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EFEKTI KOSMOPOLITIZMA I TRADICIJE NA PROCENE I
NAMERE KORISNIKA USLUGA RESTORANA BRZE HRANE
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U savremenim uslovima Zivota, potrosaci kada ne Zele da jedu kod kuce imaju sve vedi izbor razlicitih
vrsta restorana. Restorani brze hrane predstavljaju jednu od opcija. Pored domacih restorana brze hrane,
primetan je razvoj globalnih lanaca restorana. Svrha ovog rada je identifikovanje faktora koji uticu na
procene proizvoda i usluga i namere korisnika u pogledu koris¢enja usluga restorana brze hrane. S
tim u vezi bitna je analiza faktora kosmopolitizma i tradicije. Kosmopolitizam kao spremnost ljudi da
saraduju sa drugim kulturama i tradicija kao odraz poStovanja obicaja i ideja koje pojedincima namecu
njihova kultura ili religija, uticu na namere potrosaca i spremnost da koriste usluge stranih restorana
brze hrane. U skladu s tim, cilj istrazivanja je utvrdivanje da li i na koji nacin kosmopolitizam i tradicija
uti¢u na procene proizvoda i usluga i namere korisnika stranih lanaca restorana i domacih restorana
brze hrane lokalnog i porodicnog karaktera. Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja ukazuju
da kosmopolitizam potro$aca utice pozitivno na procene proizvoda i usluga stranih restorana, kao i da
tradicija utice pozitivno na procene proizvoda i usluga domacih restorana brze hrane.
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UvVOD

Tokom poslednjih decenija, dolazi do znacajanog
rasta u industriji restoraterstva na globalnom
nivou. Samim tim, izbor koji potrosaci imaju
kada zele da ,jedu napolju” se stalno povecava,
a konkurencija medu restoranima razlicitih vrsta
raste. Ovaj koncept restorana nastao je u Sjedinjenim
Americkim DrZzavama pocetkom 1950-ih, a danas
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je prerastao u globalnu industriju sa godi$njim
prihodima vrednim preko 580 milijardi dolara,
viSe od 13 miliona zaposlenih i godisnjom stopom
rasta od 2,8% (IBISWorld). Restorani brze hrane su
najcesce deo globalnih lanaca restorana brze hrane
ili frandiza, a njihovi proizvodi su u najvecoj meri
deo standardizovanog proizvodnog programa,
sa odredenim lokalnim varijacijama. Neki od
najpoznatijih globalnih lanaca restorana brze hrane
su McDonald’s, Subway, KFC, Pizza Hut, Burger King
i drugi. Ve¢ina ovih restorana prisutna je na trzistima
velikog dela Evrope ve¢ nekoliko decenija, pa i na
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trzistu Republike Srbije (RS), u nesto kracem periodu.
Konkretno, prvi McDonald’s restoran u Beogradu
otvoren je 1988. Pored ovih globalnih lanaca restorana
brze hrane, na trziStu RS prisutan je i veliki broj
razlicitih domacih restorana brze hrane. Ovi restorani
su najcesce lokalnog i porodi¢nog karaktera (pekare,
¢evabdzinice, picerije i sl), nisu deo fransiznih
sistema i potrosacima nude razlicite vrste proizvoda
specificnih za odredena podrudja i prilagodenih
lokalnim ukusima.

U wuslovima izrazene konkurencije i borbe za
potrosace, za menadzment restorana brze hrane je vrlo
vazno razumevanje faktora koji uticu na ponasanje
i namere potrosaa u vezi sa koriS¢enjem usluga
domacih i stranih restorana brze hrane. U marketing
literaturi, istraZivaci su otkrili i analizirali brojne
faktore koji uticu na ponaSanje potrosaca i odluke o
kupovini razlicitih vrsta domacih i stranih proizvoda
(Verlegh, 2007; Sharma, 2011; Zeugner-Roth, Zabkar,
& Diamantopoulos, 2015). Medutim, primecuje se
manjak ovakvih studija kada se radi o usluznom
sektoru, a studija na ovu temu, pogotovo vezanih
za restorane brze hrane gotovo i da nema. Radi
prevazilazenja primecenog istrazivackog jaza, u ovom
radu analiziran je uticaj dva faktora, kosmopolitizma
i tradicije potrosaca, na procene usluga i proizvoda
i namere u ponasanju potroSaca domacih i stranih
restorana brze hrane.

Predmet istrazivanja ovog rada jeste analiza
ponasanja korisnika usluga restorana brze hrane,
kao i analiza efekata zemlje porekla samih restorana.
Naime, osnovna pretpostavka istraZivanja jeste
da zemlja porekla restorana brze hrane ima uticaj
na procene i namere potrosaca. U skladu s tim,
predmet istrazivanja jeste analiza nacina na koji
kosmopolitizam i tradicija uticu na formiranje
procena i namera potrosaca prema koriS¢enju usluga
stranih  (ponuda standardizovanog proizvodnog
programa, sa odredenim lokalnim varijacijama) i
domacih (razlitite vrste proizvoda specificnih za
odredena podrucja i prilagodenih lokalnim ukusima)
restorana brze hrane.

Osnovni cilj istraZivanja je da putem konceptualnog
modela predvidi uticaj kosmopolitizma i tradicije
na procene usluga i proizvoda u restoranima brze
hrane i njihove namere prema koris¢enju usluga ovih
restorana.

