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Zahvalnost

Iskreno se nadam da ¢e ovo istraZivanje uspesno doprineti boljem razumevanju 1 tumacenju
poyma rezultuyjuceg kvaliteta tunstiékih usluga, uvkljuéwyuér mihove sadrZane strukturne
dimenzije; 1 shodno tome, preduzimanju novijih buduéih istraZivanja u navedeno) nauénoj
oblasti.

Kao autor, najpre bih se zahvalio svom mentoru, prof. dr Jovanu Popesku (Departman za turizam
1 hotelijerski menadZment, Univerzitet Singidunum, Srbija) na vodenju. Kao drugo, Zeleo bih da
se zahvalim svim turistickim subjektima i uéesnicima sprovedene ankete, bez kojih istraZivanje
ne bi imalo konkretan nauéni doprinos i1 znacaj.

Takode, 1zrazavam zam:sl 1 podtovanje svojim profesorima i predavacima: prof. emeritusu dr
Slobodanu Unkovicu (Departman za poslediplomske studije 1 medunarodnu saradnju, Univerzitet
Singidunum, Srbija); kao i prof. dr Miroslavu Lutoveu (Departman tehnickih nauka, Univerzitet
Singidunum, Srbija);prof. dr Nikoli Canku (Departman za turizam, Univerzitet Edukons, Srbija);
prof. drMarku Stojanovicu (Dcmmn za kolektivne sportove, Univerzitet u Novom Sadu,
Srbija). prof. dr Ljiljani Kosar (Departman za geografiju, turizam 1 hotelijerstvo, Univerzitet u
Novom Sadu, Srbija), 1 prof. dr Dusanu Peri¢u (Departman za sport, Univerzitet Edukons,
Srbija).

Posebna zahvalnost autoru struéne monografije prof. dr Julie Pallant (Departman za istraZivanje i
poslediplomske studije, Univerzitet Melburn, Australija).
Posveta

Ovu studiju posveéujem svojim roditeljima i svima onima koji su pruzili iskrenu podrsku i
pokazali primetnu toleranciju i razumevanje za dosadasnji rad autora.

Autor
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Sazetak

Posmatranje kvaliteta turistickih usluga kao skupa razli¢itih aspekata, dimenzija, determinanti,
kao 1 njihove rezultujuce interakeije, predstavlja osnovu teoryyskog pristupa istraZivanja. Jedna
od vaZnijih odrednica prilikom sagledavanja kvaliteta jeste 1 njegova estetska dimenzija, kreirana
izmedu ostalog 1 putem ,slike” usluZnog osoblja. Elementi koji ulaze u sastav pomenute slike
1zdvojeni su kao strukturni element: estetske ili 1spoljavajuée komponente utiska osoblja. Medu
njima su bili sledeci: pojavnost, $arm, urednost, poslovno odevanje i timska pripadnost.
Problematika - Problem istraZivanja je utvrditi ¢injenicu da li je kvalitet turistickih usluga
moguée sagledati na niZzim nivoima strukturnog posmatranja; kao 1 da li model merenja
percipiranih vrednosti SERVQUAL predstavlja efikasno sredstvo procene esletske komponente
vezane za utisak osoblja.

Cilj — Osnovmi cily 1straZivamja vezuje se za 1znalaZzenje adekvatnog metodoloikog postupka
merenja i procene, kojim bi se dokazalo prisustvo estetske komponente utiska osoblja u ukupno
ostvarenom kvalitetu 1 omoguéio detaljan uvid u sadrZaj 1 povezanost njenih strukturnih
clemenata.

Osmisljenost i metodoloski pristup — Ideja istraZivanja bila je kreirati originalno prilagoden
upitnik 1 pokusati pojednostaviti naéin procene; dok je cilj metodoloskog pristupa, kroz primenu
postupka faktorske analize, bio pokufaj smanjenja broja posmatramh determinanti (.
kumpunenlii pojedinaéno sadrZamh atributa (t). stavki) merenja.

Zakljudei — Na osnovu dobijenih rezultata utvrdeno je da je kvalitet turistickih usluga moguée
sagledati na niZim nivoima strukturnog posmatranja, ali 1 da SERVQUAL model nije sasvim
pouzdana tehnika prilikom procene determinanti utiska osoblja (kao komponente estetske
dimenzije kvaliteta). IstraZivanjem je takode potvrdena glavna hipoteza, kojom je dokazano da
rezultati ocekivanja 1 percepeije, na nivou determinanti utiska osoblja, predstavljaju relevantne
pokazatelje u proceni kvaliteta.

Primena istraZivanja - Teorijski doprinos ovog istraZivanja ogleda se u pridavanju posebne
paZnje i naglaSavanju vaZnosti 1 uloge estetske dimenzije kvaliteta putem ukljuéivanja ljudskog
faktora, ukljuéujuéi 1 novoutvrdene determinante (vezane za utisak osoblja). dok se praktiém
doprinos ogleda u zauzimanju specifi¢nog stava organizacionih subjekata prema pitanju
pomenute komponente kvaliteta 1 donoSenju sledstvenih zakljucéaka, tj. odgovarajucih odluka u
cilju unapredenja postojecih karakteristika turistiCkih usluga. Takode, istraZivanjem je upucen
konkretan predlog za uproicavanje predloZenih iskaza upitnika, kao i smanjenje ukupnog broja
determinanti i stavki za buduce procene.

Kljuéne reéi: kvalitet usluga, estetska dimenzija, utisak osoblja, percepeija, SERVQUAL
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Abstract

The observation of quality of tounst services as a set of different aspects, dimensions,
determinants, 1cir resulting interaction represents the basis of the theoretical approach in
this research. One of the most important determinants when considering the quality is its
aesthetic dimension, created among other through the "image" of service staff. The elements
which enter into the composition of the aforementioned image were singled out as structural
elements of the aesthetic or displaying component of staff's impression. Among them were:
appearance, charm, tidiness, dressing and team affiliation.

Problems - The research problem was to determine the fact is it possible to consider the quality
of tounst services on structurally lower levels of observation: and whether the measurement
model of perceived values - SERVQUAL represents an efficient tool of assessment the aesthetic
component assocm with staff's impression?

Objective - The main objective of the research is related to finding an adequate methodological
process of measurement and assessment, by which would prove the presence of the aesthetic
component of staff's impression in the total quality and enable the detailed insight into the
content and connectivity of its structural elements.

Design and methodological approach - The idea of the research was to create an originally
adapted questionnaire and to try to simphify the way of assessment; ws the objective of
methodological approach, through the implementation of the method of factor a.rms, was an
attempt to reduce the number of the observed determinants (i.e. components), as well as the
individua]]},taincd attributes (i.e. items) of measurement.

Findings — On the basis of the obtained results it was found that the quality of tourist services
can be seen at lower levels of structural observation, but that the SERVQUAL model is not
completely reliable technique when assessing the determinants of staft’s impression (as the
component of the aesthetic dimension of quality). The research has also confirmed the main
hypothesis, by which has been proved that the results of expectations and perceptions, at the
level of determinants of staff’s impression, are relevant indicators in assessing the quality.
Research implications - The theoretical contribution of this research is reflected in paying a
special attention and emphasizing the importance and role of the aesthetic dimension of quality
through involving the human factor, including the newly added determinants (associated with
staff's impression); while the practical contribution lies in taking the specific attitude of
organizational subjects towards issue of the med component of quality and making the
consequent conclusions, i.e. appropriate decisions in order to improve the existing characteristics
of tourist services. Also, through research scnt a conerete proposal for simplification of the
suggested statements of the questionnaire, as well as reducing the total number of determinants
and items for future assessments.

Key words: service quality, aesthetic dimension, staff's impression, perception, SERVQUAL
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Zadatak uvodnog poglavla je predstaviti strukturu teze i ukazati na neka opsta razmatranja
vezana za savremeno turistiCko trZidte, raznovrsnost potreba turistickih subjekata, specifiénost
zahteva trZzisnih segmenata, sistemsku organizaciju proizvodno-usluZnog procesa i usaglasavanje
procesa isporuke: uvaZavajuéi posebno korisnika kao bitnog ¢imoca. U uvodnom poglavlju,
takode su istaknuti razlozi za dostizanje garancijom obavezujucih vrednosti usluge od strane
isporuéioca, uz neophodno postovanje razli¢itosti korisni¢kih opredeljemja 1 opste usaglasavanje
subjekata sa sve izraZenijom ekspanzijom pojedinacnih usluga i produkata na turistickom trZistu,
Ukratko, uvodno poglavlje ima za cil) otvoriti 8in prnistup ka konkretno prouéavanoj oblasti, 1.
tematici.

1.1. Dispozicija teze

Cilj konceptualnog dela (poglavlje 2) je detaljnije pojasniti tematiku istraZivanja, oslonivii se na
podrudja kvaliteta 1 sastavne elemente turistickih usluga, ukljuéwjuéi 1 vizuelnu ili estetsku
dimenziju. Sledeéi segment ovog poglavlja posvecen je upoznavanju sa osnovnom
problematikom istrazivamja, i1stiéuéi neke od prateéih stavki vezanih za razumevanje znacaja
estetske dimenzije 1 njenog uticaja na funkcionalnu komponentu kvaliteta. Takode, u
konceptualnom delu opisan je pristup pomenutoj problematici, osvrnuvii se na prethodna
istrazivanja drugih autora i naknadno izvedene zakljucke. Zatim je formulisano i1 navedeno
osnovno istraZzivacko pitanje, koje predstavlja su$tinu sprovedenog istraZivanja. Pored toga,
konceptualni deo rada sadrZi objasnjenje predmeta, ciljeva i zadataka istraZivanja, kao 1 sistem
hipoteza koje podrzavaju 1 produbljuju osnovno istraZivacko pitanje. U zavrnom segmentu
poglavlja opisani su postupak 1 tok istraZivanja, klasifikacija istraZivanja prema poznatim
kriterijjumima, kao i vreme 1 mesto realizovanja istraZivanja sa ciljem $to preciznijeg pojasnjenja
predstavljenih ¢injenica i blizeg upoznavanja sa strukturom i sadrZajem.

Opsezni teorijski deo (poglavlje 3), u uvodnom segmentu, ima za cilj razmotriti osnovne
istraZzivacke pojmove, ukazati na sastavne delove 1 odlike turistickog proizvoda, objasniti
tumadenje kvaliteta usluga, kao 1 pojasniti njegove osnovne aspekte, dimenzije 1 odlike putem
kojih se dostiZe ukupno isporucena vrednost. U srediinjem segmentu teorijskog dela naglasak je
stavljen na ulogu i karakteristike zaposlenih (tj. osoblja) 1 korisnika/potrosaéa, kao kljuénih
aktera isporuke. Takode je posebno analiziran 1 sam komunikacioni proces isporuke. U zavrinom
segment ovog dela posebna paZnja posvecena je determinantama komponente utiska osoblja
unutar estetske dimenzije, predstavljene putem ueic¢a i doprinosa ljudskog faktora kvalitetu.
Potom je razmotren percipirani kvalitet turistiéke usluge, a nakon njega razliéiti pristupt 1 naéim
merenja  kvaliteta, baziram na 1zdvojenim determinantama, Kriterijjumima procene 1
upotrebljenim metodama (direktnim i indirektnim) uz poseban osvit na nastanak i razvoj,
baziénu strukturu 1 princip primene osnovnog istrazivaékog modela (SERVQUAL). Konaéno, na
samom Kraju teorijskog dela, izvrien je detaljan pregled nauénih istraZivanja koja su u svojoj
osnovi imala za cilj utvrdivanje 1 merenje uobiéajenih ili originalno izdvojenih determinanti
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kvaliteta, ili pak medusobno konceptualno uporedivanje razli¢itih modela (ukljuéujuéi i
pomenutt osnovni), ¢ime su, 1 kao takva predstavljala glavni inicijator preduzetog 1straZivanja.

Metodoloski deo rada (poglavlje 4) usmeren je ka predstavljanju strukture istrazivanja. Cilj ovog
dela prevashodno je istaknuti princip osmisljenosti postupka (1j. koncepta meremja). ukazati na
metode 1 tehnike za prikupljanje podataka, opisati postupke u vezi sa dizajniranjem, testiranjem 1
procesuiranjem upitnika (distribucyja, vrednovanje odgovora, kodiranje 1 dekodiranje). Takode,
posebni ciljevi bili su: objasniti Kriterijume izbora, veli¢ine i strukture uzorka, navesti tipove
upotrebljenith varjabli 1 naéin njihove procene, kao 1 ukratko istad¢i primenjene statisticke
procedure.

Zadatak empirijskog dela (poglavlje 5) je isticanje ciljeva sprovodenja analize, kao 1
objaSnjavanje 1 diskusya rezultata deskriptivne 1 komparativne statistike. U domenu deskriptivne
statistike, analizirani su kljuém pokazatelji socio-demografskih (1). opstih) promemljivih 1
specificmh promenjljivih (f). zadath putem istraZivamja), uz poseban osvrt na koeficijent
pouzdanosti skale merenja 1 izracunavanje vrednosti razlika (tj. odstupanja) izmedu ocekivanja i
percepcije na posmatranim nivoima procene komponente opsteg utiska - pojedinaéni, grupni i
ukupni. U domenu komparativne statistike najpre je izvrien postupak sloZene faktorske analize,
uz prethodnu ocenu relevantnosti primene, kojim su rezultati deskriptivne statistike podvrgnuti
izdvajanju. rotiranju 1 transformaciji putem dodeljenih faktorskih teZina (1. opterecemja) za
pojedinaéne vrednosti merenja. Potom je usledila primena nekoliko razliéitth statistickih testova
sa ciljem poredenja rezultata deskriptivne 1 komparativine statistike, kao 1 konaéne provere
dobijenih rezultata — a smim tim 1 znacajnosti postavljenih istraZivackih hipoteza.

Cilj zakljuénih razmatranja (poglavlje 6) bio je izvesti odredene opste zakljucke iz istraZivanja,
bazirane na osnovnom istraZivaékom pitanju 1 oceni prihvatljivosti (1j. znaéajnosti) istrazivackih
hipoteza, ukazati na neke od aspekata ogramicenosti izvodenja i rezultata istraZivanja, odrediti
iskazani naué¢m doprinos 1 prufiti 1zvesne preporuke, u smislu utvrdenih koristi za buduca
istraZivanja.

1.2. Opita razmatranja

Savremeno trZidte na kojem se turisticki subjekti bore za svoj deo trZiSnog uceséa odlikuje se
zrelo3¢u koja se ispoljava rastom ftraZnje za tzv. autentiénim turistickim proizvodom, kao i
potrebom za sagledavanjem svih aspekata tehnickog 1 funkcionalnog kvaliteta; ukljuéujuéi
znacaj 1 parcijalan doprinos pojedinaémh elemenata na oblikovanje ukupno percipirane
vrednosti. Da bi to bilo postignuto, pomenuti subjekti bi trebalo da se usmere ka strategijama
zasnovanim na iskustvu, u kojima se sveukupna autentinost i isporuéivanje obogaéenih
vrednosti turistiCkog proizvoda doZivljava kao stvarna 1 potpuno utemeljena psiholodko-
emocionalna kategorija.
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Globalizacija turistickih proizvoda u savremenim uslovima pracenja i kretanja turisti¢ke traZnje
sve je wzraZenija karaktenistika savremenog trzista. Medutim, znaca) zadovoljema domaceg/
rezidualnog okruZenja i dalje je od velike vaZnosti. Otuda se u nauénoj literaturi sve vise ustalio
izraz ..glokalno™ (1. 1 globalno i lokalno). Jedan od nadina sagledavanja globahzacije turistickih
usluga je u vidu kontinuuma, krecuci se u rasponu od globalnog, preko internacionalnog do
lokalnog.'

Suodene sa sve intenzivnijim rastom i prostornom ekspanzijom turisticke delatnosti, usluZne
organizacije bivaju upuéene na sofisticiranije, edukovanije 1 zahtevnije trZiSne segmente
korisnika. Njihova Zivotna filozofija, proZeta izraZenom Zeljom =za individualnoicu i
narastajucim potrebama za specifiénod¢u pruZanja usluge, u sprezi sa ideoloskom, socio-
ckonomskom 1 kulturnom tradicijom dovodi do usloZnjavanja procesa isporuke ocekivanih
trz15nth vrednosti.

Kada je re¢ o turizmu kao podsistemu sektora usluznih delatnosti, uo€avaju se manje ili vise
izraZeni specifiéni trendovi kao 1 sasvim nove tendencije u potrebama i zahtevima turisticke
traznje. Danas korisnici usluga u turizmu izrazito menjaju svoje ustaljene navike 1 preferefiiecy] i
ispoljavaju ih na sasvim drugaéiji nacin u odnosu na poslednje decenije proslog veka. To se pre
svega odnosi na individualizaciju turisticke traZnje., kao i na podizanje ukupnog nivoa
obrazovanja, a time 1 interesovanja za izmenjene turisticke proizvode.

Usled velikog dijapazona razlhiditosti turistickih potreba 1 specifiénosti korismicékih zahteva,
nuZno je moéi 1 biti spreman pruZiti adekvatan i zadovoljavajuéi odgovor; 5to znadi biti u stanju
otkloniti sve prepreke 1 neusagladenosti na putu ka ostvarenju kvaliteta, sagledanog kroz analizu
pomenutih potreba 1 zahteva, uz istovremeno ispunjavanje uslova za odgovarajuéim
konkurentskim pozicioniranjem na turistikom trZi§tu 1 kreiranjem snaZnog 1 trZiSno
prepoznatljivog brenda u okviru plasirane ponude.

U takvim okolnostima, postizanje oéekivanog kvaliteta, izgradnja trZisnog imidza, kreiranje
potencijalne tr7isne marke, marketindki nastup, kao i stratetko pozicioniranje medu
konkurentima na osnovu samostalnog ili korporativno-integrifuceg trZisnog udeséa — postaje
veoma teZak 1 sistematian zadatak. Ovo se posebno odnosi na aspekt konaéno postignutog ili
zavrinog (4. rezultujuceg) kvaliteta, koji proizilazi 1z temeljno planiranog, organizovanog,
koordiniranog i nadgledanog postupka kreiranja trZisne vrednosti. Jednom redju, iziskuje gotovo
besprekornu funkcionalnost kompletnog proizvodnog procesa 1 visoko struénu odgovornost
ukljuéenih organizacionih kadrova.

Posti¢i ocekivani kvalitet turistickog proizvoda, a pri tom uskladiti organizacioni sistem isporuke
sa proizvodnim moguénostima 1 kapeitetima turistitkog preduzeca (). subjekta), predstavlja
svojevrsni izazov savremenog nacina poslovanja. Cesto usled pogresnih procena od strane

! Evans, N, Campbell, D, Stonehouse, G. (2005), op. cit, p. 305.
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organizacijskog menadZmenta, manifestovanih kroz ponasanje i neuveZbanost struénog osoblja
dolazi do propusta u 1spunjenju pomenutih zahteva.

Kako iz navedenih razloga, tako i u cilju unapredenja efikasnosti trZifnog poslovanja,
menadZment sluZbe 1 odeljemja turistickih preduzeca pribegavaju razliéitim prilazima (4.
pristupima) problematici ostvarenog ili postignutog kvaliteta, sluze¢i se iskonstruisanim
postavkama menad?ment sistema proizvodnje, distribucye 1 1sporuke. Vecna ovih pristupa
temelji se na utvrdivanju povezanosti i uslovljenosti faktora proizvodnje 1 isporuke, otkrivanju i
uklanjanju nedostataka proizvodno-usluZnog procesa (kako na osnovu internih, tako 1 eksternih
organizacijskih izvora), kao 1 na uspostavljanju modela za kvalitativno 1/ili kvantitativno merenje
1 sagledavanje kvaliteta ponude.

Kvalitet takode predstavlja vaZno sredstvo za borbu odredene organizacije u diferenciranju od
svojih konkurenata. Medutim, merenje kvaliteta turistickog proizvoda moZe biti veoma tesko za
sprovodenje, jer, za razliku od klasiénog proizvoda, gde postoje karakteristiCne materijalne
specifikacije kao 5to su: duZina, dubina, 3irina, teZina, boja itd.; turistiéki proizvod moZe imati
brojne nematerijalne ili kvalitativne specifikacije. Pored toga, prisutna su 1 ocekivanja korisnika
u pogledu kvaliteta, koja mogu znacajno da se razlikuju na osnovu niza faktora, kao $to su:
prethodno iskustvo, liéne potrebe kao 1 preneseni utisci drugih korisnika,

Jedan od najvaZnijih nacina na koji se usluZna organizacija moZe diferencirati od konkurenata je
putem konstante isporuke veceg kvaliteta, npr. sposobnijim 1 pouzdanijim osobljem za kontakt
vz vrhunski osmisljen ambijent usluZivanja i vrhunski proces isporuke.

Iz pomenutih razloga, kvalitet turisti¢kog proizvoda pridobio je podjednako veliku paZnju kako
nauénika 1 prakti¢ara, tako 1 struéne nauéne literature. Razliditi istraZivadi razvili su razliéite
modele kako bi 5to bolje razumeli kvalitet 1 njegove doprinosece éinioce. Medu mnogobrojnim
pitanjima. povezanim sa razliétim aspektima posmatranja kvalteta. 1zdvojilo se 1 sledece: . .Kako
korisnici ili potro$adi usluga reaguju na opaZeni kvalitet, vodeéi se prethodno izgradenim
obrascima li¢nog ponaSanja?” TraZenje odgovora na pomenuto pitanje podrazumeva uvazavanje
Sirokog spektra éinilaca koji utiéu na ponasanje kornsnika.

Put izgradnje i usavrsavanja kvaliteta vodi ka viziji buducénosti, konkretizovanoj u strateskim
ciljevima turistickog preduzeca. Bez obzira koji je menadZment sistem sa pridruZenim
pravilnicima kvaliteta implementiran od strane usluZne organizacije, on do svog 1zraZaja dolazi
tek kada treba sprovesti nadzor nad odvijanjem isporuke 1 sagledati mislenje korisnika o
postignutom kvalitetu.

Predvidanje i kontrola isporuke, njenog obima i kvaliteta oteZani su pre svega zbog neophodnosti
stalnog prisustva korisnika na mestu stvaranja, kao i nekonzistentnosti ponaSanja zaposlenih
prema korisniku. Ustanovljivanje odgovarajuc¢ih standarda kvaliteta, takode je veoma oteZano
kod radno intezivmh 1 personalizovanih usluga, dok je kod usluga koje se baziraju na
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dominantnoj upotrebi opreme 1 tehnike, usled prisustva materijalnih elemenata u sistemu
proizvodnje 1 1sporuke — kvalitet daleko lakse kontrolisati.

Konstantno 1 sveobuhvatno pracenje ispunjenosti zahteva korisnika u pogledu kvaliteta, 1ziskuje
primenu precizno razradenth modela za pracenje 1 kontrolu celokupnog proizvodno-usluZnog
procesa. Pomenuti modeli moraju ukljuéivati sve poznate dimenzije 1 determinante kvaliteta, jer
nadomestanjem faliénih usluga sa onima u kojima je primenjen neki od modela za smanjenje
funkcionalne neusaglaienosti postize se veca uskladenost organizaciono-proizvodne strukture sa
zahtevima korisnika.

Uvodenjem standardizacionih postupaka 1 korporativno-etickih principa poslovanja u proces
isporuke, usaglasenih sa zahtevima 1 ocekivanjima korismka, smiZzavaju se troskovi ukupne
proizvodnje 1 stepen neusaglasenosti medu komponentama turisti¢ke usluge. Kao rezultat toga
proizilazi kvalitet poboljSanih performansi 1 1zglednije trziSne perspektive.

Ukoliko koncepcija tiZidnog plasmana (tj. stavljanja u promet) odgovara promenjljivim
standardima 1 ocekivanjima korisnika, buduénost poslovanja bi¢e znatno izvesnija i
perspektivnija. To je strateski cilj izvrinog nivoa rukovodenja koji usluZno preduzece usmerava
ka aktivnostima neophodnim za uspostavljanje strogo kontrolisane i operativne organizacione
kulture. Ona predstavlja garanciju odredenog turistickog subjekta ili preduzeca o moguénost
isporucéivanja kvaliteta na uvek i1stom. 1. .zagarantovanom”™ nivou, prihvatljivom za buduce
korisnike.

Konaéno, uzevsi sve navedeno u obzir, zadatak struénjaka za kvalitet je stalno identifikovanje
psiholoskih, socijalnih 1 kulturolodkih pomaka medu konsnicima, kako bi se eventualno iznash 1
kreirali novi proizvodi 1 usluge, koji bi se potom uspe$no mogli plasirati na turisticko trzidte, u
sklopu parcijalnog ili integrisanog turisti¢kog proizvoda, sa osnoviim ciljem 1spunjavanja
utvrdenth oéekivanja.

1.3. Specifiéna razmatranja

Kako bi se ostvareni kvalitet 5to bolje razumeo, neophodno je analizirati probleme koji prate
proces njegove isporuke, a donekle 1 samog nastanka. Poznavanje onoga §to korisnici ocekuju je
prvi 1 verovatno najkritiéniji korak prilikom isporuke. Medutim, upravo iz neopipljivosti
turistickih usluga proistiéu osnovni problemi njihove percepeije, a time 1 pravovremene
korekeije, tj. preduzimanja odgovarajuéih upravljaékih mera u proizvodno-usluznom procesu i
sistemu isporuke, $to se skupa odrazava 1 na ostvareni kvalitet.

I u teorji 1 u praksi identifikovano je nekoliko kljuénih . koénica™ (tj. inhibitora) za dobru
percepeiju i performansu turisti¢kih usluga. Oni se pre svega odnose na zaposlene, kako na
osnovnim tako 1 vi$im radmim pozicijama, 1 njithovu ulogu u sloZenom procesu isporuke. Zbog
toga su svi €inioel koji se odnose na funkeiju ljudskih resursa unutar usluznog preduzeca,
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ukljuéujuci i intemu praksu, vezani za razvijanje organizacionih modela za sagledavanje i
potencijalnu upravljacku reakeiju na uocene nedostatke 1 neusaglasenost kvaliteta.

Zahtevi korisnika na turistickom tiZistu odnose se dvojako, kako na podrugje kvaliteta, tako i na
podrudje organizacione strukture tunistickog subjekta. U prvom sluéaju reé je o zahtevima
dominantno nametnutim od strane Korisnika, buduéi da su njihova interesovanja i potrebe
polazna osnova za kreiranje odgovarajuceg kvaliteta; dok je u drugom sluéaju re¢ o podjednako
sinergi¢nom delovanju korisnika, sa jedne, 1 konkurenata, sa druge strane.

Nezadovoljan korisnik u turizmu uvek se moZe pozvati na ,defektan kvalitet” (1. kvalitet sa
are$kom) jer se. sudtinski, u njegovom doZivljaju turistiéki proizvod sastoji od niza zasebnih
usluga, dok je samo korismicko 1skustvo potpuno neopipljivo, bilo da za sobom povlaéi pryjatan
ili neprijatan utisak preostao u svesti. Kao takvo, ono je veoma tesko podloZno naknadnim
izmenama i preobliéavanjima.

Zahtevni korisnici, koji traZe vrlo specifiéne, sofisticirane turisti¢ke usluge. vrie pritisak na
turisticka preduzeca da kreiraju savremene, inovativne trzisne ponude. Reakeija na ove izazove
cesto rezultyje poboljsaniem vcémjcéih odlika kvaliteta, stvarajuéi neophodne uslove za
sticanje konkurentske prednosti (kake na nacionalnom tako i na medunarodnom turistickom
trZistu). Na ovaj nafin, preko zahtevnih korisnika koji neprekidno stimuli$u dalji napredak u
kreiranju i isporuci trZisnih vrednosti, uslovi potraznje direktno utiéu na to kako preduzeca
posmatraju kvalitet.

Prema tome. korisnik se uop$teno smatra veoma vaZnim 1 presudnim za poslovanje turisti¢kog
subjekta, poznavajuéi njegove iskazane potrebe 1 postepeno stvarajuéi vise organizacione
vrednosti kroz uvodenje inovativnih procesa koji ¢e naknadno dovesti do povecanja korisni¢kog
zadovoljstva, ugestalosti ponovljenih poseta, 1 kona¢no — boljeg kvaliteta. To je razlog zadto je
neophodno da usluZne organizacije turistiCkog sektora sprovode konstantna merenje kvaliteta;
buduci da se time obezbeduje bolja, sigurnija i kvalitetnija interakeija sa korisnicima.

Saznanje kako korisnici doZivljavaju kvalitet 1 sposobnost merenja kvaliteta usluge mogu biti od
znacajne koristi menadZmentu usluznih organizacija. Merenje kvaliteta takode moZe pomoci
menadZerima u praktiénoj implementaciji rezultata, koji se potom mogu koristiti za nadgledanje 1
unapredenje odvijanja proizvodno-usluZnog procesa. Pored toga, koridénje SERVQUAL modela
u proceni kvaliteta omoguéuje menadZmentu bolje razumevanje razliéitih dimenzija 1 njihovog
uticaja na kvalitet usluga 1 korisnicko zadovoljstvo.

Kvalitet koji predstavlja odraz preslikanih korisniCkih interesovanja na isporuenu vrednost
osigurava priviZzenost i lojalnost korisnika. Ovo podrazumeva usaglaSavanje svih strukturnih
aspekata, dimenzija 1 komponenti kvaliteta. Medu njima je 1 neizbeZno prisutni ljudski faktor
koji omogucava efikasnu distribuciju, koriséenje ili konzumaciju kreiranih vrednosti, delujuéi
kao vazna posredméka karika ili medijator u sistemu isporuke.
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Kontrola ostvarivanja rezultuju¢eg kvaliteta turistickih usluga u procesu isporuke ima nekoliko
znacajnih prakticnih prednosti 1li koristi. One se odnose kako na intemo tako 1 na eksterno
uredenje odnosa unutar proizvodno-usluZnog procesa. Pravovremenim opaZanjem i merenjem
jadine uticaja brojmh faktora, okarakterisanih kao .doprinoseéi™ u postizanju odekivanih
vrednosti, izbegava se opasnost nastajanja vec¢ith konceptualnth neusaglasenosti 1
razmimoilaZenja sa zahtevima korisnika na trZitu.

Sa druge strane, odstupanja u kvalitetu se prvenstveno moraju traZiti na linjjama uzajamnih
interakcija sastavnih éinilaca unutar proizvodno-usluinog procesa, koje u potpunosti odgovaraju
mestima javljanja potencijalnith neusaglasenosti u okviru nastajuce vrednosti turisticke usluge.
Kada se pomenute proizvodno-usluZne neusagladenosti na vreme uofe 1 evidentiraju,
jednostavno 1 uéinkovito mogu se otpoceti pripreme za sprovodenje aktivnosti ka njihovom
blagovremenom otklanjanju. Na taj na¢in svaka uspe$no otklonjena neusaglaSenost daje zapravo
potencijalno novu trZiénu vrednost usluzi.

1.4. Rezime uvodnih razmatranja

Zahvaljujuéi izrazenoj ekspanziji turistickih usluga, kao i aktuelnoj trZiSnoj potrebi za
sveukupnim usaglasavanjem kvaliteta, pitanje mogucnosti efikasnog nacina merenja 1 procene
uticaja pojedinaénih konstitutivnih elemenata (na bazi korisniékog uéesca) sve vise dobija na
znacaju 1 nauénoj osnovanosti. Stoga se u danasnjem vremenu prosto ne smeju zanemariti 1
ignorisati prednosti kumulativnog posmatranja procesa kreiranja 1 isporuke trZidnih vrednosti,
odnosno kvaliteta turisticke usluge.

Do Zeljenih rezultata u pogledu kvaliteta dolazi se prvenstveno kroz uvaZavanje preporuka,
smernica i misljenja korisnika upuéenih putem reklamacija, Zalbi ili indirektno izvrienih procena
(g. interno sprovedemim upitnicima), na racun organizaciono-usluZnog procesa konkretnog
turistickog subjekta. Kao besprekorno nadziruéi procenitelji kvaliteta, 1 vopste svrha postojanja
celokupnog sistema isporuke, korisnici su ti vazni 1 nezaobilazm izvon koji poseduju kljucne
informacije o stanju i praveima kretanja postojecéih moguénosti 1 performansi usluge.

Utvrdena odstupanja unutar estetske dimenzije mogu biti upotrebljena kao osnov za ublazavanje
pomenutih neusaglasenosti, najpre na nivou same dimenzije, a potom i u okviru ukupno
isporuéene vrednosti parcijalnog ili integrisanog turistiékog proizvoda. Isti princip, mogao bi se
lako primeniti na bilo kom drugom mestu i u okviru bilo kog drugog sektora usluznih delatnosti;
pri éemu parcijalm turistiéki proizvod odgovara nivou pojedinaéne turisticke usluge, dok se
integrisani turisticki proizvod uklapa u paket individualno pruZenih turisti¢kih usluga (u smislu
podrzavajuéih aktivnosti usluznog osoblja).

AZuriranjem podataka dobijenih na osnovu analize determinanti (tj. objedinjenim sagledavanjem
¢inilaca sistema proizvodnje 1 isporuke) formira se sadrzajnija informaciona baza o posmatrano)
dimenziji kvaliteta, ¢ime se postize efekat povecanja sposobnosti vrienja kvalitetnog internog
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nadzora i poboljSanja ukupnih performansi unutar organizacione strukture odgovarajuceg
turistickog subjekta. Sve pomenuto doprinst vecem nivou percipiranog kvaliteta.

Kona¢no, dugoroéno posmatrano, strategija osiguranja oekivanog kvaliteta odnosi se mnogo
vi§e na inlerno organizaciono usagla$avanje. nego li na propuste u eksternom poslovanju. Da bi
se ona efikasno sprovela, potrebno je osloniti se na korisnicku percepeiju kvaliteta pruZene
usluge. Ona je jedimi pravi 1 merodavm pokazatel), t). realna smemica buduceg pravca
organizacionog delovanja i aktivnosti sa ciljem ouvanja postignutog nivoa konkurentnosti.
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Poglavlje 2
________________________________________________________________________________________________________________|

KONCEPTUALNI OKVIR
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Predstavljajuci konceptualnu osnovu rada glavni fokus postavljen je na upoznavanju sa svrhom
preduzimanja istrazivanja, kao 1 postepenom uvodenju u njegov teoryjski okvir. Razmatrane
celine ovog poglavlja pruZaju celovit uvid u konceptualnu osnovu 1 objasnjavaju neka od
sustinskih pitanja u vezi sa podrudjem istraZivanja, naéinom njegove postavke 1 sprovodenjem.

2.1. Tematika istraZivanja

Upotreba modela koji opisyju kvalitet turistickih usluga pokazala je svoju duboku nauénu
utemeljenost i struktumo-funkcionalnu povezanost sa svim fazama i aspektima proizvodnje i
isporuke, ukljuéujuéi 1 aspekt merenja ukupno ostvarenog kvaliteta, odnosno konaéno
percipirane vrednosti. U ovoj studiji re¢ je o SERVQUAL-ovom modelu sa pet determinanti 1
GAP modelu sa pet taéaka za merenje odstupanja u kvalitetu. Takav sistem vrednosti neophodno
je konstantno unapredivati 1 odizavati na visokom nivou, u skladu sa o¢ekivanjma korisnika,
kako b1 se potpuno opravdalo njegovo postojanje 1 1sporuka zagarantovanog nivoa kvaliteta.

Oblast kvaliteta turistiCkih usluga, kao miZi nivo posmatranja kvaliteta integrisanog turistickog
proizvoda, ima veoma Siroko teorijsko uporiste 1 razgranatu mreZu povezanih i doprinosecih
komponenti. Takode, pokazuje izuzetno razlic¢ite interne standardizacione obrasce 1 oblike
funkcionalne primenjivosti unutar organizacione strukture preduzeéa. Sto je veéi broj sagledanih
aspekata kompleksnog turisti¢kog proizvoda, veéa je $ansa pronalaZenja nedostajucih .atributa™
pojedinaéne usluge za postizanje upotpunjenog korismékog utiska vezanog za ukupno
percipirani kvalitet.

Jedna od vaznijih odrednica prilikom sagledavanja rezultujuceg kvaliteta jeste 1 njegova estetska
dimenzija. Pri prouéavanju i proceni uticaja navedene dimenzije, neizostavno je imati u vidu
konstantno prisustvo ljudskog faktora u usluZnom procesu, kao 1 njegov doprinos ukupno
ostvarenom kvalitetu. Takav doprinos, bar kada je re¢ o prvoy linyji usluZivanja, najpraktiénije 1
najkorisnije je sagledati kroz pojedine odlike neopipljivih (tj. nematerijalnih) elemenata
turisticke usluge, budu¢i da su materjalni elementi uglavnom povezani sa organizaciono-
tehniékim uslovima proizvodnje i isporuke, u sklopu odgovarajuéih turistiékih subjekata.

Kao najistaknutija karakteristika nematerijalnih elemenata turisticke usluge istiée se zapaZenost
(1j. vizuelna ekspresija) neposrednih pruzalaca ili isporuéilaca. Cime je akcenat ovog istraZivanja
zapravo postavljen na korisniCkom zapaZanju (t]. percepciji) i ispoljavanju opéteg ili pojavnog
utiska turistickog osoblja. Dakle, izgled zaposlenih, kao komponenta procene kvaliteta,
predstavlja sustinsku osnovu doZivljaja njegove estetske dimenzije, 1 kao takav posluzio je kao
polazna tacka istraZivanja.

Interakcijom sa ostalim komponentama estetske dimenzije, kao $to su: komumkaciom stil,
korporativni imidZ, usluZni ambijent, atmosfera i sl.; postiZe se ukupno ostvareni ili rezultujuéi

kvalitet usluge. VaZno je naglasiti da jedinstvena ,slika™ isporuéioca turistike usluge postaje
deo sveobuhvatno percipirane estetske dimenzije kvaliteta od strane korisnika. Pri tome, na
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korisniéku sliku mogu uticati mnogobrojni éinioci, poéevii od pomenutih opstih socijalnih i
kulturoloskih, pa do individualnih 1li psiholodkih. Individualan doprinos zaposlenih ostvareno)
percepelji ogleda se pre svega u ispoljenom opStem utisku, tj. spoljasnjem izgledu. Elementi koji
ulaze u sastav ovog utiska mogu se smatrati konstitutivimim elementima pomenute estetske
komponente kvaliteta, zavisno od modela njegovog posmatranja - evropskog 1li americkog.

Neosporna je ¢injenica da opit utisak usluZnog osoblja utice na konstrukerju stavova korismka
prilikom percepcije. A kao takva, ona &ini vaZzan segment Korisnicki percipirane vrednosti.
Pomenuta vrednost moZe se izgraditi na nekoliko razli¢itih nadina: tehniékim, funkcionalnim ili
vizuelno-ispoljavajuéim putem. Za potrebe istraZivanja posebno je razmotren treéi oblik, kao
naroéito svesno orijentiduci 1 opredeljujuéi za kornsnike; iako je za postizanje vrhunski
usaglasenog kvaliteta neophodna interakeija izmedu sva tri pomenuta nacina.

Poznato je da je vizuelno opaZanje stvari, objekata 1 okruZema (tj. Ljudi) osnovm vid Culne
spoznaje kod primata, kakav je 1 ¢ovek. Stoga korisnici ne mogu u potpunosti izbeéi niti
preskociti ova) vaZan deo svesnog poimanja atributivnih odlika usluZnog okruZenja. Kako
usluZzno okruZenje 1 osoblje, ¢ine delove estetske dimenzije, jasno je da se i njihova percepcija
mora smatrati sastavnim delom percepcije ukupnog kvaliteta.

Ova studya podrzava énjenicu da ljudsko oko (kao organ) predstavlja okosnicu formiranja
primarnih ¢ulnih senzacija, postavljajuci precizne okvire za dalju percepeiju ponudenth vrednosti
turisticke usluge. Iz tog razloga potrebno je ustupiti znaéajno mesto 1 posvetitt vecu paznju
vizuelno-ispoljavajuco) (1. estetskoj) dimenziji kvaliteta u ukupnoj percepeiji konisnika. Takvim
pristupom, potvrduje se podjednako tretiranje 1 uvaZavanje pomenute dimenzije u odnosu na
ostale, kao 1 osnovana pretpostavka o vaZznosti njihovog medusobnog usaglasavanja i interakeije.

Posvecivanje vece paZnje estetskoj dimenziji kvaliteta, znaéi dubinsku primenu teorijskih
koncepata vezanih za vizuelnu percepeiju turisticke usluge, Sto u krajnosti rezultira boljim
odnosem prema samoj dimenziji i poboljsanjem ukupno ostvarenog kvaliteta. Cak i najmanji
organizaciono-upravljacki potez u praveu izmene i prilagodavanja postojecih principa nece ostati
neprimetan 1 nezabeleZen putem primarnog korisniékog ¢ula — éula vida. To je princip po kojem
ovo ¢ulo funkcionie, reagujuéi na spoljasnje promene, i koji se mora uvaZavati od sirane
organizacionog menadZmenta ukoliko se Zeli unaprediti kvalitet.

Izgled 11 opsti utisak zaposlenth predstavlja vaZan deo organizacione kulture 1 korporativnog
imidZa. ImidZ poslovanja u turisticko) delatnosti priliéno je teSko izgraditi oslanjajuéi se
iskljuéivo na tehniéki ili funkcionalni aspekt kvaliteta. Zato estetska dimenzija pruza dodatne
moguénosti obogaéivanja korisnickog doZivljaja. Stavise, ona je zapravo najlakse uocljiva i
najdominantnija medu dimenzijama kvaliteta, sa odraZavajuéim efektom na korisnicki
percipiranu vrednost. Imajuéi u vidu prethodno pomenuti doprinos i znacaj, turisticka preduzeca
koja svesno 1 planski izgraduju estetsku dimenziju kvaliteta, oslanjajuéi se izmedu ostalog 1 na
raspolozZivi ljudski faktor, kreiraju daleko pozitivniju korisniéku sliku 1 ubedenje o kvalitetu koji
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se moZe ofekivati na datom mestu. lako je ova slika prevashodno i uglavnom vezana za estetsku
komponentu utiska osoblja, veoma lako se u podsvestt moZe povezati 1 sa opStom percepcijom
kvaliteta; 3to je izrazita prednost estetske naspram svih ostalih dimenzija, koje upucuju iskljuéivo
na sadrZaj konzumiranih vrednosti.

Estetska dimenzija predstavlja jak 1 mocan Cinilac kvaliteta kojim se moZe pojacati uticaj na
korisnicku percepeiju. Kao pokazatel] opsteg stanja orgamzacione kulture preduzeca, ona moZe
znaciti odraz stvarne slike unutar organizacije ili pak samo ulepsani, tj. .laZno nametnuti™
vizuelni utisak, u smislu prenaglasavanja realno postojecih vrednosti.

Jednom recju, u pogledu estetske dimenzije kvaliteta moguée je eksperimentisati na razlicite
nacine, pa ¢ak 1 obmanjivati korisnike u manjoj ili vecoj meri. Medutim, usaglaSenost svih
dimenzija kvaliteta svakako je od presudnog znacaja. tako da ovu dimenziju ne bi trebalo
koristiti kao pokusa) prikrivanja eventualno nacéinjenih propusta ili neusaglasenosti. To mkako ne
mo#e proc¢i bez tesSkih posledica 1 kaZnjavanja od strane korisnika, a veoma pogubno deluje 1 na
korporativni imidZ i ugled kompanije na trZistu.

OdrZavanjem 3to objektivnije uskladenosti estetske dimenzije sa ostalim dimenzijama kvaliteta
postize se poboljSanje percipiranog iskustva korisnika u odnosu na oéekivano. Drugim recima,
5to je manja razlika 1zmedu realne 1 predstavljene vrednost estetske dimenzije, manji je 1 efekat
potencijalnog iznenadenja ili razofaremja konsnika kors¢enom turistiCkom uslugom. Ovim je
obezbeden wvaZan preduslov postizanja korismickog zadovoljstva, pruZajuéi istovremeno
neposredno uverenje korisnicima o ujednadenosti i doslednosti sistema isporuke. Ovakva
pretpostavka posluZice kao osnov izgradivanja dubljeg korisnié¢kog poverenja.

Kako bi se sve dimenzije kvaliteta Sto bolje prepoznale 1 tretirale na odgovarajuéi naéin
neophodno je 1zvrsiti veoma precizno diferenciranje 1 istraziti elemente koji uéestvuju u njithovoj
pojedinaéno] ekspresiji. Tim pre, $to svaki od ovih elemenata ima svojih karakteristiénih
specifinosti 1 moZe predstavljati potencijalno podrugje kvaliteta kome je neophodno posvetiti
vecu paznju, sa ciljem dostizanja oéekivane vrednosti u pogledu koriiéenja tunisticke usluge.

Izdvajanjem elemenata u okviru pojedinaénih dimenzija kvaliteta moguce je postiéi Sirenje i
diverzifikaciju organizacionog polja delovanja prema novootkrivenim aspektima nastajuéih
vrednosti, ¢ime se ujedno znatno rastere¢uje kumulativno posmatrana oblast pokrivanja u okviru
jedne pojedinaéne dimenzije. Sa druge strane, na ovaj nacin, vrii se fino strukturno nivelisanje i
podesavanje elemenata ukupnog kvaliteta.

Prema tome, istraZivanjem je obuhvacena tematika razvrstavamja elemenata konacénog ili
rezultujuéeg kvaliteta prema odgovarajuéim strukturnim dimenzijama, pri ¢emu se u prvi plan
1izdvaja upravo estetska, kao sustinski sporedan, ali nikako manje bitan 1 efektivno doprinoseci
aspekt posmatranja. Re¢ je jednostavno o dimenziji koja se u cilju boljeg razumevanja svog
parcijalnog doprinosa ukupnoj percepeiji moZe razmotriti 1 na znatno niZzem struturnom nivou od
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uohiéajenog. Ovakv naéin posmatranja moZe biti od velike koristi turistickim subjektima, pri
sagledavanju ukupnog kvaliteta..

2.2. Problematika istrazivanja

Problem istraZivanja vezuje se za 1znalaZenje efikasnih metodoloskih postupaka merenja 1
procene kojima bi se dokazalo prisustvo estetske komponente estetske utiska osoblja u ukupno
ostvarenom kvalitetu, 1 time omogucio detaljan uvid u sadrZaj njenih strukturnih elemenata.
Ovakav uvid mora biti zasnovan na konkretnoj upoznatosti sa nadinom pristupa prilikom
ispitivanja pomenute estetske komponente.

Da b1 se elementi estetske komponente utiska osoblja detaljnije razmotrili 1 preispitali neophodno
je povezati 1th neposredno sa usluZmim osobljem tunistickih subjekata, u smislu 1znalaZenja
odgovarajuéih grupa pokazatelja (1). determinanti) koje ukazuju na stepen upoznatosti i
uvaZavanja osnovnih pojmova i nacela korporativne etike i izgleda zaposlenih.

Prilikom pokusaja pomenutog povezivanja, nametnulo se nekoliko vaZnih pitanja. Prvo od njih
bilo je: , Kako ispitati korisnicku percepciju estetske dimenzije turisticke usluge, orijentisane ka
aopstem wulisku usluznog osoblja (kao jednoj od ispoljavajucih komponenti)?* Sledeée pitanje,
koje je sledstveno proisteklo iz prethodnog glasi: ,Da li SERIOQUAL model procene
percipiranih vrednosti predstavija efikasno sredstvo za resavanje postavljenog naucnog
problema? " 1 poslednje od uvodnih pitanja. bilo je: , Kako eventualno ponuditi odgovarajudi
model pristupa koji bi istovremeno zadovoljio potrebe upravijackih struktura preduzeca i
korisnickog riisnog segmenta, sa aspekta procene percipirane vrednosti estetske komponente
liudskog faktora prilikom ushiZivanja?

Jos jedan aspekt istrazivacke problematike odnosi se na moguénost povezivanja funkcionalnog
aspekta 1 estetske dimenzije kvaliteta u jedinstveni sistem pruZajuéih ili isporuéujucih vrednosti,
na osnovu kojeg bi organizacione aktivnosti posvecene jednom od Cinilaca sistema — automatski
podrazumevale 1 onog drugog. Odnosno, drugim reéima, obezbediti reciproéan princip tako da
upravljacke odluke koje se odnose na estetsku dimenziju imaju zapaZeniji odraz na funkcionalni
aspekt kvaliteta, 1 obrnuto.

Kako bi ovakav princip normalno postojao 1 funkcionisao na zadovoljavajuci naéin mora se poci
od opite potrebe za sistemskim unapredenjem 1 usaglasavanjem kvaliteta, kojom se istie znaday
svake pojedinacéne dimenzije. Jos jedan problem koji se tom prilikom javlja i namece kao
prepreka uspostavljanju potpune usaglasenosti rezultujuceg kvaliteta, je kako da zaposleni 1
rukovodstvo organizacije, sa jedne, 1 korisnici. sa druge strane, na isti nadin posmatraju i
razumeju povezanost izmedu funkcionalnog aspekta 1 estetske dimenzije kvaliteta,

Identidan nacin posmatranja 1 razumevanja estetske dimenzije od strane svih ,aktera™ kvaliteta
neophodan je prvenstveno radi obezbedenja sinergiénost delovanja u pogledu isporuke, koja ée
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za rezultat imati percipirani kvalitet kao posledicu izvrSsenih poboljSanja organizacionih
performansi 1 uskladenosti sa korsni¢kim zahtevima. Otuda je dubinsko razmatranje
problematike utvrdivanja strukture i odnosa funkcionalnih elemenata sistemskog kvaliteta
1zuzetno atraktivno, korisno 1 primenjujuce u poslovanju turistickih subjekata.

2.3. Pristup istrazivanju

Uvid u strukturu pojedinaénih elemenata kvaliteta je vaina informaciona baza turisti¢kih
subjekata koja doprinosi poboljSanju ukupnih performansi usluge. Nije tesko donositi
odgovarajuce organizacione odluke kada postoji jasna predstava o doprinosecoj ulozi, uéescu il
pripadnosti pomenutith elemenata odgovarajucim dimenzijama kvaliteta. Svaka od ovih
dimenzija potom progresivno uzima uéeste u jednom od osnovnih aspekata (tehni¢kom 1h
funkcionalnom).

Osnovno polazidte za ideju istraZivadkog pristupa proistiée iz zavrinih radova na prethodnim
nivoima akademskog obrazovanja u kojima su se kao kljuéni pojmovi sagledavanja 1 procene
kvaliteta turisticke usluge izdvojili sledeéi: korisni¢ka percepcija, postignuti kvalitet 1 utisak
osoblja. Na temelju utvrdivanja pomenutih pojmova iskonstruisan je 1 postavljen odgovarajuci
pristup problematici 1straZivanja.

Uvodno istraZivanje® bilo je posveéeno problematici stavova turistickih radnica prema
elementima vezanim za neverbalni nadin komuniciranja (tzv. ,govor tela™) kao i njhovim
misljenjima o znacenju pojmova licni izgled i opsti utisak, koji sasvim sigurno imaju odredenu
ulogu i ispoljavajuéi uticaj na relaciji: isporucilac — korisnik (u pogledu privlacenja i zadobijanja
paznje gostiju ili posetilaca). Kao dodatna problematika izdvojila se 1 aktuelna potreba da se sa
vecom preciznoscu utvrdi sa koliko paZnje 1 na koji naéin turisticki radnici (4. osoblje) 1
korisnici turisti¢kih usluga razmisljaju o elementima/atributima kvaliteta, koji se prvenstveno
odnose na znadenje 1 istaknutost utiska osoblja kao komponente estetske dimenzije.

Ovim istrazivanjem utvrdene su determinante koje najvise doprinose opitem utisku osoblja,
pojacavajuci njegov ispoljavajuci efekat, kao 1 pridavanju pojedinaénog znacaja i vaZnosti
ispitivanim elementima u njegovom sastavu (pojavnost, Sarm, urednost, poslovno odevanje 1
timska pripadnost). Rezultatima je ujedno potvrdeno njihovo uée$ée u korisniéki percipiranoj
vrednosti turisticke usluge, te su stoga ove determinante prihvacene kao buduca osnova.

Pomenuta osnova posluzila je za naredno istrazivanje’ u kome je kao merodavan kriterijum za
utvrdivanje odnosa 1 povezanosti izmedu korisniéke percepeije 1 utvrdenih determinanti opsteg
utiska, 1 to prvenstveno sa stanovista ispoljenog doprinosa isporuci ukupnih vrednosti,
upotrebljena komparativna analiza rezultata dobyemh od dve grupe ispitanika. Ovoga puta,

? Vujovié, V. (2008), ap. cit., str. 11,
BVU_]O\HI(‘:. V. (2011), op. cit, str, 16,
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pored zaposlenih u turistickoj delatnosti (ukljuéujuci 1 muske osobe) istraZivanje je prosireno i na
korisnike tunstickih usluga, time 5to je najpre zatrazeno njthove miSljenje o znacaju
ispoljavajuce komponente opsteg utiska, a potom izvrieno naknadno vrednovanje odgovora i
sistematizacija dobijenih rezultata.

Na osnovu ovih rezultata, izvrSeno je izdvajanje pojedinaénih efekata (). buduéih stavki) u
okviru istraZivanith elemenata komponente opiteg utiska (u sastavu estetske dimenzije).
Naknadnim rangiranjem, na osnovu procentualnog udeséa pozitivnih ocena ispitanika |
utvrdenog mivoa statisticke znacajnosti (proverenog .. T-testom™), ustanovljen je sledeci raspored
prema zastupljenosti ili distribuciji pomenutih efekata u rezultujuéem kvalitetu:

(1) efekat odraza liénosti;

(2) efekat individualnog utiska;

(3) efekat upotpunjenosti utiska;

(4) efekat izgradenosti principa ponasanja;

(5) efekat zdravog 1zgleda;

(6) efekat imskog imidza;

(7) efekat podrZzanosti ukupne usluge:

(8) efekat izgradenosti organizacione kulture;

(9) efekat uticaja uniforme:

(10) efekat estetskog doZivljaja:

(11) efekat vaZnosti segmenta oblacenja;

(12) efekat organizacionog stila;

(13) efekat izgradnje komunikacionog odnosa;

(14) efekat licne prihvacenosti; i

(15) efekat ispoljavanja karakternih osobina.

Pomenuti ispoljavajuéi efekti (tj. pokazatelji) upotpunjeni su dodavanjem sedam nowvih radi
zadovoljavanja koncepta originalnog SERVQUAL upitnika, 1 pretvoreni u odgovarajuce stavke
za procenu pet predloZenih determinanti ispoljavajuce dimenzije. Medu sedam novih efekata,
pridodatih prethodno utvrdenim, nasli su se sledecéi:

(16) efekat fizicke koncentrisanosti;

(17) efekat kompetentnosti,

(18) efekat licne ozbiljnosti;

(19) efekat doteranosti;

(20) efekat stilske ukomponovanosti;

(21) efekat kompozicione uskladenosti; i

(22) efekat prenosivosti kolektivnog utiska.

Konadan raspored predstavljenih efekata u pojedinaénim determinantama komponente opsteg
utiska, voéi preduzetog zavrinog istraZivanja bio je sledeéi: ,determinanta pojavnosti™ (A) -
ukljudivala je efekat individualnog utiska (2), efekat organizacionog stila (12). efekat
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ispoljavanja karakternih osobina (15) 1 efekat fizicke koncentrisanosti (16); ,.determinanta
Ssarma”™ (B) - ukljucivala je efekat upotpunjenosti utiska (3), efekat liéne prihvaéenosti (14),
efekat izgradnje komunikacionog odnosa (13) i efekat kompetentnosti (17); ..determinanta
urednosti™ (C) - ukljudivala je efekat zdravog izgleda (5), efekat odraza liénosti (1), efekat
izgradenosti organizacione kulture (8), efekat liéne ozbiljnosti (18) 1 efekat doteranosti (19);
.determinanta odevanja™ (D) - ukljuéivala je efekat uticaja uniforme (9), efekat vaZnost
segmenta oblaéenja (11), efekat podrZanosti ukupne usluge (7) i efekat stilske ukomponovanosti
(20Y; 1, konaéno . determinanta timske pripadnosti* (E) - ukljudivala je efekat timskog imidZa (6),
efekat estetskog doZivljaja (10), efekat izgradenosti principa ponasanja (4). efekat kompozicione
uskladenosti (21) 1 efekat prenosivosti kolektivnog utiska (22).

Na ovaj nadin postignuta je formulaciona ispunjenost originalnog upitnika SERVQUAL modela
u pogledu neophodnog broja stavki za realizaciyu 1straZzivanja. Sam istrazivacki pristup u prvi
plan postavlja korismka turistickih usluga. Shodno tome. konsnik je taj koji nezavisno
procenjuje 1 potvrduje mivo kvaliteta usluga.

2.4. Osnovno istrazivacko pitanje

Pitanje koje se, nakon razmatranja uvodnih aspekata 1 celokupne problematike 1straZivama, sa
pravom moZe postaviti je sledece:

Da li je kvalitet pojedinacnih wusluga turistickog proizvoda moguce sagledati na niZim
strukturnim nivoima fuimkcionalnog aspekta, na primer: putem uticagja i doprinosa ljudskog
Sfaktora na istaknutost njegove estetske dimenczije?

2.5. Postavka istrazivanja

Prilikom osmisljavanja istraZzivackog postupka utvrdene su kljuéne smernice i odrednice, i to u
formi: predmeta, ciljeva 1 odgovarajuéih zadataka (1. koraka) istraZivamja.

2.5.1. Predmet istraZivanja

Predmet rada je nedovoljno istraZena i proucavana oblast funkcionalnog kvaliteta turisticke
usluge. Reé je o estetskoj dimenziji, odnosno o neposrednom uée$éu 1 ulozi ljudskog faktora (u
vidu organizacionih resursa), pri ispoljavanju wvidljivih karakteristika pruZene/isporuéene
korisnicke vrednosti. Osim skretanja paZnje na novi pristup u posmatranju ostvarenog kvaliteta,
ovo istraZivanje obuhvata i analizu stavova korisnika prema ispitivanim elementima, t).
determinantama komponente opsteg utiska (pojavnost, $arm, urednost, odevanje i timska
pripadnost); bez kojih utisak percepeije ne bi bio adekvatno upotpunjen.
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2.5.2. Ciljevi istraZivanja

Glavni cilj istraZivanja je ukazati da model merenja kvaliteta (SERVQUALD), kao metodoloski
postupak, ne mora biti korid¢en isklju¢ivo u svrhu sagledavanja ukupno ostvarene ili percipirane
vrednosti turisticke usluge (koriste¢i poznate 1 uobicajene pokazatelje: opipljivost, pouzdanost,
raspoloZivost, sigurnost 1 empatiju);, ve¢ da bi se isto tako mogao efikasno primeniti ili izmestiti
na neki od niZih nivoa posmatranja rezultujuceg kvaliteta - pri tom prvenstveno uvaZavajuci
njegovu podelu na funkcionalni i tehnicki aspekt (tj. evropski pristup merenju).

