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Uticaj Internet distributivnih sistema i ﬁh’enih mreia na promociju, prodaju i kvalitet
usluga hotela sa 41 5 zvezdica u Srbiji

Apstrakt

Odnosi 1zmedu traZnje 1 ponude u velikoj men zavise od marketing aktivnosti hotelskih
preduzeca. Hoteli u Srbiji, koji su predmet analize u ovom radu, se po velikom broju razliéitih
sadrzaja 1 usluga razlikuju kako medusobno tako 1 od konkurencije na globalnom trzistu.
Investiranje u hotelske kapacitete poslednjih nekoliko godina uticalo je na to da se hoteli sa 41 5
zvezdica u Srbip danas predstavijau u potpuno novom svetlu sa modermim stilom, elegantmm
ambijentom 1 savremenom opremljenoséu. U ovom radu analizira¢emo trenutnu poziciju hotela
kategorisanih sa 4 i 5 zvezdica na druStveno) mreZi Facebook 1 utvrditi zastupljenost 1 znacaj
Internet distributivnih sistema (IDS) u prodaji kao 1 njihov uticay na kvalitet hotelskih usluga.
Ukazacemo na promene koje su se dogodile u hotelijerstvu usled pojave IDS 1 na medusobni
odnos ovih sistema 1 hotelskih preduzeéa u Srbiji. Sprovedena su dva empirijska istraZivanja,
anketirani su menadZeri srednjeg i najviSeg nivoa upravljanja i gosti koji su boravili u
posmatranim hotelima. Prikupljemt podact su obradeni primenom statisuékog programa [BM
SPSS Statistics 22. a u analizi su kon3éene deskriptivna statistika, Studentov T test. Hi kvadrat
test, TPA 1 analiza varijjanse (ANOVA). Za potrebe istraZivanja o promociji obradeni su
sekundarni podaci koriscenjem alata Simply Mesaured.

Kljuéne reci: Internet distributivni sistemi, drustvene mreZe, marketing miks, hotelijerstvo
u Srbiji




The impact of Internet distribution systems and social networks on promotion, sales and
service quality in 4 and 5 star hotels in Serbia
&‘;Iract

The relationship between supply and demand is largely dependent on the marketing activities CE
hotel companies. Hotels in Serbia, which are the subject of analysis in this paper, differ by a
wide variety of facilities and services both among themselves and from competition in the global
market. Investments in hotel capacities in the recent vears have made an influence on 4 and 5 star
hotels 1n Serbia today to present Ulvcs in a whole new hight with a modern style. elegant
ambience and modern equipm In this paper, we will analyze the current position of hotels
categorized with 4 and 5 stars on the social network Fa@k and determine the presence and
importance of Internet distribution systems (IDS) ics as well as their impact on the quality of
hotel services. We wi]l out the changes that have occurred in the hotel industry due to the
occurrence of IDS and the relationship between these systems and the hotel industry in Serbia.
Two empirical surveys were carried out, respondents were managers of medium and top-level
management as well as guests who have staved in the surveyed hotels. The collected data was
analyzed mlg the statistical software IBM SPSS Statistics 22 and in the analysis descriptive
statistics were used, Student's t test, chi square fest. Importance Performance Analysis and
analysis of variance (ANOVA). For the study on promotion secondary data was processed using
Simply Measured tools.

Key words: Internet distribution systems, social networks, marketing mix, hotel industry in
Serbia
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Turisticko trZiste za razliku od proizvodnih trZista karakterisu: 1zrazita dominacija
traZznje, visok stepen interpersonalnih odnosa, elastiénost traZnje i neelastiénost ponude,
nemoguénost skladidtenja (Suvanja) usluge itd. Upravo to je direkino uticalo na izrazitu,
dominirajuéu, poziciju traZznje na turstickom trZitu,

Danas se uglavnom turisti ne zadovoljavaju samo osnovnim paketom ponude, vec traZe i
otekuju dosta pratecih sadrZaja, Sto u savremenom hotelijerstvu jeste jedan od nacina
diferenciranja ponude. Ukoliko su akteri na strani hotelske ponude fleksibilni 1 brzo reaguju na
promene. ukoliko su sposobni da se brzo prilagode rastuéim zahtevima turista, to su vece Sanse
da ¢e to hotelsko preduzece privuci vise gostiju i ostvariti pozitivie ekonomske rezultate. Naime,
svaki hotel treba da uoéi svoje prednosti u odnosu na druga hotelska preduzeca 1 da radi na
prilagodavanju svoje ponude novim zahtevima traZnje. kao 1 da ponudu uéim privlaénijom od
konkurentske.

Odnosi izmedu traZnje 1 ponude u velikoj meri zavise od mat‘mlg aktivnosti hotelskih
preduzeca. Zapravo savremena marketing koncepcija u hotelijerstvu predstavlja zbir aktivnosti
koje su upotrebljene u cilju usmeravanja tokova usluga od pruZaoca ka korisniku. Cesto se u
literaturi mogu naci stavovi kako su promocija 1 distribucyja kljuém instrumenti marketing miksa.

Promocija hotelskih usluga zahvaljujuéi savremenim informaciono-komunikacionim
tehnologijma. pre sveega Inlernetu 1 razvoju Internet distributivnih sistema 1 drustvenih mreza,
doZivljava 1zuzetno velike promene. Ranije, u tradicionalnom konceptu promocia je bila
orijentisana na kvanitet a najzastupljeniji oblict promocije bili su reklame na televiziji,
Casopisima, razlicite brodwe, plakati, vastupi na sagmovima 1 razliciin dogadajima 1
manifestacijama. Danas najveci broj turista koji koristi hotelske usluge svoju pretragu o
informacijama kao §to su vrste usluga, sadrZaji, cena 1 raspoloZivost kapaciteta zapoinje na
Internetu. Klasiéne odlaske u turisit¢ke agencije radi informisanja sve vise zamenjuju stranice
na: sajtovima hotelskih preduzeca, Intemet distributivnim sistemima (kao $to EFf5ooking.com,
Expedia, Travelocity 1 td.). profilima 1 fan stranicama hotelskih preduzeca na Facebook-u i
drugim drustvenim mrezama. Zahvaljujuci [DS 1 druStvenim (socijalnim) mreZama komunikacija
i promocija postaje dvosmerni proces u kome odgovomost 1 podrika nije samo na hotelskim
preduzecima kao pruZaocima informacija vec 1 na potencijalnim gostima kao korisnicima koji
aktivno uéestvuju u procesu informisamja i razmene tih istth informacija sa  ostalim,
potencijalnim Korisnicima. Opisujuci svoje potrebe sa jedne 1 percepeiju koriiéene hotelske
usluge sa druge strane konsnik usluga omogucava pruZaocu uvid u to kako moZe poboljsat
kvalitet usluga koje pruza a drugim korisnicima moguénost da saznaju neku informaciju vise “iz
prve ruke”. Danas se kao jedna od najrasprostranjenih drustvenih mreZa, koja ima najvise
aktivnih korisnika oznacava Facebook, upravo zbog toga u m delu istrazivanja posebnu
paZnju posvetiéemo aktivnostima hotelskih preduzeca u Srbiji na ovoj drudtveno) mrezi.

Kada je re¢ o Internet distributivnim sistemima (IDS) moramo reéi da, pored toga 3to su
veoma vazni u promociji hotelskih usluga, kljluéna prednost koju pruZaju hotelskim preduzecima
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jeste moguénost prodaje hotelskih usluga po celom svetu. Sa druge strane ovi sistemi imaju puno
prednost kada su u pitanju korisnici hotelskih usluga odnosno turist. Neke od kljuénih prednosti
jesu svakako informacije o vrstama usluga koje neki hotel nudi, sadrzaji koji su dostpuni,
moguénost provere cena i raspolozivosti kapaciteta, veliki broj dostupnih fotografija i td. Kao i
mogucnost rezervisanja 1 placanja usluga u odabranom hotelu. Zbog velike populamosti 1DS 1
atraktivnosti same teme veéi deo istraZivanja u ovom radu posveticemo upravo IDS 1 njhovoj
ulozi u poslovanju hotela u Srbiji.
Predmet istrazivanja
Istrazivanja u ovom radu obuhvati¢e vaZnost 1 ulogu promocije i prodaje hotelskih usluga na
savremenom turistickom tiZistu. Analiziraéemo pre svega promociju hotelskih preduzeéa na
drustvenim mreZzama 1 prodaju hotelskih usluga putem Internet distributivnih sistema. Akcenat
istraZivanja je usmeren na:
e Teorijsko definisanje: kanala distribucije 1 promocije kao instrumenata marketing miksa;
kvaliteta u hotelijerstvu.
e Definisanje sistema za distribuciju hotelskih kapaciteta putem Interneta (IDS odnosno
Online tursitckih agencija)
e Zauzetost kapaciteta1 broj ostvarenih noéenja u posmatranim hotelima
e Analizu promotivnih aktivnosti na drustveno) mrezi Facebook
e Analiziranje na¢ina prodaje hotelskih kapaciteta
¢ QOdnos izmedu direktne 1 indirektne prodaje
o Kiriterjjume izbora IDS
s Sistemsko uskladivanje cena i raspoloZivih hotelskih kapaciteta na stranicama [DS
o Prednosti i nedostatke saradnje sa IDS
e Rejting analiziranih hotela na Booking.com-u.
o Definisanje ciljnih segmenata traZnje za analizirane hotele
e Znacaj komentara i ocena na IDS za marketing aktivnosti hotela
e Feedback ocena 1 komentara na Booking.com-u, njihov uticaj na kvalitet hotelske usluge
1 pozicioniranje na trzistu
e Ocene vaZnosli 1 stvarnog stanja atributa hotelskog proizvoda od strane gostiju hotela

o Razlike u stavovima grupa gostiju (segmenata)

o Ocene vaZznosti 1 stvarnog stanja atributa hotelskog proizvoda od strane hotelskih
menadZera
o Uporednu analizu ocena i stavova gostiju i hotelskih menadzera

e Stavove i ocene gostiju o uticaju i taénosti informacija na sajtovima IDS

o Zastupljenost hotela iz Srbije na sajtovima vodec¢ih [DS

o Komparativou analizu ocena anketiranih gostiju sa ocenama koje posmatrani hoteli imaju
na Booking.com-u




Cilj istrazivanja

Cilj naseg istraZivanja jeste klasifikacija u skladu sa postizanjem nauéno-druitvenog
doprinosa. Prikazatemo sadasnju poziciju hotela kategorisanih sa 4 1 5 zvezdica na drustvenoj
mreZi Facebook 1 utvrditi zastupljenost 1 znacaj Internet distributiviih sistema (IDS) u prodaj
hotelskih usluga, kao 1 mjithov uticaj na unapredenje kvaliteta u hotelijerstvu. Takode, Zelimo da
ukaZemo na promene koje su se dogodile u hotelijerstvu usled pojave IDS (kao oblika plasmana
hotelskih wsluga na savremenom turistickom trZistu) 1 na medusobni odnos ovih sistema i
hotelskih preduzeéa u Srbiji. Prema na$im saznanjima (uvidom u dostupnu literaturu)
istraZivanje ovog tipa nijm\"ﬂdﬂl]() ranije u nasoj zemlji pa u skladu sa im moZemo oéekivati
znacajni nauéni doprinos kako u teonjskom tako 1 u praktiénom smislu.

Polazne hipoteze

Na osnovu teorijski postavljenog okvira istrazivanja 1 uvidom u dostupnu literaturu, u ovom radu
smo postavili generalne hipoteze:

e Analizirani hoteli nemaju adekvatnu promociju na najpopularnijoj drustvenoj
mreZi - Facebook-u.

e Kuvalitet, promocija i prodaja hotelskih usluga u velikoj men zavise od saradnje
hotela sa Internet distributivnim sistemima i znacajno se mogu unaprediti u
skladu sa komentarima i ocenama koje gosti hotela ostavljaju na ovim portalima.

e Najveci broj gostiju, prilikom odabira hotela, donosi odluke na osnovu
informacija koja su dostupne na sajtovima Internet distributivnih sistema.

e MenadzZeri analiziranih hotela nemaju realnu sliku o vazZnosti i stvarnom stanju
odredenih atributa hotelskog proizvoda.

¢ Postoje bitne razlike u ocenama 1 stavovima menadZera 1 gostiju o vaznosti 1
stvarnom stanju atributa hotelskog proizvoda.

Ove hipoteze ¢emo dalje operacionalizovati kroz sledece posebne hipoteze:

HO: Analizirani hoteli ne posveéuju dovoljno paZnje promotivnim aktivnostima na Facebook-u
H1: Internet distributivni sistemi su najzastupljeniji oblik indirektne prodaje

H2:Najzastupljeniji Internet distributivni sistem u analiziranim hotelima u Srbiji je Booking com.
H3: Ocene 1 komentari gostiju na sajtovima IDS-a od velike su vaznosti menadZmentu hotela
H4: Najveca prednost prodaje usluga putem IDS je moguénost pokrivanja masovnog trzista

H3: Kljuéni nedostatak saradnje sa IDS su visoke provizije

H6: Ocene 1 komentari korisnika na sajtovima 1DS znaéajno utiGu na druge goste u odabiru
hotela

H7: Informacije na sajtovima IDS su taéne

H8: Najvecéi broj gostiju ée i ubuducée koristiti IDS za informisanje i rezervisanje hotelskih
usluga




H9: Postoje znacajne razlike izmedu gradskih i planinskih/banjskih hotela po demografskim
osobinama gostiju (zastupljenosti stranth 1 domacih gostiju, starosnoj strukiuri grupa gostiju,
polnoj strukturi gostiju itd.)
H10: Postoje znacajne razlike u zastupljenosti grupa gostiju (segmenata) i njihovima osobinama
H11: Stvarno stanje posmatranih atributa hotelskog proizvoda nije na onom nivou na kome
menadZeri smatraju da treba da bude
H12: Stvarno stanje posmatranih atributa hotelskog proizvoda u gradskim hotelima nije na onom
nivou na kome menadZeri smatraju da treba da bude
H13: Stvarno stanje posmatranih atributa hotelskog proizvoda u planinskim 1 banjskim hotelima
nije na onom nivou na kome menadZen smatraju da treba da bude
H14: Stvarno stanje posmatranih atributa u svim analiziramim hotelima nije na onom nivou na
kome gosti smatraju (oéekuju) da treba da bude
H15: Stvarno stanje posmatranih atributa u gradskim hotelima nije na onom mvou na kome gosti
smatraju (o¢ekuju) da treba da bude
HI16: Stvarno stanje posmatranih atributa u planinskim i banjskim hotelima nije na onom nivou
na kome gosti smatraju (ofekuju) da treba da bude
H:17 Postoje znacajne razlike u ocenama 1 stavovima svih posmatranih segmenata o razlici
vaZnosti 1 stvarnog stanja atributa hotelskog proizvoda
H18: Postoje znacajne razlike u ocenama i stavovima segmenata o vaZznosti 1 stvarnom stanju
atributa hotelskog proizvoda
H19: MenadZeri 1 gosti imaju istu percepciju o vaznosti atributa hotelskog proizvoda
H20: MenadZeri 1 gosti nemaju istu percepeiju o stvarnom stanju atributa hotelskog proizvoda
H21: Gosti u posmatranim hotelimanisu zadovoljm kvalitetom prufenih usluga 1 sadriaja koje
smatraju vaznim
H22: Ocene atributa hotelskog proizvoda dobijene analizom anketnog upitnika se ne razlikuju od
ocena gostiju na sajtu Booking.com

Takode, u skladu sa prethodno navedenim, jos jednom ¢emo pokazati da su glavni
izazivaéi, koji dikfEEJu prirodu i sadrZaj procesa pozicioniranja i repozicioniranja hotela na
turisiékom trZistu, sadrZzam pre svega u dominirajuéo) poziciji veoma elastiéne, probirljive 1 sve
vi§e sofisticirane traZnje 1 uizrazitoj neelastiénosti ponude.

Metode istrazivanja

U nasem istrazivanju koriiéene su: osnovne, opstenaucne i metode i tehnike prikupljanja
podataka. Od osnovnih metoda primenjene su analiticke 1 sinteticke metode. Od opste nauénih
metoda: hipoteticko-deduktivna metoda, komparativna, statisticka 1 metoda modelovanja. Od
metoda 1 tehnika prikupljanja podataka primenjene su: anketa, intervju, statisticke metode 1
analiza sadrZaja izvora primarne i sekundarne grade.

- Deduktivna metoda nam je omoguéila da od analize stanja na svetskom turisti¢kom

trzitu idemo ka analizi posebnih segmenata i nosioca turistickih aktivnosti, kao §to su, u
ovom sluéaju, hotelska preduzeéa u Srbiji.




Kako bi se prikazalo u¢esce turistickih kretanja i ostvarenog broja nocenja koriscena je
metoda statisticke analize.

Komparativnom metodom utvrdene su razlike i sli¢nosti na razlicitim segmentima
hotelskog trzista.

Analiza podataka prikupljenih koris¢éenjem raspoloZive inostrane 1 domace literature, kao
i razlicéitih élanaka i elektronskih izvora, omogucéila nam je da identifikujemo i ukaZemo
na ulogu i znacaj promocije 1 prodaje u poslovanju hotelskih preduzeca.

Metoda sinteze konicena je u cilju donoSenja zakljuéaka na osnovu prethodnih analiza i
deskripeyja. nformacije u vezi sa tim koliko su zastupljeni 1 vaZni IDS u promoeiji 1
prodaji hotelskih usluga, na éemu pocivaju odnosi izmedu IDS 1 hotelskih preduzeca kao
i koje su to kljuéne prednosti 1 nedostaci saradnje prikupljene su na osnovu ankete, jedan
anketni upitnik su popunjavali generelani menadZen 1 menadZeri prodaje u odabranim
hotelima u Srbiji, kategorisanim sa 4 1 5 zvezdica a drugi upitnik su popunjavali gosti koji
su boravili u tim hotzlima.

Imajuci u vidu da se osnovni metodoloski principi drustvenih nauka zasnivajuna
dijalektici, proizilazi da je konséena dyjalekticka, sinteticka 1 verifikaciona metoda.
Dijalektickom metodom sagledane su medusobna povezanost 1 uslovljenost istraZivanih
pojava, a sinteti¢ka kao 1 verifikaciona metoda posluZi¢e za proveru hipoteza od kojih se
poslo u istrazivanju.

Od statistickih metoda.za merenja 1 obradu podataka koristili smo deskriptiviu statistiku
a za testiranje hipoteza u istraZivanju koristili smo Studentov T test, Hi kvadrat test i
analizu varijanse ( ANOVA ).

Struktura rada

Rad sadrZi uvodni deo, sedam poglavlja koja obuhvataju teoretska razmatranja i istraZivanje i
zakljucak.

Uvodni deo sadrZi uvodna razmatranja sa teorijsko metodoloskim okvirima

Prvi deo obuhvata teorijska objaSmena o kanalima distribucije 1 promociyi kao
instrumentima marketing miksa.

Drugi deo ovog rada se odnosi na oblike prodaje 1 odluc¢ivanje o izboru kanala
distribucije

Treéi deo obuhvata ulogu savremenih informaciono — komunikacionih tehnologija u
promociji 1 prodaji hotelskih usluga.

U getvrtom delu obraden 1 su digitalni mediji 1 drustvene mreZe u turizmu 1 hotelijerstvu
Peti deo rada odnosi se na Internet distributivne sisteme 1 njihov utica) na kvalitet
hotelskih usluga

Sesti deo nbuhvata analizu ostvarenih rezultata u turizmu Srhije

Sedmi deo prikazuje istraZivanje 1 analizu dobijenih rezultata

UJ zakljucku su izneta zakljuéna razmatanja 1 generalna ocena nauénog doprinosa




L.

Kanali distribucije i promocija kao instrumenti
marketing miksa u turizmu i hotelijerstvu




1. Instrumenti marketing miksa u turizmu i hotelijerstvu

Marketing, kao poslovna koncepeija predstavlja potpuno novi nacin razmisljanja 1
ponasanja predueca (organizacije), koja u centar svoje poslovne aktivnosti sada ja potrodaca
(korisnika proizvoda ili usluga). Zapravo savremena marketing koncepeija predstavlja zbir
aktivnosti koje su upotrebljene u cilju usmeravanja tokova proizvoda 1 usluga od proizvodaca ka
potrosacu. U podetku (stara marketing koncepcija) je u fokusu marketinga bio proizvod, odnosno
fizicki opipljiva dobra, da bi se tokom vremena pomerao ka potrebama potro3aca odnosno
drustvenom konceptu marketinga (Unkovié & Zeéevié, 2014). Vremenom je razvijen Citav niz
novih podkategorjia (subdisciplina) koje pokrivaju odredene specifi¢ne oblasti marketinga, ali
jedna od najznacajnijih promena nastupila je relativno skoro, 1 odnosi se na pomeranje fokusa
marketinga sa klasiénih instrumenata i orijentacije, na orijentaciju na potrosace (njihove potrebe
1 ofekivanja). vrednost 1 usluZnu dimenziju koja u sreditu ima razvoj dugoroénih odnosa sa
potrosacima i kljuénim stejkholderima.

Pomeranje fokusa sa proizvoda na potro$ace moZe se posmatrati i kroz definisanja pojma
marketinga. Ranije se sa aspekta menad?era marketing uglavnom definisao kao neka vrsta umeca
prodaje proizvoda (Kotler P. . 2003).

Definicija kreirana jos ES od strane Americke asocijacife za marketing (AMA) isticala
je da marketing predstavlja proces planiranja i sprovodenja koncepeija. cena, promocije i
distribucije ideja, roba 1 usluga, da se kreira razmena, koja zadovoljava potrebe pojedinaca i
organizacije (Milisavljevic, Maniéi¢, & Gligorijevié, 2004, str. 4).

Poslednjih nekoliko godina upotrebljava se definicija marketinga. takode objavljena od
strane Americke asocijacije za markefing, koja pravi bitan zaokret 0 praveu poimanja 1
definisanja marketinga. Po toj definiciji marketing je zapravo organizaciona funkeija i set
procesa da se kreira, komunicira 1 isporucuje vrednost potrosatima 1 da se upravlja odnosima sa
potrosaéima na nadin da od toga ima koristi 1 organizacija i njem stejkholden (Kotler & Keller,
Marketing MenadZment, 2006, str. 6).

Onjentacija na vrednost u procesu isporucivanja je prisutna i u shvatanju upravljanja
marketingom od strane Kotlera, koji marketing doZivljava kao neku vrstu umetnosti ali kao 1
nauku da se izabere pravi ciljni segment 1 pridobiju, zadrZe 1 razvijaju potrosaéi kroz kreiranje,
isporuéivanje i komuniciranje superiorne vrednosti namenjene njima (Kotler P. , 2003, str. 6).

Danas vglavnom sve kompanije svoju strategiju poslovanja na tZistu ostvaruju putem
odgovarajuéih instrumenata 1 detaljnom razradom elemenata marketing miksa koji zapravo
predstavlja jedan od najzaswpljenijih koncepata u modernom marketingu. Definiciju marketing
miksa odnosno elemenata koji ga ¢ine davali su brojni autori ali se najprikladnijom smatra
definicija Me Carthy-ja koji j¢ marketing miks definisao kﬂ4P koncept oznadava poéetna
slova naziva instrumenata marketing miksa na engleskom: product — proizvod, price — cena,
place — kanali distribucija, promotion — promocija) (Popesku J. , 2013, str. 118). U hotelskom




poslovanju se smatra da su marketing i prodaja jedan te isti proces (Kotler, Bowen, & Makens,
2010, str. 9).

Upravljanje osnovnim instrumentima marketing miksa veoma je znadajno kod proizvoda
ali za pclt primene marketinga u sektoru usluga potrebno je izvrsiti odredena prilagodavanja.
Osobine usluge 1 visok nivo interaktivnosti procesa usluZivanja uticao je na proSirenje
tradicionalnog koncepta marketing miksa dodavanjem elemenata, tj. instrumenata koji se upravo
odnose na ljude 1 naéin na koji oni posluju sa klijentima (potrosacima). U delatnostima usluZnog
karaktera, osobe sa prve linje svojim kontaktom sa potro$aéima izuzetno mnogo utiéu na
ukupnu percepeiju i stvaranje imidZa kod potroaéa (kupaca). Upravo zbog toga je za usluZno
preduzece prilagodeniji pristup 7P koji je u stvari prosirenje klasiénog koncepta marketing
miksa. Dopunski elementi (3P) predstavljaju naziv od pocetnih slova naziva instrumenata
marketing miksa na engleskom: people — ljudi (zaposleni 1 potroZaéi). physical evidence —
fiziéko okruZenje 1 proceses — proces usluzivanja (Veljkovi¢, 2009, str. 66).

Dakle marketing miks usluga je produzetak okvira 4P (Stankovi¢, Puki¢, & Popovié,
2012), osnovini elementi su i ovde prisutni ali se prikljuéuju i tri dodatne varijable (Jobber &
Fahy, 2006, str. 183):

e usluga kao proizvod

e cenai uslovi placanja

e kanali prodaje usluga

s promocija — Inteprisane marketing komunikacije
e usluzni ambijent

e ljudi (zaposleni 1 potrosaci)

e proces usluZivanja

1.1 Kanali distribucije u turizmu i hotelijerstvu

Danas na savremenom turistiCkom trZiStu kanali distribucije sve wvise utiéu na
determinisanje konkurencije 1 stvaranje profita u preduzec¢ima, zbog toga se smalrajlﬁjuﬁnim
instrumentom marketing miksa. Osnovna uloga kanala prodaje je da se obezbedi stavljanje
usluge na raspolaganje kupcima na nacin na koji im najvise odgovara. Nacin stavljanja usluge na
raspolaganje kupcima ima za cilj da olak3a obavaljanje procesa razmene koji i srz celokupnog
marketing procesa.

Eksperti UNWTO-a (Svetska tunisticka organizacija) smatraju da je pozicija sektora za
distribuciju znatno izraZenija u turizmu i hotelijerstvu nego kod posrednika u trgovini i drugim
delatnostima (Bastakis, Buhalis, & Butler, 2004, str. 151-170).

U literaturi postoji nekoliko pristupa u definisanju kanala distribucije. Middleton smatra
da kanali distribucije predstavljaju organizovan i usluzni sistem (Middleton V. | 1994, str. 202),
kreiran i koris¢en da obezbedi odgovarajuée tacke prodaje kao i dostupnost do krajnih korisnika,
van lokacije proizvodnje i potrodnje i plative van marketinskih budZeta (Middleton & Clarke,




2012). Sa druge strane Mclntosh smatra da su distributivni kanali v turizmu operativna
struktura, sistem ili skup razliéiih kombinacija putni¢kih kompanija, kroz koji proizvodad
opisuje, potvrduje 1 prodaje aranZman korisniku odnosno kupeu (Buhalis D. , 2000, str, 97-106).
U ovoj. kao i u prethodno definiciji, promotivni elementi su ignorisani, ali je stavljen naglasak na
funkcije pripremama informacija. Struénjaci UNWTO defim$u distributivne kanalekao
kombinaciju posrednika koji saraduju u prodaji proizvoda (Bastakis, Buhalis, &auller. 2004, str.
151-170). Kotler isti¢e da distributivni kanal predstavlja skup nezavisnih organizacija koje
uéestvuju u procesu u kome proizvod ili usluga postaju lako dostupni potrosaéu 1li konsniku
usluga (Kotler, Bowen, & Makens, 2010, str. 500).

Popesku smatra da je osnovna funkcija kanala prodaje olak3avanje realizovanja procesa

razmene, koji 1 ¢ini sustinu celokupnog marketing procesa, odnosno premoscavanje jaza izmedu
proizvodnje i potroinje, kao dve krajnje faze ukupnog procesa reprodukeije (Popesku J., 2013).

Prema Middleton-u kanali distribucije imaju dvostruku ulogu (Middleton V. , 1994

e da pruZe informacije potencijalnim turistima i posrednicima
e da stvore mehanizam koji ¢e pruZiti moguénost korisnicima usluga da rezervisu, izvrée
potvrdu i placanje svoje rezervacije
Cerovi¢c smatra da §ire posmatrane osnovne funkcije marketing kanala, mogu biti
sistematizovane na (Cerovié 8. , 2009);

e kontaktiranje — direktan odnos sa velikim brojem korisnika (na ta) naéin se smanjuje broj
kontakata izmedu pruZaoca usluga i kupaca).

s sortiranje — kupovina veée kolifine robe, konverzija u vife manjih jedinica 1 prodaja
krajnjim kupcima. sa jedne strane 1 sa druge strane. kupovina proizvoda i1z razliéitih
izvora 1 njithova kombinacija

o fizicka distribucija,

e stimulisanje traznje (razlicitim oblicima promocije, licnom prodajom, unapredenjem
prodaje, kombinovanjem komplementarnih proizvoda, politikom cena i na druge nacine),

o obezbedivanje informacija sa trzista,

s preuzimanje rizika i finansiranje.

Prema Kotleru 3ire osnovne funkcije kanala marketinga mogu se sistematizovati na
sledeci naéin (Kotler, Bowen, & Makens, 2010, str. 500-502):

e informisanje (skupljanje i distribucija rezultata sprovedenih marketing istraZivanja)
e promovisanje (razvoj i Sirenje uverljivih informacija o ponudi);

o Lkontakti (pronalazenje 1 disperzija adekvatnih poruka o ponudi),

s uskladivanje (prilagodavanje ponude potrebama korisnika usluga)

e pregovaranje (postizanje dogovora o cenama)

o fizicka distribucija (prevoz i skladistenje robe)




e finansiranje (nabavljanje 1 konscéenje finansyskih sredstava neophodnih za poknvanje
troskova poslova u kanalu),
e preuzimanje rizika - obezbedivanje informacija sa trZiSta i preuzimanje finansijskog

rizika

Prvih pet navedenih funkcija uglavnom doprinose obavljanju transakcija, dok poslednje
tri olaksavaju sprovodenje sklopljenih transakcija (Popesku I. . 2013).

Dakle zakljucak je da kanali distirbucije predstavljaju most izmedu proizvodaca
(pruzaoca usluga) | potrofaca (turista) kao 1 da se sistemi distribucije najledcée sastoje od
nekoliko kanala distribucije, gde svaki od njih posluje paralelno i u kenkurenciji sa ostalim
kanalima. Sustina uloge posrednika ogleda se u povezivanju kupaca 1 prodavaca, kreiranju trzista
ede oni ranije nisu postojali, ili pak u tome da postojece trZiste radi efikasnije, efektivnije 1 da na
taj nacinutiCe na prosirenje svoje velicine.

1.2 Meduzavisnost kanala distribucije i ostalih elemenata marketing miksa

Prodaja predstavlja jednu od najosetljivijih faza u poslovanju preduzeca na trzistu. Njen
Zznacaj je posebno naglaen osobenostima turistickog trZista kao tZista usluga (u hotelskoj
industriji za razliku od proizvodnih delatnosti (gde se proizvod kreée ka traZnji) kanali
distribucije se koriste za prniblizavanje (dovodenje) gosta proizvodu: hotelu, restoranu 1 sl.). Od
specifiénosti turistickog trZista treba posebno naglasiti razdvojenost procesa kreiranja, odnosno
proizvodnje turistickih usluga, i procesa njihove kupovine, kao i visok stepen rizika koji je stalno
prisutan u poslovanju na trZi$tu. Neistovremenost odvijanja procesa proizvodnje 1 procesa
potroinje 1. kupovine omogucava kupovinu turistickog proizvoda znatno pre njegovog
konscenja. Dolazi do pojave tzv. ex ante prodaje (prodaja pre samog dogadaja, turistickog
putovanja) i ex post (naknadnoj) isporuci proizvoda, koji zbog prostorne razdvojenosti ponude i
traznje moZe biti uéinjen poznatim potencijalnom potrosaéu prvenstveno promocijom (Cati¢ K. .
1980, str. 106-107). Pre donoSema odluke o putovanju potencijalm potro$aé océekuje obimne
informacije (upravo i1z razloga Sto se kupovina vrdi unapred). To dalje ukazuje na znada)
informacija o predmetu i uslovima prodaje pa je zbog toga promocija vaZan instrument
marketinga na hotelskom tr7i5tu (Kotler, Bowen, & Makens, 2010},

Odredem autori smatraju da su kanali distribucije jednako instrument marketing-miksa
kao 3to su proizvod, cena 1 promocija. 1 ukazuju na to da sve odluke o njima limitiraju odluke o
ostalim instrumentima (kao $to 1 odluke o ostalim instrumentima limitirajuée utiéu na odluke o
kanalima distribucije) (Milisavljevic, Mariéi¢, & Gligorijevic, 2004, str. 461).

Danas distributivni kanali ne samo da vrie distribuciju turistickih proizvoda, veé bitno
uti¢u na sve ostale instrumente marketing-miksa $to dalje navodi na zakljutak da je svaka odluka

o na¢inu disribucije u turizmu kljuéna za kompaniju (organizaciju) s obzirom da one opredeljuju
celokupmi marketing miks (Buhalis D. | 2000, str. 116).
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1.3 Promocija kao instrument marketing miksa

Danasnjim usluznim preduzeéima imperativ nije samo kako doéi do kupea, vec kako
obezbediti kupcima da dodu do preduzeca. To pitanje moZe se reiti zahvaljuj§fharketing
komunikaciji. Promotivne aktvinosti odnosno marketing komumikacije, su zapravo sve aktivnosti
koje imaju za cilj da olakSaju i ubrzaju prihvatanje proizvoda ili usluga od strane potroéaéa
osnovu stvaranja pozitivnog stava o proizvodu. Upravo zbog toga promocija predstavlja jednu od
bitnih pretpostavki procesa razmene odnosno kupoprodajnog procesa. Postoji nekoliko osnovnih
naéina na koji kompanija ili destinacija mogu komunicirati sa svojim ciljnm trzi5tima (Mc Cabe
S.. 2009):

= informisanje

* podsecanje 1

= ubedivanje

Promocija, odnosno promotivne aktivnosti, u turizmu poseduju odredene osobenosti u
odnosu na druga trZista, odnosno druge vrste promocije. Te specifiénosti proistiéu, pre svega, 1z
karakteristika turistickog trZista, kao trZiSta usluga. Prostorna razdvojenost izmedu ponude 1
traznje 1 kretanje traZnje ka ponudi, a ne obratno, kao na robmim trZistima, predstavljaju bitne
¢imioce, koji isticu uwlogu 1 znaéa) promocije kao instrumenta marketing miksa u turizmu.

Osnovne funkcije promocije u turizmu, kao i u sluéaju drugih delatnosti iz sektora usluga,
odnose se na (Popesku J. , 2013, str. 144):

= utica) na kupce {potroade). u cilju kupovine turistiCkog proizvoda, pretvaranjem
neopipljivih  karakteristika proizvoda u opipljive. odnosno vidljive za potencijalne
kupce/potro§ade. Na ta) nacin utice se na smanjenje delovanja vaZne nepoznate za kupce
nemogucnosti poznavanja sustine same usluge do momenta koricenja;

¢ ustanovljavanje merila i monitoringa ofekivanja potrosaca u odnosu na turisticki
proizvod, ¢ime se prihvata Cinjenica da je promocija. kao oblik komuniciranja, dvosmerni
proces.

Zbog prodirenja spektra promotivnih tehnika raste potreba za koordiniranje poruka i
njihovom egzekucijom. Usled toga sve wveci broj preduzeca na savremenom wZistu uvodi
integrisane  marketing  komunikacije. IMC  (Integrated Marketing Bommunications)
podrazumevaju kombinovanje 1 koordinisanje marketing komunikaciyja u cilju saopStavanja
jasne. dosledne, uverljive 1 konkurentne poruke ciljnim auditorijumima o preduzecu i njegovoj

ponudi (Jobber & Fahy, 2006, str. 234),

Sustina korid¢enja IMC ogleda se u potrebi za kvalitetnijom razmenom i komunikacijom
preduzeca sa ciljnim trZistma, v odredenom vremenskom intervalu. Postoji sedam elementa

promocionog miksa Ehber & Fahy, 20006, str. 233-252):

e propaganda (efikasan instrument u privladenju paznje potrosaca zbog brzog obuhvatanja
Sirokog ciljnog auditorijuma, moguc¢ je veliki broja ponavljanja 1 koriS¢enja kao
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podsticaja prodajnim naporima, ali kao chéi problem javlja se nedostatak povratnih
informacija od kupaca. Neki od medija za prenosenje oglasnih poruka su novine,
gazini, radio, televizija, direkina posta, spoljno oglasavanje)
licna prodaja (forma kcamikacijc koja se koristi pojedinaéno, podrazumeva kontakt
licem u lice sa kupcem i omogucava direktnu interakeiju izmedu prodavea i kupea. Pored
interaktivnosti dvosmerna komunikacija znaci da prodavac moze da utvrdi specifiéne
potrebe 1 probleme kupca i da, na osnovu tog znanja, napravi prodanu prezentaciju)
direktni marketing (fokus je na individualnim potrosadima koji se targetiraju,
komunikacija se moZe personalizovati., moZe se izmerili elektivnost a aktivnosti nisu
vidljive za konkurenciju)
Internet promocija (globalno vidljiva po veoma nisko] ceni, moguce ostvariti dijalog
B:duzeéa sa kupeima 1 dobavljaéima. moguce je izmeriti broj posela 1 akivnosti),
unapredenje prodaje (obezbeduje direktnu podrsku prodaji, ali treba imati u vidu
¢injenicu da su efekt unapredenja prodaje kratkoroéni. te da prekomerno koriSéenje
Bjedinih podsticajnih mera poput sniZzenja cena moze ugroziti imidz usluge.)
publicitet (u okviru publiciteta se festo nalaze 1| odnosi sa jaynofcu, odnosi se na
stimulisanje traZnje za uslugama objavljujuéi novostt o njima v publikacijama ih
davanjem povoljnih komentara o njima na radiju, TV-uisl.)

WZU rstvo

Kao Sto smo vec¢ napomenuli neophodno je da prodajno i promociono uskladivanje budu

sinhronizovani. Instrumenti promocionog miksa usmereni su ka odredenom segmentu traZnje
(Cerovié S. , 2009, str. 284).
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I1.

Nacini prodaje i odlucivanje o izboru kanala
distribucije u turizmu i hotelijerstvu




2. Organizacioni oblici prodaje hotelskog smestaja

Kada se posmatra politika prodaje hotelskih preduzeéa jedno od strateskih pitanja koje se
namece jeste izbor kanala prodaje, odnosno naéina prodaje hotelskih usluga. Kanali prodaje
mogu imati nekoliko nivoa, u literaturi se éesto definifu: direktni kanal (nema posrednika) kao
nulti nivo, zatim prvi nivo (nivo sa jednim posrednikom), 1 drugi nivo (predaja putem razgranate

mreZe lzvﬂlesa]ers-a) (Kotler, Bowen, & Makens, 2010).

U zavisnosti od toga da li je orijentacija na prodaju bez posrednika ili sa posrednikom

hotelskom preduzeéu su a raspolaganju dva osnovna nagina prodaje (Cagi¢ K. . 2013, str. 256):

e direktna prodaja
e indirektna prodaja

kao 1 njihova kombinacija (za koju se hotelske kompanije najéesce i odlucuju jer na taj nacin
oplimizuju ovaj instrument marketing miksa).

Cagi¢ smatra da se na osnovu gore navedenih osobina prodaje i razliditih relacija u
odnosu pruzalac usluga — korisnik, kao znagajni kanali prodaje isti¢u: (Cagié¢ K. . 1980, str. 116):

o proizvodad (hotelsko preduzece) — potrosac (korisnik usluga)
o proizvodac — putnicka agencija — potrosac

e proizvodaé — turoperator ( posrednik) — tunisti¢ka agencija — potrosac

ukazujuéi pritom na odredene modifikacije u njhovim odnosima (naroéito u indirektnoj prodaji)
koje nastaju usled kombinacyja sa odredenim metodama prodaje 111 naéina posredovanja.

Dok Popesku 1zdvaja sledece oblike (Popesku J. . 2013, str. 184):

. Prodaja bez posrednika na neki od navedenih nacina:
o preduzece (hotel) — potrosac (prodaja u hotelu)
o preduzece (hotel) — korisnik usluga (prodaja od strane hotelskog preduzeéa pomoéu
sopstvenog rezervacionog sistema)
o preduzece (hotel) —gost (prodaja putem sopstvenih prodajnih mesta, ali van mesta gde
se usluge pruzaju)
s prodaja preko jednog posrednika: hotel (preduzece) - nezavisni prodavac (turisticka
agencija. specijalizovani posrednici) — kupac
o prodaja preko dva posrednika:hotel (preduzece) - turoperator - turisticka agencija —
potrosaé
e prodaja preko tri posrednika: hotel (preduzece) - domicilna turisticka agencija-
turoperator - retailler - kupac

Postoji mnogo razloga za stvaranjc balansa izmedu dircktnih i indircktnih oblika prodaje

(Nicolau, 2013). Middleton smatra da su kljuéni (Middleton & Clarke, 2012):

e troSkovm aspekti (troSkovi da budu u ravnoteZi sa prodajom po jedinici)
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e savremene Internet komunikacione tehnologiye (pnlagodavame promenama koje ove
tehnologije izazivaju kao 1 koriSéenje moguénosti koje se javljaju, pre svega smanjenje
troskova distribucije).

e halans pokazungu principala
Primetno je da je u poslednjih nekoliko godina doslo do velikih promena u odnosima

direktne 1 indirektne prodaje pre svega usled izuzetno dinamiénog razvoja savrementh
informacionih tehnologija 5lo je uticalo pre svega na smanjenje troskova u plasmanu proizvoda i
usluga (Gurrieri, Lorizio, & Stramaglia, 2014) (Bhat & Shah, 2014).

2.1 Direktna prodaja u hotelijerstvu

Direktna prodaja u hotelijerstvu podrazumeva sve oblike plasmana koji ukljucéuju
direktnu komunikaciju izmedu hotelskog preduzeéa i korisnika usluga, bez pojavljivanja bilo
kakvog posrednika (Bowie & Buttle, 2013).

Kao neposredan odnos izmedu hotela 1 gosta direktna prodaja se izmedu ostalog vezuje
7za ostvarenje ciljeva hotelskog preduzeca jer primenjujuéi takav oblik prodaje hotelsko
preduzece (Caci¢ K. , 2013, str. 256):

o teii l:mzanju 1 odrzavanju neposrednog kontakta sa gostima (potro3acima)

e vr5i kontrolu nad plasmanom u situaciji kada posrednici ne pokazuju dovoljnu
zainteresovanost za povecanje obima prodaje ili zapostavljaju pojedine trZisne segmente
prilikom plasiranja proizvoda pred

¢ nadmasuje moguce pomankanje efikasnth 1 dobro orgamizovanih posredmka na
odredenom prostoru,

e nastoji da izgradnjom I odrZavanjem sopstvene prodajne organizacije snizi cene i poveca
konkurentnost na trzistu,

e teZi distanciranju od ostalih preduzeca sa istim ili slicnim asortimanom proizvoda i kreira
sopstvent imidz i kod dobavljaca 1 kod potrosaéa.

Pored navedenih prednosti direktna prodaja moZe uticati na (Popesku 1. | 2013, str. 181):

e stvaranje reputacije na osnovu visokog nivoa liéne usluge
# poboljsavanje kontrole u procesu razmene informacija izmedu preduzeca i kupaca;
e sprecavanje placanje naknada ili provizija posrednicima za posao koji obavljaju

Neophodno je istaci da su kod direktne prodaje prustni znaéajni, fiksni, troskovi (pre
svega u igradnji maloprodajne mreze). Gotovo da je nemoguce nastupiti na svim inicijativnim
trziftima sopstvenom mreZom maloprodaje jer se trZista razlikuju u obimu 1 struktun traZnje.
Prema tome direktnu prodaju teSko da mogu primeniti ona preduzeca koja su fokusirana na
intezivnu prodaju (usmerena na masovno trziste). Ona vise odgovara selektivnim. narocito
ekskluzivnim oblicima prodaje. Zapravo njih vise koriste mala i srednja preduzeca koja nastoje
da na bazi prednosti direktne prodaje dostignu i razviju svoje poslovanje sa odabranim
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segmentima (Caéi¢ K. . 2013). Direktna prodaja je, njateiée, zastupljenija na domaéem u odnosu
na inostrano trziste.

Popesku istice sledete oblike direktne prodaje (Popesku J. , 2013, str. 183):

* precko mesta prodaje odnosno na recepeiji (kupei podstaknuti raznovrsnim oblicima
promotivnih aktivnosti na mestu prodajeili na druge nacine.

e prodaja poStom (kupcima koji su ranije vec koristili usluge preduzeca: na osnovu
samostalno formiranih lista kupaca; na osnovu lista kupaca koje su dobijene od trecih
lica; kao odgovor na upite; kao deo zajedniéke prodaje putem poite sa odgovarajucim
partnerima)

e telefonski/telemarketing (na osnovu liste ciljnih grupa kupaca; kao odgovor na upite)

e prodaja “od wvrata do vrata® (prema definisanim ciljnim  rezidencijalnim
ulicama/kvartovima grada)

e turisticke manifestacije (kao odgovor na upite na Standovima (turistuickr sajmovi 1 druge
vrste manifestacija koje se odnose na turizam)

o Internet (direkino rezervisanje odnosno kupovina 1 placanje turistickih usluga.

Prva cetiri nacina direktne predstavljaju tradicionalne oblike prodaje dok se savremenim

oblicima prodaje smatra prodaja putem interneta (web sajt, slanje upita i mail-a i td.) (Ip, Leung,
& Law, 2011) (Leung, Law. Van Hoof, & Buhalis, 2013).

2.2 [nﬁktna prodaja u hotelijerstvu
Prodaja koja ukljucuje uéesce jednog ili nekoliko posrednika izmedu pruzaoca usluga i

korisnka naziva se indirektnom prodajomn. Dakle osnovioa odlika ovog nadina distiibucije jeste
posredovanje. Osnovne funkeije posrednika obuhvataju mnoge aktivnosti (Vasiljev, 2005):

® pregovaranje

e naruéivanje

e olaksavanje kupovine proizvoda (posebno vaZno za preduzeca turisticke privrede zbog
sezonskih kolebama tunisticke traznje)

e klasifikovanje

e promovisanje itd.

Posrednici u prodaji hotelskih proizvoda mogu biti (Popesku J. | 2013, str. 183-184):

e predstavniStva hotelskih preduzeca

o turisticke (putnicke) agencije

e turoperatori,

e marketinske grupe odnosno konzorcijumi (grupe hotela koje obavljaju poslove
rezervacija i prodaje na osnovu kompjuterizovanog rezervacionog sistema)

e globalni distributivni sistemi (Amadeus, Galileo, Worldspan 1 drugi)

e lokalne, regionalne i nacionalne turisticke organizacije,
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o turisticki informativni (visitor) centri,

e avio-kompanije

e globalni distributivni sistemi;

e samostalni elektronski rezervacioni sistemi tj. internet posrednici odnosno online portali
(npr. Expedia),

e kongresni biroi,

e renl-a- car kompanije,

e auto-moto udruZenja,

¢ kompanije za incentive putovanja

¢ Internet

Kao 1 direktna imektna prodaja uslovljena je gotovo identiénim faktorima. Znaca)
ovakvog nacina prodaje se razlikuje u zavisnosti od inicijativnog trZista a u skladu sa tim i za
zemlje koje imaju recptivnu ulogu. Postoji veliki broj prednosti indirektne prodaje u turizmu i
hotelijerstvu, neke od njih su (Caéié K. . 2013, str. 258) (Kotler, Bowen, & Makens. 2010):

e Za korisnike usluga (potroSace)
- 1maju mogucnost biranja 1 uporedivanja razli¢itih tunsuckih preizvoda
- jedna kupovina im omogucava formiranje kompletnog turistiékog proizvoda (koji
integrie sve neophodne usluge)
- u svakom trenutku imaju moguénost (od kuce) da se mformiSu adekvatnim
informacijama koje su ¢esto presudne u kupovim
o 7a hotelska preduzeta 1 ostale pruzaoce usluga
- nije neophodno da sami nude svoje usluge u mestima stalnog boravka turista
- prodaja se obavlja na veoma Sirokom podruéju (posebno vazno na turistickom trZistu)
- struéni 1 specijalizovant posrednici koji veoma dobro poznaju situaciju 1 uslove na
konkretnom trzistu
- posrednict oslobadaju pruzaoce usluga potrebe da sami stvaraju 1 stavljaju u prodaju
dodatne usluge
- zahvaljujuéi posrednicima Stede se vreme i sredstva pruZaoca usluga a to stvara
moguénost da se snize cene (za razliku od direkine prodaje koja na trZistima koja su
udaljena podrazumeva visoke troskove a to dalje rezultira visokim cenama).

Pored prodaje posrednici imaju veoma vaznu ulogu u obezbedivanju informacija kao i u
promotivnim aktivnostima. Zbog toga je veoma vaZno da mformacije koje posrednici dobijaju od
pruzaoca usluga budu precizne i tatne.

Uzimajuéi u obzir sve karakteristike indirektne prodaje kao 1 njeno trZino udedce
dolazimo do zakljuéka da ovaj vid prodaje ima daleko manje nedostataka u odnosu na prednosti.
Zapravo kljuéni nedostaci indirektne nalaze se u prednostima direkine prodaje 1 to je sustinska
razlika izmedu ova dva oblika prodaje. Upotreba savremenih informacionih tehnologija i
elektronskog poslovanja u turizmu i hotelijerstvu uticali su na to da se znatno smanje razlike
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izmedu ova dva nadina plasmana i da se na neki nadin ublaze oitre granice ova dva oblika
prodaje u tradicionalnom pristupu. Kao primer moZemo navest on line prodaju koja je dostupna
korisnicima usluga ali i turistiCkim agencijama a sa druge strane u indirektnoj prodaji hotelska
preduzecéa koriste turoperatore 1 turisticke agencije koje poseduju sopstvene on line kanale. U
skladu sa tim vaZno je da se naprave razlike izmedu klasiénog (tradicionalnog) 1 savremenog
pristupa prodaji.

Pored turoperatora i turistickih agencija (koji predstvljaju klasi¢ne posrednike) u
indirektnom plasmanu mogu se pojaviti 1 drugi uéesnict kao §to su brokeri, specijalisti za
organizovanje razlid¢itih akiivnosti (dogadaja). on line (tzv. Web 2.0) portali (Leung. Lee. &
Law, 2012), kao 1 razliéiti oblici turistiékih biroa 1 organizacija.

Zakljuéujemo na osnovu prethodno navedenih éinjenica da je indirektna prodaja veoma
vaZna te]ska preduzeca kao i druge kompanije koje na trZiftu nude usluge smestaja. To je
vazno kako na domacéem tako i na medunarodnom trZistu. Konzoreijumi (marketinke grupe) i
strategijske alijanse nastali su unapredenjem prodaje (pre svega naéina rezervisanja) i promocije
koja prati aktivnosti prodaje.

Vazno je da istaknemo da razmatranje nedostataka 1 prednosti u koriséenju direktnih 1
indirektth oblika prodaje u hotelijerstvu ali 1 sve veca kompjuterizacija u poslovanju jasno
ukazuju na brojne prednosti modernih i savremenih tehnika koje se koriste u cilju poboljsavanja
prodaje. Upotreba savremnih dostignuc¢a komunikaciono-informacionih tehnologija je veoma
vazno za sva hotelska preduzeca. Kljuéne prednosti, koje se mogu postiéi direktnim obracanjem
potencijalnim korisnicima (potrosacima), u cilju prodaje, odnose se na (Liu Z. , 2000) (Buhalis &
Law, 2008) (Popesku I. , 2013):

e potpuno poznavanje potro$aca (na osnovu baze podataka)

e mogucénost utvrdivanja troskova i efekata upita potencijalnih kupaca

e sposobnost sagledavanja rezultata 1 merenja efektivnosti konverzije upita u vezi sa
prodajom u prodaju;

e mogucnosti unapredenja primene marketinga na osnovu limitiranih eksperimenata, uz
pomo¢ kojih se, uz minimalne troskove, vrie testiranja i ocenjivanja novih ili adaptiranih
proizvoda, novih grupa potroSaca i alternativnih medija.

Na osnovu navedenih prednosti 1 nedostataka direktne 1 indirektne prodaje u turizmu i
hotelijerstvu, sve kompanye turisticke privrede trebalo bi da donesu strategijsku odluku o
koris¢enju kanala prodaje (Zhang, Song, & & Huang, 2009). Ta odluka bi trebalo da se zasmva
naanalizi ¢injenicakoje uticu na celokupnu fazu prodaje. utvrdivanje medusobnih odnosa izmedu
kanala distribucije 1 ostalih elemenata marketing miksa.

2.3 Odlucivanje o izboru kanala prodaje u turizmu i hotelijerstvu

Raznovrsnost i sloZenost odnosa na savremenom turistickom trzistu uslovljava postojanje
raznovrsnih oblika prodaje. To je odlika veéine usluga na trZitu, pa se moZe zakljuéiti da je
nac¢in prodaje jedan od veoma bitnih éinilaca koji razlikuje marketing usluga u odnosu na
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marketing roba (proizvoda). Nemogucénost skladistenja proizvoda u turizmu, utice da faza
prodaje poprimi specifiéno znacdenje 1 postane jedan od primarmh ¢inilaca koj odreduju proces
upravljanja turistitkom traZnjom. lzbor kanala distribucije uti¢e na druge odluke u vezi sa
marketingom kompanije.

U primeni koncepeije marketinga distribucija tj. obezbedenje raspoloZivosti proizvoda
odnosno usluga za kupce (korisnike), kao najvaznija aktivnost izdvaja se pristupaénosti odnosno
izbor adekvatnog kanala [distribucije) (Vasiljev, 2005, str. 298). Kljucéna pitanja koja se
postavljaju kod izbora kanala prodaje jesu: za koji tip kanala 1 koji intezitet prodaje se odluéiti,
gde veoma vaZnu ulogu imaju i odnosi u kanalu. Postoji mnogo faktora koji mogu imati uticaja
prilikom izbora kanala prodaje u turizmu 1 hotelijerstvu. U literaturi su posmatrani uglavnom sa
razlicitih aspekata 3to je rezultiralo razlicitim klasifikacijama najznacajnijih faktora. Medutim,
zajedniéko za sve pristupe je to da je pre procesa odluéivanja o izboru kanala potrebno uraditi
detaljnu analizu osobina posrednika 1 konkurencije (Durasevie, 2007).

Popesku istice bitnost karaktenistika sledec¢ih krnterjuma u odabiru kanala prodaje
(Popesku J., 2013, str. 186):

e proizvod

s (rZisle

s preduzece (narocito finansijska pozicija)

e potrosac (korisnik usluga)

e posrednik

s okruZenje

e konkurencija

Dosadasnje analize ukazuju na to da potro3adi (korisnici usluga) predstavljaju najvazniji

odnosno najznacajniji kriterijum u izboru kanala prodaje u turizmu i hotelijerstvu (Ogit & Onur
Tas. 2012) (Goodall & Ashworth, 2013). Uzrok tome je izuzeina elastiénost turisticke traznje
kao 1 ¢injenica da uvek postoji moguénost supstitucije tunistickih usluga jedne destinacije (ili
preduzeca) drugom destinacijom. Do pre dvadesetak godina udaljenost je u velikoj meri uticala
na visok stepen uéeiéa prodaje preko posrednika (pruZaoci usluga nisu mogli da omogude
direktnu isporuku) ali je danas, zahvaljujuéi pre svega elektronskim kanalima distibucije, taj
uticaj sveden na minimum.

Proces odluéivanja o kupovini turistickog 1 hotelskog proizvoda je kompleksan 1
uslovljen delovanjem odredenih grupa faktora. Neke od njih su vezane za podsticaje na
putovanja (propagandne poruke. preporuke prijatelja, rodbine ili posrednika), druge se odnose na
licne osobine potroSaca (Zelje, motivi, navike, slobodno vreme) a na kraju, vaZnu ulogu imaju i

ekonomski fakton (pre svega cene) kao 1 karaktenstike tunsticke destinacije ihi usluge.

Preferencije potrosaca u smislu asortimana. cena turistickog il hotelskog proizvoda
mogu da budu vaZan faktor u izboru kanala prodaje. Naravno, njihova lokacija i koncentracija
trzista su takode znagajni u izboru prodajnih kanala tunstickog i hotelskog proizvoda.
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Veoma bitan faktor u odabiru kanala prodaje je i sopstveni (turisticki ili hotelski)
proizvod. Konstedi svo) praizvod kao kriterijum u izboru odgovarajuéeg kanala prodaje hotelsko
preduzece moZe usluge koje nudi prilagoditi (smestaj, ishranu i pice, rekreativne 1 druge
sadrzaje) zahtevima ciljnih segmenata traznje (a na taj nacin 1 kanalima prodaje) (Liu, Guillet,
Xiao, & Law, 2014). Na pnmer najjednostavniji paket (sa osnovmim elementima) prilagoden
najsiroj traznji ne zahteva promociju posebnih razmera jer najveci broj turista sam traZi takve
objekte i koristi njihove usluge, skup usluga (sa potpunijim sadrZajem) uz uvazavanje zahteva
odredenog segmenta (npr. luksuzne varijante) traZi posebno prilagodavanje 1 u smisli naéina
prodaje. Intezitet prodaje sa aspekta ciljnih scgmenata 1 teritorije je izuzetno vaZan kada su u
pitanju aktivnosti ove vrste. U skladu sa tim 1zdvajaju se intezivna, selektivna 1 ekskluzivna
prodaja (Jain, Khalil, Nhat-Hanh Le, & Ming-Sung Cheng, 2012). Intezivna prodaja predstavlja
nastup na Sirokom tZidtu (konstu se veliki broj posredmika). selektivna je fokusirana na uZe
trziste (limitiran broj posrednika), a ekskluzivna prodaja podrazumeva ograniéenja (kako u Sirim
trZista tako 1 u broju posrednika) (Mosca, Bertoldi, & Giachino, 201 Na kraju 1 politika cena
moze zavisiti od toga koji se kanali koriste (nisu iste cene kada se koriste kanali masovne
distribucije i kanali ekskluzivne prodaje).
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I11.

Savremene informaciono komunikacione tehnologije u
turzmu i hotelijerstvu




3. Uloga savremenih informaciono komunikacionih tehnologija u
promociji i prodaji hotelskih usluga

Sa razvojem savremenih informaciono komunikacionih tehnologija doslo je do brojnih
promena u promociji i prodaji hotelskih usluga. MenadZment odnosno upravljanje prinosima,
optimizacija kapaciteta, uporavljanje odnosa sa potrosaéima 1 druge aktivnosti dobijaju nowvi
izgled pod uticajem savremenih tehnologija.

Cetiri su kljuéna elementa koja uti€u i oblikuju savremeno poslovanje (Zivkovi¢ R. , 2011, str.
13):

e digitalizacija 1 povezanost,

e ckspanzija Interneta,

e savremeni oblici posredovanja

o prilagodavanje potrebama i o¢ekivanjem potrofaca.

Internet marketing predstavlja distribuciju proizvoda, informacija i promotivnih koristi
potrosac¢ima ili pﬂ]lijama putem internet tehnologija (Jobber & Fahy, 2006, str. 156).
Definise se kao ispunjavanje marketing ciljeva kroz upotrebu interneta i na njemu zasnovanih
tehnologija (Roberts & Zahay, 2012). E-marketing je Sini termin od Internet marketinga, zbog
toga 5to podrazumeva ispumjavanje marketing ciljeva putem Sirokog opsega komunikacionih
tehnologija kao 5to su mohilni telefoni i digitalna televizija (Kavoura, Katsoni, Vassiliadis, &
Vlachopoulou, 2013). Preduzeca koja u svom poslovanju upotrebljavaju Internet karekteridu: mizi
trofkovi 1 cene;, unapreden kvalitet usluge; veéa raznovrsnost proizvoda; kastomizacija
proizvoda; novi naéini za kreiranje marketing miksa (Jobber & Fahy, 2006, 157) (Jobber & Ellis-
Chadwick, 2012) (El-Gohary, 2012).

Komunikacija putem interneta moZe biti trenutna, zbog nadina prenosa informacija, 1
upravo to stvara mogucénost za trenutni odgovor na zahteve (upite) potro$aca. Internet marketing
omogucava preduzecima turisticke privrede da se u svom promotivnom nastupu predstave 1
razviju popularnost putem svog web sajta preko koga se turisti mogu informisati ali mogu 1
obaviti onlajn rezervacije usluga koje ona pruZaju. Interaktivnost konsnika (koristeci internet
tehnologije) omoguéava da im se isporuéi takav sadrZaj koji se kreira na bazi njihovih
specifiénih zahteva. Stvorena je takva moguénost da korisnicl, umesto marketing menadZera,
upravljaju tokovima prezentacija publikovanih dokumenata na mreZi. Koristeéi tzv. hiper-
linkove korisnici odlucuju Sta Zele da vide, kada 1 da li ¢e wopste videti. Potro3aéi odreduju
pravac 1 redosled kojim ¢e se informacija prezentovati, §to znadi da SN ogramdéeni u svom
odluc¢ivanju o tome kada ¢e i kako pogledati sadrZaj koji se prezentuje. Moguénost dvosmernog
masovnog komuniciranja. interaktivnost 1 moguénost da se vz relativno niske troskove isporudi
persenalizovana poruka za svakog pojedinea u masi korismka. predstavljaju ncke od prednosti
koje Internet omogucava (Illum, Ivanov, & Liang, 2010 ). Pored navedenih prednosti, internet
pruZa i brojne moguénosti u odnosu na klasiéne medije kada je oglasavanje u pitanju (oglasi su
dostupni 24/7, pristup vebu je besplatan, ne postoje troskovi distribucije 1 Stampe; troskovi su
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identi¢ni bez obzira gde se traZnja nalazi, informacije se mogu korigovati i menjati svakog
trenutka).

Internet danas ima veoma vaZznu ulogu u procesu prenosenja informacija i u stalnoj je
ekspanziji. Danas blizu 40% drzavljana Srbije koristi Internet, negde oko tri miliona ima otvoren
nalog na druitvenoj mrezi Facebook, a interesovanje za Twitter je u porastu (Stankovie Kostié,
2013, str. 82). Internet nema limite a dodatna vrednost koju pruZa je velika: omogucava
neposredan pristup podacima i dokumentima. pruZa atraktivniju, inovativniju i vizualizovanu
prezentaciju sadrzaja, omogucava ukljuCenost javnosti (putem e-maila, anketa, chat soba,
foruma). Prisutnost preduzeéa na Internetu prvenstveno podrazumeva izradu i postavljanje
odgovarajuceg veb sajta, Veb sajt turistickog preduzeéa ili destinacije ne bi trebalo da bude
brosura ili letak koji je preduzece postavilo na intemnet kako bi informisala potencijalne goste o
izgledu 1 moguénostima destinacije kao 1 o cenama paket aranZmana. Sajt treba da predstavlja
kompletnu prezentaciju odredene destinacije i preduzeca, treba da pruza adekvatne informacije
1 da omogucava davanje odgovora na svako pitanje koje potencijalni tunsta postavi u vezi sa
destinacijom, sadrZajima i ostalim elementima turisticke ponude. SadrZajan, kreativan, dobro
osmisljen 1 posecen turisticki sajt najéesce sadrzi sledece elemente (Stankovic Kostic, 2013, str.

82):

e aZuran 1 koristan sadriaj

o kalendar dogadaja

e najcesce postavljena pitanja

o virtuelni prikaz destinacije

o informacije o specijanim akeijama 1 popustima na turisticke aranZzmane;
® preporuke i savete

s objavljene tunstiéke ¢lanke 1 reportaze

o iskustva turista

s odeljak posvecten gastronomskoj ponudi destinacije
¢ deo posvecen medyima;

o realizovana istraZivanja 1 ankete

s omogucavanje kontakta

Izgled Internet sajta odredenog turistickog odnosno hotelskog preduzeca trebalo bi da
ispunjava visoke kriterjjume po pitanju atributa kao 5to su: pozicioniranost u pretraZivaéima,
atraktivan dizajn, sveobuhvatan sadrZaj, mogucénost interakeije korisnika, posedovanje navigacije
u okviru sajta, kao i korisniéki servis (Christodoulides & De Chernatony, 2010). U literaturi se
¢esto mogu pronaci sugestije u vezi sa tim kako postiéi bolju vidljivost u Goeogle pretrazivacu i
kako koristiti podesavanja koja su na raspolaganju. Google pruza Sirok spektar mogucénosti (Fox,
2010, str. 26);
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o lkonscenje napredne pretrage zahvaljujuéi opeyjama pomocu kojih se moZe ograniéit
pretraga na odredeni vremenski interval. Moguce je izdvojiti pretraZivanje diskusija na
odredenu temu, a postoji i opcija pretraZivanja blogova.

e upotreba Google upozorenja otvara moguénost da se podese automatska pretraga za vest,
blogove. video klipove i td., ili da se izvr§i pretraZzivanje interneta na zadatu temu, a da se
rezultati dostavljaju korisniku putem e-mail adresa.

e koriséenje vertikalnih tehnika naprednih pretrazivanja, koje su ugradene u arhitekturu
mnogih sajtova kao 5to su YouTube 1 Twiter.

e ocenjivanje kvaliteta pruzenih informacija i usluga (sajtovi kao §to je .Amazon.com”
podsticu kritike svojih korisnika).

e dostupnost ciljnih grupa.