Istrazivanje je sprovedeno na teritoriji Kragujevca i
okolnih gradova. Ispitivanje navedenih veza izvrSeno
je putem anketnog metoda. U okviru istrazivanja,
koriS¢ene su deskriptivna statistika, eksplorativna
faktorska analiza i analiza pouzdanosti, kojima je
potvrdeno postojanje dva faktora i njihova interna
konzistentnost. Testiranje hipoteza o uticaju faktora
na procene i namere korisnika usluga restorana
brze hrane izvrSeno je putem visestruke i proste
regresione analize. Ispitivanje statisticki znacajnih
razlika izmedu grupa ispitanika u uzorku izvrSeno je
koriS¢enjem jednofaktorske analize varijanse i t testa
nezavisnih uzoraka.

Rad je strukturiran u pet celina. Nakon
uvodnih razmatranja, predstavljena je teorijska
konceptualizacija ~ posmatranih ~ faktora  koji
uticu na procene i namere potrosaca, a to su
kosmopolitizam i tradicija. Pored toga, analiziran
je pojam efekata zemlje porekla i uticaj ovog efekta
na procene i namere koje potrosaci formiraju u
vezi sa kupovinom proizvoda i koris¢enjem usluga
domacih i medunarodnih kompanija. U ovoj celini su
definisane i osnovne hipoteze istrazivanja, na osnovu
predstavljenih teorijskih razmatranja i rezultata
prethodnih istraZivanja. U narednoj celini rada je
objasnjen konceptualni model istrazivanja, i metode
istrazivanja koje su koris¢ene u radu. Glavni rezultati
empirijskog istrazivanja, na osnovu kojih su testirane
postavljene hipoteze, predstavljeni su u cetvrtoj celini.
Poslednja celina rada podrazumeva analizu rezultata
istrazivanja, zakljuna razmatranja i povezanost sa
rezultatima prethodnih istrazivanja. Ukazano je na
osnovna ogranicenja istrazivanja kao i na potencijalne
buduce pravce u istrazivanju opisanog problema.

PREGLED LITERATURE I DEFINISANJE
HIPOTEZA

Kosmopolitizam potrosaca

Aktuelni procesi globalne integracije ukljucuju, pored
uocljivih procesa medunarodne trgovine, politicke
kooperacije i medunarodnih putovanja, i razvoj
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socio-psiholoske percepcije sveta kao jedinstvenog
mesta (Westjohn, Arnold, Magnusson & Reynolds,
2016). Posledica ovoga je da ljudi sve viSe formiraju
svoje stavove imaju¢i u vidu globalnu dostupnost
multinacionalnih proizvoda i brendova, Sto dovodi
do nastajanja homogene globalne potrosacke
kulture (Alden, Steenkamp & Batra, 1999; Cleveland
& Laroche, 2007). Jedna od dimenzija ponasanja
potrosaca, koja nastaje u vezi sa prilagodavanjem
globalnoj potrosackoj kulturi, je kosmopolitizam
potrosaca (Cleveland & Laroche, 2007).

lako se termin kosmopolitizam cesto vezivao za svaku
osobu koja se puno krece u globalnim okvirima,
sveobuhvatnije je posmatrati ga kao konkretan
skup verovanja, stavova i kvaliteta koji poseduju
odredeni ljudi, ukljucuju¢i spremnost da saraduju
sa drugim kulturama, kao i nivo kompetencija
prema njima (Cleveland & Laroche, 2007). OpSirnije
odredenje pojma daju P. Riefler, A. Diamantopoulos
i]. A. Siguaw (2012, 287), prema kojima se potroSacki
kosmopolitizam moZe posmatrati kao mera u kojoj
potrosac:

* pokazuje otvorenost prema drugim zemljama i
kulturama,

* ceni raznolikost koja je posledica dostupnosti
proizvoda razli¢itog nacionalnog i kulturalnog
porekla, i

* ima pozitivnu naklonost ka potrosnji proizvoda iz
razlicitih zemalja.

Dakle, potrosaci sa razvijenim kosmopolitizmom
poseduju svest koja je otvorena prema svetu i
kulturalnim razlikama (Skrbis, Kendall & Woodward,
2004), pozitivne stavove prema dostupnosti proizvoda
iz razli¢itih zemalja, i stalno uZivaju u proizvodima,
mestima i iskustvima koji dolaze iz razlicitih kultura
(Riefler & Diamantopoulos, 2009).

Potrosacki kosmopolitizam je predmet studija u
kojima se cesto posmatra kao varijabla preko koje se
moZe predvideti namera potrosaca da kupe odredene
lokalne i globalne proizvode (Cleveland, Laroche
& Papadopoulos, 2009; Riefler & Diamantopoulos,
2009; Zeugner-Roth, Zabkar & Diamantopoulos,