Sporedni cilj istraZivanja je teoretski ukazati na neke od strukturno-dimenzionalnih modela koji
pruZaju jasan uvid u kompleksnost proizvodno-usluznog procesa 1 funkcionisanje sistema
isporuke, 1 na taj nacin, olak$avaju potpuno razumevanje nastanka turisticke usluge.

2.5.3. Zadaci istrazivanja

Zadaci neophodni za realizaciju ciljeva istraZivanja bili su sledeci:

(1) izdvojiti utisak osobla kao posebnu komponentu estetske dimenzije kvaliteta i utvrditi
specifiéne parametre za moguénosti njenog merenja i procene:

(2) sastaviti 1 formulisati SERQUAL upitnik za procenu izdvojenih parametara/pokazatelja;

(3) 1zvriiti anketnu procenu utvrdenih parametara/pokazatelja (. sprovesti istraZivanje),

(4) kvantifikovati uticaj socio-demografskih pokazatelja/prediktora na konsniéku percepeiju i
estetske komponente utiska osoblja;

(5) kvantifikovati uticaj specificnih parametara/pokazatelja unutar pomenute komponente (1.
pojedinaéno uéedée i znaéaj);

(6) analizirati dobijene rezultate sa vise statistickih aspekata; i

(7) 1zvest odgovarajuce nauéno utemeljene zakljuéke.

2.6. Sistem hipoteza

Prilikom utvrdivanja konceptualnog okvira istraZivanja, prema stepenu opstosti, postavljen je
sledeéi sistem hipoteza:

2.6.1. Glavna hipoteza

(Hp) - Prosecno utvrdene ocene ofekivanja i percepcije na nivou determinanti utiska osoblja
predstavljaju relevantne podatke za procenu estetske dimenzije kvaliteta.

2.6.2. Posebne hipoteze
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(H,) - Razlike izmedu srednjih vrednosti proseéno utvrdenih ocena percepeije i oéekivanja su
statisticki znacajne.

(I;) - Razlike izmedu prosecnih ocena proucavanih determinanti (na nivou ocekivanja 1
percepcije) u odnosu na posmatrane socio-demografske pokazatelje su statistick
znacajne.

(Hs;) — Medusobno utvrdem odnos 1zmedu 1zdvojenth najuticajnijih determinanti 1 socio-
demografskih pokazatelja pokazuje visok stepen korelacije.

2.6.3. Pojedinacne hipoteze

(Hp) - Rezultati skala procene oéekivanja 1 percepcije mogu biti efikasno predstavljem
korelacionom matricom faktorske analize.

(Hp2) - Izgled matrice faktorskih komponenti ukazuje na pojedinacénu distribuciju 1 istaknutost
clementa'faktora u okviru izdvojenih determinanti utiska osoblja.

(Hps) - Struktura matrice faktorskih komponenti utiska osoblja u potpunosti je saglasna sa
strukturom marice u istraZivanjima identi¢nog tipa procene (SERVQUAL).

(Hoq) - Na osnovu rezultata istraZivanja postoji moguénost formiranja sistema novih
faktorskih komponenti (tj. elemenata) sa pojednostavljenom strukturom sadrzaja.

(Hos) - Unutar matrice izdvojenth faktorskih komponenti moguée je ustanoviti odredene
zakonitosti o naé¢inu medusobne povezanosti sadrZanih elemenata/faktora.

2.7. Postupak i tok istrazivanja

IstraZivanje je prema utvrdenim ciljevima i zadacima realizovano kroz nekoliko etapa, koje bi se
mogle oznaciti 1 fazama istraZivatkog postupka.

U prvoj fazi (I), prikupljena je 1 teoretski analizirana odgovarajuta strucna literatura
(bibliografski 1 elektronski izvori). Kao osnov, koris¢eni su monografije i struém ¢&lanci
posveceni oblasti merenja, procene 1 interpretiranja determinanti kvaliteta. Znagajan deo
literature bio je posvecen 1 oblastima oéekivanja, percepcije, konzumiranih vrednosti i
korisnickog =zadovoljstva. Konaéno, poseban segment literature obuhvatao je oblast
komunikacije i ponasanja korsnika (ukljuéujuéi i psiholoske karakteristike liénosti).

Nakon toga, u drugoj fazi (II), 1zdvajanjem utiska osoblja kao posebne komponente estetske
dimenzije kvaliteta, odabran je odgovarajuéi model procene korisnicke percepeije (SERVQUAL)
1 prilagoden potrebama istraZivanja. Osnov za izbor modela bio je broj predvidenih pokazatelja
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procene, odnosno ispitivanja. Tom prilikom vodilo se racuna da taj broj u potpunosti odgovara
broju pokazatelja osnovnog modela, radi postizanja principa komplementarnosti.

U trecoj fazi (III) pokrenuta je prakticna realizacija istraZzivanja; Sto je zahtevalo ucesée manjeg
broja saradnika kao 1 vecu posvecenost 1 upoznatost ispitanika sa proué¢avanom tematikom. Zbog
toga se ovom istrazivanju prislo sa namerom inicijalnog ili uvodnog informisanja korisnika o
kljuénim elementima estetske komponente utiska osoblja (kroz dizajniranje specifiéno
formulisanih stavki sa funkeijom prateceg podudavanja), pri Eemu su sami zaposleni u
odabranim turistickim subjektima takode bili indirektni uéesnici istraZivanja, 1 to u ulozi
distributera dvostrukog tipa upitnika (pre 1 nakon koriscenja usluge).

U narednoj, éetvrtoj fazi (IV) izvriena je kvantitativna obrada prikupljenih statistickih podataka,
a kao pomo¢ u njihovom detaljnom procesuiranju i1 obradi upotrebljen je raCunarski softverski
program SPSS (verzna 19). Ovom prlikom takode su odredeni statistiéki parametn (.
koeficijenti 1 testovi) podudarni sa osnovno izvrienom analizom, 1 primenjeni odgovarajudi
modeli za grafiéko prikazivanje dobijenih rezultata.

U poslednjoj, petoj fazi (V), izvedena je zavrina diskusija dobijenih rezultata uz sagledavanje
njithovog znafenja. Sa druge strane, empirijski znaéaj sprovedenog istraZivanja proveren je
osnovanoicu 1l neosnovanoscéu, odnosno potvrdivanjem il nepotvrdivanjem sistema prethodno
postavljenih nauénih hipoteza.

2.8. Tip istrazivanja

Istrazivanje je, prema razliitim kriterijumima razvrstavanja i podele, sprovodeno u formi studije
koja pripada slede¢im kategorijama®:
(1) Osnovni kriterijumi podele:
(a) pojedinacno istraZivanje (kriterijum stepena opstosti);
(b) preteZno empirijsko ili empirijsko-teorijsko istraZivanje (kriterijum svojstava
predmeta),
(c) posebno istrazivanje (kriterijum masovnosti); 1
(d) transverzalno istraZivanje—strukturalno 1 kauzalno pripadajuéih podvrsta
(kriterijum naéina izvodenja);

(2) Specifiéni kriterijumi podele:
(a) interdisciplinarno istrazivanje (kriterijum nauéne pripadnosti);
(b) aktuelno istrazivanje (kriterijum aktuelnosti predmeta);
(¢) entrospektivno istrazivanje (kriterijum odnosa subjekta i objekta),
(d) verifikatorno istrazivanje (kriterjjum svrsishodnosti ),

* Miljevié, M., (2010) Preuzeto sa file://D:/download/doktorske crnarupa singidunum.ac.rs/2010201 1/Prof %20dr%
20Milan%201.% 20Miljevic%s C4%87/ (slajd br. 70-82)
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(e) komparativno-eksplikativno-klasifikatorsko istraZivanje (kriterijum nauénih ciljeva);

(f) razvojno istraZivanje (kriterijum uloge);

(g) detaljistiéko-monometodsko-jednostavno istraZivanje (kriterijum sloZenosti
izvodenja);

(h) srednjerocno istrazivanje (kriterjjum trajanja); 1

(1) sistematsko-neeksperimentalno istraZzivanje (kriterijum metodoloske prirode).

2.9. Vreme i mesto realizacije istraZivanja

Inicijalno tematsko istraZivanje zapodeto je januara 2008. godine, potom je iznova postavljeno 1
nastavljeno tokom 2010.12011. godine, da bi se u preformulisanom obliku upotpunilo zavrinim
istraZzivanjem u sklopu pripreme 1 1zrade disertacije.

Zavrsno istraZivanje preduzeto je u periodu od 20. juna 2012. do 14. decembra 2013. godine, a
realizovano je na podruéju tn grada u Srbiji: Beograd, Novi Sad i Subotica; nad ukupno pet
kategorija turistickih subjekata: putnicke agencije, informativni centri, restorani/barovi,
pansioni/prenoéista i mali hoteli.

Turistiéki subjekti odabrani su nasumiénim ili sluéajnim izborom od strane autora (na osnovu
prethodnog pretraZivanja interneta), uzimajuéi u obzir princip podjednake tipske zastupljenosti.
Pri tome je broj ukupno izdvojenih turistickih subjekata iznosio 60, od ¢ega je njith 20 bilo u
svakom od istraZivanih podrugja; dok je broj pojedinaénih tipova turistickih subjekata unutar
jednog ispitivanog podruéja/grada iznosio cetiri (prilog A).

Konaéan broj i raspored pojedinaénih turistickih subjekata bio je sledeci: 12 putnickih agencija,
12 restorana/barova, 12 prenociSta/pansiona, 12 malih hotela 1 3 turisticka informativna centra -
na takode ukupno 12 informativimh punktova/lokaliteta (za svaki od centara po Cetiri).
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Poglavlje 3
. _______________________________________________________________________________________________|

TEORIJSKI OKVIR
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Cilj poglavlja je kra¢e uvodno razmatranje teorijskih koncepata kvaliteta turistiékih usluga, U
ovom poglavlju takode su razjasnjene ontoloSke 1 epistemioloske pretpostavke istraZivanja,
indirektno opisane putem sadrZaja zasebnih celina.

U osnovi, ontoloske pretpostavke poéivaju na ¢injenici da je merenje 1 spoznaja eksternih (1.
ispoljavajucih) odlika kvaliteta vazan aspekt za postizanje ukupnog korismékog zadovoljstva,
kao 1 da korisnict mogu biti ukljuéen u realnu procenu 1 objektivan nacin njihovog posmatranja.
Sa druge strane, epistemioloske pretpostavke bazirane su na pozitivistickom pogledu, prema
kome su utisct korisnika 1 1skustvo doZivljaja korisnika polazna tacka istraZivanja, kao 1 na
cinjenici da mora postojati o€igledna veza izmedu prethodno primenjene teorije 1 konkretnog
istraZivanja u sprovedenoj studiji.’ Istovremeno, prema pomenutom pogledu, autor i objekti
istraZivanja (tj. ispitanici) su nezavisni jedni od drugih, dok je putem ogranicenosti obima
interakcije sa 1spitanicima 1zbegnut neposredan uticaj 1straZivaca.

Shodno navedenome, novo teorijsko saznanje bice razvijeno objektiviim merenjem percepcije
predloZenih determinanti unutar estetske dimenzije; koris¢enjem prilagodenog SERVQUAL
modela procene’ Medutim, iako su korisnicka zapaZanja prikupljena prema veé postojeéim
epistemioloskim teorijama, bliskim pristupu autora-osnivaéa, suStina ove studije ogleda se u
specifi¢nosti njthovog tumadenja, primenjenog na novo predloZenoj dimenziji kvaliteta.

3.1. Osnovni pojmovi istrazivanja

Medu osnovnim pojmovima istraZzivanja u teorijskom delu rada bice izdvojeni 1 objasnjeni
sledeci: turisti€ki proizvod, kvalitet usluga, tehniéki kvalitet, funkecionalni kvalitet, pruZaoci
usluge (osoblje), korisnici usluga (potro3aéi). sistem isporuke, estetska dimenzija, li¢ni izgled,
opsti utisak, otekivana i percipirana vrednost, SERVQUAL model.

3.1.1. Pojam turistickog proizvoda

U visoko konkurentnoj hotelskoj 1 turistickoy industriji danaSnjice. turisticki proizvod postaje
jedan od najvaZznijih elemenata za sticanje odrzive konkureniske prednosti na trzistu. Proizvod
moZe da znadi ,, ... proizvodnju (if. kreiranje), performanse (fj. mogucnosti), izlaznu vrednost, ili
konzumni proces; koji se razlicito definise u razlicitim usluznim industrijama’

Razvoj turistickih proizvoda uveliko zavisi od kvaliteta marketinikih informacija. Hotelijersko-
turisticko poslovanje, zbog krajnje nepredvidivosti korisnika, mora trpeti dinamiéne promene u
prostornim, vremenskim 1 personalnim okvirima. Stoga razvoj pojedinacnih usluga, kroz proces

® Bryman, A, Bell, E. (2007), op. cit, p. 16
® Originalni model razvijen je od strane trojice autora: Parasuraman, Zeithaml i Berry (1985),
7 Johns, N. (1999), cit. rad, p. 954.
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prevodenja marketinskih informacija u interne specifikacije (tj. standarde, procese isporuke i
kontrole kvaliteta), predstavlja osnov odrZivostt kompozitnog turistickog proizvoda.

Pitanje je da li se na turistickom trZistu razmenjuje samo proizvod ili usluga, ili moZda; i jedno 1
drugo istovremeno? Bez obzira na pomenutu dilemu, bitna je éinjenica da se uvek u prvom planu
postavlja zadovoljstvo korisnika 1 ispunjavanje njegovih ocekivanja 1 Zelja. Zato, ukoliko se
govort o razlict 1zmedu materyjalnih proizvoda, namenjenih turisticko) potrosnji, 1 nemateryjalnih
usluga koje se nude iskljucivo radi zadovoljstva, neophodno je prvenstveno razmotriti sastav
trzisno plasiranih vrednosti u okviru jedinstvene turisticke ponude odredenog subjekta.

Ovakva logika razmisljanja uslovila je i1 pojavu koncepeije ,,ukupno isporucene vrednosti™.
Prema ovom konceptu, ukupna ishodna ili rezultujuéa vrednost isporuke pored fizickog
proizvoda, sa svojim funkcionalnim 1 estetskim karakteristikama. takode podrazumeva usluge
opremanja, obuc¢avanja, pakovanja, brendiranja, osiguramja 1 pruZanja. Stoga se kompozitm
turisticki proizvod u strateikoj 1 marketinSkoj teoryji upravljanja kvalitetom posmatra kao zbir 1li
amalgam razliéitih elemenata. Postoji veliki broj moguc¢ih kombinacija elemenata koji u
konacnosti daju nematerijalnu tvorevinu kojom se zadovoljava odredena turisticka potreba, pri
c¢emu korisnik ima veliku moguénost potencijalnog izbora.

Ako govorimo o organizacionim sredstvima proizvodnje 1l 1sporuke u turistiékoj delatnosti, ona
predstavljaju neophodan preduslov uspostavljanja, pa 1 unapredemja kompletnog proizvodno-
usluZnog procesa. Prema sustinskim odlikama svrstavaju se u dve osnovne grupe: (1) osnovna 1
(2) obrtna.

Za osnovna sredstva (1) je karakteristiéno da su njihova opredeljujué¢a forma materijalne stvar,
1ako se pojavljuyju u novéanom ili u obliku odredenih prava i potraZivanja (tro$eéi se samo
postepeno 1 nepotpuno). Sa druge strane, za obrtna sredstva (2) karakteristi€no je da tokom
jednog reproduktivnog ciklusa potroSnje potpuno menjaju svoj prvobitni oblik i prenose
kompletno sadrzanu vrednost na novi turisticki proizvod (tro%eéi se uvek u potpunosti). Upravo
ta transformacija vrednosti vremenom se prenosi 1 na kvalitet isporucene usluge, Sto predstavlja
funkeionalnu slabost organizacije, ali i realnu opasnost za korisméku percepeiju.

Seme reprodukcionih ciklusa potrodnje u slu¢aju osnovnih i obrtnih sredstava proizvodnje mogu
biti pojednostavljene sledeéim prikazom (slika 3.1.).

Proizvodna dimenzija reprodukcionog ciklusa potro$nje dozvoljava tumadenje u skladu sa
klasiénim ekonomskim odredenjem (stvarajuci opipljiv turisticki proizvod), dok usluzna
dimenzija predstavljenog ciklusa ukazuje na izostajanje klasiéne ekonomske funkcije, s obzirom
da izostaje materijalni rezultat kao tvorevina proizvodno-usluznog procesa (stvarajuéi
neopipljivu turisti¢ku uslugu).”

% Kosar, Lj. (2002), op. cif., str. 216-217.
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Turisticki proizvod &esto podrazumeva i potpuno odsustve materijalnog proizvoda, a ukoliko ga
1 sadrzi, pri usluZivanju je pre svega bitno razumeti osnovnu potrebu korisnika koja se
zadovoljava samim &inom kupovine. Zbog nemoguénosti dodirivanja ili prezentovanja
konkretnog sadrZaja u momentu, éesto se zapada u teskoce prilikom pokusaja objadnjavanja
njegove strukture, pri ¢emu se javljaju &etin osnovna nzika: (1) pojednostavljivanme: (2)
nekompletnost: (3) subjektivnost; i (4) predrasude/predubedenja.’

Proizvodno-usluzni proces
Osnovna Obrtna
sredstva sredstva
proizvodnje proizvodnje
| I
Materijalni Novéani
oblik oblik

(2T |

-—w

Materijalni Nov
oblik materijalni
oblik
Reprodukeioni ciklus potrodnje

Slika 3.1. Prikaz reprodukcionih ciklusa osnovnih i obrtnih sredstava proizvodnje u turizmu
Izvor: Prilagodeno prema Vujovié, V. (2013), p. 34

Turisticki  proizvod je u suStini jedinstveni _kompleks pojedinaénih usluga™ brojnih 1
raznovrsnih, medusobno povezanih 1 uslovljenih. Pojedine komponente turistickog proizvoda su
materijalnog karaktera 1 predstavljaju osnovu ili . fundament™ njegove strukture, dok su ostale
nematerijalnog karaktera i sustinski se odnose na turisticke usluge.

Medutim, autentiéan turistiCki proizvod nastaje tek u prisustvu potro$aéa ili korismka u
momentima isporuéivanja, tj. konzumiranja njegove nematerijalne komponente ili pojedinaéne
usluge. Istovremenost proizvodnje 1 koriséenja turistickog proizvoda dovodi korisnika u veoma
blizak kontakt sa procesom proizvodnje, éime njegovo prisustvo postaje neophodno za kreiranje
1 stvaranje pojedinacnih usluga.

Treba imati u vidu da se tunistiéki proizvod razliéito posmatra od strane isporuéioca 1 korisnika.
Za isporucioca, on predstavlja proces koji sadrZi elemente osnovne isporuke, usluZne operacije,

? Zeithaml, V. A_, Bitner, M.J., (2003), op. cit. p. 119.
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licnu paZnju i meduljudske odnose kojima se razlicito upravlja u razliéitim usluZnim
“, Sto zna1 ga on posmatra
kao deo svog Zivotnog iskustva koje se sastoji od elemenata osnovnih potreba, izbora, i
emotivnog sadrZaja koji su prisutni u razli¢itim manifestacijama pojedinaéne usluge 1 ostvarenim
susretima - uti¢uéi razliéito na iskustvo svakog pojedinca."’ Medutim, faktori koji su zajednicki

za obe strane ukljuéuju: vrednost (1j. koristi na raéun troskova), kvalitet 1 interakciju.

organizacijama; dok korisnik prizvod smatra izvesnim ,.fenomenom

Prema istom autoru (Johns, 1999) iskustvo uslugom tumaci se kao: ,...ravioteZa izmedu izhora i
percipirane procene, kaja zavisi od relativne kompetentnosti samog korvisnika i isporucioca (4.
sposobnosti pravijenja izbora/odnosno vrsenja procene)”.'' Aspekti korisnickog iskustva
uslugom ukljuéuju: sustinske koristi, performanse, priblizavanje usluge, odstupanja u
pojedina¢nim uslugama 1 interakeiju sa drugim korisnicima 1 okruZenjem u kojem se
transakcyja/isporuka odviya. To znaét da usluZna’konzumna interakeyja podrazumeva:
wodnterpersonalnu paZnju usmerenn od strane osoblia koja treba da obezbedi osnovne
karakteristike turistickog proizvoda i fime doprinese zadovoljstvu korisnika ponudenom
vrednoséu*."?

Sledeca vazna karakteristika je da turisticki proizvod nije sasvim tipiéan u odnosu na proces
koricenja, jer nije re¢ o klasiénoj fizi¢koj kupovini, veé o krajnje neopipljivoj razmeni usluZnih
pogodnosti. Za razliku od drugih konzumacija, korisnici u turizmu placaju znatan iznos novcea na
osnovu samog poverenja, ili ¢ak bez preciznog znanja o tome $ta ¢e 1skustvenn utisak sadrzati, 1

kakva ¢e satisfakcija 1z njega naknadno proisteci.

Prema tome, korisnici zapravo dobijaju malo stvarne koristi za ono Sto je u suStini glavna
kupovina; izuzimajuci secanja, fotografije 1 suvenire, koji mogu delovati prilicno povréno 1
neuverljivo. Na taj nadin, neka iskustva sa koriS¢enjem usluga ujedno mogu doprineti oseéaju
individualnog razvoja, kao i li¢nog identiteta korisnika."

Strukturna kompleksnost turistickog proizvoda moZe biti predstavljena primerom unapredenog
modela ili tzv. . ,modela pet nivoa™ (slika 3.2.), koji ¢ine:
(1) osnovni/sustinski elementi ili jezgro proizvoda™ - ofekivana baziéna korist za korisnika,
dizajn fiziékih karakteristika;
(2) formalni elementi ili ,.glavni/opipljivi proizvod” - organizaciona koncepeija, uskladenost,
standardni nivo kvaliteta trZzisne marke;
(3) prodireni elementi ili unapredeni/uvecani proizvod™ - dodatne usluZne pogodnost,
lokacija, usluZivanje, stil ponasanja;

' Johns, N. (1999), op. cit., pp. 958-973,

Y Ibid, cit. rad, p. 963.

2 Ibid., cit. rad, p. 966

B Erb, M. (2000); prema McCabe, S. (2009), op. cit., p. 85.
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(4) specificni elementi ili ..ekstra proizvod/sazveZde vrednosti™ - prepoznatljivost usluZnog
brenda/imidz, jedinstvene luksuzne pogodnosti; 1

(5) odekujuci elementi ili ,,potencijalni proizvod™ - vrednosti ugradene na osnovu izvisenih
merenja korisni¢kih percepcija. vizija buduceg brenda.

Razlikovanje i1zmedu industrijskog proizvoda, kao opredmecenog oblika ljudskog rada, 1
turisickog proizvoda, kao korisnog zajedmickog delovama radi stvaranja neke upotrebne
vrednosti, pri ¢emu i proizvodne i usluZne komponente sluZe zadovoljavanju potreba korisnika,
ima znalajne posledice kako za definisanje turistickog tr7ista, tako i za primenu marketing
koncepcija.'”

Formalni/

opipljivi
elementi

Interna
Zona

Proiirujuci/
dopunjujuct
elementi
Osnovm proizvod

Posebni/
specifién
elementi

Oéekivani
proizvod

Predvideny/
oéekujuci

Jezgro proizvoda elementi

Uvecani proizvod

Potencijalni

proizvod

Eksterna
zona

Slika 3.2. Model ,,pet nivea® proizvoda
Izvor; Pnlagodeno prema Kotler, Ph., Keller, K.L. (2012), p. 326

Pomenute razlike ispoljavaju se prevashodno izmedu fizickog proizvoda (koji nije konaéan) i
pojedinaéne usluge u turizmu. Naime, za savremene privrede karakteristiéno je sve vede
povezivanje 1izmedu na ovakav naéin definisanih pojmova trZisne robe il fizickog proizvoda i
pojedinaéne usluge (tzv. ,.tiZzidni miks™ proizvoda i usluga). Zbog toga je termin ,.kompozitni ili

Y popesku, 1. (2013), ap. cit., str. 123.
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ukazuje na multidimenzionalnost i kompleksnost usluZzne delatnosti. Ova pretpostavka ogleda se
kroz mno$tvo razlicitth drustvenih 1 turistiCkih subjekata ukljuc¢enih u proces kreiranja usluznih
vrednosti.

Ponekad se razlika izmedu proizvodnje 1 pojedinaéne usluge/proizvoda zapravo pre nalazi u
pronalazenju prihvatljivih resenja, nego Ii u vrsti masovnog fabrikovanja, koja se obi¢no ogleda
u pomenutoj proizvodnji."”* Naime, bez obzira $to turisticko preduzeée nudi svoje pojedinaéne
usluge koje su specificne, odredene klijentovim potrebama i okolnostima; u oba slucaja radni
proces (t). proces isporuke) ukljuéuje primenu specyalizovanog struénog znanja, baziranog na
posebnostima situacije 1 krajnjem reSenju koje klijent'korisnik Zeli da ostvari.

Sa tim u vezi, neophodno je i1zvrsiti odredene terminoloske promene u znacenjima 1 sadrzaju
pojmova fizi¢kog proizvoda i pojedinaénih nematerijalnih usluga unutar kompozitnog tunstiékog
proizvoda, predlazuéi njthovo preimenovanje ka antagomstickim i1zrazima ,opipljivosti™ 1
Lheopipljivosti®. Kao osnovii razlog za navedenu promenu mogu se navesti slicnosti 1 razlike
izmedu marketinga opipljivosti (materijjalnih  komponenti) i marketinga neopipljivosti
(nematerijalnih  komponenti). Osnovna slicnost leZzi u odredenom =zajednickom stepenu
moguénosti neposrednog zapaZanja, dok se, sa gledidta marketinga, razlike medu ova dva
koncepta ipak ne mogu u potpunost apsolutizovali, uprkos &injenici da su sasvim izvesno
prisutne i postojece.

3.1.2. Pojam kvaliteta usluge

Kvalitet usluga je pristup za upravljanje organizacionim procesima, kako bi se obezbedilo
potpuno zadovoljstvo klijenata ili korisnika 1 doprinelo poveéanju poslovne efikasnosti
turistickih subjekata.'® On je kljuéna komponenta opstanka istih subjekata na turistickom trzistu.
Savremene organizacije prolaze kroz razvojnu promenu iz pravea filozofije orijentisane ka
proizvodnji do pristupa fokusiranog iskljué¢ivo na korisnika. Konkurentnost tunstickih subjekata
u post-liberalnoj et trZzidnog poslovanja primarno je odredena natinom isporuéivanja vrednosti
korisnicima.

Na taj nadin, postizanje kvaliteta usluga postalo je veoma aktuelna tema nauénih istraZivanja.
Dok se kvalitet materijalnih dobara (tj. proizvoda) povezuje i tumadi putem koncepcije
marketinga, kvalitet usluga je jo§ uvek priliéno nedefinisan i1 neistrazen. Mnogi od autora
pokufavaju da isprave ovu situaciju putem izve$tavanja na osnovu uvida dobijenih putem
opseznih 1strazivackih studija u sferama kvaliteta usluZnog biznisa i razvijanja modela kvaliteta.
Njihovim istraZivanjima ponudene su propozicije i predlozi za stimulisanje buduéih istrazivanja
u oblasti kvaliteta usluga. Uglavnom je re¢ o potrebi naglasavanja i preciznijeg razgraniéenja

£

* Dess, G.G., Lumpkin, G.T., Eisner, A B. (2007), op. cit., str. 88-89.
' Sower, V., Fair, F. (2005), op. cit., p. 8
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odredenih faza, kao i iznalaZenja novih momenata tokom procesa isporuke, koji bi se mogli
preciznije meriti 1 zasebno kontrolisati.

Zbog neprihvatljive prirode koncepata, razmatranith 1z razlicitth perspektiva naucénog
posmatranja, orijjentacija 1 merenja, primenjenith u parcijalnom kontekstu od strane i1zvornih
autora, kvalitet mora da bude dobro preciziran u kontekstu 1zdvajana - t). naglasavama kljuénih
dimenzija.'"” Drugim re¢ima, tumacenje kvaliteta evidentno varira kako izmedu proizvodnih i
usluZnih delatnosti tako i izmedu nauénika 1 prakti¢ara. Ove varijacije su uglavnom uzrokovane
neopipljivom prirodom komponenti kvaliteta, 5to procenu &imi veoma teSkom 1 praktiéno
neizvodljivom. Kvalitet koji se ne moZe oceniti fizicki implicira druge nadine pristupa kako bi
mogao biti efikasno izmeren 1 preciznije definisan.

Kvalitet je istovremeno koncept koji je izazvao znatan interes 1 debate u nauéno-istrazivackoj
literaturi zbog podjednakih teikoca kako u definisanju tako i merenju. On ima mnogo razliéitih
tumadenja, a njegovo precizno 1 tano definisanje je veoma oteZano zbog raznovrsnosti oblika
pojavljivanja 1 Sirokog dijapazona turistickih usluga unutar razliéitih turisti¢kih subjekata. S
obzirom da se kvalitet zasniva na konceptu multidimenzionalnosti, tj. postojanja vise uticucih
dimenzija, ne postoji opita nauéna saglasnost o njihovoj prirodi ili sadrzaju.

Chingang i Lukong'® navode da je, prema teoriji koju je postavio Garvin jo§ 1987. godine, pojam
kvaliteta moguée analizirati kroz pet karakteristi¢nih pristupa ili fokusa, medu kojima su sledeci
(1) fokus na apsolutni 1li transcedentni kvalitet — polazi od opSteg poimanja kvaliteta u odnosu na
konkurentski; (2) fokus ka parcijalnom proizvodu/pojedinaénoj usluzi — usmeren na specifikacije
karakteristika integrisanih delova, a ne na ukupan konkretan turisticki proizved ili konaénu
uslugu; (3) fokus ka kupcwkornsniku — povezuje kvalitet sa subjektivnom liénom percepeijom
usluga ili proizvoda; (4) fokus ka proizvodnji — orijentisan ka standardima kvaliteta koji se
odnose na proizvodnju; 1 (5) fokus ka vrednosti — isti¢e odnos izmedu cena 1 isporucenih
karakteristika u okviru jedinstvene ukupne ponude.

Shodno navedenome, Wicks i Roethlein'”, istidu da je isti autor (Garvin, 1987) predloZio pet
moguéih kategorija tumaéenja kvaliteta, medu kojima su sledeca: (1) transcendentna tumacenja -
subjektivnog, licnog 1 ve¢nog karaktera, idu dalje sa merenjima i logi€nim opisom. odnose na
koncepte lepote 1 priviZzenosti; (2) tumadenja na bazi proizvoda - kvalitet se posmatra kao
merljiva promenljiva, osnov za merenje su objektivne osobine proizvoda; (3) tumadenja na bazi
korisnika - kvalitet znaéi zadovoljstvo korisnika, individualnost 1 delimiénu subjektivnost; (4)
tumadenja na bazi proizvodnje - kvalitet se posmatra skladu sa zahtevima 1 specifikacijama; 1 (5)
tumadenja zasnovana na vrednosti - kvalitet se odreduje u odnosu na troskove, pruzanjem dobrih

godnosti u odnosu na cenu. Kod svih pet nadina tumadenja primenjuju se tri karakteristiéna

Y Wisniewski, M. (2001), op. cit., p. 381
¥ Chingang, D, Lukong, P B. (2010, op. cit.. p. 31.
¥ Wicks, A. M., Roethlein, C. J. (2009), op. cit., p. 85
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pristupa kvalitetu (tj. princip izvrsnosti, uskladenosti sa specifikacijama, 1 fokusiranja na
korisnike).

U marketinikoj literaturi kvalitet je generalno definisan kao ukupna procena vrednosti od strane
korisnika. On je vaZna nauéna oblast zbog relevaninosti uticaja na turistike subjekte i stoga
mnogi istraZivaéi pokuSavaju da razviju razli¢ite modele za merenje kvaliteta, iako neki autori™
tvrde da je ono 1pak teiko 1zvodljivo zbog opstepoznatih karakteristika usluge (neopipljivost,
neotkupljivost, prolaznost, heterogenost, neodvojivost i nepredvidivost) koju je stoga nemoguée
sasvim precizno kvantifikovati.

Koncept kvaliteta ima visestruko znacenje. Za korisnika, kvalitet je zapravo ono 5to on kupuje od
proizvodaca 1 ima pravu vrednost koju je dobio za uloZeni novac. Ovo je tzv. ,trZism (ili
eksterni) pristup™ tumacenja, onjentisan prema korisniku. Drugi pristup tumadéi kvalitet kao nivo
uskladenosti sa intermim specifikaciyjama, ukazujuér uglavnom na tehnicke karakteristike
proizvoda. To je tzv. proizvodm (ili interni) pristup™ tumacenja kvaliteta. Medutim, najfiEpels)
pristup postavlja u prvi plan zahteve 1 oekivanja samog korisnika. Prema njemu, korisnik je taj
koji definise i potvrduje nivo kvaliteta usluge (ukazujuéi na njene nedostatke).

Ukratko receno, kvalitet moZe biti vrlo sloZen 1 viSsedimenzionalan, jer se proteZe na itav niz
upotrebnih vrednosti (kada je reé o proizvodu) ili svojstvenih karaktenstika (kada je reé o
usluzi), koje doprinose zadovoljavanju specifiénih sklonosti 1 potreba konsnika. 1z prethodno
navedenih pristupa 1 tumacenja, jasno je da bi defimcija kvaliteta trebala podjednako ukljuéivat
kako objektivnu (zasnovanu na utvrdenim specifikacijama) tako 1 subjektiviou tatku gledista
(zasnovanu na korisnicima).

Za subjektivno tumadenje kvaliteta, zasnovano na miSljenjima 1 utiscima korisnika,
karaktenisticno je da se ocenjuje Covek ili osoba (kao isporuéilac, tj. pruZalac usluge), Sto je
wjedno najprikladniji nafin da se ispitaju i ocene odgovarajuce dimenzije kvaliteta putem
percepeije.”’ Znacaj ovog pristupa tumagenju leZi u Ginjenici da je kvalitet daleko vaZniji za
korisnika. a to zna¢i da pruzalac usluga mora razmotriti njegove potrebe, Zelje 1 zahteve u cilju
osmisljavanja objedinjavajucih karakteristika usluga koji ée ispuniti ofekivanja i doprineti
korisnickom zadovoljstvu. Time je omoguéena dalja identifikacija faktora kvaliteta koji su vazni
za upravljane korisniCkom percepeijom.

Treba naglasiti da se tumacenje koncepta kvaliteta se 1 dalje razvija, s tim da se kao zajednicka
faktor tokom njegove novije evolucije i1zdvaja obostrani fokus na tehniéke i funkcionalne
aspekte: 1 to sa ciljem postizanja globalno prihvacene forme, Sto turisticki subjekti treba da
proprate orijentisuci se ka korisni¢ki zasnovanim tumacenjima - vaZnijim za Korisnike: i,
istovremeno, ka procesno zasnovanim tumacéenjima - vaznijim za proizvodace (t). pruZaoce).

@ Bhehi, A, Roy, 8. K., Ganguli, S. (2008), op. cit., p. 121,
A Ghylin, K.M., Green, B. D, Drury, C. G, Chen, 1., Schultz \J L., Uggirala, A., Abraham, J K., Lawson, T.A
(20086}, op. cit., p. 73
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Prema nekim autorima® usluZna komponenta moZe biti manji ili veéi deo ukupno isporudene
vrednosti unutar kompleksnog turistickog proizvoda. U tom smislu, moguce je razlikovati pet
kategorija usluZnog miksa turistiéke ponude:
(1) &isto materijalni proizvod — opipljiv industrijski proizvod (darovi, pokloni);
(2) materyjalni proizvod sa pridruZzenim uslugama — opipljiv proizvod pridruZen sa jednom ili
vise usluga (kljuéevi od soba, iznajmljivanje vozila/plovila);
(3) ,hibrid*— tunisticka ponuda sa jednakim udeonim udei¢em proizvoda 1 usluga
(restoranski obrok);
(4) glavna usluga sa pridodatim minornim proizvedom ili uslugom — koja zahteva kapitalno
intezivan materijalni proizvod za svoju realizaciju (npr. avion), ali je osnovna stavka ipak
sama usluga (letenje); i
(5) ¢éista usluga — primarno neopipljiva usluga (informacije, usluge turistickih vodiéa,
masaZa, wellness/SPA usluge 1 sl.).

Visok kvalitet tunistickih usluga moZe imati nekoliko najvaZzniih uticaja kop se ogledaju u
sledecem: iniciranje povecanja zainteresovanosti, dopustenost formiranja visih cena, smanjenje
troskova propusta (povezanih sa fluktuacijom traZnje tokom vremena), pobolj3avanje strukture
troskova, promovisanje dobrog poslovanja, povecanje efiksnosti marketinskih napora,
podsticanje prodaje (pod pretpostavkom prihvatanja od strane korisnika) i dovodenje do visokog
trzinog ude¥éa i povracaja uloZenih sredstava.”® Smatra se da pruZanje dobrog kvaliteta
zadrzava korisnike, privlaéi nove, poboljSava korporativmi imidZ, usmenu propagandu (1].
preporuke) 1 iznad svega garantuje opstanak 1 profitabilnost.

Kontinuirano isporucivanje superiorne vrednosti usluge ciljnim korisnicima zahteva procenu
sposobnosti relevantnih kreatora vrednosti 1 identifikovanje faktora koji utiu na nju. Polazna
pretpostavka modela je uveéanje vrednosti za korisnike kao najvaZnyi uslov odrZive
konkurentske prednosti.”* Isporué¢ivanje superiornih vrednosti putem usluge u savremenim
uslovima poslovanja zavisi od posedovanja retkih resursa, tj. proizvodnih sredstava 1 sposobnosti
organizacije za njihovom efikasnom i efektivnom primenom.

Sa druge strane, troskovi niZeg kvaliteta turistickih usluga veci su od troSkova stvaranja bitnih
koristi za korisnike. Stoga se na stvarni problem troskova manje utie kroz poboljsanje
performansi, a daleko viSe putem izbegavanja nepotrebnog loseg kvaliteta koji vodi ka
smanjenju povracaja na uloZena sredstva.” Uz to, lo§ odnosno kvalitet neusaglafen sa
zahtevima korisnika, izaziva rezignirano nezadovoljstvo, kao rezultat neispunjenosti korisniékih
oéekivanja.

* Kotler, Ph., Keller, K.L. (2012), cit rad, pp. 356-357.
® Gummesson, E. (1999), ap. cit, p. 173

* Williams, Ch., Buswell, I (2005, op. cit., p. 94.

% Kosar, Lj. (2002), op. cit., str. 222- 223.
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3.2. Osnovni aspekti, dimenzije i odlike kvaliteta

Znaéaj utvrdivanja, razvrstavanja 1 konstatovanja aspekata, dimenzija i odlika kvaliteta je od
neprocenjive vaznosti prilikom pokusaja procene isporuéenih vrednosti. Pretpostavke uspesnog
upravljanja kortsmékim i1skustvom vezanim za kvalitet tunsticke usluge, podrazumevaju: 1zvrsne
ljudske sposobnosti, supertornu uslugu (tj. iznad oéekivanja), impresivnu prezentaciju 1 procese
(osnovne i prateé¢e) po meri korisnika,*®

Uz pretpostavku da koncept opaZenog ili percipiranog kvaliteta u potpunosti zamenjuje
proizvodne odlike fizickog proizvoda ili pojedinaéne usluge pri njenom koriséenju, prvi razvijeni
model za tumagenje kvaliteta (Grénroos, 1982) identifikovao je dva kljuéna aspekta™: (1)
tehmiéki kvalitet - koji se bavi onim 5to se isporuduje uslugom (tj. 1shodom); 1 (2) funkcionaln
kvalitet - kojt se bavi procesom (tj. naéinom) 1sporuke pojedinacne usluge. Pomenuti model
ukazuje da pored indirektnih efekata tehnic¢kog i funkcionalnog aspekta na percepirani kvalitet,
sa druge strane postoje 1 direktni odnosi izmedu percepcije kvaliteta i pomenutih aspekata.

Prema tome, osnovna distinkeija koja se pravi kada su u pitanju aspekti kvaliteta usluge je ona
izmedu tehni¢kog 1 funkcionalnog. Tehnicki aspekt (1) postavlja naglasak na rezultat usluznog
procesa, pitanjem: .STA® korisnik dobija kao vrednost konaéne isporuke; dok funkcionalni
aspekt (2) objasnjava sistem isporuke, odgovarajudi na pitanje: . KAKO™ korisnik prima, Koristi i
doZivljava turisticki uslugu (tj. kako je ona isporuéena)? Drugim reéima, tehnicki kvalitet odnosi
se na ,.ono 5to preostaje” korisniku nakon zavrietka interakcije sa pruZzaocem/isporucéiocem, dok
je funkeionalni kvalitet zapravo sam _ proces izvodenja“. ™

Isti autor (Gronroos, 1990) takode ukazuje na znaéaj korporativnog imidZa u opaZanju kvaliteta
turisticke usluge.®” Drugim reéima, pored tehnickog i funkcionalnog aspekta kod poslovanja u
turizmu, postoji 1 treci 1staknuti aspekt kvaliteta - pod nazivom ..eticki (il drutvem) kvalitet™
(3). Medutim, ovaj aspekt kvaliteta, 1ako je praktiéno dokazano 1 pouzdano sredstvo u 1zgradnji
poverenja prema turistickoj usluzi subjekta, nije moguce lako proceniti pre, a ¢esto ni nakon
zavrietka konzumacije (4. korScéenja usluge). Etiéki aspekt kvaliteta podrazumeva sigurno
1izvodenjenje i isporuku usluge, pri ¢emu se sigurnost moZe posmatrati sa stanovista isporucioca
ili korisnika; ali takode i sa stanovista drustva u celini.

Sustinski posmatrano, odnos funkcionalnog prema tehnickom 1 etickom aspektu kvaliteta je
dvosmeran, odlikujuéi se uzajamnim ili povratnim uticajem. Naime, ono $ta se isporucuje ili
pruza uslugom odreduje naéin njene isporuke, a time i odnos subjekta prema drudtvenom
okruzenju. Koncepti tehniékog 1 funkcionalnog kvaliteta su meduzavisni, ali medu njima postoje

* Zeithaml, V. A, Bitner, MLJ. (2003); prema Cosi¢, M. (2007), ap. cit., str. 69,
o 0o0s, C. (1982), prema Kang, G.D., James, 1. (2004), op. cit., p. 267,

® Kotler, Ph., Bowen, J.T., Makens, J.C. (2010), p. 407.

* Gronroos, C. (1990), prema Kang, G D, JTames, T (2004), op. cit., p. 269
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1 razlike koje se pre svega odnose na trajanje iskustva izazvanog uslugom, nivoe korisniékog
ocekivanja, ocene 1zgradenosti samog aspekta 1 stabilnost interakeije 1zmedu 1sporucioca 1
korisnika. Konaéno, Grénroos-ov model sugeride da kvalitet turisticke usluge vodi ka postizanju
zadovoljstva korisnika 1 predstavlja tzv. .evropsko videnje™ kvaliteta, za razliku od ..ameriékog
videnja™ koje u prvi plan postavlja iskljuéivo funkcionalni aspekt kvaliteta.

Razhéiti turisticki subjekti mogu diferencirati isporuku usluge na tri osnovna naéina: putem
osoblja, fizicke okoline 1 procesa usluZivanja. Oni imaju konstantnu odgovornost prema
korisnicima, ali 1 Siroj javnosti, da obezbede drustveno prihvatljivi kvalitet odgovarajéeg nivoa,
Sto pored ostalog podrazumeva i posedovanje veoma visoke eticke svesti.’” Takode moraju
nastojati da preduzmu korake koji ¢e uslugu uéiniti 5to ,.opipljivijom™ za potencijalne korisnike,
Sto se moZe postiéi kroz promotivne aktivnosti 1 materijale kao 1 sve ostale detalje vezane za
usluZno preduzeée koji o mjemu neito ,govore”, ukazujuél time 1 na sam model trZisnog
poslovanja.

Na taj nacin stvara se jedinstveni trZidni imidZ (tj. ,,predstava ili slika™) konkretnog preduzeca,
odnosno nacin na koji ga osoba ili grupa korisnika doZivljava. Ovakav trZzisni imidZ? preduzeca se
dominantno izgraduje i odrZava na relaciji: osoblje koje pruza uslugw/ili usluge — korisnici, uz
pratecu podriku internih informacionih sistema 1 baze podataka. Pored toga, pomenuti éinioci su
takode povezani putem kulturno-psiholosko-filozofskog konteksta koji oznadava stepen do koga
turisticko preduzece zadovoljava potrebe svoph konismka, vz pndrZavanje odredenih
kulturoloskih vrednosti sredine u kojoj posluje, organizacione kulture 1 uvaZavanje profila svojih
korisnika (posebno u psiholoskom smislu).*’

Proces pretvaranja neopipljivog u opipljivo takode se moZe posmatrati u kontekstu pogodne
distinkeije koja navodi dve osnovne grupe elemenata turistickih usluga (tabela 3.1.):

Tabela 3.1. Elementi turisticke usluge

Neopipljivi elementi Opipljivi elementi
Odnos izmedu pruZalaca/proizvodada Korporativni imidZ preduzeca
1 konsnika Korporativni logo
Pouzdanost osoblja Marketing aktivnosti
Liéna paZnja ka korisnku UsluZni ambijent 1 atmosfera
Ljubaznost osoblja UsluZna oprema

UsluZne informacije

Izvor: Prema Segal-Horn, S. Faulkner, D. (1999), p. 185,

Uoéljivo je da se opipljivi elementi preteZno odnose na eksterne atribute usluZne organizacije i
manifestuju putem njenog uticaja na okruZenje - ali i na utiske posetilaca ili korisnika, dok se

* Hudson, 8. (2008), op. cit., pp. 150-152.
* Norman, R. (1984); prema Bakié, Q. (2010), op. cit., str. 18
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neopipljivi elementi turisticke usluge uglavnom odnose na interno organizaciono poslovanje (tj.
ljudski faktor).

Medutim, struktura kvaliteta usluge u turizmu pored neopipljivih 1 opipljivih elemenata zavisi 1
od elemenata Zivotne 1 socio-kultume sredine: iskoristenosti resursa, oCuvanosti okruZenja,
kulturnih uticaja, odrZivosti.™

Model kvaliteta koji, uz konscenje kako tehnickih (tj. opipljivih) tako 1 funkcionalnih (4.
neopipljivih) aspekata, objaSnjava kako oni utiCu na gradenje organizacionog imidza, kao 1 na
ukupno percipirani kvalitet od strane korisnika/potroSada, tj. razliku izmedu odekivane i
percipirane vrednosti; moZe efikasno posluziti da se objasni ono $to se naziva Konceptom
nedostajuceg kvaliteta usluge™ (slika 3.3.).

Navedeni model, pored dva analizirana aspekta, identifikuje 1 tri glavne faze procesa isporuke -
prema kojima je moguée razlikovati sledece tri vrste kvaliteta™:
(1) I taza —  pre-konzumacija™ usluge (kvalitet potencijala);,
(a) pruZaoca/isporuéioca (potencijal fizickog okruZenja);
(b) potrosada/korisnika (potencijal integracije i interaktivnosti);
(2) II faza — _konzumacija”™ usluge (kvalitet procesa); i
(3) III faza — post-konzumacija™ usluge (kvalitet rezultata).

Kvalitet potencijala (1) - odgovara poetnoj ili inicijalnog fazi (I) 1 1ziskuje realne orgamizacione 1
licne preduslove. MoZe se podeliti na: potencijal fizickog okruZenja (a) - koji odgovara kvalitetu
internih faktora organizacije (kadrovsko-tehni¢ka opremljenost); i na potencijal integracije i
interaktivnosti (b) - koji se ogleda kroz uzajamne odnose 1 kontakte osoblja. Kvalitet procesa (2)
- odgovara procesnoj fazi (II) koja sadr?i vremenski okvir izvodenja isporuke. uz ispoljavanje
glavnih karakteristika turisticke usluge. Konaéno, kvalitet rezultata (3) odgovara fazi
realizacije  ili zavrietka (III), a moZe trajati i duZe vreme nakon korid¢enja usluge, pod
pretpostavkom da se odredena aktivnost posmatra kao posledica ranije preduzetih postupaka
tokom njenog izvodenja.

Na osnovu prethodno opisanih modela i pristupa, kvalitet turistickih usluga moZe biti sagledan,
ili procenjen, sa aspekta: (1) sadrZzanih materijalnih/nematerijalnih elemenata — tj. tehni¢kog
kvaliteta; (2) nacina 1zvodenja 1 karakteristika proizvodno-usluZznog procesa — tj. funkcionalnog
kvaliteta; 1 (3) ponudenih usluga i1 njihovog uticaja na Zivotnu sredinu, odnosno pouzdanosti
sistema isporuke povezanog sa: odgovornoiéu, empatijom, uveravanjem, druStvenim
vrednostima 1 praktiénim iskustvom — tj. etickog kvaliteta.

*# Miiller, H. (2000); prema Cosié, M. (2007), op. cit., str. 66,
3 Dreyer, A., Dehner, C. (2003); Ibid, str. 78-79, 86 1 100.
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WTech” dimenzija (opiplifva) WTonch® dimenzifa fneopiplriva)l
r
Tehnicka refenja Stavovi Interni
Konta® odnosi
R kt 5a po- Ponada-
?l:hl'l_ll:kl n-oéaﬁral.;la Funkcic_malni nje
I faza ‘: Znanje kvalitet Masine kvalitet
Pristupa- Priroda
&nost sluge
Sistermi
i Sta? Kako?

e S S e 5 s e S i S e S S S S
Tradicionalne marketing Intermi poslovni protokol
akuvnost (propaganda, (organizaciona kultura,
liéna prodaja, odnosi sa Imidi ehicki kodeks ponasana,

II faza { Javnodcéu, cene). spoljni izgled zaposlenih,
uticaji (tradicija, usluZna komunikacija,
ideologya 1 usmena ambijent, atmosfera)
propaganda)

Individualno /I B o Subjektivno
odekivana usluga \ sporuka usluge opaZena usluga

. =

LZadovoljstve
korisnika

[II faza

\ —

Eeakcie korisnika na

opaZeni nivo kvaliteta:
Instrumentalna odusevljenje (izuzetno Ekspresivna
visok), propaganda

tisfakeijs satisfakeija
i (visok), satisfakcija e :
(dovoljan), i
(odgovor na tehniéku nezadovoljstvo E’Enizc:al]llau
dimenziju knaliteta) (nedovoljan), : i ;
antipropaganda (lo%) dimenziju kvaliteta)

Slika 3.3. Integrisani model kvaliteta usluge i zadovoljstva korisnika
Izvor: Prema Vujovié, V. (2013), p. 35
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IstraZivanjem je dalje, prema ideji autora, iz opisanog funkcionalnog aspekta izdvojena estetska
dimenzija, kao utiCu¢it pokazatel] ukupne procene kvaliteta (slika 34.). Njen odnos prema
funkcionalnom kvalitetu je jednosmeran, buduéi da nacin na koji se usluga generalno isporucuje
ili pruza, direktno odreduje 1 odgovarajuéi opsti utisak isporudioca (1. usluZnog osoblja), kao 1
dozivljavanje usluznog ambijenta ili prostora.

Tehnicki Fulkﬂ;ﬂ?tﬁilni Eticki
kvalitet ! kvalitet
Estetska
dimenzija

Slika 3.4. Odnos izmedu aspekta kvaliteta i estetske dimenzije turistickih usluga

Dakle, estetska dimenzija nastaje kao posledica uzajamne interakeije nematerijalnih,
organizacionih ili drustvenih ¢inilaca (). tenickog, funkcionalnog ili etickog aspekta kvaliteta) i
predstavlja svojevrstan ishod njihovog zajednicki usmerenog delovanja na . vizuelnu” vrednost
percepeije isporuéene usluge.

Jo§ jedan kriterijum podele aspekata kvaliteta je onaj prema terminoloSkim okvirima, pn ¢emu se
mogu razlikovati**: (1) projektovani kvalitet; (2) potrebni kvalitet; (3) upotrebni kvalitet: i (4)
ostvareni kvalitet (u skladu sa odgovarajuéim fazama proizvodno-usluZnog procesa).

Projektovani kvalitet (1) - predstavlja sinhronizovanost izmedu ponude 1 traZnje na internom i
eksternom nivou (definie se konstrukciono-tehnolo$kom dokumentacijom); potrebni kvalitet (2)
- oznadava odstupanje od plana proizvodnje uz usaglasenost procesa (odreduje ga korisnik), (3)
upotrebm kvalitet - iskazyje 1spunjavanje zahteva i1 ocekivanja korisnika/potro$aca (odreduje se u
procesu korid¢enja); a (4) ostvareni/ukupni kvalitet - predstavlja sposobnost zadovoljenja tiZisnih
potreba na eksternom nivou (nastaje procesom izvodenja ili trZisne isporuke).

* Tenkins, N. (2002); prema Kosar, L)., Radeta, 5. (2005), op. cif., str. 24-25
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Ukupni kvalitet isporucene turisticke usluge, prema autoru, mogao bi se dalje sagledati kroz
mnogobrojne nivoe, medu kojima se 1zdvajaju sledeci:
(1) obavezni ili upotrebni kvalitet (OBK) - na nivou propisanog minimuma isplativosti
(interni i eksterni usluZni standardi);,
(2) integrisani ili potrebni kvalitet (OBK+PB) - na nivou usaglaSenosti sa zahtevima i
ispunjenja osnovnih potreba dominantnih trZisnih segmenata;
(3) jednodimenzionalni kvalitet (JDK} - na nivou planiranih trZidnih ciljeva i pozicionih
efekata odredene organizacije;
(4) globalni ili ocekivani kvalitet (JDK+I) — na nivou potreba globalnih Korisnika/potrosaca
(t). kreiranja ,.globalne trZisne marke™);
(5) totalni kvalitet (7K) — na nivou uskladenosti svih faza i procesa u nastanku i odrzavanju
kvaliteta; i
(6) savrSeni ili izvanoCekivajuéi kvalitet (TK+K) - sveukupnost svojstava pojedinaénih
usluga 1 besprekorna funkcionalno-orgamzaciona uskladenost na najvisem mvou, sa
ciljem prevazilaZenja praga zadovoljstva i postizanja korisnickog odusevljenja.

Koncept ,.atraktivnog kvaliteta® (AK) objedinio je pristup objektivnog kvaliteta, zasnovan na
proveri usaglasenosti sa ustanovljenim zahtevima, 1 pristup relativnog kvaliteta, zasnovan na
ispunjenju oéekivanja korisnika.”> Pomenuti koncept polazi od evolutivnog znadenja kvaliteta,
po kome viSe nije pitanje da li turistiéka usluga zadovoljava unapred postavljene zahteve,
potrebe 1l oéekivama konsnika (po5to ovaj vaZan princip ispunjavaju gotovo sve renomirane
kompanije, tj. turisticki subjekti); veé Sta je to 5to presudno utice da korisnik izabere bas
odredenu uslugu u mnostvu drugith, 1 odluéi se da uprave nju obezbedi/naruéi ili
iskornisti/konzumira.

Drugim reéima, atraktivni kvalitet, na nivou usaglaSenosti izmedu ocekivanog 1 percipiranog
kvaliteta (uz postojanje bar tri utiCuca faktora tokom postizanja ili izgradnje: poboljSanja,
iovacije 1 stvaranje novih vrednost), oznadava kompleks dodatih svojstava turistickih usluga sa
kumulativmim efektom privlaéenja korisnika 1li potrosaca, objedinjwuci tzv. interm kvalitet” (sa
stanovidta isporuéioca), 1 .ekstermi kvalitet™ (sa stanovidta konsnika). Pri tome je moguée
razlikovati tri nivoa atraktivnog kvaliteta™:

(1) I'nivo - poboljsanje postojece usluge (AK1),

(2) 1I nivo - obezbedivanje inovativnih svojstava postojece usluge (AK2);

(3) Il nivo - stvaranje potpuno nove usluge (AK3).

Postizanje korismiéki ofekivanog kvaliteta je zacrtani, ali ne 1 dovoljan uslov uspeSnost
poslovanja. Za prevazilaZenje korisnickih odekivanja potrebno je uvesti 1 1zvesna pobolj$anja
kvaliteta (P). Minimum koji korisnik moZe da otekuje od isporudioca jeste funkcionalnost
pruzanja isporuke i raspoloZivost osoblja koju garantuje ,.obavezni kvalitet™ (OBK). Skup

* Kano, N. (1996); prema Cosié, M. (2007), op. cit., str. 87.
* Haller, S. (1998); bid..
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tehni¢ko-tehnoloskih postupaka 1 standarda isporuke, usvojenih u organizaciji, dovode
pojedinacne usluge do nivoa takozvanog . jednodimenzionalnog kvaliteta™ (JDK). Uvodenjem
odredenih inovacija (I), uz pomoé¢ obucenih timova struénjaka, postize se takozvani ..totalni
kvalitet™ (TK). Najzad, primenom 1zvesnih kreacija, {j. kreativnosti (K) ostvaryje se ..savriem ili
izvanocekivajuci kvalitet™.

Shematski prikaz modela koji objedinjuje sve pomenute pojmove 1 objadnjava njihove
medusobne odnose, prema autoru. mogao bi imat sledeci izgled (slika 3.5.). Predstavljeni model
u potpunosti nadopunjuje model . pet propusta”™ (t). GAP model), éime je moguée uspostaviti
neposrednu vezu izmedu koncepta kvaliteta turistiCke usluge 1 proizvodno-usluZnog procesa
(zavisno od faza isporuke i stadijuma organizacionog usavriavanja).

4  Odlekivanja rEReiie
korisnika (OK) e ()
e Inovacije (I)
2 e R I R
‘B g
2 |5 Poboljanja (PB)
& |Z
= R _— /
g o
g |5 '< Totalni i
3 |5 Jednodime- kvalitet =
2 |& _< nzionalni ; (TK)
g |3 kvalitet =X
1|3 Obaveani - (JDK)
z i kvalitet ﬁ
E (OK)
[
f‘: \\.'}._\; >
— -
Organizacioni nivo
EKSTERNI KVALITET INTERNI EVALITET

Slika 3.5. Veza izmedu korisnicki otekivanog (eksternog) i organizacionog
(internog) nivoa Kkvaliteta

Kada je re¢ o aspektima sagledavanja kvaliteta, takode treba pomenuti 1 uobi¢ajeni strukturni
aspekt, baziran na postojanju niza strukturnih odlika, koje omoguéavaju celovit 1 fleksibilan
pristup kvalitetu, orijentisan prema potrebama korisnika.”” Medu pomenutim odlikama izdvojene
su sledece: (1) klasifikacione - pripadnost odredenoj vrsti usluga; (2) funkcionalne — upotrebna
vrednost usluge; (3) prostorne — adekvatan usluzni ambijent; (4) konstrukeijske — uskladenost
pridruZenih tehni¢kih sredstava sa isporukom; (35) tehnoloske — nacini 1 oblici kori§¢enja pratecih
proizvoda; (6) sigurnosne — bezbednost koris¢enja; (7) ekoloske - primena eko tehnologija; (8)

" Evenden. R., Anderson, G. (1992); prema Kosar, Lj.. Radeta, S. (2005, op. cit., str. 28-29.
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estetske — kreiranje vizuelnog ili estetskog doZivljaja; (9) standardizaciono-unifikacijske —
primena standarda, propisa 1 normi prilikom isporuke: 1 (10) ekonomske — optimizaciyja procesa
proizvodnje.