Internet se ne upotrebljava samo za informisanje vec i za rezervisanje odnosno kupovinu
(1li prodaju) turistickih aran?mana 1 drugih, prate¢ih usluga. Turizam i putovanja. prema velikom
broju istraZivanja, spadaju u glavne kategonje proizvoda/usluga koje se kupuju preko internet
(Mamaghani, 2009) (Huang, 2010) (Kim, Chung, & Lee, 2011). Potencijalni turisti mogu putem
Interneta pronaéi neophodne informacije o svim bitnim elementima potrebnim za realizaciju
putovanja (informacije o cenama, karakteristikama smestajne ponude, raspoloZivosti kapaciteta,
atraktivnosti podruéja, dostupnosti destinacije 1 dr.). Korisnici usluga imaju moguénost da izvrie
rezervaciju putovanja, ali 1 placanje putem kreditne kartice. Zbog toga se danas uloga klasiénih
turististickih agencija sve vise smanjuje, a sve vide se tunstiki aranZmani kupuju direktno putem
internet (Spasic¢ & Pavlovic, 2013).

3.1 Upoireba informaciono komunikacionih tehnologija u promociji turizma i
hotelijerstva

Posmatrano sa aspekta marketinga, turizam se nalazi u fazi zrelosti koju karakterisu
zasicenost tiZista postojecim naéinima zadovoljavanja turistickih potreba. Specifiénost ove faze
ogleda se u tome Sto u njoj turisticko trZiste karakteriSe masovnost i postojanje velikog broja
konkurenata (Popesku J. . 2011, str. 7). Rast i razvoj turizma u globalnim razmerama posledica je
razvoja velikog broja delatnosti koje ucestvuju u kreiranju turistickog proizvoda, medu njima
znacajnu ulogu ima hotelijerstvo. Zahvaljujuci kapacitetima za smesfEugostiteljskim i drugim
sadrZajima, hotelska industrija je znacajno podsticala razvoj tunzma bez obzira na to da i su u
pitanju domadci turisti ili stranci (Barjaktarovic, 2014, str. 15). Promocija u turizmu zasniva se na
stvaranju svesti kod kupaca o postojanju turistickog proizvoda, njegovog imidZa 1 $to boljeg
pozicioniranja na turistickom trzitu. Kljuéni elementi promotivinog miksa u turizmu su (Bakié,

2010, str. 168):

. propaganda;

. odnosi s javno&cu;

. unapredenje prodaje;
. li¢na prodaja;
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. publicitet;

. meréedajzing;
. sponzorstvo;
. direktni marketing.

Koncept integrisanih instrumenata promocije predstavlja takav naéin upravljanja
poslovnom komunikacijom kojim su sistematizovani svi oblici komunikacije 1 kojima se pristupa
kao jednom generickom sistemu na nivou éitave organizacije i u odnosu na celokupno eksterno
okruZzenje (Kostic-Stankovié, 2011, 45). Osnovni cilj integrisanja jeste povecanje efikasnosti
marketing komuniciranja smanjivanjem broja poruka koje se gube i poveéanjem njihovog uticaja
na primaoca (Zivkovié & Gajié, 2009, str. 55). U kontekstu integrisanih poslovnih komunikacija,
grad ili tunisticka destinacija spaja i integrie snagu svih svojih komunikacijskih tokova da bi
stvorila jasnu platformu za slanje promotivnih poruka svojim ciljnim grupama. Zbog
neopipljivosti turistickog proizvoda, promotivni materijali postaju izuzeino vaZm jer
predstavljaju sam proizvod (skup usluga), odnosno destinaciju ili hotel koji se razmatraju, pre
njihove stvarne posete (Greaves & Skinner, 2010, str. 487-488). Neko turisticko preduzece ili
hotelska kompanija kvalitetne promotivne strategije treba da povede ra¢una o publicitetu 1 naéinu
na koji ¢e tunsti koji su konstili njihove usluge dalje prenositi doZivljena iskustva. LakSe je
uticati na promene u ponaSanju ciljnih segmenata uz pomo¢ oglaSavanja nego pomocu
publiciteta. Medutim dobar publicitet dugoroéno ima efektivnije rezultate od oglasavanja (Eisend
& Kuster, 2011) (E. Spotts, G. Weinberger, & F. Weinberger, 2014). Danas zahvaljwuci
Internetu, savremene mogucnosti promocije nude isplative i1 efektivne alternative umesto
Jjednostavnog oglasavanja u masoviim medijima (Morgan & Prtchard, 2013).

Da bi komunikacija sa ciljnim segmentima bila uspesna tunisticka 1 hotelska preduzeca
treba da nastoje da oblici odnsono nacini komuniciranja budu uskladeni na svim nivoima.
Komuniciranje sa ciljnim segmentima moZe se odvijati uz pomo¢ razli¢itth instrumenata
marketindke komunikacije medu kojima postoji  bitan stepen razliéitosti 1 brojne prednosti, ali 1
ograni¢enja odredenih instrumenata u konkretnim situacijama na trZistu. NajfeSée metode
korid¢ene u razliéitim instrumentima marketinikog komuniciranja su (Stankovi¢ Kosti¢, 2013,
str. 35}

» informisanje zasnovano na ¢injenicama i objaSnjenjima.

e argumentovanost (argumenti, su Cesto praceni brojkama i razliéitim rezultatima
istraZivanjai sl.)

o ponavljanja (imaju najjaéi uticaj na “aktiviranje™)

o upotreba simbola (akcenat stavljen iskljucivo na specifiéna obeleZja)

* imiliranje, (zasniva se na ngazovanju poznalih il identifikacionih liénost)

s korséenje uporednih karakteristika (favorizuju se karakteristike ponude u odnosu na
konkurenciju).

e humor (poéiva na kenséenju duhovitih scena ili opaski)
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e Sokantnost, €11 se efekat postize korns¢enjem neoéekivamh 1 skandaloznih scena il
komentara.

Turistiéke destinacye koriste sve instrumente promocije (Shivar & Krizman Pavlovic,
2012) dok turisticka preduzeca, u zavisnosti od potrebe, koriste specifitan mix instrumenata
(Anne-Mette, 2012). U izboru metoda koje ¢e koristiti veoma je vaZzno da se odaberu one metode
¢ije je rezultate odnosno efekte moguée izmeriti.

Internet komunikacione tehnologije stvaraju nove moguénosti i resurse za poboljsanje
konkurentnosti 1 profitabilnosti tunistickih destinacija i preduzeéa v buducnosti (Buhalis D |
2003) (Buhalis & O’Connor, 2005). Savremeni trendovi u oblasti e-turizma fokusirani su od
strane preduzeca na potrosace kao 1 na prednosti koje se nude stvaranjem mreze partnerstava sa
drugim turistiCkim preduzeéima (kompanijama) koje pruZaju komplementarne usluge (Buhalis &
O’Connor, 2005). Analizom dosadasnjih trendova 1 moguénosti koje se javljaju sa razvojem
savremenih informacionth tehnologija, dogodile su se duboke promene u navikama 1
oekivanjima potroZaca. Turisti su sve zahtevniji 1 traZe diferencirane i personalizovane usluge.
U skaldu sa tim turistiéka preduzeca bi trebalo da skupljaju informacije o lunistima u svakoj fazi
turistickog 1skustva (pre. tokom 1 nakon putovanja), narofito mformacije koje se nalaze na
sadrZzajima kreiranim od strane samih turista i objavljenim na Internet mreZi, kako bi bolje
razumeli potrebe i stavove korisnika, omogucili ponudu personalizovanih usluga i, generalno,
razvili korisnicki-orjentisane promotivne strategije (Minazzi R. | 2015, str. 2).

Savremeni alati Internet komunikacionih tehnologija, mogu pomodi turistickim
preduzecima da povecaju profitabilnost. Pre svega, ovi alati pruZaju moguénost razvijanja
direktne veze sa korisnicima, 3to doprinosi prodaji 1 smanjuje 1znos previzija koje se placaju
razliéitim posrednicima 1 ostalim kanalima distribucije. Zatim, omoguéavanje upravljanja web
reputacijom bi preduzeéima pruZilo moguénost da poboljsaju sopstvemi imidZ 1 reputaciju.
Internet komunikacione tehnologije su nezamenljiva podrika 1 u slede¢im aktivnostima (Mauri
A, 2012):

e segmentaciji trZista

e optimizaciji cena

e predvidanjima traZnje
o alokaciji zaliha

e prodajiitd.

Kada je re¢ o prednostima koje proizilaze od stvaranja partnerstva, zna se da je turistic¢ki
proizvod zapravo skup usluga 1 da je po prirodi raznovrstan, pa je ocenjivanje kvaliteta od strane
korisnika rezultat sveukupnog doZivljaja u vezi sa miksom usluga koje generalno nude razlicita
preduzeca (Gronroos C. . 2000). Dakle moguénost da se napravi mreza razlicéitih operatora moZe
da stimulide saradnju izmedu turistickih preduzeca sa ciljem da se postigne 1 dostavi veca
vrednost kupcima.
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3.2 Uticaj informacionih tehnologija na razvoj kanala distribucije u hotelijerstvu

Globalizacya 1 razvo) tunisticke industrije ubizao je u velikoj meri potrebu za
informacijama, bez kojih bi se poslovanje u turizmu i hotelijerstvu teSko moglo zamisliti.
Razvojem savremenih informaciono komunikacionih tehnologija potreba za njihovom primenom
u kanalima distribucije postaje kljuéna za konkurentnost u turistiékoj industriji (Buhalis &
Molinaroli, 2003, str. 178).

Uspon infomaciono-komunikativnih tehnologija, (IKT) a naroéito porast uloge Interneta
u turizmu 1 hotelijerstvu, radikalno su preoblikovali ponudu i traznju u celoj industriji (Buhalis &
Law. 2008). Naro¢ito u pogledu hotelijerstva. Internet je imao nevideni uticaj na marketing
samih hotela 1 distribuciju njthovih usluga (Law, 2009). Jos od osamdesetith godina IKT su
menjale nacin poslovanja n turizmu 1 hotelijerstvu (Buhalis & Law, 2008) (O'Connor P. F.,
2004). Razvo) Kompjuterskih rezervacionih sistema (CRS - 1970.). Globalnih distributivnih
sistema (GDS - 1980.) 1 dalji razvoy Interneta (1990.) doveli su do sustinskh promena u
operativnoj praksi turizma i hotelijerstva (Ip, Leung, & Law, 2011). Ve¢ u 2009. PhoCusWright
istakao je da u poslednjih deset godina, online turistitko trZiste doZivljava brZi rast u poredenju
sa celokupnim tunistickim trzistem, medutim, trebalo b1 napomenuti da su hotelske komapnije
prilicno nerado prihvatali nove tehnologije (Law & Jogaratnam, 2005).

Kako Buhalis navodi sektor smestaja je “najvide automatizovan segment internacionalne
tunisticke privrede”™ (Buhalis D. . 2003, str. 221). a hotelska preduzeca oklevaju da prnimene [KT
nesvesni koliko prednosti 1 koristi to moZe da im donese u poslovanju. Morosan 1 Jeong
zapaZaju spor, ali neumoljiv napor hotelskih menadZera da prate 1 nekako premoste ovaj
tehnoloski gap (Morosan & Jeong. 2008). Hotelskim kompanijama je potrebno malo vremena da
shvate da se Internet pojavio kao novo marketing okruZenje, spreman da primi informaciono-
intenzivne karaktersitke industrije (Morosan & Jeong., 2008) uz postizanje kastomiziranih
marketing aktivnostt u globalu (Lau, Lee, Lam, & Ho, 2001) 1 angaZovanje u prodajnim
aktivnostima, posebno koristeéi jeftinije online distributivne kanale (O’ Connor P. F., 2004). Ovo
je istina ¢ak 1 ako se znacajan deo rezervacija hotelskih usluga i dalje vrii putem trecih strana, a
ne nuZno putem kompjutera, kao ito vidimo u sluéaju sa direktnom komunikacijom sa
agencijama ili korporativnim klijentima (PriceWaterhouseCoopers, 2003).

Veliku ulogu dakle u primeni savremenih informacionih tehnologija imali su elektronski
posrednici, koji su se izuzetno dinamiéno razvijali. Pod uticajem tehnologije povezali su
turisticku industriju 1 kupce na globalnom nivoui na taj nacin olak3ali distribuciju.

Holloway smatra da elektronski posrednici tunisticko) industriji omoguéavaju nekoliko
vazmh koristi (Holloway, 2004, str. 198):

o interaktivnu vezu sa potroSac¢ima

¢ najmanje troskove u poslovanju (pre svega u distribucije i rezervacijama)
e mogucnost efektnog kontakta sa kupcima

e veliku brzinu u komuniciranju

27




Zahvaljujuci tome uspostavljena je komunikacija preko Internet mreze koja je dostupna
celom svetu, extranet mreZe koja je omoguéila izgradnju partnerskih sistema sa dobavljacima i
kupcima, intranet mreZe za interne potrebe preduzeca. To je rezultiralo smanjenjem troskova i
povecanjem uced¢a on line prodaje (Kotler, Bowen, & Makens, m str. 688). Primena
savremenih tehnologija u hotelskim preduze¢ima nije u poéetku bila na istom nivou kao 5to je
sluéa) sa avio kompanija. Medutim uvodenje tehnika tzv. Yield menadZmenta 1 PMS (Property
Malmgﬁcnt System) pomoglo je u otklanjanju teskoca (Deli¢, 2004, str. 103-105).

Autori Jallat 1 Capek govore o dva trenda koji uti¢u na odluke preduzeca o prodaji putem
intemneta, a to su: disintermedijacija 1 reintermedijacija (Jallat & Capek. 2001).
Disintermedijacyja kao trend omoguéava direkini kontakt sa potencijanim gostima uz potpuno
zaobilaZenje posrednika, zatim izgradnju lojalnosti 1 $to je najvaZnije i1zbegavanje placanja
provizije (Law, Leung, Lo, Leung, & Fong, 2(}159

Drugr trend u prodaj putem E:rnela je reintermedijacija. MoZemo reéi da je to
zastupljeniji 1 znacéajniji trend. Re¢ je o pojavljivanju novih posrednika na Internetu. Ti novi
posrednici prepoznali su potrebu za brojnim dodatnim uslugama éime predstavljaju bolje resenje
za potrebe korisnika, skrac¢ujuéi vreme dolaska do informacija o ponudi i omoguéavanju brZeg i
jednostavnijeg uporedivanja uslova prodaje (cena 1 raspoloZivih kapzeiteta) (Kauffman &
Chircu, 2000) (Green & Lomanno, 2012).

3.3 Najzastupljeniji nacini distribucije hotelskih kapaciteta putem Interneta

Internet je priznat kao moéno sredstvo u smislu celine markeing miksa u turizmu
(Buhalis & Law, 2008). U skladu sa tim ne pruza samo mnogo meguénostt u pogledu
proizvoda, predstavljama usluga, cena 1 promocije, ve¢ pruZa 1 razne mogucnosti prodaje, vz
dobijanje direktnog feedback-a od korisnika odnosno potrosaéa.

Distribuciju [EE}Iskih kapaciteta putem Interneta moguce je posmatrati kao teznju samih
hotelskih preduzeca da budu prisutna na mrezi kroz:

e web promociju
e razvijanje razlicitih poslovnih aktivnosti putem Interneta,

Drugi oblik prisutnosti hotelskih preduzeca na Internetu je kroz uklju¢enost hotelskih
kapaciteta u ponudu rezervacionih sistema i servisa velikog broja on line portala odnosno sajber
kompanija. Postoji vite od 3000 internet portala za rezervacije, zatim sajtovi namenjeni
putovanjima, online rezervacioni sistemi 1 portali koji su se specijalizovali za internet prodaju
hotelskih, 1 drugih usluga neophodnih za realizaciju putovanja, direktno potroSaéima. Ovi online
sistemi imaju prepoznatljive karakteristike koje turisti (ili kompanije) mogu Koristiti da bi
organizovali prevoz do odredene destinacije, sme5taj u neki od ponudenih objekata kao i razlicite
dopunske usluge. Za razliku od prodaje putem turisti¢kih agencija ili turoperatera, svaki potro3ac¢
1izlaskom na World Wide Web 1ma moguénost da organizuje putovanje koristeéi mogucnost
rezervacije 1 kupovine svih neophodnih usluga za to.

28




Kao §to smo ve¢ pomenuli na trZistu postoji veliki broj takvih portala(kompanija),

eksperti Evropske komisije svrstavaju u nekoliko razliéitth grupa, u skladu sa odlikama koje
karakterisu njihovo poslovanje (European Commission, 2013):
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» Internet distributivni sitemi/Online turisticke agencije (eDreams, Expedia. Booking,

Lastminute...)

jaka pozicija na online trzistu
posrednici izmedju hotela i potro%aca
neto stope 1 provizije po rezervaciji
pristup sopstvenom extemom web-u

GDS (Amadeus, Worldspam, Galileo... )

prodaja turistickih usluga (avio karata, hotela, karte za voz, rent a car...)

prodaja putem turisti¢kih agencija (online, traditional )

povezuje rezervacione sisteme “dobavljaéa” (avio kompanija, hotela... )1 distribuciju

provizija ide dobavljaéima (pruzaocu usluga)

CRS (Kevtel, Transhotel, Hotelbeds...)

nude rezervacione sisteme hotelima

upravljaju hotelskim inventarom

provizija po rezervaciji ili kroz jednokratnu naknadu

Brend / Menad?ment kompanije (Leading Hotels. Worldwide Independent Trawvel
Network. )

diferencirana  marka nezavisnih hotela/turistickih  agencija (marka kvaliteta ili
menadZment kompanije )

adhezija sa imidZzom brenda i zadovoljavanje standarda kvaliteta

veci pritisak u vezi sa pregovaranjem

provizija i godidnje jednokratne naknade

sopstvene rezervacione centrale

Info-internet kompanije (Kaya, Tripadvisor, Trivago)

posrednici izmedu onih koji pruZaju informacije i onih koji ih traze (korisnika)
kompleksna pretraga specifiénih zahteva potrosaca

prihod po reklami ili od prodaje

Inno-posrednici (Groupon, Letsbonus... )

zajednica klijenata (potrosaca)

potencijalna interakeija izmedju potrosaca i preduzeca
ponuda dnevnih popusta za ¢lanove




e osigurati maksimum od strane klijenata

U zavisnosti od ciljeva poslovne politike i moguénosti hotelska preduzeca se opredeljuju
za saradmju sa nekim od (1l svim) pomenutth kompanija. Posto su u fokusu naseg rada Internet
distributivni sistemi (IDS) ili Online turisticke agencije u nastavku éemo malo detaljnije opisati
njihov razvoj 1 moguénosti koje nude na trzistu.

3.4 Specijalizovani Internet distributivni sistemi (IDS) — On line turisticke agencije

Kao $to smo veé pojasnili sa pojavom elektronskih posrednika devedesetih godina doslo
Je do suStinskih promena u kanalaima dlStl‘lhl.lEB tunstickih usluga. Dolazi do smanjenja uloge
tradicionalnih posrednika u prodaji usluga, a s druge strane javljaju se novi elektronski
posrednici koji na osnovu interakeije gost - pruzalac usluga. povezyu ponudu i traZnju,
omoguéavajuéi brzo rezervisanje usluga, uz pruzanje mogucnosti tunstima da samostalno
orgamzuju sopstveno putovanje bez kupovine paket aranZmana ili rezervacije pojedinaénih
usluga Ekﬂ turistickih agencija (Spasic & Pavlovié, 2012).

Nova tehnoloska resenja iskoriSéena su za formiranje posebnogtipa turistickih agencija.
To su zapravo Internet distributivmi sistemi ili on-line turisticke agencije ¢ije je najbitnije
obelezje odsustvo direkinog komuniciranja sa potrosadima 1 sa poslovnim partnerima, a ukupno
poslovanje postaje elektronsko (Spasi¢ & Pavlovi¢, 2013).

Internet distributivin sistemi nude tehnologiju koja omogucava korismicima da 1zgrade
kompletne putovanja koje kombinuju letove, hotele 1 druge oblike smestaja, prevoz 1 druge
aktivnosti na samoj destinaciji. Putnici imaju moguénost da se informisu, istrazuju, planiraju, 1
rezervidn nslnge koje ée zadovoljiti njihove Zelje, potrebe 1 ofekivanja nz mogucénost izhora
velikog broja aktera na strani turisti¢ke ponude. Tehnologija omoguéava pruZaocima usluga da
brzo promene ponudu (cene i raspoloZive kapacitete) tako da potencijalm kupei (turisti) mogu
pronaci veliki broj usluga uz “last minute” ponudu za kupovinu (Del Cliappa, 2013).

Prvu online agenciju - Travelocity.com formirao je 1996. godine vodeéi americki GDS -
Sabre. Zatim nastaje Expedia.com, koju je stvorio Microsoft. Ove agencije su se veoma brzo
razvijale na trZiStu ali su ubrzo dobile konkurenciju u vidu brojnih elektronskih posrednika
(Lastminute.com, eBookers com, Booking.cor '3 td.) (Comié & Kalmié, 2011).

Pojava ovih agencija 1 drugih poala uticala je na dodaino zaoStravanje konkurentskih
odnosa jer su koristeéi IKT pokazali velike prednostt u distribuciji usluga na globalnom
turistickom trzistu. Novi e-posrednici, kao 5to su Expedia, Tr@locit}a Sabre, Lastminute.com 1
ostali, u kratkom razdoblju ostvarili su dinamiéan rast a time i preuzeli deo tZista od klasiénih
agencijskih posred.l;ﬂa i turoperatora (Spasié & Pavlovié, 2013).

Sa aspekta promene u konkurentskim odnosima ispoljavaju se dve bitne karakteristike
elektronskih ptﬁcdnika (Spasi¢ & Pavlovie, 2013, str. 4):

e globalna poslovna orijentacija i usmeravanje ka novim trZislima
e ulazak novih konkurenata u trziSnu utakmicu
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Ovakav nadin poslovanja turistickih agencija beleZio je pozianc rezultate iz godine u
godinu.Prodaja online aranimana je rasla, svakako tome je dopninela 1 pojava nove vrste on-line
kompanija (agregatora) koji se Cesto nazivaju “meta-search engines”, najpoznatiji od njih su
svakakgksavak, Mobissimo, Cheapflights, Sidestep, Side39.com.4 (Biederman, 2008, str. 366).

Danas se cesto postavlja pitanje da li je 1 zasto vazno da ponuda nekog preduzeca bude
vidljiva preko Internet distributivnog sistema? Odgovor je veoma jednostavan — prisustvo na
Internet distributivnim kanalima obezebeduje veéu verovatnoéu da se popune kapaciteti koji se
prodaju 1ako moramo napomenuti da to moze iziskivati velike troskove u vidu provizija i drugih
naknada.

3.5 Uloga Internet distributivnih sistema u prodaji hotelskih usluga

Bitne promene desile su se u kanalima distribucije hotelskih preduzeéa vz primetno
smanjenje uloge klasiénih posrednika (tunstickih agencija). Danas u hotelskoj industriji. internet
distnibutivin sistemu (1DS) 1graju vaznu ulogu u prodap hotelskih alotmana v zemljama sirom
sveta (Ku & FatBZOOQ). MoZe se reci da je zbog toga Cak ugroZena 1 pozicija turoperatora.
Uuspostavljanju poslovne saradnje izmedu turoperatora i hotelskog preduzeca na turistickoj
destinaciji, organizatori putovanja jos uvek imaju veoma vaznu ulogu u popunjavanju smestajnih
kapaciteta. ali se i dalje saradnja prvenstveno zasniva na neposrednom ugovaranju. Zahvaljujucéi
savremenim IKT ovi procesi postaju efikasniji. Znacajna zavisnost hotelskih preduzeca od
turoperatora (u smislu popunjavanja kapaciteta) veoma je i1zrazena kod hotela koji se nalaze na
destinacijama udaljenim od emitivnih trZista. Pored vrlo dinamiénog rasta individualnih
turisickih putovanja. dinjenica je postoje ogramiéavajuét faktori od kojih je nedostatak
alternativinog avio-prevoza po nizim cenama svakako najbitniji. Kada su u pitanju individualni
gosti, oni su se do pojave savremenih IKT, uglavnom obracali tc]u direktnim putem
(telefonom ili postom) 1li su za rezervacije koristili putniéke agencije. Danas on-line rezervacije
hotelskih soba predstavljaju izuzetno rasprostarnjen na&iﬂazcn‘iﬂanja kapaciteta u hotelijerstvu.
Potencijalni turisti rezervacije hotelskog sme$taja mogu izvrsti direkino putem website-a hotela,
ali najéesce je pristup ponudi orana agencija nezaobilazan. Bez obzira na koji nacin gost 1zvrsi
rezervaciju éesto je pristupanje prezentovanoj ponudi on-line agencija jer omogucuje uporednu
analizu cena | drugih pogodnosti koje nude pojedini hoteli (Spasic & Pavlovic, 2013).

Uprkos tome 5to Internet pruza mnogo mogucnosti 1 potencijala, uglavnom je najvise
komscen od strane velikh svetskih kompanija, poznatih brendova, (O'Connor & Frew, 2002)
zbog toga se mnoga mala 1 sredmja preduzeca u hotelskoj industriji suoavaju sa ogromnim
brojem razli¢itih alternativnih distributivnih sistema (Toh, Raven, & DeKay, 2011).

Mala 1 srednmja hotelska preduzeca su, uglavnom sporije 1 nevoljno, prihvatala da
investiraju u nove tehnologije, $to je rezultiralo smanjivanjem njihove kompetitivne prednosti,
Bez obzira na to $to je jasan rastuci uticaj Interneta kao distributivnog kanala (Li, Pan, Zhang, &
Smith, 2009) mnoga mala i srednja preduzeca jo§ uvek nisu u potpunosti razradila svoje web

31




sajtove, najtradicionalniji distributivni kanal online prodaje- kao jedno od sredstava za prodaju
hotelskih soba 1 kao nacin za postizanje konkurentske prednost (Law & Jogaratnam, 2003).
Zapravo, istraZivanja pokazuju da web sajtovi hotelskih preduzeca cesto nemaju odgovarajuci
kvalitet u pogledu lakoée upravljanja i snalaZenja na samom sajtu, strukture sajta, kvalitetu
sadrzajainformacija 1 aZurnostt  web stranice (Chung & Law, 2003) Sto je rezultiralo
smanjenom online distribucijom tih hotela. Upravo iz tih razloga mala i srednja preduzeca
moraju da se oslone na outsourcing 1DS-a. kako bi omoguéilo korisnicima da uporede razlicite
proizvode medu mnogoborjinim ponudadima (Rao & Smith. 2006).

Ukazujemo na to da se mnoge istraZivacke studije bave razvojem [nterneta u hotelskom
sektoru, kao §to su: procena i vrednovanje web sajtova (Law & Cheung, 2006), posredovanje
(Brewer, Feinstein, & Bai, 2006), uticaj na odredivanje cena (Tso & Law, 2005) 1 potencijala za
online dislribuﬁ: (Morosan & Jeong, 2008).

Danas on-line turisticke agencije raspolaZzu ogromnim bazama podataka o cenama,
raspoloZivim kapacitetima hotelskih preduzdgl. fotografijama hotela i okmuZenja, informacijama
o uslovima rezervacije 1 placanja. To ima veliku prednost u last minutz ponudi jer korisnici
hotelskih usluga mogu ostvariti velike vStede (posebno kada je u pitanju ponuda neprodatih
hotelskih soba po veomaniskim cenama) (Spasi¢c & Pavlovie, 2013).

3.6 Prednosti i nedostaci distribucije putem Interneta

Kada su hotelska preduzeca u pilara sopstveni web sajtovi imaju veliki broj prednostiali
i odredene nedostatke. Kljuéna prednostje potpuna kontrola menadZera (vlasnika) nad sadrzajima
koji su objavljeni na web stranicama hotela, a to nije moguce sa sadrzajima objavljenim na
online portalima zaazawacijc. Dizajniranje 1 1zrada web stranica je proces koji je ne kosta puno,
naro¢ito ako je re¢ o web stranicama malih hotelskih preduzeca ili privatnih izdavaoca koje nisu
previse opsirnih sadrZaja. To takode predstavlja prednost upotrebesopstvenih web slica u
distribucijihotelskih usluga. Dakle web stranice nisu mnogo skupe za pravljenjeali da bi u
potpunosti postigle svoju namenu moraju se redovito aZurirati. Informacije na njima moraju biti
optimizovane kako @1 potencijalni kupei lakSe pronasli putem najvaznijih web pretraZivaca (te
aktivnosti zahtevaju znac¢ajna vremenska 1 financijska ulaganja a rezultat takvih napora éesto je
neizvestan) (Dordevié, 2012).

Grupa autora na éelu sa Jeong-om u svojim istraZivanjem bavili su se potrofatkom
percepcijom hotelskih web sajtova (Jeong, Oh, & Gregoire, 2001). Dosli su do saznanja da
potencijalni gosti umereno vole online rezervacione sisteme. U svojim zakljuécima pojasnjavaju
da kljuéni faktori za povecanje prodaje putem Interneta mogu biti kombinovanje boja
jednostavnost upotrebe, kvalitet navodenja (navigacije), potpunost i taénost infonma. Od svih
kljuénih éinilaca koji utiéu na pokretanje online transakeije, potpunost 1 taénost informactja se
ispostavila kao najkritiénija za online zadovoljstvo potrosaca.

U literaturi se mogu pronaci istrZzivanja ¢iji zakljucei ukazuju da se namere kupaca (kada
je koriséenje Interneta u kupovini u pitanju) zasnivaju na odredenim atributima odnosno na tome
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kakva je bezbednost placanja, da li je garantovana privatnost. da li je bezbedno itd. i na
dosadasnjim 1skustvima kupovine putem Interneta. U skladu sa empirijskim istraZivanjima grupa
autora tvrdi da je zahtevana informacija bila kljuéni element koji je uticao na realizaciju
kupovine putem Interneta (Shim, Eastlick, Lotz, & Warrington, 2001).

Sa druge strane autoriSzymanski 1 Hise ukazuju na to dazadovoljstvo potrosaca presudno zavisi
odinformacija o proizvodima, dizajnaweb sajta, 1 siguwrnosti placanja. Makon istraZivanjaweb

va dosli se do zakljucéka da su kupei zahtevali odredene napredne funkcije (npr. proveru
dostupnosti u realnom vremenu 1 pracenje porudzbine). Takode ukazaje se i na to da potro3aci
Zele bolje garancije u poverljivosti i privatnosti (Szymanski & Hise, 2000).

Kada je re¢ o elektronskim posrednicima (sa aspekta hotela) oni su pokazali niz prednost
u prodaj hotelskﬁapacitcta_ Anderson istiée sledece (Anderson C. K., 2011):

e stvaraju znaéajne prihode kako wvelikim hotelskim kompanijjama  tako 1 malim
porodiénim hotelima

e [nternet distributivin sistemi poboljSavaju popunjenost hotelskih kapaciteta (éak 1 kad je
hotel gotovo pun)

e saradnja sa IDS promovise hotelska preduzeca ali 1 destinacije na kojima se nalaze

e omogucavaju malim hotelskim preduze¢ima da nastupe na globalnom trzistu

e kreiraju takozvam ,Billboard effect” (odnosi se na povecanje prometa preko hotelskih

web sajtova). s
b
Spasic 1 Pavlovic 1sticu da su elektronski posrednici pokazali niz prednosti u prodaji

kapaciteta hotelskih pn:duzafau odnosu na klasiéne posrednike (Spasi¢ & Pavlovic, 2013):

e cfikasnije obavljanje poslovnih operacija
e mizi operativii troskovi poslovanja
e atraktivnije cene hotelskih soba koje se nalaze u ponudi

Atraktivne (miZe) cene hotelskih soba koasc nude Cesto za najveci broj potrofaca
predstavljaju kljuéni razlog posete ovih sajtova, a posebne prednosti postizu se zahvaljujuci
cestim last minute ponudama.

Kao kljuéne prednosti Internet distributivnih sistema izdvojili bi smo':

e vidljivost na Internetun uvek 1 svuda 24/7

e vezu na hiljade turistickih sajtova na kojima su dostupne korisne informacije
¢ ponudu koja je predstavljena potro$adima na preko 20 razliéitih jezika

e povecanje ROl 1 prihoda od prodaje putnicima

¢ sposobnost da se cene brzo promene na osnovu traZnje

e primaju i prosleduju uplate odmah

! Vife o prednostima moguce videli na: /wwiw hospitalityperformancegroup.com/index php/distribution/42-1ds/58-1ds-internet-
distribution-system html)
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e omogucavaju smanjenje osoblja (narocito one koji moraju da se bave 1zgradnjom odnosa
sa TA 1 turoperatorima).

* smanjuju troskove administracije

e efikasnije upravljaju "last minute" rezervacijama

s uspostavljanje sirategije cene za svaku jedinicu

e beleZenje komentara 1 vaZne marketing statistike koja se mozZe dalje analizirati 1 koristiti
u svrhe promocije i poboljSavanja kvaliteta pruZenih usluga
Svakako moramo ukazati i na odredene nedostatke distribucije putem Interneta. Zivkovié

kao kljuéne nedostake izdvaja (Zivkovié R. . 2011, str. 17):

e mnogi potencijalni kupei jos uvek ne koriste Internet,

e odredem broj korisnika nema brzu konekeiju

e kupovina putem Interneta zahteva veliku dozu poverenja
& ugroZavanje privatnosti

e zloupotreba platnih kartica

e bezbednost obavljanja transakeije

Tome svakako moZemo dodati i gubitak mogucénosti direkine komunikacije sa gostima
(potrosacima) Sto oteZava izgradnju adekvatnog odnosa sa kupcima. Svakako tu je 1 velika
koli¢ina neproverenih informacija koje mogu dovesti u zabludu ili dezinformisati kupee ali 1
kompanije. Sve to oteZava postizanje odredenih efekata u odnosima preduzece — kupac ali
svakako zbog velikog broja prednosti ovaj nacéin distribucije je u ekspanziji poslednjih nekoliko
godina.
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IV. Digitalni mediji i druS$tvene mreze u turizmu i
hotelijerstvu




4. Uloga drustvenih mreZa u planiranju putovanja
Socijalne mreZe imaju uticaj na korisnike u svim fazama procesa kupovine (Schindler &
Bickart, 2005) (Christou & Nella, 2012) - pre, tokom, i nakon koriicenja, ali u razliéitom obimu i
sa razhi¢itim ciljevima. Veliki broj istraZivanja isti¢e uticaj drustvenih mreza na odlucivanje
potrofada (Kim & Srivastava, 2007) (Xiang & Gretzel, 2010). Sklonosti ljudi da Kkoriste
drudtvene mreZe u razlid¢itim fazama planiranja i realizacije putovanja mogu se menjati u skladu
sa kulturnim 1 starosnim razlikama (Wilson, Murphy, & Fierro, 2012) (Wang, Yu, & Wet, 2012).

Dakle Internet se koristi u fazi pre prodaje soba (za informisanje o sadrZajima, cenama 1
id.). u fazi realizacije putovanja 1 nakon zavrietka boravka gosta u hotelu (Barjaktarovié, 2014,
str. 255).

Faza br. I (faza pre putovanja)

Koraci u fazi pre putovanja pomazu turistima da donese odluku 1 stvore odredena
ocekivanja za turisti¢ko iskustvo koje sledi (Xiang, Wang, O'Leary, & Fesenmaier, 2014).
Razvo) savremenih informacionih tehnologija smanjio je troSkove a povedao moé kupaca koji
sada imaju veoma aktivhu ulogu u procesu odluéivanja. Zapravo tzv. “soctjalni putnik” je
multidisciplinarni potrosa¢ zlignlistovremenog koris¢enja sirokog spektra tehnologija 1 uredaja
koji su mu na raspolaganju (Parra-Lopez. Gutiérrez-Tano, Diaz-Armas, & Bulchand-Gidumal,
2012). U vezi sa tim, istraZivanje Google Think Insights (Google, 2013), koje je obuhvatilo
vzorak sastavljen od omh koji putuju 1z zadovoljstva 1 onih koji putuju 1z poslovnih razloga,
ukazalo je na izuzetno visoku koncentraciju njihovih onlajn aktivnosti u fazi pre putovanja.
Najcescih sedam onlajn aktivnosti anketiranih turista su (Minazzi R. | 2013, str. 55):

e jstrazivanje pred predstojeci put

e cCitanje komentara i ocena drugih putnika

e istraZivanje destinacija, mogucnosti prevoza, cenovnika hotela 1 ponude koju nudi,
pregledanja onlajn oglasa i td.

e razmena ideja 1 zapodinjanje razmisljanja o odredenom putovanju

s pledanje video materijala

e ftrazenje dodatnih informacija o putovanju koje predstoji

e pogled na sadrZaj putovanja ili prime¢ene nedostatke 1 kritike od strane prijatelja il
porodice.

Zbog toga moZemo reci da drustvemi mediji uglavnom stimulidu nove ideje 1 utiéu na
proces transformisanja potreba u specificne Zelje. Dakle, Facebook, Twitter ili virtuelne
zajednice mogu da podstaknu nove ideje za potovanjima. IstraZivanje White-a je pokazalo da
fotografije sa putovanja neke osobe generisu interes njenih prijatelja 1 uticu na njihove planove
za putovanja. Dok istrazivanje Fotis-a 1 grupe saradnika. potvrduje da su drudtvent mediji u ovo)
fazi gotovo uvek korsni u odluéivanju gde 1 kako putovati. Studija koju je sprovela kompanija
Google/Ipsos pokazuje da 68% ispitanika pocinje da trazi ideje na Internetu pre nego $to se
odluéi za odredenu destinaciju (Minazzi R. , 2015, str. 55). Nakon izbora destinacije. turisti
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pocinju da traze dodatne informacije.U tom koraku druitveni mediji imaju presudnu ulogu.
Novija istraZzivanja potvrduju znacaj on line komentara tokom ovog koraka (Anderson C. , 2012),
jer oni mogu da buduvaZan i pre svega koristan izvor informacija (Schmallegger & Carson,
2008) (Akehurst, 2009). U tom smislu komentari, fotografije 1 video klipovi drugih turista mogu
biti od pomodéi u donofenju odluka (Akar & Topgu, 2011). Kao primer moZe se navesti odabir
nove destinacije. koju potencijlni putnik nikada ranije nije posetio, velika je verovatnoca da
prijatelji, putem druStvenih mreZa ili drugih virtuelnih zajednica, po3alju odredeni materijal koji
stimulativno deluje 1 opredeljuje ga na putovanje (Mauri & Minazzi, 2013). Takozvano
“Zerovanje” videa 1 slika ima pozitivan uticaj na smanjenje percepeije rizika 1 na proces
donosenmja odluka. Zajednice sadrZaja poput Pinterest-a 1 YouTube-a takode mogu biti znaajan
instrument za pronalazak inspiracije za potencijalna putovanja (Minazzi R., 2013, str. 55-36).

IstraZivanja pokazuju da u fazi pre kretanja na putovanje turisii traZe informacije o
smestaju 1 prevozu (ComScore, 2013) ali u poslednje vreme Internet okruZenje je postalo mesto
gde ljudi traZe 1 druge informacije vezane za putovanja (kulturno-istorijske atraktivnosti, Soping
centre, kacice, restorane 1 sl.) (Fuchs, Ricci, & Cantoni, 2012) (Xiang, Wang, O Leary, &
Fesenmaier, 2014). Preporuke drugih turista o smestaju, prevozu, izletima, restoranima 1 dr., u
ovo] fazi predstravljaju vaZzan izvor informacija koje pomazu konsnicima da identifikuju
odredene alternative 1 na taj nadin suze 1zbor (Fotis, Buhalis, & Rossides, 2012) (Leung, Law,
Van Hoof, & Buhalis, 2013). Nakon identifikovanja skupa alternativa. putnici vrie poredenje sa
ciljem da naprave najbolji izbor. Uporeduju¢i kvantitativne (rejtinge. rang liste), kvalitativne
pokazatelje (putniéke recenzije) i vizuelne sadiZaje za svaku alternativu, korisnik moZe
efikasnije do¢i do konaéne odluke. Dok kod druitvenih mreZa kao 5to je Facebook, korporativna
stranica hotela moZe pomodi korisnicima, ne samo u interakeiji sa kompanijom, ved i u stupanju
u konkretnu akeiju (npr. opcija za rezervisanje "rezervisi odmah" moZe da podstakne konsmka
da to uradi bez daljeg odlaganja). Cest je sluéaj u praksi da korporativna stranica pruza
korisnicima priliku da provere informacije kao $to su: dostupnost soba u odredenom perodu,
lokacija hotela. sadrzaji koje hotel nudi 1 sl.

Faza br. 11 (faza u toku putovanja)

Turisti ¢e nastaviti da tragaju za informacijama i da donose odluke 1 za vreme putovanje.
Zbog razvoja mobilnih tehnologija faza pre putovanja i faze tokom putovanja mogu da se
preklapaju zahvaljujuéi sve vecem broju moguénosti za turiste da budu povezani na Internet
mrezu za vreme putovanja. Aerodromi, hoteli, prevozna sredstva, restorani 1 Citave destinacije
trudi¢e se da omoguce korisnicima da se poveZu na mreZu besplatno (Minazzi R. , 2015, str. 59).

Turisti uglavnom koriste vise uredaja tokom razliditih taza planiranja putovanja, ali za
vreme putovanja dominira zna¢a) mobilnih telefona. Zahvaljujuél njima turisti konstantno traze
informacije o: vremenskoj prognozi, restoranima, lokalitetima, sadiZajima za slobodne
aktivnostima 1 sl. PretraZivanje informacija u toku putovanja takode moZe imati za cilj smanjenje
percepeije rizika 1 povecanje sigurnosnosti izbora (Schroeder & Pennington-Gray, 2014).
Zapravo poslovii putnici mnogo Koriste mobilne aplikacije 1 sajtove kako bi u realnom vremenu
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doneli odluke o prevozu, smestaju, restoranima, itd. Ali. spajanje mobilnih tehnologija je
posebno uticalo na mogucnosti stvaranja informacija vezanih za iskustva (Buhalis & Foerste,
2013) i njihovo plasiranje u realnom vremenu (Saeed, Brown, Knight, & Winchester, 2010).
Takode vazna aktivnost turista tokom putovanja je postavljanje onlajn ocena putovanja na
sajtove kao Sto je TripAdvisor. Davanje ocene, postavljanje fotografija 1 komentara (detaljno
opisuje iskustava). Te aktivnosti mogu biti odliéna prilika za hotelska preduzeca, na primer u
slucaju Zalbe, osoblje u hotelu bi moglo odmah da reaguje, dok je korisnik i dalje u hotelu. Ali to
bi znadilo smisleno upravljanje dru$tvenim medijima u realnom vremenu od strane sluzbenika
zaduZenih za ovaj zadatak, sto u praksi najéeiée nmije sluda) (Minazzi R. . 2013, str. 59).

Dakle nekoliko razlicitih istrazivanja je ukazalo na znacaj drustvenih medija u fazi pre
putovanja (za informisanje) 1 fazi nakon putovanja (za deljenje aktivnosti), medutim poslednja
istraZivanja ukazuju na veoma veliku vaZnost dru$tvenih medija i tokom putovanja (Munar,
AM. & Jacobsen, 2014).

Faza br 111 (faza nakon putovanja)

Izvesta) ComScore-a pokazuje da 45% turista nakon povratka sa putovanja odmah
postavi neki sadrZaj u vezi sa putovanjem na drustvenim medijima, kao 1 da pisu 1 ostavljaju
razli¢ite komentare (ComScore, 2013). Posle povratka ku¢i, tunisti (naposebnim sajtovima kao
sto je TripAdvisor) ocenjuju kvalitet doZivljenog iskustva na putovanju i iskazuju svoje
zadovoljstvo ili nezadovoljstvo jednom ili vise usluga koje su koristili tokom putovanja. Ponekad
turistt bivaju dodatno stimulisani da postave pozitivne komentare primanjem pisma zahvalnosti
koje Salju pruzaoci usluga ili posrednici nekoliko dana nakon zavrietka putovanja. Grupa autora
koja je proudavala ponaSanje turista - internet korisnika 1z Rusije 1 bivéih republika Sovjetskog
Saveza ukazuje da ¢ak 78% njih deli sadrZaj na drustvenim mreZama u fazi nakon koriicenja
usluge (Folis, Buhalis. & Rossides, 2012). Na sli¢an naéin. Murphy-1 sa saradnicima dolazi do
zakljuéka da vec¢ina mladih turista gesto deli iskustva o putovanju na drudtvenim mreZama
(najéeice je u pitanju Facebook) u ovoj fazi (Murphy. Centeno Gil, & Schegg, 2010). U ostalim
slu¢ajevima, turisti koriste dru$tvene mreZe za interakciju sa kompanijom radi upucivanja
pohvala ili Zalbi na usluge koje sui m pruzene. U tom sluéaju pravovremeno reagovanje Zalbe
korisnika je od suitinskog znacaja za uspesnu brigu o korisnicima (Kaplan & Haenlein, 2011).
Interakeija sa potrosadima v ovoj fazi, putem druitvenith medija, moZe biti jedinstvena prilika da
se razvije lojalnost konsnika, odnosno dugoroéni, obostrano kornistan odnos (Minazzi R. . 2015,

str. 00).
4.1 E-promocija od usta do usta (eWOM) u turizmu i hotelijerstvu

Moguénost pojedinaca da podele svoja iskustva sa drugim ljudima Sirom sveta (Inversini,
Marchiort, Dedekind, & Cantoni, 2010) uzima mo¢ od kompanija 1 stavlja je u ruke potrosaca. E-
promocija od usta do usta ili skraceno WOM (Word of Mouth) se defini$e kao pozitivna ili
negativna izjava potencijalnih, sadasnjih ili biviih korisnika o proizvodu ili preduzecu a ta izjava
je na raspolaganju velikom broju Ljudi i kompanija preko Interneta (Hennig-Thurau, Gwinner,
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Walsh, & Gremler, 2004). Ovakav nacin komunikacije nije ograniéen na proizvode ili usluge
opite potroSnje, vec ga je moguce po sa turistickim preduzecem i1li destinacijom. Za razliku
od tradicionalnog nacina promocije od usta do usta, e-promocija od usta do usta predstavlja
pisanu poruka, sa vizuelnim elementima (Rosen, 2009) koja nije nuZno upuéena konkretnoj
osobi jer korisnici objavljuju svoje stavove na Internetu festo bez obracanja poznatim osobama.
Razlika izmedu tradicionalne WOM i eWom je prestavljena u sledecoj tabeli:

Tabela br. 1. WOM naspram ¢WOM

WOM eWOM
] .
Priroda poruke it m:_'m pisane/javne
usmene/privatne
Forma poruke direkine indirekine
Upornost slaba Jaka
Sinhronizovanost sinhronizovane nesinhronizovane
Prist ¢nost/brzi
" IIpaL‘I"IIH' rema tesko dostupna/spora lako dostupna/brza
spajanja
Kredibiliet i ol
informacije informacije

Izvor: (Minazzi R. , 2015, str. 23).

Zbog toga je poruka trajnija jer ne nestaje lako i nesinhronizovana jer nije neophodno da
se interakcija 1zmedu onoga ko Salje 1 pnma informaciju odrzava u isto vreme (Cheung &
Thadani, 2012} (Toder-Alon, Brunel, & Fournier, 2014). Ali drugi korisnici imaju mogucnost da
1 nakon duZeg vremena procitaju ove komentare (Labsomboonsiri, Mathews, & Luck, 2014)
(Groeger, 2014). Zapravo kada je re¢ o pristupaénosti, u slué¢aju tradicionalne promocije od usta
do usta korisnici traZe stavove od ljudi koje poznaju, na taj naéin se uglavnom formiraju male
grupe, doku elektronskom okruZenju, milioni ljudi koji se ne poznau medusobno, mogu
pristupiti stavovima drugih (Fang, 2014) i to u duZem vremenskom razdoblju (Hajli, Lin,
Featherman, & Wang, 2014). Upravo zbog toga je onome ko ¢ita tesko da utvrdi verodostojnost
poruke, jer informacije dolaze od strane pojedinaca koji imaju malo ili nemaju uopste dodirnih
tacaka sa ¢itaocem (Reichelt, Sievert, & Jacob, 2014) (Luo, Wu, Shi, & Xu, 2014), ¢ak stavise
geografski 1 kulturno su razliéiti (Gruen, Osmonbekov, & Czaplewski, 2006) 1 pripadaju
razli¢itim drudtvenim grupama (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008) (Park & Lee, 2009). EWom se
moZe podeliti na (Libai, 1 drugi, 2010):

e unutrasnju ili organsku (javlja se spontano od strane kupaca)
e pojacanu ili spoljainju (javlja se u sluéajevima kada preduzece ohrabruje kupce da
ubrzaju Sirenje promocije od usta do usta)
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Ovakve akcije predstavljaju osnovu virusnih marketindkih kampanja v okviru koje
preduzece razvija onlajn marketinske pﬂi podstiée kupce da upravo te poruke proslede
drugim ¢lanovima svoje socijalne mreZze (Van der Lans, Van Bruggen, Eliashberg, & Wierenga,
2010) (Mauri & Minazzi, 2013).

U usluznim delatnostima, karakteristika neodvojivosti izmedu proizvodnje 1 potrosnje
usluga i vaznosti korisnickog iskustva ¢ine uticaj na mreZi preporuka jos vaznijim (Grinroos &
Ravald, 2011). Zbog toga je uticaj eWOM na ponaSanje potroSaca zanimljiva tema za mnoge
strué¢njake (Gronroos C. , 2011) koji proucavaju industriju usluga. U turizmu 1 hotelijerstvu,
online ocene 1 komentari korisnika generalno uti¢u na informacije u potrazi. planiranje odmora i
odluku o kupovini (Papathanassis & Knolle, 2011) (Wang, Chan, Ngai, & Leong, 2013) (Tsaur,
Huang, & Luoch, 2014).

Poslednja istraZivanja pokazuju kako rezultat generisan od strane onlajn povratne
informacije gostiju moZe povecat performanse hotela (Minazzi R. , 2013, str. 23).

Minazzi smatra da eWom predstavlja pristrasne informacije u vezi sa kupovinom, potrosacima,
preduzecima, trecim licima (Minazzi R. , 2015, str. 23) 1 kao aktivnosti za generisanje c-
promocije od usta do usta definise (Minazzi R. . 20135, str. 109):

e usmeravanje ka postizanju Sto vece satisfakeije korisnika (da bi se podstaklo spontano
Sirenje pozitivnih komentara u svim fazama pona3anja potrosada)

e planiranje komunikacije putem druStvenih medija (odabrati odredeni miks drustvenih
medija 1 naéin na koji se pristupa komuniciranju)

e prepoznavanje lidera misljenja za svaki medij posebno

e Lkreiranje interesantnih sadrZaja koji ée angaZovati korisnike 1 kojima se lako pristupa

e promovisanje interaktivnosti i deljenje informacija

e automatsko odgovoranje na sva pitanja korisnika i obezbedivanje efikasnog krisnickog
servisa

s upucivanje poziva korisnicima drustvenih medija na akeiju

e ukljucivanje u konverzaciju na sajtovima drugih komapnija

Problem legitimiteta i autentiénosti napisanih komentara na portalima posveéenim
putovanjima je jedan od glavnih izazova trenutno (Cadi¢ & Masié, 2013) (PENG, CUL
ZHUANG, & LI, 2014) (Schuckert, Lin, & Law, 2015). Identifikovano je nekoliko kljuénih
razloga pristrasnosti poruka. Pre svega onlajn povratne informacije uglavnom pidu korisnici koji
kupuju odredeni proizvod ili uslugu (kupovna pristrasnost) i time pokazuju pozitivan stav prema
proizvodu 1l usluzi (Hu, Bose, Koh, & Liu, 2012). Zatim, kupei koji postavljaju komentare na
Internetu su uglavnom izuzetno zadovoljni ili izuzetno nezadovoljan (Litvin & Hoffman, 2012)
jer kupci sa umerenim zadovoljstvom nisu podjednako stimulisani da iznesu svoje impresije
javno, online (Tham, Croy, & Mair, 2013). Nadalje, turisti se oslanjaju na rejting (izraZen
proseénom ocenom datom od strane velikog broja pojedinaca) jer je pregledan 1 lak za
razumevanje, posebno o onim sluéajevima gde postoji ogroman broj infermacija koje se mogu
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uzeti u obzir. Zbog subjektivne prirode onlajn recenzija to moZe da zavara turiste jer rejting ne
izrazava uvek potpumi kvalitet usluge, za razliku od sadiZaja komentara (Lappas, 2012). Na
kraju. poslednji izvor pristarsnosti su sami korisnici koji nekada sa namerom manipulisu
kritikama, ostavljajuéi lazne komentare (Favazbakhsh & Sinha, 2012) zahvaljujuci moguénosti
“izvlacenja 1z konteksta” 1 anonimnosti (Banerjee, Chua, & Kim, 2013). To moZe imati uticaja
na generisanje lazno pozitivnih ili negativnih komentara koji mogu biti postavljeni od strane
preduzeca ili njihovih konkurenata ili od strane kupaca. Kada je re¢ o gostima hotela oni mogu
pokusati da svojim pozitivnim kritikama obezbede sebi popust 1li neku pogodnosti u vezi usluge.
Dok preduzeca mogu osiavljati komentare sa ciljom pobolj3anja sopstvenog mmidza il
naruavanja imidZza konkurencije. To posebno moze biti Stetno jer inicyator laZnih komentara
moZe preuzeti kontrolu nad atmosferom o odredenom proizvodu ili usluzi (Mukherjee, Liu, &
Glance, 2012),.

Postoji nekoliko kategorija drustvenih medija koji omogucavaju Sirenje promocije od usta
do usta: vrinjacke mreze (npr, Facebook, Twitter, LinkedIn, itd), anonimni recenzentski sajtovi
(npr, TripAdvisor, Yelp) (Minazzi R. . 2013) i sajtovi za rezevisanje hotelskog smedtaja
{Booking.com, Expedia 1 td.). Bitna razlika postoji 1zmedu poznatih recenzentskih sajtova (kao
Sto je TripAdvisor) 1 sajtova za rezervisanje hotelskih usluga (Booking.com, Expedia). Na
sajtovima kao 3to je TripAdvisor bilo ko moZe ostaviti komentar (dovoljna je samo registracija)
dok IDS dozvoljavaju postavljanje komentara samo omim turistima koji su 1zvrsili rezervaeiju
preko njih, Sto onemogucava postavljanje laZnih komentara (Reichelt, Sievert, & Jacob, 2014).

4.2 Uloga digitalnih medija u savremenom turizmu i hotelijerstvu

U prethodnih desctak godina savremenc tchnologije, digitalizacija 1 Internet izazvali su
brojne promene u drustvu kada je re¢ o komunikaciji u svim sferama dmstva (nauci, privredi,
industriji 1 td.). Jedan od faktora koji je uticao na brojne promene kada je u pitanju turistiéka
traznja jesu drustvemi mediyi. DruStveni mediji se defini3u kao nadin efikasnog komnséenja
savremenih informaciono-komunikacionih tehnologija sa ciljem da se uspostave kontakti sa
potrofac¢ima, da se kreiraju odnosi 1 1zgradi poverenje, 1 na kraju ostvari komunikacija, kada
budu spremni na to (Safko, 2010). Etimoliski posmatrano termin “druitveni” oznadava potrebu
pojedinaca da se povezuju sa drugima, dok termin “mediji” podrazumeva sredstvo putem koga se
grupe povezuju. Oni se mogu takode definisati kao online sredstva i platforme koje potro3aci
koriste da bi razmenjivali misljenja, ocekivanja, iskustva 1 doZivljaje (Benckendorff, Sheldon, &
Fesenmaier, 2014). Zahvaljujuéi pomacima koje su ostvarili u komunikaciji (od jednosmerne ka
dvosmernoj interakeiji) drudtveni mediji stekli su veoma veliku popularnost (Rennie & Morrison,
2013). Bitni pomaci uéinjeni su u smislu kontrole koja dalmjrclazi na stranu kornisnika koji
imaju Zelju da svoja iskustva i stavove prenose drugima, bez obzira na to da i su njihovi
dozivljaji pozitivni ili negativni. Dakle nisn vife preduzeéa ta koja donose odluke o tome da i je

nesto 1 koliko vaZno veé to éine kupei (konsnici usluga).

Zahvaljujudi rasprostranjenosti kablovskog i beziénog Interneta povedava se moguénost
koris¢enja a samim tm dolazi do rasta popularnosti drustvenih medija. Danas, vreme u kome
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Zivimo i radimo moZe se okarakterisati erom mobilnog Interneta, narocito ako se uzme u obzir
broy ljudi kop korste takozvane pametne telefone (Watkins, Hjorth, & Koskinen, 2012).
Upotreba pametnih telefona direktno utice na povecano koriScenje drustvenih medija i te brojke
se rapidno povecavaju. U skladu sa tim veliki broj ljudi tim putem pristupa medijima i koristi ih
u razlicite svrhe (infornmusanje o proizvodima ili uslugama. registrovanje na forumima,
mveuim mreZzama i td.). Upotreba drudtvenih medija, narocito ako ih pesmatramo u kontekstu
sve veceg broja ljudi koji koriste pametne telefone, postala je svakodnevnica kada je re¢ o
marketingu 1 promociji u turizmu 1 hoteljjerstvu (Wang, Park, & Fesenmaier, 2012). Oni imaju
veoma vaznu ulogu kada je u pitanju pozicioniranje proizvoda i1 usluga u ovom scktoru. Zbog
toga su drustveni mediji postali ekvivalent Internet pretraZivadima. Zahvaljujuci tome strategije
promocije 1 celokupnog marketinga u danasnje vreme primorane su da koriste nove medije kao
temelj interaktivnog odnosa (Demeterffy Lanéic, 2013, str. 76-77).

Prema Kaplanu 1 saradnicima druStveni mediji imaju nekoliko osobina 1 nadina na koje
deluju na okruZenje (Kaplan & Haenlein, 2010):

e participiranje potrosaa - zbog jednostavnog korismékog interfejsa 1 univerzalnost,
besplatnog pristupa | kratkog postupka registracije naloga;

e dostupnost javnosti - sardrZaj je transparentan 1 pristupadan svima

e brojne mogucnosti korisnika - reagovanje na sadrZaj, iznoSenja sopstvenih stavov 1
komentarisanje

e globalna orjentacija ~ svi sadrZaj na dru$tvenim mreZama dostupni su ljudima Sirom
svela

Hoteli imaju moguénost da putem druStvenih medija izgrade emotivne veze tokom
komunikacije sa korisnicima i1 da stimulifu njihovo angazovanje. Neke od moguéih aktivnosti su
postavljanje profila na druStvenim mreZama, da kreiraju korporativni blog, da postave sadrzaj na
zajednice sadrzaja ili vikije, da se ukljuce v forume i blogove posvecene putovanjima, itd. Sve
ove aktivnosti imaju razliéite ciljeve 1, ako se njima pravilno upravlja, mogu da pomognu
organizacijama da 1zgrade odnose sa korisnicima (Minazzi R. | 20135). Krewranje direkinih odnosa
sa korisnicima posredstvom drustvenih medija moglo bi da uti¢e na ostvarivanje sledecih koristi
za hotelske kompanije:

» Unapredenje znanja (informacija) kod potrosaca 1 segmentaciju u skladu sa
diferenciranjem proizvoda (Lovett, 2011).

» Smanjenje provizija koje se placaju Internet distibutivnim sistemima (online tunistiékim
agencijama 1 drugih troskova distribucije (na taj nacin se pruZza mogucnost postizanja
kontrole distribucije od strane samog hotela) (Noone, McGuire, & Rohlfs, 2011).

» Povecanje 1 stimulisanje prodaje slobodmh kapaciteta putem direktnith odnosa 1zmedu
web stranice drustvenih mreza 1 web sajta hotela (Christou & Nella 2012).
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# Pruza im se mogué¢nost da poveéaju prodajne stope i da ostvare dobre rezultate na

drustvenim medijima (kao sto su ocene i1 komentan na TripAdvisor-u, Booking.com-u 1

sl) 5to moZe biti jedan od pokazatelja kvaliteta (Buhalis & Mamalakis, 2015)

> Povecanje pozitivne e-promocije tzv “e-word of mouth” (Godes & Mayzlin, 2009)
# Takode, moguce je povecati poverenje 1 zadovoljstvo korisnika usluga (Kim, Lim, &

Brvmer, 2013)

Predstavljanje interakeije izmedju brendova, potrosaéa i drugih korisnika kroz “merenje”

koriscenja drustvenih medija malo komplikuje poredenje sa konkurencijem. Pored toga, razvoj
IT sistema 1 digitalnith medija utiée na transparentnost 1 dinamiku cena. pa su tako kompanije
primorane da konstantno uskladuju svoje cene sa ostalim konkurentima.

4.3 Klasifikacija drustvenih medija

Kako su drustveni medijn kompleksan pojam kop ukljuéuje razlicite aspekte. alate 1

tehnike. moZe biti korisan za identifikovanje kluénih kategorija. Na osnovu prethodnih definicija
(Kaplan & Haenlein, 2010) (Heinonen, 2011) (Wilson, Murphy, & Fierro, 2012) i nedavnih
klasifikacija mogu se identifikovati sledece vrste drustvenih medija (Minazzi R. | 2015, str. 5):

kooperativm projekti (korisnik moZe dodati, ukloniti, kao 1 promeniti sadrZaj zasnovan na
tekstu)

virtuelni forumi (mesta gde se mogu razmeniti informacije, sadrZaji (tekst, zvuk, video). i
misljenja (pohvale 1 kritike odredene teme (Tripadvisor., Virtual Tounist, itd)) i dnevnici
(liém blogovi koji sadrZe putne dnevnike)

zajednice sadrZaja (na ovim web sajtovima korisniei mogu da razmenjuju medijske
sadrzaje kao Sto su tekstovi, video smimei, fotografije, itd. (Bookcrossing, Youtube,
Flickr. Pinterest. Instagram)

sajtovi druStveni mreza (web sajtovi koji omogucavaju ljudima da kreiraju profile sa
liénim podacima, dele sadrza) sa prijateljima 1 kolegama (Facebook, Linkedin, itd))
virtualne igre/drudtveni svet (platforme virtuelnih svetova gde se ljudi mogu pojaviti u
obliku avatara v interakeiji sa drugim korisnicima (npr. onlajn igre za Microsolt X-box 1li
Sony Playstation 1 sajtovi poput Second Life)).

U proteklih deset godina razvijeno je mnogo tipova aplikacija koje su grupisane u

drustvene medije. Savko definie sveobuhvatnu listu koja sadrzi 14 kategorija druitvenih medija

mi predstavljamo neke od njih (Stavljanin V., 2012):

43

socijalne mreZe;

objavljivanje;

publikovanje, razmena i deljenje (Serovanje) fotografija, audio i video materijala;
mikroblogovanje:

kastovi uZivo:

virtualni svetovi;




® igrice;

e produktivne aplikacije;

e agregatori;

= RSS;

e pretraZivadi;

¢ aplikacije za mobilne telephone;
e interpersonalne aplikacije;

Linkoln se. kreirajuéi svoju podelu. opredeljuje za najvaznije aplikacije 1 zadrZava se na
nekoliko kljuénih sredstava druStvenih medija a to su:blogovi; mikroblogovi: RSS: vidZeti:
socijalne mreze; pricaonice; bordovi za poruke; podkasti; deljenje video sadrzaja; deljenje
fotografija (Lincoln, 2009, str. 3-4).

Danas se drustvene mreZe koriste na razlic¢itim nivoima. Kietzmann je predloZio okvir
koji sadrZi sedam funkcionalnih oblika: identitet. razgovore, deljenje. prisustvo. odnose (veze),
ugled 1 grupe (Kietzmann, Hermkens, McCarthy. & Silvestre, 2011).

Tabela br. 2. Oblici upotrebe drustvenih mreza

Oblik Dpis problem i merenja

identitet identitet korisnika je izloZen javno  privatnost podataka; analiza demografskih podataka

iol L A R racenje ogromnog broja razli¢itih oblika i protokola
u kojoj meri korisniei P je 0g g broj p

razgovore e . komunikacije: analiza zadovoljstva korisnika putem
komuniciraju jedni sa drugima 4 S
komentara koje ostavljaju
_ : . dislib silieva korisnika i identi -
—— razmena, distribuctja 1 pnihvatanje anal.lza 2aedit !‘Jh .Gl]']e‘ . Lc:ﬂ‘smkfl ' chlentlﬁkacl_]a
deljenje ; e novih usluga koje bi mogle biti zanimljive
sadrzaja medu korisnicima o
korisnicima
_—_—m" destasncat Lornika identi lll\amja In!ilahmh_]c korisnika, Rraca.m_]c njihovog
kretanja na mreZzi ili u stvarnom Zivotu
odnose — : SR . pracenje veza sa ciljem izgradnje i odrzavanja odnosa
u kojoj meri su korisnici povezani S
(veze) sa korisnicima
poverenje koje korisnici posebna metrika se koristi za merenje ugleda
Ugled identifikuju sa drogima, i sa (rejtinga) korisnika (preko sistema rangiranja ih kroz
sobom broj pregleda, lajkova, fanova i td.)
Griioe u kojoj meri korisnici formiraju to ne ukljuéuje samo pracenje korisnika jedne grupe
- grupe (zajendice) ved 1 omogucava odredene privilegije koje imaju

Irvor: (Kietzmann, HeB{mls, MeCarthy, & Silvestre, 2011)

Koriséenje drudtvenih medija za ostvarivanje postavljenih ciljeva preduzeca
(korporativno koris¢enje dru$tvenih medija), komunikoloski posmatranc. jeste osmisljavaje i
sprovodenje razlicitth metoda komunikacije putem odabranih drustvenih medija, koje imaju za
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cilj genensanje publiciteta . Naprednijim koris¢enjem drustvenih mreza hotelsko preduzece ima
moguénost da uspostavlja 1 upravlja Sirokim spektrom delovanja korporativne komunikacije.