2015). Tako su K. P. Zeugner-Roth, V. Zabkar i A.
Diamantopoulos (2015) dokazali da kosmopolitizam
utice pozitivno na kupovinu stranih proizvoda, ali
i na namere potrosaca i spremnost da kupe ovu
vrstu proizvoda. Sliéno istrazivanje je dokazalo
da izrazen nacionalni identitet u velikoj meri utice
na konzumiranje lokalnih proizvoda u domenu
hrane, a kosmopolitizam u slucaju globalnih
proizvoda (Cleveland, Papadopoulos & Laroche
2011). Medutim, mali je broj studija koje u fokusu
imaju kosmopolitizam u usluznom sektoru i njegov
uticaj na ponasanje potroSaca (Nijssen & Douglas,
2008; Wang & Mattila, 2015). Na osnovu navedenih
istrazivanja, moZze se pretpostaviti da ¢e potroSaci sa
izrazenim kosmopolitizmom preferirati koriscenje
usluga stranih restorana brze hrane, poSto su oni
pretezno deo globalno prisutnih lanaca brze hrane.
S druge strane, ovi potrosaci ce, verovatno, formirati
negativne percepcije o proizvodima i uslugama
lokalnih, tj. domacih restorana brze hrane. U skladu
sa tim, moguce je formulisati sledece hipoteze:

Hla: Kosmopolitizam ima statisticki znacajan i
negativan uticaj na procenu proizvoda i usluga
domacih restorana brze hrane.

Hilb: Kosmopolitizam ima statisticki znacajan i
pozitivan uticaj na procenu proizvoda i usluga
stranih restorana brze hrane.

Tradicija

Pojam tradicije se odnosi na postovanje, prihvatanje
i posvecenost obicajima i idejama koje pojedincima
namecu njihova kultura ili religija (Schwartz,
1992; 1994). Pored toga, tradicionalne vrednosti
podrazumevaju skromnost, poniznost i umerenost
u zivotu, kao i posvecenost vrednostima i nacinu
zivota koji su prihvaceni u drustvu. Tradicija kao
osobina li¢nosti odlikuje pojedince koji odobravaju
konzervativni nacin odgajanja dece, poseduju
tradicionalne  vrednosti,  religiozna  uverenja,
postovanje prema starijima, kao i konvencionalne
ispravne osobine i ponasanje (Griinhagen, Dant
& Zhu, 2012). Prema Kklasifikaciji koju predlaze
S. H. Schwartz (1992), tradicija predstavlja jednu
od deset osnovnih li¢nih vrednosti koje se mogu
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klasifikovati u Cetiri grupe vrednosti viseg reda.
Grupa visih vrednosti kojoj pripada tradicija odnosi
se na ocuvanje, sto podrazumeva samo-ogranicenje,
red i izbegavanje promena. Ciljevi ovih vrednosti
su odrzavanje i ocuvanje kulturalnih, porodi¢nih
i religijskih tradicija (Schwartz, Cieciuch, Vecchione,
Davidov, Fischer, Beierlein, Ramos, Verkasalo, Lonngvist,
Demirutku, Dirilen-Gumus & Konty, 2012). Vrednosti
ocuvanja, pored tradicije, obuhvataju konformizam,
sigurnost i suprotstavljanje potrosaa promenama,
Sto moze znaciti da ¢e potrosaci koji pridaju znacaj
tradiciji preferirati domace restorane, u odnosu
na inostrane, koji predstavljaju novinu na trzistu,
i promenu u odnosu na postojece, tradicionalne
restorane brze hrane u Republici Srbiji.

Istrazivanje koje su sproveli J.-B. E. M. Steenkamp
i M. G. de Jong (2010) pokazalo je da pridavanje
znacaja tradiciji, kao opStoj vrednosti pojedinaca,
utice negativno na stavove potrosaca o globalnim, a
pozitivno na stavove o lokalnim proizvodima. Pored
toga, ].-B. E. M. Steenkamp, F. T. Hofstede i M. Wedel
(1999) su dokazali da vrednosti ocuvanja, medu
kojima je i tradicija, utiu negativno na inovativnost
potrosaca u pogledu prihvatanja novih, inostranih
proizvoda na trzistu. I drugi autori su dosli do sli¢nih
rezultata. M. Cleveland, M. Laroche i R. Hallab
(2013) su utvrdili da tradicija ima negativan uticaj
na stavove potroSaca o globalizaciji i prihvatanju
globalne potrosacke kulture. Pored ovih generalnih
studija, studije koje se odnose na istrazivanje uticaja
tradicije na ponasanje potrosaca u usluznom sektoru
su veoma retke. Na osnovu teorijskog odredenja
pojma tradicije i rezultata empirijskih istraZivanja,
moze se pretpostaviti da tradicionalne vrednosti
uti¢u pozitivno na percepcije potrosaca o domacim
restoranima brze hrane, a negativno na percepcije
potrosaca o proizvodima i uslugama stranih restorana
brze hrane, pa se mogu formulisati sledece hipoteze:

H2a: Tradicija ima statisticki znacajan i pozitivan
uticaj na procenu proizvoda i usluga domacih
restorana brze hrane.

H2b: Tradicija ima statisticki znacajan i negativan
uticaj na procenu proizvoda i usluga stranih

restorana brze hrane.