Uporedivanjem navedenih strukturnih odlika kvaliteta nameée se i koncept o medusobnoj
povezanosti proizvoda 1 pojedina¢nih usluga u jedinstven sistem, kada je re¢ o procesima
nastajanja 1 plasiranju ukupne trZisne vrednosti. Na ova) naéin generide se nova kompozitna
tvorevina koja uspesno objedinjuje oba termina. podrazumevajuéi uvodenje potpunijeg izraza za
konzistentni 1li integrisani turistiéki proizvod - a to je gore pomenuti , huibrid” (ili produkt).

Pod dimenzijama kvaliteta podrazumevaju se pojedinaéne osobine kvaliteta, kao sloZene
strukturne kategorije, saCinjene od skupa parcijalnih jedinica (tj. determinanti) koji doprinose
efekinom ispoljavanju uticaja na ostvarenu korisni¢ku vrednost. Broj ovde predstavljenih
dimenzyja turistiékih usluga mkako se ne moZe se smatrati kona¢nim, buduéi da se pristupt
izuéavanja kvaliteta 1 dalje usavriavaju.

U cilju omogucavanja adekvatnije procene, tokom dugog niza godina identifikovano je nekoliko
razliéitih dimenzija kvaliteta. Medu njima bile su sledece: (1) fizi¢ka dimenzija - fiziéke odlike
usluge: (2) korporativna dimenzija - organizaciona slika ili profil turistickog subjekta; (3)
interaktivna dimenzija - odnos 1zmedu osoblja 1 korisnika; (4) procesna dimenzija - po prirodi
mehanic¢ka ili automatizovana (kvalitet distribucije ka korisnicima); 1 (5) usluZna dimenzija - po
prirodi interpersonalna (pozitivan stav isporu¢ioca prema korismku, ukljuéujuéi 1 verbalne 1
neverbalne vestine).”*”” Interaktivna, usluZna i korporativna dimenzija (odnosno tipovi 2, 3 i 5)
zajedno éine delove estetske komponente utiska osoblja, koja je interpersonalnog karaktera.
Pomenute dimenzije od vitalne su vaznosti prilikom procene rezultujuéeg kvaliteta. Odnose se na
karakteristike pruZalaca usluga, kao 5to su: pokazivanje interesa za korsnike, pokazivanje
naklonjenosti, zahvalnost, sugestivnost, taktiénost, otvorenost za korisniéke potrebe, spremnost
za pomo¢; kako bi se korisnik mogao osecati dragim, uvaZenim, opuitenim, konfornim (ak i
pomalo ,.razmaZenim®), i §to je najvaZnije, uvek dobrodoglim.*

Garvin (1987)" je istakao osam dimenzija kvaliteta turistike usluge koje su veoma vaZne za
korisnike, jer stavljaju potpuni akcenat na kvalitet prilikom dono$enja odluka ili izvodenja
kupovine medu mnogim sliénim pojedina¢nim uslugama. Medu pomenutim dimenzijama bile su
sledece: (1) performanse ili moguénosti - primarne operativne karakteristike; (2) funkcionalnost
— konstantnost proizvodnje 1 isporuke; (3) pouzdanost - verovatnoca javljanja neispravnosti u
odredenom vremenskom periodu; (4) istrajnost - mera duZine upotrebljivosti; (5) uskladenost -
stepen do kojeg dizajn ispunjava utvrdene standarde kvaliteta; (6) opsluZivanje - brzina 1

* Lehtinen, U, Lehtinen, TR, (1982); prema Reisinger, Y. (2009), op. cit., p. 238.
* Martin, W .B. (1987); Ibid, p. 239.

“ Kang, G.D.. James, J. (2004}, op. cit., p. 267.

“ Garvin, D. A. (1987), op. cit., p. 104,
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kompetentnost isporuke ili prepravke: (7) estetika - subjektivha mera vizuelnog opaZanja
trenutka neposrednog izvodenja ili isporuke; 1 (8) proverljivost ili percepcija - subjektivna mera
doZivljavanja, odnosno procene u odnosu na slican konkurentski izbor.

Brady i Cronin™ predloZili su viSedimenzionalni i hijerarhijski konstrukt, u kome je kvalitet
objasdnjen kroz tri osnovne dimenzije: (1) kvalitet interakeije; (2) kvalitet fizickog okruZenja; i
(3) rezultujuéi kvalitet. Kvalitet interakeije (1) — sainjen je od stavova, ponasanja 1 struénostr;
kvalitet fizickog okruZenja (2) — obuhvata ambijentalne uslove, dizajn i socijalne faktore: dok se
rezultujuéi kvalitet (3) sastoji od vremena cekanja, opipljivih vrednosti 1 uéestalosti. Prema
pomenutim autorima, hijerarhijski 1 viSedimenzionalni pristup poboljSava razumevanje tri
osnovna pitanja kvaliteta turistickih usluga, tj: ono .5ta” definie percipirani kvalitet, nacin
kako™ se formira percepeirani kvalitet i koliko je vaZno ,gde se odvija™ upotrebno ili konzumno
iskustvo uslugom; ). u kojoj men konceptualn: okvir usluZivanja moZe pomoc¢i menadZerima pri
pokusaju poboljsanja percipiranog kvaliteta?

Konaéno, saZet pregled kriterijuma sagledavanja nekih od osnovnih odlika kvaliteta, prikazan je
u tabelarno (tabela 3.2.). Navedene odlike ukazuju na raznovrsnost mogucih kriterijuma
posmatranja kvaliteta, kao 1 na udeice veceg broja potencijalnih faktora, od kojih zavise
karakteristike nastajuce turisticke usluge. Ovim pregledom se potvrduje izloZeni koncept
multidimenzionalnosti 1 naglasava vaZnost hijerarhijskog povezivanja kljuénih ¢&inilaca
proizvodno-usluZznog procesa.

Tabela 3.2. Pregled osnovnih odlika kvaliteta
KRITERIJUM SAGLEDAVANJA

Akcenat na izvodenju Akcenat na isporuci
1. Performanse/mogucnosti Fizicko okruZenje
2. Funkcionalnost Korporativna slika
3. Pouzdanost Interaktivni odnos
4. Istrajnost Procesna integrisanost
5. Uskladenost Usluzne sposobnosti
6. OpsluZivanje Rezultujuca/izlazna vrednost
7. Estetika
8. Proverljivost/percepcija

Izvor: Prema Garvin, [ .'ﬂ\ (1937), p. 104

Korporativna slika zajedno sa odredenim estetskim odlikama mogla bi se 1zdvojiti kao posebna
komponenta kvaliteta, koja je voéljivo predstavljena upravoe putem komponente utiska osoblja. S
obzirom na sadrzanost veéeg broja determinanti unutar svoje strukture ova estetska komponenta
pruZa efikasan odgovor na pitanje , KAKVIM™ se ne$to isporuéuje putem usluge (). interakeije
sa osobljem)? - aludirajuéi na vizuelnu percepeiju 1 usaglasenost konaénog utiska konsnika.

0

2 Brady, MLK., Cronin, J.J. (2001); prema Kang, G.D., James, I. (2004), op. cit., p. 267
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Organizacionim uvaZavanjem svih pomenutih aspekata, dimenzija i odlika postiZze se okvir za
preduzimanje aktivnosti sa ciljem uskladivanja, uravnoteZenja 1 odrzavanja kvaliteta tunstickih
usluga, Sto se moZe iskoristiti za postizanje o¢ekivanog nivoa zadovoljstva i smatrati doprinosem
politici regulisanja i kontrole kvaliteta.

3.3. Zaposleni u procesu isporuke

Organizacija 1 kontrola predstavljaju odlucujuce elemente u procesu dizajniranja 1 isporuke.
Naime, i1ako vaZe za birokratske, poslovne procedure i ostala dokumentacija i komunikacija sa
korisnicima su presudno vazni aspekti kvaliteta usluge, koji doprinose boljoj cirkulaciji korisnika
(. prometu usluga), kao 1 oblikovanju krajnjih korisnickih utisaka.

Osnovu organizacyyskih (internth) 1zvora éine: (1) materyjalmi resurst; (2) nemateryjalni resursi; 1
(3) organizacioni kapaciteti. Sa stanovidta turistickih usluga, najveci znacaj ima druga grupa.
Nematerijalni (tj. neopipljivi) resursi organizacije su oni koje konkurenti ili menadZeri mnogo
teZze mogu da objasne ili ,imitiraju”, a po pravilu su ugradeni u jedinstvene rutine i prakse u
okviru mikro-nivoa organizacijskog poslovanja, koje su ili evoluirale ili se akumulirale tokom
odredenog vremena. Oni éine osnovu funkcionalne komponente kvaliteta, ukljudujuéi 1 njegovu
estetsku dimenziju.

Dostizanje 1 odrZzavanje kvaliteta posebno je oteZano bitnim uticajem naéina ukljuéivanja
ljudskog faktora prilikom isporuke. Svojim neophodnim prisustvom ljudski faktor primarno
doprinosi estetskoj dimenziji turisticke usluge, uticuci time i na korisnicku percepeiju. Stoga je
vodenje brige o izgledu i opstem utisku usluZznog osoblja veoma bitan segment odrZavanja i
postizanja ofekivanog kvaliteta,

U tunsti¢koj industriji postoje dve osnovne grupe ljudi — posetioct 1li gosti (t). konsnict/klijenti) 1
osoblje koje je zaposleno u turistickim preduzecima kao domacini (fj. pruZaoci/isporuéioci).
Upravljanje relacionim odnosem pruzalac-korisnik je jedna od kljucnih i najvaZnijih funkeija u
turistickoj industriji, i predstavlja osnovu odrZavanja funkcionalnog kvaliteta turistickih usluga.”

Ovo je posebno vazno zbog ¢injenice da isporuka finalnih wsluga v mnogim turistiékim
kontekstima, ili unutar slinih druStvenih sektora, definiSe kriti€ne _trenutke istine™ u
proizvodno-usluZnom procesu. U pomenuti proces, pored menadZmenta, moraju biti ukljuéeni i
sami zaposleni, od kojih se oéekuje proaktivno uéeScée, upoznatost sa organizacionim merama i
pokazivanje interesovanja za njihov sadrZaj i sprovodenje. *

* Morrison, A M. (2010), op. cit., p. 362.
* Hudson, S. (2008), ap. cit., pp. 150-152,

52




Specificni pristupi merenju kvaliteta turistichkih usluga

Yoo i Park (2007)" su utvrdili da su zaposleni, kao sastavni deo proizvodno-usluZnog procesa,
kljuéni element sistema i1sporuke. Naime. om su neposredno odgovorni za rezultujuct kvalitet
turisticke usluge. Ovo vaZi za sve turisticke subjekte, ali posebno za one sa naglaskom na
isporuku pobolj3anih vrednosti 1 interakeiju 1zmedu ljudi.

Interakeija 1zmedu 1sporucilaca (4. zaposlenih) 1 konsnika (4. potroSaca) rezultira potrebom za
obezbedivanjem besprekornih performansi isporuke, koje ée rezultirati zadrzavanjem korisnika i
njihovom lojalno&éu prema odredenoj usluzi ili usluZnom provajderu. Stoga se za zaposlene u
usluznim ili 1sporuéujuéim sektorima turistickih preduzeca upotrebljava izraz: ,osoblje prve
usluzne linije”, za radnu poziciju: ,,mesto odvijanja interakeije™ (ili tzv. ,trenutka istine™), dok za
njihov poslovni pristup vaZi princip ..uraditi ispravno iz prvog puta™.*

Kod pomenute interakcije poseban znaéaj 1 ulogu imaju liéni izgled 1 opsti utisak usluZnog
osoblja, ukljuéuudi 1 razmatrane determinante u okviru estetske dimenzije. Povezanost, ujedno 1
razlike u znafenju pojmova ,opSteg utiska™ 1, Jiénog 1zgleda”, prema misljenju autora, mogu se
prikazati slede¢im odnosem (slika 3.6.):

Mikro-nmivo posmatranja

Liéni izgled
(vizuelni doZzivljaj)

| PRUZALAC ¥ POSMATRAC

Opéti utisak :
(komunikacioni doZivljaj) ;

e m =

Makro-nivo posmatranja

EEEEEE -

Slika 3.6. Shema interaktivnog odnosa u momentu isporuke

Na osnovu predstavljene slike moguce je uvideti da se opiti utisak 1 liéni 1zgled zajednicéki
vezuju za posmatranu osobu u procesu neverbalnog komuniciranja. Re¢ je o kompleksnom
odnosu doZivljavanja, gde konkretna vizuelna predstava ili slika osobe predstavlja ..mikro-
dozivljaj” (na mikro nivou posmatranja). dok komunikacioni ili opsti utisak predstavlja .makro-
dozivljaj® (na makro nivou posmatranja). Sublimacijom mikro i makro nivoa posmatranja
ostvaruje se razumevanje potpune interakcije na relaciji: pruzalac — posmatraé (tj. korisnik).

% Preuzeto sa http://dx.doi org/10.1108/02656710710826180 (dana 21. 02. 2014.), p. 909.
“ Evans, N., Campbell, D., Stonehouse, G. (2005), op. cit., p. 305,
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Drugim reéima, radi se o realnom doZivljavanju sveukupne stvarnosti, tj. onoga 5to se u datom
trenutku moze uotiti pred sobom u vidu kompletne pojave odredene osobe. Rec je o pojavi
zaposlenog pred korisnikom.

Sa druge strane, vaZan deo proizvodno-usluZnog procesa, u kome se dostavlja ili isporuduje
pojedinaéna turisticka usluga, je fizicko okruZenje. *’ U ovom okruZenju predstavnik preduzeéa
1 konsnik ostvaryju neposrednu interakeiju, ukljuéujucéi sve opipljive komponente koje donekle
olaksavaju komunikaciju na makro nivou posmatranja. Medutim, posto su mnoge turisticke 1
posrednitke usluge neopipljive, korisnici se desto oslanjaju na upravo pomenute znake
opipljivosti ili fizicke dokaze, kako bi procenili kvalitet pre samog koriiéenja usluge; kao i
zadovoljstvo tokom njenog izvodenja ili nakon zavrietka.

Prema tome, moguénost isporuke ¢esto se odnose na samo fizi¢ko okruZenje, 1 veoma su vaZne
za tunisticke 1 agenciske (. posrednicke) subjekte, ¢iyim pojedinaémm uslugama izraZeno
dominiraju iskustveno-vizuelni atributi.

Zaposleni u organizacijama doprinose sopstvenom fizickom okruZenju na tri nacina
kognitivno, emocionalno i psiholoki — 1 taj doprinos utiée na njihovo pona$anje u datom
okruzenju. Prvo, fizicko okruZenje moZe biti prouzrokovano kognitivnim elementima,
ukljuéujuét korisniéka ubedenja o samom mestu, usluZnom osoblju 1 pojedinaénmim uslugama
koje se na tom mestu 1sporuéuju. Dodatno, kognitivhu komponentu fizickog okruZenja mogu
pojacati 1 odreden: emocionalni elementi koji promenljivo utidu na ponasanje osoblja. I konaéno,
fizicko okruZenje moZe biti uzrokovano ¢isto psiholoskim elementima, povezanim sa
temperamentom i karakterom zaposlenih. ** Svaka od pomenutih grupa elemenata uticaée na
korisni¢ku odluku o tome da li i dalje ostati na istom mestu i nastaviti sa koris¢enjem usluge, ili
treba promeniti pruXaoca - oslanjajuéi se prvenstveno na njegove slabosti, neuspehe, propuste i
sl.

Karakter ljudske liénosti i njeni stavovi takode su od fundamentalnog znaéaja pri utvrdivanju
poslovne efikasnosti zaposlenih u turistiCkoj industriji, narofito ukoliko se radi o usluZivanju
korisnika. Najbolji podaci o tome dobijaju se ispitivanjem misljenja samih konsnika, u ulozi
klijenata 1li posetilaca, nakon konzumacije usluge. Personalna komponenta internih
organizacionuh standarda obuhvata profesionalne smernice koje turisticko preduzece propisuje u

gledu ponasanja zaposlenih u odnosu na korisnike. One su sadrZane u internim pravilnicima i
drugim aktima (kao $to su protokoli, kodeksi itd.) koji obavezuju zaposlene na maksimalno
predusretljiv, korektan i ljubazan odnos prema korisnicima.

Kodeks korporativhog ponasanja predstavlja usvojeni ,,zakon postupanja™ ili pravilnik, koji vazi
za sve zaposlene u jednoj organizacii. Njime su opisani svi poslovni standardi 1 principi

£

7 Dess, G.G., Lumpkin, G.T., Eisner, A B. (2007), op. cit., pp. 88-89.
“* Morrison, A M. (2010), op. cit., pp. 373-375,
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normalnog funkeionisanja unutar organizacije, kao i pravila svakodnevnog ponasanja zaposlenih.
Medutim, sa aspekta pojedinca, propisam interni standardi mogu se primeniti sa razhi¢itim
stepenom unoSenja sopstvene liCnosti, osobina i karaktera. Prema tome, to je izrazito
individualizovan deo organizaciono utvrdemh liénih obaveza, koji je zbog vrednovanja
pojedinacénih doprinosa usluZnih radnika (t. osoblja), njthovog napredovanja 1 ukupnih odnosa
unutar kolektiva, veoma bitan za upravljacke strukture preduzeca i postizanje oéekivanog nivoa
kvaliteta.*

Takode, odredeni elementi atmosfere (npr. boja, dizajn i dekoracija uniformi) ponekad
podsvesno mogu uzrokovati razlicite modalitete ponaSanja osoblja. Ovi modaliteti potom
neposredno odreduju reakeije, uticuci 1 na ponasanje samih korisnika; $to je od izuzetne vaZnosti
za odvijanje kvalitetnog procesa isporuke.

Tunstiéki subjeki moraju razviti odgovarajuée programe kako bi 1zabrali, profesionalno usmeril,
uvezbali, motivisali, nagradili, zadiZali 1 osposobili samo najbolje kadrove za jedinstvenu
organizacionu kulturu, utvrdili pristup i okarakterisali stil svog poslovanja.”® Aktivna
komunikacija sa zaposlenima o marketinSkim programima 1 aktivnostima predstavlja efikasan
klju¢ za izgradnju izvrsnog odnosa sa korisnicima 1 isporuku svega onoga $to je obecano od
strane organizacije.”’

3.4. Korisnici u procesu isporuke

Korisnici (ili potrosaéi) u turizmu predstavljaju osnovnu kariku lanca isporuke. Oni su centralna
tatka prema kojoj se usmerava proizvodno-usluzni proces. Korisnici su ti koji odrZzavaju 1
ocenjuju korporativni imidZ odredene kompanije. vodeéi se percipiranim kvalitetom turisti¢ke
usluge. Korisnici se mogu razvrstati u dve zasebne grupe: (1) eksternu 1 (2) internu. Eksterm
korisnik (1) je osoba koja kupuje pojedinaénu uslugu od posrednika ili isporucioca (tj. pruZzaoca),
ali je nuZzno ne konzumira. Sa druge strane, interni korismk (2) je osoba koja radi unutar
odredene organizacije i tom prilikom moZe biti intermi korisnik druge zaposlene osobe (na drugoj
radnoj poziciji ili funkeiji).

Danasnji korisnici su obrazovaniji i informisaniji nego ikada pre, oni utvrduju pravila za
proveru tvrdnji 1 uveravanja upuéenih od strane kompanyja, trazeéi uvek superiorne alternative
radi konaéanog izbora. Na taj nadin, imaju tendenciju da postanu maksimizatori isporuéenih
vrednosti, u granicama troskova potraZivanja, ograni¢enosti znanja, mobilnosti 1 ostvarenih
prihoda.

* Powers, T. (1990, prema Cagié, K. (2010), op. cit,, str. 258
= e, M.L. (20017, prema Morrison, AM. (2010), op. cit., p. 373.
*! Drake, S.M., Gulman, M.J., Roberts, $.M. (2005); Ibid, p. 378
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Korisnici su vaZni ..input” resursi za vecinu turistickih preduzeca i zbog toga je bitno razumeti
kakva su njihova odekivanja od aktivnosti koje se preduzimaju u domenu kreiranja kvaliteta
trZisnih usluga. Ukoliko se pokaZe da su usluge preduzeca dizajnirane na naéin da ispunjavaju, ili
¢ak prevazilaze ocekivanja, zadovoljstvo korisnika lako moZe prerasti u dalji oblik propagande
putem preporuka, odnosno stanje ,,post-kupovne intencije™ 5to je od 1zuzetne koristi za 1zgradnju
korisnicke slike™ o kvalitetu.*

Korisnici koji procenjuju ponudu, iz bilo kog razloga, veruju da ¢e omoguciti isporucenje najvise
percipirane vrednosti kvaliteta 1 delovati na njega. Time ¢e ponuda zavisiti prvenstveno od
uticaja ocekivanja na korisnicko zadovoljstvo 1 verovatnoce da ¢e korsnik ponovo koristiti istu
turisticku uslugu.™

Ponasame korisnika, kao procenitelja dimen determinanti ili odlika kvaliteta, je 1zuzetno
kompleksno za razmatranje 1 razumevanje. U psiholoSkom smislu, ponasanje se sastoji od
opazanja ili percepecije, stvaranja odredene ,slike o sebi™ 1 plasiranja te m t). opsteg utiska,u
javnosti.™ Pored individualnih i psiholodkih karakteristika (tabela 3.3.) za ponasanje su takode
znacajni racionalni i emocionalni elementi, pri éemu u poslovnoj komunikaciji preovladavaju
iskljuéivo racionalne odluke, koje najpre treba preispitati pre samog donogenja.

Tabela 3.3. Pregled osnovnih karakteristika korisnika

INDIVIDUALNE KARAKTERISTIKE

PSIHOLOSKE KARAKTERISTIKE

1. Nacionalnost

2. Etmcéka pnpadnost
3. Religija

4. Ugzrast

5. Pol

6. Zivotno doba

7. Interesovanja

8. Ekonomski status

9. Zivotni stil
10.  Individualnost
11. Liéni koncept (opéti utisak)

Samosvest
Motivacija
Opazanje
Utenje
Zakljuéivanje
Predrasude
Stavowvi
Ubedenja
Razumevanje
Tolerancija
Samokontrola

Izvor: Prema Reisinger, Y. (2009), pp. 301-305.

Znadenje 1 sadrZaj inividualnih karakteristika licnosti bili bi sledeéi™:
(1) Nacionalnost. Ponasanje potencijalnih korismka uzrokovano je prvenstveno njihovom
nacionalnodcu 1 govornim jezikom. Pripadnost nacionalnim kulturama odreduje Zivotne

navike.

** Drever, A, Dehner, C. (2003, prema Cosié, M. (2007), op. cit., str. 108,

% Kotler, Ph., Keller, K.L. (2012, op. cit, pp. 124-125
* Canak, N, Prentovié 8. (2006), op. cit., str. 107-112.
= Reisinger, Y. (2009), op. cit., pp. 31-330.
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(2) Etnicka pripadnost. Odnosi se na proces identifikovanja konsnicke grupe sa veéim
drustvenim grupama na bazi njemh etmélih karakteristika, kao Sto su: stavovi, religya,
nadolazeca percepcija i spoznaja, vrednosti i tradicija, i geografska lokacija.

(3) Religija. Predstavlja znacajan uti¢uéi €inilac na ljudsko korisnicko ponaZanje. Razlicite
religiozne grupacije korisnika imaju posebno izdvojene konzumne navike 1 interesovanja za
odmor i zabavu. Religija ljudima daje smernice 1 odreduje principe moralnosti.

(4) Uzrast. Godine ili starost takode odreduju nacin na koji se ljudi ponaSaju 1 tipove usluga
koje koriste. Korisnicki obrasei ponaSanja 1 konzumni Sabloni zavise 1 od pripadnosti
starosnim kategorijama. Struktura starosnih grupa drastiéno varira medu razli¢itim kulturama
konisnika. Postoje 1 1zvesne razlike u ponasanju koje se odlikuju kulturolo$kim dodeljivanjem
odredenih drustvenih uloga.

(3) Pol. Postoje 1zraZene razlike korismékog ponasanja 1 navika medu pripadnicima razliéitih
polova (muskarci 1 Zene). Ove razli¢itosti jos viSe su izraZene unutar pojedinih kultura ili
drustvenih grupa korisnika.

(6) Zivotno doba. Odnosi se pre svega na Zivotni ciklus porodice. Koncept Zivotnog ciklusa
porodice objasnjava kako porodiéni uticaji menjaju korisnicko ponasanje i Sablone koriscenja
usluge. Tipiéna porodica prolazi kroz brojne posebne faze u svom ciklusu; a svaka faza je
okarakterisana razli¢itim korisni¢kim potrebama i zahtevima.

(7) Interesovanja. Individualna interesovanja bitno utiéu na korisniéko ponasanje i potrebe za
turistiCkim uslugama. Ovo je, figurativho reéeno, wveoma Siroka opisna kategorija
individualnih karakteristika korisnika, koju nije moguce svesti na jasnije pojasnjenje.

(8) Ekonomski status. Li¢ni ekonomski status uzrokuje izbor koji korisnik ¢ini 1 usluge koje
konzumira. Ljudi sa visoko diskrecionim primanjima irofe vise na luksuzne usluge, i
obratno, $to predstavlja odraz njihove opste kupovne moci.

(9) Zivotni stil. Odnosi se na specifiéne individualne Sablone korisni¢ke aktivnost,
misljenja 1 ponaSanja; u oblastima kao $to su: posao, odmor, politika 1 rekreacija. Neki
korisnici slede veoma drustven na¢in Zivota; t). uvek su okruZeni prijateljima 1 rodbinom; dok
su drugi stidljivi, traZe samostalnost i slobodu kretanja. Zivotni stil ujedno podrazumeva
raspodelu  korisni¢kih  vrednosti 1 afiniteta, reflektuju¢i Zivotni stil i individualna
interesovanja prema razli¢itim turistiékim uslugama.

(10) Individualnost. Podrazumeva liéno 1zdvajajuce psiholoske karaktenstike koje vode ka
specifiénoj odgovornosti prema okruZenju i razlikovanju jedne individue ili korisnika od
drugih. Ljudi sa razliéitom individualno$éu ponaSaju se razliéito 1 imaju razliite potrebe,
Individualnost je suma posebnih karakteristika i kvaliteta li¢nosti, kao Sto su vestine,
sposobnosti, motivaciyja 1li vrednostt koje vode ka konstantnoj odgovornosti prema
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okruZenju. Svaka osoba ima specifi¢nu individualnost koja uti¢e na njeno ponasanje, iako se
ona razlikuje medu pripadnicima razlicitih kultura.

(11) Litm koncept. Odnost se na mentalnu sliku .0 samom sebi”, 1zgradenu na osnovu
opaZanja drugih. Sopstvena slika igra presudnu ulogu u tome kako Korisnici vide sebe i 5ta
kupuju ili koriste da bi tu sliku pobolj3ali. Za korisnike koji sebe doZivljavaju kao éesto
izlazece i aktivne osobe nije tipi¢no da su stidljivi, povuceni i fokusirani ka iznutra. Oni su
ekstrovertni, veoma drudtveni i otvoreni za nove stvari i ideje. Sa druge strane, korisnici koje
sebe smatraju energiémim, punim snage 1 pomalo kontraverznim konzumiraju pojedinaéne
usluge koje privlace, i se doZivljavaju kao namenjene mladim, dinamiémim 1 poletmm
osobama. Koncept svojstvenosti igra veoma vaZnu ulogu u ponafanju pojedinca.” Svest o
sebi odreduje ko je sam konsnik. Kreira se pod uticajem kulturnog konteksta u kome je
korisnik odrastao 1 uzrokuje individualnu percepeiju, procenu i vrednovanje isporuke (t).
usluge), a povezana je sa konceptom individualnosti, identiteta i stavova. Korisnici iz
individualisti¢kih kultura sebe vide kao nezavisne, dok oni iz kolektivisti¢kih kultura sebe
posmatraju kao deo vece drustvene grupe.

Sa druge strane, znadenje i sadraj psiholoskih karakteristika li¢nosti su sledeéi’”:

(1) Samosvest. Predstavlja nacin i intenzitet psiholoskog doZivljavanja sopstvenog duha (4.
identiteta) li¢nosti, mentalnih sposobnosti i kreativnosti. Reé je o veoma stabilnoj i
postojanoj psiholoskoj kategoriji, na koju je tesko uticati eksternim putem, bez obzira na
pripadnost odredenoj kultun ili grupt korisnika. U konceptualnoj strukturi korisnika postoje
pojmovi za koje pojedinac veryje da ga individualno karaktensu. Om €&ine tzv. konsniCku
Lsliku o samom sebi™. Naime, svaki pojedinac sebe posmatra kao odredenu vrstu osobe, sa
karakteristiénim osobinama, sposobnostima, navikama, kupovnoj moéi, odnosima 1 naéinima
ponasanja.

Aktivirana slika o samom sebi sastoji se od ogekivanja koja pojedinac ima o sebi 1 svom
ponasanju u vezi sa nekom od pojedinaénih usluga. Medutim, ne postoji samo jedna slika o
samom sebi, veé se one umnoZavaju. Tako da je moguce izdvojiti sledece kategorije liénih
predstava: (a) prethodna slika o sebi - ili bivie .ja™; (b) stvarna slika o sebi - ili sadasnje
.ja”: (¢) drustvena slika o sebi - ili uoceno .ja™; (d) idealna slika o sebi - ili zami$ljeno . ja™; 1
(e) otekivana slika - ili buduée .ja“.* U razli¢itim okolnostima korisnici su u stanju da
odaberu razliéitu sliku o sebi kao vodilju pri ispoljavanju stavova 1 ponaSanja.

Koncept identiteta je veoma vaZan za razumevanje kako komsnici reaguju na odredene
poruke. Samoidentitet odnosi se ubedenja osobe u vezi same sebe — tj. njenih li€nih stavova i
vrednosti; iako o tome postoje mnogo razlicitih teoretskih misljenja u posebnim naucénim

% De Mooij, M. (2004); prema Reisinger, Y. (2009), op. cit., p. 325
* Videti tabelu 3.3 (na strani 43)
* Schiffman, L., Kanuk, L.L. (2004), op. cit., sir, 64-69,
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oblastima, 1 nije moguce obezbediti realnu dubinu analize ovih sukobljavajuéih teorija.
Vazno je jedino istaci da se pitanje identiteta odnosi na moguce nacine putem kojith pomenuti
psiholoski pokazatelj moZe uticati na dizajn i isporuku, prihvatanje i interpretiranje znacenja
marketin§kog oglasavanja 1 komunikacije u procesu isporuke. Ipak, jasno je da se neki
aspekti korismiékog 1dentiteta pojavljuju kao priliéno stabilm (kao $to su npr. polmi identitet),
dok su neki drugi manje postojani (poput struénog ili profesionalnog identiteta) koji se moZe
menjati i razvijati uéenjem, promenama u preuzetoj li¢noj odgovornosti i sl.*

(2) Motivacija. Odnosi se na procese koji rezultuju odredenim ponaSanjem, 1 de3ava se kada
ljudsko telo 1l svest prepozna potrebu koja treba biti zadovoljena. Jednom kada je potreba
aktivirana, nastaje stanje tenzije koje korisnika usmerava ka zadovoljavanju ili eliminisanju
te neispunjene potrebe. Prema tome, motivacija je odluéujuci faktor koji upravlja korisni¢kim
ponasanjem. Stimulisana je eksterno ili interno putem potreba koje pojedinac ili korisnik
traZi radi postizanja zadovoljstva.”’

Svaka osoba, pa tako i korisnik, poseduje odredene potrebe (1j. motive) 1 stoga se ponasa i
reaguje na naéin koji vodi ka njihovom ispunjenju. Treba istaé¢i da nije moguce prepoznati
postojece motive na bazi odgovarajuceg ponaSanja. Ono Sto jeste dobro poznato je Einjenica
da motivacyja po svom usmerenju moze biti samo pozitivna ili negativna, te da je moguce
Losetiti™ jedino pokretacku silu koja korisnika upravlja ka odredenoj turistickoj usluzi;
odnosno istu silu koja ga odvlaéi 111 odbija od kon&cenja/konzumacije.

Postoje primarni motivi koji stimuliu potrebu za konscenjem opstih, 1 selektivin motivi koji
stimuli$u potrebu za koris¢enjem specifié¢nih turistickih usluga® Pomenuti motive uvek
moraju biti podsticani kako bi korisnik osetio potrebu 1 ponasao se na odredeni nac¢in. Na koji
nacin ¢e motivi biti podstaknuti zavisi od li€ne percepcije okruZenja, koja kreira specifiénu
motivaciju. Nakon §to stare postanu zadovoljene, nove potrebe (i. motivi) vifeg ranga
ponovo traZe svoje ispunjenje, éineci stalno obnavljajuci i neprekidni ciklus.

Potrebe 1 ponasanje su uzajamno zavisni, pa se tako menjaju putem odgovora na korisnikovo
fizi€ko stanje, okolinu, interakeiju sa drugim ljudima ili steceno iskustvo. Korisnici sa jakom
potrebom za prihvacenoicu, druZenjem i1 prijateljstvom skloni su biti drustveno zavisni od
drugih. Otuda je potreba za pripadno$¢u ona koja ima najizraZeniji uticaj na ponaSanje
korisnika. Takav uticaj cesto se ispoljava 1 na njihovo procenjivanje, time §$to biraju usluge za
koje smatraju da ¢e nai¢i na potpuno razumevanje i uvaZavanje od strane svojih prijatelja.*”

(3) Opazanje il percepcija. Podrazumeva upotrebu prethodno iskonstruisanih doZivljaja ili
predstava korisnika o kvalitetu. Percepcija je zapravo proces putem kojeg iz odabranih,

* McCabe, S. (2009), ep. cit., pp. 95-100.

mer. Ph., Keller, K.L. (2012}, op. cit, p. 160

® Kotler, Ph., Bowen, J.T., Makens, J.C. (2010), op. cit., str. 14
# Schiffman, L., Kanuk, L.L. (2004), op. cit., sir. 70-78,
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obradenih i interpretiranih mentalnih podsticaja, nastaje konkretno znacenje ili tumadenje
konzumirane vrednosti, bilo unutar same li€nosti kornsnika, bilo na osnovu spoljasnjeg
okruZenja. Ona predstavlja misaoni proces kreiranja jasnije i uopStene predstave ili
.mentalne slike™ o spoljasnjem svetu (1j. turistiékoj usluzi) kojeg korisnici sami biraju putem
primljenith informacija 1 utisaka; organizuju, tumace, filtriraju 1 potom selektivno
prihvataju.®’

Kakav god da je je spoljasni svet (okruZenje), osoba ili korisnik ga uvek doZivljava na sebi
svojstven naéin. Prilikom doZivljavama (1. upyanja utisaka) i1z spoljasnjeg sveta konsnik
obraca paZnju na one aspekte okruzenja koj1 ga zanimaju, 1ignori$uci sve ostale. Kada je rec o
usluzi, samo odabrani aspekt, koji je korisnik u stanju da spozna ili registruje prilikom
isporuke, podleZze daljoj ..cenzuri™ putem njegovog jedinstvenog iskustva, kulture, jezika,
ubedenja, sistema vrednosti, interesovanja i pretpostavki.*

Podsvesni filter1™ koji se javljaju prilikom percepeije odreduju svet u kojem Zivimo, dok
Lumne mape” ili mape doZivljavanja™ imaju ulogu u pojednostavljivanju sveobuhvatnog
sveta koji nas okruZuje. Zbog toga su mape selektivhog karaktera (1j. istovremeno
1zostavljaju 1 objedinjuju informacije kojima korisnik raspolaze), dok se neki od baziénih
filtera nazivaju _okvirima ponaSanja ili postupama™ 1 u suStim predstavljaju nacine
individualnog razmisljanja. Drugim redima, korisni¢ka €ula se usmeravaju ka spolja kako bi
se pojmio svet” (. registrovalo usluZzno okruZenje 1 prostorni ambijent), ili prema unutra
kako bi se ..predstavio” odgovarajuéi doZivljaj (4. utisak).*’

Nadrazaji ili podsticaji se sastoje od culmh senzacija primljenih u vidu: svetlosti, zvuka,
mirisa, ukusa i sadrZine. Ovi ¢ulm podsticaji mogu se inkorporirati u komunikacioni utisak
na nekoliko razlicitih nac¢ina. Naime, percepcija se takode odnosi i na intelektualne procese
kojima se nadrazaji selektuju, organizuju i interpretiraju. Pomenuti procesi se znatno
razlikuju od osobe do osobe, jer razlidite osobe doZivljavaju iste podsticaje ili informacije na
potpuno razliéit naéin, zavisno od njithovih liénih karakteristika 1 individualnosti u pogledu
opazanja. Prema tome, izdvajanje i interpretacija razlic¢itih culnih podsticaja variraju zbog
toga 5to korisnici imaju razliéite senzitivne sposobnosti.

Naéini na koji se unose, skladiste 1 kodiraju informacije u mozgu konsnika, struénim jezikom
se nazivaju ,,sistemi ¢ulnih predstava ili percepeya”™. S obzirom na pet osnovnih ljudskih ¢ula
(vid, sluh, ukus, dodir, miris), moguce je razlikovati: vizuelni, auditivni, Kinesteticki,
olfaktivm 1 gustativni &ulni sistem (tabela 3.4.).

Pomenuti sistemi ne iskljuéuju jedni druge, a rezultat korisni¢kog iskustva je spoj unutrasnjih
1 spolasnjih ¢ulnih oseta. Vizuelni, auditivni 1 kinesteti¢ki sistem zajedno ¢ine primarni, dok

® Hudson, 5. (2008). op. cit., p.44.
# Schiffman, L., Kanuk, L.L. (2004), ap. cit., str. 111-113
% O"Connor, 1., Saymour, 1. (2000), op. cit., str. 191 65-67.
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olfaktivni i gustativni sistem predstavljaju sekundarni sistem za opaZanje ¢ulnih predstava.
Medu navedenim, vizuelni Culni sistem je svakako najznaajniji, jer se njime turisticke
usluge primarno registruju i doZivljavaju. Stoga je naglask istraZivanja postavljen upravo na

ovom sistemu.

Tabela 3.4. Submodaliteti primarnih ¢ulnih sistema pereepcije

CULNI SISTEM

Vizuelni
Udaljenost
(bez il1 sa distancom
gledajuci od sebe)
Obojenost
(u boj1 111 crno-belo)

Celovitost

(uokvireno ih bez okvira)
Dubina

(dve ili tr1 dimenzije)
Pozicija

(levo 1l desno, gore 1h dole)
Fokus

(1zvojeno 1 neodredeno)
Svetlina

(slabo ili izraZeno)
Kontrast

(slabo 1li 1zraZeno)
Jasnoca

(slabo 1li 1zraZeno)
Kretanje

(kratki segmenti ili
kontinuirano)

Brzina kretanja

(sporo 1li brzo)

Broj slika

(jedna il1 vife umnoZenih)
Vehéina objekta

ELEMENTI

(manje 1li vece)

Auditivin
Karakter nadrazaja
(glasovi 1l zvuet)

Efekti
(sterec 1h mono)

Frekvencija

(nisko 1li visoko)
Tonalitet

(mek ili tvrd)

Joja tona

(skladno 1ili neusagladeno)
Udaljenost izvora

(blizu ili udaljeno)
Eontinuitet

(kontinuirano ili isprekidano)
Jasnoca

(€1sto 1li hrapavo)

Jacmma

(ttho 1li glasno)
Transparentnost

(jasno ili prigudenc)

Kinestetick
Pozicya
{levo 1h desno, gore 1l1 dole)

Intezitet

(sporo 11 brzo/
lagano ili tesko)
Pritisak

(blago ili snafno)
Veliéina

(manje ili vece)
Struktura

(glatko ih grubo)
TeZina

(lagano ili tesko)
Temperatura
(hladno il toplo)
Trajanje

(krace ili duZe)
Oblik

(ovalno ih Setvrtasto)

Izvor: Prema O’Conner, J., Saymour, 1. (2000), p. 66-67.

(4) Ugenje. Najveéi deo ponasanja korisnika je nauéen. Ucenje potide iz korisni¢kog iskustva
uslugom 1 reprezentuje promene u ponaanju proistekle 1z prethodmh doZivljaja (Y.
percepeije). Oznadava nadin na koji korisnici primaju i interpretiraju raznovrsnost podsticaja,
tj. menjanje liénog ponaanja proisteklo iz iskustva koriséenjem.®® Osim pomenutog nacina
odvija se i putem: posmatranja, aktivnog ucesca ili spoznaje, socijalizacije, odgovornosti i
poboljdanja opaZenog kvaliteta. To znaéi da se korisnici ponaSaju na odgovarajuci naéin 1
¢ine odreden izbor upravo zahvaljujuéi prethodno nau¢enom. Koncept uéenja varira u
zavisnosti od korismicékih kultura. Razlike u uéenju odredene su razlid¢itim komunikacionim
stilovima. U mZem (ili direktnom) kulturnom znacenju, uéenje je vise apstrakino, izdvojeno

% McCabe, S. (2009), ap. cit., pp. 95-100,
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od drustvenog okruZenja i bazirano na verbalnom umecu; dok je u visem (ili indirektnom)
kulturnom znacenju vise konceptualno, povezano sa drustvemim okruzenjem 1 neverbalnmm
vestinama.

(5) Zakljuéivanje. Vr3i se na osnovu duboke misaone obrade informacija ili ste¢enih utisaka.
MozZe se odnositi na pojedine segmente komunikacionog procesa ili na rezultujuéi ishod
odredene situacije. Kao psiholoska kategorija ima veliku vaznost prilikom donoSenja liénih
sudova, a liéni sudovi prethode formiranju stabilnije psihologke kategorije ..stavova™. Reé je,
dakle, o uspostavljanju hijerarhijskog toka mentalnih podsticaja. Ne razlikuje se u bitnoj mern
medu pripadnicima razliéitth grupa 1 kultura konsnika. Zakljuéivane je uveliko uslovljeno
pamcenjem, kao konstruktivnim i sloZenim misaonim procesom sacinjenim od kognitivinog
povezivanja i obrade moZdano uskladistenih informacija 1 utisaka putem deSifrovanja i
kontinuiranog obnavljanja njihovog sadrzaja ili suitine (tzv. .memorijsko ili logicko
paméenje’™).

(0) Predrasude. Vezuju se za ubedenja o osobama ili uslugama nastala kao posledica
saZzimanja i mentalne obrade informacija prikupljenih od strane eksternog korisniékog
okruzenja. Najcesce su povrinog karaktera, mada mogu biti 1 veoma duboko ukorenjene u
svestt korismika. Taénu granicu 1izmedu predrasuda 1 évrstih ubedenja nijje moguce precizno
odrediti. U kulturoloskom pogledu, korisnicke predrasude 1 stereotipi mogu imati drastiéne
posledice po uspostavljanje odnosa 1 komuniciranje tokom procesa korséenja.

(7) Stavovi. Predstavljaju naudene predispozicije, prema kojima se na svojstven naéin
reaguje u odnosu na posmatrani objekat.”” Pomenute predispozicije mogu biti dvojake; tj.
mogu odraZavati povoljno ili nepovoljno vrednovanje objekta posmatranja (u konkretnom
slucaju — usluge). To znaci da se stavovi koji su relevantni za korisc¢enje usluga oblikuju kao
rezultat direktnog korisniékog iskustva, usmenih informacija primljenih od drugih korisnika,
ili kao rezultat izloZenosti masovnim medijima i njihovom oglagavanjiu (internet i drugi
oblici direktnog marketinga).

Medutim, stavove nije moguce u potpunosti pojmovno obuhvatiti ovako jednostavnim
okvirom tumadenja. Razlog tome je njithova sloZena priroda, kao 1 povezanost sa sociolosko-
psiholodkim pristupom definisanja. Vecéina istraZivaéa deli misljenje da stavovi imaju tri
kljuéne komponente: (a) .kognitivnu ili spoznajnu™ - saznanja, percepcije, verovanja,
uverenja i misljenja o objektu stave; (b) .afektivou ili emotivnu™ - osecanja vezana za
objekat stava 1 opite ocenjivanje; 1 (c) .konativnu ili pokuSajnu” - tendencije korisnickog
ponasanja.”® Kognitivna, afektivna i konativna komponenta delovi su jedinstvene
organizacije stavova, tako da su medusobno neraskidivo povezane. Pitanje je samo o kom

¥ Solomon, MLR. (2007), op. cit., p. 224.
o Hoyer, W., MacInnis, D. (2001, prema Moutinho, L. (2005}, op. cit., str. 79.
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odnosu, tj. stepenu povezanosti se zapravo radi, o ¢emu jos uvek postoje znatno izraZena
neslaganja naucnika 1z oblasti socijalne psihologije.

Kao relativno stabilna 1 donekle podsvesna psiholo$ka kategorja stavovi su od velike
vaZznosti za uspostavljanje 1 intonaciju buduceg odnosa izmedu pruZaoca i1 korisnika (1.
posmatraéa ili primaoca u komunikacionom procesu isporuke), 1 obratno. Nastaju kao
posledica formiranja odgovarajuéeg konaénog utiska, na bazi prethodno donesene liéne
ocene (ili suda) o posmatranom objektu ili pojavi. Om odluéuju o tome da i ¢e korisnik
prihvatiti il odbiti odredene odlike kvaliteta ponudenih vrednosti. Isto tako, dovode
korisnika u psiholoSko stamje rezultuyjuéeg dopadanja ili negodovama, t). kretanja ka 1h
udaljavanja od isporudioca, izazivajuci prilicno konzistentan naéin ponasanja prema slic¢nim
turistiCkim subjektima (1). preduzecima) i njihovim uslugama.

Jagina stavova zavisi od ljudske motivacije 1 individualnih karakteristika. Stavovi jasno utiéu
na buduce koriscenje, kao 1 percepeiju mogucnosti pojedinacne usluge da zadovolji potrebe,
izmeni sopstvenu sliku, raspolaze kulturmim vrednostima i pridoda novo znadenje
dosadainjim iskustvima 1 ubedenjima korisnika. Prema tome, nisu sasvim isto §to 1
korisnicko ili potrosacko ponasanje, vec¢ zadrZzavaju i1zvesnu podloZnost ka promenama 1
spoljasnjim uticajima.

Stavovi se formiraju 1 usvajaju kao preovladavajuca shvatanja u odredeno) socyjalno sredim
procesima socijalnog uéenja, uporedo sa sticanjem novih iskustava. Nova iskustva se potom
povezuyu sa prethodmim u svojevrstan sistem iskustava ili | paket” (putem prethodnog
procesa kategorizacije 1 asimilacije), koji se aktivira u kontaktu osobe sa iskustvenim
objektom, te ne zahteva dodatno procenjivanje i preispitivanje objekta, niti nadina reagovanja
prema njemu. Tek ukoliko se objekat (tj. usluga) o kome je zauzet odredeni stav toliko
promeni, da ga ista osoba (tj. korisnik) ne moZe protumaéiti ni uz pomoc liénog ,.paketa
iskustava™, dolazi do novog suocavanja sa uodenim stanjem i potrebe za ponovnim
reagovanjem, 1j. preispitivanjem postojeceg stava.®’

Konaéno, stavovi korsnika mogu biti prouzrokovani 1 kulturoloskim vrednostima. U
kolektivistickim kulturama, gde situaciom faktori uticu na ponaSanje, stavovi pomaZzu
ispunjenju drudtveno-identifikujuéih funkeija 1 obaveza. Korisnici su viSe ograméeni na
situacije vlastitog ponaSanja, pod veéim pritiskom za ponasanje u drustveno prihvacenim
manirima i uzimanjem u obzir stavova drugih. U individualistickim kulturama korisnici su
manje ograniéeni drudtvenom situacijom 1 pod manjim drudtvenim pritiskom prilikom
razvoja stavova. Oni uzimaju u obzir i individualni stav prilikom donofenja korisniékih
odluka.”

® Schiffman, L., Kanuk, L.L. (2004}, op. cit. str. 79-86.
" De Mooyj, M. (2004); prema Reisinger, Y. (2009), op. cit., p. 329
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(8) Ubedenja. Ona se medu korisnicima podrZzavaju kao nesto bazirano na utemeljenom
znanju, pouzdanosti 1 strogom (tj. 1zriéitom) miSljenju 1l stavu. Korsnicka ubedenja
pojacavaju slike 1 utiske, tako da se pojedinci ponaSaju zavisno od usvojenih kriterijuma
procene i onoga u Sta sami duboko veruju. Ubedenja predstavljaju misljenja koja korisnici
imaju o vecini aspekata drustvenog Zivota.

(9) Razumevanje. Oznacava spremnost ljudi (ili korisnika) za uvaZavanjem problema drugih
osoba, oteZavajuéih okolnosti nastalih u situacijama poremecenog toka normalnog koris¢enja
ili pak spornim trenucima procesa isporuke usluge. Kolektivisticke kulture korisnika sklonije
su veéem razumevanju, u skladu sa principom drustvenog funkcionisanja; dok su
individualisticke kulture manje spremne za ispoljavanje saosecanja prema drugim osobama,
shodno jedinstvenoj Zivotnoj 1 drudtvenoj koncepeiji.

(10) Tolerancija. Znadi spremnost uvaZavanja kulturoloskih 1 drustvenih razliditosti
korisnika. Veoma je vaZna 1 u procesu uspostavljanja kvalitetnith odnosa 1 uzajamnog
poverenja na relaciji: pruzalac — korisnik, kao 1 izmedu samih korisnika tokom procesa
isporuke ili koriSéenja. Predstavlja osnovu koncepta multikulturalnosti. Takode je vise
zastupljena medu kolektivistickim nego individualistickim kulturama korisnika.

(11) Samokontrola. Podrazumeva odsustvo prenaglasavanja vaznosti sopstvenog identiteta,
demonstriranja moé1 pred drugim korisnicima ili osobama (u vidu isticanja drudtvenog 1
ekonomskog statusa 1 sl.). kao 1 prenaglaseno 1li bumeo ispoljavanje emocionalnih oseéama (u
skladu sa temperamentom liénosti). Naime, red¢ je o izgradenoj sposobnosti pronalaZenja
umerenih obrazaca licnog ponasanja 1 odmerenih individualnih reakeija.  Pripadnici
individualistickih kultura medu korsnicima odlikuju se manjom temperamentno3éu 1 vecom
psiholoskom uzdrZzanos¢u u odnosu na kolektivisticke kulture, §to je posledica odsustva
izrazenog pritiska 1 dinamiénosti drudtvene sredine.

Uopsteno, ponasanje konsnika se odnosi na proces prikupljanja 1 organizovanja informacija u
smeru odluke o korid¢enju, samog koriséenja 1 ocenjivanja kvaliteta. Kako ponaSanje korisnika
postaje sve rafiniranije i nauéna istraZivanja takode moraju postati ,izodtrenija™ 1 preciznija da bi
mogla objasniti takvo ponaanje.

Da bi se preduzeli odgovaraju¢i koraci na tom planu, potrebno je razumeti: kako korisnici
percipiraju usluge: kako ih uce koristiti; kako donose odluke o samom kori§éenju i kako njihova
individualnost utice na te odluke. Takode je potrebno analizirati kako motivacija uti¢e na odluke
pojedinca o koriséenju, kako se formiraju stavovi 1 kako razliéite grupe korisnika utiéu na
ponasanje prilikom korii¢enja 1 ocenjivanja kvaliteta usluge.

Korisnici 1 turisticki subjekti egzistiraju u jednom ,otvorenom sistemu®, pri ¢emu oboje mogu
uticati ili biti pod uticajem eksternih faktora okruZenja, koji odreduju samo ponasanje korisnika i
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stoga uti¢u i na individualno unutrasnje procesuiranje opaZenih vrednosti.”' Tipovi korisnika koji
konzumiraju turisticke usluge odredenih kompanija ili preduzeca definitivno utiéu na korisnicke
predstave (1j. utiske) ostalih postojecih 1 potencijalnih korisnika. U nekim sluéajevima, odredeni
tipovi korisnika privlace ili odbijaju druge korisnike, zavisno od toga da li su im oni potpuno
sliéni 11 se medusobno razlikuju: $to se moze smatrati sasvim vaZecim principom.

Cinjenica je da su korisnici danas svesniji moguénosti alternativnih izbora isporuéilaca vise nego
ikada pre, a delimiéno i zbog enormnog porasta broja organizacija u turistickom sektoru. Takode,
1 ostala javnost, putem dostupnosti razliéitih turistiékih programa ili aranZmana ($iroko dostupnih
zahvaljujuéi masovnom elektronskom oglasavanju), ne samo da postaje svesna alternativnih
mogucénosti u pogledu ispunjenja odekivanja, vec je u stanju prepoznati nedovoljno ubedljive
informacije o odredenoj usluzi pruZene od strane isporucioca. Sve to utiée na drasti¢ne izmene
nauc¢nog pristupa 1 porast broja korisniéki orgjentisanih istraZivanja.

3.5. Komunikacioni proces isporuke

Komunikacija je u danadnjem svetu biznisa, posebno u turizmu, jedno od osnovnih pitanja
savremenih poslovnih strategija. Proces poslovnog komuniciramja predstavlja prvenstveno
razmenu informacija 1zmedu menadZmenta preduzeca 1 svih zainteresovanih strana: korisnika,
zaposlenih, akcionara, partnera 1 drudtva (1. zajednice).

Sa psiholoskog aspekta. prema autoru (slika 3.7.). komunikacija se moZe posmatrati kao
dvosmeran proces prenosa informacija (u vidu osecanja, stavova 1 misljenja) ili znakova (u
sluéaju neverbalne razmene poruka). Ove informacije ili znakovi predstavljaju sadrZaj
jedinstvene komunikacione poruke uéesnika. U jednom smeru teku iskljuéivo pomenute poruke;
a u drugom se njthovom potvrdom, uvaZavanjem ili osporavanjem (iskazanim verbalno ili
neverbalno) uspostavljaju osecanja ili odnosi izmedu uéesnika komunikacionog procesa.

Aktivnim uesnikom komunikacionog procesa smatra se samo onaj pojedinac koji istovremeno
prima 1 Salje (Y. emituje) komunikacione poruke, pri éemu je primalac (tj. korsnik usluge)
najéesce u bitno drugaéiyem 1l izmenjenom poloZaju/pozicyi u odnosu na samog posiljaoca (1.
pruZzaoca usluge). Prema tome, cilj komunikacije je razvijanje osecaja razumevanja i zajednistva
medu uéesnicima procesa, pri emu se ona provladi kroz sve domene liénog, drustvenog i
profesionalnog Zivota li¢nosti.”

Kako je komunikacija proces sa svojim funkeijama i sadrZajem, da bi bila uspesna u pravom
smislu znaéenja, neophodno je da funkcioni$e po principu obratne (4. reverzibilne) povratne
sprege. U neverbalnom kontekstu to podrazumeva pracenje, uocavanje i pravilno razumevanje
neverbalnih poruka od strane ostalih uéesnika u komunikacionom procesu. Ono je tim pre

"Fill, C. (2005), op. cit., p. 142,
" Ganak, N, Prentovid, 5 (2006), op. cit., str. 8
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znacajnije $to se u verbalnom komuniciranju ipak mogu ,.prikriti” neka sustinska znadenja
poruka (preneSenih direktnim 1li indirektnim putem); dok je u neverbalnom naéinu komunikacije
to mnogo teZe izvodljivo, kako s obzirom na visoko uéesée neverbalne komunikacije u ukupnoj
komunikaciji, tako 1 ¢imjenicom da su korisnici ve¢inom neinformisani 1 samim tim manje
osposobljeni da prikrivaju sadrzaje neverbalnog konteksta.™

[ ISPORUCILAC ]
_{ SadrZaj (poruka. znak) ]
_{ Forma poruke (kodiranje) ]
g _[ Kanal (nadin prenosenja) ]
2
g _[ Prikupljanje (informacije) ]
g
E 4[ Tumadenje (dekodiranje) ]
— _[ Selekeija (filtriranje) ]
—
_{ Kontekst (znagenje) ]
[ KORISNIK ]

Slika 3.7. Shema komunikacionog procesa tokom isporuke

Organizaciono uredenje, a time 1 kvalitet, nastaju kao direktna posledica ljudske Zelje za
stvaranjem novih vrednosti 1 predstavljaju neke od fenomena drustvenog Zivota, koje éine ljudi
ili grupe ljudi. Na taj nacin, kroz stvaranje integrisanog turistiCkog proizvoda (tj. produkta),
odnosno pruZanjem pojedinaénih ili specifiénih usluga, kao i ljubazno3cu usluZnog osoblja
nuzno se uspostavljaju razli¢ite medusobne interakcije na nivou funkcionalne organizacije
odredenog turistickog subjekta. Upravo ove interakcije predstavljene su u vidu interpersonalnih
komunikacionih odnosa, koji se odraZavaju 1 na odnos zaposlenih prema korisnicima.

Interpersonalna komunikacija takode zahteva prihvatanje jedinstvene organizacione ]-;ult
efektivnog skupa sistema, procedura i ucenja, kao i1 personalnu kompetenciju zaposlenih. Pni
tome treba imati u vidu da se poslovna ekspanzija 1 usavriavanje kvaliteta turistiéke usluge &esto
vezuju za preuzimanje veée kontrole nad zaposlenima, tako da zaposleni u usluznoj kompaniji

" Havelka, N. (1992), prema Vujovi¢, V. (2011), op. cit., str. 5
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osecaju vece zajednidtvo i udruZenost medu sobom nego sa onima koji im rukovode. Medutim,
ovo ne sme uticati 1 bitt od vaZnosti pri uspostavljanju odnosa sa konsnicima.