4.4 Drustvene mreze, njihova uloga i uticaj na kvalitet usluga u hotelijerstvu

Danas kada se pomenu drudtveni mediji dolazi do poistoveéivanja sa drudtvenim
mreZama. Zapravo druStvene mreZe predstavljaju generickl termin za sajtove koji se kornste za
povezivanje korismka sa sliénim karaklem:ama ili interesovanjima (Aral & Walker, 2012).
Zivkovi¢ definife druitvene mreZe kao grupe ljudi koje komuniciraju na drugatije nadine,
koriS¢enjem blogova, komentara, telefona, e-maila 1 koji medusobno razmenjuju tekst. audio 1
video klipove i fotografije u drustvene, obrazovne i poslovne svrhe (Zivkevié R. , 2011, str. 14).
Aktiviranje na drustvenoj mreZi podrazumeva posedovanje profila koji predstavlja identitet neke
osobe. U daljoj komunikaciji informacije sa profila se deli sa drugim korisnicima iste mreZe, oni
se nazivaju ..prijatelji”. Svaki profil je prilagodljiv, pored obaveznih osnovnih informacija (npr.
ime i prezime, email 1 td.) postoji mnogo opcija uz pomoé kojih se informacije na profile mogu
upotpuniti. U kori¢enju profila svaki korisnik ima potpunu kontrolu nad informacijama koje
plasira 1 mogu¢ je odabir u smislu 3ta ¢e ko moci da vidi 1. Sta biti prikazano drugim
korisnicima. Prisutni su interaktivni elementi (komentari, slike, video klipovi 1 td.) koje je
moguée dalje komentarisati ili razmenjivati sa ostalim korisnicima (Stavljanin, Filipovié, &
Kosti¢-Stankovic, 2011).

Milioni ljudi danas koriste drudtvene mreZe, poslednji statisticki izvestaji’ pokazuju da se
na Facebook-u nalazi preko 890 miliona korinika koji su kreirali profile. Pored Facebook-a
veoma su popularni i Twitter, Linkedln, Youtube 1 dr. Neki od benefita koje drustvene mreze
donose jesu svakako povecanje vidljivosti 1 dostupnosti. Navedene éinjenice utidu na preduzedéa
u turizmu i hotelijerstvu i opredeljuju ih za koriS¢enje drudtvenih medija pre svega za promociju
a zatim 1 za 1zgradnju odnosa sa korisnicima. Prilagodavanje Zeljama 1 potrebama potrosaéa
direktno utiée na stepen popularnosti drudtvenith mreza koje dalje bitno mogu uticati na
pozicioniranje proizvoda ili usluge (Filipovic & Kostic, 2014)

Osnovni ciljevi marketinga u koriicenju drustventh mreZa prikazani su u narednoj tabel:

Tabela br. 3. Ciljevi marketinga u upotrebi druitvenih mreza

Ciljevi Opis
unutrasnji marketing: personalizacija

usluga; aktivnosti (angazovanost) potroiaéa

(kupaca)

[zgradnja odnosa
(veza) sa kupcima

povecavanje prepoznatljivosti i lojalnosti
brendu: wom komuniciranje

Izgradnja brenda

Publicitet promocija; razmena informacija i uticaj na

*http://www.socialbakers.comy/statistics/facebook/ pristupljeno 2.6.2015
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negativinu percepeiju

analiziranje rezultata pomocéu analiti¢kih
alata za pracenje drustvenih mreZa; udenje
od drugih kupaca: analiziranje ponasanja i
profila kupaca

IstraZivanje trzista

lzvor: (Gunelius, 2011)

Prema podacima Nielsen-a uticaj drudtvenih mreZa na odluéivanje pri kupovini sve vide se
povecava u svim regiomima, Sirom sveta (Nielsen, 2012) menjajuéi samo ponasanje potroSacéa
(Leung, Law., Van Hoof & Buhalis, 2013). Nedavna istraZivanja pokazuju da blizu 70%
korisnika gleda (razmatra) iskustva drugih pre nego 5to se odlude za kupovinu nekog proizvoda
(Mielsen, 2012a). Modermi korisnici su postali zahtevniji 1 “zagnZem zagovornici” popularnih
brendova koje vole. O su vrlo zainteresovami za povezivanje (razmenu, ukljuéivanje) sa
iskustvima drugih potrocaca i brendova. Drustvenm mediji u tom smislu omogucavaju trgoveima i
pruZzaocima usluga da postanu vaZan instrument u stvaranju koncepta brige o kupcima (Minazzi
& Lagrosen, 2014). Konstantno povecanje broja sajtova socijalnih medija je zaista postalo
fenomen, a svakako Facebook 1 Twiter nastavljaju da budu najpopulamije drustvene mreZe.
Facebook je najéesée koriséena drustvena mreZa po broju korisnika 1 ukupnih minuta provedenih
na mre#1, a takode predmjaéi 1 po pitamu “social care-a” u poredenju sa ostalim drustvenim
mreZzama (PhoCusWright, 2012). Zapravo, ekspaznija savremenih mobilnih uredaja putem kojih
korisnici lakSe pristupaju drustvenim mreZama jedan je od faktora menjanja navika potrosaca
(PhoCusWrnight, 2013). To dalje podrazuemva da uz Siroku dostupnost interent povezivanja na
javnim mestima, korisnici imaju mogucnost koriscenja drustvenih mreZa gde god i kad god
pozele (Nielsen, 2012a). lako su trenutno marketing 1 komunikacija zajedno samo insturmenti
socijalnth mreZa, bez razdvajanja na individualne maloprodajne kanale podsticanje potrosaca
putem drustvenih mreZa moZe da doprinese lojalnosti potrosaéa i Sirenju elekotronske promocije
tzv “e-word of mouth™ (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008) samim tim imaju znacajan efekat na
prodaju (Chevalier & Mayzlin, 2006) 1 prihode kompanija (Dellarocas, 2003) (Dellarocas &
Zhang. 2007) (Minazzi & Lagrosen, 2014). Ove promene naroéito utiu na sektor turizma i
hotelijerstva, jer su drudtvene mreze Siroko rasprostranjene 1 pomaZzu putnicima (turistima) da
prikupe informacije, isplaniraju svoje putovanje, odluée gde da odsednu, koji aranZman da
odaberu 1 kako da podele iskustva sa ostalima (Cox. Burgess, Sellitto, & Buultjens. 2009)
(Gretzel & Yoo, 2008) (O'Connor P. , 2008) (Anderson C. , 2012) (Yoo & Gretzel, 2012)
(Ribeiro, Fonseca Amaro, Seabra, & Luis Abrantes, 2014) (Munar & Jacobsen, 2014).
Uzimajuéi u obzir ove trendove 1 shodno tome jo§ znadajmyji njihov uticaj na stvaranje
komunikacije 1 odnosa potrosaé-kompanija, koji omogucavaju drudtvene mreZe, postaje sve
vazniji zadatak stvaranje sinhronizacije kompanija sa “dru$tvenim”™ odéekivanjima potrosaca
(Zeng & Gerritsen., 2014). Dakle. preduzeca iz oblasti turizma 1 hotelijerstva bi trebalo da
razumeju i primene na adekvatan naéin upotrebu druitvenih mreza i osnovnih elemenata uspeine
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marketing strategije (Amaro & Duarte, 2015) (Sanhoz C}zgcn & Kozak, 2015) (Cohen &
Chapman, 20135).

Razvo) drudtvenih mreZa ima nekoliko uticaja na hotelijerski menadZment: neki od njih
mogu biti idealna prilika za kompanije. dok neki mogu biti izazovi sa kojima se kompanije
moraju suoéiti. Kao rezultat javlja se nesigurnost hotelijera u primenu drustvenih medija
(Lagrosen & Josefsson, 2011). Zbog toga Sto drutvene mreZe mogu imati velikog uticaja na
odluéivanje prilikom kupovine (Pinto, Gomes, Cavalcante, Mendes, & Sales, 2015) proizvoda i
usluga 1 zbog toga éemo u nastavku rada analizirati pozicuju, zastupljenost i nastup hotelskih
preduzeca (kategorisanih sa 4 1 5%) u Srbij1 na najposecenjoj drustveno) mrezi — Facebook-u.
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V.

Uticaj Internet distributivnih sistema na kvalitet
usluga u hotelijerstvu




5. Internet distributivni sistemi i kvalitet hotelskih usluga

Znaca] “word-of~-mouth” propagande za menadZere je Siroko prihvacen u akademskim
istrazivanjima (Richins, 1983) (Brown & Reingen, 1987) (Harrison-Walker, 2001) (Filieri, 2015)
a online “word of nmLW]alforme imaju veliki uticaja na to kako potro3aéi dele svoja pozitivna
i negativna iskustva (Dellarocas, 2003) (Hennig-Thuraun, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004)
(Trusov, Bucklin, & Pauwels, 2009) (Ye, Law, Gu, & Chen, 2011) (Wang, Lu, Chi, & Shi,
2015). Relevantnost elektronskih prenoienja “word of mouth” takode je pnznata od strane
istraZzivaca u hotelskoj industriji. Na primer, Litvin navodi da je “word of mouth™ naroéito vaZzan
u hotelijerstvu zbog neopipljivosti usluga, a dalja istrazivanja su pokazala da upravljanjem
“word of mouth” relativno smanjuje troskove (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008). Zhang je otkrio
da online komentan direktno uti¢u na popularnost restorana (Zhang, Ye, Law, & Li, 2010) §to
kasnije potvrduju brojna istrazivanja (Jeong & Jang, 2011) (Lw, Ba, Huang, & Feng, 2013) dok
su Vermeulen 1 Seegers dosh do slicnog zakljuéka za hotele: pozitivin komentari utiCu na
stavove 1 nmusljenja korisnika (Vermeulen & Seegers, 2009) sto se kasnije takode potvrdilo u
drugim istraZivanjima (Ye, Law, Gu, & Chen, 2011) (Zhao, Wang, Guo, & Law, 2015). Zatim,
Ye je ustanovio vezu izmedu online rejtinga hotela i njihovog poslovanja (rezultata poslovanja)
(Ye. Law, & Gu, 2009). Na kraju potvrden je i uticaj online komentara i ocena na kvalitet usluga.
(Browning, So, & Sparks, 2013).

Kao 3to su Xiang 1 Gretzel (2010) istakli, “e-wom™ menja dosadasnji marketinski pristup
turistickih (naroéito hotelskih) preduzeca 1 samih destinacija. Veliki broj istraZivanja naglasava
vaznost UGC-a (generisanih podataka korisnika) za hotelsku industriju O'Connor je ispitao
koliki je znafaj za hotele da prate online komentare (O'Connor P. , 2010). Litvin (2008)
zabelezio je da su UGC veoma vaZni kao “strategijski saveti” koje hotel moZe da upotrebi za
razvijanje poslovne strategije. O’Connor i Frew (2002) sugeriSu da su online komentan prilika za
menadZere hotela i da moraju da razviju ovaj kanal komunikacije ako zele da poboljsaju
digitalnu reputaciju hotela. Postoji nekoliko studija koje su se bavile razumevanjem koje
karakteristike hotela ili usluga gosti ocenjuju kao najvaZnije. Na primer, Stringam 1 Gerdes
otkrili da su sobe i usluga kategorije na koje gosti najviSe obracaju paZnju, prema komentarima
(Stringam & Gerdes Jr. 2010). Sli¢ne rezultate potvrdio su i drugi autori (Chaves, Gomes, &
Pedron, 2012) (Li, Law, Vu, Rong, & Zhao. 2015). Sparks 1 Browing su istakli da kvalitet
interakeije zaposlenih sa gostima predstavlja kljuéni faktor za percepciju usluge (Sparks &
Browning, 2011). Takode, identi¢ne rezultate pokazuju i studije koje su se fokusirale na online
imidZ hotela (Zhang & Map, 2012). S druge strane, postoje studije koje su otisle 1 korak dalje
pokuidavajuci da istraze kako pozitivni ili negativni komentari mogu da uticu na poslovne
performanse hotela. Na primer, Ye (2011), je otkrio da 10% poveéanja visokih ocena (pozitivnih
komentara) gostiju moZe da poveca prodaju i do 4,4%, dok 10% smanjenja pozitivnih komentara
vodi smanjenju prodaje od samo 2.8%. Vermeulen i Seegers (2009) dosli su do istog zakljucka:
pozitivni komentari imaju veliki uticaj na ponasanje (odluku) korisnika, dok negativni komentar
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imaju zanemarljiv uticaj. Dok su Papthanassis i Knolle dosli do drugadijeg zakljucka: negativni
komentari imaju veci uticaj od pozitivnih, zato sto th om koji éitaju (potencijalni gosti, turisti)
smatraju kredibilnijim (Papathanassis & Knolle, 2011). Clemons i Gao su primetili da su
negativni komentari jasniji, precizniji od pozitivnih, tako prikazujuéi potencijalnim gostima da
nece dobiti oéekivani nivo kvaliteta usluge (Clemons & Gao, 2008).

Napominjemo medutim da se veéina prethodnih istraZivanja koja su se bavila
povezivanjem online komentara sa performansama hotela imaju nedostatzk podataka o bukingu
(ostvarenim rezervacijama), Na primer, Ye (2011) je koristio podatke objavljenih komentara na
Ctrip-u kao pokazatelj (broja) online rezervacija. StaviSe. istraZivanja sa stvarnim podacima
ostvarenih rezervacija, izraéunale su web reputaciju prema indeksu popularnosti i rezultata na
vodecim buking portalima bez uzimanja u obzir sadrZaja online komentara (Tuominen, 2011).

5.1 Definisanje i znacaj kvaliteta u hotelijerstvu

Kvalitet je danas veoma &esto upotrebljen termin u svakodnevnom govoru, medutim on
istovremeno predstavlja kategoriju o kojoj se ne razmislja sa aspekta sustinskog znacenja. To je
1z razloga $to se smatra da je svima poznato §ta je kvalitet 1 $ta u sustini kvalitet predstavlja.
Dakle kvalitet, kao pojam #irokog znaéenja, se éesto koristi u razliéitim formama a u struénoj
literaturu 1z oblasti menadZementa pristupi definisanju kvaliteta su razliciti. Bagaktarovic (2014,
str.8) navodi da se definicije kvaliteta mogu grupisati prema:

s proizvodnom pristupu

s pristupu zasnovanom na korisniku

= procesno zasnovane definicije

e definicije koje se zaasnivaju na vrednosti

e transcendentalni pristup definisanja

Polazna tacka definisanja odnosi se na pristup kvalitetu sa dva osnovna aspekia, onog ko
proizvodi (ili pruza usluge) sa jedne i potroaca (korisnika usluga) sa druge strane. U skladu sa
tim, sa aspekta proizvodaca kvalitet predsiavlja uvsaglaSenost usaglaSenost sa pravilima
proizvodnog procesa a sa aspekta potroSaca kvalitet se defini$e kao ukupnost osobina proizvoda
koje imaju sposobnost da zadovolje izrecene 1 podrazumevajuce potrebe | ocekivanja (Kosar &
Raseta, 2005). Crosby se uglavnom bavio definsanjem kvaliteta sa aspekta proizvodnje i smatrao
je da kvalitet predstavlja usaglaSenost sa zahtevima (proizvodaca) (Crosby, 1979) dok Juran
kvalitet proizvoda poistovecuje sa odlikama proizvoda koje zadovoljavaju zahteve kupaca
(Juran, 1997).

Medutim definisanje kvaliteta usluga je mnogo je kompleksnije od definisanja kvaliteta
proizvoda, u skladu sa brojnim specifiCnostima usluZnog procesa (usluge su heterogene,
neopipljive, ne mogu se posedovati 1 skladistiti itd.). Zbog svih tih osobina i razliéitosti usluga u
odnosu na proizvode njihov kvalitet se ne moZe proveriti niti oceniti pre koris¢enja. Kotler
smatra da kvalitet predstavlja skup karakteristika usluge koje nastaju iz njihove sposobnosti da
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ispune ofekivanja i zadovolje potrebe korisnika (Kotler, Bowen, & Makens, 2010). Avelini
defimse kvalitet kao stepen zadovoljemja olekivamja 1 zahteva kupaca tj. uskladenost sa
ocekivanjima sve zahtevnijih potrosaca na trZidtu (Avelini - Holjevac, 2002). Brojni autori
smatraju da je kvalitet usluga rezultat (posledica) procesa ocenjivanja u kome korsinici usluga
uporeduju svoja ofekivanja sa pruZenom uslugom koju su koristili (Pyo, 2000) (Grénroos C. .
2001) (Kang & James, 2004).

Kwvalitet usluga je veoma vaZan u hotelskom poslovanju i u skladu sa tim predmet je
istrazivanja u velikom broju struénih 1 nauénih radova (Salazar, Costa, & Rita, 2010) (Crick &
Spencer, 2011) (Renganathan, 2011). Caéi¢ (2013, str. 233) kvalitet hotelske usluge definide kao
skup njenih neopipljivih 1 opipljivih svojstava na osnovu kojih dolazi do uspotavljanja
interpersonalnih odnosa sa gostom 1 u skladu sa tim ispunjavaju njegova ocekivanja i potrebe.
Barjaktarovié (2014, str. 9) u svojoj definicijn kvaliteta hotelske usluge istice da je su$tina u
osobinama usluge koje omogucavaju zadovoljenje potreba gostiju pri éemu naglasava da je
upravo korisnik (gost) taj koji daje konaénu ocenu (sud) o nivou ostvarenog zadovoljstva
koris¢enom uslugom. Dakle. suStinski. kvalitet usluge mora da i1spuni ili nadmasi oéekivanja
gostyu. Na taj nac¢in defimisan kvalitet obuhvata sve procese u poslu 1 odnosima koje zaposlem
uspostavljaju sa gostima 1 medu sobom. Kvalitet hotelskih usluga je ¢esto definisan kao stav
(stanoviste) o razlici (gap-u) izmedu onoga 5ta je bilo odekivanmje. a $ta pruZena usluga
(performanse) (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1983) (Seth, Deshmukh, & Vrat, 20035)
(Jemmasi, Strong, & Taylor, 2011).

Postoji veliki broj determinanti kvaliteta turistickih 1 hotelskih usluga. Korisnieil ih
visedimenzionalnim pristupom doZivljavaju i koriste kao bitne knterijume u procesu odluéivanja
Za koriscenje odredene usluge [_éa&ié K., 2013). Sa aspekta korisnika v kljuéne determinante
kvaliteta hotelskih usluga spadaju (Cosié. 2007):

e opipljivost

e pouzdanost

» reagibilnost

e kompetencije

o dostupnost

*  sigumost

¢ komunikativnost
e empatijai dr.

Sve navedene determinante su veoma vaZne a na nekima od njih podivaju razhiéitt modeli
pomocu kojih se kvalitet hotelskih usluga utvrduje i meri.

Odredena istrazivanja pokazuju da kvalitet usluga predstavlja vazan preduslov za
profitabilnost poslovanja (Chang & Chen. 1998) (Chiou & Chang. 2009) (Chang. Chen, &
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Chiou, 2015). Rezultati vecine istraZivanja na tu temu, su uticali na nastanak velikog broja
konceputalnih modela 1 novih mernih instrumenata kada je u pitanju kvalitet.

5.2 Standardizacija kao osnov stvaranja kvalitetne usluge u hotelijerstvu

Standardizacija se danas veoma Cesto definiSe kao odredeni napor preduzeca da ponude
zajednicki proizvod, koristeéi zajedniéki marketinski pristup pritom éineéi svoje poslovne
aktivnosti 1stim, na odredenim wtZidtima (Yalcin, 2009). Kljuénu ulogu u standardizaciji imaju
standardi koji podrazumevaju trajne uprav]e odluke kao $to su procedure, smerice, zahteve,
karakteristike 1 uputstva, koje su usmerene na definisanje akcija koje se permanentno obavljaju u
situacijama koje se ponavljaju (Loncarevié, Masi¢, & Pordevié-Boljanovié, 2007). Sa stanovista
hotelskog preduzeéa standardi mogu biti interni (razvijeni unutar preduzeca), ekstemi (razvijaju
ih drugi interesni subjekti) (Barjaktarovié, 2014). Cagié smatra da §to je veée udedée internih
standarda u poslovanju preduzeéa, to je efikasniji ukupan tehnoloski proces proizvodnje 1
usluZivanja a na taj naéin i kvaliteta usluZnog programa (Caci¢ K. , 2013).

Barjaktarovic navodi nekoliko podrucja primene standarda u hotelijerstvu grupiduci ih u
standarde vezane za (Barjaktarovic, 2014, str. 82):

e izgradnju objekata (tehni¢ki standardi vazani za projektovanje 1 1izdgradnju soba, hodnika,
restorana itd.)

e uredenje 1 opremanje prostora

e radne procese

o Lkvalitet hotelske usluge

¢ komunikaciju i druge meke vestine

e hotelski informacioni sistem

s terminologiju i simbole koji se koriste

s ckologiju

e bezbednost 1 zastitu zdravlja zaposlenog osoblja

e bezbednost hrane i1 dr.

Medutim mi ¢emo posebnu paZnjnu posvetiti dva osnovna pristupa standardizaciji u
poslovanju hotelskog preduze¢a. To su standardizacija poslovnih procesa i1 standardizacija
poslovnih funkeija gde je csnovna razlika u tome 3to su poslovne funkcije staticka, a poslovni
procesi dinamicka kategonja (Drljaca, 2006). Pristup standardizaciji pre svega zavisi od veli¢ine
hotela a zatim 1 od poslovne orijentacije hotelskog preduzeca. Ali pristup standardizacije
poslovnih funkeija éesce se srece kod hotela koji upravljaju po jednim nezavisnim objektom, a
pristup standardizaciji poslovnih procesa kod preduzeéa koja su poslovanje usmerila ka
internacionalizaciji 1 globalizaciji. Bez obzira na pnstup za koji se neko preduzece opredeli
najéesce finalni proizvod (rezultat) standardizacije jesu pisane instrukcije tj. smernice za
ispravno obavljanje radnih zadataka koje se nazivaju standardne operativne procedure. Uskladu
sa tim najveci broj procedura u hotelima pise se za radne zadatke koji su kljuéni za odvijanje
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osnovnih poslovnih procesa u hotela (to su procesi koji su usmereni na ostvarenje satisfakeije
gostiju) (Drljaca, 2006). Zapravo to su procesi koji se odvijaju da bi se gestima pruZile osnovne
usluge u hotelu (rezervacija smesStaja, prijavljivanje 1 smestanje, pripremanje i posluZivanje
hrane i pica. ¢iséenje 1 spremanje soba, odjavljivanje gostiju) (Mohapatra, 2009).

Kljuéne odlike standardnih operativiih procedura su sledece: procedure su precizne,
jasne, kompletne 1 koncizne, realne, pisane za onog ko ih koristi, ispravlhaju se bez odlaganja,
definisu ovlaséenja, obuhvataju neplanirane vanredne situacije, odreduju kome korisnik treba da
se obrati za pomoé, definifu minmimalne standarde uéinka, 1 rutinski se konste prilikom obuka
(Hill, 2012). Takode. Hill (2012) smatra da se ovim procedurama postizu sledeci ciljevi:
dokumentovanje procesa koji su ispravni, kontrolisanje preduzeca, kontrola procesa rada,
obezbedivanje sadrzaja za obuku, olakSavanje inovacija 1 stvaranje rezultata koji ¢e biti
konstantni.

Interni standardi u hotelijerstvu

Kao 5to smo ve¢ pomenuli interni standardi su standardi unutar preduzeca koji se se
odnose na odredene segmente u oblasti poslovanja hotela. Oni sluZze pre svega za definisanje
zadataka 1 poslova koji se utvrduju kao obaveza zaposlenih u hotelskom preduzecu kako bi se
proces usluZivanja gostiju zavrsio u skladu sa postavljenim ciljevima preduzeéa. U skladu sa tim
ovi standardi predstavljaju sastavni deo strategijskog menadZzmenta preduzeca (Barjaktarovic,
2014).

Caci¢ smatra da je kvalitet usluZnog procesa bolji ukoliko je veéi stepen primene internih
standarda 1 navodi da je smisao internih standrada u funkeiji unapredenja kvaliteta hotelske
usluge. Takode smatra da interni standardi u hotelskim preduzeéima mogu imati (Caéié¢ K., 2013,
str. 239):

e Tehnicko-tehnolosku komponentu (obuhvata propisane obaveze koje izvrsioci treba da
realizuju tokom radnog vremena, na odredeni nacin, koristeéi utvrdenu tehnologiju)

e Ljudsku (personalnu) komponentu (odnosi se pre svega na pcnaSanje zaposlenih u
odnosu sa gostima).

Barjaktarovié (2014) ukazuje na to da su obe navedene komponente kao i njihovo
kombinovanje definisane Pravilnicima i aktima preduzeca. Isti autor navodi da pored ovih hoteli
propisuju 1 druga pravila ponaSanja koja se odnose na zaposlene 1 na goste (npr. Pravilnik o
ponasanju zaposlenih i td.).

Eksterni standardi u hotelijerstvu

Za razlibu od interml, eksterm standardi se utviduju van preduzeda, od strane nadleZmh
institucija ili organizacija. Najbolji primer ovih standarda jesu propisi o klasifikaciji delatnosti 1
kategorizaciji hotela. Klasifikaciju delatnosti uglavnom vrie drZavne institucije 1 ona predstavlja
osnov za kategorizaciju hotelskih objekata. Kategorizacija moze biti dobrovoljna i obavezna, bez
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obzira na to kategorizacijom se vrii razvrstavanje objekata na osnovu odredenih kriterijuma
iutvrduju se opit 1 posebni minimalni uslovi koji moraju biti ispunjeni. Ti uslovi se odnose pre
svega na izgradnju, opremlienost, uredenost. usluZni process itd. (Caéi¢ K. , 2013, str. 179). U
ovom radu se neéemo detaljnije baviti klasifikacijom i kategorizacijom ali naglasavamo da se
kategorizacijom definise kvalitet usluga koje odredeni hotel pruza.

Grupi  eksternih  standarda  pripadaju 1 medunarodni  standardi  koje je propisala
Medunarodna organizacija za standardizaciju (ISO). Njena uloga ogleda se pre svega u tome da
na bazi najboljih iskustava u svetu razvija standarde koji se mogu konstiti u razliéitim oblastima
i delatnostima. Meki od ciljeva Medunarodne organizacije za sardizauiju su (IS0, 2013
uspostavljanje, odrzavanje 1 kontinuirano unapredenje kvaliteta proizvoda 1 usluga kako bi se
zadovoljile potrebe konsnika: poboljSanje zadtite zdravlja 1 bezbednosti svih stejkholdera:
globalna zastita interesa i prava potrosaca; unapredenje medunarodnog poslovanja na globalnom
nvou 1 td.

Barjaktarovi¢ (2014, str. 88) kao kljuéne medunarodne standarde koji su usmereni na
obezbedenje kvaliteta u hotelijerstvu izdvaja sledece serije:

=[S0 9000 (grupa standarda 1z oblasti upravljanja kvalitetom)

e [SO 14001 (grupa slalma 1z oblasti upravljanja zastitom Zivotne sredine)

¢ OHSAS 18001 (grupa standarda iz oblasti zastite zdravlja 1 bezbednosti na radu)

s [SO 26000 (grupa standarda iz oblasti korporativne odgovornosti)

¢ [SO 50001 (grupa standarda 1z oblasti upravljanja energijom)

= [SO 10018 (standardi zaStite prava potrosaca)

« [SO 18513 (standardi vezani za terminologiju koja se upotrebljava u turizmu)

e IS0 27001 (standard) o hezbednosti informacione imovine)

¢ Grupa standarda za bezbednost hrane (HACCP, 150 22000, HALAL).

Navedeni standardi predstavljaju bazu za uspostavljanje sistema upravljanja kvalitetom 1
koriste se kao okvir za usmeravanje preduzeca ka poboljSavanju uéinka (performansti) 1 rezultata
u poslovanju. Ovi, kao 1 ostali standardi su veoma vaZni za uspostavljanje sistema kvaliteta u
hotelskim preduzeé¢ima ali u ovom radu ne¢emo dalje analizirati njthov znacaj 1 uticaj na kvalitet.

5.3 Upravljanje kvalitetom u poslovanju hotelskih preduzeca

Upravljanje odnosne menad?ment je pojam koji se danas mnogo keristi u teoriji 1 praksi a
aspekti definisanja, posmatranja kao i znafenja samog termina su razli¢iti. U savremenom
poslovanju termin upravljanja se odnosi na proces donofenja odluka koje predstavljaju osnov
poslovnih aktivnosti. Upravljanje nekom organizacijom ili preduzeéem podrazumeva celovit
sistem koji integrise razli¢ite oblike menadZmenta (upravljanje ljudskim resursima, finansijama,
kvalitetom 1td.).

Upravljanje kvalitetom u hotelijerstvu Barjaktarovié (2014, str. 45) definise kao proces
donosenja odluka zahvaljujuéi kojima se kreiraju 1 1sporuéuju kvalitetne usluge koje ¢e svojim
karakteristikama zadovoljiti ili nadmasiti ocekivanja korisnika (gostiju) i na taj nacin
(povecanjem prihoda i smanjenjem troskova) ostvariti profit.
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Zapravo, Powers istice znacaj hotelskih standarda i navodi da se upravljanje kvalitetom
odnosi na kreiranje dugoroénog programa i zasniva se na (Radosavljevie, 2007);

e Identifikaciji kljuénih odrednica kvaliteta u odnosu na zahteve ciljnih grupa
potrosaca;

e obezbedenje zadovoljstva korisnika u odnosu na usluge;

e postizanje kvaliteta u svim (opipljivim 1 neopipljivim) elementima usluge;

e razvijanje procesa informisanosti korisnika;

e razvijanju kulture kvaliteta usluge u hotelu;

e tehnoloskom unapredenju kvaliteta na bazi uvodenja automatizacije 1 savremenih
tehnologija:

o unapredenju kvaliteta usluga u kontinuitetu.

U skladu sa tim zakljuéujemo da je potrebno sve atribute hotelskog proizvoda (usluge)
koji utiéu na povecanje vrednosti kod korisnika 1 pozitivno utiéu na njihov doZivlja) obuhvatiti
sistemom kvaliteta. Kvalitet je uvek moguée poboljsati. posebno ako se hotel odluéi za
poboljsanje onih karakteristika koje su posebno vazne gostima. U skladu sa tim upravljanje
kvalitetom u hotelijerstvu treba da se zasniva na (Zivkovié R. , 2011, str. 181):

¢ konstantnom istraZivanju marketinga 1 trZista (da se identifikuju faktori koji
mogu imati uticaja na kvalitet)

¢ inovacijama (naéin diferenciranja)

e uspostavaljanju IMC (integrisanih marketing komunikacija) sa odabranim ciljnim
grupama polrosaca (segmentima)

e stvaranju ambijenta u skladu sa zahtevima zaposlenth 1 korisnika usluga

e upravljanju [judskim resursima (HR menad?mentu)

e uskladivanju traZnje 1 ponude

e uspostavljanju sistema pracenja 1 kontrole

Dakle, zakljuéujemo da sistem upravljanja kvalitetom predstavlja kontinuiram proces koji
je neophodno sprovoditi na bazi primene definisanih standarda ali 1 unapredivati tokom vremena
u skladu sa ofekivanjima 1 potrebama gostiju. To je jedini siguran put ka zadovoljstvu gostiju a
na taj nacin i stvaranju profita (5to je osnovni cilj svih komercijalnih pa i hotelskih preduzeca).

5.4 Odstupanje u kvalitetu usluga u hotelijerstvu

Prema osobinama kvaliteta 1 &injenici da doZivlja) gostiju odreduje kvalitet usluge
potrebno je ukazati na odredene situacije koje mogu da dovedu do odstupanja izmedu onoga sto
su gosti ofekivali sa jedne, 1 onog 5to su doZiveli, sa druge strane i u skladu sa tim na vaZnost
uspostavljanja sistema upravljanja kvalitetom u hotelskim preduzecima. Taj sistem poéiva na
ocekivanjima 1 doZivljaju menadZmenta, zaposlenth 1 gostiju u hotelima. MenadZment 1
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zaposleni predstavljaju jedan aspekt kvaliteta a cilj hotelskog preduzeca je stvaranje profita
komercijalizacijom usluga koje pruza (Barjaktarovic, 2014, str. 93).

Sa druge strane korisnici hotelskih usluga kvalitet posmatraju kao jedan od instrumenata
zaostvarenje potpunog doZivljaja 1 njihova percepeija se zasniva samo na onom 3to doZivljaj ¢ini
kvalitetnim 1li ga na neki naéin ugrozava (Reid & Bojanie, 2009, str. 55). Raznusljanja gostiju
nisu usmerena na poslovanje hotela veé na sopstvena ofekivanja i liéno zadovoljstvo uslugama
koje koriste.

Veliku vaZnost u stvaramu mmdza 1 pozicye hotelskog preduzeca na trziStu ima
definisanje odstupanja 1zmedu kvaliteta pruZene usluge 1 satisfakeije (ostvarenog zadovoljstva)
korsinika (Barjaktarovié, 2014, str. 213). Na Sematskom prikazu koji sledi u nastavku
prikazujemo proces kojim se uspostavlja kvalitetna usluga kao 1 gepove do kojih dolazi zbog
odstupanja u kvalitetu usluga.

Slika br. 1 Sematski prikaz uspostavljanja kvaliteta usluge i jazova (gapova) izmedu kvaliteta usluge i

zadovoljstva gostiju

Dcekivanja gostiju
> ja BOSL)

Peti jaz I ‘1‘

Poznavanje usluge

C‘ch'rlijnz Eksterne komunikacije
Isporuka usluge e 5 52 gostima

. J ) h
Tredi jnr_I I

Transformacija od

Prvi jaz

dodivijaja do
odrednice kvaliteta

Drugi jaz

Dodivljaj
menadimenta o
ofekivanjima gostiju

Izvor: Prilagodeno prema (Reid & Bojanic, 2009)

Prikazani jazovi su rezultat odstupanja u poslovanju hotela a Barjaktarovic (2014, str.
214) kao uzroke nastanka ovih jazova navodi sledece:
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Prvi jaz (gep) predstavlja posledicu kada menadZment hotelskih preduzeca ne razume
stvarna oéekivanja gostiju odnosno turista koji dolaze u hotel. Dakle ovaj jaz je rezultat
ne shvatanja Sta gosti Zele 1 oéekuju a razlozi za to mogu biti razlifiti (nedostatak pravih
informacija, nepostojanje segmentacije trZista, losa komunikacija unutar hotelskog
preduzeéa i td.). Odstupanja u kvalitetu usluga, kada je ovaj jaz u pitanju, uglavnom se
prevazilaze marketing istraZivanjima u kojima su jasno defimsani ciljevi 1 zadaci
istraZzivanja a ogledaju se u tome da se na precizan naéin utvrde stavovi odnosno
ocekivanja gostiju.

U drugom jazu doluzi do odstupanja u oéekivanjima gostju (tunsta) 1 nacina na koji im je
pruZzena usluga koja treba da zadovolji ta oéekivanja, u hotelu. Ovaj jaz nastaje kada je
hotel upoznat sa ofekivanjima gostiju ali iz nekog razlog nije spreman da isporuéi
kvalitet koji se ocekuje od strane gostiju. Razlozi zbog kojih moZe do¢i do ovog gepa su
brojni (neadekvatni sadiZzaji, slabo angaZovanje menadZ?menta, nedostatak resursa,
nezadovoljavajuci usluZzni ambijent 1 dr.). PrevazilaZenje odstupama u kvalitetu, kada je
re¢ o ovom jazu, postizu se standardizacijom i spremnos¢u zaposlenih da definisane
standarde postuju.

Do treceg jaza dolazi zbog odstupanja izmedu definisane i isporuéene usluge. Definisana
usluga podrazumeva kvalitet, standard, procedure 1 nacin na koji se vusluga isporucuje, a
zbog nepostovanja th elemenata moZe doci do jaza koji vodi do nezadovoljstva gostiju. |
pored toga §to zaposleni uglavnom znaju 5ta i kako treba da rade oni i1z nekih razloga nisu
u mogucnosti ili nisu voljni da isporuce usluge na pravi naéin. Do ovog jaza uglavnom
dolazi usled neadkvatnog mend?menta ljudskih resursa, neuskladenosti kompetencija
zaposlenth sa njthovim radnim obavezama. loSe organizacije poslovnih aktivnosti,
neadekvatnog internog marketinga. Otklanjanje odstupanja u ovom gepu podrazumeva
sinhronizaciju odredenih sluzbi u hotelu i vecu posvecenost zaposlenih koji predstavljaju
osnovni uzrok nastanka ovog gepa.

Cetvrti jaz nastaje usled neuskladenosti izmedu onog 3to je gostima obeéano i
isporuceno. Zbog velike konkirencije na trZistu cest je slucaj da oni koji prodaju hotelski
smesta) obecavaju nesto 5to ne mogu da ispune a rezultat tih obeéanja su razoéarani gosti.
Dakle uvzroci nastanka ovog jaza su: nerealna obecanja, neadekvatna komunikacija
izmedu operativnog osoblja 1 zaposlenith u marketingu 1 prodaji. Da bi se takve stvari
sprecila potrebna je bolja organizovanost i sinhronizacija kanala komunikacije 1 svih
drugih, internih funkeijau hotelu.

Kao posledica razlike izmedu odekivanog i doZivljenog nastaje peti jaz. On moze biti
rezultat svih prethodno objasnjenih jazova i nastaje kao onda kada doZivljena usluga nije
u skladu sa ocekivanjima gostiju. Sprecavanje propusta koji dovode do ovog jaza moguce
Je eliminisanjem ili suZavanjem propusta 1z prethodnih jazova. Ispunjavanjem oéekivanja
gostiju koja se odnese na kvalitet usluge sprecava se svaka mogucénost da do ovog jaza
dode, a to je cilj svakog hotelskog preduzeca.




5.5 Merenje kvaliteta usluga u hotelijerstvu

Merenje kvaliteta hotelskih usluga mnogo je zahtevnije 1 teZe od merenja kvaliteta fizicki
opipljivih proizvoda jer je pored materijalnih komponenti u hotelijerstvu jako vaZan proces
pruZzanja usluga u kome zaposleni imaju presudnu ulogu. Da bi se na pravi naéin utvrdio kvalitet
usluga u hotelijerstvu potrebno je 1zmeritt zadovoljstvo hotelskih gostiju pruZenom uslugom.
Treba napomenuti da su prilikom ocenjivanja kvaliteta gosti aktivni uéesnici, kako u stvaranju i
isporucl tako 1 u konaénoj ocent kvaliteta celokupne usluge (Barjaktarovié, 2014, str. 226).

Zivkovié (2011) smatra da su glavni ciljevi u svim merenjima zadovoljstva korisnika
pruZenim uslugama ili proizvodima:

* monitoring stavova i percepeije gostiju o oéekivanom kvalitetu proizvoda 1 usluga
e odabir dobrog povratnog sistema o iskustvima potrosaca.

Utvrdivanje zadovoljstva hotelskih gostiju pruZenim uslugama predstavlja presudnu
aktivnost menad?menta hotela kako bi na objektivan naéin mogli da izmere kvalitet usluZnog
procesa. Satisfakciyju konnisnika moguce je utvrdii pomocéu direktnh 1 indirektuh metroda
merenja.

Direktne metode obuhvataju (Zivkovi¢ R. , 2011, str. 185) (Barjaktarovié, 2014, str. 227):

e direktno merenje satisfakcije potrosaca (vrdi se uz pomoé upitnika 1 drugih
tehnika koje se koriste za prikupljanje informacija o zadovoljstvu)

e metodu kritiemh dogadaja (pociva na pretpostavel da je zadovoljstvo gostiju
posledica kritiénih dogadaja koji se ticu odnosa zaposlenog osoblja sa korisnicima
usluga)

e sistem detekeije problema (cilj je da se otkrju problemi sa kojima se korisnici
susrecu tokom korigc¢enja usluga)

o pregled zadovoljstva konsnika (zasniva se na periodiénim merenjima stepena
zadovoljstva gostiju uz poredenje indikatora tokom vremena)

e Kano model (usmeren je ka utvrdivanju preferencija gostiju kroz tn razli¢ite vrste
zadovoljstva u odnosu na potrebe).

Najvide kori¢enje indirektne metode su (Zivkovié R. . 2011, str. 183) (Barjaktarovi¢, 2014, str.
226):

e monitoring prihoda od prodaje (mogu biti podeljem prema razlicitim
kriterijumima)

e analiza reklamacija (Zalbi) gostiju (metod se zasniva na analizi prigovora
korisnilka za usluge koje su kornistili)

e prikupljanje komentara gostiju (omogucava se otkrivanje odredenih nedostataka
koje je potrebno otkloniti)
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e ndeks zadrZanih gostiju (pokazuje broj gostiyju koji ostaju lojalni na kraju godine
u odnosu na one sa podetka godine kao i nove goste)

e analiza i1zgubljenih gostiju (sluzi za utvrdivanje uzroka zbog kojih potro3aci
prestanu da koriste neki proizvod ili usluge)

e angaZovanje laZnih kupaca (koji se predstavljaju kao zainteresovani a onda
podnose izvedtaje o utiscima vezanim za elemente koje su posmatrali).

Cilj predstavljenih metoda je identifikovanje stavova gostiju i merenje njihovog zadovoljstva
koriSéenim proizvadima ili pmZenim nslngama Dohijanjem njihove ocene mogn se untvrditi

nedostaci ¢ije otklanjanje znadi sticanje konkurentske prednosti na trzistu. .
12

U nastavku ovog rada, za utvrdivanje zadovoljstva gostiju pruZenim uslugama u hotelima
sa 4 1 5 zvezdica u Srbiji konistili smo direktne (anketni upitnik) 1 indirektne (prikupljanje ocena i
komentara gostiju) metode.

5.6 Uticaj IDS na kvalitet hotelskih usluga

Putovanja i tunistitke usluge zauzimaju trece i peto mesto medu najtraZenijim
proizvodima (artiklima, robom), koje potrofaci (korisnici usluga) plariraju da kupe putem
interneta, a takode nalaze se medu top pet grupa proizvoda koje se najvise kupuju preko Interneta
(Eyefortravel, 2012). Grupa autora smatra da putovanja i turisticki proizvodi imaju takve
karakteristike koje ih ine pogodnim (dobro dizajniranim) za Internet irZisie: visoke cene, visoko
ucesce, neopipljivost, visok nizik 1 heterogenost (Burger, Kroily, Proll, Richtsfeld, Sighart, &
Starck. 1997). Internet pomaZe turistima da prikupe vise informacija, uporede cene, pronadu
popuste, podele svoja iskustva sa putovanja sa drugima i dobiju kvalitetniju uslugu (Litvin,
Goldsmith, & Pan, 2008). Generisani podaci korisnika (UGC- user generated comments) imaju
veliki uticaj na proces donosenja odluka o putovanju (Sweeney, Soutar, & Mazzarol, 2008).

Danas na trZistu postoji veliki broj Internet distributiviih sistema 1 drugih pretrazivaca
koji olakSavaju izbor holmomoguéavaju rezervisanje 1 elektronsko placanje hotelskih usluga.
Ti sistemi 1 pretraZivaci, na bazi odredenth Kkriterijuma, sumiraju i prezentuju ocene o kvalitetu
usluga koje su izneli hotelski gosti. Online komentari mogu da obezbede veliki broj informacija
o stavovima gostiju i naéinu na koji oni odreduju prioritete, vezano za elemente kvaliteta usluga,
koji mogu da se titu ocenjivanja hotela, poredenja razli¢itth destinacija, kao 1 rangiranje hotela
od strane drugih gostiju, po tome da li su u skladu sa dodeljenim zvezdicama. Na taj nadin, u
uslovima globalizacije, omogucavaju Internet distributivnim sistemima da postanu veoma
znacajan instrument ocenjivanja kvaliteta hotelskog proizvoda (KneZevi¢, Barjaktarovié, &
Obradovic, 2014).

Prisutni su brojni portali na kojima gosti mogu ostavljati komentare 1 vriiti ocenjivanje
hotelskih usluga i drugih sadrffll koje su koristili u hotelima. Neki od njih su: Travelocity,
Expedia, Booking.com, Yahoo.com/travel, Edreams.com, Tui.com Kriterijumi kvaliteta koji
se ocenjuju su brojni a naéin ocenjivanja moZe biti kvantitativni (numericki po odredenoj skali
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najéesée od 1 do 5 ili 10 poena) i kvalitativni (predstavljanje sopstvenih utisaka u vidu,
pozitivnih 1 negativnih komentare, iskustava, sugestija i ]:moga), Svi komentan kao 1 ocene su
transparentni, Ne postoji mogucnost izuzetka (skrivenih i nedodirljivih autoriteta), veé se krajnja
ocena zasniva na interpersonalnoj saglasnosti velikog broja korisnika koji su posetili hotel. Uvek
se istice broj komentara a na taj nadin povecava se pouzdanost ocene, pri ¢emu se hotelu ne
ostavlja mogucnost uticaja na komentare gostiju (nije moguce da se filtriraju, cenzuridu ili
selektuju komentari koji se prikazuju) (KneZevic, Barjaktarovic, & Obradovié, 2014).

Adekvatno vodenje raduna (upravljanje) online reputacijom hotela (Fombrun &
Gardberg, 1999) (Vermeulen & Seegers. 2009) (Marchion & Cantoni. 2011) (Cantallops &
Salvi, 2014) je posebno vazno na turistickim destinacijama sa raznovrsnom ponudom 1
ogromnim brojem dolazaka (to podrazumeva veliki brojem konkurenata na stranih hotelskih
preduzeca). Hoteli 1stih kategorija nude sliéne usluge po veoma malim razlikama u ceni, na taj
nadin oteZavaju turistima (gostima) da izaberu hotel (Xie, Zhang, & Zhang, 2014). U takvoy
situaciji, opredeljujuéi element u proceni kvaliteta usluge i odnosa cena-kvalitet jesu online
komentari 1 ocene. Gosti se najéescée oslonaju na polarizaciju sadrZaja (pozitivnih 1l negativnih)
online komentara 1 ocena kao olak3avajuéi faktor pr1 izboru hotela.
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Ostvareni rezultati u turizmu Srbije




6. EFjtvareni turisticki promet u Srbiji
Prema poslednjim podacima Republickog zavoda za statistiku, u 2014. godini Srbiju je
posetilo 2.192,268 turista, $to je gotovo identi¢an rezultat u odnosu na 2013. godinu. Medutim
struktura nam pokazuje da u broju dolazaka i dalje dominiraju domaci turista bilo (1,165.336) ali
njih je u 2014, godini bilo 8% manje u odnosu na 2(]13,u). Dok kada su u pitanju strani
turisti koji su posetili nasu zemlju (1,028.732) vidimo rast od 12% u odnosu na prethodnu
godinu.

Tabela br, 4. Dolasci domacih i stranih turista u Srbiju u 2014, godini

Ukupno % Domaci % Inostrani %
2014/2013. | gosti | 2014/2013. | gosti | 2014/2013.
—
cpublika |, 197268 0% 1165536 | -8% 1,028.732 12%
Srbija
Beograd 719,993 5% 139,328 15% 580,665 11%
MNovi Sad 130,733 11% 46,132 4% 84,601 16%
Banplea 386,345 -5% 323.635 -8% 62.17 13%
mesta
Planinsk
S 372,672 -7% 301.704 1% 70,968 17%
mesta
Ostala
turistidka 489.026 1% 297.784 5% 191,242 6%
mesta
0“": 93.499 6% 54.953 7% 38.546 31%
mes!

Izvor: Sopstveno istraZivanje na osnovu podataka Republickog zavoda za statistiku

U 2014. g(mwst\'arenn je ukupno 6,086.275 nocenja (5to je 7% manje u odnosu na
2013. godinu - 6.6 miliona noc¢enja), od ¢ega su domaci turisti ostvarili 3.925.221 (14% manje u
odnosu na 2013. godinu). Noéenja domaéih turista éine 64% od ukupnog broja ostvarenih
nocenja, a nocenja inostranth{ostvareno 2,161.054 nocenja u 2014. godini, 9 % viée u odnosu na
prethodnu godinu) 36 % od ukupnog broja ostvarenih nocenja.

Tabela br. 5. Dolasei domacih i stranih turista u Srbiju u 2014, godini

Ukupno % Domadéi % Inostrani %%

2014/2013. gosti 2014/2013. gosti 2014/2013.
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Republika

e 6,086.275 7% 3.925.221 14%  2.161.054 9%
Srbija
Beograd 1.337.322 504 231,237 “16% 1.106.085 10%
Novi Sad 266,543 11% 87.544 13% 178,999 10%
Banjska
i 1,852.036 -13% 1.650.862 -15% 201,174 11%
mesta
it e 9% 1.196.851 -12% 214971 11%
mesta
Ostala
turisticka 995,332 -12% 621,077 -17% 374.255 29
mesta
Ostal
b 223.22 -1% 137.65 -15% 85.57 35%
mesta

[zvor: Sopstveno istrazivanje na osnovu podataka Republickog zavoda za statistiku

Najveci broj nocenja dnmagostiju zabeleZen je u banjskim mestima (42 %) 1
planinskim mestima (30 %) dok su inostrani gosti najvise boravili u Beogradu (51 %), zatim
slede ostala tunsticka mesta (17 %).

6.1 Struktura katefiffisanih smestajnih kapaciteta u Srbiji u 2014. godini

Najznaajniji elemenat tunisticke ponude, koji u velikoj men predodreduje 1 dimenzije
turizma neke destinacije. jesu osnovni smestajni kapaciteti sa adekvatnim dodatnim sadiZajima
koje prati kvalitetna usluga. Struktura smestajmh kapaciteta pokazuje razvijenost turisticke
privrede kao i usmerenja tunsticke politike kada je u pitanju dalji razvoj.

Tabela br. 6. Struktura osnovnih smestaymh kapaciteta w Srbii u 2014, godini

1 Hoteli Br. Objekata Br. Sm. Jedinica Braoj leiaja
* 17 1258 2125
s 60 2637 4853
* A x 77 4415 7295
LR 63 5135 8443
L 9 1159 1554

2 Garni Hoteli Br. Objekata Br. Sm. Jedinica Broj lezaja

* 5 66 87
hive 31 545 887
L 33 711 1217
kKR 24 636 949
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w* W R AR

Apart Hoteli

L

% kR KK

1

Br. Objekata

18
Br. Sm. Jedinica

250
12
119

22

Broj leiaja

157
26
286

[zvor: Mmstarstvo trgovine, turizma 1 telekomunikacya

Primetno je da se najveéi broj smestajnih jedinica kao i broj lezaja nalazi u hotelima sa 4

zvezdice.

Prema poslednjim podacima Ministarstva trgovine, turizma 1 telekomunikacija broj

smestajnih kapaciteta u Sibiji se povecao u poslednjih nekoliko godina. U narednoj tabeli

prikazano je pocentualno udeic¢e smedtajnih jedinica po kategorijamau ukupnom broju
smestajnih kapaciteta u poslednje éetiri godine (bez depandansa i apart hotela do 2013, g.).

Tabela br. 7. Pregled smestajnih kapaciteta od 2011 do 2014 godine.

Kategorija

5%
4%
3%
2%

]t

UKkupno

2011

9,9
23,6
39.8
21,2

5,6

100

2012

100

2013

8.7

100

2014

6,9
34,7
303
20,2

7.8
100

Broj Broj Broj Broj
smeitajnih  smedtajnih  smedtajnih  smestajnih
jedinica - jedinica-  jedinica-  jedinica -

2011 2012 2013 2014

1452 1165 1148 1177

34806 4116 4698 5890

5895 5657 4468 5138

3102 3846 3732 3432

1133 923 1336 1324

15068 15707 15382 16961

Izvor: Ministarstvo trgovine. turizma i telekomunikacija

Primetno je da po broju hotela dominiraju hoteli kategorisani sa 3 zvezdice medutim
prisutan je trend kvalitativnog pomaka iz godine u godinu. Danas se najveci broj smestajnih
jedinica nalazi u hotelima kategorisanim sa éetir zvezdice (23.6%- 2011. g.; 30.5 % - 2013. g..
34.7 - 2014.2.). Na osnovu éinjenica da genensu najveéi broj sme3tajnih jedinica 1 leZaja odluéili
smo se da predmet naSeg istraZivanja upravo budu hotelska preduzeca kategorisana sa 4 1 5

zvezdica.




6.2 Uticaj turizma na ekonomski rast u Srbiji

Napomenuli smo u uvodnim razmatranjima da turizam predstavlja skup privrednih 1
neprivrednih delatnosti. U literaturi se éesto navodi da turizam ima veoma izraZzene ekonomske,
politicke. kulturne i druge efekte i uticaje, 5to mu obezbeduje znacajnu poziciju u ukupnom
privrednom 1 drudtvenom razvoju u svetu (Caéi¢, 2013). Turizam je u prethodnim decenijama
imao veoma povoljnu razvojnu tendenciju (Wang, Yan, & Li, 2012 ) (Ma & Hassink, 2013)
(Temirbulatova & Borza, 2015). Uprkos tome $to je u nekoliko navrata bio izloZen nepovoljnim
uticajima razli¢itih kriza koje su bile izazvane brojnim ekonomskim 1 vanekonomskim faktorima
turizam se znatno bize oporavljao 1 beleZio je vede stope rasta u odnosu na celokupnu svetsku
privredu (Eugenio-Martin & Campos-Soria, 2014) (Cerovi¢, KneZevi¢, Barjaktarovié, Sekulovic,
& Bokovic, 2015). U skladu sa tim turisticka privreda je poslednjih godina postala veoma vaZna
za svelsku ekonomiju (Lew, 2011 ) (Sharpley & Telfer, 2014). Weaver & Lawton ukazuju da
turisticka delatnost postaje ekonomski gigant, Holloway smatra da je re¢ o pojedinaéno
najznacajnijoj privrednoj delatnosti u svetu (Holloway, Humphreys, & Davidson, 2009) (Weaver
& Lawton, 2010). Ekonomski uticaj turizma ogleda se pre svega u potrodmi turista (deo
nacionalnog dohotka koji turisti trode u tunisticke svrhe) koja 1zaziva odredene ekonomske efekte
na privredu zemalja koje turisti posecuju (Unkovie & Zecevic, 2014). Turizam je na nivou celog
svela omogucio prelivanje bruto domaceg proizvoda iz ekonomski najrazvijeniyih zemalja u
zemlje sa miZim nivoom privredne razvijenosti. (Sekulovic, 2012) (Blanke & Chiesa, 2013). U
skladu sa tim analiziratemo ostvarene rezultate u turizmu Srbije.

Grupa autora, Brida et al. (2008) su na primeru Urugvaja, Brazila, Meksika 1 Argentine
upotrebili modifikovanu metodologiju Ivanova 1 Webstera. Ivanov 1 Webster (2007) predstavili
su svoju metodologyu za merenje doprinosa turizma ekonomskom rastu zemlje. na primeru
Kipra, Greke i Spanije (Ivanov & Webster, 2007). Njihov metod koristi rast realnog GDP-a po
glavi stanovnika, kao meru ekonomskog rasta i razdvaja ga od ekonomskog rasta genernisanog od
strane turizma 1 ekonomskog rasta ostalih industrija. Owvaj nafin merenja omogucava
sagledavanje samo direktnih efekata aktivnosti tunzma na GDP 1 to predstavlja limitirajuéi faktor
(nedostatak) ove metodologije u smislu dobijenih rezultata o uticaju turizma na ukupni
ekonomski rast (Cerovi¢, KneZevi¢, Matovié, & Brdar, 20135).

Prilikom istrazivanja uticaja 1 doprinosa turizma u Srbiji ekonomskom rastu suoéili smo
se sa problemom koji se ogledao u éinjenici da su u Srbiji tesko dostupni podaci. U skladu sa
tim, koristili smo dostupne podatke o rezultatima ostvarenim u turizmu a ti podaci su se
uglavnom odnosili na usluge smestaja (hoteli) ishrane 1 piéa (restorani) posto su to jedini
zvaniéno dostupm podaci. Kao 1zvore podataka koristili smo zvaniénu instituciju — Republicki
zavod za statistiku.

Konste¢t modifikovanu metodologiyu koju su upotretahh Bnda et al. (2008), za
izraéunavanje stope rasta realnog GDP po glavi stanovmika (g, ) u stalnim cenama kao meru
ekonomskog rasta koristili smo slede¢u formula (Cerovi¢, KneZevi¢, Matovié, & Brdar, 2015):
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Lt ¥ipg) _ Lt Y1 (pg)
Ny Nr_q
Yr-1ipg)

Ny—q

gr =

v T
2 Yot Po)

Gde
stanovnika u takode u period r. Zatim razdvajanjem ukupnog GDP-a na GDP koji stvara
turizam i GDP koji stvara ostatak ekonomije:

predstavlja ukupni GDP u periodu r u cenama p, (stalne cene) a N, je broj

Woe) _ Yreiwe)  ZteTVTmg _ LtsTHoawg)
Ny Ny—1 @ Ny Ny
Yr-1(pp) Yr-1(pg)
Nr—q Nr—q

gr =

Dobili smo formulu kojom se izratunava direkini doprinos turisticke industrije ekonomskom

rastu u periodu r.

T T
Yripg)  Yr-1pg)
T Ny Ny-1
T Yr-1(po)
Nr—q

Dakle g predstavlja nafin merenja doprinosa turizma ukupnom ekonomskom rastu,
izratunatom kroz stope rasta realnog GDP-a po gore objasnjenim formulama.

Koristedi dostupne podatke pomenutih zvaniénih institucija i metodologiju koju smo
predstavili dobili smo rezultate koji su predstavljeni u narednoj tabeli (Cerovi¢, KneZevié,
Matovic, & Brdar, 2015).

Tabela br. 8. Doprinos turizma ekonomskom rastu u Srbiji

2007 2008 2008 2010 2011 2012 2013

Rast BDP-a
po glavi
stanovnika | 25.26% 12.73% -545% -2 06% 8.53% -2.24% 16.91%
u stalnim
cenama
Doprinos
turizma
ekonomsk

Bk rastu
Na osnovu dobijenih rezultata mozemo zakljuéiti da je direktan doprinos turizma

ukupnom ekonomskom rastu u Srbiji relativno nizak (ispod 1%).

0.47% 0.01% -017% 0.07% 0.05% 0.03% 0.01%
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VII. Istrazivanje o uticaju drustvenih mreza na promociju
hotela i uticajima IDS na promociju, prodaju i kvalitet
hotelskih usluga




7. IstraZivanje

Osnovni ciljevi istiaZivanja odnose se na: merenje promotivoih aktivnosti hotelskih
preduzeca na Facebook-u, utvrdivanje zastupljenosti i znacaja Internet distributivnih sistema u
prodaji hotelskih usluga u Srbiji, istraZivanje stavova gostiju o upotrebi IDS, analiziranje stavova
menadZera 1 gostiju o zadovoljstvu kvalitetom atributa hotelskog proizvoda, zastupljenost
analiziranih hotela na sajtovima vodecih IDS 1 komparativou analizu ocena anketiranih gostiju sa
ocenama hotela na Booking.com-u. Promocija 1 prodaja su instrumenti marketing miksa koji su
veoma zavisni medusobno i upravo zbog toga ih tako i posmatramo. Kvalitet promotivnih
aktivnosti direkino wicée na pozicioniranje preduzedéa na rzistu a od prodaje zavise finansijski
rezultati.

Istrazivanje se sastoji iz osam celina. U prvoj su analizirane promotivne aktivnosti hotela
na Facebook-u, u drugoj stepen zastupljenosti 1 zna¢aj Internet distributivnih sistema u prodaji
hotelskih usluga u Srbiji, v treco) su prikazani rezultati istrazivanja stavova gostiju o upotrebi
IDS. Predmet analize u éetvrtom delu su preferencije gostiju, u petom i Sestom delu istraZivanja
fokus je na ocenama 1 stavovima menadZera 1 gostiju dok u sedmom delu sledi analiza razlika u
stavovima menadZera 1 gostiju. Poslednyi deo 1strazivanja odnosi se na zastupljenost analiziranih
hotela na vodecim IDS i analizu razlika u ocenama anketiranih gostiju sa ocenama koje ti hoteli
imaju na sajtu vodeceg Internet distributivnog sistema.

Vreme i mesto istraZivanja

Istrazivanje o promocyi hotela na Facebook-usprovedeon je u periodu od 21.5. do

4.6.2015 godine a istraZivanje o stavovima menadZera i gostiju je zahtevalo viSe vremena i

trgjalo je od 1.5, do 30.6.20 Ul.liuc. IsttaZivanjem je obubvacen vzorak od 55 hotela odnosno
35 menadZera i 1500 gostiju u hotelima kategorisanim sa4 i 5 zvezdica.

UJ narednoj tabeli prikazani su hoteli, kategorisani sa etiri 1 pet zvezdica, u Srbiji koji su
bili predmet analize u naSem radu.

Tabela br. 9. Pregled analiziranih hotela

r.br. Naziv hotelskog preduzeca Destinacija Kategorija
1 88 Rooms Beograd ok dE
2 Angella Kopaonik ek
3 B Hotels Beograd ke
4 Wrade City Hotel Beograd b
5 Best Western Hotel Gloria  Subotica i
6 Best Western Hotel M Beograd ok dE

Best Western Hotel My
7 Place Nid

Bk EE
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Club Satelit

Crowne Plaza

Crystal hotel Beograd
Design Hotel Mr President
Divéibare
Falkensteiner Belgrade
jalleria

Hotel Aleksandar
Grand Hotel & Spa
Grand Valjevo
Holiday Inn Beograd
Hotel "Sloboda"”
Hotel Centar

Hotel Dunav
Excelsior

Grand Nis

[dila

[zvor

Leopold I

Majdan

Majestic

Hotel MIR

Maskva

Olimp

Palisad

Prag

Premier Aqua

Solaris

Vovodina

Hotel Zlatnik

Jump Inn Hotel

Zlatibor
Beograd
Beograd
Beograd
Valjevo
Beograd
Subotica
Nowvi Sad
Kopaonik
Valjevo
Beograd
Sabac
Novi Sad
Zlatibor
Beograd
Nig
Zlatibor
Arandjelovac
Nowi Sad
Beograd
Beograd
Zlatibor
Beograd
Zlatibor
Zlatibor
Beograd
Vrdnik
Vrnjacka Banja
Zrenjanin
Beograd
Beograd
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39 LifeDESIGN Hotel Beograd EREE

40 Master Novi Sad it
41  Mecavnik Mokra gora X
42  Metropol Palace Beograd RS
43 Mona Zlatibor R
44  Palace Hotel Beograd Beograd b
45  Patria Subotica tehnl
Queen's Astoria Design e
46 Hotel Beograd
47 Royal Spa Lo#nica e
48 Square Nine Hotel Beograd SENEY
49  Town House 27 Beograd FEIE
50  Zira Hotel Beograd Beograd e

Izvor: Tunstiéka organizacija Srbyje 1 Mmstarstvo trgovine tunizma 1 usluga

Moguce je zakljuéiti 1z prethodne tabele da postojn velika disperzija kada su u pitanju
destinacije odnosno lokacije na kojima se analizirani hoteli nalaze. Najveci broj hotela nalazi se
u velikim gradovima, zatim slede planinski centri i na kraju banje (u odnosu na planine i banje tri
puta vise hotela visokih kategorja nalazi se u gradovima). Takav odnos zastupljenosti hotela
moZemo smatrati 1 najveéim nedostatkom ovog istraZivanja jer, zbog malog uzorka menadZera,
nije moguce uporediti stavove menadZmenta planisnkih 1 banjskih hotela sa stavovima njihovih
gostiju.

Struktura uzorka i upitnika

Anketni upitnik za menadZere distribuiran je putem email-a na adrese 55 menadZera
hotela u Srbiji, anketu je popunilo 50 menadZera $to je cak 91% ukupnog uzorka. Gosti su
anketirani liéno, od 13500 gostyju anketmi upitnik pravilno je popunilo 1308 gostiju 5to je 87,.2%
anketiranih. Visokostrukturirami anketni upitnik za menadZere sastojao se od pet grupa pitanja
(upitnik sadrzi ukupno 23 pitanja, moZete ga pogledati u Prilogu):

e pitanja o opstim karakteristikama (naziv hotela, godine starosti menadZera, velicina i
lokacija hotela. proseéna popunjenost kapaciteta u prethodnoj godini, kljuéni segmenti
turista i td.)

e prodaja (direktna prodaja, indirektna prodaja, mjhov medusobni odnos, najdominantnij
oblici oba tipa prodaje)

e Interet distributinvi sistemi (pitanja o tome da li i sa kojim IDS saraduju, koji su
kriterijumi u odabiru IDS sa kojim ostvaruju sardanju, putem kog od njih je ostvareno
najvise rezervacija, kako upravljaju cenamai kapacitetima koje nude na ovim portalima)
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e vainost ocena 1 komentara koje ostavljaju gosti na stranicama 1DS (da i su vazm za
unapredenje kvaliteta, da li si vaZni za kreiranje marketing koncepeije, da i prate ocene i
komentare koje godti ostavljaju za konkurenciju)

e ocene vaZznosti atributa hotelskog proizvoda od strane menadZera 1 ocena uéinka (kada su
isti atributi u pitanju) hotelskog preduzeca koje predstavljaju

Visokostrukturirani anketni upitnik za goste sastojao se od tri grupe pitanja (upitnik
sadrZi ukupno 17 pitanja, moZete ga pogledati u Prilogu):

s pitanja o opitim karakteristikama gostiju 1 hotela u kom se odsel (lokacija 1 kategorija
hotela. odakle gost dolazi, koliko ima godina, nivo obrazovanja 1 td.);

s nafin rezervisanja (kupovine) hotelskih usluga 1 upotreba Intemnet distributivmh sistema
(pitanja o tome za koje IDS su ¢uli, koje IDS konste, koliko su om vaZm u procesu
donesenja odluka o odabiru hotela itd.)