Efekti zemlje porekla - procena proizvoda i
namere u ponasanju

Efekti zemlje porekla proizvoda su predmet
izucavanja u naucnoj literaturi ve¢ nekoliko decenija.
Navedeni efekti podrazumevaju da odredeni potrosaci
pokazuju pozitivne ili negativne predispozicije prema
kupovini razlicitih proizvoda, u zavisnosti od zemlje
porekla sa kojom ih povezuju (Verlegh & Steenkamp,
1999; Josiassen & Harzing, 2008, Magnusson,
Westjohn & Zdravkovic, 2011). Analizom relevantne
literature iz ove oblasti moZe se doci do zakljucka da
zemlja porekla proizvoda i usluga utice na procenu
proizvoda i kupovno ponasanje potrosaca (Peterson
& Jolibert, 1995; Verlegh & Steenkamp, 1999; Pharr,
2005; Sharma, 2011). U okviru ovog istrazivanja, kao
efekti uticaja zemlje porekla restorana brze hrane,
razmatrani su evaluacija proizvoda i usluga, kao i
njihov uticaj na namere u ponasanju potrosaca, u
pogledu koriSc¢enja usluga domacih i stranih restorana
brze hrane.

Zemlja porekla sluZi kao veoma vaZna osnova za
procene koje potrosaci formiraju o proizvodima i
uslugama (Hong & Wyer, 1989). Veliki broj autora
smatra da zemlja porekla proizvoda i/ili usluga i
njen imidZ uticu pozitivno ili negativno na procene
proizvoda koje dolaze iz tih zemalja i ovo pitanje
je predmet istrazivanja brojnih studija (Laroche,
Papadopoulos, Heslop & Mourali, 2005 Costa,
Carneiro & Goldszmidt, 2016). Procena proizvoda,
prema M. Laroche i ostalima (2005) se odnosi na
skup stavova koji potrosa¢ ima o proizvodu, a koji
se ispoljava putem dopadanja, zadovoljstva usled
posedovanja proizvoda, kao i Zelje za kupovinom.
Potrosaci pribegavaju analizi odredenih znakova
prilikom formiranja procene proizvoda i usluga.
Ovi znaci mogu biti unutrasnje, fizicki opipljive,
karakteristike proizvoda (dizajn, oblik, boja), kao
i spoljasnje, u manjoj meri opipljive karakteristike
proizvoda (cena, garancija, brend i zemlja porekla
proizvoda) (Manrai et al, 1998; Verlegh & Steenkamp,
1999). Druga grupa znakova dobija na znacaju kada
potrosaci ne mogu u potpunosti objektivno da procene
proizvod. Imajuci u vidu nivo neopipljivih elemenata
prisutnih u slucaju usluga, moze se zakljuciti da su
oni posebno vazni za procene korisnika usluga.
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U cilju analize efekata kosmopolitizma i tradicije na
procene i namere potrosaca, istrazivanje se oslanja
na Teoriju socijalnog identiteta (Tajfel, 1978; Tajfel &
Turner, 1986), prema kojoj pojedinci formiraju svoje
stavove i ponasanje u skladu sa svojom pripadnoscu
odredenoj grupi. Na osnovu ove teorije, navedeni
faktori mogu imati pozitivan ili negativan uticaj na
stavove i ponaSanje potrosaca prema unutrasnjoj
grupi, tj. svojoj zemlji, kao i spoljasnjoj grupi, tj.
stranim zemljama. U ovom istraZivanju, analizira
se priroda uticaja navedena dva faktora na stavove
i ponaSanje potrosaca prema domacim i stranim
restoranima brze hrane. Na ovaj nacin, posmatra se
model koji obuhvata znacajne faktore za razumevanje
nacina na koji potrosaci donose odluke o koriscenju
usluga stranih, odnosno, domacih restorana brze
hrane.

Namere u ponasanju se mogu posmatrati kao
poseban oblik verovanja, u kojem je objekat uvek
sama osoba, a atribut je uvek ponasanje (Fishbein
& Ajzen, 1975, 12). Sli¢no tome, R. L. Oliver (1996) je
definisao namere u ponasanju kao izuzetno visoku
verovatnocu iskazivanja odredene vrste ponaSanja.
One se u sazetom obliku mogu opisati kao plan
da se izvrsi odredena vrsta ponaSanja. Pored toga,
postoji takva povezanost izmedu namera i stvarnog
ponasanja, koja podrazumeva da sto su jae namere
da se preduzme odredeni vid ponasanja, to je veca
verovatnoca da ¢e ponasanje biti sprovedeno u akciju
(Kim, Ham, Yang & Choi, 2013).

Prilikom istrazivanja i izrade konceptualnog modela,
koriS¢eni su neki od osnovnih elemenata Teorije
rezonske akcije (Ajzen & Fishbein, 1980), koja ukazuje
na to da stavovi o ponasanju i subjektivne norme
uticu na nameru, i utiCe na ponasanje potrosaca,
i Teorije planskog ponasanja (Ajzen, 1991), prema
kojima stavovi i procene potrosaca uticu na njihove
namere u ponasanju, a one u krajnjoj liniji uticu na
stvarno ponasanje potrosaca. Slican konceptualni
okvir koris¢en je u brojnim relevantnim istrazivackim
studijama (Riefler & Diamantopoulos, 2009; Zeugner-
Roth et al, 2015). U slucaju ovog istrazivanja, namere
u ponasanju se analiziraju kroz tri segmenta, a to su
namere vezane za isprobavanje, koriS¢enje usluga
i Sirenje pozitivnih informacija o restoranima brze

hrane (McCall & Lynn, 2008; Sharma, 2011). U skladu
sa navedenim teorijskim konceptima, mogu se
definisati sledece hipoteze, koje opisuju vezu izmedu
procena i namera potrosaca:

H3a: Procene proizvoda i usluga u domacim
restoranima brze hrane imaju pozitivan i
statisticki znacajan uticaj na namere potroSaca
u pogledu koriscenja usluga ovih restorana.