Znacaj interpersonalne komunikacije izmedu pruZaoca/isporucioca 1 korisnika prilikom procene
utiska osoblja, kao komponente estetske dimenzije kvaliteta je neprocenmjiv. Organizacija
jednostavno ne bi mogla da postoji ukoliko njeni ¢lanovi ne bi komunicirali medusobno ili sa
ljudima 1zvan orgamizacije (tj. na internom 1 eksternom nivou). Komunikacion procesi odnose se
na razlidite nadine prenoSenja poruka, na kanale koji povezuju osoblje sa korisnicima, na jezicke
1 simbolicke kodove koji se koriste za prenoSenje poruka, na sredstva preko kojih su poruke
primljene 1 sacuvane, na pravila, obifaje koji odreduju i regulisu komunikacione odnose 1 na
dogadaje.

Dobar deo onoga 3to se $alje drugim ljudima kroz komunikaciju odnosi se na emocionalne
informacyje. Govor tela je samo spoljmi odraz emocionalnog stanja, 1. emocionalne
uravnoteZenosti osobe.™ Ljudska (ili korisnicka) osec¢anja i reakcije ne temelje se na on sto
druga osoba kaZe, ve¢ na onome 5to ¢ini ili prikazuje. Ako su redi sadrZaj jedinstvene poruke,
onda su drzanje. gestovi, 1zrazi lica 1 intonacija kontekst u koji je poruka uklopljena i zajedno
prenose znacenje komunikacije. Prema tome, registrujuéi neverbalnu komunikaciju korisnik
nastoji razumeti opaZeno ponasanje ili ophodenje. a ne éitati misli.”

Gestovi su medu najznac¢ajnijim u neverbalnoj komunikaciji, a naroéito onda kada se njima na
jasan nacin podvlace il 1stiéu znacenja dela verbalnog komuniciranja. Nazalost, vecina ljudi u
neverbalnoj komunikaciji pravi wveliki broj nesvrsishodnih 1 necelishodnih gestova, Sto
predstavlja samo .bacanje komunikacijske pradine u oéi* 1 u mnogome ometa komunikacioni
proces.

Osnovi proksemike ili jezika gestova poéivaju upravo na pomenutim neverbalnim znacima (1.
simbolima). Najpre je vaZno znati 1 moéi registrovati neke od najvaznijih. Takode je vaZno
prouditi kontekst, a ne samo pojedinaéne neverbalne znake (bez uzimanja u obzir verbalne
komunikacije 1 emocionalnog stanja li¢nosti). Pri ¢emu uvek treba traZiti grupe neverbalnih
znakova, tj. skupove gestova i njihovo podudaranje, §to je mnogo olak$ano ukoliko su u pitanju
osobe koje ve¢ poznajemo kao posetioce ili korisnike. OteZavajuce okolnosti mogu biti
korisnicke promene u ponasanju ili od ranije doneSem zakljuccei o tudem ponasanju (zbog ¢ega ih
je uvek korisno proveriti).

Neverbalni znaci su u velikoj meri odredeni lokalnom kulturom 1 u tom smislu sasvim specifiéni.
Tako na primer, svim kulturama korisnika je zajednicko da se osobe smeSe kada su sretne ili
mrite kada su nezadovoljne. Ovde je ipak re¢ o gestovima koji su univerzalnog karaktera, ali se
medutim, jedan veéi deo neverbalnih znakova i njihovog tumacenja znatno razlikuje od kulture
do kulture. Na primer: srdacnost, rukovanje sa obe ruke, zagrljaj, pozdravni poljubac

™ Pease, A, Pease, B. (2005), op. cit., str. 24,
= Vein-Right, G. R. (2001); prema Canak, N., Prentovi¢ 8. (2006), op. cit., str. 36

67




Specificni pristupi merenju kvaliteta turistickih usluga

karakteristiéni su samo za odredeno podrudje i samo su neki od mnogobrojnih znakova koji
mogu biti sasvim razli¢ito protumaceni 1 doZivljeni. Medu velikim brojem raznovrsnih gestova
ili znakova neverbalne komunikacije moguce je izdvojiti sledece™;

(1) fizicko distanciranje;

(2) pokretljivost delova tela (skladnost, odmerenost),

(3) drZanje tela (stav,uravnoteZenost),

(4) poloZaj glave, ruku, $aka i prstiju, nogu, nadin sedenja (komunikaciona otvorenost),

(5) =zauzimanje ,.nultog stava™(prirodan stav bez pokreta);

(6) izrazi lica (mimike, grimase, osmesi),

(7) 1spoljenost emocija (radost, tuga. besi sl.);

(8) fokusiranost pogleda i kontakt oéima (komunikaciona usredsredenost);

(9)  prisustvo ,,ometac¢a komunikacije™ (upadljivi estetski detalji);

(10) nacin disanja i pauze (tzv. ,.parajezik™); 1

(11) svesni pokreti (gestikulacije).

Uopéteno govoreci, pri svakom komuniciranju jezik 1 govor tela (tj. neverbalna komunikacija)
moraju se prilagoditi: uslovima komunikacije, ambijentu 1 komunikacionim zonama. Naéin 1
Sirina rasprostiranja komunikacionih zona, posmatrano iz prostorne perspektive, prema ideji
autora, mogu se predstaviti sledecom shemom (slika 3.8.):

Intimna
zona
Liéna

Zzona

Socijalna
zona

Javna
zona

Slika 3.8. Interpersonalne komunikacione zone

"Dezmond, M. (2005); prema Vujovié, V. (2008), op. cit., str. 7-9,
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Intimna komunikaciona zona (1) - omogucava registrovanje i najmanjeg Suma ili minijaturnih
pokreta lica (do 45c¢m udaljenosti). To je uobicajena zona kojoj pristup imaju samo najblize
osobe. Liéna komunikaciona zona (2) - je zona moguénosti krajnjeg dodira, gde se ucesnici vide
u ,ekranskom smislu®, 1j. od struka prema navi$e (Sirine 45cm do 1,2m). Uobilajena je za
meduljudsku komunikaciju. Socijalna komunikaciona zona (3) - prostire se od 1.2 do 4m
razdaljine — {j. onda kada posmatraéi vide osobu u celimi. Odgovara proseénoj udaljenosti na
radnom mestu. Konaéno, javna komunikaciona zona (4) - doseZe od 3-4m pa do krajnjih granica
sluha 1l1 vida odredene osobe, t). kada se jasno razaznaje slika, vofava 1 sluhom registruje
sagovornik ili auditorijum. U njoj je komunikacija opita i formalna. O svim pomenutim zonama
potrebno je voditi raduna prilikom uspostavljanja komunikacionog odnosa.”’

Neophodno je naglasiti da svaka koumunikacija, bilo verbalna ili neverbalna, pocinje da tece 1 da
se uspostavlja tek kada dve osobe ostvare potpunu uzajamnu razmenu poruka; kada se njihov
govor tela ili redi uklapaju medusobno (tj. nadopunjuju 1 nadoveziju zna¢enjem), to predstavlja
sustinu uspesdnog komunikacionog procesa. Pod pretpostavkom da osoba koja 3alje informaciju 1
osoba koja je prima govore istim kodom™ (tj. jezikom na ..istoj talasnoj duZini™), uvek ¢e bolji
ucinak ostvariti ona poruka koja je oblikovana u idealnoj mern ukusa i znanja. Ovaj princip
naro¢ito vaZi ako se sa primaocem informacija (tj. korisnikom usluge) komunicira po prvi put.
Jednako je vazno ne potceniti, niti preceniti primaoca poruke tokom komunikacije.

Neposredno nakon neverbalno ispoljenog utiska osoblja, krece psiholoski proces korisniékog
dekodiranja znafenja tog utiska. Prema tome. sintezom posmatranih neverbalnih znakova
formira se mentalna slika korisnika o zaposleno) osobi, a time 1 o estetsko) dimenziji
funkcionalnog kvaliteta.

3.6. Determinante estetske komponente utiska osoblja

Jos tokom protekle dve decenije. postojalo je izgradeno 1 osnovano nauéno misljenje da
razumevanje percipiranog turistickog iskustva (tj. doZivljaja) zahteva uvaZzavanje &injenice o
poznavanju 1 prihvatanju spoljasinjeg izgleda (fj. ljudske figure) kao posrednika u ulozi
pruZaoca/isporuéioca turisticke usluge.

Turizam kao visokosofisticirani privredni sekior, strogo se pridrzava propisanih ideala i vizije o
tome 5ta predstavlja prihvatljiv telesni 1zgled posetioca 1li kKorismka/'gosta (sveZina, zdravlje,
fizicka sposobnost, vitak stas, elegancija 1 sl.). Isto pravilo vaZi i za zaposlene u turistickoj
industriji, kada je re¢ o oekivanjima od usluZznog osoblja. Zato se estetskoj komponenti utiska
osoblja, kao pokazatelju kvaliteta, u poslovnoj praksi turistickih subjekata posvecuje sve vise
paznje, iako njen sadrZaj do sada nije potpuno utvrden niti precizno definisan.

7 A

Canak, N., Prentovic, 3. (2006), op. cit., str. 47.
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Naime, u turizmu, kao i u ostalim sferama druitvenog Zivota, pojedini delovi ljudskog tela i
izgled (sa ukrasnim detaljima namenjenim korisniku) imaju odredenu funkcionalnu vrednost 1
znacenje prilikom percepeije, dok drugi gotovo ne. Stoga je sasvim je razumljivo da svi atributi
koji se vezuju za opdti utisak osoblja nisu podjednako zastupljeni v ovoj ispoljavajuéoj
komponenti ukupnog kvaliteta, prilikom isporuke turisticke usluge (posmatrano sa stanovista
uéesca 1 uloge ljudskih resursa).

U danasnjem vremenu, kada je re¢ o percipiranom kvalitetu, neophodno je posebno naglasiti i
istaci uticaj estetske dimenzije turisticke usluge, ispoljene putem usluZnog osoblja. Buduéi da se
radi o zdruZenom ili intergriduéem efektu mnostva éinilaca proizvodno-usluZnog procesa, jedan
od vaZnijih segmenata svakako je izgled zaposlenog osoblja, u ulozi neposrednih isporucilaca
turisticke usluge.

Naglasak ovog istraZivanja postavljen je na one wvizuelne karaktenstike koje doprinose
uobliéavanju vizuelnog doZivljaja osoblja 1 ukupno percipiranog kvaliteta od strane korisnika, te
je u tom cilju izdvojeno svega pet osnovnih ili kljuénih pokazatelja (1j. determinanti). Svaki od
njih sadrzi 1 izvesne potpokazatelje (). atribute), koji blize odreduju opaZeni kvalitet. Konacno,
pomenuti atributi, na niZem nivou, opisuju faktore koji uéestvuju u izgradnji i manifestaciji
odlika celokupne estetske dimenzije kvaliteta,

Prilikom razmatramja 1 utvrdivanja doprinosa ljudskog faktora estetskoj dimenziji porebno je
praviti 1 navesti razliku 1izmedu dva osnovna pojma:

(1) liéni izgled; 1

(2) opit utisak.

Liém i1zgled (1) vezuje se za neposredni vizuelni doZivljaj posmatrane osobe 1 povezan je sa
telesmum zdravljem, liénom higijenom, kozmetikom 1 ulepSavanjem, telesnom gradom (1.
figurom), pravilnim drZanjem tela, hodom, gestikulacijama i psihologkom uravnoteZeno&éu. Pri
kreiranju liénog izgleda treba voditi raéuna o dve kljuéne stvari: (a) psiholo$kim aspektima
li¢nosti: i (b) telesnoj gradi.™®

Sa druge strane, opiti utisak posmatraca, se u 90% situacija formira u vrlo kratkom vremenskom
intervalu, najée¢e izmedu 0,30-0.45sec.”” Premda veéi broj osoba poznaje pomenutu &injenicu,
samo mali broj njih ima ideju o tome kako u potpunosti prikazati 1 predstaviti sebe drugima u
tako kratkom vremenskom intervalu, $to nije nimalo lak zadatak ni u svakodnevnom Zivotu, a
kamoli na radnom mestu (4. u specifiénom okruZenju). U navedenom periodu svi podaci
komuniciranja ..nefiltrirano™ se prikupljaju u vidu upijanja pojavnih atributa osobe sa kojom se
komunicira. Nakon toga proces poéinje da se usloZnjava, sa pojavom drugih paralelnih procesa,
kao 3to su: razmisljanje o onome 5to se vidi 1 éuje, analiza sadrZaja 1 konteksta, ..dekodiranje™

® (anak, N, Prentovié S. (2006), op. cit., str. 59.
* Pease, A, Pease, B, (2005), op. cit., str. 24
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prikupljenih poruka i1 sl. Jednom formirani stav o pojavnosti odredene osobe ostaje trajno
upaméen u ljudskoj podsvesti.*’

Dakle, prema autoru, opsti utisak (2) vezuje se za neposredni neverbalni komunikacioni doZivljaj
posmatrane osobe, Ovde je zapravo re¢ o centralnom pojmu istraZivanja, za koji ¢e bili utvrdena
statisticka znadajnost odstupanja pojedinaéno pripadajucih elemenata (). determinanti) unutar
ukupno izmerene percepeije. Medu pet osnovnih elemenata, tj. determinanti opiteg utiska
zaposlene osobe, prema autoru, nalaze se sledece:

(a) pojavnost;

(b) sarm:

(c) urednost;

(d) odevanje; i

(e) timska pripadnost.

Svaka od izdvojenih determinanti ulazi u sastav integralno posmatranog opiteg utiska osobe
(slika 3.9.). Na taj naéin, ostvaruje svoj parcijalni 1 uzajamno izgradeni doprinos njegovom
sadrzajnijem konac¢nom ispoljavanju (u sklopu estetske dimenzije).

Slika 3.9. Determinante opiteg utiska osobe

Detaljniji opis strukture determinanti opsteg utiska od izuzetne je vaZnosti za sagledavanje ovog
malog segmenta (tj. komponente) funkcionalnog kvaliteta turisticke usluge u sastavu estetske
dimenzije. Opsti utisak je kompleksna tvorevina®™ koja u znatnoj meri doprinosi formiranju

¥ Dezmond, M. (2005, prema Vujovié, V. (2008), op. cit., str. 7-9.
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korisni¢kih stavova, tj. iskustava posetilaca (posmatraca), ¢ineé¢i osnovni preduslov zadobijanja
paznje, poverenja 1 lojalnosti korisnika prema odredenom turistickom subjektu.

3.6.1.

Pojavnost

Predstavlja mi$ta drugo do naéin refleksije odredene osobe prema okruZenju (4. prikaz ..lika
osobe” u ogledalu). To je determinanta vezana za konkretni objekat posmatranja. Pojavnost
osobe usko je povezana sa dve osnovne grupe elemenata, a to su®': likovni elementi (grupa I) i
karakterni elementi (grupa II).

Od _likovnih elemenata™ (grupa 1) moguée je izdvojiti sledeée™:

(1) Valer — predstavlja refleksiju svetlosti od bojene povriine (tj. koli¢inu svetla, jasnocu,

1zraZzajnost, zasencenost 1 sl.). Svetlost je prvo na §ta ljudska svest reaguje 1 zato su

valerski odnosi veoma bitni za op$ti utisak. Razli¢ite kombinacije valera prouzrokuju

razliéite psiholoske reakeye posmatraca (t. korismka):

(a) kombinacija svetlih boja odaje utisak odaje utisak Zenstvenosti, neZnosti 1 leta (kao
godisnjeg doba);

(b) kombinacija srednje svetlih boja odaje utisak neutralnosti, povuéenosti, pa ¢ak i
dosade;

(¢) kombinacija tamnih boja odaje utisak nekomunikativnosti, Zalosti 1 depresije;

(d) kombinacija svetlih, srednje svetlih 1 tamnmih boja odaje utisak ambicije, energije,
poslovnosti, sigurnosti 1 urednosti;

(e) kombinacija povrdina svetlih sa malim povriinama tamne boje odaje utisak
veselosti, razigranosti i stimulacije; 1

(f) kombinacija povriina tamnih sa malim povriinama svetle boje odaje utisak ozbiljne
svecanosti i ekstravagancije.

(2) Boja — odnosi se na kontraste 1 znacenje. Dinamiénim, komunikativnim osobama

odgovara i1zrazem kontrast 1 jace I::-ojk zatvorenijim, diskretnijim osobama

odgovaraju kombinacije bez kontrasta. Pri éemu treba imat u vidu da je osnovna

podela boja na tzv.:  &iste” i prigusene”. Ciste boje deluju afirmativno, ali na veéim

povriinama i agresivno, sirovo i ¢ak odbojno. Prigusene bojedeluju smireno, ali mogu

biti i dosadne i vizuelno ..prljave”. Kada je re¢ o znadenju pojedinih boja, ono moZe biti

sledece:

(a) bela — ¢istota, praznina, hladnoéa, istina, postenje, neutralnost, savrienost, urednost,
iskrenost, neZnost, smirenost, nevinost 1 moral;

(b) Zuta - Zivotnost, sjaj, ljubomora, zavist, lukavost, inat 1 prevara;

(c) ervena — ljubav, strast, energija, vlast, kontrola, ambicija, uzbudenje, veselje, radost,
toplota, ljudsko bice (krv), gnev, dominacija, srec¢a, smeh, buka, 1 uspeh;

¥ Dezmond, M. (2005), prema Vujovié, V. (2008), op. cit., str. 10.
 Ganak, N, Prentovi¢ S. (2006), ap. ¢it., str. 51-53,
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(d) zelena — mir, opudtenost, prirodnost, Zivot, dobro, raj, zdravlje, blagostanje i

prirodna radoznalost:

(e) plava — inteligencija, prijateljstvo, sigurnost, racija, poezija, muskost, mudrost,

buduénost, bliskost, poznavanje 1 dom;

() ljubicasta — dostojanstvo, opcaranost, neizvesnost, Zenstvenost, intuicija 1

saosecanje;

(g) braon — kajanje, bezvoljnost, teskoba, neljubaznost, briga, razdor i bolest; i

(h) crna— svecana (ali tragicna), Zalost, pakao, smrt, gubitak, zlo, otrov, poraz, patma,

neprijatnost, tajanstvenost, moc¢, greh, usamljenost, grubost, snaga i
otmenost.

(3) Forma (ili dizajn) - odnosi se na prilagodenost vizuelnih oblika telesnoj figuri.
Dinamiénim, komunikativiim osobama odgovara upadljivija” forma, dok
zatvorenijim, ozbiljnijim osobama odgovaraju .smirenije” forme. Kada je re¢ o telesnoj
figur1 — ci1lj je naglasiti skladne delove tela, a prikritt manje 1dealne (t). odabrati prave
kombinacije boja i dezena). Pri tome treba imati u vidu sledece zakonitosti: tamno upija
1 smanjuje; svetlo 1sti€e 1 povecava, horizontala preseca 1 skracuje; a vertikala 1zduZuje 1
suzava. Osnovna podela formi je na sledece:

(a) klasi¢ne forme - podrazumevaju sve §to je jednostavno, geometrijsko i time
clegantno u isto vreme. Ova vrsta dizajna trpi sve boje 1 detalje, ostavljajuci utisak
Jednostavnosti, urednosti 1 sklada; 1

(b) romanti¢ne forme - podrazumevaju sve 5to je razigrano, nemimo, nepravilno (1.
asimetriéno), a ogleda se u naborima, karnerima, riSevima 1 masSnama. Zbog toga
deluje veoma: razdragano, lepriavo, afirmativno, ali i neozbiljno.

(4) Fotogeniénost — odnosi se na crte lica, oblik glave 1 simetriénost. To je nadin
prelamanja svetlosti od povriine lica. Time se direktno doprinosi pojacanju vizuelnog
utiska 1 percepcije, podrazumevajuéi ujedno 1 adekvatan 1zbor Sminke 1 naéin njenog
nanosenja na lice.

Od . karakternih elemenata™ (grupa I1) moguée je izdvojiti sledece™:

(1) Samopouzdanje — ¢ini da se ljudi osecaju vrednim 1 sposobnim za frontalno suocavanje
sa Zivotnim izazovima, poti¢e iz same nevidljive srZi ljudskog bica i jasno se nazire iz
svakog 1 najmanjeg gesta. Ono je suitina procene vlastite vrednosti, a ujedno i
najvazniji temelj na koji se oslanja psiha odredene osobe;

(2) Otvorenost — sposobnost za primanje svih vrsta sadrzaja koje Zivotna sredina pruza (u
vidu bezbrojnih lekeyja 1 informacija). Lekeije moraju biti savladane promenom naéina
tumacenja, ukoliko se Zeli posti¢i napredak i uspesnost;

(3) Smirenost — proZivljavanje sadaSnjeg trenutka kroz psiho-fizicko opustanje i
blaZenstvo, omoguéivii u ljudskom umu prevazilaZenje raskoraka izmedu liénih
ocekivanja i onoga 5to se trenutno desava;

# Purié, D. (2006), prema Vujovié, V. (2011), op. cit., str. 8.
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(4) Posve¢enost — usmeravanje svih individualnih snaga nekome ili nedemu, i
doslovna/bukvalna istrajnost (bez obzira na sve ostale okolnosti); 1

(5) Ljubaznost — sposobnost lepog ophodenja i postupanja prema drugim ljudima u
razli¢itim situacijama. Bilo da proistiée iz krajnje i1skrenog oseé¢anja prema nekoj osobi,
ili da je samo ,odglumljena™ (radi $to boljeg pristupa 1 osvajanja simpatija), ona
predstavlja kljuénu komponentu komunikacije u turisti¢ko) delatnosti.

3.6.2. Sarm

Pojam Sarma moze imati dva ravnopravna znacenja: neodoljiva privlaénost ili sarm koji moze da
podstakne 1 inspiriSe druge osobe, ili boZanski podarena vrlina - u vidu harizme, tj. Sarm koji
uti¢e na druge ljude.™

Postoji i drugaéiji nadin tumadenja %arma (Martin, 1996)*, i to na osnovu skupa drustveno
poZeljnith karaktenstika (npr. ljubaznost, duhovitost 1 zavodljivost). Prema pomenutom
kriterijumu moguce je razlikovati: ,ofanzivni Sarm™ (1) — primenjuje se u kontkstu gradenja
publiciteta za potrebe kampanje, obiéno od strane javnih liénosti, koje pokusavaju da privuku
pristalice naglasavajuéi svoju istaknutost i pouzdanost, 1 ,povrini Sarm™(2) oznacava
tendenciju za ravnoduSnoscu, angaZovanjem, Sarmantno$cu, aktuelnim izgledom 1 lakocom
1zrazavanja u komunikaciji.

Medutim. neophodno je istaéi da je ispoljavanje uticaja Sarma usko povezano sa nekoliko
sastaviih ¢inilaca koji doprinose njegovoj punoéi i jasnoéi prepoznavanja, a medu njima su
sledeci:
(1) Osmeh — najlepsi .ukras™ svakog lica, premda moZe biti spontani (1j. prirodni) ili usiljeni
(4. lazni). Osnovne razlike izmedu ova dva tipa su u snazi, brzini javljanja, duZini trajanja
i uticaju na ostale delove lica (simetriénost, skladnost). Carolija osmeha, inkorporisanog
kao sastavni deo pojave osobe, ogleda se u moéi privladenja 1 usmeravanja paZnje
posmatraca ili posetioca. Stoga se za neke osobe kaZe da jednostavno ,osvajaju™ svojim
osmehom;
(2) Prirodnost — podrazumeva prirodm spoljasnji izgled i spontanost ponasanja, u smislu
sposobnosti ispoljavanja ili prenojenja utisaka na druge osobe (okruZenje);
(3) Zadovoljstvo — nastaje kao rezultat odgovarajué¢ih meduljudskih odnosa na radnom mestu
ili bilo kojoj drugoj sredini (saradnja, razumevanje, uvaZzavanje, paZznja i sl.), sa jedne, i
stepena iskoriS¢enosti mentalnih sposobnosti 1 vestina, sa druge strane;
(4) Energija — predstavlja pozitivimi samopodsti¢uéi psitholoski stimulans za postizanje
samopouzdanja 1 ose¢aja sigurnostt prilikom otkrivanja an  sopstvenog $arma
uéesnicima komunikacije, putem ispoljavanja osnovnih karakternih osobina li¢nosti;

¥ Tumer, 5. (ELN). op. cit..p 6
* Preuzeto sa http://www, phrases org.uk/meanings/89950.html (dana 13. 11, 2013.)
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(5) Tolerantnost — odnosi se na spremnost odbacivanja strogo individualnog, tj. iskljudivo
egoistickog licnog postavljanja prema doZivljavanju osoba 1z okruZenja, uz uvazavanje 1
premo&éavanje svih razlicitosti (kada je reé o aspektu osobina liénosti vezanih za
ispoljavanje moci vizuelnog zapaZanja drugih osoba);

(6) Komunikativnost — sposobnost neposrednog uspostavljamja 1 odrZavanja uzajamnog
odnosa sa osobama iz okruZenja (u smislu otvorenog 1 slobodnog nastupa, bez straha od
otkrivanja sopstvenih ,.crta” li¢nosti); i

(7) Kompetentnost — znaci posedovanje odgovarajuce koli¢ine struénog znamja, vestina 1
sposobnosti; dovoljnih da izazovu osecaje ljudske naklonjenosti 1 uvaZavanja
(oslikavajuéi se na izgradenost liénog obrazovnog profila 1 drustveno-socijalnu
pripadnost).

3.6.3. Urednost

Kada je re¢ o urednosti, kao determinant opsteg utiska, moguée je izdvojiti sledece Einioce (t).
atribute)*":

(1) Izgled kose - ona je na neki nacin ,.okvir lica”, pa samim tim frizura (tj. boja kose, duZina
1 naéin nofenja kod Zena) postaje veoma vaZan detal] koji utiCe na sliku zaposlene osobe.
Naglaseno obojena kosa deluje efektno 1 zapaZajuce, ali je najpreporucljivije zadrZati i
odrzavati prirodnu boju kose, drugim redima, nije poZeljno eksperimentisati u
pomenutom smislu. Neuredna kosa, u haotiénim pramenovima ili nemamo pocesljana i
oblikovana mkako ne priliéi posloviim ljudima. Kosa moZe biti kraca, jednostavna za
uredivanje; srednje duZine, kada bi trebalo da slobodno pada na ramena; 1 dugacka, kada
zahteva posebnu brigu za odrZavanje. Dugu kosu treba paZljivo skupiti 1 povezati u rep ili
diskretnu pundu, jer je neprekidno padanje kose na lice kao i njeno stalno uklanjanje (1.
doterivanje) pred gostima ili posetiocima apsolutno neprikladno i nedopustivo ponasanje
zaposlenih, koje nepotrebno odvlaéi paZznju korisnika usluga;

(2) Vitalan 1zgled 1 ,sveZina lica™ - svedofe o snaZnom 1 nadahnutom organizmu koji
razmislja kreativno 1 spreman je na ozbiljan, naporan rad 1 profesionalnu posvecenost.
Prilikom govora izrazi lica (. mimike) 1 osmehivanja (zdravi zubi) su itekako vazni
,signali* dobrog opsteg stanja i vodenja brige o izgledu. Sminka kod poslovnih Zena
uvek treba da bude diskretna i u skladu sa bojom o¢iju 1 kose:

(3) Primena kozmetickih preparata - takode predstavlja jedan od bitnih &inilaca determinante
urednosti 1 podrazumeva odredena pravila. Upotreba dezodoranasa 1 parfema treba da
bude umerena, kako se ne bi dogodilo da prisutni u prostoriji budu zateceni 1 neprijatno
iznenadeni njihovom jaéinom, posebno imajuéi u vidu izraZenu osetljivost nekih osoba na
prisustvo jakih i razdraZujucéih mirisnih éestica u vazduhu;

(4) Izgledu ruku i prstiju — precizno opisuje dotiénu usluZnu osobu. Ruke moraju biti
odnegovane i besprekorno &iste. Na prstima bi trebalo izbegavati noSenje preterane

¥ (anak, N, Prentovié, S. (2006), op. cit., str. 55-56.
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kolic¢ine nakita (prstenje, uoéljive narukvice i sl.), sto deluje prili¢no , ki¢asto™ i sasvim
neozbiljno. Umesto toga, dovoljno je nositt sasvim diskretnu narukvicu 1 jedan do dva
prstena na ruci (nikako na svakom prstu). Takve stvari znatno ometaju pokrete rukom. Ne
treba nositi mista Sto zvecka ili skrece paZnju svojom upadljivoscu. Takode, mesanje
zlatnog, srebrnog nakita 1 bizuterije deluyje veoma ,.neukusno™. Treba se uvek opredeliti
za jedinstvenost stila, jer potencirana rasko$ moZe izazvat ¢ak 1 odbojm efekat ka
posmatracu. Dugi, snaZni i ukrageni nokti (ekstremno poliranje, lakiranje, nadogradnja,
umetnicko oslikavanje 1 sl.) delyu veoma graciozno, ali 1sto tako 1 upadljivo - pa 1h treba
izbegavati na random mestu.

3.6.4. Odevanje

Oblacenje u poslovnom domenu ne znaéi prosto uvaZavanje principa: obuéi se manje ili vise
skladno, t). onginalno ili profesionalno. Naime, odeta nije samo naéin il stil poslovnog
oblagenja. ona je vise spoljasnja karakteristika i obeleZje svake od individualne liénosti koja se
pojavljuyje pod okriljem odredene orgamizacije. Kod poslovnog odevanja sve vise 1 deice se
kombinije princip predstavljanja u skladu sa organizacionim mogucnostima i izvodenjem usluge.

Pitanje je 5ta se moZe smatrati profesionalnom ili poslovnom odecom? Poslovna odeca treba da
bude u potpunosti u skladu sa komplethom vizuelnom pojavom zaposlenih ((. ostalim
clementima opéteg utiska). odraZavajuéi njithovo profesionalno zanimanje 1 poziciom status.
Naravino, nacin poslovinog odevanja uveliko zavisi 1 od vrste usluZne profesije. Zahvaljujuci
uniformama zaposleni se razlikuju od 3ire javnosti te su dostupni 1 lako prepoznatljivi.

Poslovno odevanje prenosi shvatanje situacije i prilika u kojima se zaposleni nalazi, kao i
njegova osecanja prema drugima (tj. korisnicima 1 kolegama). Sistem obladenja moZe da bude u
funkeiji ispoljavanja osnovnih obeleZja organizacione kulture. Uniforma moZe da doprinese
osecaju pripadnosti kolektivu. Pravila odevanja se normativno regulisu. Za osoblje na razli¢itim
pozicijama u organizacionoj hijerarhiji éesto se dizajnira razli¢ita uniforma."’

Usluzno osoblje treba da se odeva jednostavno, prakticno i funkcionalno.** Poslovna odeéa ili
uniforma je strogo poslovn standard koji $titi 1 obavezuje; ukazujuéi odmah na vrstu usluge koju
Klijenti ili korisnici mogu da ocekuju. Ona treba da bude ista i besprekorna, sa ponekim

detaljem koji osveZava (kako ne bi delovala suvise ,,bezizrazno™).

Odecom ponekad takode treba istaci: liénost, individualnost ili posebnost osoblja. Organizacion
liden ili osobe za odnose sa javno$cu treba da imaju veoma istanéan ,,ukus” za odevanje, kako bi
mogli dati primer i ostaviti utisak svojim izgledom. MenadZeri, nadzornici 1 sluZbenici zahtevaju
formalan i elegantan izgled. Zaposleni koji se oblage iskljucivo formalno tvide da imaju osecaj

¥ Canak, N, Prentovié, S. (2006), op. cit., str. 53,
% Daniel, K. (1996), ap. cit., pp. 42-43
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da se ponaSaju sasvim drugadije, nego u slucajevuma kada moraju nositi uniforme. Medutim,
pokazalo se da ova tvrdnja 1pak nije tacna 1 da je odeca zapravo ¢imlac koji bitno doprinosi u
odigravanju uloga, jer deluje kao jasan raspoznavajuci znak — podstiduci zaposlene da se
ponasaju strogo u skladu sa obavezama. Na taj naéin, uniforma wjedno pomaZe 1 u stvaranju
stavova o odredenim radnim pozicijama.

Uniforme su veoma vazan &inilac ukupne turisticke usluge, jer uveliko doprinose utisku prilikom
interakeije korisnika i pruZaoca. Prepoznatljiva jednoobrazna uniforma za sve zaposlene, ili
diferencirana po pojedinim sektorima i drugim organizacionim odeljenjima, takode je u funkciji
sveukupnog utiska korisnika koji treba da se postigne u odgovarajuéem usluZnom ambijentu. Na
taj nacin, uniforma zapravo postaju deo usluZne atmosfere odgovarajuceg turistickog subjekta,
doprinoseéi stvaranju Sarolikih estetskih i stilskih utisaka o samom prostoru. *’

Od velike je vaZnosti dopustiti zaposlenima da sudeluju u kretranju 1 1zboru uniform, kada je reé
o njenom izgledu 1 funkcionalnosti. Istrazivanje u jednom hotelskom kompleksu pokazalo je da
postoji znaCajna veza izmedu percepcije zaposlenih o njihovim uniformama 1 njihovog
sveukupnog stava o poslu. Sto je jada percepcija o uniformmama; to je pozitivniji stav prema
poslu, 1 obrnuto. Medutim, izbor uniformi veoma éesto se prepusta dizajnerima i menadZerima
koji dobijaju malo povratnih informacija od samog radnika, $to moZe rezulirati propustima.

Takode, u izboru odevnih predmeta 1 prate¢ih modnih detalja treba biti vrlo obazriv. Dopustena
sloboda kreirama odnosit se na sledece elemente: modm stl, dezene, kombinacije dezena 1
odevne ukrase (Sesirl, kravate, tasne. naocari, znacke/bedZevi, lanéani privesci 1 sl.); koje je
moguce joi detaljnije opisati 1 ukratko precizirati:

(1) Modni stil — moguce je razlikovati dva osnovna: formalan (t. elegantan) i neformalan (1.
sportski). Ova dva stila se nikada medusobno ne kombinuju niti meSaju. Pored toga,
postoji 1 druga vrsta podele modnih stilova na: profesionalni, klasiéni i slobodni. Poslovni
stil obladenja svrstava se u posebnu varijantu elegantnog stila (prva podela)., koja u
potpunosti odgovara klasiénom (druga podela). Na taj naéin ostvaruje se veza izmedu obe
pomenute podele;

(2) Dezeni — predstavljaju kombinacije dizajna i razli¢itih boja. Kombinacije boja ukljucuju
primenu dva osnovana valerska principa: ,Zenski” (tj. blagi prelazi boja) 1 ,,muski™ (.
svetlo-tamni prelazi boja). Prilikom izrade kombinacija, treba imati u vidu da je za punije
osobe prikladnija tamnija odeca (sa diskretmim uzduZnim prugama), dok za mriavije
osobe vaZi gotovo obrnut princip (bez neophodnosti isticanja pruga);

(3) Odevni ukrasi — podrazumevaju garderobne . detalje”, uskladene sa odevnim predmetima
prema sva tri pomenuta kriterijuma (bilo po principu slaganja ili kontrasta). Kao dodatni
primer, vazno je ista¢i da ¢e izbor tadne ili drugih detalja prvenstveno zavisiti od izbora
cipela (slaganje prema boji), dok ¢e u sluéaju izbora nakita jednostavan, diskretno
odabran komad delovati dovoljno elegantno i efektno (npr. tanka ogrlica i1 sl.). Pri éemu

¥ Nelson, K., Bowen, . (2000); prema Kotler, Ph.. Bowen, I.T., Makens, 1.C. (2010, op. cit., p. 373
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svakako treba izbegavati preterano ki¢enje™, koje deluje veoma odbojno 1 ki¢asto. Pod
odevnim ukrasima podrazumeva se takode odgovarajuca 1 prihvatljiva obuca.

Ukoliko posao koji se obavlja nije obelezen uniformom, najprikladniji stil oblacenja je klasiéni.
S obzirom da se mladi Ljudi éesto oseéaju pomalo nelagodno u klasiénoj odeci, potrebno je
praviti razli¢ite kombinacije stilova 1 kontrasta (npr. odela sa pantalonama u jednom, 1 sakoom 1li
koSuljom u drugom stilu - uklju€ujuéi kravate razlicitih boja 1 dezena). Poslovna modna odeca
se donekle moZe slediti u pogledu boja, kolekeija, krojeva, pa ¢ak 1 pomenutih detalja; ali,
mnogo je vaznije prilagoditi je sopstvenom organizaciono-poslovinom stilu i rejtingu turistickog
preduzeca ili kompanije (tj. materijalnim prilikama), jer od izgleda osoblja uveliko zavisi prvi
utisak posetioca ili buduceg korisnika.

Sa druge strane posmatrano, haotiCan 1 neuskladen nadin odevanja osoblja (1. nemar u
dizajniranju umformi) ukazuju na preduzece 1li subjekt koji ne razmislja o svom korporativnom
imidzu, $to moZe dovesti u opasnost njegov status 1 stvoriti, mozda sasvim pogreino misljenje o
neizgradenosti stila poslovanja. U sluc¢ajevima kada nema uniformi korisnici mogu postati ¢ak i
frustrirani, jer im identifikovanje zaposlenih, u sluéajevima kada im je potrebna neka vrsta
pomodi, predstavlja pravi problem i neprijatnost. Takode, nepravilnim izborom obavezujuée
radne odece i1 obuée, rukovodioct mogu skrenuti paZznju poslovnim saradnicima 1 okruZenju na
drasti¢no lo§ ili pogre$an nacin vodenja (ponekad ¢ak 1 poguban po samu organizaciju).

3.3.5. Timska pripadnost

Razmatrajuéi pojavu opiteg utiska osobe, ne sme biti izostavljen niti potcenjen znacaj vizuelnog
uklapanja zaposlene osobe unutar jedinstvene slike zajednickog radnog tima (tj. kolektiva). Kada
se govori o timskoj .sliei™, misli se na vise sastavnih komponenti koje doprinose snazi i
uverljivosti vizuelnog utiska posmatraca; dok timski rad podrazumeva solidno, uskladeno
delovanje (éak 1 po pitanju 1zbora odec¢e — ). umforme). Reé je, naravno, o aspektu timske
pripadnosti, odnosno timskom ili kolektivnom imidZzu. Znacenje ovog pojma moZe se sagledati
putem nekoliko kljuénih pokazatelja:

(1) Skladnost — podrazumeva vizuelnu ,,ukomponovanost™ radnog tima kao celine (u smislu
integrisanosti, modno-kompozicijske uskladenosti i opite timske ekspresije). Takode ima
1 znadenje organizovanog ili sistemskog naéina poslovanja, kojeg karakterisu: doslednost,
principijelnost i lep na¢in medusobnog ophodenja;

(2) Prepoznatljivost — predstavlja autentiénost ili ,.originalnost™ radnog tima (1. razliéitost u
odnosu na druge u smislu specifiénosti/posebnosti 1 sl.). Ovo je zapravo sustinska odlika
pripadnosti, koja u potpunosti samostalno odreduje pojam imidza (direktno naglasavajuéi
njegovo osnovno znacenje); i

(3) Estetski doZivlja) — kod turisticke usluge je usko povezan sa prate¢im vizuelnim efektima
usluzne komunikacije. Estetika je, drugim recima, odlika ispoljavanja nematerijalnih
komponenti turistié¢kog proizvoda ili pojedinaéne usluge, koja snaZnije i dublje oslikava
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realnost posmatrane pojave. Poseban aspekt te ..realnosti”, kada je re¢ o osobama kao
pripadnicima orgamizovane radne grupe ili kolektiva, ¢t indirektna neverbalna
komunikacija na sledecoj relaciji: pruZalac usluge (usluZni tim) — korisnik (gost
posetilac).

Mavedeni pokazatelji u skladu su sa osnovnim tumacéenjem poslovnog tima u vidu grupe Ljudi
koja zajednicki radi na ostvarenju odredenog zajednickog cilja.”’ U ovom sluéaju taj zajedniéki
cil) je postizanje odgovarajuéeg vizuelnog doZivljaja (ili percepcije), koji nije nidta drugo do

iskustveno opazanje pojavnosti tima u kontekstu pomenute | timske ekspresye™.

Konaéno, svaki od detaljno opisanih elemenata ostvaruje svoj parcijalni 1 ukupni doprinos
ispoljavanju vizuelne pojave licnosti, odnosno usluzne kontakt sobe, u ulozi isporudioca
turisticke usluge (odgovarajuéeg kvaliteta 1 svojstvenih karakteristika). Ova usluga. nadalje.
moZe biti sastaviu deo parcijalnog il integrisanog turistickog proizvoda.

3.7. Percipirani kvalitet turisticke usluge

Koncept percipiranog kvaliteta, zbog specifi¢nog doprinosa poslovnoj kenkurentnosti 1 razvoju
korisnickog zadovoljstva, postao je veoma vaZan segment u poslovanju mnogih subjekata (a
naroéito onth 1z turistiCkog sektora), putem opsteg saznanja ili razumevanja kako ga efikasno
utvrditi 1 nacéiniti neophodna pobolj3anja u okviru dimenzia/aspekata gde je to moguce, a
posebno u oblastima u kojima su razlike izmedu oéekivanja 1 percepeije velike.

Razlog tome je 3Sto se procena korisniéke percepeije kvaliteta pojedinaénih turistickih usluga,
kao nematerijalnih po svojoj prirodi, lako moZe izvrsiti kroz interakeiju sa usluznim osobljem.
Interakcija izmedu korisnika i pruZaoca/isporuéioca je veoma vaZna za merenje kvaliteta, jer na
osnovu te interakeije, pruZalac moZe bolje razumeti korisnika i utvrditi ta on taéno oéekuje.”’

Korisnici sami odreduju kongitivno percipiranu vrednost na osnovu direktnog iskustva sa
isporuéivanjem usluge. Ghobadian, Speller i Jones (1994)” navode da oéekivanja korisnika,
proizvodno-usluzni proces 1 ishod konaéne isporuke utiéu na kvalitet doZivljavanja tunsticke
usluge. Edvardsson (2005)” je ukazao da se percepcija kvaliteta formira u toku procesa
proizvodnje, isporuke i koris¢enja. Osim toga, ima i autora ** koji isticu da korisnicke percepcije
o kvalitetu mogu, u velikoj meri, biti uslovljene prethodnim iskustvom sa odredenom vrstom
usluge.

* Belbin, R. M. (2012, op. ¢it, p. 23.

* Nickson, I, Warhurst, C., Dutton, E. (2005), ep. cit., p. 196

% Preuzeto sa http://dx.doi.org/10.1108/02656719410074297 (dana 15.01. 2014), p. 45
9 @3 zeto sa htp://dx.doi.org/10.1108/096045205 10585316 (dana 16.01.2014.), p. 128,
* O'Neill, M. A., Williams, P., MacCarthy, M., Grovers, R. (2000), op. cit., p.132
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Korisnicko opaZanje javlja se kada odredeni subjekt na turistiCkom trZistu namerno koristi usluge
kao podlogu, a svoja raspoloZiva sredstva 1 opremu kao rekvizite, kako b1 time ukljucio
individualne korisnike, na naéin koji u njihovoj svesti konstruise osecaj nezaborvanog doZivljaja
(4. 1skustva). Takav oseéa) direkino odraZava percipirani kvalitet isporuke 1 uti¢e na ostvareni
profit turistickog subjekta.

Kornsnicka percepeyja 1li opazanje predstavlja ono Sto  kornsmk do#ivljava pnlikom
konzumacije.”> Zasniva se na poredenju oZekivanja, tj. onoga Sto korisnici smatraju da bi
trebalo biti isporuéeno, sa svojum percepeijama izvodenja isporuke od strane isporudioca/
pruzaoca. Definise se kao dozZivljavanje fizickih objekata, prostorija i osoblja kompanije; a ovaj
koncept je u direktnoj vezi sa SERVQUAL modelom procene, kojim su pokriveni elementi iz
fizickog okruZenja. Percepcija ili opaZanje stoga igra veliku ulogu u uticanju na korisnicku
procenu drugih faktora (tj. pokazatelja) koji odreduju ukupni kvalitet turisticke usluge.”

Vecéi kvalitet potencira visi stepen ispunjenja oéekivanja od pojedinaéne usluge, u éemu se
ogleda pomenuta povezanost kvaliteta sa postignutim zadovoljstvom korisnika. Isporudenim
kvalitetom mora biti popunjena .praznina”™ koja pocinje potrebama a zavriava zadovoljstvom
korisnika, tj. stanjem ispunjenja, ali ne i premagivanja prisutnih odekivanja.’’

Pojedini autori” isticu da. pored zadovoljstva, percipirana vrednost takode moZe biti dominantan
posrednik ka buduc¢im namerama 1 ponasanju kornisnika pri odluci da se vrate posveéenosti samoj
usluzi, zasnovanoj na tome da li je oéekivam kvalitet adekvatno isporuéen/pruZen 1 obezbeden 1li
ne. Korisnicka procena moguénosti turisticke usluge za zadovoljenjem potrebe odreduje ukupnu
vrednost za korisnika ili tzv. .sumu isporuenih vrednosti” (usluga + osoblje + Korporativni
imidZz = korisni¢ka vrednost). Razlika izmedu ukupno isporucene vrednosti za klijenta/korisnika
(Vd) i marketindke vrednosti ponude turisti¢kog subjekta (Vm) predstavlja zaradu ili ,,vrednost
isporuéenu korisniku™ (Vi)
Vi=Vd-Vm

Isporudena ili ukupna trZi$na vrednost uslovljava korisniéku procenu, donoSenje odluka 1
eventualno opredeljivanje korisnika u vezi sa buducim kori$éenjem turisticke usluge. Pri tome se
percipirani kvalitet posmatra kao oblik odnosa, koji je u vezi ali nije jednak zadovoljstvu, dok se
rezultati konzumacije/koriséenja porede sa percepeijom performansi ili izvr$enjem isporuke.
Drugim reéima, korisni¢ka percepeija se zasniva na razumevanju proizvodno-usluZnog procesa,
ishod znaci dodatnu vrednost ili kvalitet, a proces aktivnost preduzetu sa ciljem zadovoljenja

* Lee, H.Y., Yoo, D. (2000), ap. eit., p.226.

E"Elams. R, Dargel, M. (2004), op. cit, p. 310.

* Kotler, Ph., Bowen, J.T., Makens, 1.C. (2010), op. cit., str. 50-53.

» McDougall, G H., Levesque, T. (2000); prema Murray, D., Howat, G. (2002), op. cit., p. 30,
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korisnika (Edvardsson, 2005)Y”. Usled ovakve povezanosti korisnika sa procesom kreiranja
turisticke usluge, znacaj merenja 1 utvrdivanje korisniCkih percepcija mora se sagledati kroz
poznavanje i razlikovanje osnovnih faza tokom procesa isporuke (tabela 3.5.). Ostvareni nivo
zadovoljstva utoliko moZe imati veci ili manji uticaj na buduce trajno korisnitko opredeljenje,
zavisno od uspesnosti sprovodenja i realizacije svake pojedinacne faze.

Tabela 3.5. Faktori percepcije korisnika turistickih usluga po fazama korisni¢ke interakcije

NAZIV FAZE FAKTORI PERCEPCIIE
mentalni sklop korisnika
1 Pre-konzumacija prethodno 1skustvo sa uslugom
individualna saznanja o usluzi
11 . . subjektivne impresije (utisci) korisnika
l‘\t'lll.’.'l.llllﬂcl]{l - . .
: fokusiranost na kvalitei
111 . fokusiranost na novo iskustvo 1 opaZanja
Post-konzumacija (dozivljaje)

Izvor: Prema Meyer, A., Westbarkey, P. (1995); preuzeto od Cosié, M. (2007), str, 109,

Oseéaj prijatnosti, prema grupi autora (Desmet, Caicedo i Van Hout, 2009)'", se javlja kada

turistiCka usluga ispunjava ocekivanja u pogledu kvaliteta; osecaj radosti kada je kvalitet na
nivou malo viSem od ocekivanog; dok reakecija odusevljenja takode nastaje kao posledica
isporuke kvaliteta na nivou visem od oekivanog, ali uz izvodenje na poseban nacin - uz izvesne
faktore iznenadenja.

Ukoliko se procena (). percepeija) poklapa sa pomenutim ocekivanjima, korismei su zadovoljni.
U zavisnosti od tipa ostvarene percepeije postiZze se 1 odgovarajuca korisnitka reakceija:
prijatnost, radost ili odusevljenje. Pri tome, indeks satisfakeije ili zadovoljstva korisnika moZe
biti utvrden primenom razli€itih iskustvenih kategorija (slika 3.10.).

Korisnik koji je razvio povecanu percepciju kvaliteta postaje zahtevniji i manje tolerantan ka
prihvatanju nedostataka pojedinaénih usluga, a kao kritiéne determinante percipiranog kvaliteta,
uofene od strane korisnika, mogu se identifikovati i odredeni nematerijalni elementi (poput
uticaja osoblja). Od znagaja je napomenuti da se kvalitet ne procenjuje (4j. opaZza) samo kao
krajnji rezultat isporuke, ve¢ 1 kao nacin na koji se odgovarajuéa usluga isporucuje tokom
proizvodno-usluznog procesa ili njegov krajnje ostvareni efekat na korisnicku percepeiju.'”’ Pri
tome, uvek je korisno i isplativo voditi se nacelom da isporuéena usluga bude iznad oéekivanog
(trzidno potvrdenog) nivoa; jer ukoliko se to ne ostvari, Sanse za zadovoljavanjem na nekom od
nizih nivoa uvek postoje, makar to bio samo izvestan osec¢aj prjatnosti - {j. standardni nivo
doZzivljaja. Sa poslovnog aspekta turisticke delatnosti ovaj princip se ne moZe smatrati uspehom,

* Preuzeto sa i dx.doi.org/10.1108/09604520510585316 (dana 16.01.201 kB3 127
19 preuzeto sa http://www.bluehaired. com/corner/wp-content/uploads/ /10/-_-Hotel-Experiences-Desmet-
G%C3%BCiza-Caicedo-van-_.pdf (dana 30.01.2014.), pp. 28-35.

01 Douglas, L., Connor, R. (2003), op. cit, p. 166,
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ali niti drasti¢nim opadanjem rezultujuceg kvaliteta. Istvremeno, takav nive kvaliteta u praksi je
veoma tesSko odrZavati konstantmim 1 nepromenjenim, te je zbog toga potrebno planski
primenjivati sigurniji strateski pristup, a to bi bilo na primer iznovno ..obogacivanje™ iskustva
korisnika nakon svake prethodno zavriene konzumacije ili koriséenja usluge.

Mizak indeks
Veoma lode
Lose A
Razlog za zabrinutost
MNa granmci
Dobro
Vrlo dobro v<7
Odliéno
Visok indeks

Slika 3.10. Iskustvene kategorije indeksa satisfakcije korisnika
Izvor: Prilagodeno prema Hoyle, D. (2003), p. 24

Kreiranje odgovarajuceg iskustva je veoma kompleksan proces, zbog toga 5to je u veliko) meri
uslovljen liénim doZivljajem korisnika.'” Naime, prilikom kori$¢enja usluge, korisnici veoma
cesto sa sobom veé nose odredena ranija zapaZanja i utiske, kojima iznova ostvaruju kontakte sa
usluZnim osobljem.'” Takode. spoznaja pojedinih determinanti kvaliteta nikako ne iskljuéuje
postojanje 1 neposredni uticaj pozitivne ili negativne ..izgovorene reéi”. Pomenuti uticaj usmene
propagande prihvacen je kao veoma ubedljiv 1 odraZavajuéi na ponasanje korisnika.

Razlicite kulturne grupe opazaju razli¢ito. Samim tim, iako ¢e Korisnici iz razli¢itih kultura biti
izloZeni istom osoblju ili usluZnom ambijentu, njihova ¢e se videnja turistitke usluge bhitno
razlikovati. Percepcija je usko povezana i sa procenjivanjem drugih liénosti i objekata, kao i
same situacije u kojoj se isporuka odvija. Tacnije, svaka kulturna grupa korisnika razvija sebi
svojstvene i jedinstvene doZivljaje i ima sopstvenu specifiénu definiciju o pozitivnoj slici. Na taj
naéin, percepcija je vrlo subjektivna psiholoika kategorpja, Sto poslediéno moZe izazvat
nerazumevanje izmedu individualisti¢kih i kolektivisti¢kih kultura korisnika '

Nacionalna kultura utie, sa jedne strane, na percepciju korisnika od strane isporuéioca (1).
usluZnog osoblja): a, sa druge strane. na percepciju usluZnog osoblja od strane korisnika.'”* Ona
takode uzrokuje razli¢ito opaZanje onoga $to se naziva odgovarajucim usluZznim tretmanom (.
uslugom). Kao takva, nacionalna kultura uzrokuje tzv. selektivno korisnicko opaZanje.

%2 Maricié, B., Pordevié, A, Filipovié, I (2011), op. cit., str. 2.

12 Gronroos, C. (2001), prema Kang, G.D., James, J. (2004), op. cit., p. 267,
™ Woodside, A.G., Ahn, 1 (2008), op. cit., p. 34.

19 pizam, A, Sussmann, S (1995), prema Reisinger, Y. (2009), op. cit., p. 327
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Selektivno opaZanje odnosi se na posmatranje .izabrane realnosti, povezane iskljuéivo sa
sopstvemm potrebama, osecanjima 1 ubedenjima. Drugim reéima, korisnici zapravo opaZaju
»5amo ono 5to sami Zele™. To je najéedée ono 5to je zajednicko sa njihovim matiénim kulturama i
u skladu sa prihvaéenim kulturnim standardima.'"

Povoljno 1zgradena ..shika™ il .predstava™ o kvalitetu 1sporuke je sredstvo za uticanje na
percepeyju korismka u pogledu komunikacije 1 poslovanja turistickog preduzeéa u mnogim
aspektima. Ako pruZalac/isporuéilac u glavama korisnika ima pozitivno kreiranu sliku, manje
greSke ¢e mu biti lako oprostene. Medutim, ukoliko se greske javljaju &esto, slika preduzeca ce
ipak biti znatno ostecena.

Sa druge strane, ako je slika pruZaoca/isporucioca u svesti korisnika od ranije bila negativna,
uticaj samo jedne greske u isporuct éesto ¢e biti drastiéno uvecan. Jednom redju, slika moZe biti
posmatrana 1 kao ,.selektivni filter” u smislu korisni¢ke percepeije vizuelmh karaktenistika. Stoga
je znacenje ovog malog estetskog segmenta funkcionalnog kvaliteta izuzetno vazno u procent
ukupno isporuéene vrednosti turisticke usluge.

Pri percepciji kvaliteta, korisnici mogu koristiti vrednosti ili kriterijume procene zasnovane i u
odnosu na druge raspoloZive alternative. Ova pretpostavka implicira da korisnicko zapaZanje,
kada se razmatra kao ukupna procena turisticke usluge, 1 pojam korisnicke vrednosti mogu biti
sliéni - ili bar medusobno blisko povezani koncepti. Tako na primer, Patterson i Spreng (1997)'"7
objasnjavaju da se vrednost moZe smatrati kognmitivno baziranim konstruktom koji obuhvata bilo
kakvu neusaglasenost na relaciji: odricanja — Koristi, na isti nacin kao Sto to predstavlja 1
nepotvrdivanje varjacija izmedu korisnickih odekivanja i percepcije samog izvodenja isporuke.

Korisnici takode imaju direktan uticaj na iskustvo ostalih korisnika u pogledu kvaliteta.
Postupanje 1 ponasanje pojedinaca kao korisnika (npr. gestovi koji su suviSe upadljivi 1 ruZni,
vikanje, pufenje, guranje i povladenje i sl.) mogu biti naporni i napadni za druge korisnike i
vodii ka niZem nivou postignutog zadovoljstva. 1 suprotno, veoma pazljivi 1 druZeljubivi
korisnici mogu uveéati (1j. iskustveno obogatiti) korisni¢ko zapaZanje ostalih korisnika.'”®

Uprkos nacelima interaktivnog marketinga, po kojima doZivljena turisticka usluga u mnogome
zavisi od kvaliteta interakeije izmedu korisnika i isporuéioca/pruzaoca tokom koriséenja, unutar
same organizacije pojavljuju se problemi koji direktno utiéu na korisnika. Kako bi se ovakva
povezanost, {j. interakcija izmedu Cinilaca proizvodno-usluZnog procesa i korisnika - kao 1
korisnika medu sobom preciznije objasnila, predstavljen je model tzv. funkcionalnog sistema
percepcije usluge™ (emngl. servuction model). Prikazam model, razraden prema autoru, takode
ukazuje i na neke od osnovnih odlika turisti€kih usluga (slika 3.11.).

8

06 Armstrong, R., Mok, C., Go, F., Chan, A, (1997}, prema Reisinger, Y. (2009), op. eit, p. 327.
7 Prema Murray, D., Howat, G. (2002), op. cit, p. 30.
8 Morrison, A M. (2010), op. cit, pp. 383-384,
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Pre svega, model u prvom planu istie nerazdvojivost osoblja 1 korisnika u procesu
isporuke/pruzanja. Om su potpuno ravnopravni ¢intoct tokom proizvodno-usluZnog procesa.
Strelica od klijenta A prema osoblju za kontakt pokazuje da ¢e osoblje za kontakt imati direktan
uticaj na zadovoljstvo/percepeiju klijenta A. To bi moglo biti pozitivino ako zaposlenik svoj
zadatak obavi dobro, odnosno negativno, ako zaposlenik radi lose. Bez obzira na ocenjenu
vrednost percepcije, ona se kao takva od strane klijenta A direkno prenosi na ostale klijente. Na
taj nacin klijent B i pre konzumiranja/koris¢enja vlastite, ukoliko do toga vopste 1 dode (zavisno
od jadine uticaja prenetth utisaka), ve¢ 1ma odgovarajuce predrasude 1 stavove u vezi sa
kvalitetom turisticke usluge. To svakako moZe oteZati 1 ugroziti buduc¢u komunikaciju i odnose
sa zaposlenima u preduzecu isporucioca/pruzaoca turisticke usluge.

NeZiva
Korisnik
A

v

lw  okolina -
r 4

Orgamzacy)a 1

sistem Osoblje za

%

kontakt il
*, isporuéioci
K Korisnik
B
Nevidljivo Vidljive
k4
Skup pogodnosti koje Skup prenetih
1e primio korisnik A percepcija koje je
primic korisnik B

Slika 3.11. Model funkcionalnog sistema percepcije usluge
Izvor: Prema Vujovié, V. (2013), p. 37.

Takode je jasno da se konisni¢ka oéekivanja preuzeta od drugih osoba ne ispunjavaju redovno.
Na primer: ako osoba A (tj. pruzalac) nema ili ima neadekvatno znanje o kulturi osobe B (1.
drugog korisnika), kulturoloska oc¢ekivanja osobe A preovladavaju. Kada ponasanje osobe B

108 . e
Na ta) nacin,

prekoracuje oéekivanja osobe A, tada osoba A negativno procenjue osobu B.
usled ne poklapanja ofekivanja sa uoéenim ponasanjem, dolazi do 1zmena opaZanja kod osobe
A, odnosno pretvaranja pozitivno percipiranih vrednosti isporuke u negativne utiske, $to bitno

utiée na njenu konaénu procenu i odreduje njeno buduée ponaSanje prema subjektu.