» stavovi (ocene) vaznost atributa hotelskog proizvoda 1 ocena stvarnog stanja (kada su 1sti
atributi u pitanju) hotela u kom su boravili

Statisticka obrada podataka

Za potrebe istrazivanja o promociji obradeni su sekundarni podaci koriséenjem alata
Simply Mesaured a za utvrdivanje stavova 1 ocena gostiju 1 menadZera koridcena je anketa.
Anketirani su menadZeri srednjeg 1 najviSeg nivoa upravljanja 1 gosti koji su u pomenutom
period boravili u posmatrnaim hotelima. Prikupljeni podaci su obradeni primenom statistitkog
programa IBM SPSS Statistics 22. a u analizi su koriSc¢ene deskriptivna statistika, Studentov T
test, Hi kvadrat test 1 analiza varijanse (ANOVA).

Studentov T test predstvlja ¢esto koriScen parametrijski test znacajnosti pomocu koga se
testira nulta hipoteza. Upotrebljava se radi testiranja znaCajnosti medusobnih razlika dve
aritmeti¢ke sredine, da bi se primenio varijable moraju biti numericke a ukoliko je uzorak manji
od trideset raspored treba da bude normalan. Postoji Sest vrsta T testa a mi smo koristili dve: test
razlike 1zmedu aritmetickih sredina dva velika nezavisna uzorka 1 test razlike izmedu
aritmetickih sredina dva velika zavisna vzorka. Analiza varijanse predstavlja analitiéki model vz
pomo¢ kog se testiraju znacajnosti razlika 1 upotrebljava se u sluéajevima kada postoji vise od
dve grupe ispitanika. Ova metoda omoguéava da se u modelu uzmu u obzir sve varyjable 1 njihov
medusobni uticaj (to nije moguce proceniti na neki drugi naéin) (Zikmund, Babin, Carr, &
Gniffin, 2012). Za potrebe naSeg istraZivanja koristili smo jednofaktorsku, parametarsku

ANOVU.
7.1 Promocija hotela sa 4 i 5 zvezdica u Srbiji na Facebook-u

Analitika veb-a predstavlja alate uz pomo¢ kojih se prikupljaju, mere, anmju 1
1zvestavaju kretanja u veb saobraéaju, kako bi se razumelo ponaSanje veb korisnika a sa ciljem
da se pruZi personalizovani sadrZaj, kao 1 da se omoguéi ocenjivanje, optimizacija 1 poboljsanje
efikasnosti sajta (Yoon, Trembowelski, Steinman, Bakken, & Weng, 2014).
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Brojni prodavei nude razlicite veb analiticke alate natrzistu (Burnap, Rana, Williams,

Housley. Edwards, & Morgan, 2014) (Kennedy, Moss, Birchall, & Moshonas, 2014). U ovom
radu prikazacemo rezultate, uz pomoc¢ Facebook alata za izveStavanje, koji ce dalje biti
analizirani. Prema razli¢itim analizama, Facebook je i dalje vodeca drustvena mreza, bilo po
broju korisni¢kih profila ili aktivnog uéedéa konsnika (Leung & Baloglu, 2015). Hines (2014)
izdvaja nekoliko osnovnih Facebook alata koji su dostupni (Zivkovié, Njegus. Zlatanovi¢, Gajié.
& Brdar, 2015, str. 31):

Simply Measured: nudi izvestaje za analizu konkurencije na Facebook-u. Besplatan
Facebook alat “lzveSta) - analiza konkurentnosti™ pokazuje poslednje dve nedelje
aktivnosti jednog korisnika za maksimalno 10 veb profila preduzeéa koja se posmatraju.
lzve$ta] “Facebook Fan Page” pokazuje performanse i aktivnost korisnika na veb
stramcama. Pored toga ova) alat nudi jo§ nekoliko razliGitth moguénosti u vezi sa
aktivnostima korisnika i rezultatima preduzeca.

Social Bakers: omoguéva nadgledanje profila preduzeca il konkurencije na drustvenim
mreZama Facebook-u, Twiter-u i YouTube-u.

Sprout Social: jedan od populamih alata za upravjanje drustvenim mreZama. Omoguéava
pracenje kretanja i aktivnosti posetioca veb sajta

Rival 1Q: omogucava poredenje Facebook fan stranice sa konkurencijom, pokazuje
osnovna merenja kao §to su broj lajkova, postova, aktivnosti, veza i td.

Obradeni su rezultati za 50 hotela u Srbiji koje analiziramo u ovom radu (43 hotela

kategorisana sa 4 zvezdice 1 7 hotela kategorisanih sa 5 zvezdica) u dvonedeljnom periodu, od

21.5 do 4.6.2015 godine. Kao §to smo veé pojasnili za analitiku 1 dobijanje rezultata kon&éen je
alat Simply Measured.Prikazani su rezultati za sve analizirane hotele sa 5 zvezdica kao 1 10

najbolje pozicioniranih hotela (sa svake destinacije odabran je po jedan hotel a za Beograd 1

Zlatibor prikazana su po dva hotela) sa 4 zvezdice.

Grafik br. 1. 1 br. 2. Uporedna analiza fan stranica posmatranih hotela na Facebook-u
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Na osnovu dobijenih rezultata vidimo da broj fanova kada su hoteli sa 4 zvezdice u
pitanju 1znosi ukupno 374189, od toga 144511 fanova ima hotel Galleria u Subotici $to je za
11% vise od hotela Mona na Zlatiboru (129682 fanova), zajedno ova dva hotela generisu 79% od
ukupnog broja fanova svih posmatranih hotela. Za njima slede hoteli Crowne Plazasa 43793 |
ME Mountain resort sa 33055 fanova. Ostali hoteli imaju daleko manje fanova na posmiranoj
drudtvenoj mreZi. Dakle. po broju fanova najdominantniji hoteli sa 4 zvezdice su hotel Galleria u
Subotici 1 hotel Mona na Zlatiboru, daleko ispred svih ostalih.

Ako pogledamo rezultate hotela sa 5 zvezdica vidimo da njthove facebook stranice imaju
ukupno 36 301 fanova, od toga 15836 ima hotel lzvor $to je za 4220 (36%) fanova vie u odnosu
na hotel Park koji se pozicionirao na drugom mestu. Zatim slede hoteli Hyatt Regency (9533
fanova), Metropol Palace (875 fanova) i Square Nine (7492 fanova) 1 na kraju su hoteli Premier
Aqua i1 Premier Prezident sa veoma malim brojem pratilaca na ovo] drudtveno] mreZi.U
narednom grafiku prikazana je aktivnost fanova posmatranih hotela sa 4 zvezdice u istom
periodu.

Grafik br. 3. Uporedna analiza aktivnosti korisnika na objavljene postove analiziranih hotela

Prosecan broj aktivnosti korisnika na objavljene postove hotela sa 4

Kada je u pitanju poredenje prosecnih aktivnosti odnosno angaZovanosti (engagement)
fanova tokom vremena na odredene postove moZe se izvuci zakljuéak da su najvise aktivni
pratioci (oboZavaoci) hotela Galleria zatim slede pratioci (oboZavaoci) hotela Mona, MK
Mountain resort, Crowne Plaza i Palisad. Pratioci (oboZavaoci) preostalih hotela su veoma malo
aktivni 1 to se moZe videti 1z priloZenog. MoZemo primetiti da je u struktun aktivnosti najvise
Hlajkova™ (svidanja) zatim slede komentan i ,.Serovanje™ (deljenje). Dakle jo3 jedan pokazatel)
jasno ukazuje na ¢injenicu da hoteli Galleria i Mona imaju najaktivnije pratioce na Facebook-u,
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Grafik br. 4. Uporedna analiza aktivnosti korisnika na objavljene postove analiziranih hotela

Dok kada je re¢ o hotelima sa 5 zvezdica u proseénim aktivnostima (angazovanosti)
fanova dominira hotel Square Nine. Ako vzmemo u obzir da je ovaj hotel na petom mestu po
broju fanova dolazimo do zakljucka da su njhovi pratioci na ovo)] druitveno] mreZi daleko
aktivniji od fanova ostalih hotela koje smo posmatrali. Nakon Square Nine-a slede hoteli Premier
Agqua, Hyatt Regency 1 Metropol Palace dok su pratioci (oboZavaoci) hotela Premier Prezident 1
Izvor bili potpuno neaktivni. Primetno je da u struktun aktivnosti domimraju | lajkovi™ zatim
sledi broj deljenja (,.5erovanja™) i na kraju komentari. Ovaj pokazatelj nam govori da, bez obzira
na znaéajno manji broj fanova, hoteli Square Nine 1 Premier Aqua imaju veoma aktivne pratioce
koji &esto izraZavaju svoje stavove, komentariSu 1 dele statuse koji se postave na facebook
stranicu ovih hotela.

Na narednim graficima prikazan je prosecan broj postova po hotelskom preduzecu kao i
poredenje po vrstama aktivnosti koje su zastupljene (postavaljeni statusi, linkovi, fotografije i
video klipovi).

Grafiei br. 5. 1 6. Prosedan broj postova analiziranih hotela po jednom danu i poredenje fan stranica po

vrstama aktivnost

Broj postova po danu (4*) Poredenje fan stranica po vrstama aktivnosti koje su
zastupljene
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Primetno je da najazurniji profil na Facebook-u kada su u pitanju hoteli sa 4 zvezdice ima
Best Western Hotel Sumadija i da se informacije (statusi. slike, linkovi i dr.) na facebook stranici
ovog hotela postavljaju veoma esto. Zatim slede hoteli Mona, Vojvodina, Crowne Plaza,
Galleria 1 Roval Spa. Veoma retko svoj profil azuriraju hoteli MK i Palisad dok to uopste ne ¢ine
hoteli Centar 1 Divéibare.

U strukturi zastupljenih aktivnosti kad najaZurnijeg hotela (Best Western Hotel Sumadija)
dominiraju fotografije dok su gotovo ravnomerno rasporedeni linkovi i video klipovi. Kod svih
ostalih hotela najdominantnija aktivnost je postavljanje fotografija, zatim slede statusi 1 na kraju
video klipovi.

Narednim grafici, kao 1 prethodni, prikazuju prose¢an broj postova po hotelskom
preduzecu kao 1 poredenje po vrstama aktivnosti koje su zastupljene (postavaljeni statusi,
linkovi, fotografije i video klipovi) u hoelima sa 5 zvezdica.

Grafici br. 7. 1 8. Proseéan broj postova analiziranih hotela sa 5 zvezdica po jednom danu i poredenje fan

stranica po vrstama aklivnost

Broj postova po danu (5%)

Poredenje fan stranica po vrstama aktivnosti koje su zastupljene [5*)

Kada pogledamo statistiku za hotele sa 5 zvezdica vidimo da 1 po aZurnosti dominira
hotel Square Nine, slede ga hoteli Hyatt, Park, Metropol 1 Premier Aqua. Na kraju, kao hoteli
koji uopste nisu postavljali informacije na svom facebook profilu izdvajaju se lzvor i Premier
Prezident. U strukturi aktivnosti kod gotovo svih hotela sa 5 zvezdica na Facebooku dominiraju
fotografije, dok samo kod hotela Park moZemo primetiti i druge aktivnosti (postavljanje statusa,
video linkova 1 dr.).

U nastavku slede grafici koji prikazuju poredenje mlskih preduzzéa po broju korisnika
koji kreiraju 1 Sire dalje pri¢u o hotelskom brendu (tzv. PTAT — People Talking About This).
People talking about this* (PTAT) parametar predstavlja odredeni broj korisnika koji kreiraju
pri¢u na Facebook-u o nekoj liénosti, preduzecu ili brendu i tu pri¢u dele dalje odnosno Sire na
ovoj mreZi. Naravno, §to je vise korisnika koji kreiraju i Sire pricu dalje 10 je bolje za hotelsko
preduzece a facebook stranica tog preduzeca postaje mnogo popularnija.
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Grafici br. 9. i 10. Poredenje hotelskih preduzeéa po PTAT parametru

PTAT (Karisnici koji Sire pricu dalje) hoteli sa 4® | PTAT (Korisnici koji ire pricu dalje) hoteli sa 5*

Kada posmatramo hotele sa 4 zvezdice po PTAT parametru dominira hotel Gallena, ovaj
hotel ima ubedljivo najvise korisnika aktivnih na opisani naéin, zatim slede hoteli Crowne Plaza
i Mona. Ostali hoteli imaju daleko manje kornsnika koji su aktivni na ovaj nac¢in na Facebook-u.

Kod hotelskih preduzeca sa 5 zvezdica situacija je malo uravnoteZznija. na prvom mestu
je hotel Hyatt, zatim slede hoteli Metropol Palace. [zvor 1 Square Nine. Preostali hoteli nemaju
mnogo aktivnih Korisnika.

Grafiei br. 11. 1 12. Relativno ucedce aktivnosti (angazovanosti)

Relativno uceice aktivnosti (4*) Relativno ucesce aktivnosti (5%)

Relativno udesce aktivnosti (angaZovanost) je parametar koji predstavlja zbir komentara,
lajkova (svidanja) i razmena sa drugim korisnicima (tzv statusa ili post deljenja). Lajk (svidanje)
predstavlja naklonost necijem postu, statusu, fotografiji ili video klipu. Brej lajkova je pokazatelj
koliko se korisnicima dopada neéija aktivnosti na Facebooku. Komentari predstavljaju reakeiju
korisnika na neéiji status ili post 1 na taj naéin prikazuje se misljenje drugih ljudi o tom statusu ili
postu. Razmena statusa predstavlja broj ljudi koji dele odredeni status sa ostalim korisnicima, a
broj akeija pokazuje koliko je puta odredeni status umnoZen na ovoj drustvenoj mreZi.
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Prethodni grafici prikazuju poredenje hotelskih preduzeéa na osnovu svih aktivnosti
njihovih fanova na Facebook-u.

Kao $to se moZe videti u oba grafika, identiénim rezultatom (63%), dominiraju dva
hotela. U prvom sluéaju (hoteli sa 4 zvezdice) to je hotel Galleria a v drugom (hoteli sa 3
zvezdica) hotel Square Nine. Hotel Galleriu sledi hotel Mona (24%) a Square Nine sledi Hyvatt
(22%). Dok su rezultati ostalih, posmatranih hotelskih preduzeca, u oba slucaja ravnomerno
rasporedeni.

Sledi poredenje stranica na osnovu ukupnog broja fanova 1 aktivnosti korisnika. Grafici u
nastavku upravo pokazuju taj odnos.

Grafik br. 13. Poredenje facebook stranica hotela sa 4%

Poredenje fan stranica: odnos broja korisnika | ukupnih aktivnosti (4%)

Ulupne sktvnoanl
Alctivnonl fanova (U]

Na osnovu dobijenih podataka moZemo zakljuéiti da je i v ovom parametru najbolje
pozicioniran hotel, koji ima 1 najaktivnije korisnike. hotel Galleria (skoro jedna petina od
ukupnog broja fanova su aktivni). Slede ga hoteli Crowne Plaza 1 Mona, dok ostali hoteli imaju
znacajno manje aktivnih konsnika.

Grafik br. 14. Poredenje facebook stranica hotela sa 5%

Poredenje fan stranica: odnos broja korisnika i ukupnih aktivnosti

(57)
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Kada su u pitanju hoteli sa 5 zvezdica mozemo videti da je situacija sliéna kao i u
prethodnom slucéaju. Dommira hotel Square Nine (10% aktivnih korisnika), slede ga hoteli
Premier Aqua 1 Hyatt dok ostali imaju daleko manje aktivnih korisnika. Upravo to govori u
prilog &injenici da posmatrani hoteli ne posvecuju dovoljno paZnje promotivnim aktivnostima na
Facebook-u, é&ime potvrdujemo postavljenu hipolezg[—l(),

Cesto se u poslednje vieme ukazuje na to da drustveni mediji traZe investiciju u obliku
izdvojenog vremena za postizanje odredenih efekata, koji postaju sve o¢igledniji kako to vreme
prolazi. Za razliku od klasiénog oglasavanja (online 1 offline) gde efekti krecu od momenta
uplate sredstava za oglasavanje (odnosno od poéetka oglasavanja), kod druStvenih medija se ne
ulaze novac direkino, veé se ulaze vreme u angaZman oko druStvemh medija. Za efekte
drustvenih medija moguce je Eekati i po nekoliko meseci da bi se do njih doslo u men koja je
merljiva (ulaZe se ili novacﬂ vreme).

Predlog efikasnog korporativnog koriSéenja druStvenih medija ogleda se u realnom
defimisanju ciljeva (racuna se bar godinu dana angazovanja bez primetnih efekata) i definisanju
otekivanja (kolika je korist od drustvenih medija, toliko se moZe uloZiti u placeno oglasavanje
B:u je taj efekat tesko izmernti). Takode potrebno je posebno posvetiti paZznju tome kako
budZetirati angaZman oko dodatnih poslova zaposlenih. koji trazi koriscenje drustvenith medija.

Mc koje smatramo da su potrebne hotelima koje smo analizirali bice prikazane u
zaklju¢ku. U svakom sluéaju treba Eati u vidu da neadekvatan nastup na socijalnim mreZama
moze biti fatalan po preduzeée, bilo da su rezultati oglaSavanja porazavajuéi, ili da se
nepazljivim pnstupom pokrzne veliki broj negativimih komentara telu koji se munjevito Sire.

7.2 Zastupljenost i znacaj IDS u prodaji hotelskih usluga u hotelima sa4i 5
zvezdica u Srbiji

Sprovedeno istraZivanje obuhvatilojdffi} hotela kategorisanih§E§4 i 5 zvezdica, Sto
predstavlja 70% svih hotela kategorizovanih sa 4 1 5 zvezdica u Srbiji.Ukupan broj soba hotela
koji su analizirani iznosi 4449 Sto predstavlja 26% od ukupnog broja soba (16.961 soba) u Srbiji.
(Ministarstvo trgovine, turizma 1 telekomunikacija, 2015).

Za testiranje postavljenih hipoteza, prikupljeni podaci su obradeni primenom statistickog
programa IBM SPSS Slatistil;s analizi je koris¢ena deskriptivna statistika (apsolutne 1
relativne frekvencije; proseéne vrednost i standardne devijacye). Studentov T test 1 analiza
varijanse (ANOVA). Koristili smo dve viste T testa: test razlike izmedu aritmeti¢kih sredina dva
velika nezavisna uzorka i test razlike izmedu artmetic¢kih sredina dva velika zavisna uzorka.
Kao 1 jednofaktorsku, parametarsku ANOVU.

U narednim graficima prikazana je zastupljenost hotelskih objekata po velid¢ini, izraZeno

brojem soba 1 lezaja.
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Grafici br, 15, 1 16, Zastupljenost hotela po veliéini

Zastupljenost hotela po velidini Zastupljenost hotela po veli€ini
0% 1 ol
ao%
20 H Do 80
| ~ = Zastupljenost leiajeva
10% | ’ i ) . hotela po velitini m81- 160
0% += ¥ lefajeva
Do 50 51-100 Preke
soba soba 100 o Pr?"fu 160
leiajeva
soba

Primetno je da dominiraju manji (do 50) 1 hoteli srednje veliéine (do 100) soba, naymanje
je objekata koji imaju manje od 80 leZaja dok je identian odnos onih koji imaju od 80-160 1
hotela sa preko 160 leZaja. MoZemo oceniti da je takva (piramidalna) struktura povoljna.
Detaljniju strukturu (broj soba 1 leZaja u svakom od posmatranih hotela) moZete pogledati u
tabelama br. 1 1 br. 2 koje se nalaze u Prilogu ovog rada.

Kada je re¢ o kategorijama napomenuli smo da ¢emo analizirati hotele kategorisane sa 4 i
5 zvezdica, a medusobni odnos prikazan je u grafiku koji sledi.

Grafik br. 17. Prikaz analiziranih hotela po kategorijama

Posmatrani hoteli po kategorijama

| Broj analiziranih hotela

B Ukupno hotela u Sebiji

U ukupnom broju hotela koje smo posmatrali (50) dominiraju hoteli kategorisani sa 4
zvezdice (43) dok je broj analiziranih hotela sa 5 zvezdica 5. Prema podacima resornog
ministarstva hoteli sa 4 zvezdice koje smo analizirali ¢ine 80% ukupnog broja hotela sa 4
zvezdice u Srbiji dok hoteli sa 5 zvedica koje smo obradili u ovom istraZivanju éine 56%
ukupnog broja hotela sa 5 zvezdica.’

*Moramo napomenuti da u podacima Ministarstva za trgovinu, turizam 1 telekomunikacije postoji odredemi broj nedoslednosti
kada je u pitanju strukiura 1 broj hotelskih objekata u Srbin (podact dostupni na: hitp//mit gov re/sektorysektor-za-
turizam/korisne-informacije-turisticki-promet-srbyja-kategonzaciya/) ali se u ovom radu nedeme osvrtati na to. Takede
napominjemo da nekoliko hotela sa 4 zvezdice trenutno ne radi (hotel Balkan u Beogradu, Zelenkada na Zlatiboru 11d )
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Lokacija ima veoma veliki znadaj u ukupnom poslovanju preduzeca. Dominirajuca
pozicija traZnje (koja se kreée ka ponudi a ne obrnuto) utife na to da je pozicija hotelskog
preduzeca pasivna a usluZni program zavisi od kvaliteta i asortimana sadrZaja destinacije (Cacié
K., 2013, str. 192). U narednim graficima prikazana je zastupljenost hotelskih preduzeca po
destinacijama.

Grafik br. 18. Lokacije analiziranih hotela

Zastupljenost hotela po destinacijama
8%

m Grad
= Planina

u Banja

Najveéi broj hotelskih preduzeéa koja smo obradili nalazi se u velikim gradovima
(Beograd, Novi Sad, Subotica, Ni3, Sabac. Valjevo), zatim slede planine (Zlatibor i Kopaonik) i
na kraju banje (Vmjacka Bamja, Bukovicka bamja, Banja Koviljaéa 1 Vrdnik). Posebno
naglasavamo da se u banjama u Srbiji nalazi naymanyi broj hotelskih objekata, u banjama najveéi
deo kapaciteta obuhvata smesta) u domacoj radinosti (tzv. privatni smeétaj ).

Obrazovanje, proseina starost (a sa njom 1 struéno iskustvo) menadZera hotelskih

preduzeca u Srbiji ¢esto je tema diskusija na strunim skupovima.

Grafik br. 19. Proseéna starost menadZera posmatranih hotela

Struktura menadZera po godinama starosti

® Do 40 godina
B 41- 45 godina

B A6 ivise godina

Kao $to se moZe videti iz prethodnog grafika najveci broj menadzera u Srbiji je starosne
dobi 1zmedu 410 1 50 godina, zatim slede nesto mladi (do 10 godina) a najmanje je onih koji imaju
izmedu 50 1 60 godina. Kada je u pitanju obrazovanje najvedi broj ima zavrsene fakultete a
nekolicina visoke skole. Detaljniju strukturu moZete pogledati u tabeli br. 3 u Prilogu ovog rada.
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Proseéna popunjenost predstavlja proseénu zauzetost kapaciteta u toku godine. Prema
podacima dubijeni istraZivanju posmatrani hoteli ostvanli su 1215880 nocema a proseéna
popunjenost hotela sa 4 1 5 zvezdica u Srbiji je 51,45% (detaljnije u tabelama br. 4 1 5 u Prilogu).

Grafik br. 20. Proseéna popunjenost analiziranih hotela u 2014, godini

Prosetfna popunjenost kapaciteta u 2014
godini

W Gradski hoteli
m Planine i banje

B Prosek 2a sve

Na osnovu prethodnog grafika moZemo videti da hoteli locirani na planinama i u banjama
imaju bolju proseénu popunjenost iako je vide gostijju boravilo u velilim gradovima (takav
rezultat moZemo objasniti veli¢inom 1 brojem gradskih hotela — ponuda je mnogo veca).

Prilagodavanja smeStajnih kapaciteta 1 ostalih usluznih sadrzaja hotelskih preduzeca
uglavnom se vrée prema zahtevima potencijalnih gostiju (Cadi¢ K. . 2013) Neophodna su brojna
istrazivanja trzista kako bi se hotelska ponuda prilagodila eiljnim trZisnim segmentima kupaca.
(Zivkovié & Gajié, 2008). U skladu sa tim postavili smo pitanje menadZerima posmtranih hotela
da rangiraju po znadajnosti (Likertovom skalom od 1 (nevaZan) do 5 (najvaZniji)) kljuéne ciljne
grupe segmenata koje Zele da privuku u svoje hotele.

Dobijeni rezultati pokazuju da najveéi broj menadZera (76%) smatra da su najvaZniji
segment na tr£istu poslovi putnici (gosti) dok 68% smatra da su najmanje vaZne porodice
(detaljnije u tabelama br. 6 -10 u prilogu).

Grafik br. 21, Rangiranje kljuénih segmenata po oceni svih menadZera posmatranih hotela

Kljuéni segmenti

0,00 + : :
Porodice Parovi Grupe  Individualni  Paslowni
prijatelja putnici putnici
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Zbog razlicitih lokacija razlikuju se i pristupi segmentaciji kao i procene vaZnosti
segmenata pa cemo u nastavku posebno prikazati kako su odgovorili menadZen gradskih a kako
menadZeri planinskih i banjskih hotela (tabele br. 11 1 12 u Prilogu).

Grafik br, 22. Rangiranje kljuénih segmenata u gradskim hotelima

Kljuéni segmenti u gradskim hotelima

0,00 = . : :
Poslowni  Individualni  Grupe Parovi Porodice
putnici putnici prijatelja

Dobijeni rezultati pokazuju da gradski menadZeri smatraju da su ubedljivo najvaznija
ciljna grupa korisnika kojoj se obracaju poslovni putnici (prosecna ocena 4.86). Zatim slede
individualni gosti (proseéna ocena 3.8). nakon toga grupe prijatelja (proseéna ocena 2.77), dok
su po njithovom misljenju parovi (proseéna ocena 2.14) 1 porodice (prosecna ocena 1.43)
najmanje vazni.

Situacija u planinskim 1 hotelima koji se nalaze u banjama je neste drugaéija, u narednoj
tabeli prikazujemo odgovore menadZera ovih hotela.

Grafik br. 23. Rangiranje kljuénih segmenata u planinskim i banjskim hotelima

Kljuéni segmenti u planinskim i banjskim hotelima

300 7
3,00 + 213 J0np
zm ’ ' l
Porodice Grupe Parow Poslowni  Individualni
prijatelja putnid putnici

Na osnovu dobijenih rezultata moZemo zakljuéiti da menadZeri hotela koji se nalaze na
planinama 1 u banjama smatraju da su najvaZzniji ciljm segment, kopi Zele da privuku u svoje
hotele, porodice (prosecna ocena 4,13). Nakon te grupe konsnika slede grupe prijatelja (prosecna
ocena 3,40), odmah zatim slede parovi (3.33) 1 na kraju kao najmanje vazm slede poslovm
putnici (prosecna ocena 2,13) 1 individualni putnici (prosecna ocena 2.0).
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Primetne su znacajne razlike kod stavova menadZera gradskih i hotela koji se nalaze u

banjama i na planinamam kada je u pitanju targetiranje trZisnih segmenata na turistickom trzistu.
Kod menadZera gradskih hotela izdvajaju se poslovni putnici kao najvaZniji segment dok su na
planinama i banjama to porodice (koje su po misljenju menadZera u gradskim hotelima najmanje
vazan segment (proseéna ocena 1.43). Vise paZnje razlikama u stavovima gradskih 1 menadZera
hotela na planinama i u banjama posveti¢emo u poslednjem poglavlju ovog rada.

Grafik br. 24. Zastupljenost direktne i indirektne prodaje v posmatranim hotelimau 2014, godini

Zastupljenost oblika prodaje

u Direktna prodaja

®indirektna prodaja

Dobijeni rezultati pokazuju da je odnos direktne 1 indirektne prodaje 63% prema 37% u

korist direktne prodaje (detaljnije u tabelama br. 13 1 14 u Prilogu). Te znaéi da je direkina
prodaja zastupljeniyja od indirektne. $to moZemo smatrati oekivanim. U nastavku sledi prikaz

odnosa najzastupljenijih oblika direktne 1 indirektne prodaje.

Kada je re¢ o najzastupljenijim oblicima direktne prodaje rezultate prikazujemo u grafiku

koji sledi u nastavku (detaljnije u tabeli br. 15 u Prilogu).

Grafik br. 25. Oblici direkine prodaje

Oblici direktne prodaje

H 1 Nije zastuplizn

m 2 Malo zastupjen

= 3 Zastupljen

B 4 Veoma zastupljen

® 5 Najzastuplieniji

Telefon  Sajt Email Fax  Direktno
na
recepcii

Prema dobijenim rezultatima vidimo da je ubedljivo najzastuplieniji oblik prodaje u

posmatranim hotelima prodaja putem email-a (44%) dok je prodaja putem faksa daleko najmanje
zastupljena (96%).
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Rezultati zastupljenosti oblika indirektne prodaje odnosno prodaje putem posrednika
prikazam su u narednom grafiku (detaljnije u tabeli br. 16 u Prilogu).

Grafik br. 26. Oblici indirektne prodaje

Oblici indirektne prodaje

B 1 Nije zastupljen

| ? Malo zastupljen

B 3 Fastupljen
< m4 Veoma rastuplien

B 5 Najzastupljeniji

U uvodnom delu rada kao jednu od posebnih hipoteza (H1)postavili smo da su Internet
distributivni sistemi najzatupljeniji oblik indirektne prodaje. Prema rezultatima dobijenim u
istraZivanju ova hipoteza je potvrdena. IDS dominiraju. najzastupljenii su oblik indirekine
prodaje u 72% analiziranih hotela, dok su najmanje zastupljeni GDS.

Internet distributivil sistemi su zastupljeniji oblik prodaje 1 od hotelskih sajtova.
Rezultate prikazujemo graficki u nastavku.

Grafik br. 27. Odnos prodaje putem sajta i preko IDS

Odnos prodaje sajt naspram IDS
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Dobijem rezultati pokazuju da su IDS znagajno zastupljniji oblik prodaje u odnosu na
hotelske sajtove. Zbirno, u 98% analiziranih hotela IDS su zastupljeni, veoma zastupljeni i
najzastupljeniji oblik prodaje, dok je taj procenat kod hotelskih sajtova znatajno manji - 78%.

Na pitanje da i saraduju sa Internet distributivnim sistemima 49 hotela odgovorilo je
potvrdno (tabela br. 17 u Prilogu). U hotelu 1z kog je stigao negativan odgovor na ovo pitanje
kao razlog zbog kog ne saraduju sa IDS naveden jekomentar da su previsoke provizije koje ovi
sistemi distribucije naplacuju.

Na sledecem grafiku je prikazano poredenje po vaznosti kriterijuma koje su menadZeri u
hotelima obeleZavali (ocenama od 1 do 5, 1 - nevaZno: 5 — najvaznije).
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Grafik br. 28. Ocena vaZnosti kriterijuma u odabiru IDS sa kojim se ostvarje saradnja

Vainost kriterijuma u odabiru IDS

B Veoma vaino [ Najuainije
mValno

® Nevalno / Malo valro

Kao $to se moZe videti ubedljivo najvazniji kriterijum je broj realizovnih rezerveija
(100%), zatim sledi pokrivenost trZista (76%). nakon toga moguénost pristupa tZiSnom
segmentu i troskovi provizija (69.4%), zatim moguénost ocenjivanja kvaliteta pruzenih usluga od
strane gostiju (67%), dok su ostali ponudeni odgovori (ocenjeni kao vazni, malo vazni | nevazni)
imali gotovo jednak procenat odgovora (detaljmije u tabeli br. 18 u Prilogu).

Odgovori na prethodno pitanje pokazali su koji su kriterjumi vazni za odabir 1DS sa
kojim se ostvaruje saradnja a sledece pitanje je imalo za cilj da nam pokaze koji su IDS najvise
zastupljen: u posmatranim hotelima.

Grafik br. 29. Zastupljenost odredenih IDS u analiziranim hotelima

Sa kojim Internet distributivnim sistemima {IDS)
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Rezultati su pokazali da svi hoteli koji saraduju sa IDS imaju saradnju sa Booking.com
sistemom za prodaju hotelskih kapaciteta. Na drugom mestu po zastupljenosti je Expedia (69%),
zatim sledi Hotels.com (59%), Venere (39%), Travelocity (22%), ostali sistemi (20%) i na
poslednjem mestu Edreams (10%).

Ubedljivo najvise rezervacija analiziram hoteli ostvarili su putem Booking.com-a, $to
pokazuje naredm grafik (tabela br. 19 u Prilogu).
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Grafik br. 30. Najdominantniji IDS po broju ostvarenih rezervacija

IDS preko kog je ostvareno najvise rezervacija
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Cak 47 od 49 hotela (koliko ih saraduje sa IDS) najviSe rezervacija je ostvarilo preko
Booking.com-a, dok je kod dva hotela najviSe rezervacija ostvareno putem Expedia-e odnosno
putem nekog drugog sistema za distribuciju putem Interneta. Kada je u pitanju zastupljenost
prodaje preko IDS na poéetku rada postavili smo hipotezu (H2) da v analiziranim hotelima
dominira prodaja putem Bookinga a ovi pokazatelji kao 1 rezultati iz prethodnog grafika to
potvrduju.

Kada je u pitanju saradnja sa sistemima za distribuciju putem Interneta jako je vaZno
azurno upravljati podacima koji se na njma prkazuju (pre svega cenom i raspoloZivim
kapacitetima a zatim i svim drugim informacijama koje su uvezi sa vrstama i kvaloitetom usluga
koje pruzaju). Kako hoteli koje smo analiziraju upravljaju cenama 1 raspoloZivoscu kapaciteta
prikazuju naredm grafik (tabela br. 20 u Prilogu).

Grafik br. 31. Naéini upravljanja cenama i raspoloZivoiéu kapaciteta na IDS

Upravljanje cenama i raspolozivoiéu kapaciteta

3,1% 11% ® Preka agencije

B Posebno na svakoj platformi
B Uz pomoc softvera na svim
platformama istovremenc

® Putem hotelskog softvera

= Ostalo

Primetno je da najveéi broj hotelskih preduzeca cenama i raspoloZivoséu kapaciteta
upravlja posebno na svakej platformi (to moZe da izazove velike troSkove jer je potrebno
angaZzovati neko od zaposlenih da to radi). Zatim slede hoteli koji to rade preko agencije, nakon
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njih dolaze oni koji to rade uz pomoé¢ softvera na svim platformama istovremeno i na kraju
dolaze om koji to rade putem hotelskog softvera i na druge nacine.

Sledecih nekoliko pitanja koje smo postavili mendZerima posmatranih hotela odnosilo se
na komentare i ocene gostiju koje korisnici usluga postavljaju na sajtovima IDS preko kojih su
izvriili rezervaciju. Na pitanje da 11 pored ocena prate 1 pisane komentare komentare gostiju 49
anketiranih menadZera je odgovorilo potvrdno (tabela br. 21 u prilogu). Takode najveci broj
menadZera (81,6%) smatra da su ocene 1 komentari gostiju na sajtovima IDS veoma vaZni za
unapredenje kvaliteta hotelskih usluga, 14,3% njih smatra da su vazni dok 4,1% anketiranith misli
da nisu ni vaZni ni nevaZni (tabela br. 22 u prilogu). Cak 95.9% anketiranih menadZera prati
ocene 1 komentare koje gosti postavljaju za konkurenciju (tabela br. 23 u prilogu). Kada je u
pitanju utica) ocena 1 komentara gostiju na kreiranje marketing aktivnosti i trZiSni nastup hotela
67,3% menad?era smatra da su oni veoma vaZni za te aktivnosti, 28,6% da su vaZni a samo 4,1%
misli da nisu ni vazni ni nevazm (tabela br. 24 u prilogu). Zahvaljujuéi tim éinjenicama
potvdujemo i trecu posebnu hipotezu (H3).

Na kraju interesovalo nas je $ta menadZeri isti¢u kao najvece prednosti saradnje sa IDS
kao 1 to koji su glavni nedostaci. Rezultati su prikazani u graficima koji slede (tabele br. 25126 u
Prilogu).

Grafik br. 32. Najvede prednosti saradnje sa [DS

- Kljuéne prednosti saradnje sa IDS
e m Bolja pokrivenost trfista

6,1%

m Povedanje brajs reremnvacija
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u Moguinost boljeg pozicioniranja
u odnosu na kenkurenciju

o Mifi trodkow u odnosu na diuge
oblike prodaje

= Rangiranje u skladu sa
dobijenim ocenama od strane

postiju

Kao mnajveée prednosti izdvojili su se bolja pokrivenost trZifta i povecanje broja
rezervacija. Nakon toga, menadZeri istiCu vaZnost sticanja imidZa kroz rejting koji se stvara,
zatim mogucénost boljeg pozicioniranja u odnosu na konkurenciju kao i rangiranje u skladu sa
dobijenim ocenama od strane gostiju. U skladu sa tim potvrdujemo éetvrtu postavljenu hipotezu

(H4).

Kada je re¢ o nedostacima na prvom mestu ubedljivo je odgovor pod rednim brojem
Jedan a to je — naplata visokih provizija od strane IDS, éime potvrdujemo petu hipotezu (H5). U
nastavku sledi graficki prikaz nedostataka.
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Grafik br. 33, Najvedi nedostaci saradnje sa IDS

Kljuni nedostatci saradnje sa IDS

6,1% 0,0%

S

Menadzeri isti¢u da su ovi sistemi distribucije veoma skupi i da ¢esto zahtevaju 1zuzetno
visoke provizije koje hotele dovode na granicu isplativosti. Zatim, kao bitan nedostatak, 1sticu
nemoguénost direktnog komuniciranja sa gostima 1 ugroZavanje imidZa lodim komentarima 1

m Maplata velkih provizija od strane
B3]

m Memoguénost direldnog
kormuniciranja sa gostima

m Ugrofavanje imid2a lodim
komentarima i ocenama
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H Visoki trodkow odrfavanja online
platformi

B Rangiranje u sidadu sa dobijznim
ocenama od strane gostiju

w (stalo

niskim ocenama. [ na kraju slede visoki troskovi odrzavanja online platformi kao i rangiranje u
skladu sa dobijenim ocenama od strane gostiju.

MoZemo zakljuéiti da hoteli u velikoj men Koriste Internet distributivne sisteme u
prodaji, da zahvaljujuéi njima uspevaju da pokriju Siroko trziste i budu dostupni ciljnim
segmentima u celom svetu Upravljanje cenama i kapacitetima na ovim sistemima nije lako i
zahteva vreme 1 novac ali se to svakako realizovanim rezervacijama vrati. Naravno postoji veliki
broj prednosti koje karakteriSu saradnju hotela 1 sistema za distribucyju hotelskih kapaciteta
putem Interneta, ali svakako najveci nedostatak (sa aspekta hotela) jesu visoke provizije koje ovi
sistemi naplacuju za svoje usluge. Menadzeri hotela cesto istidu kako su IDS u mogucnosti to da
rade jer su svesni da su hotelska preduzeéa u nepovoljnijem poloZaju od njih ali na kraju
najbitnije im je da gosti koji dolaze putem ovih sistema budu zadovljm kvalitetom pruZene
usluge.

Poslednja grupa pitanja na anketnom upitniku odnosila se na stavove menadZera o
vaznosti odredenih atributa hotelskog proizvoda sa jedne 1 percepeiju stvamog trenutnog stanja u
njihovim hotelima (kada su ti atributi v pitanju), sa druge strane. Ocenjeni su vaZnost i stvarno
stanje za sledeée atribute: Cistoca, udobnost, lokacija, sadrZaji, osoblje (zaposleni) a na kraju
traZili smo ocenu za odnos cene i kvaliteta 1 besplatni Wi Fi. Dobijeni rezultati za vaZnost grupno
su prikazam u tabeli br. 26 u prilogu, a za percepeiju stvarnog stanja u tabeli br. 27. u prilogu.

U nastavku ¢emo pojedinaéno analizirati ocene menadZera za vaZnost a zatim i njihove
stavove o stvarnom stanju svakog atributa posebno. Svaki od gore p-nnmih atributa
predstavljen je sa pet elemenata koje su menadZeri ocenjivali ocenama od | (izrazito
nevazno/veoma los uéinak) do 5 (1zrazito vazno/veoma dobar uéinak).




Dobijeni rezultati pokazuju da menadZeri smatraju da je najvainiji atribut hotelskog

proizvoda, sa proseénom ocenom 4,83, zaposleno osoblje.

Grafik br. 34. Vaznost zaposlenih kao atributa hotelskog proizvoda

VaZnost osobina zaposlenih

® |Ljubaznost osoblja

® Profesionalnost osoblja
® Komunikativnost osobla

W Inanje svetskih jezika
zaposlenih

® sposaobnost snalatenjau
nectekivanim situacijama

MenadZeri su kao najvaZzniji element kod osoblja istakli ljubaznost (ocena 4.98), zatim sledi
profesionalnost (ocena 4.96), odmah za njom i komunikativnost (ocena 4,94), zatim znanje
stranth jezika (ocena 4,73) 1 na kraju, sa ocenom 4,35 ocenjena je vaZnost snalaZenja u

neodekivanim situacijama.

Na drugom mestu po vaZnosti, na osnovu ocena menadZera, nalazi se ¢istoca sa

proseénom ocenom 4,6. U narednoj tabeli prikazane su ocene za svaki element posebno. Po

miiljenju menadZera najvaZnija je ¢istoé¢a sobe (ocena 4.92) dok je okruZenje hotela ocenjen kao

vaZno ali sa najniZzom ocenom (4,27).

Grafik br. 35. Vainost éistoce kao atributa hotelskog proizvoda

Vainost fistoce

= Cistota sobe
m Cistofa u hodnicima
m Cistoca kuhinje i

restorana

m Cistota u holu

= Okrulenje hotela

Treéu poziciju sa proseénom ocenom 4,37 zauzima udobnost, MenadZeri smatraju da je u

okviru ovog elementa svakako najvaZnija udobnost kreveta (ocena 4,65), zatim sledi komfor u
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sobama a na kraju, sa najmanjom ocenom (4.0) ocenjena je vaznost udobnosti stolica u
restoranu. Rezultati su prikazani u narednom grafiku.

Grafik br. 36. Vaznost udobnosti kao atributa hotelskog proizvoda

Vainost udobnosti

B Udobni kreveti
® Komfor u sobama
u Udobne stolice u

restoranu

B Prijatan ambijent

B Eliminisanje buke

Na osnovu ocena menadZera na ¢etvrtom mestu po vaZnosti nalaze se sadrzaji koje hotel
nudi svojim gostima. Ovaj element je prvi koji su menadZert ocenili sa manjom ocenom od 4.0.

Grafik br. 37. Vaznost sadrZaja kao atributa hotelskog proizvoda

Vaznost sadrzaja
B Welness sadriaji
M Spa sadriaji

® Pogodnasti za sport i
rekreaciju

B Pogodnosti za zabavu

B Mogudnosti za organizovanje
razli€itih skupowva

Rezultati 1z prethodnog grafika pokazuju nam na da menadZeri smatraju da su kod
sadrZaja koje hotel nudi najvaznije moguénosti za orgamzovanje razliéitth skupova (ocena 4,27)
dok se kao najmanje vaZan element ocenjuju pogodnosti za zabavu (ocena 3.29).

U narednom grafiku prikazane su ocene za lokaciju koja je od strane menadZera ocenjena
kao najmanje vazan atribut hotelsko proizvoda (prosecna ocena 3.5). Ovaj rezultat iznenaduje s
obzirom na to koliko je puta u teoriji (a i praksi) lokacija istaknuta kao veoma vaZana (cesto i
najvazniji atribut hotelskog proizvoda). Kao vaZan element, kada je re¢ o lokaciji, menadZeri
isti¢u blizinu centra grada (ocena 4,1) dok je po mi§ljenju menadZera naymanje vaZna blizina
konkurencije.
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Grafik br. 38. Vaznost lokacije kao atributa hotelskog proizvoda

Vainost lokacije

® Blizina autobuske stanice
W Blizina aerodroma

m Blizina centra grada

® Dlizina kulturno-istojiskin

namenitosti

® Blizina konkurencije

Kada je u pitanju besplatni Wi Fi internet u hotelu menadZeri ocenjuju da je on veoma
vazan (ocena 4.63). Na pitanje da ocene koliko je vazan odnos cene 1 kvaliteta pruZzenh usluga
kao odgovor menadZeri su dali ocenu 4,59, U ovom delu rada ne¢emo se vise osvrtati na stavove

menadZera o vaZznosti,

Kada je u pitanju percepeija menadZera o stvarnom stanju atributa hotela (éiju su vaZznost
prethodno ocenili) koje predstavljaju dolazi do malih odstupanja u redosledu u odnosu na ocene
vaznosti. Dobijeni razultati slede u graficima v nastavku a na prvom mestu nalazi se ¢istoca.

Grafik br. 39. Ocene stvamog stanja kada je u pitanju ¢isto¢a posmatranih hotela

Ocene istoce

m Cistoca sobe

m Cistoca kuhinje i
restorana

m Cistoca u holu

u Okruenje hotela

Sa proseénom ocenom 4.5 na prvom mestu, po ocem menadZera, nalazi se &istoca. Iz
prethodnoggrafika vidimo da je najbolje ocenjen element éistoca sobe (ocena 4,78) dok

najmanju ocenu beleZi ¢istoca hola.

Po ocenama menadZera na drugom mestu po performansama nalaze se zaposleni. U

narednoj tabeli prikazani su dobijeni rezultati.
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Grafik br. 40. Ocene osobina zaposlenih u posmatranim hotela

Ocene karakteristika zaposlenih
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MenadZeri smatraju da je ljubaznost zaposlenih na najvisem nivou (ocena 4,86) dok su najmiZim
ocenama ocenili sposobnost zaposlenih da se snadu u neoéekivanim situacijama (ocena 4,0).

Na treéem mestu po ocenama menadZera, kada je u pitanju stvarno stanje hotelskog
proizvoda preduzeda koja predstavljaju, nalazi se udobnost sa ocenom 4.44.

Grafik br. 41. Ocene udobnosti u posmatranim hotelima

Ocene udobnosti

B Udaobni kreveti

B Komfor u sobama
® Udabne stolice u
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Dobijeni rezultati pokazuju da su menadZeri najbolje ocenili udobnost kreveta u hotelskim
sobama (ocena 4,71) dok je najslabija tacéka eliminacija buke (ocena 4,14).

Cetvrtu poziciju po percepeiji menadZera zauzima lokacija sa ocenom 3,53. Najbolje
ocenjen element kada je u pitanju lokacija po ocenama menadZera je blizina centra grada (ocena
3,98) dok je najslabije ocenjena blizina aerodroma (ocena 2,90).
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Grafik br. 42. Ocene lokacije posmatranih hotela
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Prema ocenama menadZera, na osnovu njihove percepeije stvarnog stanja atributa
hotelskog proizvoda hotela koje predstavljaju. na poslednjem mestu nalaze se sadrZzaj sa
proseénom ocenom 3,27. Najbolje ocene menadZeri su dodelili mogucnostima za organizaciju
razlicitih skupova (ocena 4.16) a najmanje ocene dobili su wellness sadrzaji (2.90).

Grafik br. 43. Ocene sadrZaja posmatranih hotela

Ocene sadriaja
B Wellness sadriaji
W 5pa sadriaji

» Pogodnosti 2a sport §
rekreaciju

B Pogodnosti za zabavu

® Mogudnosti za organizovanje
razhicitih skupova

Uéinak po pitanju besplatnog Wi Fi interneta u posmiramm hotelima menadZeri su
ocenili sa proseénom ocenom 4.59 dok je stvamo stanje odnosa cene 1 kvaliteta od strane
menadZera ocenjeno sa ocenom 4.43. Dakle, menadZer: smatraju da je odnos cene 1 kvaliteta
veoma dobar.

U poslednjem poglavlju ovog rada bavicemo se analizom razlika u stavovima o vaZnosti i
ucinku menadzera gradskih hotela u odnosu na mendZere hotela na planinama i banjama kao i
razlikom u stavovima menadZera 1 gostiju koji su posetili hotele kojim ov: menadzeri upravljaju
a koje smo mi analizirali u ovom radu.
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7.3 Ocene i stavovi gostiju o upotrebi IDS

Da bi postavljeni ciljevi bili postignuti a definisane hipoteze potvrdene (ili odbacene)bilo
je neophodno prikupiti adekvatnepodatke od strane gostiju koji su boravili u hotelima koje smo
analizirali. Ve¢ smo objasnili u prethodnom delu da je sprovedeno istraZivanje obuhvatilo 1500
gostiju koji su boravili u 50 hotela éije je poslovanje analiziramo. Od 1500 gostiju anketni
upitnik pravilno je popunilo 1308 gostiju Sto je 87.2% anketiranih, prikupljeni podaci su
obradeni primenom slkc-g programa IBM SPSS Statistics 21. a u analizi su korii¢ene
deskriptivna statistika, Studentov T test i analiza varijanse (ANOVA). U nastavku slede prikaz i
analiza dobijenih rezultata.

Najveci broj anketiranih gostiju (857) odseo je u gradskim hotelima, dok su ostali gosti
(451) koristili usluge hotela koji se nalaze na planinama i u banjama (detaljnije u tabeli br. 29 u
Prilogu).

Grafik br. 44. Lokacija hotela n kojima su gosti boravili

Lokacija hotela

W Grad

® Planina / Banja

Takav odnos ocenjuyjemo pozitivhom ocenom uzimajucéi u obzir da se u gradovima
ostvaruje dve trec¢ine ukupno ostvarenog turistickog prometa u Srbiji.

Kada pogledamo odnos domacih i stranih u ukupnom broju gostiju koje smo anketirali
primetna je neznatna prednost u korist stramh turista (svega 1,6% vise stranaca, detaljnije u
tabeli br. 30 u Prilogu). Takvu strukturu, zbog ujednacenosti, ocenjujemo kao veoma povoljnu.

94




Grafik br. 43. Geografska strukiura gostiju

Odnos domacdih i stranih gostiju

® Domaci gosti

| Stranci

Struktura stranih gostiju koje smo anketirali je veoma raznovrsna sa aspekta zemalja iz
kojih dolaze. Medu anketiranim stranim turistima najbrojniji su bili gosi iz Ruske Federacije
(26,3%), zatim slede gosti iz Slovenije (22.4%)., Nemacke (18.3%) 1 Italije (16,5%). Daleko
manje su zastupljeni gosti iz Hrvatske (5.3%). Crme Gore (4,7%). Engleske (2.6%), Bugarske 1
Rumunije (1,8%). To nas navodi na zakljucak da gosti koji dolaze 1z zemalja u okruZenja (1zuzev
Slovenije) manje koriste usluge luksuznih hotela (sa 4 1 5 zvezdica) dok gosti koji dolaze i1z
udaljenth zemalja uglavnom koriste usluge ovih hotela. U nastavku sledi graficki prikaz structure
stranth gostiju po zemljamaiz kojih dolaze (detaljniji podaci u tabeli br. 31 u Prilogu).

Grafik b 46 Zastupljenost gostijn po zemljama iz kojih dolaze

Struktura stranih gostiju po zemljama iz kojih dolaze

5,3% 4,7% B Crnz Gora
= Slovenija
® Hrvatska
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B Memalka
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3 1% ® Rurrunija

= Rusija

Engleska

Poznato je da se gosti mogu grupisati u segmente prema razli¢itim karakteristikama,
Unkovié (2014, str. 158) navodi nekoliko kljuénih tipova segmentacije (geografski, demografski,
psihografski, bihevioristicki). Kada je u pitanju demografska slika gostiju koje smo anketirali u
nastavku sledi nekoliko karakteristika. U starosnoj strukturi dominiraju (36.8%) gosti koji imaju
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izmedu 35 — 45 godina, zaum slede oni koji imaju manje od 35 godina (34.9%) a najmanje je
onih koji imaju 45 1 vise godina starosti.

Grafik br. 47. Starosna struktura gostiju

Godine starosti
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Prosecna starost anketiranih gostyju i1znosi 38,96 godina a detaljnije karakteristike kada je u
pitanju starosna struktura 1 prosegan broj godina moZete pogledati u tabeli hroj 32 u Prilogu.

Prema polnoj strukturi v broju anketiranih gostiju dominiraju muskarei (55,1%) od
ukupnog broja anketiranih (tabela br. 33 u Prilogu).

Gratik br. 48. Polna struktura gostiju

Struktura gostiju prema polu

Mugki Zenski

Prema nivou obrazovanja u ukupnom broju anketiranih gostiju dominiragju fakultetshi
obrazovani gosti (52,3%) dok je naymanje gostiju ima zavrSenu samo osnovnu $kolu (svega
0.2%). Rezultati su prikazani u narednom grafiku i tabeli br. 34 u Prilogu.
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Grafik br. 49. Nivo obrazovanja anketiranih gostiju

Struktura gostiju po nivou obrazovanja
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Dobijeni rezultati navode nas na zakljuéak da u hotelima visokih kategorija (4 1 5 zvezdica) u
Srbiji odseda najveci broj gostiju koji imaju zavriene fakultete 1 visoke skole.

Kada je u pitanju zastupljenost anketiranih gostiju po hotelima napominjemo da
dominiraju gosti koji su smesteni u hotelima sa 4 zvezdice (83,6%) dok je u hotelima sa 5
zvezdica boravilo (16,4 %) anketiranih (detaljnije u tabeli br. 35 u Prilogu).

Najveci broj gostiju rezervisao je usluge u hotelima putem Internet distributivnih sistema
(32,2%) i sajtova hotela (32,1%), razlika je minimalna (svega 0,1%) u korist IDS (detaljnije u
tabeli br. 36 u Prilogu). Uzimajuéi u obzir da u strukturi anketiranih ipak ima malo vise stranaca
(1.6%, grafik br. 41) nego domacih gostiju moZemo reéi da je ovaj rezultat oekivan. Nakon 1DS
1 sajta hotela slede telefon, email. recepeija 1 tunisticke agencije (4,1%).

Grafik br. 50. Zastupljenost naéina rezervisanja hotelskih usluga

Nacin rezervisanja hotela
® Preko turisticke agencije
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Dobijeni rezultati ukazuju na to da su anketirani gosti daleko vise koristili online prodaju
(71.8%) u odnosu na klasiénu prodaju (putem telefona i1 direkino na recepciji) 1 prodaju putem
turistickih agencija.

Na pitanje u koju kategorju gostiju b1 svrstali sebe najveéi broj anketiranih (37.6%)
odgovorio je da pripada segmentu poslovnih putnika. Napominjemo jos jednom da je vecina
anketiranih gostiju (65,5%) odsela u hotelima koji su locirani u gradskim centrima (grafik br.
40). U skladu sa tim i sa trendom na trzistu (da u gradovima kao glavnim administrativnim
centrima borave uglavnom poslovmi putnici) moZemo reéi da je ovaj rezultat ogekivan.

Grafik br, 51, Struktura anketiranih prema grupi (segmentu) kojoj pripadaju

Najzastupljeniji segmenti
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Nakon poslovnih slede individualni putnici, zatim porodice 1 parovi (veoma mala razlika od
0.2% u korist parova) 1 na kraju (14,4%) su grupe prijatelja. Primeéujemo da su ostali segmenti.
u adnosu na poslovne putnike koji dominiraju, ravnomerno zastupljeni (oko 15% svaki, detalyniji
prikaz u tabeli br. 37 u Prilogu).

Grafik br. 52. IDS za koje su anketirani gosti culi
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Prema rezultatima prikazanim u prethodnom grafiku vidimo da je najveéi broj anketiranih gostiju
¢uo za Booking.com (éak 97%). Nakon Booking.com-a slede Expedia i Hotels dok su drugi IDS
prikazani u grafiku manje poznati gostima koje smo anketirali. Za IDS nije ¢ulo svega 0.2%
anketiranih $to jo$ jednom pokazuju koliko su IDS popularni danas (detaljnije u tabeli br. 38 u
Prilogu).

Na pitanje da li 1 za koje potrebe koriste Internet distributivne sisteme najveci broj gostiju
(97.4%) je odgovorio da koristi IDS a u grafiku koji sledi predstavljeni su najéeséi oblici
koriS¢enja sistema za distribuciju hotelskih usluga putem Interneta (detaljniji prikaz u tabeli br.
39 u Prilogu).

Grafik br. 33. Upotreba Internet distributivnih sistema od strane gostiju
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Dobyjeni rezultati pokazuju da najveci broj gostyju (73,9%) koristi IDS za informisanje o
hotelskoj ponudi 1 rezervisanje hotelskih usluga, zatim slede om koj ove sisteme koriste
iskljuéive za informisanje o ponudi smestaja (ne 1 za rezervisanje), potom oni koji ih Koriste
samo za rezervisanje hotela 1 na kraju ubedljivo je najmanje (svega 2.4%) omh koji ne koriste
IDS. Oé¢igledno je da i oni gosti koji ne korste Internet distributivne sisteme za rezervaciju
hotelskih usluga koriste ove sisteme kako bi se informisali o moguénostima 1 sadrZajima koje
hoteli pruzaju.

Rezultati iz grafika br. 48 su pokazali da je najveéi broj anketiranih gostiju ¢uo za
Booking.com. a na naSe pitanje koje su od ponudenih Internet distributivnih sistema do sada
koristili najveci broj gostiju je odgovorio da je to, takode, Booking.com. Cak 96,9% anketiranih
je konstilo Booking.com, 21.2% Hotels.com. 16,1% Expediu dok je ostale IDS konstilo daleko
manje gostiju (prvi slede¢i je Edreams koji je koristilo svega 4,.2% gostiju). Rezultati su
prikazani u grafiku koji sledi (detaljnije u tabeli br. 40 u Prilogu).
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Grafik br. 34. Prikaz IDS koje su gosti imali priliku da koriste
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Zamolili smo goste koji koriste Internet distributivne sisteme da ocene da li su 1 koliko
vazni IDS u procesima informisanja i rezervisanja hotelskih usluga. Raspon ocena je bio od 1
(nisi znaéajni nimalo) do 5 (veoma su znacajni). Dobijene rezultate predstavljamo u grafiku koji
sledi (tabela br. 41 u Prilogu).

Grafik br. 55. Ocene vaZnosti [[DS u procesima informisanja i rezervisanja hotelskih usluga
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Od 1276 gostyu (koliko ih korist IDS) ¢ak 84.3% smatra da su oni znaéajm 1 vaZm za
informisanje 1 rezervisanje hotelskih usluga. Daleko manje gostiju imaju neutralan stav (da [DS i
jesu i nisu znacajni) dok svega 0,7% smatra da IDS nisu znacajni u ovom procesu. Proseéna
ocena ovih tvrdnji 1znost 4.17 (tabela br. 42 u Prilogu) 5to samo potvrsuje nacedene stavove
gostiju. Na osnovu toga zakljuéujemo da su IDS danas veoma znacajni zbog mogucénosti
informisanja potencijalnih gostijui omogucavanja rezervacije hotelskih usluga u odabranim
hotelima u odredenom pericdu.

100




Na pitanje da li su informacije dostupne na stranicama IDS dovoljne za donosenje odluke
0 izboru 1 boravku u nekom hotelu 81.7% gostiju odgovorilo je potvrdno (tabela br. 43 u
Prilogu).

Sledecée pitanje koje smo postavili gostima odnosilo se na to da li su hotel u kome borave
rezervisali putem Booking.com-a. U sledecem grafiku predstavljeni su dobijeni rezultati koji
pokazuju da najveéi broj gostiju (36,7%) nije rezervisao smedtaj putem Booking.com-a ali ga je
koristio za informisanje o sadrZajima, cenama i proveru raspoloZivosti kapaciteta.

Grafik br, 56. Da I je Booking.com koridéen za rezervisanje hotela
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Ukupno 33.8% gostiju je rezervisalo hotel preko Booking.com-a dok 7% nije uopste konstilo
Booking.com (ni za informisanje ni za rezervaciju smeStaja). Detaljniji prikaz u tabeli br. 44 u
Prilogu. Dakle, vidimo da najveéi broj anketiranih gostiju niyje koristio Booking.com za
rezervaciju hotela ali su ga svakako koristili za informisanje.

Pitanje koje je usledilo zatim odnosilo se samo na goste koji su konistili Booking.com za
informisanje ili rezervisanje usluga u hotelu u kom su odseli. Cilj nam je bio da potvrdimo il
odbacimo postavljenu hiptezu (H6) odnosno da utvrdimo da li su 1 kolike ocene 1 komentari na
sajtu Booking.com-a uticali na donoSenje odluka o odabiru hotela kao 1 da provenmo stav gostiju
o tacnosti tih informacija.
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Grafik br, 37. Uticaj ocena i komentara na sajtu Booking.com na donofenje odluke o odabiru hotela
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Dobijem rezultati pokazaju da ocene 1 komentari koje korisnici postavljaju na sajt Booking.com
imaju veoma veliki uticaj na donoenje odluka kod potencijalnih gostiju koji poseéuju ovaj sajt
(tabela br. 45 u Prilogu). Zapravo 25,5% gostiju koje smo anketirali isti¢e da su ocene 1
komentari veoma uticali dok njih 56,7% tvrdi da su uticali na donosenje odluke prilikom izbora
hotela. Dakle 82.2% gostiju smatra da ocene 1 komentari drugih korisnika utiéu na dono3enje
odluka, 7% njih ima neutralan stav dok svega 1.4% anketiranih smatra da te informacije vopste
nisu uticale na njih. Na osnovu toga moZemo zakljuéiti da je Sesta hipoteza (HO) potvrdena.

Kada je re¢ o stavovima gostiju i njihovoj oceni o tome koliko su ocene, komentari i
druge informacije na sajtu Booking.com-a taéne najveci broj anketiranih (81.8%) smatra da su
tacne. Svega 8.3% ima neutralan stav po tom pitanju a samo 0,4% anketiranih gostiju smatra da
te informacije misu taéne (tabela br. 46 u Prilogu). U grafiku koji sledi predstavljamo dobijene
rezultate.

Grafik br. 58. Taénost informacija na Booking.com-u sa aspekta korisnika usluga

Percepcija gostiju o tacnosti informacija na
Booking.com-u
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Na osnovu dobijenih rezultata moZemo zakljuciti da korisnici smatraju da su ocene i komentari
na Booking.com-u realm 1 kredibilni éime potvrdujemo sedmu hipotezu (H7). Uzimajuéi u obzir
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da samo gosti koji su ostvarili rezervaciju preko Bookinga.com-a mogu ocenjivati i
komentarisati hotel u kom su boravili moZemo reé1 da je ovakav rezultat u skladu sa
ocekivanjima i da potvrduje taénost sadiZaja na sajtu ovog Internet distributivnog sistema.

Na postavljeno pitame da li ¢e na osnovu dosadadnjih iskustava 1 u kojoj men dalje
koristiti usluge Internet distributivnih sistema najveéi broj anketiranih isti¢e da hoce (85.9%).
Svega 0.6% smatra da ih nec¢e koristiti u buduénosti. (tabela br. 47 u Prilogu). Ovi rezultati
pokazuju da su gosti zadovoljni moguénostima koje Internet distributivni sistemi pruzaju i da u
skladu sa tim nameravaju da ih korste 1 ubuduce. Na osnovu toga potvrdujemo osmu hipotezu
(H8). Rezultate prikazujemo u grafiku koji sledi v nastavku.

Grafik br. 39. Stav o korif¢enjn [DS-a u buducnosti

Da li éei dalje koristiti usluge IDS
y 59,7%
60,0% -/
500% +
400% +
P
300% 17 —
100% + 11,1%
10,0% + A% 0%
S S "
0,0% + : : . v
Uopiteih  Mecuih  Delimiéno Koristicuih Veoma ¢u ih
netu koristiti tuih karistiti
Koristiti koristiti

Prema odgovorima dobijenim na prethodna tri pitanja 1 ocenama koje su gosti dali moZemo
zakljuéiti da su ocene 1 komentan na Booking.com-u bitno uticali na proces odluéivanja o 1zboru
hotela (ocena 4,17), da su informacije postavljene od strane drugih korisnika taéne (ocena 4,11)1
da ¢e na osnovu dosadas$njih 1skustava najveci broj gostiju (ocena 4,14) dalje konstiti usluge
Internet distributivnih sistema (tabela br. 48 u Prilogu).

Poslednja dva pitanja na anketnom upitniku odnosila su se na stavove gostiju o vaznosti
odredenth atributa hotelskog proizvoda sa jedne 1 percepeiju stvarnog trenutnog stanja u hotelima
u kojima borave (kada su ti atributi u pitanju). sa druge strane. Ocenjeni su vaZnost i stvarno
stanje za sledece atribute: Cisto¢a, udobnost, lokacija. sadrZaji. osoblje (zaposleni) a na kraju
traZili smo ocenu za odnos cene i kvaliteta 1 besplatni Wi Fi. Dobijeni rezultati za vaZnost grupno
su prikazani u tabeli br. 49 u Prilogu a za percepeiju stvamog stanja u tabeli br. 50 u Prilogu.