H3b: Procene proizvoda i wusluga u stranim
restoranima brze hrane imaju pozitivan i
statisticki znacajan uticaj na namere potroSaca

u pogledu korisc¢enja usluga ovih restorana.

ISTRAZIVACKI MODEL

Na osnovu pregleda literature i postavljenih hipoteza
moze se kreirati konceptualni model istrazivanja,
kojim su predstavljene veze izmedu datih varijabli.
U okviru modela, istrazuje se pozitivan uticaj
kosmopolitizma i tradicije na procene proizvoda i
usluga domacih i stranih restorana brze hrane. Pored
toga, istraZuje se uticaj procena potrosaca na namere
u ponasanju potrosaca u pogledu koris¢enja usluga
navedenih restorana brze hrane. Navedene relacije
predstavljene su na Slici 1.

Kosmopolitizam
H1
H2

Slika 1 Konceptualni model istrazivanja

Namera za
koriscenje usluga

A |Procene proizvoda
P4 i usluga H3>

Izvor: Autor

Metodologija
Radi utvrdivanja postojanja navedenih veza,
sprovedeno je istrazivanje putem anketnog

metoda, na teritoriji Kragujevca i okolnih gradova.
Istrazivanjem su prikupljene 364 ankete, na prostom
slu¢ajnom uzorku. Anketiranje je obavljeno u periodu
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mart-jun 2017. Podaci su dobijeni putem distribuiranja
upitnika u papiru, pri ¢emu su ispitanici ocenjivali
stepen svog slaganja sa navedenim tvrdnjama na
sedmostepenoj Likertovoj skali (gde je 1 - izrazito se ne
slazem, 7 - izrazito se slazem). Struktura uzorka prema
socio-demografskim karakteristikama prikazana je u
Tabeli 1.

Tabela1 Deskriptivna statistika za karakteristike
ispitanika
% ispitanika

Muski 45,6

Pol 5
Zenski 54,4
mladi od 18 4,4
19-24 30,4
25-29 14,8

Starost 30-39 14,6
40-49 15,4
50-59 10,7
60 iviSe od 60 9,7
Osnovna Skola 2,2
Srednja skola 36,5
Preddiplomske studije 19,3

Obrazovanje Strukovne studije 13,2
Diplomske studije 22,3
Poslediplomske studije 5,1
Doktorske studije 1,4

Izvor: Autor

U istrazivanju su koriScene Cetiri varijable, a
pripadajuce konstatacije su formulisane u skladu sa
pregledom relevantne literature. Kosmopolitizam je
meren putem pet konstatacija, preuzetih iz studije ¢iji
su autori Z. Jin, R. Lynch, S. Attia, B. Chansarkar, T.
Giilsoy, P. Lapoule i M. Ungerer (2015). Konstatacije
vezane za tradiciju preuzete su iz studije ¢iji su autori

S. Schwartz i drugi (2012). Kao efekti zemlje porekla,
procena proizvoda i namere u ponasanju, odnosno,
konstatacije vezane za ove varijable, preuzete su iz
studije koju je sproveo P. Sharma (2011).

Statisticka obrada i analiza podataka izvrSena je
koriS¢enjem softverskog paketa SPSS (Statistical
Package for Social Sciences, Version 21.0). Pre ispitivanja
uticaja odredenih varijabli na procene i namere
potrosaca, koris¢enjem eksplorativne faktorske
analize (metod glavnih komponenti, varimax rotacija)
izvrSeno je grupisanje konstatacija u okviru dva
faktora, kosmopolitizma i tradicije potrosaca. Nakon
ove analize, koriS¢enjem visestruke regresione
analize ispitan je uticaj dobijenih faktora na procene
proizvoda i usluga, za slucaj domacih i stranih
restorana brze hrane, kao i uticaj procena potrosaca
na njihove namere u pogledu koriscenja usluga
domacih i stranih restorana brze hrane, putem proste
linearne regresije. Za testiranje hipoteza H3a i H3b
koriS¢ena je prosta regresiona analiza. Na kraju je
ispitana statisticka znacajnost razlika izmedu srednjih
vrednosti pojedinih grupa uzoraka, koris¢enjem
jednofaktorske analize varijanse i t testa nezavisnih
uzoraka.

REZULTATI ISTRAZIVANJA

U cilju grupisanja konstatacija iz upitnika u faktore
izvréena je eksplorativna faktorska analiza. Ovom
analizom su dobijena dva faktora: kosmopolitizam
i tradicija potrosaca. Pokazatelji koji se moraju
uzeti u obzir prilikom ocene opravdanosti primene
eksplorativne faktorske analize jesu Bartletov test
sferi¢nosti i Kajzer-Mejer Olkinov (KMO) pokazatelj
adekvatnosti uzorka. Vrednost KMO pokazatelja u
slucaju ovog istrazivanja je 0,802, dok Bartletov test
sfericnosti ima statisticki znacajnu vrednost (Sig. =
0,000), sto ukazuje da je upotreba faktorske analize
opravdana.