% Reisinger, Y. (2009), ap. cit., pp. 32-35.
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U konkretnom slucaju, radi se o negativinoj proceni estetske komponente kvaliteta, posmatrane sa
aspekta ucesca ljudskog faktora. Prema tome, ovde se na veoma pojednostavljen, ali precizan
naéin, govori o funkeionalnoj sloZenosti sistema isporuke, a time 1 percepeije kvaliteta. Stoga je
za organizaciju, pored individualnog uvaZavanja, veoma vaZno prihvatiti 1 oéekivanja korisnika
putem razumevanja dru$tventh, kulturoloskih 1 ostalih prisutnih razlika.

3.8. Merenje kvaliteta

Merenje kvaliteta je jedna od aktuelnijih i najvi$e navodenih tema u literaturi menadZmenta, $to
je posledica potrebe da se razviju valjani instrumenti za sistematsko vrednovanje performansi
organizacija sa gledista korisnika, 1 povezanosti izmedu percepcije kvaliteta 1 drugih kljuénih
organizacionih ishoda.""” Ovakav pristup doveo je do pojave i razvoja modela za merenje i
pracenje kvaliteta.

Sledeci podjednako pristupe zasnovane na merenju korisni€kih stavova ili pak potvrdivanju
ranijih iskustava usavrSavani su 1 razvijani razni noviji modeli za merenje kvaliteta. Ova
cinjenica veoma je vazna i upotrebljiva u slu¢aju tunstickih usluga, jer omogucava izvodenje
korisnih poredenja pre i1 nakon izmena odgovarajucih modela, identifikovanje problema u vezi sa
kvalitetom. a pomaZe i u razvoju savrementh standarda isporuke.

" predlozila je dva naina sagledavanja

Polazeé¢i sa pomenutog stanoviita, grupa autora’
percipiranog kvaliteta, a to su: cena i primljena ili isporucena/percipirana vrednost. Oni su
takode zakljucili da korisnici stavljaju daleko veci naglasak na kvalitet nego li na troskove u vezi
sa kupovinom/naruéivanjem. Shodno tome, percepcije kvaliteta mogu voditi opaZanje vrednosti,
koja, zauzvrat, moZe uticati na zadovoljavajuée odluke i buduée korisnicke namere. Medutim,
istt autort dodatno 1sticu da je pomenuti odnos sloZenyi, navodeéi da korisnict mogu biti
zadovoljni samo sustinskom osnovom isporudene usluge, nadinom njenog pruZama (4.
relacionim odnosem pri interakei)i sa osobljem) 1li sveukupnim uslugom (ukljuéujuéi 1 prosirene
dodatne vrednosti), ali i dalje ne moraju osecati stvarnu , . vrednost* za uplacen iznos.

Sli¢énim pristupom pomenutoj tematici ista grupa autora''”, potom je pronasla jake i konzistentne
dokaze za indirektan naéin povezivanja kvaliteta turistickih usluga sa korisni¢kim namerama
(preko isporucenih/percipiranih vrednosti), kao i isporucenih vrednosti sa korisni¢kim namerama
(na bazi postignutog zadovoljstva) putem jedne industrijalizovane koncepeije. Ovi nalazi bili su
u skladu sa opStom pretpostavkom da kvalitet usluge 1 vrednost korismiéke procene ().
kognitivne ocene percepeije) prethode zadovoljstvu (t). afektivnim odgovorima). Sa druge strane,
pracenje atributa kvaliteta takode je postal vazno 1 za menadZere, jer mnogi od njih odraZavaju
interne aktivnosti koje se mogu daleko lakse kontrolisati na upravljac¢kom nivou.

HOgEhin, 1.7, Taylor, $.A. (1992); prema Chingang, D., Lukong, P.B. (2010), op. cit., p. 38.

M Cronin, 1.1, Brady, MK, Hult, G T.M. (2000), op. cit., p. 196.
Y2 Ihid; prema Murray, D., Howat, G. (2002), ap. cit., p. 30.
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Edvardsson (2005)'"* smatra da se konceptu merenja kvaliteta treba pristupiti iskljuéivo sa
stanovista samog konsnika, jer je ukupna vrednost tunistiCke usluge. kao rezultyuci ishod
interakcije osoblja i korisnika, kreirana putem sistemski osmisljenog 1 planiranog procesa. On
takode isti¢e 1 samo uéeSce korsnika u proizvodno-usluZnom procesu, jer je korisnik zapravo
osaradnik™ tokom kreiranja pojedinaéne usluge, dok ¢e 1shod korismicke procene (u smuslu
dodate vrednosti 1 novog znadenja rezultujuceg kvaliteta) radije opredeliti isporudioce ka
uslugama visoke vrednosti. Kao takav, proizvodno-usluZni proces bi se sastojao od: isporuke,
meduljudske interakcije, performansi/moguénosti 1 specifiénog korisni¢kog iskustva.

Kvalitet turistiCke usluge odnosi se na svrsishodnost pruZanja pomoéi korsnicima, kao 1
vrednosti 1 pogodnosti u skladu sa placenom cenom. Tedkoéa utvrdivanja kvaliteta je dodatno
pojadana pomenutom subjektivnom prirodom procene. StaviSe, veéinu turistickih usluga
karaktenSu visoko 1skustvena svojstva, koja se mogu proceniti ve¢ nakon kupovine il tokom
koriS¢ema (npr. verodostojnost, atmosfera, prijateljstvo, obroci 1 sl.); ili uveravajuéa iskustva,
koja se ne mogu samouvereno proceniti ¢ak m nakon kupovine 11l konicenja (npr.
kompetentnost, reputacija, sigurnost). Kao rezultat navedenog, rezultujuci kvalitet usluge je
veoma tesko (ili ¢ak nemoguée) proceniti neposredno nakon izvriene konzumacije.'

Ocenjivanje kvaliteta turisti¢kih usluga je vrlo kompleksno jer, izmedu ostalog. podrazumeva 1
ucesce samih korisnika, od kojih znaajno zavisi kvalitet ostvarene interakcije, kao 1 stepen
postignutog zadovoljstva. Diferenciram elementi realizovane turisticke usluge ocenjuju se na
osnovu objektivnih 1 subjektivnih metoda. Dok se objektivno merenje zasniva na tehnickim
standardima, subjektivno merenje se zasniva na oéekivanjima korisnika i njihovoj percepeiji.'"”
Subjektivno ocenjivanje moZe se rasclaniti na ono koje je usmereno na slabosti (sa akcentom ka
njihovom otklanjanju) i na ono koje je usmereno ka unapredenju kvaliteta. Naglasak na
otklanjanje slabosti 1 unapredenje kvaliteta podrazumeva razliéite ,,multiatributivne™ postupke,
zasnovane na individualnim ocenama kvaliteta od strane zaposlenth 1li korismka.

Nematerijalni elementi turisticke usluge su kritiéne odrednice koje uticu na kvalitet percepeije
korisnika. To znaéi da pojedinaéna turisti¢ka usluga isporuéena od strane isporuéioca mora biti
dobro definisana, u smislu svojih karakteristika, da bi se bolje razumelo doZivljavanje (t).
percepcija) ukupnog kvaliteta od strane korisnika.''® Gore pomenuti elementi znatno oteZavaju
merenje kvaliteta nezadovoljavajuéih usluga, koji se objektivno meri koriste¢i faktore kao $to su
1zdrZljivost ili brojni uoéeni nedostaci usled njihove promenljivosti 1 nestabilne prirode.

Pokusaji da se izmeri funkcionalm kvalitet imaju generalnu povezanost sa upotrebom
kvalitativnih metoda. Razliéite studije, svaka na svo) nadin, koriste razliéite stavke za merenje

3preuzeto sa http://dx.doi.org/10.1108/09604520510585316 (dana 16.01.2014.), pp. 128-129.
4 Reisinger, Y. (2009), op. cit, p. 238

Y5 Gosic, WL (2007), op. cit., str. 89.

18 L adhari, R. (2009), op. cit, p. 172
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funkcionalnog kvaliteta. Dosada3nji nalazi naglaavaju &injenicu da ne postoji zajednicka
latentna promenljiva (tj. wvarijabla) povezana sa funkcionalnom komponentom kvaliteta.
Nedostatak paZnje usmerene ka funkcionalnom kvalitetu zahteva da istraZivadi razvijaju
sopstvene mere za procenu aspekata ispitivanih turistiCkih usluga. Znaéa) podjednakog
fokusiranja na tehnicki 1 funkcionalm aspekt kvaliteta sve vise dolazi do izraZaja, s obzirom da
ne postoji jasno utvrdena razlika izmedu pojedinaénih turisti¢kih usluga i proizvoda koji se éesto
medusobno ukljuéuju i nadopunjuju.

Kada je re¢ o na¢inu podele i merenju kvaliteta turisticke usluge, Brady i Cronin (2001)"" isti¢u

da postoje dva osnovna pravea razmisljanja: (1) americki 1 (2) evropski. Kao 1 u sluéaju podele
aspekata fokus na funkcionalne atribute kvaliteta naziva se americkom perspektivom (1), dok
evropska perspektiva kvaliteta (2) podrazumeva podjednako uvazavanje funkcionalnih i
tehmi¢kih atributa. Funkeionalno podesavanje kvaliteta odnost se na mnogobrojne aktivnosti koje
kreiraju psiho-fizi¢ko 1 prostorno okruZenje (1. nematerijalnu ili neopipljivu komponentu), kao
s5to su atmosfera pruZanja ili 1sporuke turisticke usluge, usluzm ambijent 1 sl.; dok se proizvodna
tehnologija (tj. materijalna ili opipljiva komponenta) uglavnom bavi tehnickim elementima,
fiziékim sadrZajima i pratecom opremom u okviru samih aktivnosti tokom isporuke. Prema tome,
tehnicka komponenta kvaliteta je lako procenljiva, jer je neposredno povezana sa opipljivoscu
(. fizickim opaZzanjima), kao §to su fizicke karakteristike pojedinacne usluge vidljive korisniku.
Medutim. to nije sluéaj 1 sa funkcionalnom komponentom.

Gilbert 1 Wong (2003)""* su razmatrali razne nadine na koje kvalitet moZe da se meri. Oni
ukljuéuju sledeée: (1) pristup ,oéekivano-neusaglaSeno™ - povezan sa identifikovanjem
korisnic¢kih oéekivanja u odnosu na ono ito je zapravo doZivljeno, fokusira se na poredenje
izvodenja isporuke sa oéekivanjima korisnika, koja se mogu proceniti nakon procesa kori¢enja i
zavriene isporuke pitanjem da ih se prisete; (2) pristup zasnovan na ,izvodenju™ - procenjuje
kvalitet samo putem jednostavnog pitanja konsnika o njihovom stepenu zadovoljstva razlicitim
karakteristikama usluge nakon konzumacije: (3) pristup ..tehnicke 1 funkecionalne podvojenosu™ -
identifikuje dve osnovne i1 dobro poznate komponente koje dovode do zadovoljstva korisnika, a
to su: (a) tehméki kvalitet koji se zasniva na karakteristikama usluge (kao $to su: pouzdanost,
sigurnost 1 fizike karaktenstike) 1 (b) funkcionalmi kvalitet koji se bavi odnosima izmedu
pruZaoca i korisnika (kao Sto su: ljubaznost bizina isporuke i uétivost), (4) pristup . kvaliteta
naspram zadovoljstva™ - koji se uglavnom fokusira na dve medusobno povezane komponente,
proceni specifiéne tranzicije (kojom se ocenjuju specifiéne karakteristike kvaliteta) i ukupnoj
proceni (kojom se procenjuje ukupni kvalitet). Ovaj pristup povezuje kvalitet, u vreme pruZanja
(4. isporuke) ili neposredno posle nje, sa opstim zadovoljstvom; 1 (3) pristup ,znadajnost
atributa” — koji se fokusira na relativnu teZinu i znaéenje atributa povezanih sa percepcijom i
zadovoljstvom. Percepcija kvaliteta zasniva se na atributima (tj. determinantama procene) preko

U7 Prema Kang,n:)., James, J. (2004), op. cit., p. 268.
2 Preuzeto sa http://dx doi.org/10.1016/S0261-5177(03)00002-5 (dana 18.01.2014.), pp. 521-522.
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kojih turisticki subjekti imaju kontrolu nad isporukom, Sto predstavlja meru procene vrednosti
bez njenog poredenja sa ocekivanjima korisnika.

Postojeéi korisnici mogu biti ispitani istraZivanjem najmanje Cetiri razli¢ita scenarija''”:
(1) usluga koje su veé koristili;
(2) usluga koje otekuju da ¢e konstiti;
(3) usluga koje b1 voleli da koriste u buduénosti; 1
(4) usluga konkurentskih preduzeéa koje koriste.

Jog jedna studija'®’ navodi Sest kritiénih faktora merenja korisniki percipiranog kvaliteta,
izvodeci ih usaglaSeno nakon obimnog pregleda literature iz sopstvenog istraZivanja. Medu
pomenutim faktorima bili su sledeéi:

(1) ljudski aspekti pruZzanja isporuke - pouzdanosl, odgovornost, sigurnost, empatija;

(2) osnovna usluga - sadrZaj, karaktenstike;

(3) socyjalna odgovornost - poboljSanje korporativnog imidZa;

(4) sistematizacija pruZanja pojedinaénih usluga

- procesi, procedure, sistemi i tehnologije;
(5) materijalne vrednosti - oprema, masine, signalizacija, izgled zaposlenih; 1
(6) marketing usluga - prateée promovisanje.

Prilikom razmatranja determinanti kvaliteta koje bi se mogle efikasno menti. postojala su brojna
razmimoilaZenja medu istraziva¢ima. Pocev$i od onih koji su zagovarali princip postojanja éak

2

18 determinanti'>' pa do onih koji su izdvajali 10, 8 ili samo 5 klju¢nih determinanti'”’. Najéesce
pominjane medu njima bile su sledeCe: opipljivost, pouzdanost, sposobnost reagovanja,
kompetencije, kurtoaznost, kredibilitet, sigurnost, dostupnost, komunikacija i razumevanje. Na
ovom mestu bice prikazana podela koja predstavlja svojevrsnu sublimaciju dosadadnjih
istraZzivanja (tabela 3.6.). 1skljuéivii determinante SERVQUAL modela koje ée biti zasebno
razmatrane u nastavku.

Determinante kvaliteta dalje mogu biti razvrstane u dve grupe: (1) kvalitativne; 1 (2)
kvantitativne. Prva grupa odnosi se na pokazatelje sa nemoguéno$tu preciznog merenja 1
utvrdivanja: dok druga grupa predstavlja pokazatelje koji se mogu iskazati numerickim putem.

Ulazni elementi za efikasno preispitivanje funkcionalnog kvaliteta moraju biti statisticki obradivi
podaci. Najéesce je re¢ o ocenama, kao numerickim kvantitativnim pokazateljima. Ocena koju
preduze¢e samom sebi zadaje u smislu oéekivanog kvaliteta usluge naziva se ciljnom ocenom;
dok se ocena dobijena na osnovu reakeije korisnika naziva srednjom (ili proseénom) ocenom.
Nije potrebno naglasavati da je ova druga ocena daleko relevantnija i bitnija. Ona predstavlja

Y Williams, Ch., Buswell, 1. (2005), op. cit., p. 170.

20 garavanan, R, Rao, K.S.P (2007), op. cit., p. 440,

EBX).csion. R, Clark, G. (2001); prema Cosié, M. (2007), op. cit., str. 75-77.
12 parasuraman, A, Zeithaml, V., Berri, L.L. (1985), Ibid, str. 67,
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osnov za preduzimanje korektivnih aktivnosti organizacionog menadZmenta sa ciljem
unapredenja postojeceg kvaliteta.

Tabela 3.6. Podela determinanti turistiéke usluge

KVALITATIVNE DETERMINANTE KEVANTITATIVNE DETERMINANTE
1. Odgovornost Vreme éekanja
2. Funkecionalnost Vreme pruzanja
3. Integritet Procena vremena
4. Fleksibilnost Taénost isporuke
5. Kurtoaznost Kompletnost isporuke
6. Ophodenje Preciznost zavrinog obracuna
7. UsluZnost
8. Estetika
9.  Higiena
10, Imidz/kultura
11.  Dostupnost osoblja
12.  UwaZavanje
13. Komfor/prijatnost
14.  Zalaganje
15. Rizik koridcenja
16.  Pristupaénost
17.  Garancija pruZzanja
18. Dodatne pogodnosti
19.  Ambijent

20. Cistoca
21. Zivotna sredina
22, Ukupno opaZena vrednost
lzvor: Prrema Armiestad, C. (1994), p. 112; Heleta, M. (2008), str. 125

Osnovni cilj koji se postavlja u bilo kojem programu merenja satisfakcije korisnika jeste
pracenje (engl monitoring) stavova 1 percepcije o kvalitetu pojedinaénih turistiékih usluga
preduzeca: kao i izbor adekvatnog sistema povratnih informacija o korisnickim iskustvima.
Utisci korisnika su izuzetno vazni kako bi se proverio kvalitet isporuke i stepen zadovoljstva
ponudenim vrednostima. Na ovaj naéin moguce je utvrditi ne samo ukupne utiske o usluzi, vec i
zadovoljstvo pojedinim elementima (tj. atributima) posmatranih determinanti, sa ciljem da se
utvrdi $ta je zaista relevantno za postizanje korisnicke satisfakeije.

Pomenuti sistem povratnih informaciya (engl. feedback information) mora biti u stanju proceniti
opsege misljenja i stavova, ukljucujuéi ne samo interne i eksterne korisnike vec i druge interesne
grupe povezane sa organizacijom (zainteresovane strane, akcionare, snabdevace itd.). Identiéna
metoda sakupljanja informacija nece se nuZno koristiti kod svakog trZiSnog segmenta, uglavnom
zhog toga $to se tipovi podataka koji moraju biti sakupljeni menjaju zavisno od veliéine
proucavane grupe (unutar segmenta) 1 tipa istraZivanja.

Podaci o kvalitetu turistickih usluga mogu biti sakupljeni na tri razli¢ita nacina, i to u vidu: (1)
nezatraZenih - npr. pisma zahvalnosti, neformalni komentari za osoblje; (2) pasivno zatraZenih -
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npr. ostavljene kartice za komentare po hotelskim sobama: ili (3) aktivno zatraZenih - npr,
ispunjavanjem ponudenih upitnika, u okviru fokus grupa ili davanjem li¢nih intervjua (tabela
3.7.). Obe metode zatraZenih povratnih informacija zahtevaju misljenje o tome 3ta su ciljevi
istraZivanja, koju istraZivacku metodu je najbolje primeniti 1 kakav oblik podataka treba biti
sakupljen. Kako b1 se owvi zahtevi ispunili moguée je iskoristii niz kvalitativmh 1ili
kvantitativnih metoda.

Tabela 3.7. Pristupi istraZivanja kvaliteta

Tip istrazivackog Kwvalitativne Evantitativne Kwvalitativno-kvantitativne
metoda metode metode metode
Korisnici Duboki intervjui korisnika Transakcijska istraZivanja
Fokus grupe IstraZivanja celokupnog
Savetodavne poruke korisnika trZista
Prateci kompatibilni SERVQUAL IstraZivanja korisnika
monitoring IstraZivanja putem
Ombudsmani interneta 1 e-mail(-a)
Tehnike kritiénog sluéaja Objedinjene analize
Eksterne Inspektori Misteriozni korisnici

organizacije

Interm Komentariuce Seme
Krugovi kvaliteta
Timowi za unapredenje SERVQUAL
kvaliteta
Izvesta)1 poslodavaca
Izvor: Prema Williams, Ch., Buswell, J. (2005), p. 171,

Kvalitativne metode istraZivanja su one &iji su rezultati prikupljanja podataka raspoloZivi u
obliku liéno iznesenih korisni¢kih stavova (npr. putem anketa, intervjua 1 sl.). Kvantitativne
istrazivacke metode predvidene su za konkretno merenje 1 analizu determinanti kvaliteta. Zbog
toga je obi¢no potrebno vise vremena da se prikupe 1 analiziraju, premda postoje i operativii
softverski paketi koji uspesno mogu analizirati kvalitativne podatke (npr. NVIVO). Takode je
mnogo teze predstaviti zakljuéke istraZivanja ukoliko strikino ne objasnjavaju neko od
odstupanja u procesu nastajanja kvaliteta itd. Medutim, ovo nije svojstveno kvantitativnim
istraZivatkim metodama, koje uopitavaju numerilke podatke. Tako mno$tvo radunarskih
programskih paketa (npr. Stat.View, IMP, EXCEL, MAT-LAB, SPSS) moZe biti iskori3¢eno za
brzu 1 efikasnu analizu i prikazivanje dobijenih rezultata u grafickom obliku.

Korisnicko zadovoljstvo kvalitetom takode je moguce utvrditi (1) indirektnim ili (2) direktnim
metodama merenja (tj. ispitivanja).'”> Medu indirektnim metodama (1) isti¢u se sledece: (a)
prihodi od prodaje: (b) analiza reklamacija; (c¢) prikupljanje i analiza komentara: (d) indeks
zadrZzanih korisnika; (e) analiza izgubljemh korisnika; 1 (f) identifikacija laZnih korisnica. Medu
direktnim metodama (2) izdvajaju se sledece: (a) direktno merenje korisnickog zadovoljstva —

1 7 ivkovié, R. (2011), op. cit., str. 183-186,
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upitnici, intervjui i sl.; (b) metod kritiénog dogadaja (engl. Critical Incident Technigue)' **'*; (3)
metod otkrivanja problema (engl Problem Detection System); (4) metod pregleda satisfakcije
korisnika (engl. Customer Satisfaction Survey); 1 (5) Kano metod.

Najkorisnija direkina metoda, u potpunosti kompatibilna sa SERVQUAL-ovim modelom
procene kvaliteta je Kano metoda. Dobila je ime po svom tvorcu Noraki Kano sa Tokijskog
Nauénog Univerziteta, koji je putem ovog modela pokusao da proceni nivo satisfakeije korisnika
na bazi neocekivanih svojstava turistickih usluga. Kano metod (tj. model) je dobro poznat u
oblasti istraZzivanja korisnickog zadovoljstva, pa se joS naziva 1 modelom kreiranja atraktivnog
kvaliteta (engl. Attractive Quality Creaation Model). potencirajuéi kreiranje atraktivnih svojstava
nad veé postojeéim vrednostima usluge.

Pregled nekih od potencijalnih kriterijuma i nadina procene kvaliteta prikazam su tabelarno
(tabela 3.8.):
Tabela 3.8. Neki od kriterijuma i bodovanje kvaliteta turistickih usluga
KRITERIJUM OCENJIVANIE
Opéte misljenye o firmn
Kvalitet projekine dokumentacije

Kwalitet izrade ponude 5 (pet) — veoma loge
Ispunjenje ngovorenih rokova 6 (Sest) — lose
Ispunjenje zahteva kvaliteta usluge 7 (sedam) — srednje
Cena usluge 8 (osam) — dobro
Kompetentnost osoblja 9 (devet) — veoma dobro
Usluznost osoblja 10 (deset) - izvrsno

Brzina reagovanja
Odnos prema korisniku
Lzvor: Prema Heleta, M. (2008), str. 232

Povezivanjem humanog, odnosno eti¢kog aspekta isporuke, 1 uslova Zivljenja sada3njih i buducih
korisnika sa ciljevima primarnih standarda za postizanje ofekivanog kvaliteta, nastaju tzv.
modeli izvrsnosti™ turistickih usluga. Njihova intezivnija primena i prilagodavanje merenju, kao
1 strategijama poslovanja turistiékih subjekata tek se oéekuje u predstojeéem periodu, kojeg ée
okarakterisati posebna usredsredenost na koncept ekoloski profilisane usluge, u skladu sa
prihvacenim kriterijjumima odrZivog razvoja.

3.9. SERVQUAL model merenja kvaliteta

Prougavanje 1 inovacije u oblasti kvaliteta turistiékih usluga postaju sve vaZniji segmenti nauénih
istraZzivanja. Uporedo sa rastom turistiCkog trZidta, turisticke usluge, distribuirane regionalno,
nacionalno 1 globalno, uzimaju daleko vece i izraZenije uceite u poslovanjima tunstickih
subjekata; dok intenzivne poslovne usluge bazirane na stru¢nom znanju, usmerene ka

% Bitner, M.J. (1992); prema Zivkovié, R. (2011), ap. cit., str. 185
Y2 gwarbrooke, 1., Horner , 8. (2007 Ibid.
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poboljsanju organizacionih performansi zahtevaju pouzdane metode merenja, procene i
126

unapredenja (Spohrer 1 Maglio, 2008) .

Kao posledica navedenog, odgovarajuci 1 pouzdani instrumenti procene kvaliteta izazivaju
znacajan interes medu subjektima ¢éiji se prihodi generi$u upravo tZiSnom razmenom turistickih
usluga.

VaZno je razumeti 1 pouzdano 1zmeriti oéekivanja kako bi se utvrdile neusaglasenosti u pruzanju
pojedinacnih usluga sa kvalitetom koji obezbeduje korisnicko zadovoljstvo, Sto upucuje na
potrebu za identifikovanjem neslaganja izmedu ocekivane i percipirane konzumne vrednosti.
Ovakav pristup karakteristican je za sve naucne studije koje u osnovi sadrze merenje korisnickog
zadovoljstva. Prvi korak sastoji se u izdvajanju 1 razmatranju nekoliko vaZmh elemenata (1.
determinanti) odgovaraju¢e dimenzije kvaliteta, $to zapravo znadi da se zadovoljstvo korisnika
razmatra na nivou specifiéno utvrdenih dimenzija u cilju identifikovanja nezadovoljavajuéih
aspekata.

Sagledavanje kvaliteta na bazi korisnika/konzumenata posebno je korisno pri pokusaju
definisanja kvaliteta u domenu turisti¢kih usluga, zbog prirode njihove isporuke ili pruZanja'®’,
zahvaljujuéi ¢emu se korisnicki orijentisan pristup nasao u osnovi samog istraZivanja. Ovakav
pristup 1ziskuje primenu istraZivackih alata 1 tehmka sa moguénoscu ispitivama korisnicke
percepelje, 1. doZivljavanja procesa konscenja/konzumacije.

MoZda najpopularniji 1 kontekstualno najSire primenjivan merni instrument ili tehnika za
merenje kvaliteta, sa jedinstvenim tipom upitnika, je SERVQUAL model (engl Service Quality
Model). Ovaj model procene zasniva se na tvrdnji da se kvalitet moZe meriti kao odstupanje (1.
jaz) 1zmedu kvaliteta kojeg korisnici oekuju 1 predstave o kvalitetu stefene neposredno nakon
kori¢ema 1l konzumacije usluge. Drugim re¢ima, kvalitet se 1zraZava kao razlika 1zmedu dva
rezultata merenja (pre- i post-konzumnog), gde bolji kvalitet rezultira manjim jazem - {j. manjom
vredno3¢u odstupanja ili neusaglasenosti u pogledu ispitivanih atributa (4. stavki), kao 1
determinanti merenja.

Upotreba percipirane ili doZivljene nasuprot stvarno konzumirane vrednosti turisticke usluge ¢ini
SERVQUAL model zapravo merenjem stavova (baziranim na odgovorima iz upitnika), koji se,
doduse ne sasvim identiéno, odnose 1 na zadovoljstvo korisnika. Pri tome se razlika 1zmedu
ocekivanja 1 percepcije naziva neusaglaSenoséu (ili odstupanjem), koje je kljuém pokazatel]
percepeije korisnika o kvalitetu.'**

Znacaj primenjljivosti podataka dobijenih pomoéu SERVQUAL modela ogleda se kroz pitanje:
koliko su ti podaci uopste korisni 1 emu oni zapravo sluZze? Generalno, ovaj model je korisno
12600 2e1t0 sa hitp-//dx. doi.org/10.3401/ponfRRED.0027 (dana 22.12.2013.), p. 239

Y7 Schneider, B., White 5.5, (2004), op. cit., p. 10.

8 parasuraman, A., Zeithaml, V., Berri, L.L. (1985}, prema Chingang, D., Lukong, P.B. (2010, ap. ¢it., p. 43.
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sredstvo za menadZere turistickih preduzeéa kako za istraZivanje vlastitih percepeija kvaliteta,
tako 1 za 1znalaZenje 1zvora problema povezanih sa kvalitetom pojedinacnih turistickih usluga.
Medutim, ukoliko se pokusa dati 8in odgovor na prvobitno pitanje, upotreba SERVQUAL
modela je znatno praktiénija. Na osnovu toga. moguce je navesti slede¢e prednosti njegove
primene (Chounan, 2010]”9.

(1) procena kvaliteta pojedinaéne usluge iz perspektive korisnika;

(2) pracenje oéekivanja 1 percepcije korisnika (ukljuéujuéi i odstupanja izmedu njih tokom
vremena);

(3) poredenje skupa rezultata SERVQUAL modela procene naspram konkurentskih ili
liderskih:

(4) poredenje ocekivanja 1 percepeije razlicitth korisnickih grupa (3to je posebno korisno u
Jjavnom sektoru);

(5) procena olekivamja 1 percepeye internih konsnika (npr. drugih odeljema ili sluZbi sa
kojima se posluje);

(6) koridtenje podataka na bazi korisni¢kih prioriteta za pothranjivanje ,kuée kvaliteta™
(engl. House of Quality),

(7) rangiranje 1 razvrstavanje korisniCkih prioriteta putem ispitivanih stavki (t. atributa)
pojedinaéne usluge, koji prema vaZnosti mogu postati elementi buduéeg funkcionalnog
aspekta kvaliteta; i

(8) funkcionalm aspekti mogu biti uporedeni sa tehmékim aspektima u sklopu odgovarajuce
materijalne baze (npr. kljuém operativni resursi), a uskladivanjem njihovog medusobnog
odnosa proverava se konaém dizajn u skladu sa kljuénim zahtevima sistema
menadimenta kvaliteta (engl Quality Management System).

Prema tome, osnovna svrha primene SERVQUAL modela upravo je otkrivanje i
operacionalizacija Zelja 1 zahteva konsnika na svim nivoima isporuke kvaliteta, polazeci od
cimjenice da konsnik sam procenjuje isporuéene konzumne vrednosti poredenjem sopstvenih
otekivanja 1 percepcije. Usavriavanjem modela, Zelje 1 zahtevi korisnika se 1z pravea
idealizovanja pomeraju ka razumnim i realnim okvirima."*’

Iako se kvalitet moZe procenmjivati 1 1zmeriti koristeéi se prvenstveno SERVQUAL tehnikom
kojom se meri pet osnovnih determinanti kvaliteta, ona se takode uspesno moZe primeniti 1 na
ostalim nmivoima razmatranja koncepta isporu¢ene konzumne vrednosti, kao 1 u kombinaciji sa
SERVPERF tehnikom (engl Service Performance Technigque) ili podskupom postojecih
determinanti, koje podrazumevaju samo najvise performance kvaliteta isporufenog od strane
pruzaoca. Odabrane determinante u dve pomenute tehnike merenja tom prilikom moraju biti
identi¢ne, kako bi se efikasno ustanovila razlika izmedu subjektivno sagledanog ili percipiranog
kvaliteta (SERVPERF) i neusaglasenosti utvrdenog kvaliteta, na bazi odstupanja izmedu

29 preuzeto sa http://www.scribd.com/doc/54111013/What-is-Servqual (dana 09.09.2013.)
B palmer, A. (1998); prema Cosié, M. (2007, op. cit.. str. 90.
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ocekivanja i1 percepcije korisnika (SERVQUAL). Na ovaj nadin, postiZe se povezivanje dva
pomenuta modela 1 objektivnija procena relativnog znacaja svake od ispitivanih determinanti.

3.9.1. Nastanak i razvoj modela

SERVQUAL model razvijen je 80-tih godina od strane grupe autora (Parasuraman, Zeithaml 1
Berry, 1985), uz napomenu da i dalje doZivljava intenzivne promene i usavriavanja. Koristi se u
preduzecima/kompanijama kako b1 se na osnovu njega lakse razumela oéekivanja 1 percepeije
korisnika, s tim da oc¢ekivanja treba posmatrati isklju¢ivo u smislu Zelja i zahteva korisnika za
onim §to treba da se desi™, a ne kao predvidanje onoga Sto ¢e se ,verovatno desiti™ (Palmer,

1998)."*

Parasuraman i sar. (1985)" najpre su identifikovali &ak 97 atributa za koje su utvrdili da imaju
utica] na rezultuyjuéi kvalitet. Ovi atributi ubrzo su postali veoma vaZni kinterjumi u procent
ocekivanja konsnika 1 percepeiji isporuéene vrednosti; nakon $to su prethodno razvrstani na
deset determinanti 1 kasnije podvrgnuti predloZenim instrumentuma procene kvaliteta kroz dve
faze, kako bi naknadno bili redukovani i1 izabrani oni sa najznaéajnijim uticajem. Prva faza
redukovanja (1988)'"" omoguéila je svodenje kriterijuma na deset osnovnih determinanti za
procenu kvaliteta, medu kojima su bile sledeée (Herbert, 2012)'**:

(1) materjalne vrednosti;

(2) pouzdanost,

(3) odazivost;

(4) bezbednost;

(5) pristup (empatija);

(0) kompetentnost;

(7} ljubaznost;

(8) kredibilitet;

(9) komunikativnost; i

(L0) poznavanje korisnika.

Vecina ovih determinanti kvaliteta zahtevaju od korisnika odredeno iskustvo sa ciljem
procenjivanja nivoa kvaliteta pojedinaénih usluga u rasponu od idealnog do u potpunosti
neprihvatljivog kvaliteta. One dalje ¢ak povezuju kvalitet 1 sa korisnickim zadovoljstvom,
istiCuéi princip da kada je ofekivana vrednost vecéa od percipirane, opaZeni kvalitet je manji od
zadovoljstva, 1 teZice ka potpuno neprihvatljivosti; kada je ofekivana vrednost jednaka
percipiranoj, opazeni kvalitet je zadovoljavajuéi: dok kada je ocekivana vrednost manja od
percipirane, opaZzeni kvalitet je vise nego zadovoljavajuéi 1 teZi ka idealnom kvalitetu.

131

Palmer, A (1998); prema Cosié, M. (2007), ap. c:'!.n' 90
2 Prema Chingang, D., Lukong, P.B. (2010), op. cit., p. 41.
B2 parasuraman, A., Zeithaml, V., Berri, L.L. (1988, [bid

B4 preuzeto sa www.arlt-lectures. com/servqual ppt (dana 22.01.2014.)
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Pomenutih deset determinanti usle su u drugu fazu redukovanja (Parasuraman i sar., 1988) 1 u
ovoj fazi su koncentrisane na kondenzacione skale dimenzionalnosti 1 pouzdanosti, koje su
omogucile dalje smanjenje broja prihvatljivih determinanti na svega pet. Medu ovih pet
originalnih 1li konaénih determinanti nasle su se sledece:

(1) opipljvost:

(2) pouzdanost;

(3) sposobnost reagovanja;

(4) sigurnost; 1

(5) empatija.

Pri éemu su pojedinaéne determinante ukljuéivale sledece elemente: (1) opipljivost - fizicke
objekte, opremu 1 izgled osoblja; (2) pouzdanost - garancija izvrienja obecane pojedinacne
usluge, odgovornost osoblja 1 taénost; (3) sposobnost reagovamja - spremnost pomaganja
korisnicima i obezbedivanja brze isporuke; (4) sigumost - znanje i ljubaznost zaposlenih,
sposobnost 1zazivanja poveremja 1 samopouzdanja; 1 (3) empatija - bnZnost, individualna paznja
posvecena korisnicima.

Sigurnost 1 empatija ukljuc¢ivale su znacenje ranije konceptualno preklapajucih, tj. sinonimnih
determinanti (bezbednost i1 pristup) 1 nekoliko biviih determinanti koje su bile medu standardnim
(kompetentnost, ljubaznost, kredibilitet, komunikativnost 1 poznavanje korisnika). Prema tome,
dve pomenute determinante (sigurnost 1 empatiyja), nakon druge faze redukovanja, nisu ostale
1stog ved znatno proirenijeg obima; dok preostale tri determinante (opipljivost, pouzdanost i
odazivost) nisu sustinski izmenjene, 5to je omoguéilo konatno redukovanje ukupnog broja
determinant procene.

Generalno, konstatovane determinante se uglavnom fokusiraju na aspekte prisustva ljudskog
faktora (pouzdanost, sposobnost reagovanja, sigurnost, empatija) 1 materijalne vrednosti
turistickih usluga. Prema jednoj studiji'™, preporudeno je da je skala SERVQUAL modela dobra
za koriscenje prilikom merenja kvaliteta u razliéitim specifiénim oblastima trZzisnog poslovanja,
ali da je za merenje pojedinaénih turistickih usluga neophodno odabrati samo najvaZnije
determinante ovog modela (po moguénosti u skladu sa osnovnim) - ili osmisliti potpuno nove,
koje se uklapaju u posmatranu dimenziju, na kojoj ¢e biti sprovedeno merenje u cilju
obezbedivanja pouzdanih i validnih rezultata.

Parasuraman i sar. su kasnije (1991)*° razvili SERVQUAL model koji je unapredio skalu
merenja sa viSe stavki/pokazatelja (1. atnibuta) za procenu korisméke percepcije kvaliteta u
trgovinskim 1 usluZnim organizacijama. Zasniva se na odredivanju opisanog odstupanja izmedu
ofekivanja korisnika i iskustva, koje bi moglo biti negativno ili pozitivno (+vrednost) ako je

1ssari\ R. (2009, prema Chingang, D., Lukong, P.B (21}'@). cit., p. 11
U® parasuraman, A, Berry, L.L., Zeithaml, V.A (1991}, prema Seth, N., Deshmukh, S.G., Vrat, P. (2004), op. cit.,
p. 917
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ofekivanje vece od percepcije, ili je percepeija potpune jednaka respektivno doZivljenom
opazanju - bez postojece razlike (tj. = nult).

Svih pet determinanti bile su podloZne ispitivanju putem 22 izvedene stavke na Likertovo) skali.
Ova skala najpre je testirana u pogledu pouzdanosti uz korscéenje pet nezavisnih uzoraka u pet
razliéitth industrijskih sektora. To su bile one iste determinante koriS¢ene tokom faza
redukovanmja prvobitnog modela. Determmante (). elementi procene) pokazale su se veoma
pouzdanim i otkrile veoma nizak nivo medusobne povezanosti u svih pet nezavisnih uzoraka, $to
ih kvalifikuje kao nezavisne ili faktore linearne regresije koji se mogu koristiti za procenu
kvaliteta pojedinacnih usluga.

Sledeci test 1zvrSen na ovoj skali bio je test validnosti, koristeci iste uzorke. Poznato je da je
pouzdanost prvi kriterijum ispravnosti ili osnovanosti (1. validnosti). Kako bi se mogao odrediti
sadrZa) testa validnosti najpre je analizirana temeljitost argumenata sa kojima je uvecani
konstrukt (tj. proizvod) bio obrazloZen, a zatim reprezentativnost stavki na utvrdenoj skali za
podruéje ili domen ispitivane dimenzije kvaliteta. Postupei koji se koriste u izradi SERVQUAL
modela zadovoljili su pomenute uslove kojima se obezbeduje ispravnost sadiZaja mernog
instrumenta, odnosno skale procene.

U cilju potvrdivanya validnostt merne skale SERVQUAL tehnike uradena je empirijska procena
putem 1spitivamja njene konvergentnosti (). Sirine upotrebljivosti). $to je posmatrajuéi skup
rezultata 1 pitanja upucenih ispitanicima, trebalo da obezbedi ukupnu ocenu kvaliteta za
ocenjivana preduzeca razliéitih trZidnih sektora, koja je sasvim validna.

Treba napomenuti da je SERVQUAL model merenja kvaliteta razvijen prvenstveno za usluZna i
maloprodajna preduzeéa 1 njegova svrha bila je da se utvrdi kako korisnici ocenjuju pojedinaéne
trzidne usluge koje su im ponudene. Ovo je veoma vaiZno za rast 1 profitabilnost odredenog
preduzeca.

Tvorci samog koncepta predloZili su da se model moZe korstii tri do €etiri puta godinje u
kompanijama za merenje kvaliteta pojedinaénih usluga tokom razliéitih perioda, kako b se
utvrdile neusaglasenosti izmedu uocenih (fj. percipiranih) i stvarnih (tj. ponudenih) vrednosti,
kao 1 mogude korisnicke reakcije.

Model bi takode, trebalo koristiti 1 u kontekstu poredenja sa drugim modelima, kao Sto bi se 1
drugi maloprodajni modeli mogli koristiti u ocenjivanju percipiranog kvaliteta, prilikom
pokuiaja ukljuéivanja preporuka zaposlenih vezanih za pobolj3anje kvaliteta u njihovim
preduzeéima ili kompanijjama. SERVQUAL model je podjednako vaZan pri segmentiranju
korisnika kompanije prema razli¢itim nivoima (t. kategorijjama) kvaliteta, putem utvrdivanja
rezultata njihove SERVQUAL percepeije koji su, naravno, veoma vaZni za razliéite ciljne
segmente. Prilikom primene modela treba ujedno pokusati i izmeriti relativnu vaznost svake od
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determinant unutar ispitivane dimenzije, 5to se moZe smatrati ponderisanom vrednoséu
SERVQUAL modela procene."’

Medutim, uprkos mnogobrojnim pomenutim prednostima 1 pogodnostima primene SERVQUAL
modela, kasnije se javljaju 1 izvesne kritike. Jedan deo mjih je na teomjskoj. a drugi na
operativnoj osnovi. Kada je re¢ o teorijskim kritikama (1), mogu se napomenuti sledece'™™:

(a) paradigmatske primedbe - koje tvrde da je SERVQUAL model pre zasnovan na
paradigmi neusaglaSenosti, nego li na teoriji stavova, kao i da ne uspeva da izvude
odredene ekonomske, statisticke 1 psiholoske zakonitosti;

(b) primedbe na racun modela — zasnovane na ¢injenici da postoji malo dokaza o tome da
korisnici ocenjuju kvalitet iskljuéivo u smislu odstupanja ili propusta na relaciji:
percepeije — oéekivanja;

{c) primedbe na raun procesne orjentaciye — koje tvrde da se SERVQUAL model pre
fokusira na proces pruZzanja nego li na ishod proizvodno-usluZnog procesa; i

{(d) primedbe na radun dimenzionalnost prema kojima SERVQUAL model sa pet
determinant nije univerzalan, broj determinanti koje opisuju kvalitet previse je
kontekstualizovan, stavke ne uticu uvek na faktore (ili ispoljavajucée efekte) koji bi se
apriori ocekivali, a postoji 1 visok stepen medusobne povezanosti izmedu pet izdvojenih
determinanti modela.

Sa druge strane, kada je reé o operativnim kritikama (2). one se mogu razvrstati na sledece'*:

(a) primedbe na racun oéekivanja - termin ,ocekivanje” je na neki naéin viseznaéan, Sto
zna¢i da ima mogucnost razliéitog definisanja, da korisnici koriste 1 druge standarde osim
ocekivanja u proceni kvaliteta, i da sam model nije dovoljno adekvatan za merenje
apsolutnog oéekivanja u pogledu rezultujuéeg kvaliteta;

(b) primedbe na racun trenutak istine™— korisni¢ka procena kvaliteta moZe da varira od
trenutka do trenutka istine (engl. “moments of truth*), 1. usluZne interakcije;

{¢) primedbe na radun polanteta merenja - obrnut polaritet stavki na skali procene 1zaziva
mogucnost javljanja velikih greSaka;

(d) primedbe na raun broja bodova na skali - Likertova sedmostepena skala je pogresan
merni instrument 1 nezadovoljavajuéa opcija;

(e) primedbe na ratun dvostrukog zavodenja odgovora — dvostruke aZuriranje mernog
instrumenta (posebno za ocekivanja 1 percepeije) moZe biti uzrok iscrpnosti 1 konfuzije
ispitanika; 1

(f) primedbe na raéun ekstrahovamh varjansi — rezultati dobijjemi putem SERVQUAL
modela éine nezadovoljavajuéu proporciju varjansi ispitivanih stavki (. pokazatelja).

57 Cronin, J.J., Taylor, 8.A. (1992), op. cit., p. 64.
38 Buttle, F. (1996), cit. rad, p. 10-11.
B2 Ibid.
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Na osnovu pomenutih kritika, proistekao je niz modifikovanih oblika (tj. verzija) SERVQUAL
modela. Stavise, neke studije sugeriSu da determinante modela nisu sasvim stabilne. Nitecki
(1996)'* je predloZio tri determinante SERVQUAL modela, umesto originalnih pet. Cook i
Thompson (2000)"*" istraZivajuéi pouzdanost i validnost SERVQUAL instrumenta, takode su
tom prilikom utvrdili da SERVQUAL model pre pokazuje samo tri odgovarajuce, umesto pet
originalno predloZenih determinanti. Konaéno, Jiang, Klein i Carr (2002)'* koriste &etiri
originalno osmi§ljene determinante u svom istraZivanju, kao suprotnost uobi¢ajenom modelu.

Medutim, interesantno je naglasiti da je bilo koji od modifikovanih oblika osnovnog modela,
uprkos odstranjivanju pojedinih determinanti, uvek uspesno reSavao sva pitanja 1 probleme
proistekle iz korisni¢kih olekivanja: §to daje izvesno pravo za konstataciju da je sa
ustanovljenim determinantama osnovnog SERVQUAL modela, u odredenoj meri, dozvoljeno ili
cak poZeljno eksperimentisati, pridrZzavajuéi se pri tome njegove sustinske osnove.

3.9.2. Bazi¢na strulktura modela

Model merenja kvaliteta SERVQUAL je tehnika koja se moZe koristiti za obavljanje analize
usaglaSenosti organizaciono isporucenog kvaliteta naspram korisni¢kih potreba za kvalitetom.
SERVQUAL je takode empiryjski izveden metod koji moze sluZiti za unapredenje rezultujuceg
kvaliteta turistickih usluga. Metoda ukljuduje razvoj razumevanja za uodene potrebe ciljnih
korisnika.

Unutar pomenutih kljuénih determinanti/odrednica kvaliteta, razvrstanih u pet osnovnih grupa
prema SERVQUAL modelu, moguée je izdvojiti 22 stavke/atributa kvaliteta turisticke usluge.
SaZet prikaz pomenutih atributa, prema autoru. predstavljen je tabelarno (tabela 3.9.).
Navedenim determinantama obuhvaceni su i pokriveni najvaZniji elementi nastajuce konzumne
vrednosti, tj. rezultujuéeg kvaliteta, medu kojima su sledeci'™:

(1) proizvodno-usluzni proces/iskustvo pojedinaénom uslugom;

(2) rezultat isporuke (finalni proizvod);

(3) opipljivi parcijalni proizvodi (uz pojedinacne usluge),

(4) usluZno osoblje; 1

(5) usluzni kapaciteti objekta (komfor).

SERVQUAL model prakticno predstavlja sintezni metod procene koji karakterie visok nivo
pouzdanosti i validnosti 1 koji moZe biti koris¢en u velikom broju razliéitih situacija. On
omogucava turistikim subjektima da utvrde aspekte kvaliteta na kojima tek treba raditi kako bi

“° Prema Landrum, H., Prybutok, V., Zhang, X.. Peak, D. (2009), op. cit.. p. 19.
141
Ibid.

"2 Ibid,
"3 Johnston, R., Clark, G. (2001); prema Cosié, M. (2007), ap. cit., str. 77,
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se unapredila i pobolj3ala ukupna percepcija korisnika.'* Pri tome, korisnici mogu ustanoviti
minimalan nivo kvaliteta koji je neophodan za svaki vaZan atribut pojedinaéno posmatrane
usluge.

Tabela 3.9. Atributi kvaliteta turisticke usluge prema SERVQUAL modelu
DETERMINANTA ATRIBUTI KVALITETA

1. = Tehniéka opremljenost
2. _E Dizan enterijera
3. '_% Izgled zaposlenih
4. =] Dekorativni elementi
&, Ocekivana konzumna vrednost
6. 2 Resavanje problema isporuke/konzumacije
7. 'g Konstantnost kvaliteta inicijalne 1 zavrsne faze isporuke/konzumacije
8. é Taénost personalizovanih /pojedinaénih usluga
9. Svodenje éinilaca odstupanja u kvalitetu na minimum
10. - Obavestenost korisnika o produktu/ pojedinaénoj usluzi
11 E g Brzina/afumost reakcije osoblja
12. é &0 Otvorenost zaposlenih prema korisnicima
13. 7 B AngaZovanje naspram korisnika
14. Struénost osoblja
Korisnicki kredibilitet

o o
Sigurnost

Ophodenje/komunikacija sa korisnicima
Kompetentnost osoblja

17.

Pored pomenutih pet determinanti, konceptualni model kvaliteta SERVQUAL strukturno se
nadovezuje na model . pet praznina ili odstupanja™ (tj. GAP model), koje bi mogle da uti¢u na
korisniku procenu kvaliteta u razli¢itim organizacijama ili subjektima. Prikaz pomenute
povezanosti, prema autoru, predstavljen je shcmat% putem (slika 3.12.).

Koncept analize odsupanja (1. jaza) predstavlja jednu od tehnika strategijskog upravljanja, za
utvrdivanje mogucnosti rasta 1 razvoja turistickog preduzeca. Naime, analiza odstupanja u
kvalitetu pojedinaénih usluga (engl. gap analysis) je istraZivacka tehnika koju turistiéki subjekti
najéesée koriste da bi se utvrdilo koji koraci moraju biti preduzeti kako bi se iz aktuelnog - tj.
,.ono §to jeste™,preslo u Zeljeno buduée stanje - tj. ,.ono $to bi trebalo da bude™.

" Llosa, S., Chandon, J L., Orsingher, Ch. (1998); prema Cosié, M. (2007), ap. cit, str. 95,
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Rezultujuéa procena odstupanja potom se moZe koristiti kao vodié ka unapredenju kvaliteta

turistickih usluga.

Model , pet
dimenzija”™

Model ,,pet
propusta™

(SERVQUAL) (GAP analiza)
KREIRANJE ISPORUKA
Proizvodno-usluZni proces

Slika 3.12. Ilustovana shema povezanosti SERQUAL i GAP modela

Uproscen prikaz strukture GAP modela, takode prema autoru, moze biti predstavljen na sledeci
nacin (slika 3.13.). Poslednji jaz (br. 3) na toj slici predstavlja razliku izmedu ocekivanja i
percepcije korisnika, oznacavajuéi tzv. ..percipirani kvalitet” turisticke usluge u zavrinoj fazi
isporuke, na kome se merenje pomocu SERVQUAL modela procene upravo zasniva.

145

Percepeije menadfmenta

)

Specifikacye kvaliteta

v

Isporuka usluge

Zahtevi konsnika GAP 1
Percepeije menad#émenta " GAI?E
Specifikacye kvaliteta | GA§3
Isporuka usluge B GAS‘J-
SEessssssssssssssssssssisssasisasssssssagpessas
Korisniéka oéekivanja GAP 5

) 4

Eksterne komunikacije

a

Korisnitke percepelje

Slika 3.13. Struktura GAP modela

13 Kumar, M., Kee, F.T. Manshor

AT (2009), op. cit, p. 214,
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Prema tome, ovakav pristup merenju, zasnovan na zdruZenim efektima proizvodno-usluZznog
procesa (tokom razli¢itih faza kreiranja i isporuke), koristi pet karaktenstiénih determinanti kako
bi 5to bolje 1 preciznije objasnio percipirani kvalitet turisticke usluge.

Uopéteno receno, prouéavanjem modela ,.pet jazeva™ moguce je izvrditi uvid u kompletan proces
pruzanja/isporuke (tj. i1zvodenja) pojedinaéne turisticke usluge 1 time razviti odredeno
razumevanje upravljackih struktura prema potencijalno problematiémm podruéjima vezamm za
ukupno ostvareni kvalitet. Takav uvid moZe pomoéi u zatvaranju bilo kojeg od pomenutih
jazova/odstupanja, nastalih u nekoj od faza proizvodno-usluznog procesa.

3.9.3. Princip primene modela

Merenje kvaliteta SERVQUAL modelom wvzima u obzir konsméku percepeyju atributa od
relativnog znadaja za ukupn kvalitet, 5to subjektima omoguéava davanje prioriteta 1 konséenje
svojih resursa u cilju poboljSanja najkritiényth tacki proizvodno-usluZnog procesa 1 1sporuke.
Merenje podrazumeva koriscenje specijalnog ponavljajuceg upitnika sastavljenog iz dva dela: (1)
opsteg 1 (2) specifiénog; najéesée namenjenth samim korisnicima (engl. self administration
questionnaires). Podaci se prikupljaju unutar odabrane grupe/ili grupa korisnika.

Prvi, opsti deo upitnika (1) sadrZi socio-demografske informacije o ispitanicima, 1 to najéesce
sledece: pol, starost, obrazovanje 1 visina meseénith prihoda. Ova) deo omogucava bolje
razumevanje tipa ispitanika i1 odnosi se na to kako oni, kao trZi3ni segment, doZivljavaju
posmatrani/konzumirani kvalitet turisticke usluge.

U drugom, specificnom delu upitnika (2), korisnici odgovaraju na niz pitanja, u vidu
pojedinaénih konstatacija ili stavki. Upitnik obiéno sadr#i 22 stavke/konstatacije koje se odnose
na pet osnovnih determinanti kvaliteta. Svaka od stavki primenjuje se dva puta: prvi put kada se
utvrduju oéekivama korisnika (merenje br. 1), a drugi put kada se mer percepeija performansi
konkretnog preduzeca po pitanju odgovarajuce pojedinaéne turisticke usluge (merenje br. 2).

Princip primene SERVQUAL modela ili tehnike je sledeci: korisnici mere i ocenjuju i svoja
otekivanja i svoje percepeije za svaku od 22 stavke/konstatacije posebno. Broj stavki u razli¢itim
istraZivanjima je razlicit 1 nije ogranicen, kao ni raspon ocena na skali za merenje; najéesice u
intervalu od: 1-5, 1-7 ili 1-9 (standardna, prosirena ili ekstremno proSirena Likertova skala), pri
¢emu se brojem 1 uvek izraZava “jako neslagane™ a brojem 5. 7 ili 9 ,jako slaganje™ sa
navedenom stavkom/konstatacijom. Stavovi ispitanika prema stavkama se prikupljaju za svaku
od pet kljuénih determinanti, 1 uobiéajeno se razvrstavaju na sledeci naéin:

(1) opipljivost (stavke 1-4);

(2) pouzdanost (stavke 5-9):

(3) sposobnost reagovanja (stavke 10-13),

(4) sigumost (stavke 14-17); i

(5) empatija (stavke 18-22).
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OpaZzanja/percepeije 1 oéekivanja dodeljuju ocenu za svaku determinantu, a potom se proseéne
ocene percepeije oduzimaju od prosecnih ocena ofekivanja. Zatim se svaka od pet determinanti
ponderife prema utvrdenoj vaZnosti za korisnike, a rezultat za svaku determinantu se mnoZi
odgovarajucom ponderisanom vrednoi¢u. Dobijena razlika proseémh ocena predstavlja
1izracunatu vrednost, tj. numerickl pokazatel) svake od ispitivamh stavki. Nakon toga, na 1sti
nacin rezultat odstupanja za svaku od pojedinaénih stavki odgovarajuce determinante izratunava
se prema sledec¢oj formuli:

OpaZzanja — O&ekivanja = Odstupanje

Ukoliko izralunata razlika, tj. konaéna ocena percepcije, ima ,.visoko negativnu vrednost”
potrebna je obuka za odgovarajuéu determinantu; dok u slu¢aju ..visoko pozitivine vrednosti™
obuka nije neophodna (. odgovarajucéa determinanta je zadovoljavajuéeg nivoa kvaliteta).
Drugim redima, negativna razlika dobijene vrednosti/negativin jaz ukazuje da je stvarm kvalitet
pojedinaéne usluge (). percipirana vrednost) bio manji nego $to se ofekivalo (4. od oéekivane
vrednosti). Na taj nacin, rezultat odstupanja (ili jaza) je pouzdan pokazatel] za svaku od pet
determinanti 1 predstavlja utvrdeni nivo ukupno opaZenog kvaliteta.

Koris¢éenjem SERVQUAL modela, pruZaoci/isporuioci mogu da dobiju indikaciju o
isporuéenom nivou kvaliteta, kao 1 informaciju o tome koje oblasti kvaliteta zahtevaju dodatno
poboljsanje. Medutim, kada je u pitanju donoSenje zakljuéaka o ukupnoj percepein kvaliteta od
strane korisnika, potrebno je imati izvesnu dozu opreznosti. MoZe se desiti da se velike razlike u
jednoj determinanti modela kompenziraju malim razlikama v jednoj ili nekolicini njih, $to se
mo#e odraziti na konacani rezultat, odnosno ukupan zbir odstupanja (engl. overall gap score).
Zbog toga je pojedinim determinantama potrebno dati odgovarajuéu faktorsku teZinu ili
optereéenje, kako bi se postigla to veéa objektivnost merenja.'*

Pitanje da li kvalitet pojedinaénih turistiCkih usluga ipak treba da se men iskljuéivo kao razlika
izmedu percepeije korisnika 1 mihovih oéekivanja, ili da li mozda postoji neki pogodniji
alternativni pristup, 1 dalje ostaje predmet opseZne 1 Zustre rasprave mnogih autora. Posmatrano u
tom kontekstu, proizilazi da je ovaj problem isklju¢ivo operativne a ne konceptualne prirode, tj.
stvar pristupa samog sprovodioca istraZivanja; te kao takav ne moZe biti u potpunosti utemeljen.

Problem postizanja $to objektivnije procene kvaliteta turistiCke usluge, jednostavno se refava
primenom SERVQUAL upitnika o ofekivanjima korisnika (A tip) pre korii¢enja, a upitnika o
percepcijama (B tip) nakon koris¢ema/konzumacije. Prvi tip nastoji da izmeri pomenuta
oéekivanja korisnika, dok drugi tip nastoji da izmerni percepcije nakon isporuke/pruzanja usluge.

Koris¢enje SERVQUAL modela kao osnove za strukturiranje specifiénog dela upitnika pruza
moguénost dobijanja informacija o traZenim parametrima procene ili postavljenim istrazivaékim

Y8 Pizam, A, Ellis, T. (1999); prema Cosié, M. (2007), op. cit.. str. 96.
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pitanjima, na koja bi sprovedeno merenje trebalo dati odgovor, Na taj naéin, putem sagledavanja
1 tumacenja kvaliteta pruzenth turistickih usluga od strane konsnika bice omoguceno bolje
razumevanje identiteta izdvojenih stavki procene, kao i nivoa korisnickog zadovoljstva svakom
od zasebno proucavanih determinanti.