U nastavku ¢emo pojedinacno analizirati ocene gostiju za vaZnost a zatim 1 njihove
stavove o stvarnom stanju svakog atributa posebno. Svaki gon: pomenutih atributa
predstavljen je sa pet elemenata koje su gosti ocenjivali ocenama od | (izrazito nevazno/veoma
lo$ uéinak) do 5 (izrazito vaZzno/veoma dobar uéinak).
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Dobijeni rezultati pokazuju da gosti smatraju da je najvazniji atribut hotelskog proizvoda,
sa proseé¢nom ocenom 4.75 zaposleno osoblje. zatim sledi udobnost (proseéna ocena 4.27).
nakon toga Cistoéa (prosecna ocena 4.25), na etvrtom mestu je lokacija sa prosecnom ocenom
3,62 i na poslednjem mestu sadrzaji koje hotel nudi (prose¢na ocena 3.5). Detaljniji prikaz u
tabeh br. 51 u Prilogu. Takode gosti istiéu izuzetno veliku vaZnost odnosa cene 1 kvaliteta
(prosecna ocena 4,92) kao i znacaj besplatnog internet (prosecna ocena 4.87).

U nastavku sledi analiza svakog od pomenutih atributa medutim moramo da
napomenemo da su u pitanju rezultati dobijeni anketiranjem domacih 1 stranih gostiju. Zbog
pretpostavke da postoje bitne razlike u oéekivanjima i potrebama domacéih i stranih gostijuu
poslednjem poglavlju ovog rada bavicemo se analizom razlika u stavovima o vaznosti 1 uéinku
gostiju gradskih hotela u odnosu na goste koji su boravili u hotelima na planinama 1 banjama.
Takode analiziracemo razlike u stavovima domacih 1 stranih gostiju kao 1 razlike u stavovima
menadZera 1 gostiju koji su posetili hotele kojim ovi menadZeri upravljaju a koje smo mi
analizirali u ovom radu.

Kao $to smo veé na pomenuli, kada je u pitanju vaznost atributa hotelskog proizvoda,
najvecu ocenu gosti su dodelili zaposlenima odnosno osoblju,

Grafik br, 60. Ocene gostiju o vaZnosti osoblja u hotelijerstvu

Ocene o vaznosti zaposlenih

® |jubaznost osoblja

m Profesionalnost asaslja
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B Znanje svetskih jezika
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B Sposobnost snalaZzenjau
neodekivanim situacijama

Dobijeni rezultati pokazuju da gosti smatraju da su zaposleni veoma vazni u usluZnom procesu
koji se odvija u hotelima. Kada je re¢ o osobinama zaposlenih gosti na prvo mesto postavljaju
ljubaznost (proseéna ocena 4,89) zatim komunikativnost (4.84), na treem mestu je
komunikativnost, sledi znanje svetskih jezika (4.63) 1 na Kraju sa neznatno manjom proseénom
ocenom nalazi se sposobnost snalazenja u neocekivanim situacijama (4.62). MoZemo zakljuéiti
da gosti smatraju da su takozvane meke vestine (soft skills) kod zaposlenih izuzetno vaZne.

Sledeéi atribut koji su gosti ocenili kao veoma vazZan jeste udobnost. O tome koliko gosti
smatraju da je udobnost vaZna tokom boravka u hotelu svedoé¢i naredm grafik.
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Grafik br. 61. Ocene gostiju o vaZznosti udobnosti u hotelima

Vainost udobnosti
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Prema dobijenim rezultatima o vaZnosti udobnosti moZemo zakljuditi da je gostima veoma vazno

da imaju udobne krevete u svojim sobama (ocena 4,82) 1 da buka bude eliminisana (ocena 4,70).

Zatim slede komfor soba (ocena 4,17) 1 prijatan ambyent (4,12) dok je, po mislenju gostiju,
jmanje vaz toli to 3,54).

najmanje vazna udobnost stolica u restoranu (ocena 3,54)

Na trecem mestu po vaznosti, kao §to smo ve¢ pomenuli, nalazi se ¢istoca sa proseénom
ocenom 4,25 3to je neznalno manja ocena u odnosu na ocenu o vaznosti udobnosti (4,27).

Grafik br. 62. Ocene gostiju o vaznosti &istoée u hotelima

Vainost istoce

m Cistoca sobe
m Cistoda u hodnicima
m Cistoca kuhinje i

restorana

m Cistoca u holu

m Okruienje hotela

Najvecu vaznost, kada je re¢ o €isto¢i u hotelima, po misljenju gostiju koje smo anketirali imaju
éistoca sobe (ocena 4.83) 1 Cistoéa kuhinje 1 restorana (4,59). Zatim sledi éisto¢a u okruZenju
hotela (4,14) 1 sa neSto niZim ocenama ¢istoca hodnika (3,93) i istoca u helu hotela (3,75).

Po misljenju gostiju na éetrvtom mestu po ocenama vaznosti nalazi se lokacija hotelskih
objekata. Napominjemo jo§ jednom da su u pitanju proseéne ocene svih anketiranih gostiju
{doacih i stranih) i da ¢emo u poslednjem poglavlju rada analizirati razlike u stavovima gostiju.
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Grafik br. 63. Ocene gostiju o vaznosti lokacije hotela

Vainost lokacije
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56
g@snwu dobijenih rezultata moZemo zakljuéiti da je ubedljivo najvaZniji element (kada je re¢
o lokaciji) blizina hotela centru grada (ocena 4,57). Zatim slede blizina aerodroma, autobuske
stanice 1 kulturno — istorijskih znamenitosti. Na kraju, gosti smatraju da je blizina konkurencije
(ocena 2,88) najmanje vaZna.

Na poslednjem mestu po ocenama vaznosti atrubuta hotelskog proizvoda od strane
gostiju nalaze se sadrzaji koje hoteli nude, rezultate prikazujemo u grafiku koji sledi.

Grafik br. 64. Ocene vaznosti hotelskih sadrzaja

Vainost sadriaja
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Prema dobijenim rezultatima zakljuéujemo da su sadrZaji manje vaZne v odnosu na sve druge
atribute hotelskog proizvoda kao 1 da su razlike u ocenama ponudenih elemenata ovog atrubuta
minimalne (najniZu proseénu ocenu — 3.23 gosti su dodelili pogodnostima za zabavu a najvisu -
3.75 welness sadrzajima).

Kada su u pitanju stavovi gostiju o stvarmom stanju atnbuta hotela (¢iju su vaZnost
prethodno ocenili) u kojima su odseli, dolazi do manjih odstupanja u redosledu 1 visini ocena u
odnosu na ocene vaznosti. Na prvom mestu nalazi se osoblje (proseéna ocena 4.13), neznatno
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manje ocene dodeljene su éistoéi (prosetna ocena 4,11), zatim sledi udobnost (proseéna ocena
4.04), lokacija (prosecna ocena 3,57) i na kraju sadrZaji sa proseénom ocenom 3,55 (detaljniji
pregled prosecnih ocena u tabeli br. 52 u Prilogu). U nastavku sledi graficki prikaz i analiza
dobijenih rezultata za svaki atribut pojedinacno.

Grafik br. 65. Ocene kvaliteta hotelskog osoblja
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Na osnovu ocena gostiju najbolje ocenjen atnbut hotelskog proizvoda su zaposleni.
Prema prikazanim rezultatma gosti su bili najzadovoljniji ljubaznoséu zaposlenih (proseéna
ocena 4,23). Identiénu proseénu ocenu zasluZili su komunikativnost i profesionalnost (4,2), zatim
sledi znanje svetskih jezika (proseéna ocena 4.15) 1 na kraju, najmanmu ocenu zasluZila je
sposobnost  snala’enja u neodekivanim  situacima. Zakljuéak je da su gosti zadovoljnmi
ponasanjem zaposlenih ali da smatraju da zaposlem nisu dovoljno obuéeni i spremni da se snadu
u neoc¢ekivanim situacijama.

Grafik br. 66. Ocene éistoée u hotelima
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Prema ocenama gostiju na drugom mestu po kvalitetu nalazi se &istoéa. Interesantno je to da je
razlika izmedu prose¢nih ocena veoma mala (proseéne ocene kreéu se od 4,05 do 4,21).
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Prikazani rezultati navode nas na zakljuc¢ak da su gosti generalno zadovoljni éisto¢om hotela,
najzadovoljniji su ¢éisto¢om soba a najmanje su zadovoljni éisto¢om hodnika.

Na trecem mestu se po ocenama gostiju nalazi udobnost sa preseénom ocenom 4,04
(svega 0,07 manje u odnosu na ¢istocu). U nastavku sledi graficki prikaz ocena udobnosti.

Grafik br. 67. Ocene udobnosti
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| Prijatan ambijent

® Eliminisanje buke

Primetno je da su gosti najzadovoljniji udobnoséu kreveta i prijainim ambijentom u hotelu.
MNakon toga slede eliminacija buke 1 komfor u sobama (proseéna ocena 4) a na kraju, najmanjom
ocenom ocenjena je udobnest stolica u restoranu. Na osnovu toga moZeme zakljuciti da su gosti
veoma zadovoljni kada je u pitanju udobnost.

Sledec¢i atribut prema ocenama gostiju jeste lokacija. Rezultati 1z grafika koji sledi
pokazuju da je najbolje ocenjen parametar, kada je re¢ o lokaciji, blizina centru grada (4.18).

Grafik br. 68. Ocene lokacije

Ocene lokacije

® Blizina autobuske stanice
® Blizina aerodroma
® Blizina centra gradz

W Blizina kulturno-istojiskih
namenitosti

8 Blizina konkurencije
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Ostali parametri imaju znatno niZze ocene (sve su ispod 3.7) §to je 1 uticalo na to da prosecna
ocena kada je lokacija u pitanju bude mza.

Na poslednjem mestu po ocenama gostiju jeste kvalitet sadrZaja koji hoteli nude.
Prose¢na ocena nijednog parametra ne prelazi 3,89, na osnovu toga mozemo zakljuditi da gosti
nisu bili najzadovoljniji ponudenim sadrzajima. Sledi grafiéki prikaz dobijenih rezultata.

Grafik br. 69. Ocene kvaliteta dodatnih sadrZaja koje hoteli nude

Ocene kvaliteta sadriaja
m Wellness sadrlaji
B 5pa sadr Faji

® Pogodnosti za sport |
rekreaciju

B Pogodnosti za zabavu

® Moguinosti za organizovanje
razlicitih skupova

Najvisu ocenu hoteli su dobili za moguénosti organizovanja razlicitih skupova, nakon toga slede
pogodnosti za bavljenje sportom 1 rekreacijom, zatim pogodnosti za zabavu 1 na kraju wellness i
spa sadrZaj.

Kada je re¢ o odnosu cene 1 kvaliteta koricenih usluga proseina ocena je 4.13 Sto
predstavlja znacajno odstupanje od vaZnosti koju ovaj element ima za anketirane goste. Sli¢na
situacija je 1 sa besplatnim koriiéenjem Wi Fi internet (ocena 4,33).

Na kraju analize o stavovima anketiranih gostiju o vaznosti atributa hotelskog proizvoda i
mjihovom zadovoljstvu pruzenim uslugama odn. tim atributima moZemo zakljuciti da su gost
generalno zadovoljni medutim oégigledna su odstupanja u ocenama ova dva aspekta (vaznosti i
ucinka). Upravo to nas navodi da u zavrinom poglavlju istraZivanja (pored analiziranja razlika u
stavovima menadZera, gostiju, menadZera 1 gostiju) uradimo i takozvanu IPA (Importance
Performance Analysies) analizu kojom se vrsi poredenje vaznosti 1 stvarnog uéinka posmatranih
parametara (vise o tome u poslednjem poglavlju).

7.4 Analiza demografskih osobina gostiju i njihovih preferencija

U teorijskom delu rada istakli smo znacaj segmentacije i prilagodavanja svih kapaciteta 1
usluznog procesa zahtevima potencijalnih gostiju. Caéié (2013, str. 296) navodi i objasnjava pet
nacina (metoda) segmentacije:

e opisni (geografske, demografske i socio-ekonomske varjable kao osnova)
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psiholoski (akecenat na osobinama liénosti korisnika odnosno njthovim interesovanjima,
stavovima, ponaSanju i ofekivanjima)

psihografski (varijable vezane za Zivotni stil i kvalitet Zivota)

bihevijoristicki (lojalnost korisnika nekom brendu, benefit koji oéekuju da ce dobiti za
uslugu koju su platili 1 dr.)

hibridni (kombinovanje prethodnih nacina)

Po oceni Cagiéa u hotelijerstvu i restoraterstvu najvise se upotrebljava opisni nain

(metod), u skladu sa tim u ovom polgavlju cemo analizirati varijbale iz opisnog metoda sa ciljem
da potvrdimo ili odbacimo postavljene hipoteze. Za obradu podataka smo koristili SPSS a kao
metodu koristili smo Hi kvadrat test (zbog utvrdivanja da li postoje statisticki znadajne

povezanosti ili ne u frekvencijama dva atributivna obeleZja ili izmedu frekvencija koje smo

dobili 1 frekvencija koje odekujemo kod hipoteza koje smo postavili).

Kada posmatramo geografski aspekt opisnog metoda, dobijeni rezultati (tabela br. 53 u

Prilogu), pokazuju da u strukturi anketiranih gostiju kod gradskih hotela dominiraju strani gosti
(53.3%) a kod planminskih 1 banjskih hotela domaci gosti (53,9%).

Grafik br. 70. Geografska segmentacija gostiju po tipu destinacije na kojoj se nalazi hotel u kom su

odseli

Odnos domacih i stranih gostiju prema tipu
destinacije na kojoj se hotel nalazi

54%

m Domadi

B Strani

Grad Planina/Banja

Kako bi utvedili da i postoje statisticki znacajne razlike izmedu gradskih i

planmskih/banjskih hotela (H9) u posmatranim segmentima odredili smo sledece lipoteze:

H,: Ne postoje statisti¢iki znacajne razlike izmedu gradskih 1 planinskib/banyskih hotela po
zastupljenosti stranih i domacih gostiju

H,:

Postoje statistéki znacajne razlike 1zmedu gradskih 1 planinskib/banjskih hotela po

zastupljenosti stranih i domacih gostiju
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Dobijeni rezultati y?= 6.139, p (sig.) = 0.013 (tabela br. 54 u Prilogu) pokazuju da postoje
statisticke znacajne razlike (p < 0.05) izmedu domacih 1 stranih turista u posmatranim hotelima
na razli¢itim destinacijama. Na osnovu toga odbacujemo H, i prihvatamo alternativnu hipotezu,
da postoje statisticki znaéajne razlike i1zmedu gradskih 1 planinskib/banjskih  hotela po
zastupljenosti stranih 1 domacih gostiju. Domaci gosti su najzastupljeniji u gradovima a stranih
gostiju najmanje ima u planinskim/banjskim hotelima (tabela br. 55 u Prilogu).

Sledeéi parameter koji smo analizirali jeste starosna struktura gostiju i njihova
zastupljenost u gradskim i planinskim/banjskim hotelima. Prema dobijenim rezultatima (tabela
br. 56 u Prilogu) u gradskim hotelima je boravilo najvise ispitanika do 34 godine (39%) a u
planinskim 1 banjskim najvise je ispitanika izmedu 34-435 godina starosti (36,6%).

Grafik br. 71. Zastupljenost gostiju prema starosti u gradskim 1 planinskim/banjskim hotelima

Starosna struktura u odabiru destinacije na
kojoj se hotel nalazi

A40% 37%36%
30% .

H Do 34 godine
20% N 35-44 godina

10% m 45 jvise godina

-~

0% i
Grad Planina/ Banja

Da bismo utvrdili postoje li statisticki znaajne razlike medu ovim grupama (H9)
postavili smo sledece hipoteze:

H,: Ne postoje statisticiki znacajne razlike izmedugradskih i planinskih/banjskih hotela prema
starosnoj strukiuri grupa gostiju

H,: Postoje statisticiki znatajne razlike gradskih 1 planinskih/banjskih hotela prema starosnoj
strukturi grupa gostiju

Na osnovu dobijenih rezultata y2= 26.597. p (sig.) = 0.000 (tabela br. 57 u Prilogu) pokazuju da
postoje statisticke znaCajne razlike (p < 0.05) izmedu starosnih grupa ispilanikaabim
destinacije. Na osnovu toga odbacujemo H, i prihvatamo alternativau hipotezu, da postoje
statistiékr znacajne razlike 1zmedu starosnih grupa gostiju u odabiru destinacije na kojoj se
hoteli nalaze. U grupi anketiranih koji imaju 45 i vise godina najvise gostiju je boravilo u
gradskim hotelima a u grupi onih koji imaju manje od 34 godine najmanje gostiju je boravilo u
planinskim/banjskim hotelima (tabela br. 38 u Prilogu).
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Dalje smo analizirali zastupljenost gostiju u gradskim i planinskim i banjskim hotelima
po polnoj strukturi. Rezultati pokazuju (tabela br. 59 u Prilogu) da su 1 u gradskim (36,3%) i u
planinskim i banjskim (53%) hotelima zastupljeniji muski gosti.

Grafik br. 72. Zastupljenost gostiju prema polu po destinaciji na kojoj se nalazi hotel u kom su odseli

Zastupljenost gostiju prema polnoj strukturi
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Grad Planina / Banja

Radi utvrdivanja postoje li statisticki znacajne razlike medu ovim grupama u hotelima u
gradovima i na planinama/banjama (H9) postavili smo sledece hipoteze:

H,: Ne postoje statistiéiki znacajne razlike izmedu gradskih i planinskih/banjskih hotela kada je
u pitanjupolna struktura gostiju

H,: Postoje statisti¢iki znaéajne razlike izmedu gradskih 1 planinskih/banjskih hotela kada je u
pitanju polna struktura gostiju

mua dobijenim rezultatima y*= 1,261 p (sig.) = 0,261 (tabela br. 60 u Prilogu) zaklju¢ujemo
da ne postoje statistike znacajne razlike (p = 0.05) izmedu gradskih i planinskih/banjskih
hotelakada je re¢ o polnoj strukturi gostiju. Na osnovu toga prihvatamo H, 1 odbacujemo
alternativnu  hipotezu, dakle ne postoje statisticki znaéajne razhike 1zmedu gradskih 1
planinskih/banjskih hotela kada je u pitanju polna struktura gostiju. Nema razlika, ravnomerna je
zastupljenost polova u gradskim 1 planinskim/bansjkim hotelima (tabela br. 61 u Prilogu).

Slede¢i parameter po kome smo uporedivali gradske sa planinskim/banjskim hotelima
jeste nacin na koji su gosti rezervisali hotelske usluge. Prema dobijenim rezultatima (tabela br.
62 u Prilogu) vidimo da je u planinskim/banjskim hotelima najvise rezervacija ostvareno putem
hotelskog sajta (42,8%) dok u gradskim hotelima dominiraju drugi oblic: rezervisanja (40,4%)
hotelskih usluga.
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Grafik br, 73. Zastupljenost naéina rezervisanja usluga u gradskim i planinskim/banjskim hotelima

Zastupljenost oblika rezervisanja hotelskih usluga
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Kako bismo utvrdili da i postoje statisiéki znacajne razlike 1zmedu gradskih 1
planinskih/banjskih hotela (H9) u nadinu na koji gosti rezervisu usluge postavili smo sledece
hipoteze:

H,: Ne postoje statisti¢iki znacajne razlike 1zmedu gradskih 1 planinskih/banjskih hotela kada su
u pitanju nacini na koji gosti rezervisu usluge

H,: Postoje statisti¢iki znacajne razlike izmedu gradskih 1 planinskih/banjskih hotela kada su u
pitanju naéim na koji gost rezervisu usluge

Prema dobijenim rezultatima y 4= 40,351 p (sig.) = 0,000 (tabela br. 63 u Prilogu) zakljuéujemo
da postoje statistiCke znacajne razlike (p < 0.05) izmedu gradskih 1 planinskih/banjskih hotela
kada posmatramo zastuplienost nacina na koji gosti rezerviSsu usluge. Na osnovu toga
odbacujemo Hyi prihvatamo alternativnu hipotezu, dakle postoje statisticki znacajne razlike
izmedu gradskih i1 planinskih/banjskih hotela kada je re¢ o oblicima rezervisanja usluga Najveéi
broj anketiranih gostiju koji su usluge rezervisali putem sajta boravio je u gradskim hotelima dok
je gostiju koji su koristili druge oblike (posredstvom turistickih agencija, putem mejla, direktno
na recepeiji 1 td.) najmanje bilo u planinskim/banjskim hotelima (tabela br. 64 u Prilogu).

Uporedili smo gradske 1 planinske/banjske hotele 1 po segmentima gostiju koji su u njima
boravili. Rezultati pokazuju (tabela br. 65 u Prilogu) da su najzastupljeniji segmenti u gradskim
hotelima koje smo posmatrali poslovni putnici (51,5%) dok su u planinskim/banjskim hotelima
to porodice (32.4%). [z narednog grafika moZemo videti da su u planinskim/banjskim hotelima
segmetni ravnomernije rasporedeni odnosno medu njima su mnogo manje razlike u odnosu na
gradske hotele koje smo posmatrali.
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Grafik br. 74, Zastupljenost segmenata u gradskim i planinskim/banjskim hotelima

Zastupljenost segmenata u gradskim i
planinskim/banjskim hotelima
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Da bismo utvrdilipostoje li statisticki znacajne razlike izmedu hotelau gradovima 1 na
planinama/banjama (H9) postavili smo sledece hipoteze:

Hy,: Ne postoje statisticiki znacajne razlike 1zmedu gradskih 1 planinskih/banjskih hotela prema

segmentima gostiju koji u njima borave

H,: Postoje statisticiki znacajne razlike 1zmedu gradskih 1 planinskih/bamyskih hotela prema

segmentima gostiju koji u njima borave

Dobijeni rezultati y2= 302,982, p (sig.) = 0,000 (tabela br. 66 u Prilogu) zakljucujemo da postoje
statisticke znacajne razlike (p < 0.05) 1zmedu gradskih 1 planinskih/banjskih hotela kada je rec o
segmentima gostiju. Na osnovu toga odbacujemo H; 1 prihvatamo alternativiu hipotezu, da
postoje statisticki znacajne razlike izmedu gradskih i planinskih/banjskih hotela kada su u pitanju
segmenti gostiju koji u ovim hotelima borave. Najzastupljeniji gosti u gradskim hotelima su
poslovni putnici a u planinskim/banjskim hotelima to su porodice. U grupama gostiju kao Sto su
porodice, parovi 1 grupe prijatelja najvise anketiranih gostyju odselo je u gradskim hotelima dok
je najmanje individualnih 1 poslovnih putnika boravilo u plaminskim/banjskim hotelima. (tabela
br. 67 u Prilogu). Na osnovu rezultata koje smo prikazali u prethodmh pet grafika moZzemo
zakljuéitt da postoje znaZane razlike izmedu gradskih 1 planinskih/banjskih hotela po
demografskim osobinama gostiju (zastupljenosti stranih 1 domacéih gostiju, starosno) strukturi
grupa gostiju, polnoj strukturi gostiju itd.). na taj nacin potvrdujemo devetu posebnu hipotezu
(H9).

Sledeéi parametar koji smo analizirali jeste zastupljenost pojedinih segmenata u grupama
domadcih 1 stranih gostiju. Dobijeni rezultati (tabela br. 68 u Prilogu) pokazuju da su medu
anketitanim gostima 1 u grupt domacih (38.8%) 1 u grupt sttamh (36.5%) najzastupljentji

segment poslovni putnici.
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Grafik br. 75, Zastupljenost segmenata prema geografskom poreklu

Zastupljenost segmenata prema geografskom
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Kako bismo utvrdilipostoje li statisti¢ki znacajne razlike izmedu domacih 1 stranih gostiju
prema segmentima kojim piripadaju postavili smo sledece hipoteze:

Hy: Ne postoje statisticéiki znacajne razlike izmedu domacih i stranih gostiju prema segmentima
kojim pripadaju
H,: Postoje statistiéiki znaéajne razlike izmedu domacih i stranih gostiju prema segmentima
kojim pripadaju

Dobijeni rezultati y2= 28,736 . p (sig.) = 0,000 (tabela br. 69 u Prilogu) nas navode na zaklju¢ak
da postoje statisticke znacajne razlike (p = 0.05) izmedu domacih 1 stranih gostiju prema
segmentima kojim pripadaju. I\mlsnnvu toga odbacujemo Hy 1 prihvatamo altemativou
hipotezu, da postoje statisticki znacajne razlike izmedu domaéih i stranih gostiju prema
segmentima kojim pripadyu. U grupr prijatelja manje je stranth gostyju dok je u grupi
individualnih putnika vise stranaca (tabela br. 700 u Prilogu). Zatim smo analizirali polnu
strukturu segmenata gostiju koje smo anketirali.

Grafik br. 76. Zastupljenost segmenata prema polu

Zastupljenost segmenata prema polu
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Na osnovu dobijenih rezultata (tabela br. 71 u Prilogu) vidimo da i medu muskarcima (38,7%) i
medu Zenama (36.3%) dominiraj Eslovni putnici.

Zbog utvrdivanja da li postoje statisticki znacajne razlike izmedu muskih i Zenskih
gostiju prema segmentima kojim pripadaju postavili smo sledece hipoteze:

H,: Ne postoje statisti¢iki znacajne razlike izmedu muskih i Zenskih gostiju prema segmentima
kojim pripadaju

H,: Postoje statistiéiki znaéajne razlike zmedu mugkih 1 Zenskih gostyju prema segmentima

kojim pripadaju

ijcni rezultati y2= 3.057, p (sig.) = 0,548 (tabela br. 72 u Prilogu) nas navode na zakljucak
da ne postoje statisticke znacajne razlike (p = 0.03) izmedu muskih i Zenskih gostiju prema
segmentima kojimpadaju. Na osnovu toga prihvatamo H, i odbacujemo alternativnu
hipotezu, dakle ne postoje statisticki znacajne razlike izmedu muskih 1 Zenskih gostiju prema
segmentima kojim pripadaju. U grupt 1 muskih 1 Zenskih gostiju ravnomerna je zastupljenost po
segmentima kojim pripadaju (tabela br. 73 u Prilogu).

Analizirali smo kako su, prema godinama starost, zastupljeni gosti u segmentima kojim
priadaju. Na osnovu dobijenih rezultata (tabela br. 74 u Prilogu) vidimo da su u svim starosnim
strukturama najdominantniji poslovni putnici.

Grafik br. 77. Grupe gostiju prema godinama starosti
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Da bismo utvrdili da li postoje statisticki znacajne razlike u starosnoj strukturi gostiju
prema segmentima kojim pripadaju postavili smo sledece hipoteze:

H,: Ne postoje statisti¢iki znacajne razlike izmedu razliéitih starosnih grupa gostiju prema
segmentima kojim pripadaju

H, : Postoje statisticiki znadajne razlike 1zmedu razliéitth starosnth grupa gostiju prema
segmentima kojim pripadaju
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Dobijeni rezultati y?= 25401, p (sig.) = 0,001 (tabela br. 75 u Prilogu) nas navode na zaklju¢ak
da postoje statisticke znacajne razlike (p < 0.03) u starosnoj strukturi gostiju prema segmentima
kojim pripadaju. Na osnovu toga odbacujemoH,, i prihvatamo alternativnn hipotezu, da postoje
statisticki znacajne razlike izmedu razliéitih starosnih grupa gostiju prema segmentima kojim
pripadaju. Gosti koji imaju do 34 godine su najbrojniji medu individualnim putnicima dok je
najmanje takvih u grupi porodica, stariji gosti od 45 godina su najbrojniji u kategoriji porodica
najmanje takvih je medu individualnim putnicima (tabela br. 76 u Prilogu).

Na kraju, analizirali smo na koji naéin su razliéiti seementi gostiju koje smo anketirali
rezervisali hotelske usluge, Rezultati pokazuju da su u sva tri prikazana nadina najbrojniji
poslovni putnici (tabela br. 77 u Prilogu).

Grafik br, 78, Najzastupljeniji oblici rezervacija po segmentima gostiju

MNajzastupljeniji oblici rezervacija po segmentima gostiju
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Radi utvrdivanja da li postoje statisticki znaCajne razlike u nacinu rezervisanja usluga
gostiju prema segmentima kojim pripadaju postavili smo sledece hipoteze:

Hy: Ne postoje statistiCiki znacajne razlike u nacinu rezervisanja usluga izmedu grupa gostiju
prema segmentima kojim pnpadaju

H,: Postoje statisti¢iki znacajne razlike u nacinu rezervisanja usluga izmedu grupa gostiju prema
segmentima kojim pripadaju

Dobijeni rezultati y%= 73,736, p (sig.) = 0,000 (tabela br. 78 u Prilogu) nas navode na zakljucak
da postoje statisticke znaéajne razlike (p < 0.05) u nadinu na koji su razliéiti segmenti gostiju
rezervisali hotelske usluge. Na osnovu toga odbacujemo H,, 1 prihvatamo alternativiu hipotezu,
da postoje statistiéki znacajne razlike u nadinu rezervisanja usluga izmedu grupa gostiju prema
segmentima kojim pripadaju. U grupi individualnih putnika najvise gostiju je rezervisalo usluge
koristeéi IDS dok ih je nagymanje koristilo hotelski sajt, u grupi poslovnih putnika takode je
najvise njih koristilo IDS a najmanje druge nadine rezervisanja dok je v grupi parova najvise
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gostiju usluge rezervisalo kjoristeci hotelski sajt a najmanje drugim nacinima rezervisanja i na
kraju u grupi porodica naymanje su koristili IDS a najvie druge nacine rezervisanja hotelskih
usluga (tabela br. 79 u Prilogu). Na osnovu rezultata koje smo prikazali u Eetiri prethodna grafika
prihvatamo desetu hipotezu (H10), da postoje statisti¢iki znacajne razlike u zastupljenosti grupa
gostiju (segmenata) 1 njihovima osobinama.

7.5 IstraZivanje ocena i stavova menadZBJo razlikama vaZnosti i stvarnog stanja
kvaliteta atributa hotelskog proizvoda u hotelima sa 4 i 5 zvezdica u Srbiji

Istakli smo, u teorijskom delu rada, vaZnost kvaliteta usluge u hotelijerstvu 1 ukazali na to
da dozivlja) gostiju odreduje kvalitet usluge. Takode smo napomenuli da je &est sluéaj da u
odredenim situacijama dolazi do odstupanja izmedu onoga §to su gosti oekivali sa jedne, 1 onog
sto su doZiveli, sa druge strane 1 u skladu sa tim naglasili smo vaZnost uspostavljanja sistema
upravljanja kvalitetom u hotelskim preduzeéima. PoSto se taj sistem u hotelima zasniva na
ocekivanjima i doZivljajima menadZmenta, zaposlenih i gostiju odluéili smo da ismm stavove
menadZmenta, stavove gostiju i na kraju, uporednom analizom stavova, utvrdimo da li postoje i u
cemu se ogledaju razlike u stavovima menadZmenta 1 gostiju kada su u pitanju osnovni atributi
hotelskog proizvoda.

Za obradu podataka koristili smo SPSS. a kao metode smo koristili Studentov t-test (za
testiranje znacajnosti razlika 1zmedu dve arntmeticke sredine) 1 analizu vanjanse (ANOVA) - za
testiranje znacajnosti razlika kada imamo vise od dve grupe ispitanika (kljuéna prednost ANOVE
je sto u model ulaze u obzir sve vanjable. kao i njihov medusobni uticaj. 3to nije mogucée
proceniti drugim nacinom).

7.5.1 Ocene i stavovi menadZera o razlikama vaZnosti i stvarnog stanja kvaliteta atributa
hotelskog proizveda u hotelima kojim upravljaju

MenadZment u hotelima ima kljuénu odgovornost ukoliko se ne prepoznaju ili ne 1spune
otekivanja gostiju. Zbog toga je veoma vazno da menadZen sa svojim saradnicima kontinuirano
istrazuju trZiste, saznaju stavove potencijalnih gostiju 1 u skladu sa tim kreiraju skup usluga koje
¢e ispuniti ofekivanja gostiju. Da bi to bilo moguce, pored istraZivanja trZista, potrebno je da
menadZeri na pravi na¢in procene “slabe taéke™ u hotelima kojim upravljaju 1 otklone nedostatke
ukoliko postoje.

Kako bismo utvrdili da i postoje znacajne razlike izmedu onih atributa koje menadZen
smatraju vaznim i njihove ocene stvarnog stanja zamolili smo ih u anketnom upitniku da, sa
jedne strane ocene vaZnost atributa hotelskog proizvoda a sa druge strane da daju ocenu realnog
stanja tih atributa u hotelima koje predstavljaju. Atributi €éiju vaZnost i stvarmo stanje su
ocenjivali odnosili su se na: ¢isto¢u, udobnost, lokaciju, sadrZaje, zaposlene (osoblje). odnos
cene 1 kvaliteta, besplatni internet (Wi Fi). Ponudene su ocene od jedan do pet (Likertova skala)
a dobijeni rezultati slede u nastavku. Prvo ¢emo predstaviti razlike u ocenama vaZnosti i stvarnog
stanja svih anketiranith menadZera a zatim ¢emo posebno prikazati rezultate gradskih 1 posebno
rezultate menadZera u planinskim i banjskim hotelima.
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Kada je re¢ o ¢istoéi, analizirali smo pet elemenata, rezultati T testa su prikazani u
narednoj tabeli:

Tabela br. 10. Razlike v stavovima svih anketiranih menadZera o éistoci

Paired Differences

m 95% Gon'lnca Sig. (2-

Mean | Std. Dev. Btd. Err. Me| Lower | Upper { df | tailed)

Cistoéa sobe 0,143 | 0456 0,065 0012 | 0,274 |2,191| 48 | 0,033
Cistoéa u hodnicima 0,000| 0,736 0,105 -0,211 | 0,211 |0,000] 48 | 1,000
Kuhinja i restoran 0,041 0538 0,077 -0,114 | 0,195 |0,531| 48 | 0,588
CkruZenje hotela 0612 0862 0,123 0365 | 0860 |4974| 48 | 0,000
Cistoca u holu -0265| 0811 0,116 -0,498 |-0032 |-2291| 48 | 0,026

MNa osnovu dobijenih rezultata zaklj uEujelma statisticki znacajne razlike postoje u stavovima o
vaznostl 1 stvarnom stanju éistc-étm)c (t=2.191; df=48:; p=0.033), okruZenja hotela (1=4.974:
di=48; p=0,000) 1 &istoce u holu (=-2.191; df=48. p=0.026)a za &istocu u hodnicima i &istocu
kuhinje 1 restorana nema znacajnih razlika u ocenama. Daljom analizom smo utvrdili (tabela br.
80 u Prilogu) da su menad?eri vaznosti &istoée sobe dodelili vise ocene (M=4.92: SD=0.277)
nego stvarnom stanju (M=4,68. SD=0.468) &isto¢e sobe u hotelima kojim upravljaju. Sliéna je
situacija 1 sa &istoé¢om u helu, vaZznost ima vise ocene (M=4.57; SD=0.540) od stvarnog stanja
(M=396; SD=0.841), dok kada je re¢ o okruZenju hotela situacija je malo drugaéyja, vaznost ima
manje ocene (M=4,27; SD=0,638) od stvarnog stanja (M=4.53; SD=0.581). Na osnovu ovih
rezultata zakljuéujemo da menadZen smatraju da je stvarno stanje €istoce sobe 1 ¢istoce hola na
slabijem nivou od ocekivanog dok za okruzenje hotela smatraju da je na viSem nivou od
otekivanog kada je €istoca u pitanju.

Sledeéi atribut hotelskog proizvoda koji smo analizirali je udobnost, rezultate o razlikama
u stavovima menadZera prikazujemo u tabeli u nastavku:

Tabela br, 11. Razlike u stavovima svih anketiranth menadZera o udobnost

Paired Differences

Confidence Sig. (2-

Mean |Std. Dev.Btd Err. Me| Lower | Upper| t | df | tailed)

Udobni kreveti -0061| 0689 0,098 -0,259 | 0,137 |-0622| 48 | 0537
Komfor u sobama -0,082| 0607 0,087 -0,256 | 0,093 |-0942| 48 | 0,351
Udobne stolice u restoranu -0265| 0638 0,091 -0,449 | -0,052 |-2910| 48 | 0,005
Prijatan ambijent -0,184| 0667 0,095 -0,375 | 0,008 |-1928| 48 | 0,060
Eliminisanje buke 0,224 0,771 0,110 0,003 | 0,446 [2,038] 48 | 0,047

Prema dobijenim rezultatima vidimo da statisticki zmjne razlike u stavovima menadZera
postoje kada je re¢ o udobnim stolicama u restoranu (t=-2,910; df=48; p=0,005) 1 eliminisanju
buke (1=2.038; df=48. p=0.047)dok kod drugih posmatranih elemenata razlike nisu znacajne.
Analiziraju¢i rezultate (tabela br. 81 u Prilogu) utvrdili smo da je vaZnost udobnih stolica u
restoranu (M=4,00; SD=0,791) slabije ocenjena od stvarnog stanja (M=427; SD=0,700) dok je
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vaznost eliminisanja buka (M=4,37: SD=0,668) ocenjena visim ocenama u odnosu na stvarno
stanje (M=4.14: SD=0.791). To nas navodi na zakljuéak da menadZen smatraju da je stvarno
stanje udobnosti stolica u restoranu na visem nivou od ocekivanog dok je stvarno stanje kada je
re¢ o eliminisanju buke na slabijem nivou od oéekivanog.

Analizirali smo 1 stavove menadZera o lokaciji hotela, kroz ocene vaznosti 1 stvarnog
stanja pet elemenata, rezultati su prikazani u tabeli u nastavku:

Tabela br. 12. Razlike u stavovima svih anketiranih menadZera o lokaciji

Paired Differen

95% Confidence Sig. (2-

Mean |Std. Dev. 5td. Err. Me| Lower | Upper 1 df | tailed)

Blizina autobuske stanice 0327 1,329 0,190 -0,708 | 0,055 |-1,720| 48 | 0,092
Blizina aerodroma 1,041 | 1,369 0,196 0648 | 1434 |5323| 48 | 0,000
Blizina cenlra grada 0,122 1,073 0,153 -0,186 | 0,431 |0,799| 48 | 0,428
il v 0571| 1137 | o462 |-0898 |-0,245|-3520| 48 | 0,001
Blizina konkurencije 0448 1174 0,168 -0,786 | -0,112 |-2678| 48 | 0,010

Na osnovu dobijenih rezultata moZemo zakljuditi da statisticki znacajne razlike u stavovima
menadZera postoje kada jEB¥E o blizini acrodrome (t=5,323; df=48: p<0,001)§ERini kulturno-
istorijskih znamenitosti (5-3,520; df=48:. p=0.001) 1 blizini konkurencije (1=-2.678; df=48;
p0.010) dok kod ostalih posmatranih elemenata razlike nisu znacajne. Daljom analizom (tabela
br. 82 u Prilogu) videli smo da je vaZnost blizine aerodroma (M=3.94; SD=0,827) ocenjena
visim ocenama od stvarnog stanja (M=2.90; SD=1.403). Vaznost blizine kulturno-istorijskih
znamenitosti (M=3,12: SD=1.252) ocenjena je slabijim ocenama u odnosu na stvarno stanje
(M=3,69; SD=1,194) 3to je slucaj i kod blizine konkurencije, vaZznost (M=292; SD=1,134) je
slabije ocenjena od stvarnog stamja (M=3,37. SD=1.055). U skladu sa tim zakljutuyjemo da
menadZeri smatraju da je blizina aerodrimu na slabijem nivo nego 3to bi trebalo da bude dok su
blizina kulturno-istorijskim znamenitostima i konkurenciji na vifem nivou od ofekivanog.

Sledeci atribut hotelskog proizvoda koji smo analizirali jesu hotelski sadrZaji, rezultate o
razlikama u stavovima menadZera prikazujemo u tabeli u nastavkuw:

Tabela br. 13. Razlike u stavovima svih anketiranih menadZera o hotelskim sadrZajima

Paired Differen
95% Confidence Sig. (2-
Mean |Std. Dev.[Std. Err. Me| Lower | Upper | | df | tailed)
Wellness sadraji 0816 | 1364 0,195 0424 | 1,208 |4,188]| 48 | 0,000
Spa sadrzaji 0653 | 1362 0,195 0,262 | 1,044 |3,355| 48 | 0,002
Pogodnosti za sport i rekreaciju | 0,388 | 1,288 0,184 0,018 | 0,758 | 2,107 | 48 | 0,040
Pogodnosti za zabavu 0041] 1369 0,196 -0,352 | 0434 |0,209 | 48 | 0,836
Mogudnosti za organizovarie o402 | 1.005 | 0144 | -0.187 [ 0391 |0.711 48 | 0.481
razdicitih skupova
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Dobijeni rezultati pokazuju da statisticki znmlc razlike postoje u stavovima o vaZnosti i
stvammom stanju wellness sadrZaja (=4,188; df=480.i}[)i}}. spa sadrZaja (1=3.355; dI=48;
p=0,002) kao i pogodnosti za sport i rekreaciju (1=2,107; df=48; p=0,040) a u preostalim
elementima nema znacajnih razlika u ocenama. Analizirajuéi ocene menadzera smo utvrdili
(tabela br. 83 u Prilogu) da su kada je re¢ o vaZnostiwellness sadrZajima dodelili viSe ocene
(M=3.71: SD=1.000) nego stvarnom stanju (M=2.90; SD=1,503). Slié¢no je 1 sa spa sadrZajima,
vaznost ima vise ocene (M=3.67; SD=0.966) ocmnog stanja (M=3.02; SD=1.534), kao i sa
pogodnostima za sport 1 rekreaciju vaZnost (M=3.39: SD=0,973), stvarno stanje (M=3.0:
5D~1.472). Na osnovu tih rezultata moZemo zakljuéiti da menadZeni smatraju da je stvarno
stanje wellness 1 spa sadrZaja 1 pogodnosti za sport 1 rekreaciju na slabijem nivou od oéekivanog.

Kada su u pitanju zaposleni, analizirali smo takode pet elemenata, rezultati razlike u
stavovima o vaZnosti 1 stvamom stanju su prikazani u narednoj tabeli:

Tabela br. 14. Razlike u stavovima svih anketiranih menadZera o zaposlenima

Paired Differan

95% Confidence Sig. (2-
Mean | Std. Dev. Btd. Err. Me| Lower | Upper 1 df | tailed)
Ljubaznost osoblja 0122 0331 0,047 0027 | 0218 |2/588| 48 | 0,013
Profesionalnost zaposlenih 0,286 | 0,540 0,077 0,131 | 0441 | 3,703 | 48 | 0,001
Komunikativnost zaposlenih 0224 | 0422 0,060 0,103 | 0346 |3,728 | 48 | 0,001

Znanje svetskih jezika zaposlenih | 0633 | 0,906 0128 0372 | 0893 |4889| 48 | 0,000

Sposobnost snalaZzenja u

O 0551| 0958 0,137 0276 | 0,826 | 4,023 | 48 | 0,000
neocekivanim situacijama

Na osnovu ovih rezultata moZemo zakljuéiti da statistéki znacajne razlike postoje u svim
navedenim stavovima o vaZnosti 1 stvarnom stanju zaposlenih u hotelima (£>2.5; df=48: p=0,05).
Daljom analizom smo utvrdili (tabela br. 84 u Prilogu) da su menadZeri kada je vaZnost u pitanju
dodelili vize ocene nego sivarnom stanju. Ocene vaznosti ljubaznosti (M=4.98; §SD=0,143) a
stvamog stanja (M=4,86; SD=0,408). vaZnost profesionalnosti E]ja (M=4.96; SD=0,200),
stvamo stamje (M=4.67. SD=0,591). vaZnost komumkativnosti (M=4.94; §D=0.242), stvarno
stanje (M=4.71; SD=0,577); vaZnost poznavanja svetskih jezika (M=4.73; SD=0.491), stvamo
rmc (M=4,10. SD=0.895) i vaZnost sposobnosti snalaZenja u neofekivanim situacijama
(M=4.,55; SD=0,738), stvarno stanje (M=4.00; SD=0.816). Na osnovu prikazanih rezultata
zakljuéujemo da menadZen smatraju da je stvarno stanje svih elemenata kada su u pitanju
zaposleni na slabijem nivou od onog $to oni ocekuju (smatraju vaznim).

Kada smo sve gore pomenute elemente atributa grupisali 1 uporedli razlike u stavovima
menadZera dobili smo sledeée rezultate:
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Tabela br, 15, Razlike u stavovima svih anketiranih menadZera o svim posmatranim atributima

Paired Differences

-m 95% Con'lnce Sig. (2-

Mean | Std. Dev. Btd. Err. Me| Lower | Upper i df | tailed)

Cistoca - Cisloca 0,106 | 04862 0,066 -0,027 | 0,239 |1,608| 48 | 0,114
Udobnost - Udobnost -0,073| 0483 0,069 -0,212 | 0,065 |-1,066| 48 | 0,292
Lokacija - Lokacija -0,037| 0,724 0,103 -0,245 | 0171 |-0,355| 48 | 0,724
Sadrzaji - Sadrzaji 0,400 ( 0985 0,141 0,117 | 0,683 |2,843 | 48 | 0,007
Osoblje - Osoblje 0,363 | 0441 0,063 0,237 | 0,490 |S,766 | 48 | 0,000

Dobijem rezultati pokazaju da kada se analizirani elementi grupifu u atribute staﬁ.]rj Znacajne
razlike postoje u stavovima o vaZnosti 1 stvarnom stanju dva atributa — sadrZzaja (1=2,843; di=48;
p=0,007) 1 zaposlenih (1=5,766; df=48; p=0,001) dok kada je re¢ o €istoci, udobnosti 1 lokaciji
nema statistiéki znaéajnih razlika. Podaci pokazuju (tabela br. 85 u Prilogu) da su menadzen
vaznosti dodelili vise ocene (M=3.67, SD=0,744) nego stvarnom stanju (M=3,27. SD=1.,079)
sadrZaja u hotelima kojim upravljaju. Sliéna je situacija i sa osobljem, vaZnost ima vise ocene
(M=4.83: SD=0,266) od stvarnog stanja (M=4.,47, SD=0,530). U skladu sa tim zaklju¢ujemo da
menadZeri smatraju da je stvarno stanje sadrZaja 1 osoblja na slabijem nivou od njihovih
ofekivanja odnosno vaZnost koje po njihovom misljenju ti atributi zasluZuju.

Poslednji elementi ¢iju vaZnost 1 stvarno stanje su ocenjivali menadZeri jesu odnos cene i
kvaliteta i besplati Internet. Rezultati su prikazani tabelarno u nastavku:

Tabela br. 16. Razlike v stavovima svih anketiranth menadzera o odnosu cene 1 kvaliteta 1 besplatnog

Interneta

Paired Differen
95% Confidence Sig. (2-
Mean | Std. Dev. Btd. Err. Me| Lower | Upper t df | tailed)
QOdnos cene | kvaliteta 0163 | 0,773 0,110 -0,059 | 0,385 |1,478| 48 | 0,146
Besplatni Wi Fi u hotelu 0041 | 0676 0,097 -0,153 | 0,235 [0,423]| 48 | 0674

18
Prema dobijenim rezultatima vidimo Enc postoje statisticki znacajne razlike u stavovima o
odnosu cene 1 kvaliteta (t=1,478; df=48; p=0,146) kao m u stavovima o besplatnom Internetu
(t=0.423; df=48; p=0,674). Rezultati srednjih vrednosti ocena koje su dodeljivali (tabela br. 86 u
Prilogu) to potvrduju. Na csnovu toga moZemo zakljuéiti da menadZeri smatraju da je stvarmno
stanje odnosa cena 1 kvaliteta na nivou na kakvom bi, po njihovom misljenu, trebalo da bude.

Na kraju smo zbog testiranja hipoteza:

Hy: Ne postoje statisti¢iki znacajne razlike u stavovima menadZera o vaZnosti i stvarnom stanju
atributa hotelskog proizvoda

H,: Postoje statisticiki znaCajne razlike u stavovima menadZera o vaZnosti i stvarnom stanju
atributa hotelskog proizvoda
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grupisali i uporedili sve ocene vaznosti sa jedne 1 ocene stvarnog stanja sa druge strane, za sve
posmatrane atribute. Rezultate su prikazani u nastavku:

Tabela br. 17. Razlike u stavovima svih anketiranih menadZera — ukupno vaznost — stvarno stanje

Paired Differences
Confidence Sig. (2-
Mean | Std. Dev.Btd. Er. Me| Lower | Upper i df | tailed)
VaZnost - Stvarno stanje 0,148 | 0,347 0,050 0,049 | 0,248 |2,990| 48 | 0,004

Ma osnovu dobijenih rezultata odbacujemo H,; a potvrdujemo H,- da postoje statisticki znacajne
razlike izmedu vaZnosti i stvarnog stanja (t=2,990; df=48: p=0,004). Na osnovu dobijenih
rezultata (tabela br. 87 u Prilogu) moZemo videti da ocene vaZnosti (M=4,23; SD=0,322) imaju
vecu vrednost od ocena stvarnog stanja (M=4.08; SD=0,410) 5to nas navodi na zakljucak 1
generalnu ocenu da stvamo stanje u hotelima nije na onom mvou na kome menadzeri smatraju
da treba da bude. U skladu sa tim potvrdujemo jedanaestu posebnu hipotezu (H11).

Zbog veoma naglafene vaZnosti lokacije u hotelijerstvu analiziraéemo na isti ovakav
nac¢in posebno stavove menadZera u hotelima u gradovima a posebno u hotelima lociranim na
planinama/banjama.

7.5.2 Razlike vainosti i stvarnog stanja atributa hotelskog proizvoeda — menadZeri gradskih
hotela

Kao §to smo napomenuli, u ovom delu ¢emo analizirati stavove menadZera u gradskim
hotelima za vaZnost 1 stvarno stanje atributa hotelskog proizvoda koje smo definisali. Prvi atribut
je Cistoca, analizirali smo pet elemenata arezultate prikazajemo u narednoj tabeli:

Tabela br. 18. Razlike u stavovima gradskih menadZera o éistoéi

Paired Dil’ferenn

85% Confidence Sig. (2-

Mean |Std. Dev|Std. Err. Me] Lower | Upper 1 di | tailed)

Cistada sobe 0,171 | 0382 0,065 D040 | 0303 |2652] 34 | 0,012
Cistoéa u hodnicima 0,114 | 0631 0,107 -0,103 | 0,331 [1071| 34 | 0,292
Kuhinja i restoran 0,086 | 0507 0,086 -0088 | 0260 [1000)| 34 | 0,324
CkruZenje holela 0,743 | 0886 0,150 0,439 1047 |4961| 34 | 0,000
Cistoca u holu -0,314| 0,796 0,135 -0588 | -0,041 [-2,336] 34 | 0,026

4]
&l osnovu dobijenih rezultata zakl) uEujCIa statistiCki znadajne razlike postoje u stavovima o
vaznosti 1 stvarnom stanju éistoé@e (22,652, df=34; p=0,012), okruZenja hotela (=4,961.
df=48; p=0.,001) 1 &istoce v holu (--2,336; df=34; p=0,026) a za &istoéu u hodnicima 1 &istocu
kuhinje 1 restorana nema znaajnih razlika u ocenama. Utvrdili smo (tabela br. 88 u Prilogu) da
su menadZeri vaznost ocenili vi§im ocenama (M=4,94; SD=0,236) nego stvarno stanje (M=4.77,
SD=0,426) ¢éistoce sobe u hotelima kojim upravljaju. Sliéna je situacija i sa €istocom u holu,
vaznost ima vise ocene (M=4,74; SD=0,443) od stvarnog stanja (M=4,00; SD=0,840), dok kada
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je re¢ o okruZenju hotela situacija je malo drugacija, vaZnost ima manje ocene (M=4.31:
SD=0,583) od stvarnog stanja (M=4,63; SD=0,547). Na osnovu toga moZemo zakljuéiti da
menadZeri gradksih hotela smatraju da je stvarno stanje Cistoce sobe i ¢istoée hola na slabijem
nivou od oéekivanog dok za okruZenje hotela smatraju da je na visem nivou od olekivanog kada
je ¢istoca u pitanju.

Sledeéi atribut hotelskog proizvoda koji smo analizirali je udobnost, rezultate o razlikama
u stavovima menadZera gradskih hotela prikazujemo u tabeli u nastavku:

Tabela br, 19. Razlike u stavovima gradskih menadZera o udobnosti

Paired Dilferenn

95% Confidence Sig. (2-

Mean [Std. Dev|Std. Err. Me| Lower | Upper i di | tailed)

Udobni kreveti -0029| 0664 0,112 -0,257 | 0,199 [-0,255| 34 | 0,800
Komfor u sobama -0086| 0612 0,103 -0296 | 0,125 [-0,828| 34 | 0,413
Udobne stolice u restoranu -0200| 0677 0,114 -0433 | 0033 [-1,747] 34 | 0,090
Prijatan ambijent -0057| 0,591 0,100 -0260 | 0,146 |-0572| 34 | 0571
Eliminisanje buke 0,314 | 0,796 0,135 0,041 0588 |2336| 34 | 0026

8
Dobijeni !zultati pokazujun vidimo da statisticki znaéajne razlike u stavovima menadZera
gradskih hotela postoje kada je re¢ o udobmm stolicama u restoranu (t=-1,747 df=34; p=0,090)1
elimimisanju buke (1=2,336: df=34; p=0.026) dok kod drugih posmatranih elemenata razlike nisu
znacajne. Analizirajuci rezultate (tabela br. 89 u Prilogu) utvrdili smo da je vainost udobnih
stolica u restoranu (M=4,17. SD=0.822) losije ocenjena od stvarnog stanja (M=4.37; SD=0,731)
dok je vaZnost eliminisanja buka (M=4.43; SD=0.608) ocenjena viiim ocenama u odnosu na
stvamo stanje (M=4,11; SD=0,758). To nas navodi na zakljuak da menadZen smatraju da je
stvarno stanje udobnosti stolica u restoranu na videm nivou od oc¢ekivanog dok je stvarno stanje
kada je re¢ o eliminisanju buke na slabijem nivou od oéekivanog.

Analizirali smo 1 stavove gradskih menadZera o lokaciji hotela, kroz ocene vaznost 1
stvarnog stanja pet elemenata, rezultati su prikazani u tabeli u nastavku:

Tabela br. 20. Razlike v stavovima gradskih menadZera o lokacijt

Paired Dll’feren
95% Confidence Sig. (2-
Mean |Sid. Dev|Std. Err. Me| Lower | Upper | | di | tailed)
Blizina autobuske slanice -0,343| 1,058 0178 -0,705 | 0,020 [-1922| 34 | 0,063
Blizina aerodroma 0686 | 1207 0,204 0271 1,100 |3,361| 34 | 0,002
Blizina centra grada 0,029 | 0954 0,161 -0299 | 0,356 (0,177 | 34 | 0,860
Blizna Ruiumo-istorskih 0743| 1197 | 0202 | -1.154 | 0,332 |-3673| 24 | 0,001
znameniloeti
Blizina konkurencije -0543| 1,146 0,194 -0937 | -0,149 [-2.801] 34 | 0,008

Prema dobijenim rezultatima moZemo zakljuditi dmatistiéki znacajne razlike u stavovima
menadZera postoje kada je re¢ o blizini aerodrome (1=3,361; df=34; p=0,002), blizini kulturno-
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istorijskih znamenitosti (=-3,673; df=34: p=0.001) i blizini konkurencije (t=-2.801; df=34,
p=0,008) dok kod ostalih posmatranih elemenata razlike nisu znacajne. Detaljnijom analizom
(tabela br, 90 u Prilogu) utvrdili smo da je vaZnost blizine aerodroma (M=4,03; SD=0,747)
ocenjena visim ocenama od stvarnog stanja (M=3.34; SD=1.110). VaZnost blizine kulturno-
istorijskih znamenitosti (M=3,14; SD=1.287) ocenjena je slabijim ocenama u odnosu na stvarno
stanje (M=3.89. SD=0,932) 35to je sluéaj 1 kod blizine konkurencije, vaZnost (M=291;
SD=1.121) je slabije ocenjena od stvamog stanja (M=3.46: SD=0980). Na osnovu toga
zakljué¢ujemo da menadZeri smatraju da je blizina aerodrimu na slabijem nivo nego sto bi trebalo
da bude dok su blizina kulturno-istorijskim znamenitostima 1 konkurenciji na visem nivou od
oéekivanog.

Atribut hotelskog proizvoda koji smo takode analizirali jesu hotelski sadrzaji, rezultate o
razlikama u stavovima menadZera prikazujemo u tabeli u nastavku:

Tabela br. 21. Razlike u stavovima gradskih menadZera o sadrzajima

Paired Differences

95% Confidence Sig. (2-

Mean [Std. Dev|Std. Err. Me| Lower | Upper t df | tailed)

Wellness sadriaji 1029 | 1445 | 0244 0532 | 1525 |4.212] 34 | 0.000
Spa sadrzaji 0,914 | 1483 0,251 0,405 1424 |3648| 34 | 0,001
Pagodnosti za sport i rekreaciju | 0686 | 1207 | 0204 0271 | 1,700 |3.361| 34 | 0,002
Pogodnosti za zabavu 0,000 | 1,350 0228 -0464 | 0464 (0,000 34 | 1,000
MRguehosle otianisani 0057 | 0873 | 0147 | -0243 | 0357 |0.387| 34 | 0,701

mdl&iﬁskupova
Dobijeni rezultati pokazuju da statisticki zndéffe razlike postoje u stavovima o vaZnosti i
stvarnom stanju wellness sadrzaja (1=4.212; df=34mﬂ,ﬁ[}0}, spa sadrzaja (1=3,648; di=34;
p=0,001) kao 1 pogodnosti za sport 1 rekreaciju (t=3.361; df=34; p=0.002) a u preostalim
elementima nema znacajnih razlika u ocenama. Analizirajuéi ocene gradskih menadZera smo
utvrdili (tabela br. 91 u Prilogu) da su vaZnost wellness sadrZzaja ocenili boljim ocenama
(M=3.54; SD=1.067) nego stvarno stanje (M=2.51; SD=1,442). Shéno je 1 sa spa sadrZajima,
vaznost ima vise ocene (M=3.49; SD=1,011) od stvarnog stanja (M=2.57; SD=0,501), kao i sa
pogodnostima za sport i rekreaciju vaznost (M=3.20. SD=0,994), stvarno stanje (M=2.51;
SD=1,358). Na osnovu tih rezultata moZemo zakljuéiti da menadZen gradskih hotela smatraju da
je stvarno stanje wellness 1 spa sadrZaja 1 pogodnosti za sport i rekreaciju na slabijem nivou od
otekivanog.

Kada je re¢ o zaposlenima, analizirali smo takode pet elemenata, rezultati razlika u
stavovima o vaZnosti i stvamom stanju su prikazani u sledecoj tabeli:
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Tabela br, 22, Razlike u stavovima gradskih menadZera o zaposlenima

Paired Diﬁerenn

895% Confidence Sig.(2-

Mean ([Sid. Dev/Std. Err. Me] Lower | Upper I df | lailed)

Ljubaznost osoblja 0,086 | 0,284 0,048 -0,012 0,183 |1,785| 34 | 0,083

Profesionalnost zaposlenih 0,143 | 0355 0,060 0,021 0,265 |2380| 34 | 0,023

Komunikativnost zaposlenih 0,114 | 0323 0,055 0,003 0,225 (2095 34 | 0,044

Znanje svetskih jezika zaposlenih | 0,486 | 0919 0,155 0170 0,802 |3,125| 34 | 0,004

SpEscbnosianalnionis e 0514 | 0,781 | 0132 | 0246 | 0.783 |3.895| 34 | 0,000
neocekivanim situacijama

Na osnovu ovih rezultata moZemo zakljuciti da statistiCki znacajne razlike ne postoje samo kada
je reé¢ o ljubaznosti (t=1,785; df=34; p=0.083) dok u svim ostalim navedenim stavovima o
vaznosti i stvarnom stanju zaposlenih postoje znacajne razlike (=2 df=34; p < 0,05). Daljom
analizom smo utvrdili (tabela br. 92 u Prilogu) da su menadZeri gradskih hotela kada je vaZnost u
pitanju dodelili vise D«ccmivim elementima u odnosu na stvarno stanje. Ocene vaznosti
profesionalnost OSEI (M=4.97; SD=0.196), stvamo stanje (M=4.83. SD=0.382). vaZnost
komunikativnosti  (M=5.00: SD=0.000), stvarno stanje (M=489; 8D=0.323) vaznost
poznavanja svetskih jezika (M=4.77. SD=0.,426), sh’amcﬂljc (M=4.29, SD=0.825) 1 vaZnost
sposobnosti snalaZenja u neofekivamim  situwacijama (M=4.66. SD-0.591). stvarno stanje
(M=4.14; SD=0.733) Na osnovu dobijenih rezultata zakljuéujemo da menadZeri smatraju da je
stvamo stanje svih elemenata kada su u pitanju zaposleni na slabijem nivou od onog 5to oni
oéekuju (smatraju vaZznim).

Kada smo sve analizirane elemente atributa grupisali 1 uporedl razlike u stavovima
menadZera gradskih hotela dobili smo sledece rezultate:

Tabela br. 23. Razlike u stavovima gradskih menadZera o svim posmatranim atributima

Paired Diﬂeren

95% Confidence Sig. (2-

Mean [Std. Dev)Std. Err. Me] Lower | Upper i df | lailed)

Cistoca - Cistoca 0,160 | 0,428 0,072 0,013 0307 |2212) 34 | 0034
Udobnost- Udobnost -0011]| D463 0,078 -0,170 0147 |-0,146]| 34 | 0885
Lokacija - Lokacija -0183| 0618 0,104 -0,385 0,029 |1,750]| 34 | 0,089
Sadrzaji - SadrZaji 0,537 | 1,037 0,175 0,181 0893 |3065( 34 | 0,004
Osoblje - Osoblje 0,269 | 0,397 0,067 0,132 | 0405 [4003]| 34 | 0,000

Ovi rezultati pokazaju da kada se analiziram elementi grupidu u atribute slaki znadajne
razlike postoje u stavovima o vaznosti i stvarnom stanju tri atributa — Cistoca (1=2.212; di=34;
p=0,034), sadrZaji (t=3.065; df=34; p=0.,004) 1 osoblje (t=4.003; df=34; p<0,001) dok kada je re¢
o ndabnosti i lokaciji nema statisticki znaéajnih razlika. Podaei pokazujn (tabela br 93 u Prilogn)
da su menadzeri gradskih hotela vaZnosti dodelili vise ocene (M=4.71; SD=0,288) nego
stvamom stanju ¢isto¢e (M=4,55; SD=0,439) u hotelima kojim upravljaju. Sli¢na je situacija i sa
sadrzajima, vaZnost ima viSe ocene (M=3.54; SD=0.788) od stvamog stanja (M=3.01:
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SD=1,057) kao i sa osobljem vaznost (M=4,88; SD=0,176) stvarno stanje (M=4.61; SD=0411)
U skladu sa tm zakljuéujemo da menadZeri smatraju da je stvarno stanje Cistoce, sadrzaja i
osoblja na slabijem nivou od njihovih oéekivanja odnosno vaZznosti koje pe njihovom misljenju ti
atributi zasluZuju.

Poslednji elementi ¢iju vaznost i stvarno stanje su ocenjivali menadZeri gradskih hotela
jesu odnos cene 1 kvaliteta 1 besplatni Internet. Rezultati su prikazani tabelamo u nastavku:

Tabela br. 24. Razlike u stavovima gradskih menad?era o odnosu cene i kvaliteta i besplatnog Interneta

Paired Differences
895% Confidence Sig. (2-
Mean [Std. Dev)Std. Err. Me| Lower | Upper t df | tailed)
Odnos cenea i kvaliteta 0,086 | 0,702 0,119 0,155 0,327 |0,723] 34 | 0,475
Besplatni Wi Fi u hotelu 0,114 | 0,676 0,114 0,118 | 0,347 [1,000] 34 | 0,324

18

Prema dobijenim rezultatima vidimo E ne postoje statisticki znacajne razlike u stavovima o
odnosu cene i kvaliteta 1 besplatnog Interneta (p=0.03). Rezultati pokazuju (tabela br. 94 u
Prilogu) da su menadZen vaZnost odnosa cene 1 kvaliteta (M=4.63: SD=0.770) 1 stvarnom stanju
(M=4.54: SD=0.780) dodelili priblizne ocene. Gotovo identiéna situacija je 1 sa besplatnim
Internetom. Na osnovu toga moZemo zakljuéiti da menadZen smatraju da je stvarno stanje
odnosa cena i kvaliteta i besplatnog Inierneta na nivou na kakvom bi, po njihovom misljenju,
trebalo da bude.

Na kraju smo grupisali i uporedili sve ocene vaznosti sa jedne i ocene stvarnog stanja sa

druge stiane, za sve posmatiane attibute, zbog testitanja postavljenil hipoteza.