Analizom vrednosti Cronbach-ovog koefecijenta
alfa (Cronbach’s a) moze se uociti da oba faktora
imaju odgovarajuci nivo interne konzistentnosti, visi
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od preporucene vrednosti od 0,7 (Nunnally, 1978).
Vrednosti faktorskih opterecenja u svakom faktoru,
kao i vrednosti Cronbach-ovog koeficijenta alfa za oba
faktora prikazane su u Tabeli 2.

Rezultati deskriptivne statistike prikazani u Tabeli
2 ukazuju na zakljucak da su ispitanici vise ocene
dali grupi konstatacija koje se odnose na tradiciju, u
odnosu na konstatacije vezane za kosmopolitizam.
Najvisu srednju vrednost ima konstatacija koja se
odnosi na znacaj porodi¢nih vrednosti i religijskih
obiaja (AS = 590), dok najnizu vrednost ima
konstatacija koja ima u fokusu razmenu ideja sa

rezultat implicira da je hipoteza Hla opovrgnuta.
S druge strane, kosmopolitizam ima pozitivan i
statisticki znacajan uticaj na procene koje formiraju
potrosaci o stranim restoranima brze hrane (3 = 0,373,
Sig. =0,000), pa je hipoteza Hlb potvrdena.

Tabela 3 Rezultati viSestruke linearne regresije
(zavisna varijabla - Procene potrosaca o domacim i
stranim restoranima brze hrane)

Procene potrosaca

Domadi restorani Strani restorani brze

ljudima iz drugih drzava i kultura (AS = 4,93). brze hrane hrane
U cilju ispitivanja zajednickog uticaja dobijenih Varijabla P__Sg VIF P Sg VIF
faktora na procene potrosaca, koris¢ena je visestruka ~ Kosmo-
linearna regresija, za slucaj domacih i stranih  politizam 0,004 0,939 1,020 0,373 0,000 1,018
restorana brze hrane. Rezultati ove analize prikazani
su u Tabeli 3. Kada se radi o uticaju kosmopolitizma  Tradicija 0,321 0,000 1,020 -0,130 0,807 1,018
na procene proizvoda i usluga domacih restorana brze
hrane, moZe se uociti da on nema statisticki znacajan
na procene potrosaca ( = 0,004, Sig. = 0,939). Ovakav  Izvor: Autor
Tabela 2 Rezultati eksplorativne faktorske analize
Konstatacije I(F)aafjtii; Cronl;ach‘s AS SD
Kosmopolitizam 0,887
UZivam u razmeni ideja sa ljudima iz drugih drzava i kultura. 0,798 4,93 1,617
Zainteresovan sam da ucim o ljudima iz drugih zemalja. 0,884 524 1,538
V?Iim Fia provod.im vreme s IjU(vi.ima iz drugih drzava, da bih naucio o 0,897 504 1503
njihovim pogledimai pristupu Zivotu.
VoIiT da p?smatra.r.n ljude iz drugih drzava, zato $to mogu da 0,851 515 1398
naucim nesto od njih.
Volim da uc¢im kako drugi pristupaju Zivotnim izazovima. 0,711 5,20 1,408
Tradicija 0,866
Vazno mi je odrzavanje tradicionalnih vrednosti i uverenja. 0,852 546 1,430
Porodicne vrednosti i religijski obicaji su mi bitni. 0,899 5,90 1,334
Jako cenim tradicionalne vrednosti u svojoj kulturi. 0,907 576 1,351
Bartletov test sferi¢nosti Sig. = 0,000
KMO 0,802

Izvor: Autor
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Kada je rec o uticaju tradicije na procene koji potrosaci
formiraju o proizvodima i uslugama domacih
restorana brze hrane, rezultati ukazuju da postoji
pozitivan i statisticki znacajan uticaj na procene
proizvoda i usluga domacih restorana (3 = 0,321, Sig.
= 0,000), Sto ukazuje da je hipoteza H2a potvrdena.
Pored toga, tradicija ima negativan uticaj na procene
potrosaca o stranim restoranima, ali ne i statisticki
znacajan uticaj ($= -0,130, Sig= 0,807), pa je hipoteza
H2b opovrgnuta. Pored navedenih rezultata, moze
se primetiti da multikolinearnost ne predstavlja
problem u posmatranim relacijama, s obzirom na to
da je vrednost faktora rasta varijanse (VIF) u svim
slucajevima manja od preporucene vrednosti od 5
(Field, 2000). MoZe se uociti da kosmopolitizam ima
nesto izraZeniji uticaj na procene proizvoda i usluga
stranih restorana, u odnosu na uticaj koji tradicija
ima na procene koje potrosaci formiraju u vezi sa
proizvodima i uslugama domacih restorana brze
hrane.

U skladu sa ostalim postavljenim hipotezama ispitan
je uticaj koji procene potrosaca imaju na njihove
namere u pogledu buduceg ponasanja. Rezultati ove
analize predstavljeni su u Tabeli 4. Kada se posmatra
uticaj procena proizvoda i usluga na namere potrosaca
u pogledu koriscenja usluga domacih restorana brze
hrane moZe se uociti da postoji izraZen, pozitivan i
statisticki znacajan uticaj (8= 0,566, Sig.= 0,000), pa je
hipoteza H3a potvrdena.