3.10. Pregled dosadasnjih istrazivanja

Kvalitet usluga je veoma cesto istraZivana tema u savremenoj nauénoj literaturi. U poslednje tn
decenije preduzeti su veliki napori da se razumeju, identifikuju i izdvoje pokazatelji kvaliteta u
razli¢itim oblastima. IstraZivanja o kvalitetu tunistiékih usluga imaju tendenciju fokusiranja na
jednu dimenziju (ocekivanja) tumaceci kvalitet u smislu smanjenja odstupanja ili jaza zmedu
inividualno pruZene pojedinaéne usluge i oéekivanja korisnika (Hernon i Nitecki, 1999)".

Mnogo radova napisano je sa idejom postizanja pomenutih ciljeva. Posmatrano u odnosu na
porduéja naucéno-istraZivacke posveéenosti, moguce je analizirati neka od istraZivanja sa
izraZzenim nauénim doprinosem. Ovaj rad istice primere iz razli¢itih naucnih oblasti, direktno ili
indirektno povezanih sa konceptom kvaliteta turistickih usluga 1 korisni¢kom percepecijom. Od
istraZivanja posveéenith primeni, komparaciji, modifikaciji, pa 1 kritict SERVQUAL modela,
ukupan broj razmatranih 1znosio je 28. Posmatram period implementacije 1 usavriavanja modela,
sa 1storyjsko-hronoloske tatke gledista, obuhvatio je razdoblje od gotove pumh 30 godina,
pocevii od inicijalnog istraZivanja kreatora samog modela (1985) pa do onih najaktuelnijih
(2014).

Prvobitna oblast u kojoj je izvreno merenje kvaliteta usluga bio je usluZni sektor. Parasuraman,
Zeithaml i Berry (1985)', kao tvorci SERVQUAL modela, sproveli su kvalitativnu studiju
namenjenu istraZivanju originalno osmisljenog teorijskog koncepta. Utvrdeno je da pozicija
korisnicke percepeije kvaliteta usluga u kontinuitetu zavisi od prirode neslaganja 1zmedu
o¢ekivane usluge (tj. oGekivanja) i percipirane usluge (tj. percepcije). Isti autori (1988)'*°, u
narednom istraZivanju takode su potom testirali 1 sopstveno predloZene stavke procene putem
koeficijenta pouzdanosti skale merenja (tj. Cronbach’s alpha), istiCuéi meru i obim unutradnje
konzistentnosti izmedu pet setova pitanja posvecenih konkretno ispitivanim determinantama. Oni
su zakljuéno predstavili jasne dokaze o uskladenosti izmedu SERVQUAL rezultata merenja 1
pitanja upucenih Korisnicima, u pogledu uporedne (1. konvergentne) validnosti stavki.

Brysland i Curry (2001)" istakli su ¢injenicu da, iako bi pomenuti model mogao zatvoriti ili
poknti jedno od najvaZnijih odstupanja u kvalitetu isporuéene usluge, koje je usko vezano za
17 preuzeto sa http://dEEMi.org/10.1016/S0099-1333(99)80170-0 (danal8.01.2014.), p. 9.

Y8 preuzeto  sa  http:/faculty. mu.edu sa/public/uploads/1360593395 8791 service%20marketing 70 pdf  (dana
0202014.), p. 48

2 Parasurama, Zeithaml, V., Berry, L.L. (1988), prema Chingang, D., Lukong, P.B. (2010), op. cit., pp. 41-42.
0 Preuzeto sa http://dx.doi.org/10.1108/ 09604520110410601 (dana 09.03.2014.), p. 392
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determinantu ..pouzdanosti”, njegova primena se moZe prodiriti i na zatvaranje drugih
zabelezenih odstupanja (jazova). Samo onaj SERVQUAL instrument koji se intenzivno koristi za
procenu kvaliteta trZino orijentisanih ili ekternih usluga, moZe se adaptirati i za procenu
kvaliteta unutradnjih ili interno usmerenih usluga (isporudenih od zaposlenih u jednom
odeljenju/sluzbi odgovarajuce kompanije ka drugim odeljenjima/sluzbama iste kompanije).

Studija Kang i James (2004)"" pokazala je da Grénroos-ov dvokomponentni model iz 1982.
godine mnogo prikladnije reprezentuje ukupni kvalitet usluga za razliku od ameri¢ke perspektive
posmatranja  (posvecene iskljuéivo dimenzijama funkcionalne komponente), ukazavsi
istovremeno na moguénost izdvajanja novih dimenzija procene.

Grupa afri¢kih autora (Ramseook-Munhurrun, Lukea-Bhiwajee i Naidoo, 2010)'** isti¢e potrebu
§to boljeg razumevanja éinjenice u kojoj se meri kvalitet isporuéen u okviru javnog usluZnog
sektora preslikava na radno osoblje prve ili . frontalne linije™ usluZivanja 1 korisni¢ku percepeiju,
pruZajuéi time potencijalne smernice u traganju za novim dimenzijama njegove procene. Pri
tome, Shahin'™* u svojoj studiji naglasava da organizacije mogu sasvim efikasno proceniti pet
osnovnih determinanti kako bi utvrdile nivo ispruéenog kvaliteta 1 izdvojile kljuéne determinante
koje je potrebno poboljSati.

Kada je re¢ o kombinovamm istraZivanjima u usluZznom sektoru, Kenan 1 Yildirim (2012)"**

dovodeéi u vezu onginalm SERVQUAL model sa postupkom analize ANOVA. u svojoj studiji
dokazuju da je moguce uspostraviti povezanost izmedu demografskih karaktenistika korisnika 1
o¢ekivanja od pruZaoca/isporucioca. Druga grupa autora (Pourrahidi, Pour-Kiani 1 Jafan,
2014)"*°, kombinovala je posebno prilagodeni SERVQUAL model sa postupkom
standardne/linearne regresije, kao 1 sa Fridman-ovim testom, istraZzujuéi da li je moguce dublje
prouéiti pomenutu povezanost, izvriiti izvesne predikcije odnosa kljuénih pokazatelja, i ujedno
rangirati najvaznije stavke procene; a sve sa ciljem razjadnjenja konaéno postavljenog pitanja: da
l1 je vrednost utvrdenog odstupanja zaista najvazniji 1 jedini kriterijum za pracenje determinanti?
Ispostavilo se da ovakva povezanost u odredenoj meri postoji, iako je njenu prirodu i ispravnost
potrebno dalje preispitati u buduéim istraZivanjima, kao 1 da merenja kvaliteta ne bi trebalo
iskljuéivo povezivati sa tumacenjem razlika izmedu rezultata ocekivanja i percepeija.

U oblasti turisti¢kih 1 hotelijerskih usluga SERVQUAL model je takode 3iroko primenjivan pri
pokugajima merenja kvaliteta. Mok i Armstrong'™® isti¢u da je model moguée upotrebiti u cilju
utvrdivanja razlika medu oéekivanjima inostranih posetilaca, kao pripadnika razliéitih
nacionalnih 1 kulturolo$kih zajednica; pruZajué¢i time skroman nauéni doprinos u reSavanju

! Preuzeto sa http://dx. doi.org/10.1 108/09604520410546806 (dana 17.02.2014.), p. 269.

52 Preuzeto sa http:/theibfr.com/ARCHIVE/IIMMR-V3-N1-2010.pdfépage=39 (dana 11.03.2014.), p. 45.
3 Shahin, A. ﬁ)} op. cit., pp. 3-8,

15 Preuzeto sa http://aseestant. ceon rs/index php/sim/article/viewFile/1317/pdf (dana 11.01.2014.), p. 224
5 Preuzeto sa http:/www growingscience com/msl/Vold/msl 2013 348 pdf (dana 20.02.2014.), p. 188.
€ Mok, C., Armstrong, R.W. (1998); prema Cosié, M. (2007), op. cit., str. 95
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pomenute dileme. Jedno od retkih istraZivanja kvaliteta turistickih usluga izvrieno na nivou
destinacije (Snoj i Mumel, 2002)"’
kvaliteta, oc¢ekivanog od strane korisnika.

ukazalo je na presudan znadaj ljudskog faktora u kreiranju

Grupa hrvatskih autora (Markovi¢ i Raspor. 2010)"*® ukazuje na prili¢no visoka olekivanja

hotelskih gostiju u vezi kvaliteta pruzanja 1li 1sporuke usluga, 1zdvajajuéi odredene uobicajene
determinante modela kao kljuéno objasnjavajuée. Marinkovié i sar."*’ navode da je korisno da
istrazivadi prilikom kombinovanja i proveravanja razli¢itih tvrdnji ili stavki, koje zapravo
predstavljaju atribute odgovarajuéih usluga preuzete 1z prethodnih istraZivanja, ispitaju
pouzdanost novoformiranog modela, kao i internu konzistentnost stavki grupisanih oko
izdvojenih faktora.

Iz ostalih znaéajnijih istraZivanja u razli¢itim oblastima. sa neposrednom ili direktnom primenom
SERVQUAL modela, mogu se takode 1zvesti odredeni opst zakljuécei. Om svakako imaju
izrazen utica) 1 moguéu implikaciju na istraZzivanja u samom turistiCkom sektoru, buduci da se
kriterijumi procene i nacin ukupnog posmatranja kvaliteta sustinski bitno ne razlikuju. Iz tog
razloga ovi zakljucéei ne smeju biti zanemareni i izostavljeni iz pregleda.

Murray i Howat (2002)'*", koristeéi se strukturnom jedna¢inom modelovanja, isti¢u da je kvalitet
usluga prethodnica korismcékog zadovoljstva, u kontekstu percipirane vrednosti; a potom 1
¢injenicu da je zadovoljstvo znacajna prethodnica buduéih namera korisnika. Rezultati njithove
studije su pokazali da vrednost moZe 1grati vaZnu prenosnu ulogu u lancu isporuke kvaliteta. Ova
studija predstavlja korak ka razvoju sveobuhvatnih modela procene, nudeéi neka od potencijalnih

151 utvedili su da se struktura determinanti modela pokazala se kao

refenja. Nyeck 1 sar.
nestabilna - Sto potvrduje ¢injenicu da je kvalitet samo relativan pojam u odnosu na posmatrani
segment korisnika. Ovakav rezultat osporava invarijabilnost merne skale u pogledu broja
dodeljenih ocena, te otkriva da, uprkos prihvatljivih pokazatelja pouzdanosti, druga
psthometrijska svojstva mernog nstrumenta nisu u potpunosti osnovana. Umesto toga, Curry 1
Sinclair (2002)'** su razmotrili moguénost primene ak deset prosirenih kriterijuma (4.
determinant) za vrednovanje kvaliteta, kombinujuéi ih uspeino sa pet veé postojecih ili
originalnih, uz izdvajanje odgovarajucih faktora procene.

Velika i kompleksna empirijska studija'® o modelima kvaliteta usluga, ukljucujuéi i
SERVQUAL model, na osnovu izvriene analize otkrila je da ishod kvaliteta pojedinaénih usluga
1 merenja zavisi od tipa podeSavanja, situacije, vremena, potreba 1 drugih faktora. Pored toga,

57 Snoj, B., MERA D. (2002); prema Cosic, M. (2007), op. cit., str. 94-95,

¥ Preuzeto sa http://www fim-kp.si/zalozba/ISSN/1854-4231/5_195-209.pdf (dana 22.01.2014.), str. 196.
=4 Dx-larinkm'lééﬂuﬂié. V., Dimitrovski, D. (2013), op. cit., str. 328,

150 €8] zeto sa hitp:/idx. doi.org/10.1016/S1441-3523(02)70060-0 (dana 25.02.2014.), pp. 31-35.

181 Nyeck, §., Morales, M., Ladhari, R, Pons, F. (2002), ap. cit., p. 106,

162 BBy zet0 sa http:/dx doi.org/10.1108/09526860210437412 (dana 12.01.2014.), pp. 199-201.

13 Seth, N., Deshmukh, 8.G., Vrat, P. (2004), op. cit., pp. 918-935,
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istice se da se ¢ak i o¢ekivanja korisnika prema pojedinim uslugama znatno menjaju u odnosu na
faktore kao Sto su vreme koris¢enja, povecanje broja konzumacija specifiénih usluga,
konkurentnost okruZenja, itd. Takode je konstatovano da celokupan razvoj modela kvaliteta od
1984. do 2003. godine sve vise nagla$ava trend promene u procesu pruZzanja pojedinaénih usluga
iz pravea konvencionalnih ka onima sa primenom informacionih tehnologija (naroéito u
poslednjih nekoliko godina).

Badri, Abdulla i Al-Madani (2005)'* rezultatima svoje studije pokazali su da postoji izraZena
neadekvatnost uobiéajenith determinantt neophodnih za savrieno upotpumjavanje izmerene
korisnicke percepceije; ali je, uprkos tome, istaknuto da pomenuti model ipak predstavlja sasvim
odgovarajuéi pristup merenja.

Grupa autora (Landrum, Prybutok, Zhang i Peak. 2009)'** na poseban nain istraZivala je odnos
izmedu relativnog znacaja pruZanja odgovarajucéih usluga medu konsnicima, za svaku od
ispitivanih determinanti procene, putem kombinovanja SERVQUAL 1 SERVPERF modela.
Rezultati su ukazali na potrebu isticanja vaZnosti pojedinih determinanti nad ostalim prilikom
izvodenja isporuke. IstraZivanje je takode pokrenulo 1 neka sasvim nova pitanja, ne osvréuci se
na ranija istraZivanja, poput sledecih: , Postoje 11 uopste nedostajuce promenjljive ublazavajuceg
uticaja prema korisnicima usluga (npr. mentalno stanje, nivo stresa, doZivljena sigurnost posla 1
sl.), 1 kako se one zapravo ponaSaju u interakciji sa demografskim promenjljivima prilikom
procene odgovarajuéih determinanti kvaliteta?” Sa druge strane, Oliviera i Ferreira (2009)'*,
primenv3i prilagodeni SERVQUAL model prilikom procene, dosli su do zakljucaka, da postoji
izvesna mogucénost uskladivanja ovog modela specificnim segmentom korisnika, putem
preciznog dizajniranja i osmisljavanja pojedinacnih stavki procene.

Kumar, Kee i Manshor (2009)'°” ukazuju na relativni znadaj izdvojenih kritiénih/kljuénih
determinanti procene, a time i pojedinaénih stavki modela. Chinang i Lulc-cmg]tis navode da sam
model nije pouzdan instrument za merenje kvaliteta usluga, jer se neke od stavki odgovarajucih
determinanti sustinski preklapaju 1 grupisu pod razliéitim komponentama matrice faktorske
analize, §to oteZava postupak izdvajanja. Takode, pokazalo se da neke od stavki mogu biti u
korelaciji sa vise od jedne komponente matrice, kao i da pouzdanost mernih skala za pojedine
determinante procene nije uvek sasvim zadovoljavajuéa. Naik, Gantasala i Prabhakar (2010)'*”
potvrduju ¢injenicu da su originalno izdvojene determinante kvaliteta od kljuénog znacaja za
zadovoljstvo korisnika.

84 prema ch.ﬁm , Lukong, P.B. (2010), op. cit., p. 45.

% Preuzeto sa Hinform.nu/Articles/Voll 2/18Jv12p01 7-035Landrum232. pdf (dana 25.02.2014.), pp. 28-29,
1% Preuzeto sa http://pomsmeetings. org/ConfProceedings/01 1/FullPapers/011-0072 pdf (dana 25.02.2014.), p. 32
'*7 Prema Chingang, D Lukong, P.B. (2010}, p. 44.

"8 Chingang, D., Lukong, P.B. (201@;;. cit., p. 65.

1% Preuzeto sa hitp:/lms ctu edu vn/dokeos/courses/KT321/document/LUOC_KHAO TAI LIEU/chat luong
dich_vu_wa_su_ hai_long_cua_dv_ban_le pdf (dana 16.02.2014.), p. 241.
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U dva identicno osmisljena i postavljena istraZivanja (Ravichandran i sar.'”” i Rahaman,
Abdullah i Rahman (2011)'"") jos jednom je istaknuto da postoji visok stepen podudarnosti
izmedu razlicitih stavki ovog modela procene, $to upucuje na njihovu nepotpunu preciznost i
uyjedno prenaglasava utvrdeni kvalitet pojedmacénih usluga. Kao reSemje ovog problema
predloZene su 1 1zdvojene samo one stavke koje su se pokazale veoma pogodnim za buduca
detaljnija istraZivanja.

Anand, Selvaraj i Tech (2013)'7? zakljucuju da svi faktori/atributi kvaliteta, odnosno pojedinaéne
stavke procene, mogu biti istaknute kao zna€ajne za ukupno percipiranu vrednost, ali da medu
njima ne postoje uvek znacajne povezanosti (1. visoke vrednosti pokazatelja korelacije). Jos dve
sliéne studije (Aymn'"*; Patidar i Verma'™) potvrduju &njenicu da postoji statistiéki zna&ajan
uticaj osnovnih determinanti SERVQUAL modela na izmereni nivo korisnickog zadovoljstva u
razlititim stadiyjumima konzumacije/korid¢enja, naglaSavajuét veliéinu 1zmeremh odstupanja
1zmedu percepeija 1 oéekivanja.

Shauchenka, Bleimann, Knoll i Clarke (2014)'" primenjujuéi viSe pristup za merenje stavova
zasnovan na psihometrijskoj osnovi utvrdili su da postoji samo teorijska mogucénost primene e-
verzije SERVQUAL modela (tj. WEBQUAL) za merenje korisnicke percepecije pomocu pet
standardnih determinanti kvaliteta. Kao kompromisno 1 prihvatljivo reenje. uzimajuéi u obzir
tehnicke, emotivne, pedagoske i druge éinioce percepeije, ponuden je ,.Kansei” koncept ili
pristup koji u osnovi ima za cilj da prevede emocionalne zahteve u 1zvesna praktiéna reSenja, u
skladu sa mentalnim potrebama (Charles, 2009)'°; &ime se ujedno postavlja i praktiéni okvir za
dalju implementaciju mentalnih iskustvenih kategorija u korisnicke stavove, kao 1 razvo)
odgovarajuéih instrumenata procene.

U smislu izvesnog rezimea, moZe se konstatovati da je SERVQUAL model zauzeo znadajno
mesto u nauénim istraZivanjima i doZiveo primenu u mnogim nauénim oblastima. Model
svakako ima veliki znaCaj 1 uticaj na akademska udruZenja 1 poslovne subjekte Sirom sveta.
Medutim, pored brojnih prednosti, sasvim sigumo pokazuje 1 izvesne nedostatke. Literarnim
uvidom identifikovane su i1 brojne kritike na osnovu izvrienih merenja, koje bi pored samih
korisnika usluga takode mogle da se odnose i na korisnike mernih instrumenta, tj. istraZivace;
sve sa ciljem preispitavanja njegove svrsishodnosti 1 eventualnog dopunjavanja ili prilagodavanja
predloZenih  determinanti  procene. SERVQUAL je jedan od brojnih ocigledno

Y° Ravichandran, K, Prabhakaran, 5., Kumar, S.A. (2010), ep. cit, p. 167.

7! Preuzeto sa http://www bmdynamics.com/issue_pdfbmd 1101 1.pdf (dana. 10.02.2014.). p. 10.

% Preuzeto sa https://eis.hu. edu. jo/deanshipfiles/pub 105004760, pdf#page=35 (dana 16.02,.2014.), p. 306

Y% Aymn, S, (2013), op. cit., p. 31

Patidar, G., Verma, D.8. (2013), op. cit., p. 2480

Preuzeto sa http://www naun.org/main/NAUN/educationinformation/2014/a362008-088 pdf (dana 28.06.2014.),
pp. 255-257. w

Y Preuzeto sa http:/www marketingmagazine co uk/news/893153/ Nestle-adopts-Japanese-design-philosophy-

174

1753

kansei-tap-consumer-emotions (dana 23.03.2014.)
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multidimenzionalno i multifunkcionalno povezanih konstrukata (modela), éija primena tek treba
da bude strukturno razradena i1 funkcionalno precizirana. Tako da se uprkos pomenutimim
kritikama ¢ini da se model ipak brzo i1 usmereno krece u praveu zadobijama konceptualnog
statusa 1 potpune praktiéne primenjivosti.

Kao kljuéno podrucje za buduca istraZivanja unutar razmatranog SERVQUAL modela izdvaja se
merenje konsmékog ofekivanja. Druga inspirativna oblast za buduca 1strazivanja je 1straZivanje
prirode 1 uzroka medusobnih odnosa izmedu pokazatelja (1. stavki). §to je zajednic¢ki zakljuéak
svih gore pomenutih studija. Dakle, istraZzivanja usmerena na pitanja sa fokusom na prirodu
medusobnih odnosa izmedu strukturnih determinanti, potencijalno bi mogla doprineti budu¢em
boljem razumevanju kvaliteta turisti¢kih usluga.
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Poglavlje 4

METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA
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Ovo poglavlje postavlja i objasnjava istraZivacke 1 metodoloike pristupe upotrebljene u studiji
(odeljak 4.1. 1 odeljak 4.2.). Karakteristike istraZzivackog upitmka opisane su prema nacinu
dizajniranja, testiranja i procesuiranja (odeljak 4.3.). Uzorak ispitanika opisan je prema
kriterijjumima izbora, veliéine 1 structure (odeljak 4.4.); dok su u zavr$nom delu opisane vrste
varijabli 1 na¢in njthovog merenja (odeljak 4.5.) 1 primenjene statisticke procedure (odeljak 4.6.).

4.1. Osmisljenost istrazivanja

Osnovno dubinsko polaziste za opredeljenost i usmerenost istraZivanja proistice iz tumacenja
uobiajene podele kvaliteta prema Groénroos-u (1982). Prema ovoj podeli kvalitet tunsticke
usluge nastaje iskljuéivo pod uticajem funkcionalne (americki model pristupa) ili medusobnom
interakcijom funkecionalne 1 tehniéke komponente (evropski model pristupa).

Interakeija komponenti predstavlja kombinaciju naéina 1 sistema isporuke, sa jedne: 1 tipa ili
vrste 1sporucene vrednosti, sa druge strane. Stoga bi se koncept objedinjene ili manifestujuce
slike mogao posmatrati kao vizuelna prezentacyja onoga Sto korisnici opazaju u momentu
isporuke. Pri tome se pomenuti koncept prvenstveno odnosi na manifestuyjuée culne
karakteristike, kako pruZalaca nematerijalne usluge (tj. osoblja) — tako 1 materijalno isporuéenih
vrednosti (tj. pratec¢ih proizvoda i sredstava isporuke).

Iz potrebe preciznijeg sagledavanja odnosa i interakcije pomenutih komponenti proistekla je
ideja za dubljim istraZivanjem njihovog sadrZaja unutar pripadajuéih dimenzija, pa tako 1 unutar

estetske'”’

. Kao rezultat kombinovanog posmatranja gore pomenule interakcije iz estetske
dimenzije 1zdvojena je komponenta utiska osoblja (kao njen 1spoljavajuéi émilac), 1 potom
razmotrena kroz uvodno napomenuti istraZivaéki princip. odnosno moguénost efikasne primene
SERVQUAL modela na nizem nivou strukturnog sagledavanja kvaliteta. U ovom istraZivanju
estetska komponenta utiska osoblja pripisuje se prvenstveno funkcionalnom aspektu kvaliteta, jer
govort o naéinu vizuelnog predstavljanja usluznog osoblja (a time 1 odlika usluge) — shodno
ameriCkom pristupu; dok bi prema evropskom modelu posmatranja podrazumevala izvesnu
kombinaciju elemenata funkcionalnog (kodeks pon$anja, komunikacija itd.) 1 tehnickog aspekta
(znanje, li¢ne aktivnosti itd.).

Sa druge strane, kao razlog i1 opravdanost ovakvog specifiénog pristupa proceni kvaliteta istice se
¢injenica da su preostale komponente estetske dimenzije (usluZna atmosfera 1 ambijent) vise
ukljuéene u pratece elemente, vezane za prostor pruZanja ili isporuke); dok utisak osoblja
predstavlja samu sustinu uspostavljanja neposrednog komunikacionog odnosa prilikom usluzne
interakcije 1 formiranja posebnog iskustvenog doZivljaja korisnika (slika 4.1.).

Y7 Prema Garvinu, 1987 (videti detalinije na str. 39),
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Stoga je njegovo izdvajanje u vidu posebne komponente posmatranja od kljuénog znacaja za
potpunije sagledavanje estetske dimenzije kvaliteta 1 ukupne percepeije korisnika.

i
1 Y
]
: Utisak : Izdvojena Oéekivani Percipiram
‘ osoblja : > komponenta kvalitet kvalitet
]
i 1
1
i ¢ !
1
[ Usluzna ]
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1
' |
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Slika 4.1. Pristup istraZivanja

Prema tome, osnovni cilj osmi8ljenog pristupa bio je podrobnije istraZiti znafenje 1 ulogu
izdvojene komponente estetske dimenzije kvaliteta. Time je fokus samog istraZivanja najpre
preusmeren na njen sadrZaj, a potom su odredene osnovne odrednice (tj. determinante) koje
doprinose njenoj postojanosti. Kako bi se pristup sasvim upotpunio odreden je skup svojstava 1l
atributa, koji odgovaraju formulisamim stavkama i1z upitmka, rasporedenim prema grupama
varijabli (prilog D). Grupe varijabli u sudtini predstavljaju determinante utiska osoblja'™. kao
kljuénog Cinioca proudavane komponente estetske dimenzije.

Na ovaj naéin, utisak osoblja postaje merljiva vrednost (4. veli¢ina) ukupno percipiranog
kvaliteta turisticke usluge. Merljivost se ogleda kroz ocene ispitanika date za svaku od
ispitivanih grupa varijabli, 3to rezultira neophodnim uslovima za procenu misljenja korisnika i
zadovoljstva pomenutom komponentom.

Konaéno, uvaZavanjem zbimog ili parcijalnog doprinosa izmerenih vrednosti ukupnom
kvalitetw/dimenziji isporucene usluge, postize se veéi uticaj 1 efekat organizacionog
menadZmenta na pobolj3anje performansi turistickih usluga, éime je kvalitet estetske dimenzije
(izmedu ostalih postojeéih) daleko lakse kontrolisati i odrZavati na predvidenom funkecionalnom
nivou. Sve ovo se moZe postiéi samo pod uslovom da su 1 prethodne primedbe 1 zapaZanja
korisnika takode paZljivo aZurirane 1 pravovremeno evidentirane, jer praéenje odgovarajuée
dimenzije kvaliteta mora imati u potpunosti kontinuirani tok.

7 . [ . . N - . N N .
8 Naédin posmatranja ispitivanth determinanti u potpunosti je korespodentan sa naéinom posmatranja determinanti

osnovinog modela istraZivanja (SERVQUAL): kako po njithovom ukupnom broju (koji iznosi pet), tako 1 po broju
sadrZanih elemenata 1li pojedinaénih varyjabli procene (€1 broj 1znosi 22)
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4.2. Metode i tehnike prikupljanja podataka

Od eksplikativnih nauénih metoda (1) u istraZivanju je upotrebljena empirijsko-eksperimentalna
(kvantitativnog tipa), kao kombinacija eksplorativnog 1 istraZivatko-analitickog pristupa uz
prikupljanje originalnth podataka.m U cilju pruZanja odgovora na postavljena studyska pitanja
empirijski podaci prikupljem su iz primarnih ili sekundarnih bibliografskih jedinica, a takode 1
putem elektronskih izvora 1 baza podataka. Analiticki podaci dobijeni su procesuiranjem
rezultata istraZivanja putem statisti¢kog softver paketa (SPSS-19).

Od opstih 1li epistemoloskih nauénih metoda (2) u istraZivanju su primenjene: analiza
(eksplikativnog 1 parcijalnog tipa), sinteza. indukecija (nepotpunog tipa), konkretizacija,
specijalizacija i delimi¢no modelovanje'™; dok su od posebnih ili specifiénih nauénih metoda (3)
korid¢ene: istorijska 1 statisticka.'™'

Kada je re¢ o primenjenim istraZivackim tehnikama, istraZivanje je primaro operacionalizovano
putem tehnike ,.anketiranja™; dok je sekundarno primenjena tehnika ,.skaliranja”™, sa sumacionim
skalama numerickog tipa. Sumacione meme skale karakterisu se multiplikovanim opsegom
vrednosti pojedinacno dodeljenith svakom od ispitivanih atributa (. stavki) iz istraZivackog
upitnika.

4.3. Istrazivacki upitnik

Kao merni instrument pisane istraZivatke tehnike anketiranja u studiji je upotrebljen
kombinovani upitnik (zatvorenog tipa).'** Prvi ili opéti deo upitnika (1) sadrZao je pitanja vezana
za opéte ili socio-demografske podatke o ispitanicima; dok je drugi ili specifiéni deo upitnika (2)
zahtevao formulisanje modifikovanih politomnih stavki SERVQUAL upitnika prilagodenih
istrazivanoj dimenziji kvaliteta. Upitnik tipa E (prilog A.) se odnosio na merenje sprovedeno pre
konzumacije (1. ofekivanje korisnika), a upitnik tipa P (prilog B.) na merenje nakon
konzumacije/koriSéenja pojedinaéne turisticke usluge (tj. percepeiju korisnika). Oba tipa
specifitnog upitnika sadrZala su izvedene pojedinaéne varijable za procenu determinanti estetske
dimenzije.

178 Stojkovié, M. (1998), prema Vujovié, V. (2011), op. cit., str. 17.

B0 Miljevié, M. (2010) file://D:/download/doktorske. crnarupa. singidunum.ac.rs/2010201 1/Prof %20dr%20Milan%
201 % 20Miljevic% C4%87/ (slajd br. 90-134).

¥ peric, D. (2006), op. cit., str. 691 272.

82 Fajgelj, 8. (2005), op. cit., str. 343,
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4.3.1. Dizajniranje upitnika

Potreba za posebnim dizajniranjem odnosila se prvenstveno na ve¢ pomenuti specifiéni deo
upitnika. U cilju iznalaZenja precizne formulacije pojedinaénih stavki specifiénog dela 1 njihovog
sto boljeg uskladivanja sa 1spitivanim determinantama, iskonstruisan je sistem sa izvedenim
efektima (). varijjablama) svake od determinanti estetske komponente utiska osoblja. Sistem
izvedenih efekata iskonstruisan je delom na osnovu rezultata prethodnih istraZivanja, a delom na
bazi osmisljavanja nedostajucih stavk: odgovarajuce determinante, vodeci racuna o slaganju sa

ve¢ poznatim 1 utvrdenim stavkama (tabela 4.1.).

Ovaj sistem posluZio je kao osnova za formulisanje stavki, odnosno izradunavanje parametara
ispitivanih varijabli, a samim tim 1 dizajniranje konaénog upitnika ocekivanja 1 percepceije.
Njegovim koriféenjem istovremeno je mnogo bliZze definisan 1 opisan sadrZaj determinanti

ispoljavajuce dimenzije ljudskog faktora, kao pokazatelja kvaliteta tunisticke usluge.

Tabela 4.1. Raspored pojedinaéno merenih varijabli prema pitanjima iz upitnika

Determinanta Definisani Pojedinacna Br.
upitnika sadrzay varijabla (efekat) pitamja
individualni utisak 1
o e B T ooy organizacioni stil 2
Hofavreat Pt pyeueitlclGaohe ispoljavanje karakternih osobina 3
fizicka koncentrisanost +
upotpunjenost utiska 5
liéna prihvacéenost 6
Sarm Spoljagnja priviaénost, izgradnja komunikacionog 7
individualnost, posebnost odnosa
kompetentnost 8
zdrav izgled 9
odraz liénosti 10
Urednost Liéna higijena, spoljagnji 1zgradenost poslovne kulture 11
izgled liéna ozbiljnost 12
doteranost 13
Stil obladenja, uticaj uniforme 14
— kompoziciyska vainost segmenta oblacenja 15
Odevanje ) ) . )
uskladenost, gradacija podrzanost ukupne usluge 16
valera stilska ukomponovanost 17
timski imidz 18
Timska Timska skladnost, ] estetskl_ dn.?“llja'] . =
: giai na B izgradenost principa ponasanja 20
pripadnost kolektivni/korporativni ) iy e
imid® l\UlllP-()AlClUllﬂ uslsl-.lzlduw_?sl 21
prenosivost kolektivnog utiska 22
Legenda: D - prvobitno utvrdeni efekti I:l - naknadno pridedati efekti

Upitnik je dizajniran tako da omoguéi prikupljanje Sto preciznijih i konkretnijih odgovora
ispitanika. Veoma nizak nivo strukturnog posmatranja ukupnog kvaliteta, a potom 1 svake od
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determinanti istraZivanja uéinili su da je konaéna formulacija stavki iziskivala veoma iscrpan i
deteljan opis svake pojedinacne varjable (). pokazatelja), uz istovremeno sustinsko
zadovoljavanje principa konciznosti i razumljivosti.

4.3.2. Testiranje upitnika

Upitnik je najpre testiran u cilju utvrdivanja éinjenice da li je u stanju prikupiti zahtevane
podatke od ispitanika. Probni test (u funkeiji . pre-testa™) sproveden je uglavnom radi saznanja da
li su stavke dizajniranog upitnika lako razumljive, kao i da li je eventualno bilo nejasnih ili
zbunjujucéih pitanja. Test uzorak ispitanka obuhvatao je nasumiéno odabranih 30 osoba, §to
razliditijeg statusa i1 profila, radi §to potpunijeg zadovoljavanja kriterijuma reprezentativnosti
uéesca razliéitih trZiSnih segmenata 1 prihvatljivosti za odredene tipove korisnika.

Pored ispumavama upitnika, od test ispitanika zatraZeno je 1 usmeno misljenje o podobnosti 1
fomi1 upitnika. Analizom povracenith upitnika 1 beleZenjem evidentiramih komentara (uz
konsultovanje struénih osoba kao saradnika u istraZivanju), utvrdeno je da je zadovoljavajuci
procenat test ispitanika (77%) potvrdio da nije bilo velikih poteskoca sa ispunjavanjem upitnika.
Nakon &ega je pouzdano konstatovano da je upitnik, uz izvesne sitne izmene'™, spreman za
procesuiranje.

4.3.3. Procesuiranje upitnika

Procesuiranje testiranog upitnika 1zvrieno je kroz nekoliko koraka ili faza, sa ciljem kompletnog
zaokruZivanja postupaka prikupljanja, evidencije i razvrstavanja podataka. Medu pomenutim
fazama nasle su se sledeée: distribucija upitnika (odeljak 4.3.3.1.), vrednovanje odgovora
(odeljak 4.3.3.2.), kodiranje (odeljak 4.3.3.3.). 1 dekodiranje (odeljak 4.3.3.4.).

4.3.3 1. Distribucija upitnika

Upitnik je distribuiran uz pomoé udedéa nekoliko studijskih kolega (u ulozi posrednih
distributera), kao 1 od strane samog autora; dok su neposredno zaduzena ili indirektno
angaovana lica na mestima konkretno izvriene distribucije, tj. unutar odabranih tunstiékih
subjekata, bila predstavnici neke od konkretnih pozicija prve ili frontalne linije usluZivanja
(turisticki agenti prodaje, info-agenti, ugostiteljski menaZeri, recepcionari 1 hostese). Njihov
zadatak bio je finalno sprovodenje dvostrukog upitnika 1 izveStavanje dostavljac¢a o toku
distribucije 1 prikupljanja povratnog anketnog materijala.

'3 Na osnovu miSljenja samo nekolicine test ispitanika (taénije njih 5) ipak su izvriene odredene stilske korekcije

kod formulacije pojedinih pitanja, radi potpunijeg zadovoljenja evidentiranih primedbi,
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Upitnici su deljeni posetiocima ili korisnicima prilikom susreta sa angaZovanom osobom, tacnije,
u dva navrata: pre 1 nakon kori3¢enja’konzumacije. Posetioci turistickih agencija, informativnih
centara i restorana bili su zamoljeni da upitnike popune na licu mesta (zbog karaktera usluge);
dok je, ukoliko je re¢ o korisnicima kao gostima hotela ili pansiona, bilo dozvoljeno nofenje
upitnike sa sobom, s tim 5to je tom prilikom od njih zatraZzeno da se popunjent upitnict vrate na
mesto preuzimanja nakon zavrietka posete ili boravka (1j. koris¢enja/konzumacije usluge).'™

Po zavrsetku distribucije, kompletno prikupljeni anketni materijal vracen je distributerima, i
konacno prosleden autoru.

4.3.3.2. Vrednovanje odgovora

Uspedno merenje odgovora, ili ocenjivanje stavki 1z upitnika, podrazumeva dodeljivanje
numeriékih vrednosti (1. ocena) za ponudene misaone iskaze u vidu stavova/konstatacya. U
samom 1straZzivanju SERVQUAL model se koristi za procenu korisnickih oéekivama 1 percepeije
u odnosu na kvalitet pojedinacnih turistickih usluga. Princip merenja odgovora je sledeci: i
ocekivanja 1 percepcije podjednako koriste sedmostepenu skalu za procenu nivoa slaganja ili
neslaganja korisnika sa postavljenom konstatacijom stavke'®, pri ¢emu veéi broj ukazuje na veéi
nivo oéekivanja ili percepeije (tabela 4.2.):

Tabela 4.2. Gradacija rezultata procene prema mernoj skali

OCENA  INTENZITET STAVA ZNACENJE TUMACENIE
1 Apsolutna negacija Uopéte se ne slazem Jako neslaganje
2 Blaga negacija Ne slaZem se Umereno neslaganje
3 Minimalna negacija Delimiéno se ne slaZzem Slabo neslaganje
4 Neutralnost Nisam siguran/-na MNeodredenost
5 Minimalna afirmacija Delimiéno se slazem Slabo slaganje
6 Blaga afirmacija Slazem se Umereno slaganje
7 Apsolutna afirmacija U potpunosti se slazem Jako slaganje

Percepcije su bazirane na aktuelnim zapazanjima korisnika o pojedinaénoj usluzi; dok su
ocekivanja, sa druge strane bazirana na proslim iskustvima (u sluéaju redovmih korisnika) ih
ubedenjima (u sluaju novih korisnika). Rezultat procenjenog kvaliteta je, kao 3to je veé

napomenuto, razlika izmedu percepcije i ocekivanja (P-E)'*™. Moguéi opseg procenjenih
vrednosti krece se u intervalu od -6 do +0; pri cemu vrednost (-6) oznacava jako nezadovoljstvo,

a vrednost (+6) jako zadovoljstvo.

4 Potrebno je naglasiti da je bilo 1 sludajeva ne vracanja upitnika na mesto preuzimanja, zbog Cega je broj
distributerima dostavljenih upitnika bio nedto veéi od predvidenog, kako bi se na konkretno ispitivanom mestu
dostigao Zeljeni broj opservacija i time zadovoljio predviden ukupni uzorak istraZivanja.

8% Ocena 1 na skali oznadava jako neslaganje, a ocena 7 jako slaganje.

"€ Oznaka P” oznadava percepcije (engl. perceptions), a oznaka ,E* oéekivanja (engl. expectations).
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Rezultat merenja, tj. ukupna korisnicka procena, oznacava zabeleZeno odstupanje ili stepen do
kojeg aktuelne percepcije/opaZanja ispunjavaju postojeéa oéekivanja. Sto je razlika P-E
pozitivnija, vidi je nivo postignutog kvaliteta, koji ¢e voditi ka visem zadovoljstvu korisnika; 1
obrnuto™’. Dok, ukoliko su oéekivanja i percepcije jednaki (1j. razlika P-E je jednaka nuli),
kvalitet 1spitivane varyjable se ocenjuje kao zadovoljavajuéi. Zbog toga se kvalitet tunstickih
usluga i1 zadovoljstvo zajednicéki tretiraju kao funkeije korisni¢ke percepeije 1 oéekivanja.

4.3.3.3. Kodiranje upitnika

Originalne determinante estetske komponenete utiska osoblja su glavne proucavane varijable,
koriste¢i SERVQUAL model procene. U cilju pojednostavljenja analize 1 obrade prikupljenih
podataka pomenute varijable su bile kodirane, tj. ifrirane.'™ Takode, iz istih razloga, kodirane
su varijable koje se odnose na demografske karakteristike 1spitanika. Pregled sistema kodiranja
opiteg dela upitnika prikazan je slede¢om tabelom (tabela 4.3.):

Tabela 4.3. Kodirane varijable (op&ti deo)

VARIJABLA KOD ZNACENIE OZNAKA
Pol 1 Zenski (1 = *female™)
(Gender) 2 Muska (2 = “male*™)
1 25 godina | (1 =*25> years™)
% 2 26-36 godina (2 ="26-36 years™)
= 3 37-47 godina (3 =37-47 yvears™)
in = 4 48-58 godina (4 = 48-58 vears™)
5 59 godina T (5 = *39< years™)
o 1 Osnovno (1 = “basic*)
:E? = 2 Srednje (2 = “middle™)
g ?:4 3 Vige (3 = “higher*)
E = 4 Dodiplomsko (4 = “high*)
@] 5 Postdiplomsko (5 = ““other*™)
| 200 evra | (1 =200 = euros™)
S g 2 201 — 300 evra (2 =*201-300 euros)
23 3 301-400 evra (3 = *301-400 euros*)
-y :=, 4 401-500 evra (4 ="401-500 euros™)
3 501 evrof (5 =“501< euros™)

Prilikom dodele prikazanih %ifri vodilo se racuna o njihovoj jednostavnosti, $to je 1 jedan od
uslova za efikasno koris¢enje softverskog SPSS programa.

7 Pri tome je veliéina utvrdene neusagladenosti 1l odstupanja u procent ukupnog kvaliteta usluge zavisila od razlike
1zmedu samih ocena datih u pre- 1 postkonzumnom periodu. U zavisnosti od smera pomenutog odstupanja (+/-),
konstatovano je znac¢enje 1zraéunate vrednosti za svaku 1spitivanu varyablu estetske dimenzije

€ pallant. I (2011), op. cit, str. 11-13.
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Takode i specifiéni deo upitnika imao je svoj sistem kodiranja (tabela 4.4.):

Tabela 4.4. Kodirane varijable (specifi¢ni deo)

DETERMINANTA VARIJABLE VARIJABLE
ISPOLIVAJUCE OCEKIVANJA PERCEPCIIE
DIMENZIJE Kod Znacenje Kod Znacenje
EAl Ocekivana PAl Percipirana
Pojamost EA?Z pojavnost PAZ ]mjm-nr:;sl
(AT S batanie ~ 2 EA3 (= expected PA3 (= perceived
it ' EA4 appearance) PA4 appearance)
" EC1 Odéekivani $arm PCl1 Percipirani $arm
. ?’-’“"“ . EC2 (= expected PC2 (= perceived
(Charm = C) EC3 charm) PC3 charm)
EC4 PC4
ET1 Oéekivana urednost PT1 Percipirana urednost
Fiteanost ET2 (= expected P2 (= perceived
(Ti d;;_e nm T ET3 tiddimess) PT3 tiddiness)
iddiness ET4 PT4
ETS PT3
EU1 Oéekivano PUI1 Percipirano
Odevanje EU? odevanje PUI2 odc\'al?jc
(Uniform = 1) EU3 (= expeoted PU3 (= perceived
EU4 uniform) PU4 uniform)
ETAIl PTAl
oy : ETA? Ocekivana timska PTA2 Percipirana timska
I'imska pr!p_ad_nost . pripadnost BTAA pripadnost
(Team zi\:l'flllilllon = R (= expected S (= perceived
I'A) ETA4 team affiliation) PTA4 team affiliation)

ETAS PTAS

Kao 5to se iz tabele moZe voéiti, determinante (tj. grupe varijabli: A,C.U) sadrze po &etiri; dok
determinante (tj. grupe varijabli T, 1 TA) sadize pet pojedinacno ispitivanih varijabli. Na taj
nacin ukupan broj varijabli iznosi 22, 3to u potpunosti odgovara SERVQUAL modelu procene.

4.3.3.4. Dekodiranje upitnika

Postupak dekodiranja povezan je sa objainjavanjem radunskih operacija izvrienih nad
prikupljenim podacima istraZivama, kao 1 sa predstavljanjem principa 1zratunavanja razlika ili
odstupanja uz pomoé funkcionalnih matematickih izraza (tj. obrazaca)'®. U tom cilju izvriena je
upotreba tzv. . 8ifr1 za dekodiranje™, u vidu pojednostavljenih zbirnih oznaka (. simbola), koj
zamenjuju odgovarajuce izraze i operacije.

™ Ovi racunski obrasci bili su nevidljivi deo procesa obrade podataka, takode inkorporisan u okviru softverskog

statistickog programa SPSS.
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Pre svega, potrebno je je napomenuti da je princip izra¢unavanja odstupanja izmedu rezultata
obuhvatao tri nivoa, 1 to sledece:
(1) Podgrupno odstupanje ili odstupanje unutar izmerenih varijabli:
PAl - EAL PA2-EA2 PA3-EA3 ... . PTA4 - ETA4, PTA5 - ETAS
(2) Grupno odstupanje ili odstupanje izmedu grupa varijabli unutar determinanti:
Y(PAL2,3.4) - (EAL.2.34), Y (PC1.2,3,4) - (EC1.2,3.4)...5(PTA1,2.3.4,5) - (ETA1.2,3.4.5)
(3) Ukupno odstupanje ili odstupanje izmedu merenja:

Y(3(PAL2,3.4)- (EAL2.34), ¥ (PC1,2,34)-(EC1,2.34)..} (PTA1,2.3.4,5) - (ETAL.2,3.4.5))

Rezultujuée odstupanje na bilo kom od pomenutih nivoa oznacava se oznakom GAP', pri éemu
treba 1mati u vidu sledece zakonitosti prilikom tumacéenja njegove vrednosti:

GAP =0 | — manja ili nepostojeca usaglagenost (1j. lodiji kvalitet)

GAP=0 | — vecaili nepostojeca usaglasenost (1. bolji kvalitet)

Jednostavnije receno, $to je vrednost izradunate razlike (1. odstupanja) pozitivnija, kvalitet
ispitivane estetske komponente turisticke usluge je bolji, 1 obrnuto.

Prineip za dekodiranje podgrupnog odstupanja prikazan je u tabelarnom obliku (tabela 4.5.):

Tabela 4.5. Sistem oznaka za dekodiranje podgrupnog odstupanja
ODSTUPANIE IZMEPU GRUPA VARIJABLI

Oznaka Funkeija Oznaka Funkeija
GAPI PA1-EA] GAP12 PT4-ET4
GAP2 PA2-EA2 GAP13 PT5-ET3
GAP3 PA3-EAS GAP14 PUI-EUI
GAP4 PA4-EA4 GAP13 PU2-EU2
GAPS PCI-ECI GAP16 PU3-EU3
GAPG PC2-EC2 GAP17 PU4-EU4
GAP7 PC3-EC3 GAP18 PTAI-ETAI
GAPR PC4-EC4 GAP19 PTA2-ETA2
GAP9 PT1-ET1 GAP20 PTA3-ETA3

GAPLO PT2-ET2 GAP21 PTA4-ETA4

GAPIL1L PT3-ET3 GAP22 PTAS-ETAS

0 GAP = Odstupanje (engl ).
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Proseéne vrednosti odstupanja prema grupama varijabli/determinantama izra¢unavaju se na
sledeéi naéin (tabela 4.6.):

Tabela 4.6. Proseéne vrednosti ocena prema grupama varijabli (determinantama procene)

Determinanta OCEEKIVANIA PERCEPCIJE
Oznaka Funkeija Oznaka Funkeija

107 n +FEAMLE +FAAL ’] +P P +PA
FE}MHDS[ MEA EA1+EA2+EA3+EA4/4 MPA PA1+PA2 4[ A3+PA4
Sarm (C) MEC EC1+EC2+EC3+EC4/4 MPC PC1+PC2+PC3+PC4/4

ETI14F T2 FTI+FTA-FTS TI+PT2PTI-PT AL

Urednost (T) MET ETI1+ET2 ],]53 ET4+ET5 MPT PTI1+1 IIET[S ]53 PT4
:.i}j;\ﬂllje MEU EU1+EU2+EU3+EU4/4 MPU PU1+PU2+PU3+PU4/4
Timska pri- - ETA1+ETA2+ETA3+ - PTA1I+PTA2+PTA3+
padnost (TA) META ETA4+ETAS/5 MPTA PTA4+PTAS/5

Potom se na osnovu dobijenih proseénih vrednosti izradunava proseéno odstupanje prema

grupama verijabli/determinantama istrazivanja, koriste¢i slede¢i princip dekodiranmja (tabela
47y

Tabela 4.7. Prosecne vrednosti odstupanja izmedu grupa varijabli (grupnoe odstupanje)

DETERMINANTA ODSTUPANIE
Oznaka Funkeija
Pojavnost . .
(A) GAPA MPA-MEA
Sarm
©) GAPC MPC-MEC
& “‘Efi.‘;”’“ GAPT MPT-MET
Odz’[‘}*;“lc GAPU MPU-MEU
ll]nSkiz'FE?ad]“jSl GAPTA MPTA-META

Dok se proseéna vrednost ukupnog odstupanja za komponentu estetske ili ispoljavajuce
dimenzije kvaliteta turisticke usluge izracunava prema slede¢em konaénom obrascu:

MGAP = (GAPA+GAPC+GAPT+GAPU+GAPTA)/S

Na ovaj naéin je u potpunosti kompletiran sistem za dekodiranje dodeljenih Sifri ili oznaka u
sprovedenom istraZivanju.
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4.4. Uzorak istrazivanja

Uzorak istraZivanja je kao osnovne jedinice uzorkovanmja sadrZao pojedince u ulozi korisnika
pojedinaénih turisuékih usluga na ispitivanim mestima izvodenja. Detaljniji opis uzorka
predstavljen je putem: kriterijjuma 1zbora (odeljak 4.4.1.), krterjjuma velicine (odeljak 4.4.2.) 1
kriterjjuma strukture (odeljak 4.4.3.).

4.4.1. Kriterijum izbora

Prema kriterjumu grupnog izbora, posmatranom iz ugla autora, re¢ je o reprezentativnom ili
oslikavajucem slu¢ajnom uzorku, koji predstavlja skup jedinica uzorkovanja sa najvise obelezja
unutar ispitivane populacije (1. osnovnog skupa). U ovom sluéaju radilo se o tipskoj
zastupljenosti odgovarajucih turistickih subjekata u konaénom uzorku. Medutim, prema
kriterjumu pojedinaénog 1zbora, sagledanom 1z ugla distributera upitnika, moZe se raditi o
jednostavnom slucajnom ili prostom uzorku (sa nasumiénim odabirom ispitanika), koji se tada
moZe smatrati probabilistickim.'”' Re¢ je o posetiocima/gostima odredene vrste turistickih
subjekata.

4.4.2. Kriterijum veli¢ine

Uzimajuéi u obzir Kriterijum veliéine kao princip uzorkovanja, ispitivani uzorak se moZe
smatrati velikim, jer je kao planirani (ujedno 1 realizovani) uzorak obuhvatao taéno 300
ispitanika. U konaéno pomenuti broj ispitanika uslo je po 5 ispitanika sa svakog od 60 ispitivanih
mesta, ¢ime je zadovoljen princip ravnomernosti izvriene distribucije.

4.4.3. Kriterijum strukture

Konaéno, prema knterijjumu strukture, realizovani uzorak se moZe smatrati heterogenim, buduci
da su se jedinice uzorkovanma (tj. ispitanici) medu sobom bitno razlikovali u pogledu socio-
demografskih karakteristika, a samim tim 1 prema nadinu procenjivanja kvaliteta konzumirane
turisticke usluge.

4.5. Vrste varijabli i nac¢in merenja

Pored opstih 1li socio-demografskih varijabli (pol. starost, obrazovanje, prihodi), u istraZivanju su
analizirane 1 sledec¢e grupe vanjabli (1j. elementi specifiénih determinanti estetske komponente
utiska osoblja — u vidu tzv. ,latentnih obelezja™ ili atributa ljudskog faktora): pojavnost (A), Sarm
(C)., urednost (T), poslovno odevanje (U} i timska pripadnost (TA). Za svaku od navedenih

¥ Fajgeli, 8. (2005), op. cit., str. 568.
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determinanti utvrdena je o¢ekivana i percipirana brojéana vrednost (1. numeriéki parametar),
dodeljivanjem odgovarajuce ocene za procenu.

Sledeci nacin razvrstavanja varijabli se zasniva na bazi razli¢itih kriterijjuma podele: prema
memo] prirodi (1), w istraZivanju su pnmenjene kvalitativne/atributivne 1 kvantitativne/
numericke varyjable; prema metodoloskoy prirodi (2), radi se o grupama nezavisnih/prediktorskih
(op3ti deo upitnika) i zavisnibh/kriterijumskih (specifiéni deo upitnika) pojedinaénih varijabli; dok
se prema prirodi uloge ili funkcije (3), primenjene varijable mogu svrstati u interpretativne (.
suitinski umetnute izmedu zavisnih 1 nezavisnih).

Kod socio-demografskih varijabli primenjene su nominalne skale, gde su subjekti merenja bili
predstavljemt simbolima 1 razvrstani u klase; dok su kod numeriékih ili kvantitativnih varijabli
upotrebljene sumacione skale multiplikovanih vrednosti. tj. prosirena skala Likertovog tipa. Sa
druge strane, u oba sluéaja, kada se radi o tipovima upotrebljenih statistickih seryja, treba reci da
su u istrazivanju primenjene neprekidne/kontinuirane kao 1 prekidne/diskretne statisticke serije

(4. nizovi prikupljenih podataka).'™ U prvom sludaju re¢ je o varijablama specifiénog dela
upitnika (zavisnim), dok je u drugom sluaju re¢ o varijablama opsteg dela upitnika

(nezavisnim).
4.6. Primenjene statisticke procedure

Od deskriptivnih statistickih procedura (1) u istraZivanju su primenjene sledece'”*:
(a) raspored uéestalosti (distribucija frekvencije);
(b) mere centralne tendencije - aritmeticka sredina:
(¢) apsolutne mere disperzije/varijabilnosti - opseg (minimalno 1 maksimalno izmerene
vrednosti), standardna devijacija, standardna greska; 1
(d) relativne mere disperzije - koeficijent pouzdanosti skale procene.

Od komparativnih statistickih procedura (2) upotrebljene su sledece:
(a) diskriminativne neparametrijske - ,Kruskal-Volisov®,  Man-Vitnjev™ i ., Vilkoksonov
test ranga™; 1
(b) kauzalne parametrijske - faktorska analiza.

U istraZivanju su takode dodatno primenjene (3) sledece statistitke procedure:
(a) t-test uparenih uzoraka;
(b) jednofaktorska analiza varijanse - ANOVA. i
(c) standardne ili linearna visestruka regresija.

¥2 peric,D. (2006), op. cit., str. 272-273, 275-279.
%3 Ibid, str. 280-283.
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Osnovni princip za dokazivanje generalno postavljene hipoteze istraZivanja, a samim tim i
primenu statistickih procedura, bio je prethodno ispitivanje sistema posebmh (odeljak 2.6.2.)1
pojedinaénih hipoteza (odeljak 2.6.3.).""

Ispitivanje prihvatljivosti posebmh hipoteza izvrieno jeporedenjem rezultata nezavisnih
promenljivih 1z dva razliéita merenja putem ., Vilkoksonovog testa ranga™ zatim, poredenjem
rezultata 1zmedu zavisnith 1 nezavismih promenljivih, rasporedenth po grupama, primenom
-Kruskal-Volisovog™ ili .H testa™; kao i naknadnim ispitivanjem statistic¢ke razliditosti medu
izdvojenim najuticajnijim grupama (tj. parovima pokazatelja), uz pomoc¢ , Man-Vitnijevog™ 1li
LU testa™,

Pri izvodenju i formulaciji pojedinaénih hipoteza (2), kao druga 1 posebno obimna procedura u
istraZzivanju, primenjena je faktorska analiza. Buduéi da u osnovi faktorska analiza nije
namenjena testiranju znacajnosti samih hipoteza, upotrebljena je prvenstveno kao kriterijum za
prepoznavanje 1 identifikovanje manjeg skupa temeljnih ili baziénh varijabli, koji samo bolje

objasnjava i pojednostavljuje veze u grupi veéeg broja medusobno povezanih varijabli.'” Posle
cega je izvriena neposredna ili direktna procena osnovanosti pojedinacnih pretpostavki na

osnovu znacenja dobijenih rezultata.

Faktorska analiza, kao procedura, ima dva osnovna tipa: (1) eksplorativin — koji nastoj istraziti
prirodu uticaja konstrukata matrice na skup ispitamka; 1 (2) konfirmativm — koji testira da Ii
specifi¢m skup konstrukata matrice utice na skup ispitanika na predvidajuc¢i nacin.

U ovom sluéaju upotrebljen je eksplorativni tip faktorske analize (engl. exploratory type of factor
analysis). zbog toga 5to unapred nije bio poznat tadan broj determinanti istraZivane komponente
estetske dimenzije. Pri éemu je zapravo cilj bio pokusa] smanjenja ukupnog broja stavki unutar
posmatramih determinanti, tj. izdvajamje 1li otkrivanje novih promenjljivih oznaéenih kao
Jlatentne komponente™ sa novoutvrdenim faktorskim teZinama. a samim tim 1 ve¢im nauénim
Znacajem.

FA najCeice se koristi kao tehnika za tzv. ,smanjenje koli¢ine podataka™ (engl. data reduction
techigue), koja prima veliki skup promenjljivih i traZi nacin da te podatke saZme pomocu manjeg
broja faktora ili komponenti, 5to se moZe postiéi pronalaenjem ,gomila™ ili grupa u
medukorelacijama veceg skupa promenjljivih."*

Sprovedena analiza bazirana je na modelu tzv. .zajedniékih faktora™ (engl common factor
model), koji pretpostavlja da je svaki ispitivani pokazatelj, odnosno 22 osmisljene stavke
SERVQUAL modela, pod naglaenim uticajem zajedniéki izdvojemh faktora (tj. faktorskih
komponenti). Ovakvi faktori su obi¢no definisani kao prirodno afinitetni atributi za odredenu

%4 Videti opsimije na str. 18-19
5 Tabachnick, B.G., Fidell, L_8. (2007), prema Pallant. J. (2011}, op. cit., str 183,
6 pallant. 7. (2011), op. ¢it, str 183,

122




Specificni pristupi merenju kvaliteta turistickih usluga

grupu, ili ,.grupne stavke™ (engl. group items)."”” Model zajedni¢kih faktora podrazumeva izradu
matrice korelacije (engl. orrelation matrix), a sprovodi se 1spitivanjem ove matrice na osnovu
dobijenih rezultata iz oba merenja.