H,: Ne postoje statisticiki znacajne razlike u stavovima menadZera gradskih hotela o vaZnosti 1
stvamom stanju atributa hotelskog proizvoda

H,: Postoje statisti¢iki znadajne razlike u stavovima menadZera gradskih hotelao vaZnosti i
stvarnom stanju atributa hotelskog proizvoda

Rezultati su prikazani u nastavku:
Tabela br. 25. Razlike u stavovima menadZera gradskih hotela: ukupno vaZznost - stvarno stanje

Paired Differences
95% Confidence Sig. (2-

Mean [Std. Dev|Std. Err. Me] Lower | Upper i di | tailed)
Vainost - Stvarno stanje 0,150 | 0,350 0,059 0030 | 0271 |2538)] 34 | 0,016
[

Prema dobijenim rezultatima moZemo zakljuditi da postoje statisticki znacajne razlike 1zmedu
vaZnosti 1 stvarnog stamja (t=2,538; df=34; p=0,016), na osnovu foga odbacujemo H, a
potvrdujemo H,. Na osnovu dobijenih rezultata (tabela br.95 u Prilogu) moZemo videti da ocene
vaznosti (M=4.27; SD=0.,340) imaju vecu vrednost od ocena stvamog stanja (M=4.,12;
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SD=0,418) sto nas navodi na zaklju¢ak i generalnu ocenu da stvarno stanje u gradskim hotelima
nije na onom nivou na kome menadZeri smatraju da treba da bude. Na osnovu toga potvrdujemo
dvanaestu posebnu hipotezu (H12).

7.5.3 Razlike vaZnosti i stvarnog stanja atributa hotelskog proizvoda — menadZeri
planinskih i banjskih hotela

Analizirali smoi razlike u stavovima menadZera u planinskim 1 banjskim hotelima za
vaznost i stvarno stanje atributa hotelskog proizvoda koje smo definisali. Prvi atribut je éistoéa,
analizirali smo pet elemenaita a rezultate prikazajemo u narednoj tabeli:

Tabela br. 26, Razlike u stavovima menadZera planinskih/banjskih hotela o distoéi

Paired Differences

ﬂ Confidence Sig. (2

Mean |Sid. Dev.|Std. Err. Me | Lower | Upper { df  |[tailed)

Cistoda sobe 0,071 | 0,616 0,165 -0,284 | 0427 | 0434 | 13 |0BT1
Cistoéa u hodnicima -0286| 0,914 0,244 -0813 | 0,242 |-1170| 13 | D263
Kuhinja i restoran -0071| 0,616 0,165 -0427 | 0284 |-D434| 13 |0BT1
OkruZenje hotela 0,286 | 0,726 0,194 -0134 | 0,705 | 1472 13 | 0,165
Cistoca u holu -0,143| 0,864 0,231 -0642 | 0356 |-0618]| 13 | 0547

28
%{)SHGVU dobijenth rezultata zakljuéujemo da ne postoje statisticki znacajne razlikeu stavovima
o vaZznosti 1 stvarnom stanju éistoce (p = 0,05). Utvrdili smo (tabela br. 96 u Prilogu) da su
menadZert vaZnost 1 stvarno stanje elemenata éistoce ocenili pribliZno jednakim ocenama. Na
osnovu toga moZemo zakljuéiti da menadZen hotela na planinama 1 u banjama smatraju da je

stvamo stanje ¢istoée na nivou ocekivanog,

Sledeér atribut hotelskog proizvoda koji smo analizirali je udobnost, rezultate o razlikama
u stavovima menadZera gradskih hotela prikazujemo v tabeli u nastavku:

Tabela br. 27. Razlike u stavovima menadZera planinskih/banjskih hotela o udobnosti

Paired Differen

95% Confidence Sig. (2

Mean |Std. Dev.|Std. Err. Me| Lower | Upper ! di |tailed)

Udobni kreveli -0,143| 0,770 0,206 -0588 | 0302 |-D.694| 13 |0500
Komfor u sobama -0,071| 0,616 0,165 -0427 | 0,284 |-D434| 13 |0BT1
Udobne stolice u restoranu -0429| 0,514 0,137 -0,725 |-0132|-3,122| 13 | 0,008
Prijatan ambijent -0,500| 0,760 0,203 -0939 | -0061|-2463| 13 |0029
Eliminisanje buke 0,000 ]| 0,679 0,182 -0,392 | 0,392 | 0000] 13 |1.,000

8
Dobijem !zultati pokazuju vidimo da statisticki znacame razlike v stavovima menadZera
planinskih/banjskih hotela postoje kada je re¢ o udobnim stolicama u restoranu (t=-3,122: df=13:
p=0,008) i prijatnhom ambijentu (t=-2,463; df=13; p=0,029) dok kod drugih posmatranih
elemenata razlike nisu znacajne. Analizirajuéi rezultate (tabela br. 97 u Pnlogu) utvrdili smo da
je vaznost udobnih stolica u restoranu (M=3,57. SD=0.514) lojije ocenjena od stvarmog stanja
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(M=4.00; SD=0,555) dok je vaZnost prijatnog ambijenta (M=4.14; SD=0,770) takode slabije
ocenjena u odnosu na stvarno stanje (M=4.64; SD=0.497). To nas navodi na zakljuéak da
menadZeri smatraju da je stvarno stanje udobnosti stolica u restoranu i ambijenta na viSem nivou
od oéekivanog.

Analizirali smo 1 stavove menadZera planinskih i banjskih hotela o lokaciji hotelskog
objekta, kroz ocene vaZnosti i1 stvarnog stanja pet elemenata. Rezultati su prikazani u tabeli u
nastavku:

Tabela br, 28, Razlike u stavovima menadZera plaminskih/bangskih hotela o lokacm

Paired Differen

95% Confidence Sig. (2

Mean |Std, Dev.|Std. Err. Me.| Lower | Upper i df |lailed)

Blizina autobuske stanice -0286| 1899 | 0507 | -1,382 | 0,810 |-0563| 13 |0583

Blizina aerodroma 1,929 | 1,385 0370 1128 | 2728 | 5,211 13 | 0,000

Blizina centra grada 0357 | 1336 | 0357 |-0414 | 1120|1000 13 |0336

Bilsna kNomp-istorisiih .0143| 0864 | 0231 |-0642 | 0356 [-0618| 13 |0547
znamenitosti

Blizina konkurencije -0214] 1251 | 0334 | -0937 |os08|-0641| 13 |0s533

Prema dobijenim rezultatima moZemo zakljuciti da statistiCki znaCajne razlike u stavovima
menadZera postoje samo kada je re¢ o blizini aerodrome (1=5,211; df=13; p=0.001) dok kod
ostalih posmatranih elemenata razlike nisu znacajne. Detaljnijom analizom (tabela br. 98 u
Prilogu) utvrdili smo da je vaZnost blizine aerodrome (M=3.71; SD=0.994) ocenjena daleko
viSim ocenama od stvarncg stanja (M=1.79; SD=1477). Na Wil toga zakljuéujemo da
menadZeri smatraju da je blizina aerodrimu na slabijem nivou nego S0 bi trebalo da bude
odnosno da su hoteli koje predstavljaju previde udaljeni u odnosu na aerodrome.

Atribut hotelskog proizvoda koji smo takode analizirali jesu hotelski sadrZaji, rezultate o
razlikama u stavovima menadZera prikazujemo u tabeli u nastavku:

Tabela br. 29. Razlike u stavovima menadZera planinskih/banjskih hotela o sadrzajima

Paired Diffaren

95% Confidence Sig. (2

Mean |Std. Dev.|Std. Err. Me.| Lower | Upper { df [tailed)

Wellness sadrzaji 0,286 | 0994 0,266 -0,288 | 0860 | 1,075 | 13 |0.302

Spa sadriaji 0,000 0679 0182 -0,392 | 0392 | 0,000 | 13 |1,000

Pogodnosti za sport i rekreaciju | -0,357| 1,216 0,325 -1059 | 0345|1099 13 |0,292

Pogodnosti za zabavu 0,143 | 1,460 0,390 -0,700 | 0986 | 0,366 | 13 |0,720

NOMHCngstl s organovan: 0214| 1311 | 0350 |-0543 | 0971|0611 13 |0551
razliéitih skupova

Dobijeni rezultati pokazuju da ne postoje statisticki znacajne razlikeu stavovima menadZera
planinskih 1 banjskih hotela o vaZnosti 1 stvarnom stanju sadrZaja (p > 0,05). Analizirajuéi
detaljnije njihove ocene (tabela br. 99 u Prilogu)utvrdili smo da su vaznost 1 stvarno stanje svih
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elemenata, kada je re¢ o sadrzajima, ocenili sa pribliznim ocenama. Na osnovu tih rezultata
moZemo zakljuéiti da menadZeri planinskih 1 banjskih hotela smatraju da su sadrZaji u hotelima
koje predstavljaju na nivou njihovih oéekivanja.

Kada je re¢ o zaposlemima. analizirali smo takode pet elemenata, rezultat razlika u
stavovima o vaZnosti i stvamom stanju su prikazani u sledecoj tabeli:

Tabela br. 30. Razlike u stavovima menadZera planinskih/banjskih hotela o zaposlenima

Paired Differen

95% Confidence Sig. (2

Mean |Std. Dev.|Std. Err. Me | Lower | Upper { di  |tailed)

Ljubaznost osoblja 0,214 | 0426 0,114 -0032 | 0460 | 1883 | 13 | 0082
Profesionalnost zaposlenih 0,643 | 0,745 0,199 0,213 | 1,073 | 3229 13 | 0,007
Komunikativnost zaposlenih 0500| 0,519 0,139 0,200 | OB00 (3606 13 |0,003
Znanje svelskih jezika zaposlenih| 1,000 | 0,784 0,210 0,547 1453 | 4,770 13 0,000
Sposobnost snalazenja u neocek| 0,643 | 1,336 0,357 -0,129 | 1414 [ 1,800 | 13 | 0,095

Na osnovu ovih rezultata moZzemo zakljuéiti da statisticki znagajne razlike kod profesionalnosti
(=1.883: df=13; p=0.082), komunikativnosti (t=3.606; df=13; p=0,003) i znanja svetskih jezika
(t=4,770; df=13; p=0.,001). Daljom analizom smo utvrdili (tabela br. 100 u Prilogu) da su
menadZert plaminskih 1 banskih hotela kada je vaZnost ovih elemenata u pitanju dodelili vise
ocene u odnosu na stvarno stanje. To nas navodi zakljuéak da menadZen smatraju da je stvarno
stanje ovih elemenata (profesionalnost. komunikativnost i znanje stranih jezika) kada su u
pitanju zaposleni na slabijem nivou od onog 3to oni oéekuju (smatraju vaznim).

Kada smo sve pomenute elemente atributa grupisali 1 vporedli razlike u stavovima
menadZera planinskih i1 banjskih hotela dobili smo sledece rezultate:

Tabela br. 31. Razlike u stavovima gradskih menadZera o svim posmatranim atributima

Paired Differen

95% Confidence Sig. (2

Mean |Std. Dev.|Std. Err. Me | Lower | Upper { di  |[tailed)

Cistoca - Cisloéa -0,028| 0,531 0,142 -0,335 | 0278 |-D.201| 13 | 0844
Udobnost - Udobnost -0228| 0514 0,137 -0525 | 0068 |-1665| 13 |0120
Lokacija - Lokacija 0,329 | 0,858 0,229 0167 | 0824 | 1433 | 13 |0175
Sadrzaji - Sadrzaji 0,057 | 0,770 0,208 -0388 | 0502 |0278| 13 |0,786
Osoblje - Osoblje 0,600 | 0.471 0,126 0,328 | 0872 | 4770 13 | 0,000

Ovi rezultati pokazaju da kada se analizirani elementi grupiSu u atribute statistiéki znacajne
razlike postoje u stavovima o vaZznosti 1 stvarnom stanju samo jednog atributa a to su zaposleni
(t=4,770; df=13: p<0.,001) dok kada je re¢ o svim ostalim atributima nema statisti¢cki znaCajnih
razlika. Rezultati pokazuju (tabela br. 101 u Pnlogu) da su menadzen planinskih 1 banjskih
hotela vaznosti dodelili vise ocene (M=4.71; SD=0.288) nego stvarnom stanju osoblja (M=4.71:
SD=0,398) u hotelima kojim upravljaju. U skladu sa tim zaklju¢ujemo da menadZeri smatraju da
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je stvarno stanje osoblja na slabijem nivou od njihovih oéekivanja odnosno vaznosti koje po
njihovom misljenju taj atribut zasluZuje dok su odnosi vaZnost 1 stvarnog stanja kod svih ostalih
atributa ujednaceni.

Posledmi elementi &iju vaZnost 1 stvarno stanje su ocenjivali menadZeri plaminskih 1
banjskih hotela jesu odnos cene 1 kvaliteta 1 besplatni Internet. Rezultati su prikazani tabelarno u
nastavku:

Tabela br. 32. Razlike u stavovima menadZera planinskil/banjskih hotela o odnosu cene i kvaliteta i
besplanog Interneta

Paired Differen
95% Confidence Sig. (2
Mean |Std. Dev.|Std. Err. Me | Lower | Upper { di |tailed)
Odnos cene i kvaliteta 0,357 | 0,929 0,248 0179 | 0,893 | 1439 13 D74
Besplatni Wi Fi u hotelu -0143| 0,663 0177 -0526 | 0,240 |-D806| 13 | 0435

18

Prema dobijenim rezultatima vidimo gnc postoje statisticki znacajne razlike u stavovima o
odnosu cene i kvaliteta 1 besplatnog Interneta (p = 0.05). Rezultat pokazuju (tabela br. 102 u
Prilogu) da su menadZen vaZnost odnosa cene i kvaliteta (M=4,50; SD=0,519) 1 stvarnom stanju
(M=4.14: SD=0.770}) dodelili priblizne ocene. Gotovo identicna situacija je i sa besplatnim
Internetom. Na osnovu toga moZemo zakljuéili da menadZeri smatraju da je stvarno stanje
odnosa cena 1 kvaliteta 1 besplatnog Interneta na mvou na kakvom bi, po njthovom misljenju,
trebalo da bude.

Grupisali smo 1 uperedili sve ocene vaZnosti sa jedne 1 ocene stvarnog stanja sa druge
strane, za sve posmatrane atribute, radi testiranja hipoteza:

Hy: Ne postoje statistiiki znacajne razlike u stavovima menadZera planinskih 1 banjskih hotela o
vaznosti i stvarnom stanju atributa hotelskog proizvoda

H,: Postoje statisti¢iki znaéajne razlike u stavovima menadZera planinskih i banjskih hotela o
vaZznosti 1 stvarnom stanju atributa hotelskog proizvoda

Rezultati su prikazani u nastavku:

Tabela br. 33. Razlike u stavovima menadZera planinskih/banjskih hotela: ukupno vaZznost - stvarmo

stanje
Paired Differen
95% Confidence Sig. (2
Mean |Std. Dev.|Std. Err. Me.| Lower | Upper { df [tailed)
Vainosi - Shvamo stanje 0,143 | 0351 0,094 -0,060 | D346 | 1,523 13 0,152

Rezultati pokazuju da kada se svi atributi grupisu 1 uporede ne postoje statisticki znacajne razlike
izmedu vaZnosti 1 stvarnog stanja (t=1,523; df=13: p=0,152). U skladu sa tim potvrdujemo H,.
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Na osnovu dobijenih rezultata (tabela br. 103 u Prilogu) moZemo videti da ocene vaZnosti imaju
sli¢nu vrednost ocenama stvarnog stanja §to nas navodi na zakljucak 1 generalnu ocenu da je po
misljenju menadZera stvarno stanje u planinskim i banjskim hotelima na onom nivou na kome
menadZeri smatraju da treba da bude. U skladu sa tim odbacujemo trinaestu posebnu hipotezu

(H13).

Kada uporedimo rezultate dobijene istraZivanjem stavova gradskih menadZera sa
rezultatima stavova menadZera planinskih i banjskih hotela vidimo da postoje razllike. Kod
gradskih menadZera postoje razlike u vaznosti 1 stvamom stanju ukupno posmtranih atributa dok
to nije sluéaj sa menadZerima u hotelima koji se nalaze na planinama i u banjama.

7.6 Istrazivanje ocena istavova grupa gostiju o razlikama vaznosti i stvarnog stanja
atributa hotelskog proizvoda u hotelima u kojim su boravili
Objasnili smo da menadZment u hotelijerstvu ima kljuénu odgovornost ukoliko se ne
prepoznaju ili ne ispune o¢ekivanja gostiju a da su gosti ti koji daju konaénu ocenu kvaliteta
hotelskih usluga. Danas su gosti, njithova oéekivanja, Zelje 1 potrebe u fokusu marketing
koncepeije 1 u skladu sa tim zadovoljenje njihovih potreba postaje prioritet zaposlemh u
hotelima,

Da bismo utvrdili postoje li znacajne razlike izmedu onih atributa koje gosti smatraju
vaznim 1 njihove ocene stvarnog stanja kvaliteta hotelskog proizvoda zamolili smo 1th u
anketnom upitniku da, sa jedne strane ocene vaZnost atributa hotelskog proizvoda a sa druge
strane da daju ocenu realnog stanja tih atributa u hotelima u kojim su boravili. Atributi &iju
vaznost 1 stvarno stanje su ocenjivali odnosili su se na: &istoéu, udobnost, lokaciju, sadriaje,
zaposlene (osoblje), odnos cene 1 kvaliteta, besplatni internet (Wi Fi). Ponudene su ocene od
jedan do pet (Likertova skala) a dobijeni rezultati slede u nastavku. Prvo éemo predstaviti razlike
u ocenama vaznosti 1 stvarmog stanja svih anketiranih gostiju a zatim ¢emo posebno prikazati
rezultate gradskih i posebno rezultate gostiju koji su boravili u planinskim | banjskim hotelima,

Prvo parametrar koji je predmet analize je ¢istoca. Analizirali smo pet elemenata a
rezultati su prikazani u narednoj tabeli:

Tabela br. 34. Razlike u stavovima svih anketiranih gostiju o éistoéi

Paired Differences

95% Conljlence sig. (2-

Mean |Std. Dev.Bid. Err. Me| Lower | Upper i di | tailed)
Cistoca sobe 0,620 0,822 0,023 0575 | 0665 | 27295 (1.307| 0,000
Cistaéa u hodnicima -0,119| 0828 0,023 |[-0,163| 0,074 | -5174 |1.307| 0,000
Kuhinja i restoran 0,505 | 0,807 0,022 0461 | 0,548 | 22616 [1.307) 0,000
UkruZenje holela 0377 0990 0,027 -0,431 | 0,323 |-13,768|1.307| 0000
Cistoca u holu 0.045| 0903 | 0025 |-0,004| 0,004 | 1806 |1.307] 0,071
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4
#1 osnovu dobijenih rezultata moZemo zakljuciti da statisticki znacajne razlike postoje u
stavovima o vaZnost 1 stvarnom stanju éistoce sobe (1=27.295: df=1307; p=0.001), istoce u
hodnicima (1=-3,174; df=1307; p=<0.001). kuhinje 1 restorana (1=22,616; df=1307; p=0,001), 1
okruzenja hotela (t=-13768 df=1307: p<0,001), a za ¢istocu u holu nema znacajnih razlika u
ocenama. Daljom analizom smo utvrdili (tabela br, 104 u Prnlogu) da su gosti vaZnost ocenili
visim ocenama kada je re¢ o &isto¢i sobe, kuhinji i restoranu, okruZenju hotela dok su nizim
ocenama ocenili vaznost kada je re¢ o &istoéi u hodnicima. Ocene vaZnosti &istoée soba
(M=4.83; SD=0.419) a stvamog stanja (M=4.21; SD=0,737). vaZnosl &istoce u kuhinji 1
restoranu (M—4,59. 8D—0,567), stvarno stanje (M—4,09. SD—0,723). vaZnost okruZenje hotcla
Jd4: SD=0.640), stvarno stanje (M=4.10; SD=0.815) 1 vaZnost Cistoce u hodnicima
(M=3.93, SD=0.684), stvamo stanje (M=4.05, SD=0.734). Na osnovu prikazanih rezultata
zakljuéuyjemo da gosti smatraju da je stvamno stanje éistoce soba. kuhinje 1 restorana 1 okruZenja
hotela na slabijjem nmivou od oc¢ekivanog dok za €istocu u hodnicima smatraju da je na viSem
nivou od odekivanog.

Nakon éistoce sledeéi atnbut hotelskog proizvoda koji smo analizirali je udobnost.
rezultate o razlikama u stavovima menadZera prikazujemo u tabeli u nastavku:

Tabela br. 35. Razlike u stavovima svih anketiranih gostiju o udobnosti

Paired Differences

95% Cornnse Sig. (2-

Mean |Std. Dev.Btd. Err. Me| Lower | Upper 1 df | tailed)
Udobni kreveti 0,580 | 0,864 0,024 0533 | 0,627 | 24279 (1.307| 0,000
Komfor u sobama 0.170| 0.964 0.027 0.118 | 0.223 | 6395 |[1.307| 0.000
Udobne stolice u restoranu -0272| 1,100 0,030 |[-0,332| -0.213 | -8,950 |1.307| 0,000
Prijatan ambijent 0,034 | 0,979 0,027 |-0.019| 0088 | 1271 |1.307| 0204
Eliminisanje buke 0,649| 1,114 0,031 0589 | 0,710 | 21,073 |1.307| 0,000

Prema dobijenim rezultatima vidimo da statisticki znacajne razlike u stavovima gostiju postoje
kada je re¢ o svim elementima (p < 0,05) 1zuzev prijainog ambijenta gde razlike nisu znacajne
(t=1.271: df=1307: p=0,204). Analiziraju¢i rezultate (tabela br. 105 u Prilogu) utvrdili smo da je
vaZnost udobnih kreveta ocenjena visim ocenama (M=4.82: SD=0.43]) od stvamog stanja
(M=4.24: SD=0,785). Vaznost komfora u sobama takode je ocenjena boljim ocenama (M=4.17:
SD=0,697) od stvarnog stanja komfora u sobama (M=4,00; SD=0.795). Dok je situacija kod
vaznosti udobnosti  stolica u restoranu malo drugacija - vaZnost je slabije ocenjena (M=3,54,
SD=0,786) od stvarnog stanja (M=3.81: SD=0,797). Dok je vaZnost eliminisanja buke (M=4,70;
SD=0,567) ocenjena vidim ocenama u odnosu na stvarno stanje (M=4.05; SD=0,971). To nam
govori da gosti smatraju da je stvarno stanje udobnosti kreveta, komfora u sobama 1 eliminisanja
buke na na niZem nivou od oéekivanog dok je stvarno stanje kada je re¢ o udobnosti stolica u
restoranu na visem nivou od ofekivanog.

Predmet analize stavova gostiju je 1 lokacia hotela. Kroz ocene vainosti 1 stvarnog stanja
pet elemenata gosti su pokazali svoje stavove, rezultati su prikazani u nastavku:
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Tabela br. 36. Razlike u stavovima svih anketiranih gostiju o lokaciji

Paired Diﬂeren

95% Confidence Sig. (2-

Mean |Std. Dev.Btd. Err. Me| Lower | Upper 1 di | tailed)

Blizna autobuske stanice 0157| 1,097 | 0030 |-0217| -0,098 | 5,191 |1.307| 0,000

Blizina aerodroma 0,625 1,311 0,036 0554 | 0696 |17252 |1.207| 0,000

Blizina centra grada 0391 1156 | 0032 [0329 | 0454 |12243|1.307| 0,000

SN AT sk -0183| 1439 [ 0040 |[-0261( 0,105 | -4592 |1.307| 0,000
znamenilosti

Blizina konkurenciie -0419] 1.261 0,035 -0.487 | -0,351 |-12,016(1.307| 0,000

Na osnovu dobijenth rezultata mozemo zakljuéiti da statisticki znacajne razlike u stavovima

gostiju postoje kada je re¢ o svim navedenim elementima (p = 0,05). Detaljnijom analizom
(tabela br. 106 u Prilogu) zakljucili smo da je vaZnost blizine autobuske stanice ocenjena niZim
ocenama (M=3,53; SD=0,980) od stvarnog stanja (M=3.69. SD=0,882) kao 1 vaZnost blizine
kulturno-istorijskih znamenitosti (M=3.31; SD=1.095) u odnosu na stvamo stanje (M=3.30;
SD=0.946). Takode vaZnost blizine konkurencije ocenjena je slabijim ocenama (M=2,88;
SD=(),864) u odnosu na stvarno stanje (M=3.29; SD=0.836). Kada je re¢ o blizini aerodrome 1
bliizini centra grada situacija je drugaéija. VaZnost blizine aerodrome ocenjena je visim
ocenama(M=3,80; SD=1,170) u odnosu na stvarno stanje (M=3,18; SD=1,148). Sto je slucaj i
kod blizine centra grada, vaZnost (M=4,57. SD=0,703) je boljeocenjena od stvamog stanja
(M=4,18; SD=0,954). U skladu sa tim zakljuéujemo da gosti smatraju da je blizina aerodromu
kao 1 blizina centru grada na slabijem nivo nego ito bi trebalo da bude dok su blizina autobuske
stanice, kulturno-istorijskih znamenitosti 1 konkurencije na visem nivou od oéekivanog.

Sledeéi atribut hotelskog proizvoda koji smo analizirali jesu hotelski sadrzaji, rezultate o
razlikama u stavovima gostiju prikazujemo v tabeli u nastavku:

Tabela br. 37. Razlike u stavovima svih anketiranih gostiju o hotelskim sadrzajima

Paired Dif’feran

95% Confidence Sig. (2-

Mean |Std. Dev.Btd. Err. Me| Lower | Upper { di | tailed)

Wellness sadrZaji 0,362 1,370 | 0,038 |0.288 | 0437 | 9564 [1.307| 0,000

Spa sadrzji 0,360 | 1,298 0,036 | 0290 | 0430 |10035(1.307| 0,000

Pogodnosti za sporl i rekreaciju  |-0,307| 1,202 0,033 -0372 | -0.241 | -9,225 [1.307| 0,000

Pogodnosti za zabavu -0316| 1,368 0,038 |-0390| 0,242 | -8,346 [1.307| 0,000

Mogucnosti za organizovanie  fo4471 1286 | 0036 |-0412| 0272 | -9600 |1.307| 0,000
razliéifih skupova

3
Dobijeni rezultati pokazuju da statisticki znacajne razlike postoje u svim stavovima o vaZnosti i
stvarnom stanju (p < 0,05). Analizirajuéi ocene gostiju utvrdili smo (tahela br. 107 u Prilogu) da
su kada je re¢ o vaZnosti wellness sadrZajima dodelili vi%e ocene (M=3,75: SD=1,042) nego
stvamnom stanju (M=3,32; SD=1.264). Sli¢no je 1 sa spa sadrzajima, vaZnost ima viSe ocene
(M=3.73: SD=1.132) od stvarnog stamja (M=3.37: SD=1,218). Kod ostalih clemenata vaZnost je
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slabije ocenjena od stvarnog stanja. Pogodnosti za sport 1 rekreaciju vaZnost (@3.26;
SD=1.130), stvarno stanje (M=3,56: SD=1,113). Pogodnosti za zabavu wvaZnost (M=3.23;
SD=1.012), stvarno stanje (M=3.55. SD=0,996) i moguénosti za organizovanje razlicitih
skupova vaznost (M=3,55; SD=1,302), stvarno stanje (M=3,89; SD=0875). Na osnovu tih
rezultata moZemo zakljuéiti da gosti smatraju da je stvarno stanje wellness 1 spa sadrZaja 1 na
slabijjem nivou od ocekivanog dok za ostale elemente smatraju da su na viSem nivou od
ocekivanog.

Kada je re¢ o osoblju, analizirali smo takode pet elemenata. rezultati razlike u stavovima
0 vazZnost 1 stvarnom stanju su prikazani u narednoj tabeli:

Tabela br. 38. Razlike u stavovima svih anketiranih gostiju o zaposlenima

Pairad Diﬂ'eren
95% Confidence Sig. (2-
Mean |Std. Dev.Btd. Err. Me| Lower | Upper 1 di | tailed)
Ljubaznost osoblja 0,659 | 0818 0,025 0609 | 0708 | 25934 |1.307| 0,000
Profesionalnost zaposlenih 0,583 | 0,882 0,024 0536 | 0631 | 23929 |1.307| 0,000

Komunikativnost zaposlenih 0,640 0,915 0,025 |0590 | 0690 |25280|1.307| 0,000
Znanje svelskih jezika zaposlenilg 0,476 | 1,029 0,028 0420 | 0,532 | 16,738 |1.307| 0,000
Sposobnost snalaZenja u

T i 0,734| 0,980 0,027 0681 | 0,787 | 27084 |1.307| 0,000
neacekivanim situacijama

Na osnovu ovih rezultata moZemo zakljudéiti da statistéki znacajne razlike postoje u svim
navedenim stavovima o vaznosti i stvarnom stanju zaposlenih u hotelima (p< 0,05). Detaljnijom
analizom smo utvrdili (tabela br. 108 u Prilogu) da su gosti svim elementima kada je vaZnost u
pitanju dodelili viSe ocene nego stvarnom stanju. Ocene vaZnosti ljubaznosti @4.89‘;
SD=0.,391) a stvarnog stanja (M=4.23; SD=0,826). vaZznost profesionalnosti osoblja @4,?8;
SD=0.451), stvarno stame (M=4,20; SD-0.758), vaZnost komunikativnosti @484
SD=0,397), stvarno stanje (M=4.20; SD=0.807); vaZnost poznavanja svetskih jezika (M=4.63.
SD=0,622), stvarno stal(M=4.]5: SD=0.816) 1 vaZnost sposcbnosti snalaZenja u
neodekivanim situacijama (M=4.62; SD=0.564), stvamo stanje (M=3,88; SD=0,804). Na osnovu
prikazanih rezultata zakljuujemo da gosti smatraju da je stvarno stanje svih elemenata kada je
re¢o osoblju na slabijem nivou od onog $to oni smatraju vaZznim odnosno od onog $to oéekuju.

Grupisali smo sve gore pomenute elemente atributa i uporedli razlike u stavovima gostiju
i dobili smo sledece rezultate:
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Tabela br, 39, Razlike u stavovima svih anketiranih gostiju o svim posmatranim atributima

Paired Differences

95% Col noe Sig. (2-

Mean |Sid. Dev.Bid. Err. Me| Lower | Upper { di | tailed)
Cistoca - Cistoca 0,135| 0,508 0,014 0,107 | 0,162 | 9600 |[1.307| 0,000
Udobnost - Udobnost 0,232 0,583 0,016 0201 0,264 | 14410 |1.307| 0,000
Lokacija - Lokacija 0,052| 0634 0,018 0017 | 0,086 | 2941 [1.307| 0,003
Sadrzaji - Sadrzaji -0048| 0,809 0,022 -0,092 | 0,004 | -2,161 |1.307| 0,031
Osoblje - Osoblje 0,619 | 0,656 0,018 0583 | 0,654 |34125|1.307| 0,000

Dobijem rezultati pokazaju da kada se analizirani elementi grupi$u u atnbute statisticki znadajne
razlike postoje u stavovima o vaZnosti i stvarnom stanju svih atributa (p< 0.05). Rezultati
pokazuju (tabela br. 109 u I’]‘ilugﬁa su gosti vaZnosti ¢istoée dodelili vise ocene (M=4,25;
SD=0,376) nego stvarnom stanju (M=4.11; SD=0,501). VaZnostudobnosti (M=4.27; SD=0,392),
stvamo stanje (M=4.04: 8D=0,542). Vaznost lokacije (M=3.62: SD=0.439), stvarno stanje
(M=3.57; SD=0,428). Drugadija sitvacija je sa sadrZajima &ija je vaZnost (M=3,50; SD=0,614)
ocenjena niZim ocenama od stvarnog stanja (M=3.55; SD=0,759). Sto nije slucaj i sa osobljem,
vaznost ima vise ocene (M=4.75; §D=0,304) od stvarnog stanja (M=4.13; SD=0.571). U skladu
sa tim zakljuéujemo da gosti smatraju da je stvamo stanje svih atributa osim sadrZaja na slabijem
nivou od njihovih oéekivanja odnosno vaznosti koje po njihovom misljenju ti atributi zasluzuju.

Poslednji elementi ¢iju vaZnost 1 stvarno stanje su gosti ocenjivali jesu odnos cene 1
kvaliteta 1 besplatni Internet. Rezultati su prikazani tabelarno u nastavku:

Tabela br 40 Razlike n stavovima svih anketiranih postijun o odnosn cene i kvaliteta i hesplatnog

Interneta
Paired Differences
95% Confidence Sig. (2-
Mean | Std. Dev.Std. Err. Me] Lower | Upper t df | tailed)
Odnos cene i kvaliteta 0,163 | 0,773 0,110 -0,059 | 0385 |1.478| 48 | 0,146
Besplatni Wi Fi u hotelu 0,041 | 0676 0,097 -0,153 | 0,235 |0423 | 48 | 0674

Prema dobijenim rezultatima vidimo da statisicki znacajne razlike ne postoje v stavovima o
odnosu cene i kvaliteta i besplatnog Interneta (p> 0,05). Rezultati pokazuju (tabela br. 110 u
Prilogu) da su gosti vaZnosti 1 stvarnom stanju dodelili priblizno jednake ocene. Na osnovu toga
mozemo zakljuéiti da gosti smatraju da je stvarno stanje odnosa cena i kvaliteta kao 1 besplatnog
Interneta na nivou na kakvom bi, po njihovom misljenju, trebalo da bude.

Zbog testiranja hipoteza:

Hy: Ne postoje statisti¢iki znadajne razlike u stavovima gostiju o vaznosti i stvarnom stanju
atributa hotelskog proizvoda
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H,: Postoje statisti¢iki znadajne razlike u stavovima gostiju o vaZnosti i stvarnom stanju atributa
hotelskog proizvoda

grupisali smo 1 uporedili sve ocene vaZnosti sa jedne i ocene stvamog stanja sa druge strane, za
sve posmatrane atribute. Rezultati su prikazani u nastavku:

Tabela br. 41. Razlike u stavovima svih anketiranih gostiju — ukupno vaznost — stvarno stanje

Paired Differances
» Confidence Sig. (2-
Mean |Std. Dev.Btd. Err. Me| Lower | Upper [ df | tailed)
Vaimost - Slvarno stanje 0,232 |0,35607| 0,00985 |0,2131|025170| 23,604 |1.307| 0,000

Vidimo da, kada se svi atributi grupisu i uporede postoje statistiéki znacajne razlike izmedu
vaznosti 1 stvarnog stanja (t=23.604; df=1307; p<0,001), u skladu sa tim odbacujemo Hj 1
prihvatamo H,. Na osnovu dobijenih rezultata (tabela br. 111 u Prilogu) moZemo videti da ocene
vaznosti (M=4.13; SD=0.229) imaju veéu vrednost od ocena stvamog stanja (M=3.90:
SD=0),344) to nas navodi na zakljudak 1 generalnu ocenu da stvamo stanje u hotelima nije na
onom nivou na kome gosti smatraju da treba da bude. U skladu sa tim zakljuéujemo da je
Cetrnaesta posebna hipoteza (H14) potvrdena.

Kao i v analizi menadZera, zbog izuzetno naglasene vaZnosti lokacije na kojoj se hoteli
nalaze analiziratemo na isti ovakav nacin posebno stavove gostiju koji su boravili u hotelima u
gradovima a posebno u hotelima lociranim na planinama 1 u bamjama.

7.6.1 Razlike vainosti i stvarnog stanja atributa hotelskog proizvoda — gosti u gradskim
hotelima

Ovaj deo rada posveticemo analizi stavova gostiju u gradskim hotelima o vaZnosti 1
stvamom stanje atributa hotelskog proizvoda koje smo defimsali. U pitanju je pet atributa sa po
pet elemenata kao i stavovi o odnosu cene i kvaliteta 1 besplatnog Interneta. Na kraju ¢emo
prikazati 1 ukupni odnos stavova vaZnosti 1 stvarnog stanja hotelskog proizvoda u gradskim
hotelima.

Prvi atribut koji posmatramo je ¢istoéa, analizirali smo pet elemenata a rezultate
prikazajemo u narednoj tabeli:

Tabela br. 42. Razlike u stavovima gostiju gradskih hotela o gistoéi

Paired Differences

-m 95% Cnnllnnae Sig. (2-

Mean |Std. Dev.Btd. Err. Me| Lower | Upper | di | tailed)

Cisloda sobe 0,812 | 0817 0,028 0,767 | 0,867 | 20,116 | 856 | 0,000
Cistoéa u hodnicima -0,111| 0884 0,020 -0,170 | -0,052 | -3,672 | 856 | 0,000
Kuhinja i restoran 0,607 | 0889 0,030 0547 | 0,666 | 19,981 | 856 | 0,000
CkruZenje hotela 0,008 | 1,028 0,035 -0654 |-0516 | 0,243 | 856 | 0,808
Cistoda u holu -0,585| 0983 0,034 -0,058 | 0,074 |-16,652 | 856 | 0,000
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%1 osnovu dobijenth rezultata zakljuéujemo da statisticki znacajne razlike postoje u svim
stavovima o vaZnosti 1 stvarnom stanju (p < 0,05) osim okruZenja hotela (1=0,243; df=856;
p=0,808), gde nema znacajnih razlika u ocenama. Detaljnijom analizom ocena utvrdili smo
(tabela br. 112 u Prilogu) da su gosti gradskih hotela vaznost ocenili vidim ocenama (M=4,87.
SD=0,405) nego stvarno stanje (M=4,06; 8D=0,773) ¢istoce sobe u hotehma u kojim su odseli.
Sliéna je situacija i sa Cisto¢om kuhinje 1 restorana, vaZnost ima vige ocene (M=4.49; SD=0,602)
od stvamog stanja (M=3,89; SD=0.726), dok kada je re¢ o ¢istoci u hodnicima situacija je malo
drugadija, vaZnost ima manje ocene (M=3,74; SD=0.627) od stvamog stanja (M=3.85;
S5D—0,684). Na osnovu toga moZemo zakljuéiti da gosti gradskih hotela smatraju da je stvarno
stanje ¢istoce sobe 1 éistoce kuhinje 1 restorana na slabijem nivou od oéekivanog dok za éistocu u
hodnicima i u holu smatraju da je na visem nivou od oéekivanog.

Slede¢i atribut hotelskog proizvoda koji smo analizirali je udobnost, rezultate o razlikama
u stavovima gostiju gradskih hotela prikazuyjemo u tabeli u nastavku:

Tabela br. 43, Razlike u stavovima gostiju u gradskim hotelima o udobnosti

Paired Differences

m 95% Cnnnnce Sig. (2-

Mean |Std. Dev.Std. Err. Me| Lower | Upper 1 df | tailed)

Udobni kreveti 0,749 | 0943 0,032 0686 | 0,812 | 23,258 | 856 | 0,000
Komfor u sobama D188 | 1,025 0035 | 0,119 | 0,257 | 5367 | 856 | 0,000
Udobne stolice u restoranu -0,230| 1,199 0,041 0,310 | -0,150 | -5,614 | 856 | 0,000
Prijatan ambijent -0,102( 1,042 0,036 0171 |-0032 | -2,851 | 856 | 0,004
Eliminisanje buke 0,757 | 1.217 0,042 0676 | 0,839 | 18,219 | 856 | 0,000

Dobijeni rezultati pokazuju da statisticki znacajne razlike v stavovima gostiju gradskih hotela
postoje kada je re¢ o svim navedenim parametrima (p< 0,05). Analizom rezultata (tabela br. 113
u Prilogu) utvrdili smo da je vaZnost udobnih kreveta ocenjena visim ocenama (M=4.77,
SD=0,478) od stvarnog stanja (M=4,03; SD=0,820). Sli¢ni su i rezultati komfora u sobama,
vaznost je bolje ocenjena (M=4,01; SD=0,692) od stvarnog stanja (M=3,82; SD=0,799). Kada je
re¢ o vaznosti udobnih stolica u restoranu (M=3,40; SD=0,747) losije je ocenjena od stvarnog
stanja (M=3,63; SD=0,805) dok je vaZnost prijatnog ambijenta takode ocenjena niZim ocenama
(M=3.91; SD=0.677) od stvarnog stanja (M=4,01; SD=0.778). A kada je re¢ o eliminisanju buke
vaznost ( Mﬁk SD=0,612) je ocenjena visim ocenama u odnosu na stvarno stanje (M=3.88;
SD=1.076). Sve to govori u prilog €injenici da su gosti koji su boravili u gradskim hotelima
nezadovoljni (slabiji rezultati stvarnog stanja od ocekivanog) udobnoscéu kreveta, komforom u
sobama 1 bukom dok su udobnost stolica u restoranu 1 prijatan ambijent na visem nivou od
otekivanog.

Analizirali smo 1 stavove gostiju gradskih hotela o lokaciji hotela, kroz ocene vaZnosti i
stvamog stanja pet elemenaia a dobijene rezultate prikazujemo u tabeli u nastavku:
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Tabela br, 44, Razlike u stavovima gostiju u gradskim hotelima o lokaciji

Paired Difleren

95% Confidence Sig. (2-

Mean | Std. Dev.5td. Err. Me| Lower | Upper i df | tailed

Blizina autobuske stanice -0,185| 1,089 0,038 -0229 | -0,081 | -4,133 | 856 | 0,000
Blizina aerodroma 0,428 | 1252 0,043 0344 | 0,512 | 10,013 | 856 | 0,000
Blizina cenftra grada 0,578 | 1.230 0,042 0495 | 0,660 | 13,747 | 856 | 0,000

Blizina kulturno-istorijskih
mamenitosti
Blizina konkurencije -0,635| 1,184 0,040 -0,714 | -0,555 |-15,600 | 8256 | 0,000

-0,328| 1518 0,052 -0,431 |-0,227 | -6,345 | 856 | 0,000

Na osnovu dobijenth rezultata moZemo zakljuditi da statusticki znacajne razlike u stavovima
gradskih gostiju postoje kada je re€ o svim elementima (p < 0,05). Detaljnijom analizom (tabela
br. 114 u Prilogu) utvrdili smo da je vaznost blizine autobuske stanice (M=3,33; SD=0,976)
ocenjena mZim ocenama od stvarnog stanja (M=3.48; SD=0.860). Za razliku od autobuske
stanice blizina aerodroma (M=4.11: SD=1.010) ocenjena je viSim ocenama od stvarnog stanja
(M=3,68: SD=0,941). Sto je slucaj i sa blizinom centra grada, vaZnost je ocenjena (M=4,67;
SD=0.614) boljim ocenama od stvrnog stanja (M=4,09; SD=1.064). VaZnost blizine kulturno-
istoryskih znamenitosti (M=3,12; SD=1.181) ocenjena je slabijim ocenama u odnosu na stvarno
stanje (M=3.44; SD=0.994) 5to je sluéay i kod blizine konkurencije, vaznost (M=2,70;
SD=0.851) je slabije ocenjena od stvarnog stanja (M=3,33; SD=0,808). Na osnovu toga
zakljuéujemo da gradski gosti smatraju da je blizina aerodrome 1 centra grada na slabijjem nivo
nego Sto bi trebale da bude dok su blizina autobuskoj stanici, kulturno-istorijskim
znamenitostima i konkurenciji na visem nivou od oéekivanog.

Atribut hotelskog proizvoda koji smo takode analizirali jesu hotelski sadrzaji. rezultate o
razlikama u stavovima gradskih gostiju prikazujemo u tabeli u nastavku:

Tabela br. 45. Razlike u stavovima gostiju gradskih hotela o sadrzajima

Paired Differen

85% Confidence Sig. (2-

Mean |Std. Dev.Std. Err. Me| Lower | Upper t df | tailed)

Wellness sadrZaji 0,474 | 1574 0,054 0368 | 0579 | 8813 | 856 | 0,000

Spa sadriaji 0,460 | 1509 0,052 0,359 | 0,561 | 8920 | 856 | 0,000

Pogodnosti za sporti rekreaciju |-0,408| 1327 0,045 -0,497 |-0319 | -5,011 | 856 | 0,000

Pogodnosti za zabawu -0,358| 1459 0,050 -0,456 |-0260 | -7,186 | 856 | 0,000

Mogucnosti za organizovanie | g 495 | 1055 | 0036 | 0065 | 0,206 | 3.757 | 856 | 0,000
razlicitih s kupova

0
(5]

Dobijeni rezultati pokazuju da statisticki znaéajne razlike postoje u stavovima o vaZnosti i
stvamom stanju svih sadriaja (p= 0,05). Detaljnije analizirajuéi ocene gradskih gostiju smo
utvrdili (tabela br. 115 u Prilogu) da su vaZnost wellness sadrzaja ocenili boljim ocenama
(M=3.43; SD=1.101) nego stvarno stanje (M=3.00; SD=1,299). Sli¢no je i sa spa sadrzajima,
vaZnost ima vise ocene (M=3.41; SD=1,192) od stvarnog stamja (M=2,95; SD=1.247), kao i sa
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moguénostima za organizovanje razli¢itih skupova - vaznost (M=4,11: §D=0.944), stvarno stanje
(M=3,97. SD=0,904). Medutim u pogodnostima za sport 1 rekreaciju vaZnost je ocenjena slabije
(M=2,80; SD=1.037) nego stvarmo stanje (M=3,21; SD=1,147). Na osnovu toga moZemo
zakljuéiti da gosti gradskib hotela smatraju da je stvarno stanje wellness 1 spa sadrzaja kao i
moguénosti za orgamzovanje razliéitih skupova na slabijem nivou od ofekivanog dok su
pogodnosti za zabavu, sporti rekreaciju na visem nivou od ocekivanog.

Kada je re¢ o zaposlenima, analizirali smo takode pet elemenata, rezultati razlika u
stavovima o vaZnosti 1 stvamom stanju su prikazani u sledecoj tabeli:

Tabela br. 46, Razlike u stavovima gostiju gradskih hotela o osoblju

Paired Differen
85% Confidence Sig. (2-
Mean | Std. Dev, Std. Err. Me] Lower | Upper t df | tailed) |
Ljubamost osoblja 0,764 | 0946 0,032 0,701 | 0,828 | 23,646 | 856 | 0,000
Profesionalnost zaposlenik 0,677 0941 0,032 0614 | 0,740 | 21,062 | 856 | 0,000
Komunikativnost zaposlenih 0,859 | 0936 0,032 0,796 | 0,822 | 26,861 | 856 | 0,000
Enanie-svbi leaike 0799 | 0929 | 0032 | 0737 | 0862 | 25175 | 856 0,000
zaposlenih

Sposobnostsnalaznja u

s 0,863 | 1,005 0,034 0,796 | 0,931 | 25,146 | 856 | 0,000
neocekivanim situacijama

Na osnovu ovih rezultata moZemo zakljuciti da statisticki znadajne razlike postoje u svim
navedenim stavovima o vainosti 1 stvarnom stanju zaposlenih (p= 0,05). Detaljnijom analizom
smo utvrdili (tabela br. 116 u Prilogu) da su gosti gradskih hotela kada je vaZnost u pitanju
dodelili vide ocene svim elementuna u odnosu na stvarno stamje. Ocene vazZnosti [jubaznosti
osoblja (M=4.89; SD=0.427). stvarno stanje m-'tl.,l?. SD=0.,839). VaZnost profesionalnosti
osoblja (M=4.81: SD=0.456). stvarno stanje (M=4,13: SD=0.806). vaZnost komunikativnosti
@436: SD=0.389), stvamo stanje (M=4.00; SD=0,832), vaZnost poznavanja svetskih jezika
(M=4.75; SD=0,510), stwﬂslanje (M=3,76; SD=0.777) 1 vaZnost sposobnosti snalaZenja u
neoc¢ekivanim sitvacijama (M=4.63; SD~0.539), stvamo stanje (M=3,76; 8D=0,777). Na osnovu
dobijenih rezultata zakljuéujemo da gosti smatraju da je stvarno stanje svih elemenata kada su u
pitanju zaposlent na slabijem nivou od onog to oni oéekuju (smatraju vaznim).

Kada smo sve analizirane elemente atributa grupisali 1 wporedl razlike u stavovima
gostiju gradskih hotela dobili smo sledece rezultate:
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Tabela br, 47, Razlike u stavovima gostiju gradskih hotela o svim posmatranim atributima

Paired Differences

95% Cnn'lnce Sig. (2-

Mean | Std. Dev.Std. Err. Me| Lower | Upper | di | tailed)

Cisloca - Cisloéa 0,146 | 0555 0,019 0109 | 0,184 | 7,717 | 856 | 0,000
Udobnost - Udobnost 0,273 | 0850 0,022 0229 | 0,216 | 12,269 | 856 | 0,000
Lokacija - Lokacija -0,023| 0671 0,023 -0,068 | 0,022 | -0,987 | 856 | 0,324
Sadriaji - Sadriaji 0,060 | 0822 0,031 -0,001 | 0,122 | 1920 |856| 0,055
Osoblje - Osoblje 0,793 | 0655 0,022 0,749 | 0,836 | 35,395 | 856 | 0,000

Ovi rezultati pokazaju da kada se analizirani elementi grupisu u atribute slméki znacajne
razlike postoje u stavovima o vaznosti i stvarnom stanju tri atributa — éistoéa (£7.717; df=836;
p=0.001). udobnost (1=12.269; df=856; p=0.001) 1 osoblje (1=35.395: df=856: p=0.001) dok kada
je re¢ o lokaciji 1 sadrzajima nema statisticki znacajnih razlika. Rezultati pokazuju (tabela br. 117
u Prilogu) da su gosti gradskih hotela vaznosti dodelili vie ocene (M=4,11; SD=0,330) nego
stvamom stanju ¢istoce (M=3,96; SD=0,501) u hotelima u kojim su boravili. Sli¢na je situacija i
sa udobnosti. vaZnost 1ma vise nch=4,lS: SD=0.352) od stvamog stamja (M=3.87,
SD=0,565) kao 1 sa osobljem vaznost (M=4,79: SD=0.317) stvarno stanje (M=3,99; §D=0,577).
U skladu sa tim zakljuéwemo da gosti smatraju da je stvamo stanje ¢istoce, udobnosti i osoblja
na slabijem nivou od njihovih oéekivanja odnosno vaZnosti koje po njthovom misljenju ti atributi
zasluzuju,

Poslednyi elementi ¢iju vaZnost 1 stvarno stanje su ocenjivali gosti gradskih hotela jesu
odnos cene 1 kvaliteta 1 besplatni Internet. Rezultati su prikazani tabelarno u nastavku:

Tabela br. 48. Razlike u stavovimagostiju gradskih hotela o odnosu cene 1 kvaliteta 1 besplatnog Interneta

Paired Differen
95% Confidence Sig. (2-
Mean | Std. Dev.[Std. Err. Me] Lower | Upper | t df | tailed
Cdnos cene i kvaliteta 0,887 | 0,705 0,024 0840 | 0,934 | 36,800 | 856 | 0,000
Bes platni Wi Fi u hotelu 0,655 1262 0,043 0570 | 0,739 | 15,182 | 856 0,000

Prema dobijenim rezultatima vidimo da u oba sluéaja postoje statisticki znaGajne razlike v
stavovima (p < 0,05). Prema rezultatima (tabela br. 118 u Prilogu) gosti su vaZnosti odnosa cene
1 kvaliteta (M=4,92; SD=0,325) dodelili bolje ocene nego stvarnmn@ju (M=4.,03; SD=0,657).
Gotovo identiéna situacija je 1 sa besplatnim Internetom, vaZznost (M=4,92; SD=0,348) stvarno
stanje (M=4.27: SD-=1,225). Na osnovu toga moZemo zakljuéiti da gosu smatraju da stvarno
stanje odnosa cena i kvaliteta i besplatnog Interneta nije na nivou na kakvom bi, po njithovom
misljenju, trebalo da bude.

Na kraju smo radi testiranja hipoteza:

Hy: Ne postge statisti¢iki znatajne razlike u stavovima gostiju gradskih hotela o vaZnost 1
stvarmmom stanju atributa hotelskog proizvoda
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H, : Postoje statisticiki znacajne razlike u stavovima gostiju gradskih hotela o vaZnosti i
stvarnom stanju atributa hotelskog proizvoda

grupisali 1 uporedili sve ocene vaznosti sa jedne 1 ocene stvarnog stanja sa druge strane, za sve
posmatrane atnbute. Rezultate su prikazani u nastavku:

Tabela br. 49. Razlike u stavovima gostiju gradskih hotela: ukupno vaZnost — stvarno stanje

Paired Differences
95% Confidence Sig. (2-

Mean |Std. Dev.Btd. Err. Me] Lower | Upper 1 di | tailed)
VaZnosl - Slvarmno slanje 0,288 |0,39300| 001342 |0,26208|0,3148| 21,485 | 856 | 0,000

Vidimo da kada se svi atributi grupiu 1 uporede postoje statisticki znaéajne razlike izmedu
vaznosti | stvamog stanja (t=21.485; df=856; p<0,001), u skladu sa tim odbacyemo H, a
potvrdujemo H,. Na osnovu dobijenih rezultata (tabela br. 119 u Prilogu) moZemo videti da
ocene vaznosti (M=4.,07; SD=0.232) imaju vecu vrednost od ocena stvarnog stanja (M=3,78;
5D=0,321) 5to nas navodi na zakljuéak 1 generalnu ocenu da stvarno stanje v gradskim hotelima
nije na onom mvou na kome gosti smatraju da treba da bude ¢ime potvrdujemo petnaestu
posebnu hipotezu (H13).

7.6.2 Razlike vainosti i stvarnog stanja atributa hotelskog proizvoda — gosti  hotela na
planinama i u banjama

Kao $to smo napomenuli u nastavku sledi analiza stavova gostiju u planinskim i banjskim
hotelima o vaZnosti i stvarnom stanje atributa hotelskog proizvoda koje smo definisali. U pitanju
su isti atributa kao kog gradskih gostiju. Na kraju ¢emo videti postoje |1 razlike u stavovima
gostyju koji su boravili u gradskim hotelima u odnosu na goste koji su konstili usluge banjskih 1
planinskih hotela.

Prvi atribut koji posmatramo je distoca, analizirali smo pet elemenata a rezultate
prikazajemo u narednoj tabeli:

Tabela br. 50. Razlike u stavovima gostiju planinskih/banjskih hotela o &istoci

Paired Diﬂerenn
95% Confidence Sig. (2-
Mean | Std. Dev. Bid. Err. Me| Lower | Upper 1 df | tailed)
Cistoca sobe 0255| 0699 0,033 0,180 | 0,320 | 7.750 [450| 0,000
Cisloéa u hodnicima -0,133| 0,712 0,034 0,199 | -0,067 |-2,969 |450| 0,000
Kuhinja i restoran 0310| 0575 0,027 0257 | 0,364 |11,474 |450| 0,000
Okruzenje hotela 0115| 0,774 0,036 0054 | 0,089 | 3,381 |450| 0,001
Cistoca u holu 0018| 0,724 0,034 0048 | 0,182 | 0,486 |450| 0,627

Na osnovu dobijenih rezultata zakljuéujemo da statisticki znacajne razlike postoje u svim
stavovima o vaznosti i stvamom stanju (p< 0,05) osim ¢istoce u holu(t=0,486; df=450; p=0,627)
gde nema znacajnih razlika u ocenama. Detaljnijom analizom ocena utvrdili smo (tabela br. 120
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u Prilogu) da su gosti planinskih i banjskih hotela vaznost ocenili visim ocenama (M=4.73;
SD=0,433) nego stvarno stanje (M=4,50; 8D=0,563) ¢istoce sobe u hotehma u kojim su odseli.
Sliéna je situacija i sa ¢istocom kuhinje i restorana, vaZnost ima vise ocene (M=4,78; SD=0,438)
od stvamog stanja (M=4.47. SD=0,542), dok kada je re¢ o &istoéi u hodnicima situacija je malo
drugadija, vaZnost ima manje ocene (M=4.30. SD=0.634) od stvamog stanja (M=4.43;
SD=0,668). OkruZenje hotela beleZi vece ocene vaZznosti (M=4,55; SD=0.524) od stvarnog stanja
(M=4.43; SD=0.579). Na osnovu toga mozemo zakljuciti da gosti planinskih i banjskih hotela
smatraju da je stvamo stanjz ¢istoce soba, kuhinje 1 restorana kao 1 okruZenja hotela na slabijem
nivou ad oéckivanog dok za &istoé¢u u hodnicima smatraju da je na viSem nivou od oéckivanog.

Sledeéi atribut hotelskog proizvoda koji smo analizirali je udobnost, rezultate o razlikama
u stavovima gostiju planinskih i banjskih hotela prikazujemo u tabeli u nastavku:

Tabela br. 51. Razlike u stavovima gostiju planinskih/banjskih hotela o udobnosti

Paired Differen

85% Conlidence Sig. (2-

Mean | Std. Dev. Bid. Err, Me| Lower | Upper | df | tailed)

Udobni kreveti 0,259 | 0567 D0.027 0,207 0,312 | 9,717 |450| 0,000
Komfor u sobama 0,137| 0837 0,033 0,060 0,215 | 3,487 |450| 0,001
Udobne stolice u restoranu -0,353| 0878 0,041 0434 | -0,271 |-8,527 |450| 0,000
Prijatan ambijent 0293]| 0,785 0,037 0,220 0,365 | 7917 |450| 0,000
Eliminisanje buke 0443 | 0850 0,040 0365 | 0522 |11,076 [450| 0,000

Dobijeni rezultat pokazuju da statisticki znacajne razlike u stavovima gostiju planinskih i
banjskih hotela postoje kada je reé o svim navedenim parametrima (p< 0,03). Analizom rezultata
(tabela br. 121 u Prilogu) utvrdili smo da je vaZnost udobnih kreveta ocenjena visim ocenama
(M=4.89; SD=0.309) od stvarnog stamja (M=4,63; SD=0,518). Sli¢ni su i rezultati komfora u
sobama, vaZnost je bolje ocenjena (M=4,48; SD=0,594) od stvarnog stanja (M=4,34; SD=0,666).
Kada je re¢ o vaZznosti udobnih stolica u restoranu (M=3,81; SD=0,787) lodije je ocenjena od
stvamog stanja (M=4.16; SD=0,585) dok je vaznost prijatnog ambijenta ocenjena visim ocenama
(M=4,53; SD=0.547) od stvamog stanja (M=4,24; SD=0.638). Kada je re€ o elimimsanju buke
vaznost (M=4.81; SD=0,433) je ocenjena visim ocenama u odnosu na stvarno stanje (M=4.36;
SD=0.619). Ovakvi rezultati nampokazuju da su gosti koji su boravili u planinskim i banjskim
hotelima slabije ocenili rezultat stvarnog stanja od oéekivanog kada je u pitanju udobnost
kreveta, komfor u sobama, buka 1 prijatan ambijent dok je udobnost stolica u restoranu po
njihovim ocenama na visem nivou od ocekivanog. Pored bitnijih razlika u odnosu na ocene
vaznosti 1 stvarnog stanja gradskih gostiju (analizirane u prethodnom delu) primetno je da su
ocene kojim su ocenjivali gosti planinskih i banjskih hotela generalno vise (bolje) u odnosu na
gradske goste.

Amnalizirali smo i1 stavove gostiju planinskih 1 banjskih hotela o lokaciji hotela, kroz ocene
vaznosti 1 stvarnog stanja pet elemenata a dobijene rezultate prikazujemo u tabeli u nastavku:
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Tabela br, 52, Razlike u stavovima gostiju planinskih/banjskih hotela o lokaciji

Paired Diﬂsmn
95% Confidence Sig. (2-
Mean | Std. Dev. Std. Err. Me| Lower | Upper | df | tailed
Blizina autobuske stanice 0,162 1,085 0,052 -0,263 | -0,061 |-3.140 |450| 0,002
Blizina aerodroma 1,000] 1,340 0,063 0876 | 1,124 |15849 450 0,000
Blizina centra grada 0038 0902 0,042 -0,046 0,121 0,887 |450| 0,375

Blizina kultumo-istorijskih
znamenitoshi
Blizina konkurancije 0,000 1301 0,061 -0129 0,112 | -0145 |450| 0 B85

0,095| 1,230 0,058 -0,018 | 0,209 | 1.646 |450| 0,100

4
El osnovu dobijenih rezultata moZzemo zakljuliti da statisticki znacajne razlike u stavovima
gradskih gostiyju postoje kada je re¢ o dva elementa — blizim1 autobuske stanice (t=-3.140;
df=450; p=0.002) 1 aerodroma (1=15.849; df=450; p=<0.001) dok kod ostalih elemenata nema
znacajnijih razlika u ocenama. Detaljnijom analizom (tabela br. 122 u Prilogu) utvrdili smo da je
vaZznost blizine autobuske stanice (M=3,94; SD=0.845) ocenjena niZim ocenama od stvarnog
stanja (M=4,10; SD=0,773). Za razliku od autobuske stanice blizina aerodroma (M=3,21;
SD=1,227) ocenjena je visim ocenama od stvarnog stanja (M=2,21; SD=0,853). Na osnovu toga
zakljuéujemo da gosti planinskih 1 banjskih hotela smatraju da je blizina aerodroma na znacajno
slabijem nivo nego 3to bi trebalo da bude dok je blizina autobuskoj stanici na visem nivou od
otekivanog. Napominjemo da su kod gostiju gradskih hotela primetne znacajne razlike u
stavovima kod svih posmatmanih elemenata (tabela br. 43).

Atribut hotelskog proizvoda koji smo takode analizirali jesu hotelski sadirzaji, rezultate o

razlikama u stavovima gostiju u planinskim i banjskim hotelima prikazujemo u tabeli u nastavku:

Tabela br. 53. Razlike u stavovima gostiju planinskil/banjskih hotela o sadrZajima

Paired Differenfig

85% Confidence Sig. (2-

Mean | Std. Dev. 5id. Err. Me] Lower | Upper [ df | tailed)

Wellness sadrzaji 0151| 0822 | 0,039 | 0075 | 0,227 | 3897 |450| 0,000

Spa sadrZaji 0171] 0712 | 0034 | 0105 | 0237 | 5005 |450| 0,000

Pogodnosti za sport i rekreaciju |-0,113| 0,888 0,042 0185 | -0,031 |-2,703 |450| 0,007

Pogodnosti za zabavu .0235| 1,173 | 0055 | -0.344 | -0.126 |-4.255 |450| 0,000

Mogucnostiza organizovanie | 4, 4al 4496 | 0056 | -1.359 | 1138 |-22,157|450| 0,000
razliéitih skupova

4
g{ osnovu dobijenih rezultata zakljuéujemo da statistiékr znacajne razlike postoje u stavovima o
vaznosti 1 stvarnom stanju svih sadrzaja (p< 0,05). Detaljnije analiziraju¢i ocene planinskih 1
banjskih gostiju smo utvrdili (tabela br. 123 u Prilogu) da su vaZnost wellness sadrZaja ocenili
boljim ocenama (M=4.29; SD=0,638) nego stvarno stanje (M=4.14; SD=0.760). Slié¢no je 1 sa
spa sadrZajima, vaZnost ima viSe ocene (M=433; SD=0.677) od stvamog stamja (M=4,16;
SD=0,622). Medutim u pogodnostima za sport i rekreaciju vaZnost je ocenjena slabije (M=4,12;
SD=0,730) nego stvamo stanje (M=4,23: SD=0,649). sli¢na je situacija i sa mogucnostima za
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zabavu ¢iju vaznost su gosti ocenili (M=3,63: SD=0,759) niZim ocenama od stvarnog stanja
(M=3,86: SD=0,794). Takode 1 moguénosti za organizovanje razhéith skupova - vaZnost
(M=2.49; SD=1,226), stvarno stanje (M=3.73; SD=0,795) sto je znacajno bolji rezultat u odnosu
na ocene gradskih gostiju kada je re¢ o ovom elementu (tabela br. 44). Na osnovu toga moZzemo
zakljuéiti da gosti planinskih 1 banjskih hotela smatraju da je stvarno stanje wellness 1 spa
sadrZaja na slabijem nivou od oéekivanog dok su oceneostalih pogodnosti na znatno visem nivou
od ocekivanog.

Kada je re¢ o osoblju, analizirali smo takode pet elemenata. rezultati razlika u stavovima
0 vaznost 1 stvarnom stanju su prikazani u sledeco) tabeli:

Tabela br. 54. Razlike u stavovima gostiju planinskih/banjskih hotela o osoblju

Paired Differen[§

85% Confidence Sig. (2-

Mean | Std. Dev. Std. Er. Me| Lower | Upper 1 df | failed)

Ljubaznost osoblja 0459 0,830 0,038 0,382 0,536 |11,744 |450| 0,000
Profesionalnost zaposlenih 0406 | 0,725 0,034 0,339 0,473 |11,880 |450( 0,000

Komunikativnost zaposlenih 0224| 0,709 0,033 0,158 | 0,290 | 6,705 |450]| 0,000
Znanje svetskih jezika zaposlenil-0,137| 0926 0,044 -0,223 | -0,052 |-3,154 |450| 0,002
Sposobnost snalazenja u
neocekivanim siluacijama

0488 | 0880 0,041 0406 | 0,569 |11,769 (450| 0,000

Na osnovu ovih rezultata moZemo zakljuéiti da statistéki znacajne rezlike postoje u svim
navedenim stavovima o vaznosti 1 stvarnom stanju osoblja u planinskim 1 banjskim hotelima (p<
0,05). Detaljnijom analizom smo utvrdili (tabela br. 124 u Prilogu) da su gosti ovih hotela kada
je vaznost u pitanju dodelili vise ocene u odnosu na stvamo stanje svim elementima izuzev
znanja stranih jezika. Ocene vaZnosti ljubaznosti osoblja m'-il,ﬂ‘ﬂ: SD=0,312), stvamo stanje
(M=443: SD=0,761). VaZnost profesionalnosti mvlja (M=4.74: SD=0.439), stvamo stanje
(M=4.33; SD-0.,637), vaZznost komunikativnosti w.?'?; SD=0.407), stvarno stanje (M=4.57,;
SD=0.605), vaZnost poznavanja svetskih jezika (M=4.38: SD=0,734), sw stanje (M=4.52;
SD=0,694) 1 vaZnost sposobnosti snalazenja u neofekivanim situacijama (M=4.60; SD=0.559),
stvamo stanje (M=4.11; SD=0,808). Na osnovu dobijenih rezultata zakljuéujemo da gosti
smatraju da je stvarno stanje svih elemenata kada je u pitanju osoblje, izuzev znanja svetskih
jezika, na slabijem nivou od onog Sto gosti oéekuju (smatraju vaznim).