Tabela 4 Rezultati linearne regresije (zavisna varijabla
- Namere potrosaca u pogledu koriSc¢enja usluga
domacih i stranih restorana brze hrane)

Domadi restorani Strani restorani brze

brze hrane hrane
Varijabl B i R
arjabla Square & Square &
Procene 0,366 0,566 0,000 0,432 0,657 0,000
potro3aca 3 ’ ’ 43 ’ ’

[zvor: Autor

U slucaju uticaja procena potrosata na namere u
pogledu koriS¢enja usluga stranih restorana brze
hrane, utvrden je veoma visok, pozitivan i statisticki
znacajan uticaj (3 = 0,657, Sig. = 0,000), Sto implicira da
je hipoteza H3b takode potvrdena. U pogledu odnosa
procena i namera potrosaca, moze se primetiti da je
ja¢ina uticaja procena proizvoda i usluga, merena
visinom koeficijenta §, izrazenija u slucaju stranih
restorana u odnosu na domace restorane brze hrane.

Pored analiziranih veza ispitano je da li postoje
statisticki znacajne razlike izmedu srednjih vrednosti
grupa unutar uzorka. Najpre je putem jednofaktorske
analize varijanse (ANOVA) analizirano da li se
javljaju statisticki znacajne razlike u pogledu stavova
o kosmopolitizmu i tradiciji izmedu razlicitih
grupa ispitanika, prema kriterijumima starosti i
obrazovanja. Rezultati navedene analize, prikazani
u Tabeli 5, ukazuju da postoje statisticki znacajne
razlike izmedu grupa ispitanika u pogledu
kosmopolitizma, prema kriterijumu obrazovanja
(F6, 357) = 2,765, p < 0,05), ali da prema kriterijumu
starosti ne postoje. Pored toga, utvrdeno je da postoje
razlike izmedu grupa ispitanika prema kriterijumu
starosti u pogledu tradicije (F(6, 357) = 2,599, p < 0,05),
dok prema kriterijumu obrazovanja statisticki
znacajne razlike ne postoje.

Tabela 5 Rezultati jednofaktorske analize varijanse

Kosmopolitizam Tradicija

Fvrednost  Sig.  Fvrednost  Sig.

Starost 1,415 0,208 2,599 0,045

Obrazovanje 2,765 0,024 1,604 0,212

Izvor: Autor

Post-hoc analizom i koris¢enjem Tukey HSD testa
utvrdene su i grupe izmedu kojih se javljaju
navedene razlike. Kada je rec¢ o kosmopolitizmu, ovi
testovi su pokazali da se statisticki znacajne razlike
javljaju izmedu ispitanika koji imaju osnovni stepen
obrazovanja (AS = 4,725, SD = 1,596) i ispitanika koji
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imaju zavrsene poslediplomske (AS=5,621, SD =1,099)
i doktorske studije (AS = 5,640, SD =1,352). U pogledu
tradicionalnih vrednosti, statisticki znacajne razlike
se javljaju izmedu grupe ispitanika starosti od 19-24
godina (AS = 5,283, SD = 1,171), grupe starosti od 40-
49 godina (AS = 5940, SD = 0,977) i grupe ispitanika
starijih od 60 godina (AS = 6,233, SD = 1,069).

Na kraju, ispitana je i statisticka znacajnost razlika
izmedu stavova koje pripadnici muskog i Zenskog pola
imaju o kosmopolitizmu i tradiciji, putem koriscenja t
testa nezavisnih uzoraka. Dobijeni rezultati, prikazani
u Tabeli 6, pokazuju da postoje statisticki znacajne
razlike izmedu stavova muskaraca i Zena, u slucaju
oba posmatrana faktora. Osim toga, mozZe se uociti da
Zene odlikuje visi nivo kosmopolitizma (AS = 5,296,
SD = 1,201) od muskaraca (AS = 4,888, SD = 1,254), alj,
istovremeno, i visi nivo tradicionalnih vrednosti (AS
=5,820, SD = 1,122) u odnosu na muskarce (AS = 5,570,
SD =1,314).

Tabela 6 Rezultati t testa za dva nezavisna uzorka

Muskarci Zene t _
Sig.
AS SD AS SD vrednost
Kosmo-
politizam 4,888 1,254 5296 1,201 -3,162 0,002
Tradicja 5,570 1,314 5,820 1,122 -1,953 0,050
Izvor: Autor
ZAKLJUCAK

Cilj ovog istrazivanja bio je analiza faktora koji uticu
na odredene aspekte ponasanja potroSaca u vezi sa
restoranima brze hrane, a to su procene proizvoda i
namere u ponasanju. Faktori Ciji je uticaj analiziran su
kosmopolitizam i tradicija potrosaca.

Rezultati istraZivanja ukazuju na izraZeni pozitivan
i statisticki znacajan uticaj faktora kosmopolitizam
na procene proizvoda i usluga stranih restorana brze
hrane. Analiza uticaja tradicije na procene proizvoda

i usluga pokazala je da tradicija ima pozitivan,
statisticki znaCajan uticaj na procene domacih
restorana brze hrane.

Pored navedenih rezultata, analizom nije dokazano
da kosmopolitizam ima negativan uticaj na procene
proizvoda i usluga domacih restorana, kao ni da
tradicija ima negativan uticaj na procene stranih
restorana brze hrane. Ovakvi rezultati ukazuju da
osobe koje su kosmopolitski orijentisane ne moraju biti
negativno nastrojene prema domacim proizvodima
i uslugama. Takode, posedovanje tradicionalnih
vrednosti ne mora podrazumevati negativne stavove
prema stranim proizvodima i uslugama. Rezultati
sprovedenog istrazivanja pokazuju da tradicionalni
potrosa¢i mogu biti potencijalni segment ne samo
za domace, nego i za medunarodne restorane brze
hrane. Takode, kosmopolitski potrosaci mogu biti
potencijalni segment ne samo za medunarodne nego i
za domace restorane brze hrane.