Rezultati merenja koji su u visokoj korelaciji, odnosno koji pokazuju najvece vrednosti unutar
korelacione matrice faktorskih komponenti (bilo pozitivne ili negativne), pretezno su pod
uticajem pomenutih zajedmckih faktora; dok su omi u relativno maloj korelaciji, t). niZih
vrednosti, preteZno pod uticajem razliitih faktora.'”®

Jaéina utvrdene veze izmedu svakog pojedinaénog faktora i merenja ogleda se u tome 3to
izdvojeni faktor moZe uticati na neke determinante (tj. komponente) ispitivane dimenzije vise od
drugih. Na taj naéin, oéitavanja faktorskih wvrednosti predstavljaju odgovarajuée tezine ili
oplereé¢enja. odnosno povezanost izmedu faktora 1 promenljivih (tj. stavki procene).

¥ Chingang, D., Lukong, P.B. (2010, op. cit., p. 56.
%8 Ihid,
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Poglavlje 5

ANALIZA EMPIRIJSKIH REZULTATA
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Cilj empirijske analize primarno sakupljenih podataka istraZivanja, prezentovanih u prethodnom
poglavlju, je odgovoriti na glavno postavljeno istrazivatko pitanje'”, koje ukljuéuje
pronalaZenje empirijskih podataka o tome kako Kkorisnici opaZaju i procenjuju ispoljavajucu
dimenziju kvaliteta (posmatranu sa aspekta utiska osoblja) u istraZivanim turisti¢kim subjektima.

Ovakav pristup podrazumevao je sprovodenje analize istrazivanja kroz dva osnovna koraka:
preliminarnu (1) 1 glavnu analizu (2)_2(:'“ Preliminarna analiza (1) obuhvatala je deskriptivnu
statistiku, koja je istaknuta u cilju pojednostavljenja razumevanja podataka o socio-
demografskim karakteristikama ispitanika, kao i sumiranja kvantitativhog znagenja pojedinaéno i
grupno utvrdenih odstupanja na nivou percepeije i ocekivanja.

Glavna analiza (2) bazirana je na komparativnoj statistici’”’, koja primarno ukljuéuje postupak
faktorske analize. ¢i1 je cilj otkrivanje empirijske ¢imjenice o prihvatljivostt primene
SERVQUAL modela u procen estetske komponente 1sporuke, 1zdvajanje odredenih zajedniékih
faktora radi redukovanja broja postojecih komponenti (t). stavki) 1 utvrdivanje medusobnog
uticaja 1 odnosa medu njima. Na taj nadin omoguceno je sumiranje kvantitativnog znacenja
pokazatelja opsteg utiska, predstavljenih putem odgovarajucih faktorskih teZina (tj. vrednosti
optere¢enja). Ovim je podrugje empirijske analize istraZivanja bilo zaokruZeno.

5.1. Rezultati deskriptivne statistike

Medu rezultatima deskriptivne statistike bice izdvojeni sledeeci: socio-demografska struktura
ispitanika (odeljak 5.1.1.), koeficijent pouzdanosti (odeljak 5.1.2.), i odstupanja medu izmerenim
ocekivanjima i percepeijama (odeljak 5.1.3.).

Socio-demografska struktura opisana je uée$¢em ispitivanth grupa (Y. kategorija) ispitanika u
ukupnom populacionom uzorku; koeficijent pouzdanosti ili .alfa-koeficijent” prokomentarisan je
na osnovu vrednosti karakteristiémh pokazatelja procene; dok su rezultati odstupanja
protumaceni putem standardnih opisnih statistickih pokazatelja za neprekidne zavisne
promenljive.

5.1.1. Socio-demografska struktura ispitanika

Kao najvaZzniji pokazatel) heterogenosti odabranog konacnog uzorka istraZivanja, na osnovu
kriterijuma strukture’’”, najpre je analizirana socio-demografska struktura ispitanika. Ova analiza
je bila od koristi za proveru postignute reprezentativnosti uzorka (prema izdvojenim
kategorijama posmatranja), kao i za dalju primenu u kombinovanim parametrijskim postupcima

1% videti na str.17.

" Chingang, D, Lukong, P.B. (2010), ep. cit., p. 52.
1 Peri¢, D. (2006), op. cit., str. 281,

2 Videti na str. 109.
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komparativne statistike. Rezultati strukturne raspodele i uceiéa analiziranih socio-demografskih
pokazatelja prikazani su sledecom tabelom (tabela 5.1.):

Tabela 5.1. Socio-demogragfska struktura ispitanika

Rb. Varijabla Kalegorije Frekvencija Ucesce (%)

1. Pol Zenski 143 47.70
muski 157 52.30

2. Starost 25 godina | 72 24.00
26-36 godina 899 33.00

37-47 godina 80 26.70

48-58 godina 3 10.30

59 godina 1 18 6.00

3. Obrazovanje 0snovVNo 60 20.00
srednje 126 42.00

vige 17 5.70
dodiplomsko 89 29.70

postdiplomsko 8 2.70

4. Prihodi 200 evra | 21 7.00
201-300 evra 62 20.70
301-400 evra 128 42.70
401-500 evra 74 24.70

501 evro 1 15 5.00

(n=300)

Na osnovu prikazanih rezultata, socio-demografska struktura ispitanika opisana je kao sledeca:
Zena je bilo 47,7% dok je muskaraca bilo 52.3%. Kada je re¢ o starosnoj strukturi, najvedi
procenat ispitanika je bio uzrasta 26-36 godina (33%), zatim sledi uzrast 37-47 godina (26,7%),
potom uzrast 25 i manje godina (24%). dok su znatno manji broj ispitanika imale uzrasne
kategorije 48-58 godina (10,3%) 1 59 1 vife godina (6%).

Obrazovm profil ispitamika bio je slede¢i: najveéi deo ispitamka (42%) bio je sa srednjim
obrazovanjem, nesto manji deo (29,7%) sa dodiplomskim, zatim onih sa ospovnim
obrazovanjem (20%), potom onih sa vidim struénim obrazovanjem (5,7%), 1 kona¢no onih sa
postdiplomskim obrazovanjem (2,7%). U pogledu meseénih prihoda dominirala je kategorija
ispitanika sa prosecnom zaradom 301-400 evra (42,7%), potom kategorija 401-500 evra (24,7%),
sledeca je bila kategorija 201-300 evra (20,7%), iza nje kategorija sa 200 evra i manje (7%), i na
poslednjem mestu kategorija sa 500 1 vise evra (5%).

5.1.2. Koeficijent pouzdanosti skale merenja

Unutradnja saglasnost modifikovanih SERVQUAL stavki procenjena je poredenjem sa ukupnom
pouzdanoiéu skale, tj. ocena merenja. Ukupna pouzdanost merne skale prema alfa-
koeficijentu™ (engl. Cronbach’s alpha) iznosila je 0,69, Ovakva vrednost je u granicama
prihvatljivosti (~0.7), dok je u poredenju sa originalnim Parasuraman-ovim istraZivanjem (iz
1988. godine), kod koga je iznosio 0,92, znatno manja vrednost. No, buduéi da se radi o jednom
novom pristupu merenja kvaliteta, koji je potrebno dalje razvijati 1 prilagodavati mernim
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instrumentima  procene™”, dobijena vrednost koeficijenta bi se mogla smatrati

S 04
zadovoljavajuéom™".

Kada je re¢ o vrednostima koeficijenta pouzdanosti, posmatranog sa aspekta pojedinacnih stavki
(u oba 1zvriena merenja), one su bile sledece (tabela 5.2.):

Tabela 5.2. Rezultati provere pouzdanosti skale merenja

Cronbach Alpha koeficijent
Determinanta Br. stavki Ocekivanja Percepcije
(E} (P)
695 695
Pojavnost 4 680 680
(A) 683 683
695 695
689 689
Sarm 4 685 685
<) 694 694
692 692
687 B87
698 692
Uradhasl 5 678 678
M 696 696
702 702
688 688
Odevanje 4 B70 B70
[(5)] 681 681
694 694
B85 B85
Timska B84 B84
pripadnost 5 668 668
(TA) .710 699
693 693
(n=300)

"Vrednost uz uticaj uklanjanja pojedinaéne stavke

Prikazane vrednosti koeficijenta pouzdanosti veoma uednaeno su se kretale oko granice
prihvatljivosti, pri ¢emu su najvise vrednosti (iznad 0,7) imale stavke ETS5, PT5 i ETA4. Ovakva
vrsta distribucije moZe se smatrati daleko prihvatljivijom u odnosu na neravnomernu (sa
ekstremno neusagladenim vrednostima), buduci da saopstava da stavke u ovom sluéaju nije
potrebno drastiéno menjati niti odstranjivati iz samog upitnika.

Druga, uoéljiva karakteristika je da su razlike u vrednostima koeficijenata pouzdanosti izmedu
stavki otekivanja i percepcije bile veoma male ili éak u potpunosti identiéne; pri demu je, sa
aspekta ispitivanih grupa varyjabli ili stavki procene (). determinanti utiska osoblja), takode
evidentno 1zraZeno slaganje izmerenih vrednosti. Prema tome, utvrdeni korelacioni odnos
koeficijenata ukazuje na visok stepen pojedinaéne i grupne podudarnosti stavki, sa

3 Na 3ta upucuje Einjenica da su se korigovane vrednosti korelacionog odnosa: korigovana stavka-ukupan rezultat
(engl. corrected item-total corvelation) kretale u intervalu od 0.04 do 0.5
% Imajuéi pri tom u vidu da se graniéne vrednosti koeficijenta pouzdanosti (Alfa) kreéu u intervalu od 0 do 1.
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zadovoljavajuéim nivoom pouzdanosti; odnosno na potrebu za jasnijim medusobnim
diferenciranjem.

5.1.3. Proseéne vrednosti i odstupanja izmerenih oéekivanja i percepcije

Prikaz osnovnih parametara deskrnptivne statistke i1zmeremh océekivanja 1 percepeye, tj.
specifiénih pokazatelja procene, predstavljen je tabelarno (tabela 5.3.):

Tabela 5.3. Deskriptivna statistika specificnih (pojedinaénih) promenljivih

Proseéna vrednost ocene Proseéna Standardna devijacija (SD)
Rb Stavke (AV) zbirna
' (P) Oéekivanja | Percepcije vrednosl Ocekivanja Percepcije

(E) (P (GAP) (E) P

Pojavnost (A)
-P1 6.77 477 -2.00 566 566
1. -P2 6.59 6.59 0.00 746 .746
-P3 6.58 6.58 0.00 848 848
-P4 6.57 557 -1.00 683 683

Sarm (C)

-P5 6.76 376 -3.00 486 486
2. -PE 6.58 6.58 0.00 782 752
-P7 6.37 6.37 0.00 835 835
- P8 6.45 5.45 -1.00 759 759

Urednost (T)
-P9 6.49 550 -1.01 7858 769
3 -P10 6.57 6.62 0.05 753 747
: -P11 5.90 4.90 -1.00 877 877
-P12 6.04 5.04 -1.00 819 819
-P13 6.03 4.03 -2.00 894 894

Cdevanje (U)
-P14 2.01 2.0 0.00 763 763
4. -P15 5.89 599 0.00 823 823
-P16 6.23 423 -2.00 B44 844
- P17 6.08 6.08 0.00 152 .752

Timska
pripadnost (TA)
-P18 6.09 5.09 -1.00 1.014 1.014
5. -P19 5.27 4.27 -1.00 1.074 1.074
-P20 6.46 4.46 -2.00 815 446
-P21 2.46 273 0.27 882 1.508
- P22 6.54 6.54 0.00 733 733
(n=300)

P = Pitanje u upitniku (red. broj).

Generalno, kada je re¢ o prosecnim vrednostima ocena, korisnicka ofekivanja znatno prevazilaze
ili su u rangu sa percipiranim nivoom turisticke usluge, iskazanim putem rezultata percepcije: $to
- . . . s . : : . a0
poslediéno rezultira negativnim ili neutralnim vrednostima zbirnog proseénog odstupanja.””
. . 206 ) . T - .
Medutim, prema Parsuraman-u i sar. (1988)"", uobic¢ajeno je da korisni¢ka odekivanja

5 Zhirno proseéno odstupanje (GAP) izradunava se prema formuli koja glasi: percepcije — odekivanja (P-E), a
donc vrednosti odnose se na jaz br. 5, prema SERVQUAL modelu procene
¢ Parasuraman, A, Zeithaml, V., Berry, L.L. (1988);, prema Chingang, D, Lukong, P.B. (2010). op. eit., p. 30.
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prevazilaze percepciju aktuelne usluge, 3to jasno ukazuje na stalno prisutnu potrebu za njenim
unapredivanjem.

Kao sledeca karakteristika prikazanih rezultata, takode se primecuje izvesna usaglasenost izmedu
proseénih ocena na nivou grupne percepcije ili ofekivanja, s tim da su ocene percepcije bile
znatno niZe: dok se nivou pojedinaénmh stavki/iskaza il pitanja (P) beleZe znatnije razlike. Stavka
sa najvecom vrednoséu proseéne ocene ocekivama bila je P1 (6,77); dok je stavka sa najmanjom
proseénom vrednoscu iste ocene bila P21 (4,96). Sa druge strane, stavka sa najvec¢om vrednoscu
prosecne ocene percepetje bila je P10 (6.62). dok je stavka sa najmanjom utvrdenom vredno$cu
ove ocene bila P35 (3,76). U slucaju stavki P1 1 P21, ili konkretno varijabli EAL 1 ETA4,
odstupanja pojedinaénih ocena u odnosu na normalno odekivanu raspodelu bila su sledeca (slika
5.1.1slika52.):

Slika 5.1. Odstupanje od normalne
o raspodele za varijablu EA1

Odstupanje od norm. vrednosti

T T T
] 1 E

Izmerena vrednost

Slika 5.2, Odstupanje od normalne
raspodele za varijablu ETA4

0 0o

Odstupanja od norm. vrednosti

T T T T T
1] (£ an 15 0

[zmerena vrednost

Najveée vrednosti odstupanja od normalne raspodele za varijablu EA1 zabeleZene su kod ocena
3.4 1 5; §to ukazuje da je ova varijabla imala visoko uéesce pozitivnih ocena (6 1 7). Za varyjablu
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ETA4 nisu zabeleZena veca odstupanja od normalne raspodele, pri ¢emu je najvece ipak uoéljivo
kod ocene 1: zbog fega je ova varyjabla 1 1imala visoko uéeS¢e mzih ocena — tj. msku proseénu
vrednost.

U sluéaju stavki P10 1 P3, 1li konkretno varijabli PT2 1 PCI1, graficki izgledi prikaza su sledeéi
(slika 5.3. i slika 5.4.):

Slika 5.3. Odstupanje od normalne
raspodele za varijablu PT2

Odstupanje od norm. vrednosti

e

T T T T T
B

Izmerena vrednost

Slika 5.4. Odstupanje od normalne
raspodele za varijablu PC1

Odstupanje od norm. vrednosti

T T T T T T T
io is In 15 an 35 a0

lzmerena vrednost

Najvece vrednosti odstupanja od normalne raspodele za varijablu PT2 zabeleZene su kod ocena
3.4 1 5; sto takode ukazuje da je ova varijabla imala visoko uéeice pozitivnih ocena procene (6 1
7). Za varijablu PC1 najveéa odstupanja od uobiéajene raspodele zabeleZena su kod ocena 11 2,
dok najvisih ocena nije bilo; 3to ukazuje da je varijabla poslediéno procenjena srednjom
proseénom vrednoséu.”"’

7 (ak i ovakva vrednost bila je dovoljna da se konstatuje najniZe zabeleZena proseéna ocena percepeije na nivou

svih posmatranih varijabli
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Najveée zbimo proseéno odstupanje (GAP), tj. razlika u merenjima, zabeleZeno je takode kod
stavke P5 (-3,00); dok je kod veceg broja stavki ona bila nepostojeca (0,00). Re¢ je o stavkama
P2, P3, P6,P7, P10, P14, P15, P17 i P22 %%

5.1.4. Komentarisanje ispitivanih determinanti estetske komponente zaposlenih

Kada se radi o grupnim odstupanjima stavki komponente opiteg utiska, u sastavu estetske
dimenzije kvaliteta, njthovi rezultat: prikazan su sledecom tabelom (tabela 5.4.):

Tabela 5.4. Prosecne vrednosti odstupanja na nivou determinanti unutar jaza br. 5§

Determinanta Prosecna vrednost Prose¢na vrednost Razlika odstupanja
percepcije (P) oéekivanja (E) (P-E)
Pojavnost 5.8767 6.6267 -.7500
Sarm 5.5400 6.5400 -1.0000
Urednost 52183 6.2047 -.9894
Odevanje 5.5742 6.0742 -.5000
Timska pripadnost 5.0953 5.9480 -.8521
Ukupna proseéna vrednost 54603 6.2787 -.8153
(n=300)

Iz tabele se uofava da je najveéa prosena vrednost zbirnog odstupanja izmedu oéekivanja i
percepelje na nivou posmatranih determinanti zabeleZena kod determinante | Sarm™ (-1,00); dok
je najmanja vrednost zabeleZena kod determinante ..odevanje™ (-0,50).

Prikazi neponderisanih 1 ponderisanih vrednostt odstupanja za utvrdene percepcije (P)
pojedinaénih dct-::rminanrcdslavljcni su graficki.®™ U sludaju determinante .pojavnost*
graficki prikaz ilustruje (slika 5.5.); determinante . Sarm™ (slika 5.6.). determnante . urednost™
(slika 5.7.). determinante ..odevanje™ (slika 5.8.); 1 u sluéaju determinante ..timska pripadnost™

(slika 5.9.).

8 Ovako veliki broj stavki (njih 9) sa nepostojeéom vredno$éu odstupanja ukazuje na &injenicu neregularnosti

principa popunjavanja upitnika, u smislu davanja identiénih ocena za vise odgovora; kao i na netipiénu raspodelu
rezultata, $to ne dovodi u pitanje njthovu verodostojnost — s obzirom da su odstupanja u istraZivanjima vrlo Cesta 1
moguéa pojava,

™ Neponderisana vrednost vezuje se za utvrdeno prosefno odstupanje (P-E), dok se ponderisana vrednost
izraéunava mnoZenjem sa proseénom vrednosiéu ocene percepeije za odgovarajuéu determinantu
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Slika 5.5. Percepcione vrednosti odstupanja za determinantu pojavnost

v —r
-2 —
-4
5 -4.41 [ - neponderisana vrednost
8 O - ponderisana vrednost
-10
Jako Ne . Jako
slaganje Lelt L neslaganje
O O @)
?\ 6 \ 5 4 3 2 1
Maksimum Proselna ocena Minimum
percepcije

Ponderisana vrednost percepeije za determinantu ,pojavnost” iznosila je -4.41; dok je njena
proseéna ocena bila 5,88 (iskazujuci znaenje umerenog slaganja).

Slika 5.6. Percepcione vrednosti odstupanja za determinanitu $arm

O |
=k 7100
-4
6 O - neponderisana vrednost
8 -5.54 O - ponderisana vrednost
-10
Jako N 1 Jako
slaganje cutralnost neslaganje
@] O
7 6 5 q 3 2 1
Maksimum Prosetna ocena Minimum
percepcije

Ponderisana vrednost percepcije za determinantu ,.3arm™ iznosila je -3,54; dok je njena proseéna
ocena takode bila 5,54 (iskazujuci znac¢enje umerenog slaganja).
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Slika 5.7. Percepcione vrednosti odstupanja za determinantu urednost
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Ponderisana vrednost percepcije za determinantu urednost™ iznosila je -5,17; dok je njena
proseéna ocena bila 5,22 (iskazujuci znacenje slabog slaganja).

Slika 5.8. Percepcione vrednosti odstupanja za determinantu odevanje
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Ponderisana vrednost percepeije za determinantu ,odevanje™ iznosila je -2,78; dok je njena
prose¢na ocena bila 5,57 (iskazujuéi znacenje umerenog slaganja).
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Slika 5.9. Percepcione vrednosti odstupanja za determinantu timska pripadnost
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Ponderisana vrednost percepcije za determinantu ,timska pripadnost” iznosila je -3.16; dok je
njena proseéna ocena bila 5,26 (1skazujuéi znacenje slabog slaganja).

Rezultati detaljnije deskriptivine analize odstupanja na nivou osnovnih determinanti istraZivanja
takode su prikazani tabelarno (tabela 5.5.):

Tabela 5.5. Deskriptivna statistika odstupanja na nivou osnovnih determinanti istrazivanja

Minimalna | Maksimalna Arit. Stand. Asimetrija (Sk) Spliestenost (K)
vrednost vrednost sredina devijacija Statisticka | St. greska | Statisticka | St. greska

Min.) (Maks.) (M) (SD) vrednost (SE) vrednost (SE)
GAPA -75 -75 - 7500 .00000 12.186 41 147.473 .281
GAFC -1.00 -1.00 -1.0000 .00000 12.186 141 147.473 281
GAPT -1.00 -.80 -.9893 .04501 3.996 41 14.060 .281
GAPU -.50 -.50 -.5000 .00000 12.186 141 147.473 .281
GAPTA -1.00 -.80 -8527 08824 -1.080 141 -.839 281

(n=300)

Iz tabele je moguce uvideti osnovne pokazatelje deskriptivne statistike (Min./Maks., M, SD, SE)
za svako od posmatranih odstupanja; kao i pokazatelje koji kazuju ponesto o raspodeli
nezavisnih promenjljivih (Sk) i (K).*'" Najfrekventnija identiéna pozitivna vrednost asimetrije -

0 pr normalno] raspodeli asimetryja (Sk) 1 spljodtenost (K) jednake su nuli, $to se u drudtvenim naukama 1

istraZivanjima veoma retko srece, prema Pallant, 1. (2011), ep. cit., str. 59.
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Sk (12,19) ukazuje da je vec¢ina dobijenih rezultata levo od srednje vrednosti, tj. medu manjim
vrednostima. Sa druge strane, najfrekventnija identiéna pozitivna vrednost spljostenosti — K
(147.47) pokazuje da je raspodela zakrivljenija/Siljatija od normalne, tj. ima vise rezultata
nagomilanih oko centra raspodele.

Ove informacije mogu biti korisne za dalje parametrijske statisticke procedure, kao ito je
ANOVA (jednofaktorska analiza varjanse); medutim, ipak ih treba uzeti sa izvesnom rezervom,
tim pre $to su u velikim uzorcima (>200) testovi za izraZunavanje asimetrije i spljostenosti
previde osetljivi na raspodelu promenljivih, te nisu u potpunosti pouzdam (Tabachnick 1 Fidell,

2007).2"

5.1.5. Komentarisanje odstupanja na nivou ukupno percipiranog kvaliteta

Ukupno percipiram kvalitet, ). ukupno proseéno odstupanje, proisteklo je 1z 1zracunavanja
vrednosti razlike izmedu percepeije 1 ocekivanja, medu svim posmatranim determinantama
istraZivanja (GAPA, GAPC, GAPT, GAPU, GAPTA)*"* Deskriptivni parametri pomenutog
odstupanja prikazani su tabelarno (tabela 5.6.):

Tabela 5.6. Deskriptivna statistika na nivou ukupnog proseénog odstupanja

Min. Maks. Aritm. Stand. Zaravnjenost (Sk) Zakrivijenost (K)
vrednost vrednost sredina devijacija Statisticka | St. greska | Statisticka | St. greska
Min.) (Max.) (V1) (Sd) vrednost (SE) vrednost (SE)
MGAP -.85 -7 -.8184 .02092 -.205 41 -.043 281
(n=300)

I na nivou ukupno posmatranog proseénog odstupanja uoavaju se identi¢ne vrednosti osnovnih
opisnih pokazatelja (Min/Maks., M, SD, SE), s tim da suvrednosti pokazatelja normalnosti
raspodele (Sk, K) ovoga puta bile negativne; Sto govori da je vecina rezultata pomerena desno od
srednje vrednosti, j. medu veéim vrednostima (Sk= -0,20), kao i da je raspodela zaravnjenija/
pljosnatija od normalne (K= -0,43).

Prikaz raspodele rezultata ukupnih odstupanja za sve determinante istraZivanja predstavljen je
~pravougaonim dijagramom® (engl. box plot), na kojem je moguce uociti 1 vrednost medijane
(Md), kao centralno pozicionirane vrednosti za utvrdivanje odstupanja i pokazatelja raspodele
ostalih rezultata.

#2 Tabachnick, B.G., Fidell, L.8. (2007); prema Pallant. . (2011), op. cit., str. 59.
#2 Oznake navedene u zagradi predstavljaju odgovarajuée kodove za izadunate vrednosti ukupnog proseénog

odstupanja posmatrajuce determinante u SPS5 sistemu (videti detaljnije na str. 108},
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Sa druge strane, vrednosti ukupnog proseénog odstupanja iznosila je 0,81; 5to govori da je bila
1spod vrednostt od samo jedne ocene merenja (slika 5.10.):

Slika 5.10. Prikaz normalnosti raspodele ukupnog edstupanja

-1

T
GHBA CT U TA

Sa grafikona je moguée uodéiti 1 prokomentarisati tri vaZznije karakteristike. Prva je da pozicija
medijane’"’ krajnje decentrirana u odnosu na polje koje oznagava 50% sludajeva, u smeru ka
maksimalno] vrednosti raspodele; 5to govori da je vecéina ukupnog broja rezultata teZila
pozitivium vrednostima (tj. manjim odstupanjima).

Druga uocljiva karakteristika je da je i samo polje glavnine posmatranih slu¢ajeva decentrirano u
odnosu na utvrdeni opseg vrednosti, ali ovoga puta ka minimalnoj vrednosti raspodele; $to znaéi
da vecina pojedinacénih rezultata nije pratila usmerenje ukupnog broja razmatranih slucajeva, tj.
da je re¢ o sasvim atipiénom (ekscentriénom) tipu raspodele.

I kao treca karakteristika, uocava se da unutar utvrdenog opsega izmerenih odtupanja nije bilo
tzv. .netipiénih tacaka”, 4. rezultata izvan podrugja ukupne raspodele”'®; ito govori o njihovoj
relativnoj ujednacenosti (f). usagladenosti prose¢nih vrednosti na nivou pojedinaénih odstupanja
merenja).

5.2. Rezultati komparativne statistike

Komparativna analiza imala je za cilj dovodenje u vezu, tj. utvrdivanje medusobne relacije,
statistickih parametara determinanti opsteg utiska estetske dimenzije kvaliteta — proisteklih
direktno iz deskriptivnih statistiékih procedura opisanih u prethodnom poglavlju.

5.2.1. Ocena prikladnosti podataka

n3 o ss 23 s s zo ot .
Pozicija medijane na dijagramu oznacena je debelom ,.crmom hnijom™.

* podrugje ukupne raspodele oznaceno je plavim . pravougaonim poljem*
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Ocena opravdanosti primene faktorske analize predstavlja prvi korak sloZenog postupka njenog
sprovodenja. Kao takva, podrazumeva razmatranje dva osnovna pitanja: prihvatljivost veliine
uzorka 1 jadina veze izmedu promenljivih (t). stavki)? Jedan od najboljih naéina za reSavanje
pomenutih picstc primena:(1) Kajzer-Mejer-Olkinovog (KMO)***
vzorka (englKaiser-Meyver-Olkin measure of sampling adeguacy). 1 (2) Bartletovog testa
sferi¢nosti uzorka (engl. Bartlett's test of sphericity).”'® Zbimi rezultati primene ova dva testa za
prvo 1 drugo merenje (E 1 P) bili su sledeci (tabela 5.7.):

pokazatelja adekvatnosti

Tabela 5.7. Rezultati ocene prikladnosti primene postupka faktorske analize

Parametri ocenjivanja Oéekivanja (E) | Percepcije (P)

KMO 5T 568
Barlletov test sferiénosti

Sig. .000 .000

Vrednost KMO pokazatelja u oba merenja bila je u granicama prihvatljivosti 0,57 (~0.6), dok je
vrednost Bartletovog testa takode bila na zadovoljavajuéem nivou znaéajnosti 0,00 (<0,03).
Prema tome, primena faktorske analize na osnovu ocene prikladnosti podataka bila je opravdana.

5.2.2. Izdvajanje (ekstrakcija) faltora utiska osoblja

Izdvajanje ili ekstrakcija faktora obuhvata odredivanje najmanjeg broja faktora koji dobro
predstavljaju meduveze (tj. korelacije) u skupu promenljivih.’'’ Postoje razni pristupi za
identifikaciju 1 izdvajanje (tj. utvrdivanje) broja zajedniékih pripadajuéih faktora unutar
posmatrane determinante ili dimenzije kvaliteta.”'® U najlakSe dostupne i najéeSée primenjivane
tehnike izdvajanja spada ,analiza glavnih komponent™ (engl. principal component analvsis),
primenjena i u ovom istraZivanju. Kao pomo¢ pri izdvajanju faktorskih komponenti opsteg utiska
upotrebljen je knterijum ili tehnika ,dijagrama prevoja™ (emgl. scree-plot). lzgled diyagrama
prevoja prilikom merenja opaZzanja bio je sledeci (slika 5.11.):

23 MO pokazatel) obiéno poprima vrednost 0-1, pa se kao najmanji 1znos prihvatljiv za dobru faktorsku analizu
preporucuje 0.6; dok Bartletov test sferiénosti treba da bude znacajan (p < 0,05). Vrednost 0 ukamzje da je zbir

parcijalnih korelacija je veliki u odnosu na zbir ukupno posmatranih korelacija, §to znaéi da ée faktorska analiza
verovatno biti irelevantna; dok vrednost pribliZzna broju 1 pokazuje da su obrasci korelacyje relativml:paklni 1da
faktorska analiza doprinosi razlifitim i1 pouzdanim faktorima; prema Chingang, D, Lukong, P.B. (2010), op. cit..p.
56.

8 pallant, J. (2011), op. eit., str. 184.

7 Ibid, str. 185,

¥ Istrazivad treba sam da odredi broj faktora koji po njegovom miljenju najbolje opisuje odnose izmedu
posmatranih promenjljivih. To znadé1 pronaci ravnotezu 1zmedu dva sasvim suprotna zahteva: naci jednostavno
refenje sa najmanjim brojem mogucih faktora; 1 potrebe da se objasni #to vedi deo vanjanse originalnog skupa
podataka; prema Pallant, J. (2011), op. cit., str. 184,
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Slika 5.11. Dijagram prevoja za otekivanja (merenje br. 1)
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Na osnovu pozicioniranosti prelomne tacke, moguée je uoéiti da je broj predvidenih faktorskih
komponenti za izdvajanje, u slucaju oekivanja, iznosio osam. Izgled dijagrama prevoja prilikom
merenja percepeije bio je sledeci (slika 5.12.):

Slika 5.12. Dijagram prevoja za percepcije (merenje br. 2)
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Posmatranjem pozicioniranosti prelomne tacke, u slucaju percepcije, zakljuéuje se da je broj
predvidenih faktorskih komponenti bio devet (jedna vise od onih za odekivanja).
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Na osnovu predloZenog broja faktorskih komponenti za ofekivanja i percepeije. prikazan je
utvrdent spisak karakteristiCnih vrednosti svih pojedinacnih stavki. Takode je posebno prikazano
1 potencijalno objainjenje ukupne varjanse osnovnog skupa podataka, kao 1 onih stavki
predvidenih za izdvajanje u smislu afinitetnih grupnih stavki”. lzgled pomenute tabele, u
sluéaju izmerenih oc¢ekivanja bio je sledeci (tabela 5.8.):

Tabela 5.8. Objainjenje ukupne varijanse oéekivanja (merenje br. 1)

Inicijalne karakleristicne Kvadratni zbirevi oéitavanja ZOR
Kompo- vrednosti” za izdvajanje
nenta % Kumulativni % Kumulativni

Ukupno | Varijanse % Ukupno | Varijanse Yo Ukupno®
1 2.796 12.710 12.710| 2.796 12.710 12.710 2.380
2 2.285 10.386 23.096| 2.285 10.386 23.096 1.742
3 1.733 T7.878 30.974 1.733 7.878 30.974 1.731
4 1585 7.249 38.223 1.585 7.249 38223 1.662
5 1.348 6.128 44.351 1.248 6.128 44.351 1.653
6 1.263 5.742 50.093 1.263 5.742 50.093 1.414
7 1215 5.522 55.615 1.215 5.522 55615 1.389
8 1.057 4.806 60.420 1.057 4.806 60.420 1.311
9 998 4537 64.957
10 839 4270 69.227
11 871 3.961 73.188
12 805 3.660 76.848
13 .758 3.444 80.292
14 680 3.093 83.386
15 624 2836 86.222
16 586 2.663 88.884
17 560 2.548 91.432
18 468 2130 93.562
19 438 1.894 85.556
20 380 1.726 97.281
21 313 1.421 98.703
22 .285 1.297 100.000

a.Metod ekstrakceije je uohi¢ajena analiza komponenti.

b.KZOR - kvadratm zbirevi ofitavanja za rotaciju.

¢. Kada su faktorske komponente u korelaciji kvadratni zbirevi oéitavanja za rotaciju faktora (KZOR) ne
mogu biti uzeti u obzir za procentualno 1 kumulativno objadnjenje varijanse.
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Na osnovu tabele takode je uwoéljiva moguénost izdvajanja osam karakteristiénih faktorskih
komponentt za ocekivanja, prethodno predstavljenth na dyagramu prelamanja. U slucaju
izmerene percepcije, izgled tabele bio je sledeéi (tabela 5.9.):

Tabela 5.9, Objasnjenje ukupne varijanse percepcije (merenje br, 2)

Inicijalne karakteristiéne Kvadratni zbirevi oéitavanja .
Kompo- vrednosti® Za izdvajanje KSR,
nenta % Kumulativni % Kumulativni

Ukupno | Varijanse % Ukupno | Varijanse Yo Ukupno®
1 2.747 12.487 12.487 2.747 12.487 12.487 2.493
2 2.276 10.345 22.832 2276 10.345 22832 1.690
3 1.694 7.701 30.534 1.694 7.701 30.534 1.686
4 1.634 7.426 37.959 1634 7.426 37.959 1.601
-] 1.362 6.189 44.148 1.362 6.189 44.148 1.502
6 1.276 5.802 49.950 1.276 5.802 49.950 1.408
7 1.243 5.649 55.599 1.243 5.649 55.599 1.349
8 1.030 4.682 60.281 1.030 4.682 60.281 1.316
9 1.005 4.569 64.850 1.005 4.569 64.850 1.221
10 .843 4.285 69.135
11 874 3.973 73.108
12 .B03 3.651 76.759
13 740 3.361 80.120
14 .691 3.142 83.262
15 6837 2.895 86.157
16 590 2.682 88.839
17 551 2.505 91.344
18 .481 2.185 93.529
19 437 1.985 95514
20 .385 1.751 97.265
21 315 1.433 98.698
22 .286 1.302 100.000

a.Metod ekstrakeije je uobifajena analiza komponenti.

bKZOR - kvadratni zbirevi ocitavanja za rotaciju.

¢ Kada su faktorske komponente u korelaciji kvadratni zbirevi oéitavanja za rotaciju faktora (KZOR) ne
mogu biti uzeti u obzir za procentualno 1 kumulativno objadnjenje varijanse.

I ovoga puta, iz tabele je ponovo voéljiva moguénost izdvajanja devet karakteristiénih faktorskih
komponenti za percepeiju, kao u sluéaju prethodno predstavljenog dijagrama prelamanja.

Zbirnim posmatranjem objadnjenja ukupne varijanse za ocekivanja i percepcije, zakljucuje se da
je broj moguéih faktorskih komponenti za izdvajanje gotovo identiéan (8 1 9). Medutim,
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uzimajuci u obzir 1 pokazatelje o ukupnom procentu objasnjenja podataka osnovnog skupa,
odluéeno je da konaéni broj i1zdvojenih faktorskih komponenti procene bude medusobno
usaglasen i da iznosi po osam za svako merenje, 1j. osam za ispitivanje ocekivanja i osam za
ispitivanje percepcije opsteg utiska osoblja.*"”

5.2.3. Analiza korelacione matrice

Nakon $to je odgovarajuéi broj faktora izdvojen, sledeci korak bio je njihovo predstavljanje i
tumadenje putem postupka ,.rotacije” utvrdenih faktorskih teZina (engl rotated factor loadings).
Primenom ovog postupka predloZeno reenje se bitno ne menja, ali se struktura faktorskih teZina
— 1. koeficijenata korelacije izmedu promenjljivih i faktora predstavlja tako da se rezultati lakse
tumade, jer se menja perspektiva posmatranja podataka. Cime se uo¢ava koje su promenjljive
~Zgomilane zajedno®, unutar izdvojenih komponenti.

Kao graniéni kriterijjum, tj. jaéina utvrdene korelacione veze, za predstavljanje odgovarajuéih
faktorskih teZina u korelaciono) matrici primenjena je vrednost 0,3. Rezultati analize 1spod ove
vrednosti ukazuju na oéitavanje slabe medusobne povezanosti (). uticaja) 1 zbog toga su male 1li
bez izraZene znacajnosti, 1 obrnuto. Negativna vrednost koeficijenta korelacije, iznad graniéne
vrednosti, ukazuje na inverzan (tj. neispoljavajuci) zajednicki uticaj odredenog izdvojenog
faktora. ™"

Cilj primene postupka rotacije je postizanje tzv. .jednostavne srukture”. To znaéi da svaka
promenljiva stoji u jakoj korelaciji sa samo jednom komponentom - tj. da samo tom faktoru daje
veliku teZinu, a svaku komponentu predstavlja pomocu vide s njom jako koreliranih promenljivih
— 1j. da svakom faktoru vise promenljivih daje veliku teZinu.”*' Na ovaj na¢in moguée je bolje
predstaviti i protumaciti prirodu samih faktora istraZivanja, evidentiranjem promenljivih koje su
u jakoj korelaciji sa njima..

Prikaz kompletnih rotiraju¢ih matrica istraZivanja, bez rasterecivanja faktorskih teZina putem
graniéno odredenth vrednosti - u oba smera, predstavljen je na kraju rada (prilog F).

= Detaljnije komentarisanje procenata objadnjenja varijanse bice 1zvrieno u sklopu ukupnog tumacenja rezultata
faktorske analize (videti u nastavku poglavlja).

#° Tabachnick, B.G., Fidell, LS. (2007); prema Pallant, J. (2011), op. cit., str. 185.

2 pallant, J. (2011), op. ¢it, str. 187
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Izgled matrice rotiranih faktorskih teZina (engl rotated component matrix) u sluéaju ocekivanja
prikazan je slede¢om tabelom® (tabela 5.10.):

Tabela 5.10, Matrica rotiranih faktorskih komponenti ofekivanja (merenje br. 1)

Komponenie

1 2 3 4 ) <] 7 8

EA1
EA2 405 363 411
EA3 567 306
EA4 3T 468
EC1 482
EC2 605
EC3 317
EC4 626 320
ET1 594 .304
ET2
ET3 755
ET4 .749
ETS 473
EU1
EU2 718 358
EU3 362 564
EU4 363 578
ETA1 B83
ETAZ 514
ETA3 694
ETA4 .803

ETAS 692
Metod ekstrakeije: Uobiéajena analiza komponenti.

Metod rotacije: Maksimalne varijacije sa Kajzerovim kriterjjumom

Analizom predstavljene matrice, voava se da su odredene promenljive (tj. stavke) ostale bez
odgovarajucih faktorskih teZina; $to znaci da nemaju znacajnijeg kumulativnog ili zajedni¢kog
uticaja na preostale komponente, te da bi se mogle sasvim izostaviti iz buduéih istraZivanja.
Medu pomenutim stavkama nasle su se sledece: EAL, ET2 1 EUL. Takode je moguce zapaziti da
su izdvojene komponente imale propisani minimum u pogledu broja zadovoljavajuéih faktorskih
teZina, 1. koeficijenata korelacije (koji iznosi najmanje tri faktorske teZine). Komponenta 1 imala

2 Iz matrice su prethodno uklonjene one vrednosti faktorskih teZina, t). koeficijenata korelacije komponenti, koje

nisu prelazile graniéno odredem kriterijum (0,3), kao i one sa negativnim predznakom
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je Sest, komponenta 2 Cetiri, komponenta 3 tri, komponenta 4 tri, komponenta 3 tri, komponenta
7 tri 1 komponenta 8 Cetiri faktorske teZine; dok je mali 1zuzetak predstavljala jedino komponenta
br. 6, sa samo dve zadrZane faktorske teZine pozitivne vrednosti (iznad graniénog kriterijjuma).

zgled matrice rotirajucih faktorskih teZina u sluéaju percepcije bio je slede¢i***** (tabela 5.11.):
Izgled mat 1 h faktorskih teZ | by led * (tabela 5.11.)

Tabela 5.11. Matrica rotiranih faktorskih komponenti percepcija (merenje br. 2)

Komponente

@ 1 2 3 4 S 6§ 7 8

PA1 763
PA2 473 331
PA3 588
PA4
PC1 429
PC2 683
PC3 394
PC4 742
PT1 766
PT2 379
PT3 728
PT4 167
PT5 436 308
PU1
PU2 707
PU3 387 467 460
PU4 461 432
PTA1 860
PTA2 607
PTA3 729
PTA4 793

PTAS B37
Metod ekstrakeije: Uobiajena analiza komponent
Metod rotacye: Maksimalne varyjaciye sa Kajzerovim kriteryjumom.

2% 1z matrice su takode prethodno uklonjene one vrednosti faktorskih teZina, t). koeficijenata korelacije
komponenti, koje nisu prelazile graniéno odredeni kriterijum (0,3), kao 1 one sa negativnim predznakom.

% Prikaz je dat uzimajuéi u obzir pomenuto eliminisanje jedne od komponenti, uprkos ispunjavanju kriterijuma
objasnjenosti ukupne varyjanse, zbog postizanja ujednacenosti konaénog broja 1zdvojenih komponenti po merenjima
(). odekivamya 1 percepeije). U konkretnom sluéaju, odstranjena je komponenta pod brojem 8, zbog svih negativnih
vrednosti korelacija zadrzanih faktorskih teZina (t). nepostojanja korelacionog odnosa)
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Analizom prikazane matrice ponovo se uo¢ava da su odredene promenljive (tj. stavke) ostale bez
odgovarajucih faktorskih teZina: 5to takode znaéi da nemaju znacajnijeg kumulativnog ili
zajednickog uticaja na preostale komponente, te da bi se mogle izostaviti iz buduéih istraZivanja.
Medu pomenutim stavkama, ovoga puta, nasle su se PA4 1 PU1.

Kada je re¢ o broju zadrzanih faktorskih tezina (). koeficijenata korelacije) po pojedinaénoj
komponenti, u odnosu na pomenutt propisani mimmum (tn); evidentno je da je vecina
komponenti ispunila ovaj kriterijum. Komponenta 1 imala je 3est, komponenta 2 etiri,
komponenta 4 tri, komponenta 5 tri i komponenta 8 takode tri faktorske teZine; izuzimajuéi
komponente 3.6 1 7 sa po dve faktorske teZine (u granicama zadovoljavajuéih vrednosti).

Postupkom dovodenja izdvojenith komponenti u neposrednuw/direktnu korelaciju sa ostalima
(engl component transformation matrix). moguce je preciznije proceniti naéin medusobne
povezanosti sadrZanih faktorskih teZna (. opterecenja) 1 utvrditi jaéinu 1 smer te povezanosti; a
yjedno 1 analizirati postojece odnose unutar samih komponenti. Ovo se postiZze putem primene
transformacionih faktorskih teZina (engl transformed factor loadings).

U slucaju ocekivanja, ili merenja br. 1., primenom pomenutih teZina, dobija se sledeéi prikaz u
vidu matrice (tabela 5.12.):

Tabela 5.12. Matrica transformacionih faktorskihkomponenti ofekivanja (merenje br. 1)
Komponenta 1 2 3 4 5 6 7 8§
1 440
2
3 916
4 449 735
5 402 391
6 538 751
7 348 571
8 527 744

Metod ekstrakeije: Uobiéajena analiza komponenti.
Metod rotacije: Maksimalne varijacije sa Kajzerovim kriterijjumom.

Posmatranjem uzajamnog odnosa izdvojenith komponenti, iz tabele se jasno uofava da neke od
njih 1 dalje stoje u znaéajnoj medusobnoj korelaciji (tj. povezanosti), $to potvrduje &injenicu da
predstavljeni sistem komponenti ima odredenu nauéno osnovanu vrednost i prihvatljivost.
Posebno izraZen uticaj na preostale komponente matrice primecuje se kod komponenti pod red.
brojevima 2,4, 61 8.
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Identiéna matrica, u sluaju percepcije, ili merenja br. 2, imala bi sledeci izgled (tabela 5.13.):

Tabela 5.13. Matrica transformacionih faktorskih komponenti percepcije (merenje br. 2)

Komponente 1 2 3 4 -] 6 7 8

1 340

2

3 345 671

4 462 827

5 369 484 318

-] 344 688
7 336

8 370

Metod ekstrakeije: Uobiéajena analiza komponenti,
Metod rotacye: Maksimalne varyacie sa Kajzerovim kriterjjumom.

Na osnovu tabelarno prikazanog odnosa, ponovo je uoéljivo da neke od izdvojenih komponenti 1
dalje pokazuju visok stepen medusobne korelacije (. povezanosti), 5to takode ukazuje na
naucénu osnovanost i prihvatljivost sistema komponenti, uzimajuci u obzir utvrdene vrednosti
koeficijenata korelacije. Ovoga puta, najizraZeniji uticaj na preostale komponente matrice
evidentan je kod komponenti sa red. brojevima 4 i 5.a nesto manji kod komponente br. 7.

5.2.4. Tumadcenje rezultata faktorske analize

Konaéno tumacenje rezultata faktorske analize je sledece: 22 stavke skala za merenje ocekivanja
1 percepeije (SMOP) bilo je podvrgnuto analizi glavnih komponenti u 19. verziji SPSS-a. Pre
sprovodenja postupka bila je ocenjena prikladnost podataka za faktorsku analizu (FA).
Pregledom korelacione matrice otkriveno je mnogo koeficijenata korelacije imalo vrednosti 0,3 i
vife. Vrednost Kajzer-Mejer-Olkinovog pokazatelja bila je 0,57; Sto je u granicama
prihvatljivosti u odnosu na preporuéenu vrednost od 0,6. I Bartletov test sferiénosti dostigao je
statisticku znacajnost (<0,05); $to sve ukazuje na faktorabilnost korelacione matrice.

Analiza glavnih komponenti, u sluéaju obe SMOP, otkrila je prisustvo osam komponenti sa
karakteristi¢nim vrednostima preko 1, koje objadnjavaju 12.8%, 10.3%. 7,9%, 7.3%., 6,1%, 5,7%,
5.5% 1 4,8% (otekivanja), 12,5%, 10,3%, 7,7%, 7.4%, 6,2%, 5,8%, 5,6% i 4.7% (percepcije)
varijanse. Pregledom dijagrama prevoja utvrdeno je postojanje jasne tacke prelamanja iza osme
komponente (ocekivanja) i devete komponente (percepeije). Uzimajuéi u obzir iskljugivo
negativne vrednosti utvrdemh koeficijenata korelacije za osmu komponenti percepeije, odluéeno
je da se ta komponenta odstrani i da se za dalje istraZivanje zadrZi takode osam komponenti
percepeije (jednako broju komponenti ofekivanja). Na taj naéin u istraZivanju je izdvojeno po 8
komponenti za svaku SMOP, koje mogu predstavljati determinante op$teg utiska prilikom
narednih istraZivanja.
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Kako bi se protumacilo tih osam izdvojenih komponenti, sprovedena je rotacija metodom
maksimalne varijacije Kajzerovim kriterijumom (engl. rotation method: Varimax with Kaiser
normalization). Rotirano reSenje je otkrilo postojanje jednostavne strukture, pri Cemu sve
komponente imaju srednje velike faktorske teZine 1 sve promenljive (. stavke) pokazuju znatne
tezine samo po jednoj od komponenti. Tumacdenje osam komponenti (1 za ocekivanja 1 za
percepcije) bilo je saglasno sa osnovnim pretpostavkama za istraZivanje SMOP; pri demu su
stavke ofekivanja dale velike teZine komponentama br. 1.2 1 6, a stavke percepcije
komponentama br. 1.2 1 4.

Ispitivanjem jacine korelacione veze 1 uzajamnog odnosa medu osam konacno izdvojenih
komponenti (i za olekivanja i za percepcije), putem transformacionih matrica, utvrdeno je da
postoji izraZzena pozitivna korelacija faktorskih teZina: pri ¢emu su se vrednosti koeficijenata, tj.
pokazatelja korelaciyje, kretale u mtervalu 0,35-0,92 (ocekivanja) 1 0,32-0,89 (percepcije).
Prose¢na vrednost koeficijenta korelacije u sluéaju oéekivanja iznosila je r=0,51: dok je u slucaju
percepeyje 1znosila 1=0,58. Rezultati FA podriavaju konscenje stavki ocekivanja 1 stavk
percepeije u obliku zasebnih skala merenja; kao $to je predloZeno od strane autora.

5.3. Rezultati testiranja statisticke znacajnosti istrazivanja

Da b1 se podrobnije utvrdila povezanost izmedu nezavismh (prekidnih) 1 zavismh (neprekidnih)
promenljivih, tj. socio-demografskih podataka i rezultata izvrSene procene, pristupilo se primeni
statistickih procedura koje ispituju pomenute odnose. Svrha primene ovih procedura je
poredenje, tj. dovodenje u vezu, rezultata deskriptivne i komparativne statistike, kao 1 procena
prihvatljivosti postavljenih hipoteza istraZivanja. Medu, u pomenutu svrhu, upotrebljenim
statistickim procedurama nasle su se sledece: (1) Vilkoksonov test ranga; (2) Kruskal-Volisov
test; i (3) Man-Vitnijev test.””

5.3.1. Vilkoksonov test ranga

Vilkoksonov test (engl Wilcoxon's test) predstavlja neparametrijsku alternativu | t-testa™
ponovljenih merenja. Naziva se jos i testom ekvivalentnih parova fengl. equilvalent pairs) ili
test rangova sa znakom (engl. signed rank test). Koristi se za ponovljena merenja, kada se
ucesnici mere u dva navrata ili pod dva razlicita uslova, ali se umesto poredenja srednjih (4.
proseénih) vrednosti rezultati pretvaraju u rangove 1 porede u trenutku 1 1 trenutku 2 (4. merenju
br. 1 i merenju br. 2). Takode se upotrebljava 1 kada su uesnici upareni po nekim specifiénim
kriterijumima. ** Kao njegova neparametrijska alternativa koristi se t-test uparenih uzoraka, &iji
su parcijalni rezultati prikazani na kraju rada (prilog G).

% Videti odeljak 4.6. (str. 110-111).
26 pallant, T (2011), op. cit, str, 231
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Konaéni rezultati Vilkoksonovog testa bili su sledeci (tabela 5.14.):

Tabela 5.14. Rezultati Vilkoksonovog testa ranga

Ekvivalentni Vrednosti Ekvivalentni Vrednosti
parovi pokazatelja parovi pokazatelja
EA1 - PA1 ET4 -PT4
z -17.321 i -17.321
Sig.” 000 Sig.” 000
I 707 I 707
EAZ - PAZ ETS -PTS
Z 000 Z -17.321
Sig.® 1.000 Sig.® .000
r 000 r 707
EA3 - PA3 EU1 - PU1
Z 000 Z 000
Sig.® 1.000 Sig.® 1.000
r 000 r 000
EA4 — PA4 EU2 -PU2
i -17.321 i 000
Sig.® .000 Sig.® 1.000
r 707 r 000
EC1 - FC1 EU3 - PU3
Z -17.321 Z -17.321
Sig.” 000 Sig.* 000
r 707 r 707
EC2 -PC2 EU4 - PU4
Z .000 Z 000
Sig.? 1.000 Sig.? 1.000
r 000 r 000
EC3-PC3 ETA1 - PTA1
Z .000 Z -17.321
Sig.” 1.000 Sig.? .000
r .000 r 707
EC4 -PC4 ETAZ - PTA2
Z -17.321 Z -17.321
Sig.® .000 Sig.? .000
r 707 r 707
ET1-PT1 ETA3 - PTA3
i -17.263 Z -17.321
Sig.® .000 Sig.® 000
r 704 r 707
ET2 - PT2 ETA4 - PTA4
rl -3.742 r -8 888
Sig.® .000 Sig.® .000
r 152 r 363
ET3 -PT3 ETAS - PTAS
z -17.321 Z 000
Sig.* .000 5ig.* 1.000
r 707 r 000

a. Posm, nivo znacajnosti < 0.01

(n=0600)

Vilkoksonov test ranga otkro je da izmedu rezultata ponovljenog merenja kod 14 parova
promenljivih: EA1-PA1, EA4-PA4, EC1-PC1, EC4-PC4, ET1-PTI1, ET2-PT2, ET3-PT3, ET4-
PT4, ET5-PT5, EU3-PU3, ETAI-PTAL, ETA2-PTA2, ETA3-PTA3, ETA4-PTA4 postoji
znacajna statisticka razlika; dok kod preostalih 8 parova promenljivih: EA2-PA2, EA3-
PA3,EC2-PC2, EC3-PC3, EUI-PU1, EU2-PU2, EU4-PU4 i ETAS5-PTAS nije zabeleZena
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statisticki znacajna razlika prilikom ponovljenog merenja. Pri tome se utvrdena razlika odnosi na
prosecne vrednosti razlike ocena za odgovarajucu stavku.

Takode se moZe zakljuciti da je najmanja razlicitost - tj. najveca homogenost ocena ispitanika, a
time 1 najmanja statisticka znaéajnost, zabeleZena za determinantu ,odevanja™ (i od Zetin
ispitivane promenljive/stavke). dok je nesto veca razlicitost — tj. manja homogenost, uz 1 dalje
malu statisicku znacajnost, uofena kod determinanti _pojavnost® 1 Sarm™ (dve od Cetin
ispitivane promenljive/stavke).”*’

Generalno, posmatravéi ukupan broj parova (tj. stavki) sa utvrdenom statistiCkom razlikom
(p=0,01) u odnosu na broj parova kod kojih ova razlika nije uocena (p=0,01), €iji je odnos bio
14:8 (vise od 70% stavki merenja) - moZe se konstatovati da je medu rezultatima postojala
statisticki znacajna razliéitost: medutim. uzevsi u obzir drugi pokazatel] — a to je proseéno
1zracunata vrednost znacajnosti prilikom testiranja, koja 1znos1 0,36 (=0,01), zakljuéak bt mogao
biti 1 suprotan.

Detaljniji uvid u stepen razlikovanja rezultata merenja br. 1 (trenutak 1) i merenja br. 2 (trenutak
2) moguce je izvriiti putem pregleda deskriptivnih pokazatelja, odnosno kretanja vrednosti
medijane (Md) prema posmatranim parovima testa. One su bile sledece (tabela 5.15.):

s

Tabela 5.15. Rezultati provere veli¢ine uticaja Vilkoksonovog testa

Ekvivalenti par Md (tmerenje br.1) Md (merenje br. 2)
EA1-PA1 7,00 5,00
EAZ-PA2 7.00 7.00
EA3-PA3 7,00 7,00
EA4-PA4 7,00 6,00
EC1-PC1 7,00 4,00
EC2-PC2 7,00 7,00
EC3-PC3 7,00 7,00
EC4-PC4 7,00 6,00
ET1-PT1 7,00 6,00
ET2-PT2 7,00 7,00
ET3-PT3 6,00 5,00
ET4-PT4 6,00 5,00
ET5-PT5 6,00 4,00
EU1-PU1 2,00 2,00
EU2-PU2 6,00 6,00
EU3-PU3 6,00 4,00
EU4-PU4 6,00 6,00

ETA1-PTA1 6,00 5,00

ETAZ2-PTA2 5,00 4,00

ETA3-FTA3 7,00 5,00

ETA4-PTA4 3,00 3,00

ETAS-PTAS 7,00 7,00
(n=600)

%7 Prikazane vrednosti z-aproksimacije standardizovanog odstupanja (£) 1 1znos verovatnoce (p) kroz posmatrani

nivo znaéajnosti (Sig.) oéitane su direktno 1z tabele; dok je pokazatel) veliéine uticaja (r) 1zradunat obrascem: r = z/
kvadratni koren od N, pri éemu negativan predznak z-vrednosti moZe biti sasvim zanemaren, dok (N) predstavlja
broj opservacija dva vremenska trenutka, a ne prost broj sluéajeva (n=300).
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Iz tabele se lako uocava i potvrduje identiénost (1. homogenost) rezultata kod 8 izdvojenih
parova, a takode se zapaZa 1 interval kretamja ocena kod preostalih 14 parova; Sto ukazuje na
postojanje rezultatskih razli¢itosti kod merenja posmatranih stavki.***

5.3.2. Kruskal-Volisov test

Kruskal-Volisov ili . H —test™ (engl Kruskal-Wallis rest) sluZi kao neparametrijska alternativa
jednofaktorskoj analizi varijanse razlicitih grupa (ANOVA).** Koristi se u cilju poredenja
rezultata neke neprekidne promenljivesa tri ili viSe statistickih serija (pri ¢emu se varijanse
analiziranih uzoraka znatno razlikuju). Rezultati se najpre pretvaraju u rangove, pa se potom
porede srednji rangovi svake grupe.””" Prema tome, ovde se radi o poredenju razlicitih grupa
rezultata, bilo da je re¢ o razli¢itim ljudima ili samo ponovljenim merenjima (kao u konkretnom
sludaju), sa kategorjskim nezavismim promenljivim. U kategonjske nezavisne promenljive
ubrajaju se 1spitivamt socio-demografski pokazatelji: pol, starost, obrazovanje 1 prihodi; dok se
rezultatima smatraju ocene ispitanika za oekivanja i percepcije (merenje br.1 i merenje br. 2).