Kada smo sve analizirane elemente atributa grupisali i uporedli razlike u stavovima
gostiju planinskih i banjskih hotela dobili smo sledece rezuliate:

145




Tabela br, 55, Razlike u stavovima gostiju planinskih/banjskih hotela o svim posmatranim atributima

Paired E)il’ferenn

95% Confidence Sig. (2-

Mean | Std. Dev. Btd. Err. Me| Lower | Upper | df | tailed)

Cistoéa - Cistoda 0,113 0404 0,019 0,076 0,150 | 5850 |450| 0,000
Udobnost - Udobnost 0,156 0418 0,020 0,117 | 0,195 | 7,931 |450| 0,000
Lokacija - Lokacija 0192 | 0528 0,025 0144 | 0241 | 7,738 |450| 0,000
Sadrzaji - Sadrzaji -0,255| 0468 0,022 0298 | -0212 |-11,580|450| 0,000
Osoblje - Osoblje 0288 0513 0,024 0,240 | 0,335 |11,909 |450] 0,000

Ovi rezultati pokazaju da kada se analizirani elementi grupi$u u atribute statisticki znaajne
razlike postoje u stavovima o vaZnosti i stvarnom stanju svih atributa (p= 0.05). Rezultan
pokazuju (tabela br. 125 u Prilogu) da su gosti planinskih 1 banjskih hotela vaZnosti dodelili vise
ocene (M=4.51; SD=0,311) nego stvarnom stanju &istoce (M=4.40; SD=0,357) u hotelima u
kojim su boravili. Sliéna je situacija i sa udobnosti, vaZnost ima vise ocene (M=4.50; SD=0,354)
od stvarmog stanja (M=4,35; SD=0.315) kao 1 sa lokacijom gde vaZnost (M=3,69; SD=0,403)
ima bolje ocene od stvarnog stanja (M=3,49; SD=0,348). Sa sadrZzajima je malo drugacija
situacija, vaZnost je ocenjena visim ocenama (M=3.77: SD=0.338) u odnosu na stvarno stanje
(M=4,03; SD=0,378). Dok kada je re¢ o osoblju vaZznost (M=4,68; SD=0,262) ima bolje ocene
od stvarnog stanje (M=4.39; SD=0.505). U skladu sa tim zakljuéujemo da gosti smatraju da je
stvamo stanje ¢istoce, udobnosti, lokacije i osoblja na slabijem nivou od njihovih ocekivanja
odnosno vaZznosti koje po njithovom miljenju ti atributi zasluZuju dok su sadrZaji nadmasili
ocekivanja gostiju.

Poslednji elementi ¢iju vaznost 1 stvarno stanje su ocenjivali gosti planinskih 1 banjskih
hotela jesu odnos cene 1 kvaliteta 1 besplatni Internet. Rezultati su prikazani tabelarno u
nastavku:

Tabela br. 56. Razlike u stavovima gostiju planinskih/banjskih hotela o odnosu cene 1 kvaliteta i
besplatnog Intemneta

Paired D'rffere.n
95% Confidence Sig. (2-
Mean | 5td. Dev. Sid. Err. Me| Lower | Upper | di | tailed)
Cdnos cene i kvaliteta 0601 0,754 0,036 0531 0,671 |16913)450| 0,000
Besplatni Wi Fi u hotelu 0326 1,252 0,059 0210 0,442 | 5530 |450] 0,000

Prema dobijenim rezultatima vidimo da u oba sluéaja postoje statisticki znacajne razlike u
stavovima (p < 0,05). Prema rezultatima (tabela br. 126 u Prilogu) gosti su vaZnosti odnosa cene
i kvaliteta (M=4.91; SD=0,291) dodelili bolje ocene nego stvarnom stanju (M=4,31; SD=0,646).
Gotovo identiéna situacija je 1 sa besplatmim Internetom. vaznost (M=4.77;, 5D=0,423) stvarno
stanje (M=4.44; SD=1.201). Na osnovu toga moZemo zakljuéiti da gosti smatraju da stvamo
stanje odnosa cena 1 kvaliteta 1 besplatnog Interneta nije na nivou na kakvom bi, po njihovom
misljenju, trebalo da bude (ista situacija kao kod gostiju koji su boravili u gradskim hotelima).

146




Zbog testiranja hipoteza:

H,: Ne postoje statisti¢iki znacajne razlike u stavovima gostiju planinskih 1 banjskih hotela o
vaznosti 1 stvarnom stanju atributa hotelskog proizvoda

H,: Postoje statisti¢iki znaéajne razlike u stavovima gostiju plaminskih 1 banjskih hotela o
vaznosti 1 stvarmmom stanju atributa hotelskog proizvoda

na kraju smo grupisali i uporedili sve ocene vaZnosti sa jedne i ocene stvarnog stanja sa druge
strane, za sve posmatrane atribute. Rezultate su prikazam u nastavlu:

Tabela br. 57. Razlike v stavovima gostyju plamnskih/bangskih hotela: ukupno vaZnost — stvarno stanje

Paired Differences
Confidence Sig. (2-
Mean | Std. Dev. 5id. Err. Ma| Lower | Upper | df | tailed)
Vainos! - Stvamo sfanje 0,126 0,23896 | 0,01125 |0,10378|0,14801 (11,188 |450| 0,000

Vidimo da kada se svi atributi grupiSu 1 uporede postoje statisticki znaéajne razlike 1zmedu
vaznosti 1 stvarnog stanja (t=11,188; df=450; p=0,001). prema tome odbacujemo H, 1 prihvatamo
H,. Na osnovu dobijenth rezultata (tabela br. 127 u Prilogu) moZemo videti da ocene vaznosti
(M=4.28; SD=0,146) imaju vecu vrednost od ocena stvarnog stanja (M=4.15; SD=0,238) 5to nas
navodi na zakljucéak i1 generalnu ocenu da stvarno stanje u planisnkim 1 banjskim hotelima nije na
onom nivou na kome gosti smatraju da treba da bude. U skladu sa tim potvrdujemo Sesnaestu
hipotezu (H16) ali napominjemo da su ocene stvamog stanja bolje nego ocene gradskih hotela.

7.6.3 Ocene i stavovi pojedinih segmenata o razlikama vainosti i stvarnog stanja atributa
hotelskog proizvoda

U ovom delu istraZivanja analiziracemo stavove razlicitih segmenata gostiju o vaZnosti i
stvarmom stanju atributa hotelskog proizvoda koje smo prethodno definisali 1 objasmli. Rec je o
pet segmenata” (porodice, parovi, grupe prijatelja, individualni i poslovni putnici) koji su
ocenjivali atribute hotelskog proizvoda (svaki atribut ¢ini pet elemenata) kao i o odnos cene i
kvaliteta 1 besplatno kori$cenje interneta Interneta.

Segment porodica

Kao 1 u prethodnim delovima prvi atribut koji posmatramo je &istoca, analizirali smo pet
elemenata a rezultate razlika u stavovima porodica o vaZnosti 1 stvarnom stanju prikazajemo u
narednoj tabeli:

*Odludili smo se za analizu bas ovih pet grupa gostiju zbog toga 5to su tako segmentirani na sajtu Booking.com
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Tabela br, 58, Razlike u stavovima porodica o vaZnosti i stvamom stanju éistoce

Paired Differen

95% Confidence Sig. (2-

Mean |Std. Dev] Sid. Err. Me. | Lower | Upper i di | tailed)

Cistoéa sobe 0401 | 0,812 0,057 0,288 | 0,514 | 7019 (201| 0,000
Gistoéa u hodnicima 0,099 0,719 0,051 -0,001 0,499 | 1956 (201| 0,052
Kuhinja i restoran 0406 | 0,664 0,047 0,314 | 0,498 | 8684 (201| 0,000
OkmuZenje hotela -0,168 | 0,876 0,062 -0,290 | -0,047 |-2,731 |201| 0,007
Cistoéa u holu 0,208 | 0,744 0,052 0,105 | 0311 | 3972 [201]| 0,000

4
Ej osnovu dobijenth rezultata zakljuéujemo da statisticki znacajne razlike postoje u svim
stavovima o vaznosti i stvarnom stanju (p < 0,05) osim &istoce u hodnicima (1=1,956; df=201;
p=0.052), gde nema znacanih razlika v ocenama. Defaljnijom analizom ocena utvrdili smo
(tabela br. 128 u Prilogu) da su porodice kada je re¢ o istoéi sobe vaznost ocenili visim ocenama
(M=4.74; SD=0,625) nego stvarno stanje (M=4.34; SD=0.738). Sli¢na je situacija i sa ¢isto¢om
kuhinje 1 restorana, vaZnost ima vide ocene (M=4,54; SD=0,591) od stvarnog stanja (M=4,14;
SD=0,565), kao 1 sa okruzenjem hotela — vaznost (M=4.45; 8D=0,623), stvarno stanje (M=4.24:
SD=0,688). Kada je re¢ o éistoci u holu situacija je malo drugadija, vaZnost ima manje ocene
(M=4.02: SD=0.669) od stvarnog stanja (M=4,19: SD=0.472). Na osnovu toga moZemo
zakljuéiti da gosti koji pripadaju segmentu porodica smatraju da je stvarno stanje éistoce sobe,
kuhinje i restorana i okruZenja hotela na slabijem mivou od oéekivanog (odnosno od onog koliko
oni smatraju da je vaZzno) dok za ¢istocu u holu smatraju da je na visem nivou od oéekivanog.

Sledect atribut hotelskog proizvoda koji smo analizirali je udobnost, rezultate o razlikama
u stavovima gostiju koji pripadaju kategoriji porodica prikazujemo u tabeli u nastavku:

Tabela br. 59. Razlike u stavovima porodica o va#nosti 1 stvarnom stanju udobnosti

Paired D'rﬂerenon

95% Confidence Sig. (2-

Mean |Std. Dev] Std. Err. Me. | Lower | Upper { df | tailed)

Udobni kreveti 0243 | 0,776 0,055 0,135 | 0,350 | 4441 (201| 0,000
Komfor u sobama -0,139 | 0,767 0,054 -0,245 | -0032 | -2,570 |201| 0,011
Udobne stolice u restaranu 0,292 | 0,857 0,060 -0411 | 0173 | -4,842 |201| 0,000
Prijatan ambijent 0,386 | 0,810 0057 0274 | 0,499 | 6,775 (201| 0,000
Eliminisanje buke 0391 | 0,786 0,055 0,282 | 0,500 | 7,074 (201]| 0,000

3
Dobijeni rezultati pokazuju da statisticki znacajne razlike u stavovima porodica postoje kada je
re¢ 0 svim navedenim parametrima (p < 0,03). Analizom rezultata (tabela br. 129 u Prilogu)
utvrdili smo da je vaZnost udobnih kreveta ocenjena visim ocenama (M=4,80; SD=0.468) od
stvamog stanja (M=4.56; SD=0.725). Medutim kada pogledamo ocene komfora u sobama,
vaznost je slabije ocenjena (M=4.38; SD=0.544) od stvamog stanja (M=4.,51. SD=0,633).
Vaznost udobnih stolica u restoranu (M=3,87; SD=0,809) takode je losije ocenjena od stvarnog
stanja (M=4,16; SD=0,501) dok je vaZnost prijatnog ambijenta ocenjena vidim ocenama
(M=4.55; 8D=0,573) od stvamog stanja (M=4,16; SD=0.745). Kada je re¢ o eliminisanju buke
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vaznost (M=4,68; SD=0,580) je ocenjena vi$im ocenama u odnosu na stvarno stanje (M=4,29;
5D=0,719). Ovi rezultai nam pokazuju da su gosti koji pripadaju segmentu porodica
nezadovoljni (slabiji rezultati stvamog stanja od oéekivanog) udobno$éu kreveta, prijatnoscu
ambijenta 1 koli¢inom buke dok su iznad njihovih oéekivanja (onoga 5to smatraju vaZznim)
komfor u sobama i udobnost stolica u restoranu.

Analizirali smo 1 stavove porodica o lokaciji hotela, kroz ocene vainosti i stvarnog stanja
pet elemenata a dobijene rezultate prikazujemo u tabeli u nastavku:

‘Tabela br, 60, Razhike u stavovima porodica o vaZznosh 1 stvarnom stanju lokacnye

Paired Differen

95% Confidence Sig. (2-

Mean |Sid. Dev) Std. Err. Me. | Lower | Upper i df | tailed)

Blizina aulobuske stanice -0,149 | 0,540 0,066 -0279 | -0018 | -2,246 |201| 0,026

Blizina aerodroma 0634 | 1,484 0,104 0428 | 0840 | 6,067 |201| 0,000

Blizina centra grada 0,149 | 1,092 0,077 -0,003 | 0,200 | 1,934 |201| 0,055

Biiting Sulamo-E el 0064 | 1335 | 0094 | -0121 | 0250 | 0,685 |201| 0.494
znamenitosti

Blizina konkurencije -0,124 | 1,668 0,117 -0355 | 0,108 |-1,054 |201| 0,253

osnovu dobijenih rezultata moZzemo zakljuéiti da statisticki znacajne razlike u stavovima
porodica postoje kada je re¢ o blizini autobuske stanice (t=-2,246; df=201; p=0,026) i blizini
aerodroma (1=6,067; df=201; p<0,001). Detaljnijom analizom (tabela br. 130 u Prilogu) utvrdih
smo da je vaZnost blizine autobuske stanice (M=3.86; SD=0,938) ocenjena niZim ocenama od
stvamog stanja (M=4.00; SD=0,743). Za razliku od autobuske stanice blizina aerodroma
(M=3.33; SD=1,259) ocenjena je visim ocenama od stvarnog stanja (M=2.69. SD=1,139). Na
osnovu toga zakljuéuwjemo da su gosti koji pripadaju segmentu porodica nezadovoljm
udaljenoscu hotela od aerodrome dok je blizina autobuske stanice na visem nivou od oéekivanog.

Atribut hotelskog proizvoda koji smo takode analizirali jesu hotelski sadrZaji, rezultate o
razlikama u stavovima gostiju koji pripadaju segment porodica prikazujemo u tabeli u nastavku:

Tabela br. 61. Razlike u stavovima porodica o vaZnosti 1 stvarnom stanju sadrzaja

Paired Differencdrd
95% Confidence Sig. (2-
Mean |Std. Dev| Std. Err. Me. | Lower | Upper i df | tailed)
Wellness sadriaji 0460 | 0,823 0,058 0,346 | 0575 | 7,950 (201| 0,000
Spa sadrzaji 0,337 | 0,750 0,053 0,233 | 0,441 | 6,378 |201| 0,000
Pogodnosti za sport i rekreacju | -0,079 | 1,053 0074 -0,225 | 0,067 |-1,069|201| 0,286
Pogodnosti za zabavu -0,238 | 0,994 0,070 -0376 | -0,100 | -3,398 |201| 0,001
Mogucnosliza organizovanie | ;165 | 1424 | o100 | -1361 | 0966 [-11611|201| 0,000
razlicitih skupova

Dobijem rezultat pokazuju da statisticki znacajne razlike postoje u stavovima o vaZnosti 1
stvamom stanju svih sadrzaja (p < 0,05) osim pogodnosti za sport 1 rekreaciju (t=-1,069; df=201;
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p=0,286). Detaljnije analizirajuéi ocene ovih gostiju smo utvrdili (tabela br. 131 u Prilogu) da su
vaznost wellness sadrzaja ocenili boljim ocenama (M=4.06; SD=0,915) nego stvarno slanje
(M=3,60: SD=0.978). Sli¢no je i1 sa spa sadiZajima, vaZnost ima vise ocene (M=4,16; SD=0.821)
od stvarnog stanja (M=3.83: SD=0,933). Medutim u pogodnostima za zabavu vaZnost je
ocenjena slabije (M=3.58; SD=0,838) nego stvarno stanje (M=3,82; SD=U.?99).chlit‘Ena
situacija je 1 sa mogucnostima za organizovanje razlicitih skupova - vaZnost (M=2.73.
SD=1.281), stvarno stanje (M=3,89: SD=0,809) Na osnovu toga moZemo zakljuéiti da gosti koji
pripadaju segmentu porodica smatraju da je stvarno stanje wellness 1 spa sadrZaja na slabijem
nivou od odckivanogdok su pogodnosti za zabavu 1 moguénosti za orgamizovanje razliéitih
skupova na visem nivou od ofekivanog.

Tabela br. 62. Razlike u stavovima porodica o osoblju u hotelima

Paired Differen

95% Confidence Sig, (2-

Mean |Std. Dev] Sid.Err. Me. | Lower | Upper | di | tailed)

Ljubaznost osoblja 0431 | 0,971 0,068 0296 | 0565 | 6,304 |201| 0,000
Profesionalnost zaposlenih 0426 | 0,815 0,057 0313 0,539 | 7,428 [201| 0,000
Komunikalivnost zaposlenih 0,129 | 0,854 0,060 0010 | 0,247 | 2,142 |201| 0,033

Znanje svelskih jezika zaposlanih] 0,272 | 0,972 0,068 0,137 | 0407 | 3,980 |201| 0,000

EpasobieplEnslA Al 0396 | 0937 | opoes | 0266 | 0526 | 6010 [201| 0.000
nBochwanlm stl].lacrjama

Kada je re¢ o osoblju u hotelima, analizirali smo takode pet elemenata, rezultati razlika u
stavovima o vaZznosti 1 stvarnom stanju gostiju koji pripadaju kategoriji porodica prikazani su u
prethodnoj tabeli. Na osnovu ovih rezultata moZemo zakljuéiti da statisticki znacajne razlike
postoje u svim navedenim stavovima o vaZnosti i stvarnom stanju zaposlenih (p < 0,05).
Detaljniyjom analizom smo utvrdili (tabela br. 132 u Prilogu) da su porodice kada je vaZnost u
pitanju dodelili vise mm svim elementima v odnosu na stvarno stanje. Ocene vaZnosti
ljubaznosti osoblja (M=478; SD=0.551), stvamo stanje (M=4.35; SD=0.880). VaZnost
profesionalnost 05@1 (M=4,72; SD=0,568), stvarno stanje (M=4.29, SD=0,683); vaZnost
komunikativnosti  (M=4.71; SD=0.505). stvarno stanje (M=4.58; SD=0688).  vaZnost
poznavanja svetskih jezika (M=4.44; SD=0,809), stvarno stanje (M=4,16, SD=0,784) i vaZnost
sposobnosti snalazenja u neocekivanim situacijama (M=4.54: SD=0,565), stvarno stanje
(M=4_14: SD=0.855). Na osnovu dobijenih rezultata zakljuéujemo da gosti koji pripadaju
segment porodica smatraju da je stvarno stanje svih elemenata, kada je re¢ o hotelskom osoblju,
na slabijem nivou od onog ito oni oéekuju (smatraju vaznim).

Kada smo sve analizirane elemente atributa grupisali i uporedli razlike u stavovima
gostiju koji pripadaju kategoniji porodica dobili smo sledece rezultate:
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Tabela br, 63, Razlike u stavovima porodica o svim posmatranim atributima

Paired Differen

95% Confidence Sig. (2-

Mean |Std. Dev] Sid. Err. Me. | Lower | Upper i di | tailed)

Cistoca - Cistoca 0,189 | 0,430 0,030 0,129 | 0,249 | 6,253 (201| 0,000
Udobnost - Udobnost 0118 0,468 0,033 0,053 0,183 | 3574 (201| 0,000
Lokacija - Lokacija 0,115 | 0,520 0,037 0,043 | 0,187 | 3,141 (201| 0,002
Sadriaji - SadrZaji -0,137 | 0,601 0,042 -0,220 | -0,053 |-3,229 |201| 0,001
Osoblje - Osoblje 0331 | 0,682 0,048 0,236 | 0425 | 6,894 [201]| 0,000

Ovi rezultati pokazaju da kada se analizirani elementi grupi$u u atribute statisticki znaajne
razlike postoje u svim stavovima o vaznosti 1 stvarnom stanju(p<0.03). Rezultati pokazuju
(tabela br. 133 u Prilogu) da su p@ice vaZnosti dodelile vi%e ocene u svim posmatranim
elementima osim sadrzaja (vaznost (M=3.69; SD=0 466), stvarno stanje (M=3,83; 8D=0,562)).
U skladu sa tim zakljuéujemo da gosti koji pripadaju segmentu porodica smatraju da je stvarno
stanje éistoée, udobnosti, lokacije 1 osoblja na slabijem nivou od njihovih oéekivanja odnosno
vaznosti koje po njithovom misljenju ti atributi zasluzuju. Ocene hotelskih sadrZaja nam pokazuju
da je u tom slucaju zadovoljstvo gostiju veée od oéekivanja (stavova o vaZnosti).

Poslednji elementi ¢iju vaZznost 1 stvarno stanje su ocenjivali gosti koji ¢ine segment
porodica jesu odnos cene 1 kvaliteta 1 besplatm Internet. Rezultati su prikazani tabelarno u
nastavku:

Tabela br. 64, Razlike v stavovima porodicao odnosu cene 1 kvaliteta 1 besplatnog Interneta

Paired Differen
95% Confidence Sig. (2-
Mean [Std. Dev| Std. Err. Me. | Lower | Upper t df | tailed)
Odnos cene i kvaliteta 0777 | 0,716 0,050 0,678 | 0877 |15433|201| 0,000
Besplatni Wi Fi u hotelu 0475 | 1,189 0,084 0,310 | 0,640 | 5679 |201| 0,000

Prema dobijenim rezultatima vidimo da u oba sludaja postoje statisticki znacajne razlike u
stavovima (p < 0,05). Prema rezultatima (tabela br. 134 u Prilogu) gosti su vaZnosti odnosa cene
i kvaliteta (M=4.86: SD=0.400) dodelili bolje ocene nego stvarnmnEiju (M=4,08; SD=0,637).
Gotovo identiéna situacija je 1 sa besplatmim Internetom, vaZnost (M=4,85; SD=0,388) stvarno
stanje (M=4.37: SD=1.122). Na osnovu toga mozemo zakljuciti da ova gupa gostiju (porodice)
smatra da stvarno stanje odnosa cena 1 kvaliteta i besplatnog Interneta nije na nivou na kakvom
bi. po njihovom misljenju. trebalo da bude.

Na kraju smo radi testiranja hipoteza:

Hy: Ne postoje statisti¢iki znacajne razlike u stavovima porodica o vaZnosti 1 stvarnom stanju
atributa hotelskog proizvoda
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H,: Postoje statisti¢iki znacajne razlike u stavovima porodica o vaZnosti | stvarnom stanju
atributa hotelskog proizvoda

grupisali 1 uporedili sve ocene vaZznosti sa jedne 1 ocene stvarnog stanja sa druge strane, za sve
posmatrane atribute. Rezultate su prikazani u nastavku:

Tabela br. 65. Razlike u stavovima porodica: ukupno vaznost — stvamno stanje

Paired Diﬂerencn
95% Confidence Sig. (2-
Mean [Std. Dev) Std. Err. Me. | Lower | Upper t df | tailed)
Vaimosl - Stvarno stanje 0,16043] 0,294 0,02071 0,11960|020126| 7,748 |201]| 0,000

Vidimo da kada se svi atributi grupi$u 1 uporede postoje statisticki znacajne razlike 1zmedu
vaznosti 1 stvarnog stanja (t=7,748; df=201; p<0,001). u skladu sa tim odbacujemo H, a
potvrdujemo H,. Na osnovu dobijenih rezultata (tabela br. 135 v Prilogu) moZemo videti da
ocene vaznosti (M=4,22; SD=0.207) imaju vecu vrednost od ocena stvarnog stanja (M=4.006;
SD=0(,296) §to nas navodi na zakljudak 1 generalnu ocenu da stvamo stanje u hotelima nije na
onom nmivou na kome gosti smatraju da treba da bude.

Segment parova

Sledec¢i segment koji smo analizirali jesu parovi. Krenuli smo od éistoce, posmatrali smo
pet elemenata a rezultate razlika u stavovima parova o vaznosti 1 stvarnom stanju prikazajemo u
narednoj tabeli:

Tabela br. 66. Razlike u stavovima parova o vaznosti i stvarnom stanju éistoce

Paired Dil‘ferem:n

95% Confidence Sig. (2-

Mean |Std.Dev.{Std. Err.Me] Lower | Upper t df | ftailed)

Cistoca sobe 0,392 0,694 0,049 0285 0489 | 7965 (198 0,000
Cistoéa u hodnicima -0,322 | 0,709 0,050 -0421 | -0,223 |-6403|198| 0,000
Kuhinja i restoran 0,317 0671 0,048 0,223 0410 | 6,659 (198 0,000
Ckruzenje hotela -0,427 | 0906 0,064 -0554 | -0,300 |-6647|198| 0,000
Cistoca u holu 0,166 0827 0,059 0,050 0,281 | 2,828 [198] 0,005

s
gﬂ osnovu dobijenih rezultata zakljuéujemo da statisticki znacajne razlike postoje u svim
stavovima o vaZznosti 1 stvamom stanju (p < 0,05). Detaljnijom analizom ocena utvrdili smo
(tabela br. 136 u Prilogu) da su porodice kada je re€ o éistoéi sobe vaznost ocenili vi§im ocenama
{(M=4.82: SD=0,420 nego stvarno stanje (Mﬂ: SD=0,563). Slicna je situacija i sa Eistocom
kuhinje i restorana, vaZnost ima vie ocene (M=4.49. SD=0.673) od stvarnog stanja (M=4.17.
SD=0,675), kao i sa okruZenjem hotela — vaznost (M=4.21; SD=0,684), stvarno stanje (M=4,04;
SD=0,822). Kada je re¢ o tistoc¢i u hodnicima situacija je malo drugacija, vaZnost ima manje
ocene (M=4,01: SD=0,732) od stvarnog stanja (M=4,33; SD=0.739), sli¢no je sa ¢istocom u holu
gde su ocene vaZnosti (M=3,69; SD=0,831) takode mZe od ocena stvamog stama (M=4,12;
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SD=0,733). Na osnovu toga mozemo zakljuéiti da gosti koji pripadaju segmentu parova smatraju
da je stvarno stanje éistoée sobe, kuhinje 1 restorana 1 okruZemja hotela na slabijem nmivou od
ocekivanog (odnosno od onog koliko oni smatraju da je vaZno) dok za Cistoéu u hodnicima i holu
smatraju da je na visem nivou od oéekivanog.

Nakon éistoce sledeéi atribut hotelskog proizvoda koji smo analizirali je udobnost.
Rezultate o razlikama u stavovima parova prikazujemo u tabeli u nastavku:

Tabela br. 67. Razlike u stavovima parova o vaZnosti i stvarnom stanju udobnosti

Paired Differen

95% Confidence Sig. (2-

Mean | Sid. Dev.|Std. Err. Me | Lower | Upper 1 df tailed)

Udobni kreveti 0,497 0695 0,049 0,400 0,595 |10,092(198 0,000
Komfor u sobhama 0,271 0839 0,059 0,154 0,389 | 4,563 |198 0,000
Udobne stolice u restoranu -0,342 0912 0,065 -0469 | -0214 |-5284|198| 0000
Prijatan ambijent 0,060 0833 0,059 0056 | 0177 | 1,022 |198| 0308
Eliminisanje buke 0,377 1,051 0,075 0,230 0524 | 5,058 |198 0,000

Dobijem rezultat pokazuju da statistéki znacajne razlike u stavovima parova postoje kada je reé
o svim navedenim parametrima (p < 0,05) osim prijatnog ambijenta (t=1,022; df=198; p=0,308).
Analizom rezultata (tabela br. 137 u Prilogu) utvrdili smo da je vaZnost udobmh kreveta
ocenjena visim ocenama (M=4.,84; SD=0,476) od stvamog stanja (M=4.34; SD=0.606). Sli¢ni su
i rezultati kada je u pitanju komfor u sobama, vaznost je bolje ocenjena (M=4.31; SD=0,712) od
stvamnog stanja (M=4,04; SD=0,506). Kada je re¢ o vaznosti udobnih stolica u restoranu
(M=3.58; SD=0.812) loSije je ocenjena od stvarnog stanja (M=3,92; SD=0,741) dok je vaZnost
prijatnog ambijenta ocenjena boljim ocenama (M=4.63; SD=0,587) od stvamog stanja (M=4.26;
SD=0,835). Na osnovu toga moZemo zakljuéiti da udobnost kreveta, komfor u sobama i
eliminisanje buke nisu ispunili oéekivanja parova (slabiji rezultati stvarnog stanja od
ocekivanog) dok je udobnost stolica u restoranu na visem nivou od oéekivanog.

Predmet analize bili su i stavovi parova o lokaciji hotela, kroz ocene vaznosti i stvarnog
stanja pet elemenata a dobijene rezultate prikazujemo u tabeli u nastavku:

Tabela br. 68. Razlike u stavovima parova o vaznosti i stvarnom stanju lokacije

Paired Diﬂsren:.n
95% Confidence Sig. (2-
Mean | Sid. Dev.|Std. Em.Me| Lower | Upper i df tailed)
Blizina autobuske slanice -0.367 1,133 0,080 -0525 | -0,208 | -4567 (198 0,000
Blizina aerodroma 0,784 1,381 0,088 0,581 0977 8,007 |1588 0,000
Blizina cenlra grada 0,131 0,944 0067 -0,001 0263 1,952 |198 0,052
i e 0000 | 1426 | 0101 | -0290 | 0109 |-0895|198] 0372
znamenitosti
Blizina konkurencije -0,598 | 1396 0,099 -0,793 | -0,403 |-6043[198] 0,000
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%1 osnovu dobijenih rezultata moZzemo zakljuciti da statisticki zjnc razlike u stavovima
gradskih gostiju postoje kada je reé o blizim autobuske stanice (rm';-:‘:?: df=198; p=0,001),
blizini aerodroma (1=8.007; di=198; p=0.000) i blizini konkurencije (t=-6.043; df=198; p<0,001)
dok kod ostalil elemenata nema statisticki znacajnih razlika (p = 0,035). Detaljnijom analizom
(tabela br. 138 u Prilogu) utvrdili smo da je vaZnost blizine autobuske stanice (M=3.46:
SD=1,038) ocenjena niZzim ocenama od stvarnog stanja (M=3,83. SD=0.943). Za razliku od
autobuske stanice vaZnost blizine aerodroma (M=3.74: SD=1.111) ocenjena je znatno visim
ocenama od stvarnog stama (M=2,95. §D=1,036). Kada je u pitanju blizina konkurencije,
vaznost (M—2,89; SD—0.994) j¢ slabije ocenjena od stvarnog stanja (M~3.49; SD—1,0192). Na
osnovu toga zakljuéujemo da parovismatraju da blizina aerodromane 1spunjava njihova
océekivanja dok su blizina autobuskoj stanici i konkurenciji na visem nivou od oéekivanog.

Adribut hotelskog proizvoda koji smo takode analizirali jesu hotelski sadrZaji. rezultate o
razlikama u stavovima parova prikazujemo u tabeli u nastavku:

Tabela br. 69. Razlike u stavovima parova o vaZnosti 1 stvarnom stanju sadrzaja

Paired Differen

95% Confidence Sig. (2-

Mean | Std. Dev.[Std. Err.Me] Lower | Upper t di | lailed)

Weliness sadrzaji 0457 | 1413 0,100 0260 | 0655 | 4565 [198| 0,000
Spa sadrzaji 0623 | 1212 0,086 0454 | 0793 | 7254 [198]| 0,000
Pogodnosliza sport i rekreaciu | 0216 | 1,058 0,075 0068 | 0364 | 2881 |198| 0,004
Pogodnosti za zabavu -0,206 | 0950 0067 -0339 | 0,073 |-3,061)|198| 0,003
WOUPNG SR 25 eroanihvine 0593 | 1322 | opo4 | -0778 | -0408 |-6327[198| 0,000

ra:diéitihﬁupnva
Dobijeni rezultati pokazuju da stauisticki znaCajne razlike postoje u stavovima o vaZnosti 1
stvamom stanju svih sadrZaja (p < 0,05). Detaljnije analizirajuéi ocene parova utvrdili smo
(tabela br. 139 u Prilogu) da su vaZnost wellness sadrzaja ocenili boljim ocenama (M=4,18;
SD=0,831) nego stvarno stanje (M=3,72; SD=1,244). Sli¢no je i sa spa sadrZajima, vaZnost ima
viSe ocene (M=4,10; SD=0,577) o’anmg stanja (M=3.48: SD=1,203), kao 1 sa pogodnostima
za sport 1 rekreaciju- vainost (M=3,76; SD=1,050), stvarno stame (M=3.54; SD=1230).
Medutim u moguénostima za organizovanje razliéitih skupova vaZnost je ocenjena slabije
(M=280; SD=1.037) nego stvarno stanje (M=3,21; SD=1,147). Na osnovu toga moZemo
zakljuéiti da parovi smatraju da je stvarno stanje wellness 1 spa sadrzaja kao i pogodnosti za sport
i rekreaciju na slabijem nivou od oéekivanog dok su pogodnosti za zabavu i mogucnosti za
organizovanje razlic¢itih skupova na visem nivou od ocekivanog.

Kada je re¢ o zapeslenima, analizirali smo takode pet elemenata, rezultati razlika u
stavovima parova o vaZnosti | stvarnom stanju su prikazani u sledeéoj tabeli:

154




Tabela br, 70, Razlike u stavovima parova o osoblju u hotelima

Paired Dil’ferensn

895% Confidence Sig. (2-

Mean |Std.Dev.[Std. Err.Me] Lower | Upper { df | tailed)

Ljubaznost osoblja 0,698 0828 0,059 0,583 0,814 |11893(198]| 0,000
Profesionalnost zaposlenih 0,302 0643 0,046 0212 0,391 6613 |198 0,000
Komunikatiwmos! zaposlenih 0,492 0585 0,041 0,411 0,574 |11877(198) 0,000

Znanje svelskih jezika zaposlenih| 0,101 0,636 0,045 0,012 0,189 | 2,231 [198| 0,027
Sposobnost snalazenja u

S - " 0,568 1075 0,076 0418 0,718 | 7,451 [198| 0,000
necéakivanim sitluacijama

Na osnovu ovih rezultata moZemo zakljuéit da statisicki znacajne razlike postoje u svim
navedemm stavovima o vaZznosti 1 stvarnom stanju osoblja zaposlenog u hotelima (p < 0,03).
Detaljnijom analizom smo utvedili (tabela br. 140 u Prilogu) da su parovi kada je vaznost u
pitanju dodelili vise ocene svim elementima u odnosu na stvarno stanje. Ocene vaZnosli
ljubaznosti  osoblja {Mﬂ: SD=0.386). stvarno stanje (M=4.22; SD=0.673). VaZnost
profesionalnosti osoblja (M=4.66; SD=0,535), stvarno stanje (M=436, SD=0491). vaZnost
komunikativnosti (M=4,94m)=0,259). stvarno stanje (M=4.45. SD=0,518).  vaZnosl
poznavanja svetskih jezika (M=4.55: SD=0,547), stvamcm'jjc (M=4.,45, SD=0,583) 1 vaZnost
sposobnosti snalazenja u necocekivanim situacijama (M=4.32; SD=0,680), stvarno stanje
(M=3.95; 8D=0,796). Na osnovu dobijenih rezultata zakljuéujemo da parovi smatraju da je
stvamo stanje svih elemenata kada su u pitanju zaposlenm na slabijem nivou od onog Sto om
ocekuju (smatraju vaznim).

Sve analiziranc clemente atributa hotelskog proizvoda smo grupisali 1 uporedh razlike v
stavovima parova, rezultate prikazujemo u nastavku:

Tabela br. 71. Razlike u stavovima parova o svim posmatranim atributima

Paired Differenclil

95% Confidence Sig. (2-

Mean |Std.Dev.|Std. Em. Me] Lower Upper i df {ailed)

Cistoca - Cistoca 0,025 0471 0,033 0041 0,091 0,753 | 198 0,453
Udobnost - Udobnost 0,173 0,472 0,033 0,107 0,239 | 5,165 |198| 0,000
Lokacija - Lokacija -0,028 | 0880 0,048 -0123 | 0,067 |-0584|198| 0560
Sadrzaji - Sadrzaji 0,099 0734 0,052 -0003 | 0,202 | 1912 |198| 0,057
Osoblje - Osoblje 0,432 0,437 0,031 0,371 0,493 |13954(198]| 0,000

Ovi rezultati pokazaju da kada se analiziram elementi grupidu u atribute statistiéki znacajne
razlike m:»je u stavovima o vaZnosti i stvarnom stanju dva atributa —udobnost (=5,165;
df=198: p=0.001) i osoblje (t=13.954. df=198; p=0,001) dok kada je re€ o &istoéi, lokaciji i
sadrzajima nema statisticki znacajnih razlika. Rezultati pokazuju (tabela br. 141 u Prilogu) da su
parovi vaznosti dodelili vise ocene (M=4,32; SD=0,439) nego stvarnom stanju &istoée (M=4,15;
SD=0,433) u hotelima u kojim su boravili. Sliéna je situacija 1 sa osobljem, vaznost ima vise
ocene (M=4.72: SD=0341) od stvarnog stamja (M=4.28; SD=0405). Na osnovu toga
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zakljuéujemo da parovi smatraju da je stvarno stanje udobnosti i osoblja na slabijem nivou od
njihovih ocekivanja odnosno vaznosti koje po njithovom misljenju ti atnbuti zasluZuju.

Poslednji elementi éiju vaZnost i stvarno stanje su ocenjivali parovi jesu odnos cene i
kvaliteta 1 besplatmi Internet. Rezultati su prikazani tabelarno u nastavku:

Tabela br. 72. Razlike u stavovima parova o odnosu cene 1 kvaliteta 1 besplatnog Interneta

Paired Di'l'ferenc
95% Confidence Sig. (2-
Mean |Std.Dev.|Std. Err. Me] Lower Upper { df tailed)
Odnos cene i kvaliteta 0,759 0,691 0,049 0662 0855 |15501]|198 0,000
Besplatni Wi Fi u hotelu 0427 1,075 0,076 0277 0577 | 5607 |198 0,000

Prema dobijemim rezultatima vidimo da u oba sluéaja postoje statustiCki znacajne razlike u
stavavima (p < 0,03). Prema rezultatima (tabela br. 142 u Prilogu) parovi su vaznosti odnosa
cene 1 kvaliteta (M=4.91; SD=0386) dodelili bolje ocene nego stvarnom stanju @4,16;
SD=0.,620). Gotovo identiéna situacija je 1 sa besplamim Internetom. vaZnost (M=4.85;
SD=0.458) stvarno stanje (M=442; SD=1,129). Na osnovu toga mozemo zakljuéiti da parovi
smatraju da stvarno stanje odnosa cena i kvaliteta 1 besplatnog Interneta nije na nivou na kakvom
bi. po njihovom misljenju, trebalo da bude.

Na kraju smo radi testiranja hipoteza:

H,: Ne postoje statisti¢iki znacajne razlike u stavovima parova o vaZnosti 1 stvarnom stanju

atributa hotelskog proizvoda

H,: Postoje statistiCiki znafajne razlike u stavovima parova o vaZnost 1 stvarnom stanju atributa
hotelskog proizvoda

grupisali 1 uporedili sve ocene vaZznosti sa jedne 1 ocene stvarnog stanja sa druge strane, za sve
posmatrane atribute. Rezultate su prikazani u nastavku:

Tabela br. 73. Razlike u stavovima parova: ukupno vaZznost — stvarno stanje

Paired Differenciil
95% Confidence Sig. (2-
Mean |Std.Dev.|Std. Err.Me)] Lower | Upper { df | ftailed)
Vainost - Stvarno stanje 0,17383|0,28306 | 002077 |0,13287 |0,21480| 8,368 [198] 0,000

Vidimo da kada se svi atnbuti grupi$u 1 uporede postoje statisticki znacajne razlike 1zmedu
vaznosti 1 stvarnog stanja (t=8.368; df=198: p<0,001). u skladu sa tim odbacujemo H, a
potvrdujemo H,. Na osnovu dobijenih rezultata (tabela br. 143 u Prilogu) mozemo videti da
ocene vaznostt (M=4.19; SD=0.245) imaju vecu vrednost od ocena stvarnog stanja (M=4,02:
SD=0,312) $to nas navodi na zakljucak 1 generalnu ocenu da stvamo stanje u hotelima nije na
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onom nivou na kome parovi smatraju da treba da bude i da u skladu sa tim njihova ocekivanja
nisu ispunjena u potpunosti.

Segment grupe prijatelja

Nakon parova analizirali smo stavove gostiju koji su sebe svrstali u segment grupe
prijatelja. Prvi atribut koji posmatramo je &istoca, analizirali smo pet elemenata a rezultate
razlika u stavovima ovih gostiju o vaZnosti 1 stvarnom stanju prikazajemo u narednoj tabeli:

Tabela br. 74. Razlike u stavovima grupa prijatelja o vaZnosti i stvamom stanju Sistoce

Paired Differences
b Confidence Sig. (2-
Mean |Std. Dev.Std. Err. Me| Lower Upper | df lailed)
Cistoca sobe 0590 | 0894 0,065 0,462 0,718 | 9,055 |187| 0,000
Cistoéa u hodnicima 0,106 0,709 0,052 -0,208 -0,004 |-2,059 187 0,041
Kuhinja i restoran 0516 | 0,720 0,053 0412 0620 |9825|187| 0,000
CkruZenje holela 0053 | 0729 0,053 -0,158 0,052 |-1,000|187| 0319
Cistoéa u holu 0,043 0,986 0,073 -0,186 0,101 -0,586 | 187 0,559

Na osnovu dobijenih rezultata zakljl.mmc- da statisticki znagajne razlike postoje u sta'mna 0
vaznosti i stvammom stanju éistoce (1=9.055; df=187; p=0,001) i kuhinje i restorana (t=9,825;
di=187: p=0.,001)dok kod ostalih elemenata nema znaéajnih razlika u ocenama (p=003).
Detaljnijom analizom ocenz utvrdili smo (tabela br. 144 u Prilogu) da su grupe prijatelja kada je
re¢ o ¢isto¢i sobe vaZnost ocenili visim ocenama (M=4,78; SD=0,418) nego stvarno stanje
(M=4.19; SD=0,755). Sli¢na je situacija i sa ¢isto¢om kuhinje i restorana, vaZnost ima vise ocene
(M=4.72; SD=0.483) od stvarnog stanja (M=421; SD=0,705). U skladu sa tim moZemo
zakljuéiti da gosti, koji pripadaju segmentu grupe prijatelja, smatraju da je stvarno stanje éistoce
sobe 1 kuhinje 1 restorana na slabijem nivou od oéekivanog dok su ostali elementi u skladu sa
njihovim odekivanjima.

Sledeéi atribut hotelskog proizvoda koji smo analizirali je udobnosl, rezultate o razlikama
u stavovima grupa prijatelja prikazujemo u tabeli u nastavku:

Tabela br. 75. Razlike u stavovima grupa prijatelja o vaznosli 1 stvamom stanju udobnosti

Paired Differances

Confidence Sig. (2-

Mean |Std. Dev.[Sid. Err. Me| Lower Upper t df tailed)

Udobni kreveli 0511 0904 0,066 0,381 0641 7,741 |187| 0,000
Komfor u sobama 0043 | 0644 0,047 -0,050 0,135 |0905 |187| 02366
Udobne stolice u restoranu D473 | 1144 0,083 -0,638 -0,309 |-5672|187| 0,000
Prijatan ambijent 0,000 0821 0,060 -0,118 0,418 0,000 |187 1,000
Eliminis aﬁ's buke 0463 | 0810 0,066 0,332 0594 |6975 |187| 0,000

Dobijeni rezultat pokazm:la statisticki znacajne razlike u stavovima grupa prijatelja kada je rec
o udobnim krevetima (1=7.741; df=187; p<0.001), udobnim stolicama u restoranu (t=-5,672;
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df=187. p<0,001) i eliminisanju buke (1=6,975; df=187. p=0,001), kod preostalih elemenata
nema znacajnih razlika (p=0.035). Analizom rezultata (tabela br. 145 u Prilogu) utvrdili smo da je
vaZznost udobnih kreveta ocenjena visim ocenama (M=4,81: SD=0,429) od stvamog stanja
(M=4.30; SD=0,788). Sli¢ni su i rezultati eliminisanja buke, vaznost je bolje ocenjena (M=4,78;
SD=0,528) od stvarnog stanja (M=4,32; SD=0,720). Kada je re¢ o vaZnosti udobnih stolica u
restoranu (M=3.48. SD=0.690) lo3ije je ocenjena od stvarnog stanja (M=3.96; SD=0.980). To
nam zapravopokazuje dagmpe prijatelja nisu zadovoline (slabiji rezultati stvarmnog stanja od
ocekivanog) udobnoséu kreveta i bukom (njihova ocekivanja nisu ispunjena) dok je udobnost
stolica u restoranu na viiem nivou od odéckivanog. Ostali clementi su u skladu sa njihovim
oéekivanjima.

Analizirali smo i stavove grupa prijatelja o lokaciji hotela, kroz ocene vaznosti i stvarnog
stanja pet elemenata a dobijene rezultate prikazujemo u tabeli u nastavku:

Tabela br. 76. Razlike u stavovima grupa prijatelja o vaznosti i stvarnom stanju lokacije

Paired Di‘ﬂ‘erenc

95% Confidence Sig. {2-
Mean |Std. Dev.|Std. Err. Me| Lower | Upper t di | tailed)
Blizina aulobus ke stanice 0548 | 0999 0,073 0692 -0,404 |-7.521|187| 0,000
Blizina aerodroma 0872 | 1234 | oposo | oses | 1050 |se690|187| 0,000
Blizina centra grada 0468 | 0950 0,069 0,331 0,605 6,755 |187| 0,000
DIENA IulmmoRelonENin 0404 | 1032 | 0075 | 0256 | 0553 |s369(187| 0000
mamenitosti

Bl'rzir'la konkurencije 0489 | 0,893 0,085 0618 | -0.361 |-7.517|187| 0,000
Na osnovu dobijenih rezultata moZemo zakljuciti da statisticki znacajne razlike u stavovima
gradskih gostiju postoje kada je re¢ o svim elementima (p < 0.,05). Detaljnijom analizom (tabela
br. 146 u Prilogu) utvrdili smo da je vaZnost blizine autobuske stanice (M=3.318; §D=1,037)
ocenjena mizim ocenama od stvarnog stama (M=3,72; SD=0,820). Za razliku od autobuske
stanice vaZnost blizine aerodroma (M=3,53. SD=1.096) ocenjena je znaino visim ocenama od
stvamog stanja (M=2,66; SD=0.993). Sto je sludaj i sa blizinom centra grada, vaZnost je
ocenjena (M=4.66; SD=(,518) boljim ocenama od stvarnog stanja (M=4,19; SD=0,642). VaZnost
blizine kulturno-istorijskih znamenitosti (M=3,90; SD=0,908) ocenjena je takode boljim
ocenama u odnosu na stvarno stanje (M=3.30: SD=0.674) sto nije slucaj sa blizinom
konkurencije, vaznost (M=2.81; SD=0.747) je slabiyje ocenjena od stvarnog stanja (M=3,30;
SD=0,546). Na osnovu toga zakljuéujemo da grupe prijatelja smatraju da je blizina autobuske
stanice 1 konkurencije iznad njihovih oéekivanja dok je blizina aerodrome, centra grada

ikulturno-istorijskih znamenitost na slabijem nivouod oéekivanog.

Atribut hotelskog proizvoda koji smo takodce analizirali jesu hotelski sadiZaji, rezultate o
razlikama u stavovima grupa prijatelja prikazujemo u tabeli u nastavku:
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Tabela br, 77. Razlike u stavovima grupa prijatelja o vaznosti i stvammom stanju sadrZaja

Paired Differences

95% Confidence Sig. (2-

Mean |Std. Dev.|Std. Err. Me] Lower | Upper 1 df | tailed)

Wellness sadrZaji 0,064 1472 0,107 0,148 0,276 0595 |187 0,553
Spa sadrzaji 0,000 | 1484 0,108 0,214 0,214 | 0,000 |187| 1,000
Pogodnosti za sport i rekreaciju 0266 | 1,081 0.077 0419 -0,113 |-3.435|187| 0,001
Pogodnosti za zabavu 0255 | 1266 0,092 0,437 -0,073 [-2,765|187| 0,006
tz?::ir:’:::izga"'ma"” 0521 | 1130 | 0082 | 0684 | 0359 |-6323|187| 0,000

Dobijeni rezultati pokazuju da statisticki znacajne razlike m}jc U stavovima o vaznosti i
stvarnom stanju pogodnost za sport 1 rekreaciju ((=-3.453. df=187: p=0.001). pugomsti Za
zabvu (1=-2.765; di=187; p=0.006) i moguénosti za organiovanje razliéitih skupova (=-6.323;
df=187. p=0.001) a kod osalih sadrZaja nema statisticki znagjnih razlika (p = 0,03). Detaljnije
analizirajuéi ocene grupa prijatelja utvrdili smo (tabela br. 147 u Pnlogu) da je vaZnost
pogodnosti za sport 1 rekreaciju ocenjena niZzim ocenama (M=3.71; SD=0.978) nego stvarno
stanje (M=3.97. SD=0.697). Sli¢na situacija je sa pogodnostima za zabavu, stvamo stanje
(M=3.37; SD=0,840) ocenjeno je bolje od \-'a2n0@4=3,63; SD=0.814) kao 1 sa moguénostima
za organizovanje razlicitth skupova - vaznost (M=3.48: 8D=1.573), stvamo stanje (M=4.00:
SD=1.060). Na osnovu toga moZemo zakljuéiti da grupe prijatelja smatraju da je stvarno stanje
pogodnosti za zabavu, sport i rekreaciju 1 moguénosti za organizovanje razliéitih skupova na
visem nivou od oéekivanogdok su ostali sadrZaji u skladu sa ocekivanyma. Dakle, generalna
ocena je da su hotelski sadriaji nadmasili oéekivanja grupa prijatelja.

Kada je u pitanju osoblje u hotelima, analizirali smo takode pet elemenata, rezultati
razlika u stavovima o vaZnosii 1 stvarnom stanju su prikazani u sledecoj tabeli:

Tabela br. 78. Razlike u stavovima grupa prijatelja o osoblju u hotelima

Paired Differencligl

95% Confidence Sig. (2-

Mean_|Std. Dev.|Std_Err. Me| Lower | Upper L df | failed)

Ljubaznost osoblja 0452 | 0680 | 0050 | 0354 | 0550 |9,111|187] 0,000

Profesionalnost zaposlenih 0612 | 0689 | 0050 | 0513 | 0711 |12.181|187| 0000

Komunikativnost zaposlenih 0415 | 0,715 | 0052 | 0312 | 0518 |7955 [187| 0000

Znanie svetskih jezika zaposlenih| 0,053 | 0974 | 0071 | 0087 | 0,193 |0749|187| 0455

SHoSORNOGLIIMERNEY 0686 | 0696 | 0051 | 0586 | 0786 |13525/187| 0,000
nBOchlVanlm Slfuﬂﬂljama

Na osnovu ovih rezultata moZemo zakljuciti da statisticki znacajne razlike postoje u svim
navedemm stavovima o vainosti 1 stvarnom stanju zaposlenih (p < 0,05) osim znanja svetskih
Jjezika (1=0,749:; df=187; p=0.455). Detaljnijom analizom smo utvrdili (tabela br. 148 u Prilogu)
da su gosti koji pripadaju segmentu grupe prijatelja kada je vaZnost u pitanju dodelili vise ocene
svim elementima u odnosu na stvarno stanje. Ocene vaZnosti ljubaznosti osoblja (M=4,96,
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SD=0,270), stvarno stanje {Mﬂl: SD=0,633). Vaznost profesionalnosti osoblja (M=4,72:
SD=0,451), stvarno stanje (M=4,11; SD=0.629). wvaZnost komunikativnosti (M=4.68;
SD=04067), stvarno sta1(M=4.2?‘. SD=0.696) 1 vaZnost sposcbnosti snalaZenja u
neoc¢ekivanim situacijama (M=4.70; SD=0.459), stvarno stanje (M=4,02; SD=0,682). Na osnovu
dobijenith rezultata zakljuéujemo da ovi gosti smatraju da je stvarno stanje svih elemenata
(izuzev poznavanja stranih jezika), kada su u pitanju zaposleni, na slabijem nivou od onog 3to
oni oéekuju (smatraju vaznim).

Kada smo sve analizirane elemente atributa grupisali 1 uporedli razlike u stavovima grupa
prijatelja dobili smo sledece rezultate:

Tabela br. 79. Razlike u stavovima grupa prijatelja o svim posmatranim atributima

Paired Differences

_m 95% Gonl_ll}ca Sig. (2-

Mean |Std. Dev.|Std. Err, Me| Lower Upper ] df tailed)

Cistocda - Cistoéa 0,181 0447 0,033 0,117 0245 |5547 |187| 0000
Udobnost - Udobnost 0109 | 0,394 0,029 0,052 0,165 |3.774 |187| 0,000
Lokacija - Lokacija 0,141 0471 0,034 0,074 0,209 4115 |187 0,000
Sadriaji - Sadrzaji 0196 | 0,790 0,058 -0,309 -0,082 |-3.398|187| 0,001
Osoblje - Osoblje 0444 | 0408 0,030 0,385 0502 [14,891|187| 0,000

Ovi rezultati pokazaju da kada se analiziram elementi grupiSu u atribute statistiéki znacajne
razlike postoje u stavovima o vaZnosti i stvamom stanju svih posmtranih atributa (p< 0,03).
Rezultati pokazuju (tabela br. 149 u Prilogu) da su grupe prijatelja vaZnosti dodelili vise ocene
(M=4.33; SD=0.312) nego stvarnom stanju éistoée (M=4,14; SD=0,513) u hotelima u kojim su
boravili. Sli¢na je situacija 1 sa udobnosti, vaZnost ima viSe ocene (M=4.36; SD=0,337) od
stvamog stanja (M=4.,25; SD=0,420) kao 1 sa lokacyjom - vaZnost (M=3,62; 8D=0,429) stvarno
stanje - (M=3.48; SD=0.254). Medutim kada su pitanju sadrZaji situacija je drugacija vaZnost
(M=3,61; SD=0,527) je ocenjena slabije u odnosu na stvarno stanje (M=3,81; SD=0,588).Dok su
ocene vaznosti (M=4.68; SD=0,276), kada je u pitanju osoblje, vise u odnosu na stvarno stanje
(M=4.24: SD=0.421). U skladu sa tim zaklju¢ujemo da grupe priajtelja smatraju da su stvarno
stanje ¢istoce, udobnosti, lokacije 1 osoblja na slabijem nivou od njihovih ocekivanja odnosno
vaznosti koje po njihovom misljenju i atributi zasluzuju dok su hotelski sadrZzaj nadmasili

njihova oéekivanja.

Poslednji elementi ¢ije ocene vaZnosti i stvarnog stanje smo analizirali jesu odnos cene i
kvaliteta i besplatni Internet. Rezultati su prikazani tabelarno u nastavku:

160




Tabela br. 80. Razlike u stavovima grupa prijatelja o odnosu cene i kvaliteta i besplatnog Interncta

Paired Differences
95% Confidence Sig. (2-
Mean |Std. Dev.|Std. Err. Me] Lower Upper t df | tailed)
Odnos cene i kvaliteta 0,537 0,783 0,057 0,425 0,650 9,404 | 187 0,000
Bes platni Wi Fi u hotelu 0,138 1,124 0,082 -0,023 0,300 1,687 | 187 0,093

Prema dobijenim rezultatima vidimo da samo u prvom sluéaju postoje statistiéki znacajne razlike
u stavovima (t=9.404: df=187; p<0.001). Prema rezultatima (tabela br. 150 u Prilogu) grupe
prijatelja su vaZnosti odnosa cene 1 kvaliteta (M=4.85; §D=0.362) dodelili bolje ocene nego
stvamom stanju (M=4.31; §D=0.630). Na osnovu toga moZemo zakljuéiti da ovi gosti smatraju
da stvarno stanje odnosa cena i kvaliteta nije na nivou na kakvom bi, po njihovom misljenju,
trebalo da bude dok je kori$tenje besplatnog Intemeta u skladu sa mjihovim oéekivanjima.

Na kraju smo radi testiranja hipoteza:

H,: Ne postoje statisticiki znaajne razlike v stavovima grupa prijatelja o vaZnosti 1 stvarnom
stanju atributa hotelskog proizvoda

H,: Postoje statisti¢iki znacajne razlike u stavovima grupa prijateljao vaZnosti 1 stvamom stanju
atributa hotelskog proizvoda

grupisali 1 uporedili sve ocene vaZnosti sa jedne i ocene stvarnog stanja sa druge strane, za sve
posmatrane atribute. Rezultati su prikazani u nastavku:

Tabela br. 81. Razlike u stavovima grupa prijatelja: ukupno vaznost — stvarno stanje

Paired Differences
Confidence Sig. (2-
Mean |Std. Dev.|Std. Err.Me| Lower | Upper { di | tailed)
Vafnosl - Stvarno stanje 0,15071|0,29153| 0,02126 |010876 | 0,19265 | 7,088 |187 0,000

Vidimo da kada se svi atributi grupi$u 1 uporede postoje statisticki znacajne razlike 1zmedu
vaZnosti i stvarnog stanja (t=7,088; df=187; p=0,001), u skladu sa tim odbacujemo Hy a
potvidujemo H,. Na osnovu dobijenih rezultata (tabela br. 151 u Prilogu) mozZemo videti da
ocene vaznosti (M=4,17. SD=0,211) imaju veéu vrednost od ocena stvarnog stanja (M=4.02;
SD=0,314) 5to nas navodi na zakljuéak 1 generalnu ocenu da stvamo stanje u hotelima nije na
onom nivou na kome grupe prijatelja smatraju da treba da bude.

Segment individualnih putnika

Cetvrii segment koji posmatramo su individualni putnici. Prvi atribut koji smo analizirali
je Cistoca, a rezultate razlika u stavovima individualnih putnika o vaZnosti 1 stvarnom stanju
prikazajemo u narednoj tabeli:
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Tabela br, 82, Razlike u stavovima individualnih putnika o vaZnosti i stvamom stanju &istoée

Paired Differences

_m 85% Conrnme Sig. (2-

Mean | Std. Dev. [Std. Err. Me] Lower Upper | di | tailed)

Cistoca sobe 0683 | 0844 0,056 0572 0,793 |12,183(226| 0,000
Cistoca u hodnicima 0163 | 0,778 0052 -0,265 -0,061 -3,155 (226 0,002
Kuhinja i restoran 0,361 0,996 0066 0,231 0,492 5462 |226| 0,000
OkruZenje holela -0,062 | 0915 0,061 -0,181 0,058 -1,016 (226 0,311
Cistoéa u holu 0392 | 1,259 0,084 -0 557 0227 |-4693|226| 0,000

Na osnovu dobijenih rezultata zakljuéujemo da statisticki znacajne razlike postoje u svim
stavovima o vaZnosti i stvarnom stanju (p < 0.,05) osim okruZenja hotela (t=-1,016; df=226;
p=0.311), gde nema znacajnih razlika u ocenama. Detaljnijom analizom utvrdili smo (tabela br.
152 u Prilogu) da su individualni putnici kada je re¢ o &istoéi sobe vaznost ocenili visim
ocenama (M=4.81: SD=0.389) nego stvamo stanje (M=4.13; SD=0.698). Sli¢na je situacija i sa
¢istocom kuhinje 1 restorana, vaZnost ima vise ocene (M=4.63; SD=0,528) od stvarmog stanja
(M=4.27: SD=0,754). Kada je rec¢ o ¢isto¢i u hodnicima situacija je malo drugacija, vaZznost ima
manje ocene (Mﬂ: SD=0.713) od stvarnog stanja (M=4,09; SD=0,655) kao 1 sa éisto¢om u
holu — vaZnost (M=3,85;, SD=0.981), stvarno stanje (M=4.24; SD=0.,677). Na osnovu toga
moZemo zakljuéiti da gosti koji pripadaju segmentu individualnih putnika smatraju da je stvamo
stanje ¢istoée sobe 1 kuhinje 1 restorana na slabijjem nivou od ogekivanog (odnosno od onog
koliko om smatraju da je vazno) dok za ¢istocu u hodnicima 1 holu smatraju da je na visem nivou
od oéekivanog. OkruZenje hotela je u skladu sa ocekivanim.

Sledeci atribut hotelskog proizvoda koji smo analizirali je udobnost, rezultate o razlikama
u stavovima individualnih putnika prikazujemo u tabeli v nastavku:

Tabela br. 83. Razlike v stavovima individualnih putnika o vaznosti i stvarnom stanju udobnosti

Paired Differences

_m 95% Conl ce Sig. (2-

Mean | Sid. Dev. [Std. Err. Me| Lower Upper i di | tailed)
Udobni kreveti 0652 | 0921 0061 0,532 0,772 |10,671)|226| 0,000
Komfor u sobama 0242 | 0977 0065 0,115 0,370 3,737 |226( 0,000
Udobne stolice u restoranu 0,282 1,064 0,071 0,143 0,421 3992 |226| 0,000
Prijatan ambijent 0176 1,142 0,076 0,027 0,326 2324 |226( 0,021
Eliminisaée buke 0559 | 1,004 0,067 0,428 0,691 8,393 |226| 0,000

Dobijeni rezultati pokazuju da statisticki znaéajne razlike u stavovima individualmh putmka
postoje kada je re¢ o svim navedenim parametrima (p < 0,05). Analizom rezultata (tabela br. 153
u Prilogu) utvrdili smo da je vaZnost udobnih kreveta ocenjena visim ocenama (M=4,76;
SD=0,459) od stvarnog stanja (M=4,11; SD=0,930). Sli¢ni su i rezultai komfora u sobama,
vaznost je bolje ocenjena (M=4.02; SD=0.463) od stvamog stanja (M=3,78; SD=0,839). Kada je
re¢ o vaznosti udobnih stolica u restoranu (M=3.92: SD=0.791) ocenjena je visim ocenama od
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stvamog stanja (M=3.63: SD=0,737) dok je vaZnost prijatnog ambijenta takode ocenjena visim
ocenama (M=4.13; SD=0.,569) od stvarnog stanja (M=3.95; SD=0,798). A kada je re¢ o
eliminisanju buke vaZnost (M=4.61; SD=0,659) je ocenjena visim ocenama u odnosu na stvarno
stanje (M=4,05; SD=0,923). Ovi rezultati govore u prilog ¢injenici da ocekivanja individualnih
gostyu nisu ispunjena kada je re¢ o svim elementima ¢istoce (slabiji rezultat stvarnog stanja od
ocekivanog).

Analizirali smo i stavove individualnih putnika o lokaciji hotela, kroz ocene vaznosti i
stvamog stanja pet elemenata a dobijene rezultate prikazujemo u tabeli u nastavku:

Tabela br. 84, Razlike v stavovima mdividoalnih putnika o vaZznosti 1 stvarmmom stanju lokacije

Paired Diﬂerema

95% Confidence Sig. (2-

Mean | Std. Dev. [Std. Err. Me ] Lower Upper df | tailed)

Blizina autobuske stanice 0110 1,153 0,077 -0,261 0,041 |-1,440)226| 0,151
Blizina aerodroma 0,361 | 1311 0,087 0,190 0,533 4,152 |226| 0,000
Blizina cenlra grada 0,361 1,036 0,068 0,228 0.497 5,255 (226 0,000

SiTRKRTIo ekl 0180 | 1378 | 0091 | -0370 | -0009 |-2072|226| 0,039
znamenitosti

EII'inna konkurencije -0458 | 1364 | 0091 | -0637 | -0280 |-5061[226| 0,000
4
Na osnovu dobijenth rezultata moZemo zakljuéiti da statisticki znacajne razlike u stavovima
individualnih putnika postoje kada je re€ o svim elementima (p < 0,05) csim blizine autobuske
stanice (t=-1.440; df=226: p=0.151). Detaljnijom analizom (tabela br. 1534 u Prilogu) utvrdili
smo da je vaZznost blizine aecrodroma (M=3.73; SD=1.374) ocenjena visim ocenama od stvamog
stanja (M=3,37: SD=1.308). Isti slucaj je sa blizinom centra grada, vaZnost je ocenjena (M=4.52;
SD=0.766) boljim ocenama od stvrnog stanja (M=4,16: SD=0,893). Vanost blizine kulturno-
istorijskih znamenitosti (M=3.29; SD=1,036) ocenjena je slabijim ocenama u odnosu na stvarno
stanje (M=3.48; SD=0.933) Sto je slucaj 1 kod blizine konkurencije. vaZnost (M=2.93;
SD=0,753) je slabije ocenjena od stvarmog stanja (M=3,39. SD=0,936). Na osnovu toga
zakljuéyjemo da individualni putnict smatraju da je blizina autobuske stanice u skladu sa
njihovim ocekivanjima, blizina aerodrome i centra grada na slabijem nivou od oéekivanog dok
su blizina kulturno-istorijskih znamenitosti i konkurencije na visem nivou od o¢ekivanog.