Znacaj i doprinos ovog istraZivanja se ogleda u
popunjavanju jaza, usled nedostatka radova o ovom
istrazivackom problemu u Republici Srbiji, generalno,
u usluznom sektoru, a pogotovu, u sektoru restorana
brze hrane. Rezultati sprovedenog istrazivanja mogu
biti od znacaja za poslovnu praksu i upravljanje
restoranima brze hrane, jer pruZaju analizu stavova
potrosaca u pogledu procena proizvoda i usluga
koji su prisutni u restoranima i njihovih namera
u pogledu buduceg ponasanja, sto je od kljuc¢nog
znacaja za uspeh poslovnih aktivnosti medunarodnih
lanaca brze hrane. Takode, ovakva analiza je od
znacaja, jer moze pomodi u formulisanju strategije
promocije domacih restorana brze hrane, stavljanjem
posebnog akcenta na tradicionalne aspekte, ¢ime ce
se uticati pozitivno na stavove potrosaca koji cene ove
vrednosti. Obrnuto, ukoliko menadzment domacih
restorana Zzeli da privuce potrosace koje odlikuje
kosmopolitizam, ponuda i promocija ovih restorana
se treba prilagoditi aktuelnim svetskim trendovima
i proizvodima koji se mogu prona¢i u stranim
restoranima brze hrane.

S druge strane, medunarodni lanci brze hrane
bi mogli imati koristi od navedenih rezultata
istrazivanja, u pogledu formulisanja i kreiranja
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sopstvene ponude i promocije. lako je jasno da su za
medunarodne restorane od velike vaznosti potrosaci
koji su kosmopolitski orijentisani, uvodenjem u
svoju ponudu proizvoda prilagodenih ukusima i
zeljama lokalnih potrosaca, bi moglo da privuce i
tradicionalne potrosace.

Takode, rezultati istrazivanja ukazuju da postoje
znacajne razlike izmedu stavova razlicitih grupa
potrosaca, Sto moze biti od znacaja za definisanje
cilinih segmenata prilikom formulisanja strategija
promocije i usluzne ponude restorana brze hrane.

Sprovedeno istraZivanje ima odredena ogranicenja.
Imajudi u vidu ¢injenicu da je istrazivanje sprovedeno
na teritoriji Kragujevca i okolnih gradova, navedeni
rezultati iskazuju stavove potrosaca iz navedenog
regiona, $to moze biti problem u smislu generalizacije
rezultata i njihove primene u drugim regionima
i drzavama. Radi postizanja veceg stepena
generalizacije, buduca istrazivanja bi, svakako,
trebalo da obuhvate veci broj trZista i potrosaca, sto
bi obezbedilo i mogucnosti za Siru komparativnu
analizu. Takode, kao ogranicenje istraZivanja se
javlja i Cinjenica da njime nisu obuhvacene druge
varijable koje mogu uticati na stavove potroSaca
o stranim i domac¢im restoranima brze hrane, kao
$to su materijalizam, etnocentrizam ili animozitet
potrosaca i druge varijable, koje se koriste u sli¢cnim
istrazivanjima. Pravci buducih istraZivanja mogu
obuhvatiti analizu direktnih ili ~medijatorskih
uticaja dodatnih faktora, kao Sto su etnocentrizam,
ukljucenost u proces donosenja odluke o kupovini
ili materijalizam, na procene i namere potrosaca u
pogledu koriscenja usluga domacih i stranih restorana
brze hrane.
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THE EFFECTS OF COSMOPOLITANISM AND TRADITION
ON THE EVALUATION AND INTENTIONS OF THE USERS
OF FAST FOOD RESTAURANTS

Srdjan Sapic
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In terms of modern life, consumers have an increasing number of options when it comes to choosing
a restaurant when they do not wish to eat at their homes. Fast food restaurants represent one of those
options. In addition to domestic fast food restaurants, the development of global restaurant chains is also
noticeable. The purpose of this paper is to identify the factors that affect the evaluations of products and
services and the intentions of users in terms of using the services of fast food restaurants. In relation
to that, it is important to analyze the factor of cosmopolitanism and tradition. Cosmopolitanism, as the
willingness of people to cooperate with other cultures and tradition, and tradition, as a reflection of respect
for the customs and ideas that are imposed on individuals by their culture or religion, affect consumers’
intentions and their willingness to use the services of foreign fast food restaurants. In accordance with
that, the purpose of this research study is to determine if and how cosmopolitanism and tradition affect
the evaluations of products and services and consumers’ intention concerning foreign restaurant chains
and domestic fast food restaurants of both the local and the family types. The results of the conducted
empirical research show that cosmopolitanism positively affects the evaluations of the products and
services of foreign restaurants and that tradition positively affects the evaluations of the products and
services of domestic fast food restaurants.

Keywords: cosmopolitanism, tradition, evaluations of products and services, consumer behavioral
intentions, fast food restaurants
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