Zbog velikog broja pojedinacno ispitivanih promenljivih - tj. stavki (ukupno 44), a samim tim i
ograni¢enosti prostora za prikazivanje, ovde ¢e biti izostavljen deo rezultata koji se odnosi na
rangiranje utvrdenih srednjih vrednosti opsega (engl. mean rank). Utc:- toga, bice prikazani 1
analizirani samo konaéni rezultati sprovedenog testa za oba merenja (tabela 5.16. 1 tabela 5.17.):

Tabela 5.16. Rezultati Kruskal-Valisovog testa (I deo)

R Grupne varijable
Qbakivanja Pol Godine | Obrazovanje | _ Prihodi
EA1,23.4
Hi-kvadrat 1.853 4.083 4.466 1.591
df 1 4 4 4
Sig.” A73 395 347 810
EC1,23.4
Hi-kvadrat 669 267 9.507 11.881
df 1 4 4 4
Sig 413 992 050 0.18
ET12345
Hi-kvadrat 1.057 2.307 3.819 2.516
df 1 4 4 4
Sig.* .304 .680 431 .642
EU1,2,3.4
Hi-kvadrat 037 6.226 1.315 2.648
df 1 4 4 4
Sig.* .848 183 859 618
ETA12345
Hi-kvadrat .003 3.992 2.257 2.831
df 1 4 4 4
Sig.* 954 407 689 587

8 7 abelezene razliditost nisu isto §to 1 ispitivana statisticka razliéitost (1. madajnost).
% Rezultati ANOVA analize prikazani su na kraju rada (prilog H).
B0 pallant, J. (2011), op. ¢it, str. 233
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Tabela 5,17, Rezultati Kruskal-Valisovog testa (I1 deo)

p i Grupne varijable
ercepele Pol Godine | Obrazovanje Prihodi
PA1,23,4
Hi-kvadrat 1.853 4.083 4.466 591
df 1 4 4 4
Sig.:' 173 .395 347 .810
PC1234
Hi-kvadrat 669 267 9.507 11.881
df 1 4 4 4
Sig.:' 413 992 050 .018
PT12345
Hi-kvadrat 873 2221 3.860 2.397
df 1 4 4 4
Sig.:' 350 695 425 663
PU1234
Hi-kvadrat 037 6.226 1.315 2.648
df 1 4 4 4
Sig.” .848 .183 859 .618
PTA12345
Hi-kvadrat .000 3.946 1.849 3.141
df 1 4 4 4
Sig." .982 413 764 .535
a. Posm. nivo macajnosti < 0.05
(n=300)

Na osnovu prikazanih rezultata moguce je konstatovati da se dobijene vrednosti neprekidnih
grupnih promenjljivih, tj. parametara procene, medusobno statistiki znac¢ajno ne razlikuyu u
poredenju sa pripadnoséu odredenim socio-demografskim kategorijama istraZivanja. Pouzdana
osnova za izvodenje ovakavog zakljucka su relativno niske 1 neujednacene vrednosti pokazatelja
za Hi-kvadrat test (0,37-11,88), kao 1 veoma nizak nive utvrdene znacajnosti (=0,05). Bl

5.3.3. Man-Vitnijev test

U cilju naknadne procene velidine uticaja Kruskal-Volisovog testa, dodatno je upotrebljen Man-
Vitnijev 1l1 ,,U — test™ (engl. Mann—Whitmey's tes(). Njegova parametrijska alternative, za razliku
od Vilkoksonovog testa, je t — test nezavisnih uzoraka (engl. independent-samples i-test). Koristi
se za ispitivanje razlika izmedu dve nezavisne grupe promenljivih na neprekidnoj skali (sa
izdvojenim najve¢im medusobnim uticajem) u odnosu na kategorijske promenljive. U
konkretnom slucaju re¢ je o slede¢im parovima nezavisnih grupi promenljivih: ET-PT 1 ETA-
PTA** kod kojih je utvredena najveéa vredost koeficijenta korelacije (1j. medusobne
povezanosti).”>* U oba slu¢aja ona je iznosila 0,99: $to je veoma visok stepen.

! Prikazani rezultati jasno govore u prilog izraZene homogenosti i podudaranja odgovora ispitanika prema

pojedinaéno ispitivanim stavkama (1z oba tipa upitnika)
232 : ' - :
Pomenuti parovi posmatraju se na nivoima merenja br. 1 (oéekivanja) i merenja br. 2 (percepcije)

23 wrednosti koeficijenta korelacije (r) posmatranih grupa izradunate primenom pomentog t-testa nezavisnih
uzoraka, koji je na kraju rada predstavljen u sklopu rezultata standardne linearne regresie (engl. linear regression),
pogledati detaljnije (prilog I).
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Iz istih razloga kao i kod prethodno izvrSenog testa, bice izostavljen deo rezultata posvecen
rangiranju srednjih vrednosti’**, a umesto njih bi¢e prikazani i analizirani konaéni rezultati
parcijalno primenjenog testa (tabela 5.18.):

Tabela 5.18. Rezultati Man-Vitnijevog testa

Ofokivani Grupne varijable
i Pol Godine Obrazovanje Prihodi
ET12345
u 10464.500 3535.000 3449.500 643.500
Zz -1.028 -.092 =977 -.080
Sig.” 304 927 328 .936
r -.059 -.000 -.056 -.000
ETA12345
u 11183.000 3188.000 3631.500 621.500
& =057 -1.185 -437 =31
Sig.” 954 .236 662 .756
r -.000 -.068 -025 -.018
» Grupne varijable
Percepcije - - - -
Pal Godine Obrazovanje Prihodi
PT12345
u 20830.00 3546.000 3563.000 634.500
z -.934 -.057 -671 -.176
Sig " 350 .954 502 .860
r -.053 -.000 -038 -.010
PTA12345
u 11209.000 3182.500 3657.000 618.000
z -022 -1.204 -.363 -.348
Sig.” 982 .228 J17 .728
r -.000 -.069 -020 -.020
a. Posm. nivo znaéajnosti < 0.01
(n=300)

Na osnovu rezultata zakljuéuje se da Man-Vitnijev test nije otkrio znacajnu statisicku razliku
(=0.01) na nivou opaZene ili percipirane urednosti (ET-PT). kao 1 opaZene ili percipirane timske
pripadnosti (ETA-ETA) u odnosu na odgovarajuce kategorijske promenljive; pri éemu su grupne
medijane u sluéaju pola iznosile (Md=6,20), v sluéaju starosti (Md=5,93), u slu¢aju obrazovanja
(Md=5.20) i u slucaju prihoda (Md=5,07).*

B4 Za razliku od Kruskal-Valisovog testa, u kome su rangirane srednje vrednosti prema veli¢ini utvrdenih rangova,
ovde je re¢ o srednjim vrednostima rangiranim prema pozicil mediyjane (Md).

35 prikazane vrednosti testa (U), z-aproksimacije standardizovanog odstupanja (Z) 1 iznos verovatnoce (p) kroz
posmatrani nivo znacajnostt (Sig.) ofitane su direkino iz tabele; dok je pokazatelj veliéine uticaja (r) takode
izracéunat obrascem: r = z / kvadratni koren od N
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Poglavlje 6
I } }hE ————————————————————————

ZAKLJUCNA RAZMATRANJA
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Zakljuénim razmatranjima obuhvacena su podruéja sumiranja opstih i specifi¢nih zakljucaka, a
takode je 1zvrien 1 kratak osvrt na neke od ogramcavajucth okolnosti tokom samog 1strazivanja,
kao i na vopsteno sagledani nauéni doprinos.

6.1. Sumiranje zakljucaka

Celokupno istraZivanje pruZilo je realnu osnovu za sumiranje i razradu ukupnih rezultata u cilju
uspesnijeg sagledavanja ispitivanih determinanti u sklopu ispoljavajuce ili estetske dimenzije
kvaliteta i pruzanja odgovarajucih zakljucaka.

6.1.1. Opsti zakljuéei

U okviru opstih zakljuéaka razmotreni su odgovori na opste postavljena pitanja,u uvodnom delu
problematike istraZzivanja. Neki od njih su slede¢i: korisnicku percepciju estetske dimenczije
turisticke usluge povezane sa utiskom osoblja moguce je ispitati osmisljavanjem upitnika sa
stavkama koje odraZavaju kovisnicke stavove u pogledu ocekivanja i percepcife i njihovim
naknadnim merenjem (putem dodeljenih skala procene).

Sa druge strane, sprovedeno istraZivanje 1malo je za cil) merenje estetske dimenzije kvaliteta
primenom SERVQUAL modela, kao 1 saznanje da li je ova; model efikasno sredstvo u procent
korisnic¢ke percepeije (1. zadovoljstva) opstim utiskom osoblja? Medutim, rezultati istraZivanja
ukazali su da: SERVQUAL model nije sasvim precizna tehnika prilikom procene pojedinih
determinanti opsteg utiska osoblja - jer su, izmedu ostalog, utvrdeni koeficijenti pouzdanosti
skale merenja takode ostavili moguénost razmatranja primene i nekih drugih ispitivackih modela,
osim predloZenog (premda su se kod svih determinanti kretali u granicama prihvatljive
znacajnosti).

Konaéno, uzimajuéi u obzir éinjenicu da merenjem utvrdene proseéne ocene 1 razlika odstupanja
(GAP) govore samo o prostom odnosu izmedu oéekivama i percepeije, tek je primena faktorske
analize (FA) kao postupka, omoguéila izvodenje odgovarajucih zakljuaka i uocavanje izvesnih
odnosa medu posmatranim determinantama. Prema tome, odgovor na poslednje postavljeno
pitanje iz oblasti istraZivacke problematike glasio bi: kao kombinovani model pristupa koji bi
istovremeno zadovoljio poirebe organizacionog menadimenta i odgovargjuceg trZisnog
segmenta korisnika, u pogledu procene estetske komponente ljudskog faktora, mogla bi se
ponuditi kombinacija sledeca dva postupka: SERVOUAL model + FA.

Treba reci da je ovakva kombinacija ve¢ je uspesno oprobana u mnogim drugim oblastima
kvaliteta, dodude na znatno visem nivou organizacionog posmatranja. Stoga, sa tog aspekta, ona
ne bi predstavljala sustinsku novinu: ali sa aspekta podruéja ostvarene primene - svakako bi.
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6.1.2. Zakljuéci istraZivanja

Na osnovu sprovedenog istraZivanja doslo se do odredenih novoutvrdenih &injenica i relevantnih
podataka. Sumiranje op3tih zakljuéaka izvrieno je kroz komentarisanje 1 preispitivanje
prihvatljivosti postavljenog sistema nauénih hipoteza. Pri tom je uspostavljena direktna il
indirektna veza pojedinaéne hipoteze sa odgovaraju¢om statisti¢kom procedurom (iz empirijskog
dela rada), namenjenom testiranju njene znacajnosti,

Sistem hipoteza osmisljen je tako da se moZe preispitati na tri osnovna nivoa znaéajnosti.
Pomenuti nivol odgovaraju hijerarhijski postavljenoj strukturi sistema. NajniZi nivo odgovara
pojedinaénim, srednji posebnim, a najvidi glavnoj istraZiva¢koj hipotezi. Princip dokazivanja
glavno izvedene hipoteze imao je lancani ili stepenasti tok odvijanja - od pojedinacénih ka glavngj
hipotezi: tj. najpre su preispitane pojedinacne, potom posebne 1 na kraju glavna hipoteza.

Konaéno, preispitivanje glavne hipoteze znadilo je wedno 1 davanje pouzdanog odgovora na
glavno postavljeno istraZivacko pitanje, ¢ime je zaokruZen 1 potpuno saZet smisao celokupnog
istrazivanja. Ovim je takode pojednostavljeno tumacenje utvrdenog doprinosa i razumevanje
analiziranih empirijskih rezultata.

Prva od pojedinaémh hipoteza podvrgnuta preispitivanju bila je sledeca (Hp; ):

Rezultati skala procene olekivanja i percepcije mogu biti efikasno predstavijeni
korelacionom matricom faktorske analize.

Cinjenica dase radi o uporedujuéim podacima faktorskog tipa, 1j. ocenama atributa sastavnih
komponenti (ili determinanti) opsteg utiska, kao 1 rezultati testa prikladnosti samih podataka za
primenu postupka faktorske analize neosporno govore u prilog ovakvoj nauénoj pretpostavei -a
samim tim moguénosti izad¢unavanja faktorskih teZina (4. koelicijenata korelacije).

Iako je vrednost KMO pokazatelja bila u dozvoljenim granicama prihvatljivosti, visok stepen
znacajnosti ipak je potvrdio postavljenu pretpostavku.

Rezultati skala procene oéekivanja 1 percepcije (SMOP), u slucaju opsteg utiska osoblja, zaista
se mogu efikasno predstaviti 1 u potpunosti nadomestiti korelacionom matricom faktorske
analize. Prema tome, zakljucak je sledeci:

Hipoteza Hy; se prilvata!
Druga od pojedinaénih hipoteza istraZivanja bila je sledec¢a (Hoz):

Izgled matrice faktorskih komponenti ukazuje na pojedinaénu distribuciju i istaknutost
elementa/faktora u ohviru izdvojenih determinanti utiska osoblja.
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Posmatranjem korelacione matrice faktorskih teZina, konstruisane na osnovu prethodnog
uspostavljanja odnosa medu elementima/faktorima ispitivanih determinanti, moguce je uvideti
vrednosti izracunatih keeficijenata korelacije koji direktno ukazuju na pojedinacnu distribuciju i
istaknutost (1y. izraZzenost) istih.

Pomenute vrednosti kao 1 sam predznak, upravo govore o konkretnoj istaknutosti, dok je
distribuciju moguce odreditt zapazanjem pripadnosti predstavljenih veliéina nekoj od 1zdvojenih
komponenti (tj. determinanti) unutar matrice.

Dakle, izgled korelacione matrice faktorskih komponenti, u sludaju opsteg utiska, svakako
ukazuje na pojedinaénu raspodelu i istaknutost elemenata/atributa u okviru pojedinacno
1zdvojenih determinanti. Sledstven: zakljucak glasi:

Hipoteza H oo se prifvaia!
Treca od pojedinaénih hipoteza istraZivanja bila je sledeca (Hgs):

Struktura matrice faktorskih komponenti utiska osoblja u potpunosti je saglasna sa
strukturom marice u istraZivanjima identic¢nog tipa procene (SERVQUAL).

Uporedivanjem rezultata faktorske analize sa brojnim istraZivanjima identi¢nog tipa procene
percipiranog kvaliteta (opisanim u poglavlju 3.10.), doslo se do zakljuéka da ne postoje razlike u
nacinu predstavljanja obradenih podataka.

U velikom broju tih istraZivanja takode je ispitivana zastupljenost elemenata/faktora ili atributa u
izdvojenim dimenzijama (bilo originalnim bilo modifikovanim), kao 1 uceS¢e analiziranih
dimenzija u ukupno percipiranoj vrednosti. Stavie, neka od tih kao i druga posebna istraZivanja
posluZila su kao osnov za ideju pristupa ovog istraZivanja (Haidong, Saalem. 2007; Gibson,
2009; Chingang, Lukong, 2010).

Prema tome, struktura matrice faktorskih komponenti, izvedenih iz elemenata/atributa opsteg
utiska osoblja, u potpunosti je saglasna je sa matricama identiénih istraZivanja percepeije 1
otekivanja - vz primenu SERVQUAL modela procene (u kombinaciji sa faktorskom analizom).
Zakljuéak, koji proizilazi na osnovu pomenutih éinjenica, je sledeéi:

Hipoteza Hysse prihvaia!
Cetvrta od pojedinaéno postavljenih hipoteza bila je slede¢a (Hos):

Na osnovu rezultata istraZivanja postoji mogucnost formiranja sistema novih faktorskil
komponenti (tj. elemenata) sa pojednostavijenom strukurom sadriaja.

Uzimajuéi u obzir éinjenicu da rezultati proste korelacione matrice u radu nisu prikazani, vec su,
umesto toga, predstavljeni putem zasebnih matrica rotiranih faktorskih teZina - na kojima su
pregledno izdvojene novoutvrdene komponente (&iji je broj prethodno izbalansiran i odreden
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putem objasnjenja ukupne varijanse i prelomnih tacaka dijagrama prevoja), jasno je da
moguénost formiranja novog sistema komponenti postoji.

Takode, naknadnim uklanjanjem koeficijenata korelacije ispod (sa ..+ / = vredno$éu) ili iznad
(sa ..~ vredno3¢u) odredenog minmimuma 1z matrice, uspostavljen je veoma efikasan 1
jednostavan sistem za prikazivanje strukturne zastupljenosti pojedinaémh elemenata unutar

1zdvojenth komponentt.

Ovaj sistem baziran je na zadrZavanju pokazatelja sa visokim vrednostima korelacije (t).
faktorskim teZinama). MoZe se i maksimalno pojednostaviti zadrZavanjem samo najvecih
faktorskih teZina za svaki pojedinacni element (tj. stavku), ¢ime ona postaje sadrZzana u samo
jednoj od komponenti; ili, drugim reé¢ima, svaka komponenta ima svoju stavku.

Prema tome, na osnovu dobyenth rezultata postoji realna moguénost formiranja adekvatnog
sistema novih komponenti, sa pojednostavljenim sadrZajem pripadajucih elemenata/atributa.
Sledstveni zakljucak ponovo glasi:

Hipoteza H g, se prihvata!
Peta pojedinaéna hipoteza podvrgnuta preispitivanju bila je sledeca (Hgs):

Unutar matrice izdvojenilh faktorskih homponenti moguce je uvideti odredene
zakonitosti o nadinu medusobne povezanosti sadrianih elemenata/faktora.

Dokazivanju ove hipoteze posluZila je poslednje analizirana matrica u sastavu rezultata faktorske
analize. Re¢ je o matricama transformacionih faktorskih komponenti, u kojima su - upravo
hipoteticki  posmatrano, medusobno dovedene u vezu faktorske teZine (. elementi)
novoizdvojenith komponenti opsteg utiska. Pregledom matrice, uofava se sa kolikim stepenom
korelacije faktorske teZine uzajamno reaguju, te se na osnovu prikazanih vrednosti koeficijenata
korelacije upravo moZe zakljucivati o nacinu i jac¢ini njihove medusobne povezanosti.

Dakle, zakonitosti i na¢in medusobnog odnosa elemenata/faktora moguée je detaljno analizirati
(tj. ispitati}) u sklopu iskonstruisane matrice izdvojenih faktorskih komponenti. Sledstveno
pomenutoj ¢injenici, zakljuéak preispitivanja poslednje pojedinaéne hipoteze glasi:

Hipoteza H s se prihvaia!

Sumiranjem zakljuéaka na trecem hijerarhijskom nivou znacajnosti, konstatuje se da su sve
pojedinacne hipoteze istrafivanja prihvacene.

Posebne hipoteze istraZivanja preispitivane su sa ciljem utvrdivanja postojanosti odnosa izmedu
opétih (4. socio-demografskih) i specifiénih (). prikupljenth ocena) podataka istrazivanja.

Prva od posebnih hipoteza istraZivanja glasi (H,):
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Razlike izmedu srednjih vrednosti prosecno utvrdenih ocena percepcije i oéekivanja su
statisticki znacajne.

Na osnovu Vilkoksonovog testa ranga utvrdeno je da vise od 70% stavki merenja pokazuje
statisticki znacajnu razliku u vrednostima proseénih ocena. Ili, drugim reéima, od ukupno 22
posmatrane stavke po upitniku, njih 14 (v oba upitnika) je imalo pomenutu statisticku znacajnost.
Vrednost utvrdene znacajnosti bila je identiéna kod stavki koje su je posedovale (<0,00); dok je
kod onih koje je nisu zadovoljavale kriterijum znacajnosti, njih 8 (u oba upitnika), iznosila ¢ak
1.00 (=0,01). Ovde je, naravno, bilo reéi 1 o nainu ili principu popunjavanja upitnika od strane
ispitanika.

Uvidom u vrednosti medijana za ofekivanja 1 percepeije, po svakoj ispitivanoj stavki, uoéeno je
da se vrednost utvrdenih razlika kretala u proseénom intervalu od jedne do tri ocene niZe (i lo
uglavnom percepelje u odnosu na ofekivanja).

Prema tome, ukupno posmatrano, razlike izmedu srednjih vrednosti prosecnih ocena percepeije 1
ocekivanja zaista su bile statisticki znacajne. Zakljucak koji se izvodi je sledeci:

Hipoteza H; se prilvatal
Druga posebna hipoteza istraZzivanja glasi (Ha):

Razlike izmedu prosecnih ocena ispitivanih determinanti (na nivou odekivanja i
percepcije) u odnosu na posmatrane socio-demografske pokazatelje su statisticki
nacajne.

Primenom Kruskal-Volisovog testa utvdeno je da se poseéno dobijene vrednosti grupnih
parametara procene (tj. ispitivanih stavki)., uporedene sa pnpadnoicu odgovarajuéim socio-
demografskim kategorijama, medusobno statistiéki znacajno ne razlikuju.

Kao potvrda ovakve konstatacije posluZile su relativino niske vrednosti Hi-kvadrat pokazatelja,
ukljucujuéi i veoma nizak nivo utvrdene znacajnosti. Vrednost utvrdene statistiCke znacajnosti
kretala se u intervalu od dozvoljenih 0,05 pa do ¢ak 0,98 (=0,05).

Dakle, razlike izmedu proseénih ocena ispitivanih determinanti (na nivou percepeije i
otekivanja) u poredenju sa posmatranim socio-demografskim pokazateljima nisu se pokazale
kao statisticki znacajne. Zakljucak koji se izvodi je sledeci:

Hipoteza H > se ne prihvatal
Treca posebna hipoteza istraZivanja glasi (Hi):
Medusobno utvrdeni odnos izmedu izdvojenth najuticajnijilt determinanti i socio-

demografskil pokazatelja pokazuje visok stepen korelacije.
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Za preispitivanje poslednje postavljene hipoteze, iz grupe posebnih, upotrebljen je Man-Vitnijev
test. Parovi determinanti koj1 su posebno 1zdvojem kao najuticajniji medu ostalima su: ofekivana
— percipirana urednost (ET-PT), 1 oéekivana — percipirana timska pripadETA-PTA).
Primenom Man-Vitnijevog testa na pomenute 1 izdvojene grupne pokazatelje, utvrdeno je da ne
postoji  statisticki  znaéajna razlika u poredenju sa posmatranim socio-demografskim
pokazateljima.

Vrednosti utvrdene statisticke znacajnosti za pomenutu korelaciju kretale su se u intervalu od
0,30 do takode 0,98; 5to je jos slabiji rezultat, s obzirom na posmatrni nivo (0,01).

Prema tome, medusobno utvrdeni odnos izmedu posebno izdvojenih (ili najuticajnijih)
determinanti 1 socio-demografskih pokazatelja nije pokazao visok stepen korelacije, tj. statisticke
znacajnosti. Zakljuéak koji se u ovom sluéaju izvodi je sledeéi:

Hipoteza H ; se ne prilvata!

Sumiranjem zakljuéaka na drugom hijerarhijskom nivou znacajnosti, konstatuje se da je jedna
posebna hipoteza priltvacena a dve odbacene.

Poslednji, 1 najvaZniji deo, razmatranja prihvatljivosti odnosi se na prvi hyerarhyski nivo
posmatranja 1li na glavno postavljenu hipotezu istraZivanja.

Generalna (1). glavna) hipoteza istraZivanja glasi (Hp):

Prosedno utvrdene ocene olekivanja i percepcije na nivou determinanti utiska osoblja
predstavijaju relevantne podatke za procenu estetske dimenzije kvaliteta.

Generalna hipoteza, predstavlja sublimaciju prethodno testiramth posebnih 1 pojedinaénih
hipoteza (kao svojevrsnog podsistema™); medutim, takode je zasebno preispitana putem
konaénog tumaéenja rezultata faktorske analize (FA).

Na osnovu pomenutog tumadenja, utvrdeno je da rezultati FA, kada je re¢ o opstem utisku
osoblja, podrZzavaju koriséenje stavki oéekivanja i percepcije - u obliku zasebnih skala merenja
(predloZenih od strane autora), 5to samim tim upucuje na opravdanost njihove primene, a ujedno
1 na relevantnost dobijenih podataka.

Prema tome, proseéno utvrdene ocene, u sluéaju ispitivanja determinanti optSeg utiska osoblja - a
time 1 ukupno doZivljene estetske dimenzije kvaliteta, predstavljaju relevantan sistem pokazatelja
izvriene procene.Dakle, glavii zakljudak istrazivanja je sledeci:

Hipoteza Hyse prihvata!

Ovim se opravdano moZe konstatovati da je, na prvom hijerarhijskom nivou znaéajnosti, jasno
potvrdena éinjenica da se generalna hipoteza prilivata.

158




Specificni pristupi merenju kvaliteta turistickih usluga

Na taj naéin konaéni rezime testiranja prihvatljivosti sistema postavljenih hipoteza dobija sledeci
1zgled putem prikaza:

Rezultati testiranja prihvatljivosti sistema hipoteza

NIVO POSMATRANIA HIPOTEZA PRIHVATANIE
Prvi Hipoteza H,; Da
Hipoteza H,; Da
Drugi Hipoteza H- Ne
Hipoteza Hs Ne
Hipoteza H, Da
Hipoteza Hs Da
Treéi Hipoteza H; Da
Hipoteza H; Da
Hipoteza Hy Da

@:, od devet ukupno postavljenih hipoteza, potvrdeno je njih sedam (ukljuéujuéi 1 generalnu);
na osnovu ¢ega se moZe zakljuéiti da je sistem hipoteza bio uspesno postavljen. Rezimiranim
posmatranjem 1shoda istraZivanja moguce je dati pouzdam odgovor 1 na osnovno postavljeno
istraZzivacko pitanje; $to je bila kljuéna svrha i zamisao sprovodenja.

Osnovno istraZivacko pitanje glasilo je:

wDali je kvalitet pojedinacnih usluga turistickog prodizvoda moguce sagledati na niZzim
strukturnim nivoima funkcionalnog aspekta, na primer: putem uticaja i doprinosa
liudskog fuktora na istaknutost njegove estetske dimenzije?

Kao komentar na ovako formulisano pitanje, na osnovu izvrienog razmatranja prihvatljivosti
postavljenog sistema hipoteza, moguée je navest sledece: Ispitivanjem utiska osobija — upravo u
wlozi niZe struktirne komponente estetske dimenzije, zakljuceno je da je moguce izvr§ifi zasebnu
procenu njenog doZivijavanja (ili percepcije), i to kao izvojenog elementa fimkcionalnog aspekta
ukupnog kvaliteta turisticke usluge.

Prema tome, kratak odgovor na osnovno istrazivaéko pitanje glasio bi: Da, kvalitet turistickog
proizvoda mogude je sagledati na nekom od niZih strukturnih nivoa njegovog funkcionalnog
aspekta!
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6.2. Ogranicenja istrazivanja

Kada je re¢ o sprovedenom istraZivanju, postoje izvesna ograni¢enja koja moraju biti
komentarisana. Prvo, rezultati dobijeni istraZivanjem ne mogu biti apsolutno generalizovani na
najopstyem nivou. Ponajpre 1z razloga Sto je ovo istraZivanje tematski bilo 1zdvojeno od ostalih,
a takode 1 zbog ¢injenice da se upotrebljena tehnika prostog sluéajnog uzorkovanja, u cilju
ispitivanja identiénih determinanti, moZe primeniti na bilo kom drugom prostoru (sa razlic¢itim
ishodom).

Drugo, pitanja (. stavke) o korisnickim ocekivanjima i percepeiji opsteg utiska osoblja mogu
biti upitna u odredeno) meri. 1z razloga $to se uzorak odabrane veliéine sastojao od ispitanika iz
nepotpuno diferenciranih drustvenih klasa; te je njihov objedinjeni pristup pojedinim pitanjima
bio u odredenoj mer1 homogenizovan, $to se vidi na osnovu odbacivanja druge 1 trec¢e posebne
hipoteze.

Treée, neke od pojedinaénih stavki, uprkos naéinjenim sitnim izmenama u fazi testiranja
upitnika, pokazale su se kao nedovoljno efikasne, tumace¢i naknadno vrednost 1 znacenje
odgovarajucih statistickih pokazatelja nakon izvriene obrade podataka. Medutim, ovo bi mogla
biti 1 direktna posledica pomenute homogenizovanosti odgovora u odnosu na ispitivane
drustvene klase, kao 1 principa popunjavanja upitnika (odredenim slobodnom voljom ispitanika).
Stoga bi se ovo ograniéenje ipak trebalo uzeti u obzir sa odredenom rezervom.

I etrvrto, ponovo se potvrdila ¢injenica da pouzdanost merme skale SERVQUAL instrumenta za
pojedine determinante procene nije bila sasvim zadovoljavajuéa, ne odredivii dovoljno precizno
razlike izmedu korisnicke percepeije 1 oéekivanja.

6.3. Naucni doprinos

Primenjivost tematike istraZivanja moZe se sagledati dvojako, odnosno kroz vidljive teorijske i
praktiéne implikacije u oblasti kvaliteta.

6.3.1. Teorijski aspekti

Teonjski doprinos ogleda se kroz éinjenicu da je na osnovu novog naéina strukturnog tumacenja
rezultata SERVQUAL modela moguce utvrditi konkretan organizacioni stav subjekata prema
pitanju pomenute dimenzije kvaliteta 1 doneti sledstvene zakljuéke, tj. odgovarajuée mere u cilju
unapredenja postojecih karakteristika pojedinaénih turistickih usluga.

Na ovaj nadin ostvareno je prodirivanje podruéja primene 1 prilagodavanje SERVQUAL modela
procene potrebama turistickih subjekata, radi istraZivanja problematike ostvarenog kvaliteta na
nmZim strukturnim mivoima. Prilagodavanjem osnovnog modela pomenutim nivoima unutar
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jedinstvenog sistema isporuke vrednosti, postiZe se ukljuéivanje veceg broja upotrebljivih
parametara/determinanti prnilikom procene rezultujuc¢ih karakteristika odgovarajuée dimenziye,
odnosno korisniéke percepcije. Ovo istraZivanje potvrduje i uvodno istaknutu Cinjenicu da je
kvalitet turistickih usluga, na niZim nivoima strukturnog posmatranja, zaista neistraZen u
potpunosti; te da predstavlja perspektivnu 1 interesantnu oblast proucavanja.

Isto tako, svojim primerom istraZivanje sugeriSe da se prilikom preduzimanja koraka ka
sprovodenju ne treba voditi iskljuéivo strogo utemeljenim €injenicama 1 dosada$njim znanjima,
koja mogu ograniéiti stepen nauéne slobode 1 kreativnosti (u smislu izraZajnosti 1 isticanja
soptstventh pretpostavki), a samim tim 1 znatno osiromas$iti ukupan nauéni doprinos. Zato ovo
istraZivanje predstavlja jedan mali, ali odlucan ,.iskorak™ u pomenutom smislu,

6.3.2. Prakti¢ni aspekti

Praktiéni doprinos istraZzivanja ogleda se kroz pridavanje posebne paZnje 1 naglaSavanje pitanja
vaZnosti 1spoljavajuée dimenzije ljudskog faktora (ukljuéwjuéi 1 nove determinante), prilikom
isporuke finalnog turistickog produkta.

Percipirani kvalitet kao veoma promenljiva 1 osetljiva kategorija pojedinaénih turistickih usluga
pod stalnim je nadzorom internih organizacionih sluzbi, pri ¢emu ovakav nadzor zahteva
potpuno ukljuéivanje korisnika u kreiranje estetskih standarda 1 kriterijuma za pracenje. Stoga se
najveéi znacaj sistemskog pracemja kvaliteta ogleda u istovremeno] izgradmi odnosa sa
korisnicima 1 njihovom tretiranju kao aktivnih ucesnika u osmi$ljavanju, kreiranju 1 izmenama
prepoznatljivih obeleZja turisticke usluge. Obostrano poverenje 1zmedu korismka 1 1sporucilaca,
rezultira stalnim inovacijama 1 poboljSanjima u percipiranom kvalitetu, 5to je od kljuénog
interesa za opstanak na nepredvidljivo turbulentnom turistickom trzistu.

Merenje kvaliteta percipirane korisnicke vrednosti je jedan od osnovnih preduslova za
uspostavljanje efikasnih strateSko-marketinskih sistema upravljanja, koji su u skladu sa
moguénostima ispunjavanja i prevazilaZenja ocekivanja: dok ¢e ostvareni kvalitet istovremeno
predstavljati jedino menlo, tj. validm pokazatelj trZi$no adaptacione 1 perforativne moéi usluZne
organizacije. Istrajnost 1 doslednost u sprovodenju organizacionih principa i primeni standarda
kvaliteta obezbeduju kontinuitet opstanka, sigurnost, potencijalni prosperitet 1 afirmaciju na
trZzistu. U cdemu se ogleda znacaj sistemskog pracenja proizvodnog ciklusa 1 sistema
menadZmenta kvaliteta.

Znadaj merenja kvaliteta usluga u turistiCkim kompanijama istaknut je naroéito ¢injenicom da
nudi poveéane moguénosti za sticanje konkurentske prednosti, u stremmnji ka sveopStem
unapredenju kvaliteta, a samim tim i postizanju veceg zadovoljstva korisnika. Razumevanje
kvaliteta pre svega mora ukljuéivati poznavanje osnovnih karakteristika turistike usluge. Samo
na taj naéin moguce ga je lako pratiti i procenjivati.
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Osim pomenutih praktiénih koristi, sagledavanjem i procenom niZih strukturnih nivoa, tj.
dimenzija kvaliteta, stvaraju se realnt uslovi za dubinsku analizu propusta unutar pojedinacnih
elemenata, ¢ime se moZe ustanoviti 1 razmotriti razlog nedovoljnog ispolavanja odredene
sastavne dimenzije. Svaki uklonjeni nedostatak u odgovarajué¢o) dimenziji dace svo] skroman, ali
postojeci buduci doprinos uvecanju vrednosti turisticke usluge za korisnike.

6.4. Preporuke za buduca istrazivanja

Na osnovu razmatranja prihvatljivosti hipoteza (tj. zakljuéaka) i ograni¢enja sprovedene studije,
moguce je izdvojiti odredene preporuke za buduca istraZivanja. Dalja istraZivanja moraju pomoci
u boljem razumevanju koncepata kvaliteta usluga 1 zadovoljstva korisnika, kao 1 nacina na koji
se mere; buduc¢i da su ovi koncepti veoma vaZni u pogledu povecanja profitabilnosti 1 rasta
turisti¢kih subjekata.

Opste preporuke odnose se na potrebu izdvajanja opsteg utiska osoblja, kao determinante
procene estetske dimenzije kvaliteta, od strane organizacionog menadZmenta (u smislu
fokusiranja veée paZnje). sa ciljem poboljSanja ukupnih performansi, koje ¢e dovesti do visokog
nivoa percepcije 1. samim tim - veceg korisnickog zadovoljstva. Sliéna studija, mogla bi se
sprovesti 1 nad kompletnim paketom turistiékih usluga (t). nad kompletno ukljuéenim usluZnim
osobljem na linjjama vizuelne interakeije sa korisnicima). sa jos veéom veli¢inom uzorka, ¢éij1 b
se rezultati mogli generalizovati na vecoj populaciji.

Vrlo je vaZino napomenuti da istovremeno treba zadrZati prisutnu usmerenost i ka ostalim
dimenzijama kvaliteta, posmatrajuéi ih kao nerazdvojnu funkcionalnu celinu i ne zanemarivsi
njihov uticaj. Bilo bi interesantno sprovest identi¢an pristup istraZivanja i na neku od tih ostalih
dimenzija, kako bi se dobila potpunija slika ukupne vrednosti tunisticke usluge odgovarajuceg
subjekta.

Sa druge strane, specificne preporuke odnosile bi se direktno na utvdenu moguénost izdvajanja,
tj. saZimanja ukupnog broja posmatranih determinanti u buduéim istraZivanjima; oslanjajuéi se
na rezultate maksimalno rasterecenith matrica rotiranih faktorskih teZina (tj. izdvajanja
komponenti) - u sklopu postupka faktorske analize. Ove matrice podrazumevaju zadrZavanje
samo najvece izmerene faktorske teZine za svaku od stavki, éime svaka komponenta dobija svoju
tipiénu stavku.

Pomenutim postupkom ustanovljena je mogucnost izdvajanja po osam komponenti za otekivanja
1 percepcije. Medutim, uvaZavajuéi prineip neophodnosti sadrzavanja barem tri razliéite stavke
(sa utvrdenim nivoom znacajnosti medusobne korelacije), od strane svake od komponenti, njihov
broj je i dalje redukovan.

S obzirom na ¢injenicu da je vecina utvrdenith komponenti, na osnovu sprovedenog istraZivanja,
sadrzavala mali broj onginalnih stavki, konaéno odredeni broj, koji ispunjava sve kriterijume
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prihvatljivosti i osnovanosti (tj. stepena medusobne objadnjenosti), iznosio je samo po dve
komponente. Re¢ je o komponentama izdvojemim samim istraZivanjem, 1 to pod rednim
vima 112 (sa po Cetiri sadrZane stavke); dok je odbaceno preostalih Sest komponenti — pod

rednim brojevima: 3.4.5.6.7 1 8 (sa po dve 1li jednom sadrZanom stavkom).

Nazivi, sadrzaj 1 znacenje stavki konacno 1zdvojenth komponenti opiteg utiska osoblja, prema

preporuci autora upuéenoj na osnovu rezultata istraZivanja, mogl bibiti sledeci:

(1) Kompnente ocekivanja:

(a) Komponenta br. 1 = [staknutost

Stavke Znacenje
EA3 Efekat ofekivanog ispoljavanja karakternih osobina
ET3 Efekat oéekivane izgradenosti organizacione kulture
EU2 Efckat oéekivane vaZznosti segmenta obladenja
ETA3 Efekat oéekivane izgradenosti principa ponaSanja

(b) Komponenta br. 2 = Izrazajnost

Stavke Znacenje
ECI Efekat oéekivane upotpunjenosti utiska
ET1 Efekat oéekivanog vitalnog 1zgleda
ETS Efekat ofekivane doteranosti
ETAS Efekat ocekivane prenosivosti kolektivnog utiska

(2) Komponente percepcije:

(a) Komponenta br. 1 = Istaknutost

Stavke Znadenje
PA3 Efekat percipiranog ispoljavanja karakternih osobina
PT3 Efekat percipirane izgradenosti organizacione kulture
PU2 Efekat percipirane vaZnosti segmenta oblatenja
PTA3 Efekat percipirane izgradenosti principa ponasanja

(b) Komponenta br.2 = [zrazajnost

Stavke Znadenje
PC1 Efekat percipirane upotpunjenosti utiska
PT1 Efekat percipiranog vitalnog izgleda
PT5 Efekat percipirane doteranosti
PTAS Efekat percipirane prenosivosti kolektivnog utiska

Dakle, u poredenju sa poéetno ispitivanih pet identi¢nih komponenti (tj. determinanti) opsteg
utiska osoblja — u sluéaju percepeije 1 ofekivanja, novopredloZzem broj predstavlja znatno
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smanjenje i olaksavanje postupka buduce ukupne procene. To je polazna osnova, sa koje bi se,
uz kontinwirano usavriavanje 1 prilagodavanje pojedinacnih stavki mogli postici zapazeni
rezultati u buduéim istraZivanjima.

6.5. Rezime istrazivanja

U smislu izvesnog epiloga sprovedenog istraZivanja moZe se zakljuditi da su ispitanici sa
anketiranih turistickih lokaliteta u Srbiji dali zadovoljavajuée odgovore na postavljena anketna
pitanja (u granicama statisticke prihvatljivosti), 1ako je distribucija dodeljenih ocena bila prilicno
yjednacena 1 samim tim. pomalo netipiéna. Razlog ovome trebalo bi potraziti u nekoliko vaZnih
cinjenica: (1) smirenosti 1 strpljpivost ispitanika prilikom 15¢itavanja 1 popunjavanja upitmika (1).
psiholoskom stanju licnosti 1 inspiraciyi); (2) usluZno) atmosfer: unutar objektata neposrednog
sprovodenja (1). ambijentu 1 prostornom okruZenju); 1 konaéno (3) komunikacionoj otvorenosti i
posvecenostt angazovanog osoblja (tj. kohi€¢ini motivacije 1 spremnosti ka iskrenoj saradnji u
realizaciji).

Uzevii u obzir sve prethodno iznesene zakljucke 1 ograniCenja istraZivanja moguce je
konstatovati da dobijeni podaci ipak saZeto 1 precizno govore o ispitivanoj komponenti estetske
dimenzije (fj. utisku osoblja), kao i da sasvim jasno potvrduju moguénost neposrednog
analiziranja 1zdvojenth determinanti na osnovu predloZenog specifiénog pristupa. Ono 5to se
mozZe ista¢i kao dominantno 1 odluéujuce zapaZanje je da se broj predloZenih determinanti moZe
drastiéno menjati 1 redukovati, na §ta upucuju konkretm podaci dobijeni 1straZivanjem. To takode
znaéi da determinante kojima se u ovom slucaju vi3i procena komponenti estetske dimenzije, ne
moraju biti univerzalne niti prihvaéene, ali uprkos svemu imaju svoju nauénu osnovanost i
teZinw.
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PRILOZI
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Prilog A: Pregled lokaliteta istrazivanja

TIPOVI TURISTICKIH SUBJEKATA

GRAD isticki ) . b
: Tuns"“‘fh ; Putnicke Restorani/ Pansion/ ; :
informativni agenoiie barovi renodidta Mali Hoteli
centri (TIC) 806y P
Punkt 1 . W sushi = . Ssg
(Conar grads) Big Blue Group S —— Villa Manjez Belgrade City
Punkt 2
2 (Zeleznicka Jungle Travel Stn.a]'-]:‘]':)-::'l;sn. el Time Hostel A]"]!f: laal ;dar
é stanica)
g
] Punkt 3 S.AB. X Home Sweet n
a2 (Vradar) International Falafel Home Towahames
Punkt 4 o i Smart )
(Savski Venac) T'erra Travel Galerija 27 Aipartian Le Petit Pjaf
Punkt 1
(Bul. Mihajla Grand Tours La Gaston Vovager B&B Gymnas
Pupina)
o) Punkt 2 N . s T " . ’
% (Trg Slobode) Follow Me Moskva Lle De France Aleksandar
2 | punkes
n < o 1k [y T g o . A e
= (Jevrejsks) Kontiki Travel Vremeploy Amaro Rooms Master
Punkt 4 P
(Mindens) Sunny Travel Porta Zak Leopold 1
Pun!ct . Eco Travel Boss Cafle Gat Roval Crown
(Prozivka) A
< Punkt 2 ) " . .
S (Centar T) Golden Travel Bon Appetit Mali Hotel Galleria
[—|
2
Punkt 3 P : ) :
a (Centar II) D&M Travel Kastello Relax Patria
iy SAM Bates VillaModena | Palié Resort
(Palié)

{Ukupan broj lokaliteta: 60}
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Prilog B: Raspored stavki prema determinantama procene

Utisak osoblja

Stavke (atributi)
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Prilog C. Upitnik za ocekivanja

UPITNIK / TIP-E

-Opsti deo-
(socio-demografski podaci)

1. Pol:
(1) Zenski (2) muski

2. Vaie godine starosti:
(1325 iispod (2) 26-36 (3)37-47  (4)48-58 (5) 59ivide

3. Obrazovanje:
(1) osnovno  (2) srednje  (3) vide (4) dodiplomske studije (osnovne)

(5) postdiplomske studije (master, doktorat)
4. Visma meseénih prihoda:
(1) 200 ¢ura 1 manje (2) 201-300 eura (3) 301-400 cura
(4) 401-500 cura (5) 501 euro 1 vide

-Specifiéni deo -
(utisak osoblia)
Varijbla: pojavnost:

1. Izgled osoblja daje snazan individualan pedat liénosti.

2. Liéni nastup u znatnoj meri pomaze u izgradnji korisnitkog stava o poslovno-
etickim kodeksima i naéinu funkeionisanja kompanije.

3. Karakter i temperament osoblja imaju uticaj na opaZanje gostiju kao
posmatraca.

4. Fokusiranost pogleda i grimase kao sastavni deo mimike lica upotpunjuju
sliku usluZnog osoblja.

Varijabla: §arm

5. Osoblje koje zraéi harizmom 1 posebnom vrstom pozitivne energije moze
dodatno oblikovati opéti utisak posetioca/gosta.

6. Vizuelna ekspresija pojave osoblja ¢ini ga zapaZenijim tokom usluZznog
procesa.

7. Vizuelna privladnost osoblja Gini ga bolje prihvaéenim od strane korisnickog
okruzenja.

8. Izgraden liéni imidZ osoblja pomaZe u uspostavljanju komunikacionog odnosa
sa korisnicima.

O 0O o0

OO0 00
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Varijabla: urednost

9.

10.

11.

12,

UsluZno osoblje treba da posvecuje redovnu paznju odrzavanju zdravog telesnog
izgleda.

Korisnici usluga treba da steknu utisak potpune negovanosti i fiziéke doteranosti
usluFnog personala.

UsluZzna orgamizacyja treba da uliva poverenje svopm konsmeima 1izgradenim
etickim principima poslovanja baziranim na izgledu zaposlenih.

Ocuvan telesni izgled osoblja odaje sliku urednog 1 profesionalno posveéenog
organizma.

. Liéna higijena osoblja mora biti strogo kontrolisana od strane usluZzne

organizacije.

Varijabla: odevanje

14.
L5.

16.
17.

Dizajn uniforme usluznog osoblja bitno odreduje opéti utisak korisnika usluge.
Pravilan 1izbor , odece, obuée 1 drugih garderobnih detalja podrazumeva sustinsko
naglagavanje smisla 1 vaZnosti ukupne dimenzie oblaéenja.

Uniforma je univerzalni poslovni standard koji $titi ugled kompanije i zaposlenih.

Skladnost uniforme indirekno ukazuje na tip 1 kvahtet oéekujuée korisméke
usluge.

Varijabla: timska pripadnost

18.

19.

20.

21.

Vidno ispoljavanje timskog pripadnigtva unutar usluznog kolektiva vodi ka
poveéanju estetskog doZivljaja korisnika.

Stilsko-kompozicijska uskladenost usluznog tima ukazuje na visok stepen
organizacione kulture.

Sistemski organizovan naéin usluznog poslovanja treba da bude zasnovan na
prepoznatljivosti korporativnog/timskog imidza.

Izjednaéenost pojedinaénog 1zgleda zaposlenog sa korporativiiim imidzem
usluine organizacije govori o usaglafenosti intemih standarda poslovanja.

. Dobra vizuelna komunikacija medu pripadnicima usluZnog kolektiva odaje sliku

“uniformnosti” usluZzne organizacije.

OO o0 OO0 0O odd

O 0O 00 O

-Sistem ocena / tip E-
(upisati jednu od ponudenih u odgovarajudi kvadratic):

1 2 3 4 5 6 7

Uopéte se ne slazem (1) ..................... U potpunost se slazem (7)
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Prilog D: Upitnik za percepcije

UPITNIK / TIP-P

1.

-

18

-Opsti deo-
(socio-demografski podaci)

Pol:

(1) Zenska (2) musk:

2. Vase godine starosti:
(1) 25 11spod (2) 26-36 (3)37-47  (4)48-38 (5) 391vise
Obrazovanje:

(1) osnovno  (2) srednje (3) vide (4) dodiplomske studije (osnovne)

(5) postdiplomske studije (master, doktorat)

4. Visina meseénih prihoda:

(2) 200 eura i manje (2) 201-300 eura (3) 301-400 eura

(4) 401-500 eura (5) 501 euro 1viSe

tad

-Specifiéni deo-
(utisak osoblja)

Varijabla: pejavnost
1.
&

[zgled naseg personala je individualno autentian.

Liéni nastup osoblja pomogao vam je u zakluéivanju o organizacionoj kulturi
naseg usluznog preduzeca.

Karakter i teperament osoblja ostavili su vidan utisak na vage zapaZanje kao
naseg posetioca’korisnika.

Nade usluzno osoblje prilikomopaZzaja od strane korisnika odaje utisak vizuelne
upotpunjenosti.

Varijabla: $arm
5.

Osoblje nase organizacije poseduje jedinstvenu harizmu liénosti 1 koli¢inu
pozitivne energije.

Tokom koriséenja usluga bili ste vidno impresionirani vizuelnom ekspresijom
naseg usluZnog osoblja.

Vizuelne odlike naseg usluznog osoblja éine ga prihvadenijim sa vade
korisnicke strane.

Nafe usluzno osoblje privrzeno je uspostavljanju komunikacije zahvaljujuéi
izgradenom liénom imidzu,

0 O OO0

OO 0O O
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Varijabla: urednost

9.

10.

11.

12.

13.

Nage usluino osoblje posveéuje redovnu paZnju odrzavanju zdravog telesnog
izgleda.

Koriiéenjem naéih vsluga stekli ste utisak o liénoj urednosti 1 doteranosti
personala.

Naga organizacija ulila vam je liéno poverenje po pitanju naglagavanja principa
urednosti 1 izgleda usluZznog osoblja.

Zaposleni u nasoj organizaciji odlikuju se profesionalnim odnosom prema
urednoséu,

Li¢na higijena zaposlenih unutar nase organizacije podvrgnuta je stalnoj
neposrednoy kontrol,

Varijabla: odevanje

14.
13

16.

17.

Uniforma naseg osoblja doprinela je oblikovanju vaseg korisniGkog utiska.
Kompozicija boja i drugih uniformnih obeleZja naseg osoblja posebno istiée
moé¢ efekta poslovne garderobe kod korisnika.

Kodeks oblagenja personala predstavlja istaknuto obelezje 1 “zagtitni znak”
poslovanja v okviru nae usluZne organizacije.

Estetska usaglasenost uniforme sa vizuelnim odlikama usluZznog osoblja
neposredno su vam ukazale na vrstu i kvalitet usluge koju moZete da oekujete

kao nas korisnik.

Varijabla: timska pripadnost

18.
19.

20.

21.

[
[

Nag vsluzn kolektiv odlikuje se ispoljavanjem 1zrazenog timskog pripadniitva.
Stilsko-kompozicijska ukomponovanost naseg usluZznog tima odraz je visokog
stepena izgradenosti organizacione kulture,

Na$ prepoznatljiv korporativni imidZ posledica je sistemski organizovanog i
uredenog nadina poslovanja.

Ujednagenost na relaciji izmedu pojedinea 1 naseg korporativnog imidza govori
vam o integrisanosti internih organizacionih standarda u okviru sistema
poslovanja.

. Na$ usluzni kolektiv odaje sliku organizacione jedinstvenosti svojim

korisnicima.

O 000 O 00 00

O 0O ggd

-Sistem ocena / tip P-
(upisati jednu od ponudenih u odgovarajudi kvadratic):

1 2 3 4 5 6 7

Uopste se ne slazem (1) ..................... U potpunosti se slazem (7)

171




Specificni pristupi merenju kvaliteta turistickih usluga

Prilog E: Shema izvodenja istrazivanja

A 0

AR
0 4 ¢

) g

4 2 A0 B\

CROVORORE0 SRR G0IRE
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Prilog F: Kompletan izgled rotirajuc¢e matrice faktorske analize

Komponente Zajednicki

2 3 4 5 6 7 8 varijabilitet
EA1 016 -033 - 114 115 .060 .057 -.764 =139 837
EAZ 405 -.146 082 363 115 -.139 A1 278 803
EA3 567 -363 306 .247 -.163 .033 .055 -.021 639
EA4 -.032 =115 -052 063 3M 066 468 -.352 506
EC1 066 .482 153 79 181 -.458 =133 .240 610
EC2 AT7 024 605 =011 -.016 210 194 -.190 517
EC3 -197 182 273 -.586 191 138 -.030 317 847
EC4 =187 =087 07 027 626 102 281 320 B34
ET1 098 .694 036 A77 A22 125 .304 - 158 872
ET2 -.004 =067 201 -.043 -.623 =016 012 148 A57
ET3 755 126 -144 -.059 .074 -.250 -.039 -119 694
ET4 081 =107 -.100 -.050 -.008 749 -.054 .182 628
ETS 019 473 -.461 -.109 -274 -.033 -.032 -102 537
EU1 -015 -038 =757 067 221 181 013 =116 B74
EU2 718 169 -.086 -.004 -.145 155 .070 .358 730
EU3 362 115 132 -.204 .564 -.060 -.242 -.128 599
EU4 -.184 -012 363 .072 .188 578 -.034 -.068 546
ETA1 o077 -.126 =023 018 -.063 072 084 683 505
ETA2 165 A23 -.160 514 .290 -.039 -273 .240 549
ETA3 694 -056 299 241 A21 085 -.070 023 660
ETA4 000 073 125 .B03 -.022 .040 .005 .022 BE8
ETAS -.024 692 007 -.082 -.024 =227 -.202 -.040 580
Komponente Zajednicki

[80] 2 3 4 5 6 7 ) varijabilitet
PA1 .000 -025 -.082 203 -.124 074 763 -.023 668
PA2 AT3 -071 033 33 157 -.036 -.466 139 806
PA3 588 =364 292 A72 =143 067 =143 -.093 851
PA4 -.022 018 065 .038 156 -.010 -125 -023 613
PC1 134 429 -.028 210 282 =421 =017 -.054 845
PC2 161 046 583 -.037 -.021 103 -.082 -.066 549
PC3 -.214 220 198 - 467 394 202 -.018 105 851
PC4 -.099 -038 -034 .065 742 104 -180 140 B64
PT1 092 766 099 A27 006 109 =219 =214 750
PT2 044 016 234 -.068 -.354 .055 -113 .379 448
PT3 728 A3 =137 -.089 -.099 =273 A37 .018 890
PT4 070 -.102 -.065 -.070 .067 .767 .017 .010 623
PTS -.066 A36 =31 -.135 =421 -.148 201 308 695
PU1 -.012 039 744 .049 .024 .294 .042 -164 723
PU2 707 163 -.089 =071 -.091 .203 -133 .284 J17
PU3 387 12 062 -.194 AB7 -176 460 -070 702
PU4 =174 003 461 .080 187 432 219 .078 581
PTA1 07 - 144 027 .095 124 .021 -.039 .860 792
PTAZ 228 205 -.205 607 162 106 A70 .066 584
PTA3 729 -.048 257 192 .094 .082 .056 -079 664
PTA4 -.054 -.026 097 793 -.010 -.095 .003 .035 B57
PTAS -.040 837 -019 -.074 -.050 -.292 .204 -011 572

Metod ekstrakeije: Uobigajena analiza komponenti

Metod rotacije: Maksimalne varijacije sa Kajzerovim kriterijumom.
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Prilog G: Parcijalni rezultati t-testa uparenih uzoraka

Parovi® N Korelacija Sig.
Par 3 ET12345&PT123,45 300 992 000
Par5 ETA12345%& 300 887 000

PTA1,2345

Parovi” N Korelacija Sig.
Par 9 ET1 & PT1 300 .985 .000
Par 10 ET2 & PT2 300 960 .000
Par 21 ETA4 & PTA4 300 .994 .000

(Posm. nivo madajnosti < 0.05)
*Tzdvojeni su samo oni parovi sa najvecom vrednodcu utvrdene korelacije

Prilog H: Rezultati jednofaktorske analize varijanse (ANOVA)

Oéekivanja
Determinanta F Sig.
. Pojavnost 377 825
T | Sarm 654" 624
& | Urednost 712° .584
% | Odevanje 567" 686
2 | Timska pripadnost 1.354° 250
= Percepcije
£ Determinanta F Sig.
§ | Pojavnost 377 825
@ | Sarm 654° 624
Urednost 73 567
Odevanje 567 686
Timska pripadnost 1.43¢' 221

* Nezavisne varljable: pol, godine, obrazovanye, prihodi

% Posm. nivo znaajnosti < 0,05

#**¥Zavisne varpable: (2) EAL23.4, (b) EC1,2,3.4; (¢) ET1,2,3.4.5. (d) EUL2.3.4; (e) ETAL2,34,5, (N PALZ34 (g)
PC1,2,3.4; (h) PT1,2,3,4,5; (i) PU1,2,3.4; (j) PTA1,2,3.4,5
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Prilog I: Rezultati visestruke linearne regresije

Oéekivanja Koeficijenti Zbirni model vrednosti
Grupa varijabli Prediktori B Beta t Sig. F R R’
Prosecno (Konst.) 6.554 57.104 .000
ocekivana Pol 047 060 1.025 3086 377 .07 .005
pojavnost Goding -.006 -.018 -310 57 (.825)" (-.008)"
(EA1234) Obrazovanje -.007 -.020 -.296 768
Prihodi 015 036 537 592
Prosecno (Konst.) 6.697 55.800 .000
ocekivan Pol -.030 .060 -624 533 654 .094 .005
Sarm Godine -.006 -.018 -267 790 (.624) (-.008)"
(EC1,2,34) Obrazovanje 008 -.020 353 724
Prihodi -.040 036 -1.393 165
Proseéno (Konst.) 6.100 57.825 .000
océekivana Pol 053 074 1.277 203 J12 .098 010
urednost Godine 018 056 955 340 (.584)" (-004)"
(ET1,2,2,4,5) Obrazovanje -.011 =037 -.853 581
Prihadi 003 .009 133 895
Proseéno {Konst.) 6.127 49,964 .000
ocekivano Pol 018 021 361 718 567 .087 .008
odevanje Gadine 009 025 431 666 (.686)" {-.006)"
(EU1,2,3.4) Obrazovanje 006 016 234 .B15
Prihodi -.039 -.089 -1.330 184
Prosetno (Konst.) 6.188 42.455 .000
ocekivana Pol -.015 =015 -.255 799 1.354 134 018
timska Gadine -.050 -.115 -1.982 048 (.250)* (.005)®
pripadnost Obrazovanje -.026 -.062 -.924 .356
(ETA1,2,3,4,5) | Prihodi -.010 -.019 -.290 T72
Percepcije Koeficijenti Zhbirni model vrednosti
Grupa varijabli Prediktori B Beta t Sig. F R R’
Prosecna (Konst.) 5.794 50.559 .000
percipirana Pol 047 060 1.025 306 377 071 005
pojavnost Gadine -.006 -018 -310 757 (.825)° (-.008)"
(PA1,2,34) Obrazovanje -.007 -.020 -.296 768
Prihodi 015 .036 537 592
Proseéno (Konst.) 5.697 47.467 .000
percipiran Pol -.030 -.036 -.624 533 654 .094 009
Zarm Gadine -.006 -016 -267 790 (.624)" {-.005)"
(PC1,2,3.4) Obrazovanje 008 .024 353 724
Prihodi -.040 -.093 -1.393 165
Prosecno (Konsl.) 5.128 48.073 .000
percipirana Pol 049 068 1.163 246 737 .100 010
urednost Godine 017 053 007 .365 (.567)" (-.004)"
(PT1,2,3.4,5) Obrazovanje -7 -.055 -.820 413
Prihodi 005 012 185 854
Prosecno (Konst.) 5627 45,887 .000
percipirano Pol 018 021 361 718 567 .087 .008
odevanje Godine 008 025 A 666 (.686)" {-.006)"
(PU1.2,3.4) Obrazovanje 006 016 234 815
Prihodi -.039 -.089 -1.330 184
Proseéno {Konst.) 5336 40.111 .000
percipirana Pol -.018 -.020 -.343 732 1.439 138 018
timska Godine -.046 =115 -1.993 .047 (.221)° (.DDE)"
pripadnost Obrazovanje -.022 -.057 -.848 397
(PTA1,2,3,.4,5) | Prihodi -.016 -.033 -.493 622

(Posm. mive znac¢ajnosti < 0.05)
a. Nivo macajnosti (p) za svaku odpromenjljivih 1z posmatrane grupe
b. Korigovana vrednost r’ (koeficijenta determinacije)
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