Atribut hotelskog proizvoda koji smo takode analizirali jesu hotelski sadrzaji, rezultate o
razlikama u stavovima individualnih putnika prikazujemo v tabeli u nastavku:
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Tabela br, 85, Razlike u stavovima individualnih putnika o vaZnosti i stvarnom stanju sadrZaja

Paired Diﬁerenc

95% Confidence Sig. (2-

Mean | Sid. Dev. [Std. Err. Me] Lower Upper { di | lailed)

Wellness sadrZaji 0,463 1,569 0,104 0,257 0668 4441 (226| 0,000

Spa sadraji 0551 | 1276 | 0085 | 0384 | 0718 | 6500|226 0,000

Pogodnosti za sport i rekreacij -0,269 1,263 0,084 -0,434 0,104 -3,205|226| 0,002

Pogodnosti za zabavu o110 | 1722 | 0114 | 0115 | 0335 | 0964 [226| 0336

e s e o 0414 | 1450 | 0096 | 0604 | 0224 |-4303|226| 0,000
razligitih skupova

Dobijeni rezultati pokazuju da statisticki znaéajne razlike postoje u stavovima o vaZnosti i
stvamom stanju svih sadrZaja (p < 0.03) osim pogodnosti za zabavu (1=0.964; df=226; p=0.336).
Detaljnije analizirajuéi ocene individualnih putnika utvrdili smo (tabela br. 155 u Prilogu) da su
vaznost wellness sadrZaja ocenili boljim ocenama (M=3.86. SD=1.034) nego stvarno slanje
(M=3.40; SD=1,203). Sli¢no je 1 sa spa sadiZajima, vaZnost ima vise ocene (M=3,77; SD=1,043)
od stvamog stanja (M=3,22; SD=0,980). Medutim u pogodnostima za sport i rekreaciju vaZnost
je ocenjena slabije (M=3.37. SD=1.114) nego stvarno e (M=3.63; SD=0.988) kao 1
mogucnosti za organizovanje razli¢itih skupova - vaZnost (M=3,19; SD=1,169), stvamo stanje
(M=3.60; SD=0.965). Na csnovu toga moZemo zakljuéiti da individualni gosti smatraju da je
stvamo stanje pogodnosti za zabavu na nivou njihovih o¢ekivanja, stanje wellness i spa sadrZaja
na slabijem nivou od ofekivanog dok su pogodnosti za sport i rekreaciju kao 1 mogucnosti za
orgamzovanje razlicitih skupova na viSem nivou od oéekivanog.

Kada su u pitanju zaposlemi u hotelima (oseblje), analizirali smo takode pet elemenata,
rezultati razlika u stavovima o vaZnosti 1 stvarnom stanju su prikazani u sledecoj tabeli:

Tabela br. 86. Razlike u stavovima individualnih putnika o osoblju u hotelima

Paired Diﬁ'erenc

95% Confidence Sig. (2-

Mean |Std. Dev. [Std. Err. Me| Lower Upper | di | tailed)

Ljubaznost osoblja 0,714 | 0,821 0,055 0,606 0,821 |13,094(226| 0,000

Profesionalnost zaposlenih 0432 | 0,948 0,063 0,308 0556 | 6851 (226| 0,000

Komunikativnost zaposlenih 0,581 0,988 0,066 0,452 0,711 8,855 |226| 0,000

Znanje svelskih jezika zaposlenih| 0577 | 1,128 0,075 0,430 0,725 7710 (226 0,000

Spaeobiioet shlezonip 0868 | 0955 | 0063 | 0743 | 0993 |13694|226| 0,000
neoéekivanim situacijama

MNa osnovu ovih rezultata moZemo zakljuéiti da statistéki znadajne razlike postoje u svim
navedenim stavovima o vaznosti i stvarnom stanju zaposlenih (p < 0,05). Detaljnijom analizom
sma utvrdili (tabela br. 156 u Prilogu) da su individualni gosti kada je vaZnost u pitanju dodelili
viSe ocene svim elementima u odnosu na stvarno stanje. Ocene vaZnosti ljubaznosti osoblja
{(M=4.88. SD=0,424), stvamo stanje=4,l(:-: SD=0,662). VaZnost profesionalnosti osoblja
(M=4.73; SD=0.,454), stvamo stanje (M=4.30; SD~0,740), vaznost komunikativnosti (M~=4,78;
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SD=0.439), stvarno stanje (M=4,19. SD=0.,802); vaZnost poznavanja svetskih jezika (M=4.74;
5D=0,569), stvarno sta@(M#.]?‘. SD=0.851) 1 wvaZnost sposobnosti snalaZenja u
neodekivanim situacijama (M=4,74; SD=0.494), stvamo stanje (M=3,88; SD=0.858). Na osnovu
dobijenih rezultata zakljuéujemo da individualni gosti smatraju da je stvarno stanje svih
elemenata, kada je re¢ o osoblju u hotelima, na slabijem nivou od onog 5to oni ofekuju (smatraju
vaznim).

Kada smo sve analizirane elemente atributa grupisali i uporedli razlike u stavovima
individualnih putnika dobili smo sledece rezultate:

Tabela br. 87. Razlike v stavovima mdmvidualmh putmika o svim posmatranim atnibutima

Paired Differences

95% Comﬁme Sig. (2-

Mean | Std. Dev.|Std. Err. Me| Lower Upper t di | tailed)

Cisloéa - Cistota 0,085 0635 0,042 0,002 0,169 2028 |226) 0,044
Udobnost - Udobnost 0,382 | 0592 0,039 0,305 0460 | 9726 |226| 0,000
Lokacija - Lokacija 0007 | 0677 0,045 -0,096 0081 |-0,157|226| 0875
Sadrzaji - Sadrzaji 0,088 | 0967 0,064 -0,038 0,215 1372 |226] 0171
Osoblje - Osoblje 0,634 0,719 0,048 0,540 0,728 13,299 |226| 0,000

Ovi rezultati pokazaju da kada se analizirani elementi grupiSu u atribute statisticki znaajne
razlike postoje u slamma 0 vaZznosti 1 stvamom stanju tri atnbuta — éisto¢a (1=2,028; df=226;
p=0,044), udobnost (19,7256, df=226; p=0,001) i osoblje (513,299, df=226; p=0,001) dok kada
je red o lokaciji 1 sadrZzajima nema statisticks znacajnih razlika. Rezultati pokazuju (tabela br. 157
u Prlogu) da su individualni putnici vaZnosti dodelili viZe ocene (M=4.27. 8D=0.405) nego
stvarmom stanju éistoce (M=4,19; SD=0,529) u hotelima u kojim su boravili. Sliéna je situacija 1
sa udobnosti, vaZnost ima vise ocene (M=4,29; SD=0,374) od stvamog stanja (M=3,90;
SD=0,583) kao 1 sa osobljem vaznost (M=4.77; §D=0.286) stvarno stanje (M=4.14; SD=0.571).
U skladu sa tim zakljufujemo da individualni gosti smatraju da je stvarno stanje cistoce,
udobnosti 1 osoblja na slabijem nivou od njihovih ofekivanja odnosno vaznosti koje po njihovom
misljenju ti atributi zasluZuju dok su lokacija 1 sadrZaji u skladu sa njihovim oéekivanjima.

Posledn)i elementi éiju vaZnost 1 stvarmno stanje su ocenjivali individualni putnici jesu
odnos cene 1 kvaliteta i besplatno kori3¢enje Interneta. Rezultati su prikazani tabelarno u
nastavku:

Tabela br. 88. Razlike u stavovima individualnih putnika o odnosu cene i kvaliteta i besplatnog Interneta

Paired Differenclg]
95% Confidence Sig. (2-
Mean | Std. Dev. [Std. Err. Me] Lower Upper 1 dt | tailed)
Odnos cene i kvaliteta 0,793 | 0807 0.054 0,687 0,899 (14,800(226| 0,000
Bes platni Wi Fi u hotelu 0,648 | 1508 0,100 0,450 0845 | 6471 [226] 0,000
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Prema dobijenim rezultatima vidimo da u oba sluéaja postoje statisticki znacajne razlike u
stavovima (p < 0,035). Prema rezultatima (tabela br. 158 u Prilogu) gosti su vaZnosti odnosa cene
1 kvaliteta (M=4,89; SD=0,328) dodelili bolje ocene nego stvarnom stanju (M=4,10; SD=0,704).
Gotovo identiéna situacija je i sa besplatnim korisé¢enjem Interneta, vaznost (M=4,81; SD=0.442)
stvamo stanje (M=4,17. SD=1.426). Na osnovu toga moZemo zakljuéiti da gosti smatraju da
stvamo stanje odnosa cena 1 kvaliteta | besplatno koriséenje Interneta nije na nivou na kakvom
bi, po njihovom misljenju, trebalo da bude.

Na kraju smo radi testiranja hipoteza:

H,: Ne postoje statisti¢iki znacéajne razlike u stavovima individualnih putnika o vaZnosti i
stvarnom stanju atributa hotelskog proizvoda

H,,: Postoje statisti¢iki znacajne razlike u stavovima individualnih putnikao vaZnosti 1 stvarnom
stanju atributa hotelskog proizvoda

grupisali 1 uporedili sve ocene vaznosti sa jedne i ocene stvarnog stanja sa druge strane, za sve
posmatrane atnbute. Rezultate su prikazam u nastavku:

Tabela br, 89, Razlike u stavovima individualnih putnika: ukupno vaZnost - stvarno stanje

Paired Diﬁemn(ﬂ
95% Confidence Sig. (2-
Mean | Std. Dev.[Std. Err. Me] Lower Upper 1 di | tailed)
Vaznost - Stvarno slanje 0,272 ([0D,42189 | 0,02800 | 021730 | 0,32765 | 5,731 |226] 0,000

Vidimo da kada se svi atributi grupiSu 1 uporede postoje statisticki znacajne razlike 1izmedu
vaznosti 1 stvarnog stanja (t=9.731. df=226; p=0.001). u skladu sa tim odbacuyemo H, a
potvrdujemo H,. Na osnovu dobijenih rezultata (tabela br. 159 u Prilogu) moZzemo videti da
ocene vaznosti (M=4,16; SD=0,205) imaju vecu vrednost od ocena stvarnog stanja (M=3,88;
SD=0.387) sto nas navodi na zakljuéak i generalnu ocenu da stvamo stanje v hotelima nije na
onom nivou na kome individualni putnici oéekuju da bude.

Segment poslovnih putnika

Poslednji segment koji analiziramo jesu poslovni putnici. Prvi atribut koji smo analizirali
je &istoca, a rezultate razlika u stavovima poslovmih putnika o vaZnosti 1 stvamom stanju
prikazajemo u narednoj tabeli:
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Tabela br, 90, Razlike u stavovima poslovnih putnika o vaZnosti i stvarnom stanju &istoée

Paired Diﬁerennen

95% Confidence Sig. (2-

Mean |Std. Dev.|Std. Err.Me.| Lowsr | Upper { di | tailed)

Cisto¢a sobe 0,785 0,794 0,036 0,714 | 0,855 |21.931 |491| 0,000
Cistoéa u hodnicima 0110 0,951 0,043 -0,184 -0,026 | -2,560 |491| 0,011
Kuhinja i restoran 0,683 0,810 0,037 0811 0,755 |18.690 [491| 0,000
OkruZenje hotela 0,012 0938 0,042 0071 | 0,095 | 0,288 |491]| 0,773
Cistoéa u holu 0559 | 0969 0,044 0645 | 0473 |-12,791]491] 0,000

Na osnovu dobijenih rezultata zakljuéujemo da statistiéki znadajne razlike postoje u svim
stavovima o vaZnosti 1 stvarmom stanju (p < 0,05) osim okruZenja hotela (1=0,288; df=491;
p=0,773), gde nema znaéajnih razlika u ocenama. Detaljnijom analizom ocena utvrdili smo
(tabela br. 160 u Prilogu) da su poslovni putnici kada je re€ o ¢istoci sobe vaznost ocemli visim
ocenama (M=4,90; SD=0,300) nego stvamo stanje (M=4.12; SD=0,785). Sli¢na je situacija i sa
¢istocom kuhinje 1 restorana, vaZnost ima vise ocene (M=4,58; SD=0,549) od stvamog stanja
(M=3.90; SD=0,751). Kada je re¢ o ¢isto¢i u hodnicima situacija je malo drugaéija, vaznost ima
manje ocene (M=3,74; SD=0,594) od stvarnog stanja (M=3,85; SD=0,746) kao 1 sa éistoéom u
holu — vaZnost (M=4,12; SD=0,719), stvamo stanje (M=3,56; SD=0.718). Na osnovu toga
moZemo zakljuéiti da gosti koji pripadaju segmentu poslovnih putnika smatraju da je stvarno
stanje okruZenja hotela u skladu sa ofekivanjima, stvamo stanje istoée sobe 1 kuhinje 1 restorana
na slabiyjem nivou od oéekivanog (odnosno od onog koliko oni smatraju da je vazno) dok za
¢istocu u hodnicima 1 holu smatraju da je na visem nivou od océekivanog.

Tabela br. 91. Razlike v stavovima poslovnih putnika o vaznost 1 stvamom stanju udobnosti

Paired Dil’ferencen

95% Conflidence Sig. (2-

Mean |Std. Dev. | Sid. Err.Me.| Lower | Upper { di | tailed)

Udobni kreveti 0,746 0,874 0,039 0,668 0,823 | 18,926 |491| 0,000
Komfor u sobama 0272 1,136 0,051 0172 0,373 | 5,318 |491| 0,000
Udobne stolice u restoranu -0,415 1,176 0,053 -0,519 | 0,210 | -7 818 [481| 0,000
Prijatan ambijent 0173 1,021 0,048 -0,263 | -0,082 | -3,752 |491| 0,000
Eliminisanje buke 0978 1,282 0,058 0,864 1,091 | 16,917 |491| 0,000

Slede¢i atribut hotelskog proizvoda koji smo analizirali je udobnost, raatate o razlikama u
stavovima poslovnih putnika prikazani su u prethodnoj tabeli. Dobijeni rezultati pokazuju da
statisticki znadane razlike v stavovima poslovnih putnika postoje kada je re€ o svim navedenim
parametrima (p < 0,05). Analizom rezultata (tabela br. 161 u Prilogu) utvidili smo da je vaZnost
udobnih kreveta ocenjena visim ocenama (M=4.84: SD=0.378) od stvarmog stanja (M=4.09;
SD=0,752). Sliéni su i rezultati komfora u sobama, vaZnost je bolje ocenjena (M=3.96;
SD=0,783) od stvarnog stanja (M=3,68; SD=0,81()). Kada je re¢ o vaZnosti udobnih stolica u
restoranu (M=3,24; SD=0,662) lodije je ocenjena od stvamog stanja (M=3,65; SD=0,794) dok je
vaznost prijatnog ambijents takode ocenjena niZim ocenama (M=3,88; SD=0,626) od stvarnog
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stanja (M=4,05: SD=0,747). A kada je re¢ o eliminisanju buke vaznost (M=4,73; SD=0.515) je
ocenjena visim ocenama u odnosu na stvarno stanje (M=3.76. SD=1,128). Ovi rezultati
pokazuju da su udobnost kreveta, komfor u sobama i eliminisanje buke ispod njihovih
otekivanja (losije realno stanje od ocekivanog) dok su udobnost stolica u restoranu i prijatan
ambijent na visem nivou od oéekivanog.

Analizirali smo 1 stavove poslovnih gostiju o lokaciji hotela, kroz ocene vainosti 1
stvarnog stanja pet elemenata a dobijene rezultate prikazujemo u tabeli u nastavku:

Tabela br, 92, Razlike u stavovima poslovnih putnika o vaznosh 1 stvamom stanju lokacye

Paired Differences

95% Confidence Sig. (2-

Mean [ Std. Dev. | Std. Em. Me.| Lower | Upper t df | tailed)

Blizina autobuske sianice 0,051 1,101 0.050 -0,047 | 0,148 | 1,023 |491| 0,307

Blizina aerodroma 0585 1,210 0,055 0,478 0693 (10,727 |491| 0,000

Blizina centra grada 0,581 1,336 0.060 0463 | 0,700 | 9655 [481| 0,000

Ellairog kullucnosidiskin 0543 | 1548 0070 | -0680 | -0,406 | -7.778 |491| 0,000
znamenitosti

Blizina konkurencije 0,423 1,047 0.047 -0515 | -0,330 | -8,958 |491| 0,000

4
Na osnovu dobijenih rezultata moZemo zakljuciti da statisticki znacajne razlike u stavovima
poslonihputnika postoje kada je re¢ o svim elementima (p < 0,05) osim blizine autobuske stanice
(t=1,023; df=491; p=0,307). Detaljnijom analizom (tabela br. 162 u Prilogu) utvrdih smo da je
vaznost blizina aerodroma (M=4.16. SD=0.946) ocenjena vidim ocenama od stvarnog stanja
(M=3.57; SD=0,995). Sto je slucaj i sa blizinom centra grada, vaZnost je ocenjena (M=4,62:
SD=0,603) boljim ocenama od stvrnog stanja (M=4.03; SD=1,153). VaZnost blizine kulturno-
istorijskih znamenitosti (M=2.86. SD=1,135) ocenjena je slabijim ocenama u odnosu na stvamo
stanje (M=3.40; SD=1,047) kao 1 kod bhlizine konkurencije, vaznost (M=2.76; SD=0,773) je
slabije ocenjena od stvarnog stanja (M=3,18; SD=0,702). Na osnovu toga zakljuc¢ujemo da
poslovni gosti smatraju da je udaljenost autobuske stanice u skladu sa cCekivanjima a blizina
aerodroma i centra grada na slabijem nivou od oekivanog, dok su blizina kulturno-istorijskim
znamenitostima i1 konkurenciji na visem nivou od o¢ekivanog.

Atribut hotelskog proizvoda koji smo takode analizirali jesu hotelski sadrZaji, rezultate o
razlikama u stavovima poslovnih putnika prikazuyemo u tabeli u nastavku:

168




Tabela br, 93, Razlike u stavovima poslovnih putnika o vaZnosti i stvamom stanju sadrZaja

Paired Differen

95% Confidence Sig. (2-

Mean |[Std. Dev. | Std. Em.Me.| Lower | Upper t df | tailed)

Wellness sadrZaji 0352 1,382 0,062 0229 0474 2,642 |491| 0,000
Spa sadriaji 0,313 1,405 0,063 0,189 0437 4940 |491| 0,000
Pogodnosti za sport i rekreaciju 0644 | 1,237 0,056 -0,754 | 0,535 |-11558|491| 0,000
Pogodnosti za zabavu 0,612 1,435 0,065 -0,739 | -0.485 | -9,458 |451| 0.000
Moguchoaliza arganizyane 04199 | 0,896 0040 | 0120 | 0279 | 4929 |491| 0,000

razlicitih ﬁu pova
Dobijeni rezultati pokazuju da statsticki znacajne razlike postoje u stavovima o vaZnosti i
stvarnom stanju svih sadrzaja (p < 0,05). Detaljnije analizirajuci ocene poslovnih putnika utvrdili
smo (tabela br. 163 u Prilogu) da su vaZnost wellness sadrZaja ocenili boljim ocenama (M=3.46;
SD=1,133) nego stvarno stanje (M=3,10; SD=1,281). Sli¢no je i sa spa sadrZajima, vaZnost ima
vise ocene (M=3,32; SD=1,281) od stvarnog stanja (M=3,01; SD=1,294), kao 1 sa mogucnostima
za organizovanje razlicitih skupova - vaznost (M=4.24; SD=0,843), stvamo stanje (M=4,04;
SD=0.785). Medutim u pogodnostima za sport i rekreaciju vaZnost je ocenjena slabije (M=2,36;
SD=0.,974) nego stvarno stanje (M=3.20; SD=1,277), kao 1 u pogodnostima za zabavu, vaZnost -
(M=2.80; SD=1.058), stvamo stanje - (M=3.41: SD=1.077). Na osnovu toga moZemo zakljuéiti
da poslovni putnici smatraju da je stvarno stanje wellness 1 spa sadrZaja kao 1 mogucnosti za
organizovanje razli¢itih skupova na slabijem nivou od oéekivanog dok su pogodnosti za zabavu i
sporl i rekreaciju na visem nivou od oéekivanog,

Kada je red o osoblju. analizirali smo takode pet elemenata, rezultati razlika v stavovima
o0 vaZnosti 1 stvarnom stanju su prikazani u sledecoj tabeli.

Tabela br. 94, Razlike u stavovima poslovnih putnika o osoblju u hotelima

Paired Differencell

95% Confidence Sig. (2-

Mean |Std.Dev.|Std. Err.Me.| Lower | Upper { df | tailed)

Ljubaznost osoblja 0,791 1,021 0,046 0,700 | 0,881 [ 17,184 [491| 0,000
Profesionalnost zaposlenih 0821 0,962 0,043 0736 | 0,906 | 18,936 [491| 0,000
Komunikativnost zaposlenih 1,022 0,930 0,042 0,940 1,105 | 24,381 [491| 0,000

Znanje svelskih jezika zaposlenih| 0,827 1,025 0,046 0,736 | 0,918 | 17,893 |491| 0,000
Sposobnost snalazenja u

Gl i 0898 | 1,017 0,046 0806 | 0986 |19552 |481| 0,000
neocekivanim siluacijama

Na osnovu ovih rezultata moZemo zakljuéiti da statisticks znacajne razlike postoje u svim
navedenim stavovima o vaznosti 1 stvarnom stanju zaposlenth u hotelima (p < 0,05). Detaljmjom
analizom smo utvrdili (tabela br 164 u Prilogn) da su poslovni putnici kada je vaZnost u pitanju
dodelili #4228 ocene svim elementima u odnosu na stvarno stanje. Ocens vaznosti ljubaznost
osoblja (M=4.90; SD=0,323), stvarno stanje FRE4.11: SD=0,954). Vainost profesionalnosti
osoblja (M=4,91; SD=0,306), stvarno stanje (M=4,09: SD=0,898). vaZnost komunikativnosti
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m.&fﬁl: SD=0.289). stvamo stanje (M=3,91: SD=0.885), vaZnost poznavanja svetskih jezika
(M=4.78. SD=0.495), slvam stanje (M=3.95; SD=0,827) i vaZnost sposobnosti snalaZenja u
neocekivanim situacijama (M=4.60; SD=0,516), stvamo stanje (M=3,70; $D=0,763). Na osnovu
dobijenih rezultata zakljuéujemo da poslovni gosti smatraju da je stvarno stanje svih elemenata
kada su u pitanju zaposleni na slabijem nivou od njihovih oéekivanja,

Kada smo sve analizirane elemente atributa grupisali i uporedh razlike u stavovima
poslovnih putnika dobili smo sledecée rezultate:

Tabela br, 93, Razhike u stavovima posloviih pulnika o svim posmatranim atributima

Paired Dil’ferencen

95% Conlfidence Sig. (2-

Mean |[Std.Dev.|Std.Err.Me.| Lower | Upper 1 df | tailed)

Cisloéa - Cisloéa 0,162 0,502 0,023 0118 0,207 7.471 |491| 0,000
Udobnost - Udobnost 0,282 0,693 0,021 0,220 0,243 9,021 |491| 0,000
Lokacija - Lokacija 0,050 0.684 0,031 -0,010 | 0,411 | 1,635 |491| 0,103
Sadrzaji - Sadrzaji -0,078 | 0,823 0,037 -0,151 | 0,006 | -2,114 |491| 0,035
Osoblje - Osoblje 0,872 0,672 0,030 0,812 0,931 | 28,784 |491| 0,000

Ovi rezultat pokazaju da kada se analiziram elementi grupidu u atribute statistuéki znaCajne
razlike postoje u stavovima o vaZnosti 1 stvarnom stanju cetiri atributa (p < 0,05) dok kada je re¢
o lokaciji nema znacajnih razlika (t=1,635; df=491: p=0,103). Rezultati pokazuju (tabela br. 165
u Prilogu) da su poslovni gosti vaznosti dodelili vise ocene (M=4.15: 8D~(,296) nego stvarnom
stanju éistocée (M=3,99; SD=0,493) u hotelima u kojim su boravili. Sli¢na je situacija i sa
udobnosti. vaZnost ima \'i?,‘&ne {(M=4.13; SD=0.358) od stvarnog stanja (M=3.85; SD=0.558)
kao 1 sa osobljem vaZnost (M=4.83; SD=0,223) stvarno stanje (M=3,93; SD=00,604). Kada je re¢
o sadrZajima vaZnost ima slabije ocene (M=3,27. SD=0,685) od stvarnog stanja (M=3.35;
SD=0,844). U skladu sa tim zakljuéujemo da poslovm gosti smatraju da je lokacija hotela u
skladu sa odekivanjima, stvarno stanje ¢istoce, udobnosti i osoblja na slabijem nivou od njihovih
otekivanja odnosno vaznosti koje po njthovom misljenju ti atributi zasluZuju dok su hotelski
sadrzaji 1znad njihovih ogekivanja.

Poslednji elementi ¢iju vaznost i stvarno stanje su ocenjivali poslovni gosti jesu odnos
cene 1 kvaliteta 1 besplatno koriiéenje Interneta. Rezultati su prikazam tabelarno u nastavku:

Tabela br. 96. Razlike u stavovima poslovnih putnika o odnosu cene i kvaliteta i besplatnog Interneta

Paired Differencelt
85% Confidence Sig. (2-
Mean | Std. Dev. [ Std. Er. Me.| Lower | Upper t di | tailed)
Odnos cene i kvaliteta 08298 | 0683 0,031 0838 | 0959 (290,184 (491 ( 0,000
Besplatni Wi Fi u hotelu 0720 | 1.265 0.057 0607 | 0832 |12620 [491| 0,000

Prema dobijenim rezultatima vidimo da u oba sluéaja postoje statisticki znaéajne razlike u
stavovima (p < 0,05). Prema rezultatima (tabela br. 166 u Prilogu) poslovni gosti su vaZnosti
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odnosa cene i kvaliteta (M=4.98; SD=0,173) dodelili bolje ocene nego stvarnom stanju (M=4,08;
5D=0,681). Gotovo identiéna situacija je 1 sa besplatnim koriS¢enjem Interneta. vaZnost
(M=4,98; SD=0,168) stvamo stanje (M=4,26; SD=1,259). Na osnovu toga moZzemo zakljuciti da
poslovni gosti smatraju da stvarno stanje odnosa cena i kvaliteta i besplatnog koriséenja Interneta
nije na nivou na kakvom bi, po njihovom misljenju. trebalo da bude.

Na kraju smo radi testiranja hipoteza:

H,: Ne postoje statisti¢iki znaéajne razlike u stavovima poslovnih gostijuo vaznosti 1 stvarnom
stanju atributa hotelskog proizvoda

H,: Postoje statisti¢iki znacajne razlike u stavovima poslovnih gostijuo vaZnosti 1 stvarnom
stanju atributa hotelskog proizvoda

grupisali i uporedili sve ocene vaZnosti sa jedne 1 ocene stvarnog stanja sa druge strane, za sve
posmatrane atribute. Rezultate su prikazani u nastavku:

Tabela br. 97. Razlike u stavovima individualnih putnika: ukupno vaZnost — stvarno stanje

Paired Diﬁ’arenc:en
85% Confidence Sig. (2-
Mean |Std. Dev.|Std. Err.Me.| Lower | Upper t df | tailed)
VaZnosl - Stvamo stanje 0,29833| 037675 0,01689 026496 |0,33170| 17,564 |491| 0,000

Vidimo da kada se svi atributi grupiu 1 uporede postoje statisticki znaéajne razlike izmedu
vaznosti 1 stvarmnog stanja (t=17,564; df=491; p<0,001), v skladu sa tim odbacujemo H, a
potvrdujemo H,. Na osnovu dobijenih rezultata (tabela br. 167 u Prilogu) mozZemo videti da
ocene vaznosti (M=4,06: SD=0,227) imaju vecu vrednost od ocena stvarnog stanja (M=3,77,
SD=0,307) sto nas navodi na zakljucak 1 generalnu ocenu da stvarno stanje u hotelima nije na
onom nmivou na kome poslovni gosti smatraju da treba da bude.

Na osnovu dobijenih rezultata za pet posmatranih segmenata (porodice, parovi. grupe
prijatelja, individualni putmei 1 poslovm putnici). zakljuéujemo da postoje znacajne razlike u
ocenama 1 stavovima svih posmatranih segmenata o razlici vaZnosti 1 stvarnog stanja atributa
hotelskog proizvoda ¢ime potvrdujemo sedamnaestu posebnu hipotezu (H17).

7.6.4 Razlike u stavovima segmenata o vainosti i stvarnom stanju atributa hotelskog
proizvoda

Prema rezultatima koje smo prikazali u prethodnom delu moZemo zakljuéiti da su
segmenti u koje smo grupisali anketirane goste (porodice, parovi, grupe prjatelja, individualni
putnici, poslovni putnici) razli¢ito ocenjivali kvalitet odredenih atnbuta. Zbog toga smo odluéili
da utvrdimo koji se segment medusobno razlikuju u stavovima o kvalitetu posmatranih atributa i
medu kojim segmentima su razlike najvece. Sve ranije pomenute elemente smo grupisali u
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atribute (¢istoca, udobnost, lokacija, sadrzaji, osoblje, besplatni Internet i odnos cene i kvaliteta)
1 konsteci analizu varijanse (ANOVA se koristi kada postoji vise od dve grupe ispitanika) smo
obradili podatke. Takode smo analizirali 1 razlike u stavovima gostiju prema nadinu izvrsene
rezervacije, kako bismo utvrdili postoje li razlike u stavovima korisnika koji su za rezervisanje
usluga koristili hotelski sajt 1 Internet distributivne sisteme u odnosu na korisnike koji su koristili
druge nacine rezervisanja.

Prvo smo uporedili stavove segmenata o vaZznosti a zatim i o stvarnom stanju atributa
hotelskog proizvoda. Dobijene rezultate prikazujemo u nastavku.

Tabela br. 98. Razlike u stavovima 1 ocenama segmenata o vaZznosti atributa hotelskog proizvoda

Sum of Squares  df Mean Square  F Sig._
Between Groups 10,54 4 2,635 19,71 0
Razlike u vaznosti istoce Within Groups 174,19 1303 0,134
Total 184,73 1307
Between Groups 18,804 4 4,701 33,72 0
Razlike u vaZnosti udobnosti  Within Groups 181,669 1303 0,139
Total 200,472 1307
Between Groups 2,07 4 0,518 2,70 0029
Razlike u vaZnosti lokacije Within Groups 249 572 1303 0,192
Total 251,642 1307
Between Groups 47,037 4 11,759 34,35 0
Razlike u vaZnosti sadriaja Within Groups 446,099 1303 0,342
Talal 493,136 1307
Between Groups 6,554 4 1,639 18,74 0
Razlike u vaZnosti osoblja Within Groups 113,916 1303 0,087
Total 120,47 1307
= x . Bebweoen Groups 3,555 4 0,889 9,25 o
Enelie ¥ ““i"“ff’:' :’d"‘“a CENEY Within Gmupsp 125194 1303 0,096
i Total 128,749 1307
Razlike u vaZnosli besplatnog lewfﬁen Groups 13,152 4 3,288 2404 0
koriséenja Wifi Intemeta Within Groups 178,23 1303 0,137
Total 191,382 1307

Na osnovu dobijenih rezultata moZemo zakljuciti da se grufEfijeostiju (segmenti)
razlikuju v stavovima o vaZnosti  &istoce  (F(4,1303)-19,71; p=0.001), udobnost
[Eli8.1303)=33.72: p=0.001), lokacije (F(4.1303)=2.70: p=0.029). sadrZaja (F(4.1303)=34.35;
p=0.001), osoblja (F(4.1303)=18.74; p=0,001), odnosa cene i kvaliteta (F(4.1303)=9,25:
p=0,001), besplatnog konscenja Interneta (F(4.1303)=24,04; p<0,001). Na kraju kada grupiSemo
i uporedimo sve pomenute atribute takode dolazimo do zakljucka da v stavovima segmenata
postoje razlike (F(4,1303)=25.34: p<0,001).

Detaljnijom analizom utvrdili smo (tabela br. 168 u Prilogu) da je istoca najvaznija
porodicama (M=4.40. SD=0,437) dok su najmanju ocenu vaZnosti ¢isto¢e dodelili poslovni
putnici (M=4,15: §D=0,296). Kada je re¢ o razlikima u stavovima o vaZnosti ¢istoce porodice i
poslovm putnici se razlikuju v odnosu na sve ostale segmente, dok 1zmedu stavova parova 1
individualnih putnika kao 1 grupa prijatelja 1 individualnih putnika nema znaéajmijih razlika
(tabela br. 169 u Prilogu) Sliéna je situacija kada je u pitanju udobnost (tabela br. 170 u
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Prilogu), najvece ocene vaznosti udobnosti dodelile su porodice (M=4.46; SD=0,372) a najmanje
poslovni putmer (M=4,13;: 8D=0.,358). Kada su u pitanju razlike v stavovima o udobnosti,
porodice i poslovni putnici se razlikuju u odnosu na sve druge segmente dok izmedu stavova
parova, grupa prijatelja i individualnih putnika nema znacajnijih razlika (tabela br. 171 u
Prilogu). Gotovo identiéna situacija je sa ocenama vaznosti lokacije (tabela br. 172 u Prilogu) ali
kada je re¢ o razlikama u stavovima o vaZnosti lokacije prime¢ujemo da se razlikuju samo
stavovi porodica u odnosu na poslovne putnike dok u stavovima svih ostalih segmenata nema
znacajnih. medusobnih, razlika (tabela br. 173 u Prilogu). Kada pogledamo ocene vaZnosti
sadrzaja (tabela br. 174 u Prilogu) primetno je da su najviic ocene dodelili parovi (M—3.735;
SD=0.412) a najniZe poslovni putnici (M=3.27; SD=0,685). Razlike u stavovima postoje 1zmedu
poslovnih putnika i svih ostalih segmenata. Individualm putnici se razlikuju u odnosu na sve sem
grupa prijatelja, grupe prijatelja se razlikuju u odnosu na parove i poslovne putnike a parovi u
odnosu na sve sem porodica (tabela br. 175 u Prilogu). Prema ocenama gostiju (tabela br. 176 u
Prilogu) osoblje je najvaZnije poslovnim putnicima (M=4,83; SD=0.223) a najmanje ocene
dodelili su gosti koji pripadaju segmentu porodica (M=4.64; SD=0.410). Analizirajuci razlike u
stavovima dosh smo do zakljucka da se poslovni 1 individualm putnici razlikuju u odnosu na sve
druge segmente dok se stavovi porodica 1 parova ne razlikuju samo u odnosu na grupe prijatelja
(tabela br. 177 u Prlogu). O¢igledno je da je odnos cene 1 kvaliteta veoma vaZan svim
segmentima (tabela br. 178 u Prilogu) ali najviSe poslovnim putnicima (M=4,98; SD=0,173),
najniZe ocene kada je re¢ ovom elementu dodelili su parovi (M=4,85; SD=0.362). Kada je re¢ o
razlikama u stavovima o odnosu cene i1 kvaliteta primecujemo da se stavovi poslovnih putnika
razlikuju u odnosu na sve druge segmenta, kao i stavovi parova u odnosu na grupe prijatelja, kod
ostalih segmenata nema medusobnih razlika (tabela br. 179 u Prlogu). Sliéna je situacija kada je
re¢ o ocenama vaznosti besplatnog konscenja Interneta (tabela br. 180 u Prilogu). Besplatno
korii¢enje Interneta najvaznije je poslovnim gostima (M=4.98: SD=0,168) a najmanje je vaZno
grupama prijatelja (M=4.69; SD=0.509). Poslovni putnici 1 grupe prijatelja se po ovom pitanju
razlikuju u odnosu na sve druge segmenta a ostali segmenti se medusobno ne razlikuju kada je u
pitanju vaZnost besplatnog koriS¢enja Interneta u hotelima (tabela br. 181 u Prilogu).

Videli smo da postoje razlike u stavovima svih segmenata u ocenama i1 stavovima o
vaznosti atributa hotelskog proizvoda. Sledi analiza ocena 1 stavova segmenata o stvarnom stanju
gore pomenutih atributa hotelskog proizvoda. Rezultati su prikazani tabelarno u nastavku:
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Tabela br, 99. Razlike u stavovima i ocenama segmenata o stvamom stanju atribula hotelskog proizvoda
23

Sum of Squares  df Mean Square  F Sig._
Between Groups 13,116 4 3,279 13.58 1]
Razlike u stvarnom stanju éistoée  Within Groups 314,637 1303 0.241
Total 327,752 1307
Ruziike-wafemen Sk Bem!een Groups 50,986 4 12,746 40,84 1}
" Within Groups 333,253 1303 0,256
Total 384,239 1307
Belwean Groups 5,894 4 1.473 8,24 0
Razlike u stvarnom stanju lokacije Within Groups 233,132 1303 0,179
Total 239,026 1307
Between Groups 51,779 4 12,945 24,03 1]
Razlike u sivarnom sianju sadrZaja Within Groups 702,002 1303 0,539
Total 753,781 1307
Between Groups 28,608 4 7.152 23,40 0
Razlike u stvarnom stanju osoblja  Within Groups 398,256 1302 0,306
Total 426,864 1307
Z > Between Groups 8,055 4 2,014 4,59 0,001
Bezike L’;;"::?T;:::::" O8ReES i Groups 571,623 1303 0,439
Total 579,678 1307
Razlike u stvamom stanju Between Groups 19,348 4 4 837 328 001
besplatnog koriséenja Wil Within Groups 1922,603 1303 1,476
Interneta Total 1941,951 1307

Prema dobijenim rezultatima mo#emo zakljuciti da se grupe gostiyju (scgmcnti}]ikuju
u stavovima (moZemo reéi 1 doZivljaju) o stvarnom stanju éistoce (F(4.13@13.581 p=0.001),
udobnosti  (F(4.1303)=49.84: p=0.001). lokacyje (F(4.1303)=8.24. p=0.001). sadrZaja
(F(4.1303)=24.03;. p=0,001), osoblja (F(4,1303)=23.40; p=0,001), odnosa cene 1 kvaliteta
(F(4,1303)=4,59; p=0,001), besplatnog kori&¢enja Interneta (F(4,1303)=3,28; p=0,011). Na kraju
kada grupifemo i uporedimo sve pomenute atribute takode dolazimo do zakljuéka da u
stavovima segmenata postoje razlike (F(4,1303)=46,92; p<0,001).

Detaljnjjom analizom utvrdili smo (tabela br. 182 u Pnlogu) da su éistocom
najzadovoljnyi parovi (M=4,22; SD=0.514) dok su najmanje zadovoljni poslovni putnic
(M=3.99; SD=0,493). Kada je re¢ o razlikima u stavovima o stvarnom stanju ¢istoce poslovni
putnici se razlikuju u odnosu na sve ostale segmente, dok izmedu ostalih segmenata nema
znacajnijih medusobnih razlika (tabela br. 183 u Prilogu). Kada je u pitanju udobnost (tabela br.
184 u Prilogu), najvece ocene dodelile su porodice (M=4.34; SD=0.407) a najmanje poslovni
putnici (M=3.85; SD=0,558). Kada pogledamo razlike u stavovima o udobnosti, porodice i
poslovni putnici se razlikuju u odnosu na sve druge segmente sem individualnih putmka dok
izmedu stavova porodica i parova u odnosu na grupe nema znaéajnijih razlika (tabela br. 185 u
Prilogu). Lokacijom hotela (tabela br. 186 u Prilogu) su najzadovoljniji parovi i individualni
putnici (M=3,67; SD=0,447) dok su naymanje zadovoljni poslovni putniei (M=3,52; SD=0.443).
Kada su u pitanju razhke v stavovima o stvarnom stanju lokacije pnmecwemo da se razlikuju
stavovi porodica u odnosu na parove 1 grupe prijatelja kao 1 stavovi individualnih putnika u
odnosu na grupe prijatelja 1 poslovne putnike (tabela br. 187 u Prilogu). Kada pogledamo ocene
stvamog stanja sadrZaja (tabela br. 188 u Prilogu) primetno je da su najvise ocene dodelili
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porodice (M=3.83; SD=0.562) a najniZe individualni putnici (M=3,44; SD=0,745). Razlike u
stavovima postoje izmedu parova 1 svih ostalih segmenata. Nema razlike u zadovoljstvu
(ocenama) poslovnih i individualnih putnika. Porodice se razlikuju u odnosu na sve sem grupa
prijatelja (tabela br. 189 u Prilogu). Prema ocenama gostiju (tabela br. 190 u Prilogu) osoblje je
najbolje ocenjeno od strane porodica (M=4.31. SD=0.619) a najmanje ccene dodelili su gost
koji pripadaju segmentu poslovnih putnika (M=3,95. SD=0,604). Analizirajuéi razlike u
stavovima do8li smo do zakljucka da se poslovni putnici razlikuju u odnosu na sve druge
segmente dok se stavovi porodica 1 parova ne razlikuju samo u odnosu na grupe prijatelja (tabela
br. 191 u Prilogu). Odnosom cene 1 kvaliteta (tabela br. 192 u Prilogu) najzadovoljniji su gosti
koji pripadaju segmentu grupe prijatelja (M=4,31; SD=0,630), dok su najmanje zadovoljm
porodice 1 poslovni putnici (M=4,08; SD=0,671). Kada je re¢ o razlikama u stavovima o odnosu
cene 1 kvaliteta primec¢ujemo da se samo stavovi grupa prijatelja razlikuju u odnosu na sve druge
segmente dok kod ostalih nema znacajnijih medusobnih razlika (tabela br. 193 u Prilogu). Sliéna
je situacija kada je re¢ o ocenama moguénosti besplatnog koris¢enja Interneta (tabela br, 194 u
Prilogu). Besplatnim koris¢éenjem Interneta najzadovoljnije su grupe prijatelja (M=4.53;
SD=0,977) a najmanje su zadovoljni individualni putnici (M=4,17; SD=1,426). Individualni
putnici, parovi 1 grupe prijatelja se po ovom pitanju razlikuju kao 1 poslovni putmiei u odnosu na
grupe prijatelja (tabela br. 195 u Prilogu).

Na kraju moZemo zakljuéiti da se 1 stavovi o stvamom stanju (odn. ocene zadovoljstva)
razlikuju po segmentima. Generalna ocena je da su poslovni putnici najmannje zadovoljni
stvamim stanjem atributa hotelskog proizvoda dok su porodice 1 grupe prijatelja medu
najzadovolnijim grupama gostiju.

Nakon grupisanja gostiju u segmente na prethodno objasnjen nacin odlucili smo se za
analiziranje stavova segmenata prema naéinu na koji su rezervisali hotelske usluge. Cilj je da
utvrdimo postoje li razlike u ocenama i stavovima gostiju koji za rezervisanje komste Internet
distributivne sisteme (IDS) 1 hotelske sajtove u odnosu na sve duge nacine rezervisanja (preko
turistickih agencija, direktno na recepeiji, putem email-a itd.).

Na osnovu dobijenih rezultata moZemo zakljuéiti da se grupe gostiju koji su vriili
rezervaciju hotelskih usluga koriiéemem IDS, hotclskoﬁla 1 drugih naina rezervisanja
razlikuju u stavovima o vaZnosti istoce (F(2,1305)=19,77; p=0,001), lokacije (F(2,1305)=11,82;
p=0.001)., sadrzaja (F(2,1305)=84.64; p=0,001), besplatnog koris¢enja Interneta
(F(4,1305)=19.97; p<0,001). Nema znacajnih razlika u stavovima o vaZznosti udobnosti, osoblja i
odnosa cene i kvaliteta. Na kraju kada grupiSemo 1 uporedimo sve pomenute atribute takode
dolazimo do zakljucka da u stavovima segmenata postoje razlike (F(2,1305)=54,84; p<0.001).
Rezultati su prikazani u nastavku:
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Tabela br. 100, Razlike u stavovima segmenata (grupisanim prema nadinu ostvarene rezervacije) o
vaznosti atributa hotelskog proizvoda

Sum of Squares df MeanSquare F Sig. |
Between Groups 5,432 2 2,716 19,77 0
Razlike u vaZnosti cistode Within Groups 179,298 1305 0,137
Total 184,73 1307
Between Groups 0,769 2 0,385 2,51 0,081
Razlike u vaznosti udobnosti Within Groups 199,703 1305 0,153
Total 200,472 1307
Between Groups 4,477 2 2238 1182 0
Razlike u vaZznosti lokacije Within Groups 247,166 1305 0,189
Total 251,642 1307
Between Groups 56,625 2 28,313 84,64 0
Razlike u vaZnosli sadrZaja Within Groups 436,511 1305 0,334
Total 493,136 1307
Between Groups 0,223 2 0,112 1,21 0,298
Razlike u vaZnosti osoblja Within Groups 120,247 1305 0,092
Total 120,47 1307
Rl i bt sdnoda saia Between Groups 0,533 2 0,266 2,71 0,067
kvaliteta Within Groups 128,217 1305 0,098
Total 128,749 1307
. . . Between Groups 5,683 2 2,842 19,97 0
Ralise mﬁ::’::r:;sp'mmg Wil \Within Groups 185,699 1305 0,142
Total 191,382 1307

Detaljnijjom analizom utvrdili smo (tabela br. 196 u Prilogu) da je ¢isto¢a najvaZnija
gostima koji koriste hotelski sajt za rezervacije (M=4.32; SD=0.372) dok su najmanju ocenu
vaznosti cistoce dodelili gosti koji koriste IDS (M=4.106; SD=0,334). Razlikama u stavovima o
vaznosti &istode postoje medu svim posmatranim segmentima (tabela br. 197 u Prilogu). Veoma
sli¢na je situacija kada je u pitanju vaznost lokacije (tabela br. 196 u Prilogu), opet su najvise
ocene dali gosti koji koriste hotelski sajt (M=3.69; SD=0,396) za rezervisanje usluga dok su
najnize ocene dodelili gosti koji koriste IDS (M=3,54; SD=0.,425). Kada je re¢ o razlikama u
stavovima o vaznosti lokacije primeéujemo da se razlikuju stavovi svih segmenata (tabela br.
197 u Prilogu). U ocenama vaznosti sadrZaja (tabela br. 196 u Prilogu) primeino je da su najvise
ocene dodelili gosti koji koriste druge nacine rezervisanja (M=3,68: SD=0,525) a najniZe putnici
koji koriste IDS (M=3,20; SD=0,687). Razlike u stavovima postoje izmedu gostiju koji koriste
IDS 1 svih ostalih segmenata dok izmedu onih koji koriste hotelske sajtove i druge naéine
rezervisanja nema bitnijih mzlika (tabela br. 197 u Prilogu). Prema ocenama gostiju (tabela br.
196 u Prilogu) besplatno kori¢enje Interneta je najvaZnije gostima koji koriste IDS (M=4,95;
SD=0,239) a najmanje varno gostima koji koriste hotelski sajt (M=479, SD=0417).
Analizirajuéi razlike u stavovima dosh smo do zakljuéka da se svi segmenti po ovom pitanju
medusobno razlikuju (tabela br, 197 u Prilogu).

Zakljuéujemo da postoje razlike u stavovima segmenata (grupisanim prema nacinu
ostvarene rezervacije) u ocenama i stavovima o vaZnosti atributa hotelskog proizvoda. Sledi

176




analiza ocena i stavova ovih segmenata o stvarnom stanju gore pomenutih atributa hotelskog
proizvoda. Rezultati su prikazani tabelarno u nastavku:

Tabela br. 101. Razlike u stavovima segmenata (grupisanim prema nalinu ostvarene rezervacije) o

stvarnom stanju atributa hotelskog proizvoda
23

Sumof Squares df MeanSquare F Sig. |
Between Groups 4,669 2 2,334 9,43 0
Razlike u stvarnom stanju cistoce Within Groups 323,084 1305 0,248
Total 327,752 1307
. : Between Groups 3,355 2 1,677 575 0,003
mazie : ;;:_;“;’i” Stanil  \yithin Groups 380,884 1305 0,292
Total 384,239 1307
Between Groups 1.041 2 0,52 2,85 0,058
Razlike u stvarnom stanju lokacije Within Groups 237,985 1305 0,182
Total 239,026 1307
Belween Groups 22,782 2 11,391 20,34 0
Razlike u stvamom stanju sadrzaja Within Groups 730,999 1305 0,56
Total 753,781 1307
Between Groups 0,698 2 0,349 1,07 0,344
Razlike u stvarnom stanju osoblja  Within Groups 426,166 1305 0,327
Total 426,864 1307
. . Between Groups 2,87 2 1,435 3,25 0,039
Bezite ”:;n"':'znv;ﬁ::t’:" odOSH | ihin Giupe 576,809 1305 0,442
Total 579,678 1307
. : Between Groups 19,808 2 9,904 6,72 0,001
ﬁ;ﬁ‘;:ﬂ?ﬁ;ﬁ;ﬁ‘: Within Groups 1922,143 1305 1473
Total 1941,951 1307

Prema dobijenim rezultatima moZemo zakljuciti da se grupe gostiju (scglncnti)likuju
u stavovima (moZemo reéi i doZivljaju) o stvamom stanju é&istoce (F(2,1305)=9,43; p=0,001),
udobnosti (F(2,1305)=5.75; p=0,003), sadrzaja (F(2,1305)-20.34; p<0001), odnosa cene 1
kvaliteta (F(2,1303)=3,25; p=0,039), besplatnog korii¢enja Interneta (F(2,1305)=6.72; p=0,001).
Na kraju kada grupidemo 1 uporedimo sve pomenute atribute takode dolazimo do zakljuéka da v
stavovima segmenata postoje razlike (F(2.1305)=3.47: p<0.031).

Daljim analiziranjem utvedili smo (tabela br. 198 u Prilogu) da su cistoc¢om
najzadovoljniji gosti koji su usluge rezervisali putem sajta (M=4,19; SD=0,445) dok su najmanje
zadovolini gosti koji su komstili druge oblike rezervisanja (M-=4.04; SD=0,581). Kada
pogledamo razlike u ocenama i stavovima o stvarnom stanju &istoée uocavamo da izmedu gostiju
koji koiriste IDS 1 hotelske sajtova za rezervisanje usluga nema znaéajnijih medusobnih razlika
dok kada 1h uporedimo sa gostima koji koriste druge oblike rezervisanja postoje razlike (tabela
br. 199 u Prilogu). Kod udobnosti primeé¢ujemo da su jednako zdovoljni gosti koji koriste
hotelske sajtove i IDS (M=4,07, SD=0,394) (tabela br. 198 u Prilogu) dok su najmanje
zadovolni gosti koji koriste druge naéine rezervisanja (M=3,97; SD=0.,664). Kada pogledamo
razlike u stavovima o udobnosti, situacija je identiéna kao u prethodnom sluéaju (tabela br. 199 u
Prilogu). SadiZajima su jednako zadovoljni gosti koji koriste sajt 1 druge nacine rezervisanja
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(M=3.64; SD=0,623) dok su najmanje zadovoljni gosti koji koriste IDS (M=3.36: SD=0,872) sto
nam govori da razlike postoje 1zmedu korisnika koji koriste IDS u odnosu na sve ostale (tabela
br. 199 u Prilogu). Ocene gostiju pokazuju (tabela br. 198 u Prilogu) da su odnosom cene i
kvaliteta najzadovoljniji gosti koji su koristili hotelski sajt (M=4,19; SD=0,678) a najmanje su
zadovoljni gosti koji su komstili druge naéine rezervisamja (M=4.08; SD=0.680). Besplatmm
koris¢enjem Interneta najzadovoljniji su korisnici 1DS (M=4.43; SD=1.073) a najmanje su
zadovoljni korisnici drugih nacina rezervisanja (M=4,16: SD=1.388) (tabela br. 199 u Prilogu).

Na osnovu dobijenth rezultata koji su prikazani u prethodmm tabelama moZemo
zakljuéiti da postoje znaéame razlike u ocenama 1 stavovima razhiéitih segmenata o vaZnosti 1
stvarnom stanju atributa hotelskog proizvoda, u skladu sa tim potvrdujemo osamnaestu posebnu
hipotezu (H18).

7.6.5 Razlike u stavovima segmenata o taénosti informacija o atributima hotelskog
proizvoda na sajtu Booking.com i njihovom uticaju na odabir hotela

Uverili smo se, analizirajuéi stavove segmenata u prethodnom delu, da postoje bitne
razlike u ocenama 1 stavovima segmenata kada je u pitanju kvalitet atrubuta hotelskog proizveda.
Posto se najveci broj gostiju (56.7%. grafik br. 52) koje smo anketirali informisao o uslugama
hotela na sajtu Booking.com, a u naSo) anketi su ocenpivali kvalitet 1stih atrubuta koji su
ponuden na sajtu ovog [D8-a, hteli smo da proverimo razlike u stavovima 1 ocenama gostiju o
taénosti informacija (ocena 1 komentara) na ovom sajtu. Za analizu su konsceni T test (kada se
posmatraju dve varijable) | ANOVA (kada se analiziraju vise od dve varijable). U nastavku
prikazujemo odgovore razliéitih segmenata na pitanja da i su rezervisali hotel putemo ovog 1DS-
a, koliko su informacije na Booking.com-u uticale na odabir hotela i, na kraju, koliko su po
njihovom misljenju te informacije taéne.

Prvo posmatramo rezultate dobijene istraZivanjem stavova gostiju koji su boravili u
gradskim 1 planinskim/banjskim hotelima. Na osnovu dobijenth rezultata prikazanih u tabeli br.
101 moZemo zakljuciti da se po uticaju informacija sa Booking.com-a na odabir hotela (t=-
4.293; df=892: p<0,001) razlikuju gradski od gostiju koji su boravili u banjskim 1 planinskim
hotelima &to je sludaj i sa stavovima o tacnosti informacija (t=-3,639; df=892; p=0,001).
Rezultati pokazuju da su informacije na ovom IDS-u znaCajnije uticale na planinske 1 banjske
goste (M=4,27; SD=0,627) u odnosu na gradske goste (M=4.11; SD=0,637), kada je re¢ o
odabiru hotela u kom ¢e boraviti. Takode, gosti koji su boravili u planinskim i banjskim hotelima
(M=4.19: SD=0,545)1 odnosu na gradske goste (M=4.06: SD=0.553) smatraju da su informacije
na Booking.com taénije.
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Tabela br. 102, Razlike u stavovima gradskih 1 planinskih/banjskih hotela o uticaju i taénosti informacija

na Booking.com-u

44
_— Lokacija Std. Std. Error
i haotela N M Deviation Mean I & P
SS’"EQ‘“J' 4 hately 4 Grad 835 173 0618 0021
L S::'I::""'“ b 0,11 1041 0913
Booking.com? Banja 441 1,72 0,518 0,025
Qcenite koliko su
informacije (ocene i Grad 758 411 0,637 0,023
komentar) koje ste
proéitali na
Booking.com-u ; 4,293 832 0
uticale naVag ~ Planina o0 427 0,627 0,03
odabir hotela u kom Banja
cete boravili:
Ma osnovu Vage
percepcije ocenile Grad 758 4,06 0,553 0,02
Ia::’nustl informacija -3,639 892 0
(ocana i komentara) -
koje ste proditalina  Planind 4 419 0545 0026
Booking .com: Banja

Zatim smo na isti nacin uporedlili ocene 1 stavove domacih i stranih gostiju. rezultate
prikazujemo u nastavku:

Tabela br. 103, Razlike u slavovima domadcih 1 stranih gostyju o uticaju 1 taénosti mmformacia na

Booking.com-u

I Std. Std. Error
Pit Gosl
anje o0s N Mean Diviation Maai I df P
5"“32‘:;,_‘{ hotelu U pomati 613 146 0618 0,024
. UIrStEl 19.87 1101 0
rezenisall putem  oooni 663 202 0372 0,015
Booking.com?
Ocenite koliko su
informacije (occene i .
komentari) koje ste Domad 565 424 0625 0,026
prodaitas 3497 1177 0
Booking.com-u 4
uticale na Vas )
odabir hiotsla u kom Slrani 619 411 0,643 0,026
ceate boravili:
Ma osnovu Vage
percepcije ocenite Domad 565 4,07 0,563 0,024
taénost informacija
(ocena i komentara) 2534 ne 0,011
koje ste proditalina  gyani 619 415 0,542 0,022
Booking .com:

Na osnovu dobijenth rezultata moZemo zakljuéiti da postoje znacajne razhke u stavovima
domacih i stranih gostiju po svim pitanjima (p < 0,03).
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Prema ocenema vidimo da su domaéi gosti u manjoj meri (M=1.46; SD=0,618) od stranaca
(M=2,02: 8D=0,372) konstili Booking.com za rezervisanje hotelskih usluga. Informacije sa
delell ovog [DS-a znacajnije su uticale na domace (M=4.24; SD=0,625) goste nego na strane
(M=4.11: SD=0,643), medutim stranci (M=4.15; SD=0.542) u odnosu na domace goste
(M=4.07. SD=0.563) smatraju da su informacije na Booking-u tatnije.

Uporedivali smo 1 stavove razli¢itih segmenata (porodice. parovi, grupe prijatelja,
individualni i poslovni putnici) o informacijama na sajtu Booking.com-a. Rezultate prikazujemo
u tabeli koja sledi:

Tabela br. 104, Razlike u stavovima pet odabranih segmenata o uticaju i tanosti informacija na

Booking.com-u
Sumof . Mean .
Squares Square

Smestaj u hotelu u Srbiji sle rezenisali putem  Between Groups SEH: | 4 |00 |6 0,052
Booking.com? Within Groups 434 385 1271 0,342
Total 437,997 1275
Koliko su informacije (ocene i komentari) koje ste Belween Groups 9,645 4 2,411 6033 0
proéitali na Booking.com-u uticale na Vas odabir Within Groups 471,232 1179 04
hotela u kom cete boraviti: Total 480,878 1183
MNa osnovu Vage percepcije ocenite taénost Belween Groups 8,771 4 2183 7216 0
informacija (ocena i komentara) koje ste proéitali  Within Groups 353,381 1179 03
na Booking.com: Total 362,162 1183

Pitanje

Sig.

Dobijeni rezultati pokazuju da izmedu pet gore pomenutih segmenata postoje razlike u
odgovorima odnosno ocenama na svakom pitanju (p < 0,05). Detaljnijom analizom (tabela br.
200 u Prilogu) otkrili smo da su najvise, za rezervisanje hotelskih usluga, Booking.com koristili
poslovni putnict (M=1,83; SD=0.585) a najmanje parovi (M=1,69; SD=0,537). Razilke u
stavovima, kada je re¢ o ovom pitanju, su izmedu porodica 1 svih ostalih segmenata (tabela br.
201 u Prilogu). Najveci uticaj, prilikom odabira hotela, informacije se Booking-a imale su na
grupe prijatelja (M=4,33; SD=0,539) a najmanji na porodice (M=4.02; SD=0,724). Po ovom
pitanju stavovi grupa prijatelja razlikuju se u odnosu na sve ostale segmnite (tabela br. 202 u
Prilogu). Kada je u pitanju taénost informacija na Booking.com-u najvide ocene dodelile su opet
grupe prijatelja (M=4,19; SD=0.456) dok su najniZze ocene parova (M=3,91; SD-0,655). Najvece
razlike u stavovima, po ovom pitanju, su izmedu parova i svih ostalih segmenata (tabela br. 203
u Prilogu).

Takode smo, na isti nacin, analizirali razlike u stavovima segmenata grupisanih prema
nacinu na koji su rezervisali hotelske usluge (preko Internet distributivnih sistema, hotelskog
sajta 1 na druge nac¢ine). Dobijeni rezultati prikazani su tabelarno, u nastaviu:
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Tabela br. 105, Razlike u stavovima segmenata (grupisanih na osnovu naéina kojim su rezervisali
hotelske usluge) o uticaju i taénosti informacija na Booking.com-u

Sum of di Mean - Sig.

Phanje Squares Square

Smestaj u hotelu u Srbiji sle rezendsali putem  Between Groups 320,401 2 | 160,2 | 1734 | O
Booking.com? Within Groups 117,596 1273 0,082
Total 437,997 1275
Koliko su informacije (ocene i komentari) koje ste Belween Groups 9,558 2 478 1198 0O
proéitali na Booking.com-u uticale na Vas odabir Within Groups 471,318 1181 0,399
hotela u kom cdeta boraviti: Total 480,878 1183
MNa osnovu Vage percepcije ocenite taénost Between Groups 2,047 2 1,024 3257 0,035
informacija (ocena i komentara) koje ste progitali  Within Groups 360,115 1181 0,305
na Booking.com: Total 362,162 1183

Na snovu dobijenih rezultata moZemo zakjljuditi da postoje razlike u odgovorima na svako
pitanje (p < 0,05). Detaljnijom analizom (tabela br. 204 u Prilogu) utvrdili smo da je najveci broj
gostiju koji su za rezervisanje usluga koristili 1IDS upravo koristili Booking.com (M=4.02:
SD=0,146). Najznacajniji uticaj, pri odabiru hotela, informacije se Booking-a imale su upravo na
goste koji su svoje usluge rezervisali putem [DS-a (M=4.29; SD=0,592) a najmanji na goste koji
su korisith druge nacine rezervisanja (M=4.10: SD=0.777). Po ovom pitanju stavovi gostiju koji
koriste IDS razlikuju se u odnosu na sve ostale segmente (tabela br. 205 u Prilogu). Kada je u
pitanju taé¢nost informacija na Booking.com-u najvise ocene dodelile su opet gosti koji koriste
IDS (M=4.16; SD=0.463) dok su najniZe ocene gostiju koji su za rezervisanje usluga koristili
hotelski sajt (M=4.06; SD=0,593). Najveée razlike u stavovima, po ovem pitanju, su izmedu
korisnika IDS-a i hotelskog sajta (1abela br. 205 u Prilogu).

7.7 Istrazivanje razlika u stavovima menadzZera i gostiju o vaznosti i stvarnom
stanju kvaliteta atributa hotelskog proizvoda

Istakli smo veoma veliku vaznost definisanja odstupanja izmedu kvaliteta pruZene usluge
1 satisfakeije (ostvarenog zadovoljstva) korsinika, u stvaranju imidZa i pozicije hotela na trZist.
Objasnili smo pet jazova (gepova) koji mogu nastati usled nedovoljno dobrog poznavanja
otekivanja gostiju 1 objasnili uzroke i posledice svakog od njih. Posto prvi gep predstavlja
posledicu ne razumevanja stvarnih ofekivanja gostiju od strane menadZmenta u ovom delu
istraZivanja bavicemo se upravo analizom razlika u stavovima menad?menta u gostiju, kako bi
smo utvrdili da li postoje razlike u stavovima menadZmenta hotela i gostiju kada je re€ o vaznosti
1 stvarnom stanju (kvalitetu) hotelskog proizvoda. Za poredenje stavova gostiju 1 menadZera
koristili smo Studentov t test za nezavisne uzorke (Independent — Samples T Test). Prvo éemo
analizirati dobijene rezultale za sve a zatim posebno za menadZere 1 goste gradskih hotela a
posebno za menadzere 1 goste hotela na planinama i banjama.
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7.7.1 Razlike u stavovima menadZera i gostiju o vainosti

Kao 1 u prethodnom delu 1strazivanja krenu¢emo od poredenja stavova o vaZnosti ¢istoci
koju smo posmatrali kroz pet, vec opisanih, elemenata. Rezultate prikazujemo u tabeli u
nastavku:

Tabela br. 106, Razlike u sla\-o\'imﬁx'ih anketiranih menadZera 1 gostiju o vaZnosti éistoée
2

Levene's Test t-test for Equalily of Means
Sig. (2- 95% Confidence
F Sig. t di | tailed) |Me.Diff |Std. Err_Diff| Lower | Upper

9013 | 0003 | 1436 | 1.355 | 0,151 | 0,087 | o060 |-0032| 0205
2,102 |56571| 0,040 | 0,087 | 0041 | 0,004 | 0,169
0,295 | 0,587 | 6,051 | 1.355 | 0000 | 0599 | 0099 | 0405 | 0794
7,041 |53,111| o000 | 0,508 | 0085 | 0428 | 0770
| 13.580| 0,000 | 1,763 | 1.355 | 0,078 | 0,144 [ 0082 |[-0,016 | 0305
2,202 |53982| 0,032 | 0,144 | 0066 | 0,013 | 0276
5995 | 0014 | 7,117 | 1.355 | 0,000 | 0,818 | 0,115 | 0,592 | 1,043
10,190|56,143| 0,000 | 0,818 | 0080 | 0657 | 0978
1,000 | 0297 | 1,331 | 1.355 | 0,183 | 0,124 | 0093 |-0,059 | 0,306
1,334 |51678| 0,188 | 0,124 | 0093 |-0,063| 0310

Cistoca sobe - Vaznost

Cistoca u hodnicima - Vainost
Cistoca kuhinje i restorana - Vamost
Cistoéa u holu - Vaimost

OkruZenje hotela - Vaznost

Na osnovu dobijenih rezultata® zakljuéujemo da statistitki znadajne razlike u stavovima
menadZera 1 gostiju postoje kada je red o &isto¢i sobe (1=2.102; df=37; p=0,040) Cisto¢i u
hodnicima (t=6,051; df=1335; p<0,001), ¢isto¢i kuhinnje i restorana (t=2,202; df=54; p=0,032) i
¢istoél u holu (t=10,190; df=56: p<0,001) dok kod vaZnostiokruZema hotela nema znacajnih
razlika u ocenama. Detaljnijom analizom ocena utvrdili smo (tabela br. 206 u Prilogu) da su
menadZeri vaZnost ¢istoce sobe ocenili vidim ocenama (M=4.92: §D=0,277) u odnosu na goste
(M=4.83; SD=0,419). