralna namjera MEAN SD MODE

Situacija 1 | Situacija 2 | Situacija 3 | Situacija 1 | Situacija 2 | Situacija 3 | Situacija 1 | Situacija 2 | Situacija 3

Volio/la bih se vratiti u
ovaj restoran u 4,91 4,68 4,57 0,28 0,47 0,58 5 5 5
buduénosti

Preporucio/la bih ovaj
restoran svojoj obitelji i 4,96 4,32 4,09 0,2 0,68 0,78 5 4 4
prijateljima

Zelio/la bih govoriti
pozitivno o ovom 4,87 4,32 3,74 0,34 0,73 0,89 5 5 3
restoranu

Izvor: izrada autora



Tablica 7 prikazuje konstrukt "Bihevioralna namjera" koji oblikuju tri tvrdnje pomocu
kojih se ispituje gostova namjera povratka u restoran 1 namjera preporuke.

Tvrdnja ,, Volio/la bih se vratiti u ovaj restoran u buducénosti u svim situacijama
ocijenjena je visokim ocjenama (M= 4,91, 4,68 i 4,57), stoga zakljucujemo kako se gosti
uglavnom slazu s tvrdnjom. Rasprsenost odgovora najmanja je kod ispitanika prve situacije (
SD= 0,28), no standardna devijacija je niska u sve tri situacije. Modus za ovu tvrdnju u sve tri
situacije iznosi 5 $to ukazuje na visoku razinu slaganja s tvrdnjom, te ukazuje kako ispitanici u
tri ispitivane glazbene situacije izrazavaju visoku namjeru povratka.

Prosje€na ocjena za tvrdnju ,, Preporucio/la bih ovaj restoran svojoj obitelji i
prijateljima “ najveca je u anketama ispitanika prve situacije (M= 4,96), a najniza u anketama
ispitanika tre¢e situacije (M= 4,09). Gosti u tri ispitane situacije iskazuju visoku namjeru
preporuke restorana $to se moze iscitati iz mod vrijednosti koja je najveca u prvoj situaciji i
iznosi 5, dok u drugoj i tre¢oj situaciji iznosi 4.

Prosje¢ne ocjene za tvrdnju ,, Zelio/la bih govoriti pozitivno o ovom restoranu* su
visoke u prvoj i drugoj situaciji (M= 4,87 1 4,32), dok je prosjecna ocjena tvrdnje u trecoj
situaciji iznosi (M= 3,74). ZabiljeZzena je najmanja rasprSenost odgovora kod ispitanika
situacije 1 (SD= 0,34), a najvecéa kod ispitanika situacije 3 (SD= 0,89). Rezultati ukazuju kako
gosti koji su bili izlozeni R&B soul i funk glazbi izraZavaju visoku razinu slaganja s tvrdnjom,
dok gosti koji su slusali jazz glazbu iskazuju manji stupanj slaganja s tvrdnjom $to potvrduje 1
mod trece situacije koji iznosi 3.

Razmatrajuéi rezultate konstrukta "Bihevioralna namjera" gosti izraZavaju visoku

namjeru povratka i preporuke, dok u namjeri pozitivnog govora o restoranu postoji varijanca.

5.4. Testiranje hipoteza

Rezultati provedenog eksperimenta analizirani su pomocu 4 jednosmjerne analize varijance te

je kao post-hoc test koriSten Tukey.

Tablica 8 Rezultati mjerenog konstrukta "Prosudba glazbe"

df sq sum sq mean F p
situacija 2 82,7 41,36 6,84 0,002
residuals 68 411,2 6,05

Izvor: izrada autora
Legenda: (df - stupnjevi slobode, sq - zbroj kvadrata, F - F omjer, p - vjerojatnost)



U tablici 8 prikazani su rezultati konstrukta "Prosudba glazbe" u kojem je ispitivan
gostov dozivljaj pozadinske glazbe ( ugodna, umirujucéa, zivahna i sl.) 1 stupanj slaganja s
tvrdnjom kako je glazba primjerena atmosferi restorana. Na temelju rezultata ovog konstrukta
doznajemo kako postoji statisticki znacajna razlika izmedu situacija (F(2, 68) = 6.84; p <0.01).
Post-hoc testom utvrdena je statisticki znaCajna razlika izmedu prve 1 tre¢e situacije
eksperimenta (M3 - M1 = 2,65; p < 0.01). Rezultati pokazuju kako sudionici trec¢e skupine,
tocnije tree situacije ispitivanja procjenjuju glazbu bolje od sudionika prve skupine, na temelju
cega se zakljuCuje kako su gosti smatraju jazz glazbu ugodnijom i primjerenijom atmosferi
restorana u kojem je provedeno istrazivanje od R&B soul glazbe. Na temelju rezultata
mjerenog konstrukta "Prosudba glazbe” (p < 0,05) hipoteza H1: ,,Postoji statisti¢ki znacajna

razlika izmedu R&B soul, funk i jazz glazbe u ambijentu restorana“ se prihvaca.

Tablica 9 Rezultati mjerenog konstrukta "Percipirana kvaliteta"

df sq sum sq mean F p
situacija 2 40,2 20,18 4,25 0,014
residuals 68 321,3 4,73

Izvor: izrada autora

Tablica 9 prikazuje rezultate konstrukta "Percipirana kvaliteta". Ovim konstruktom
ispitivana je gostova percepcija kvalitete na temelju ocjene hrane, usluge, tocnosti narudzbe,
raznovrsnosti ponude 1 cjenovne pristupacnosti. Sukladno rezultatima analize varijance,
hipoteza H2: ,,Postoji statisti¢ki znacajna razlika u percepciji kvalitete ukoliko gosti sluSaju
R&B soul, funk ili jazz glazbu* se prihvaca. Rezultati post-hoc testa pokazuju kako postoji
statistiCki znacajna razlika u percepciji kvalitete izmedu prve 1 trece situacije (M3 - M1 = -
1,78; p < 0,05). Sudionici prve situacije koji su slusali R&B soul glazbu bolje procjenjuju

kvalitetu usluge restorana od sudionika trece situacije koji su slusali jazz glazbu.

Tablica 10 Rezultati mjerenog konstrukta "Zadovoljstvo gosta"

df sq sum sq mean F p
situacija 2 19,48 9,74 4,09 0,021
residuals 68 162,18 2,39

Izvor: izrada autora



Sljede¢im konstruktom mjereno je zadovoljstvo gosta. Gosti su iznosili svoje
zadovoljstvo na temelju tvrdnji: Sve u svemu, zadovoljan/a sam ovim restoranom, Stvarno sam
uzivao/la u ovom restoranu, Sveukupni osjecaj koji sam stekao/la u restoranu cini me
raspolozenim/om.

Post-hoc testom utvrdena je statisticki znaCajna razlika izmedu prve i druge situacije
(M2 - M1 = -1,18; p < 0,05). Sudionici prve situacije koji su slusali R&B soul glazbu
zadovoljniji su od sudionika druge situacije koji su slusali funk glazbu. Sukladno rezultatima,
hipoteza H4: ,,Postoji statisticki znacajna razlika u sveukupnom zadovoljstvu gosta ukoliko
gost sluSa R&B soul, funk 1ili jazz glazbu.” se prihvaca. Na temelju rezultata konstrukta
zakljucuje se kako jazz glazba u odnosu na R&B soul 1 funk glazbu ima negativan utjecaj na

sveukupno zadovoljstvo gosta.

Tablica 11 Rezultati mjerenog konstrukta "Bihevioralna namjera”

df sq sum sq mean F p
situacija 2 64, 37 32,18 13,08 0,001
residuals 68 167,35 2,46

Izvor: izrada autora

U tablici 11 prikazani su rezultati mjerenog konstrukta "Bihevioralna namjera” na
temelju kojeg je ispitivana namjera povratka i preporuke. Post-hoc testom utvrdena je statisticki
znacajna razlika izmedu prve i trece situacije (M3 - M1 = -2,38; p < 0.01). Sudionici prve
situacije koji su bili izloZzeni R&B soul glazbi iskazuju vecu bihevioralnu namjeru od sudionika
trece situacije koji su bili izloZzeni jazz glazbi. Nadalje, postoji statisticki znacajna razlika
izmedu sudionika prve 1 druge situacije (M2 - M1 = -1,42; p <0,01). Sudionici prve situacije,
ispitivani u uvjetu R&B soul glazbe iskazuju vecu bihevioralnu namjeru od sudionika druge
situacije koji su ispitivani u uvjetu funk glazbe. Na temelju rezultata konstrukta "Bihevioralna
namjera” hipoteza HS: ,,Postoji statisticki znacajna razlika u namjeri preporuke 1 povratka

ukoliko gost slusa R&B soul, funk ili jazz glazbu* se prihvaca.

5.5. Diskusija dobivenih rezultata

Rezultate ovog eksperimenta potrebno je tumaciti s dozom opreza jer su se za svrhu ovog
istrazivanja koristila samo tri razliita glazbena stila, a ispitivanje je provodeno u jednom

restoranu, stoga nije pametno generalizirati rezultate istrazivanja. Rezultati eksperimenta



pokazuju postojanje znacajne razlike izmedu preferencija glazbe u restoranu i znacajne razlike
u percepciji kvalitete, zadovoljstvu i namjeri. Istrazivanjem je potvrdeno kako glazba utjece na
ponasanje gosta u restoranu te da postoji statisticki znacajna razlika izmedu R&B soul, funk i
jazz glazbe u ambijentu restorana, dok su ostale hipoteze opovrgnute. Kako Clare Caldwell i
Hibbert (1999) navode, razli¢iti glazbeni stilovi mogu imati razli¢ite uc¢inke na razli¢ite vrste
klijentele. Ovim istrazivanjem potvrdena je tvrdnja prethodnog istrazivanja autora Jacob
(2006) koja navodi kako stil pozadinske glazbe ima utjecaj na ponasanje gosta.

U radu se ispitivala preferencija glazbe u restoranima te na temelju rezultata
zakljucujemo kako se ispitanicima najvise svidjela jazz, a najmanje R&B soul glazba dok su
percepcija kvalitete, zadovoljstvo uslugom, ukupno zadovoljstvo i namjera povratka i
preporuke najveci bas u prvoj situaciji u kojoj se reproducirala R&B soul glazba $to potice na
razmiSljanje o razmatranju drugih aspekata kao Sto su sociodemografski podatci ispitanika.
Kao s§to Michel i suradnici (2017) navode u svom istrazivanju jazz glazba cesto moze dovesti

do negativnih uc¢inaka na ponasanje ili je neznatnog uc¢inka na ponaSanje gosta.



6. Zakljucak

Uslijed definiranja osnovnih pojmova iz podrucja ponaSanja potrosaca i marketinga, kao Sto su
culni marketing, marketing usluga 1 7P marketing miks, detaljnije je razmotrena uloga glazbe
u fiziCkom usluznom okruzenju i sam utjecaj glazbe na ponasanje korisnika usluga na temelju
dosadasnjih istrazivanja. Na temelju dosadasnjih istrazivanja formirana je glavna hipoteza i pet
pomoc¢nih hipoteza te je proveden eksperiment u tri glazbene situacije na uzorku koji je ¢inio
ukupno 71 posjetitelj restorana.

Eksperimentom je dokazano postojanje utjecaja glazbe na ponasanje gosta restorana na temelju
tri razlicita stila pozadinske glazbe restorana. Dokazano je postojanje znacajne razlike izmedu
R&B soul, funk i jazz glazbe u ambijentu restorana te su gosti najpozitivnije ocijenili jazz
glazbu. IstraZivanjem su potvrdene sljedece hipoteze: ,,Glazba u restoranima ima utjecaj na
ponasanje gosta®, ,,Postoji statisticki znacajna razlika izmedu R&B soul, funk i jazz glazbe u
ambijentu restorana‘, ,,Postoji statisticki znacajna razlika u percepciji kvalitete ukoliko gosti
sluSaju jazz ili R&B soul glazbu®, ,,Postoji statisticki znaCajna razlika u zadovoljstvu
ambijentom ukoliko gosti sluSaju funk ili R&B soul glazbu®, ,,Postoji statisti¢ki znacajna
razlika u sveukupnom zadovoljstvu gosta ukoliko gost slusa R&B soul, funk ili jazz glazbu* i
,,Postoji statisticki znacajna razlika u namjeri preporuke i povratka ukoliko gosti sluSaju R&B
soul, funk ili jazz glazbu®.

Rezultati istraZivanja pokazali su kako R&B soul glazba ima najsnazniji utjecaj na
percepciju kvalitete, dok jazz glazba ima najslabiji utjecaj na percepciju kvalitete. Utvrden je
utjecaj glazbenog stila na sveukupno zadovoljstvo te je utvrdeno kako vrsta glazbenog stila
ima utjecaj na namjeru povratka i preporuke, tocnije najsnazniji utjecaj na zadovoljstvo i
namjeru preporuke ima R&B soul glazba.

Ovo istrazivanje zahvatilo je nekoliko nedostataka i ograni¢enja. Eksperiment je proveden u
relativno kratkom vremenskom periodu, u eksperimentu je sudjelovao mali broj ispitanika,
istrazivanje se provodilo u samo jednom restoranu te se istrazivanjem ispitivao utjecaj samo tri
glazbena stila na ponaSanje gosta. Nakon provedenog istraZivanja ustanovljeno je kako su
uzorak u sve tri situacije eksperimenta Cinili pretezno muskarci stoga nailazimo i na
ogranicenje spola ispitanika, no generalno potrebno je obuhvatiti ve¢i broj ispitanika razli¢itih
sociodemografskih karakteristika. Takoder, dosada$nja istrazivanja usko su vezana uz tematiku

ovog istrazivanja, no nedovoljno sli¢na u postavljanju hipoteza.
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Kako bi se dobili validniji rezultati koje je mogucée generalizirati potrebno je prosiriti
geografsko podrucje ispitivanja, produljiti viemenski rok provodenja eksperimenta i povecati
broj glazbenih stilova koji se koriste u svrhu istrazivanja. Takoder, bitno je ispitati goste u
uvjetu bez glazbe. Kao preporuku za daljnja istrazivanja ove tematike predlazem razvoj
istrazivanja s fokusom na jedan od konstrukata ovog istrazivanja, primjerice utjecaj veceg broja
glazbenih stilova na namjeru ponovnog posjeta i preporuke. Tako bi se postigla detaljnija
razrada istrazivackih pitanja i hipoteza te bi dobiveni rezultati bili reprezentativniji. Takoder,
predlazem ispitivanje utjecaja glazbenih stilova na vrijeme provedeno u restoranu i na sklonost
troSenju.

lako istrazivanjem nisu dobiveni generalno primjenjivi rezultati i zakljucci, dobiveni
rezultati svakako potvrduju i upucuju na vaznost glazbe u fiziCkom usluznom okruzenju
restorana te pokazuju kako je glazbom dakako moguée utjecati na emocije gosta. Daljnjim
istrazivanjem ove tematike omogucdilo bi se preciznije istraziti utjecaj razlicitih glazbenih
stilova na ponaSanje gosta Sto bi dakako pripomoglo u procesu sastavljanja adekvatne liste
glazbe za reprodukeciju i pridonjelo upravljanju kvalitetom usluge restorana.

Zakljuc¢no, glazba je alat koji je neizostavan kod upravljanja ambijentom restorana. Ona
poboljsava iskustvo gosta, utjece na percepciju gosta 1 istovremeno stvara ugodnu atmosferu 1

okruzje restorana.
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Prilozi

U nastavku je prikazan anketni upitnik pomocu kojega su ispitivani gosti restorana u tri razlicita
glazbena uvjeta.

Zadovoljstvo fizickim usluznim okruzenjem

Postovani/a,

u nastavku se nalazi niz razlicitih pitanja koja se odnose na utjecaj glazbe u restoranima na ponaSanje
gosta. [strazivanje je u potpunosti anonimno i rezultati ¢e se koristiti isklju¢ivo u istrazivacke svrhe te ¢e
biti analizirani na grupnoj, a ne na individualnoj razini. Molimo Vas da pazljivo procitate pitanja te na
njih odgovorite iskreno. Ne postoje tocni i netocni odgovori. Za ispunjavanje upitnika ¢e Vam biti
potrebno izdvojiti 10 minuta. [strazivanje se provodi na Fakultetu za menadzment u turizmu i
ugostiteljstvu, Sveuciliste u Rijeci u okviru diplomskog rada. Ukoliko budete imali bilo kakvih pitanja u
vezi istrazivanja, molimo Vas obratite se na e-mail adresu:

rebeka.ivkovic33@gmail.com

Hvala vam na sudjelovanju!

Je li vam dijagnosticirano oSte¢enje sluha?
1.Da
2. Ne

Ako imate osteéen sluh, koristite li slu$ni aparat?
1.Da

2. Ne

3. Nije primjenjivo

Molimo Vas da na skali 1-5 ocijenite Vas stupanj slaganja sa sljede¢im tvrdnjama o pozadinskoj glazbi, pri
¢emu ocjene imaju sljedece znacenje: 1- u potpunosti se ne slazem, 2- ne slazem se, 3- niti se slazem niti se
ne slazem, 4- slazem se, 5- u potpunosti se slazem.

Smatram pozadinsku glazbu:

Ugodnom

Neugodnom

Uzbudljivom

Zivahnom

Monotonom

Umiruju¢om

Kaoti¢nom

Pozadinska glazba koju ¢ujem primjerena je atmosferi restorana



Hrana je odli¢na u ovom restoranu

Usluga je jako dobra

Dobio/la sam to¢no ono $to sam narucio/la
Dostupna su raznovrsna jela

Cijena je pristupacna

1 2
Glazba ispunjava moja ocekivanja
Glazba je ugodna
Zadovoljan/a sam izborom glazbe

1 2

Sve u svemu, zadovoljan/a sam ovim restoranom
Stvarno sam uzivao/la u ovom restoranu
Sveukupni osjecaj koji sam stekao/la u restoranu ¢ini me raspolozenim/om

1 2
Volio/la bih se vratiti u ovaj restoran u budu¢nosti
Preporucio/la bih ovaj restoran svojoj obitelji i prijateljima
Zelio/la bih govoriti pozitivino o ovom restoranu

Obra¢am paznju na glazbu tijekom boravka u restoranu?
1. Da
2.Ne

1

o

p

N =
NZ

Dob

1. Ispod 25
2.25-35
3.36-45

4. 46-55
5.1znad 55

Stupanj obrazovanja

1. Osnovna Skola

2. Srednja skola

3. Preddiplomski studij i viSa stru¢na sprema

4. Diplomski studij i visoka stru¢na sprema

5. Postdiplomski studij, znanstveni magisterij, MBA, doktorat znanosti

Radni status
1. Student/ica



2. Zaposlen/a
3. Nezaposlen/a
4. Umirovljen/a
5. Drugo

Mjesecna primanja
1.Do 215 €
2.215-455¢€
3.455-780 €
4.780—1305 €

5. 13051955 €
6. 1955-2610€
7. Vise 0d 2610 €

Ucestalost objedovanja u restoranu (tjedno)
1. Manje od 1 puta

2. 1 puta

3.2-3 puta

4. 4-5 puta

5. 6+ puta



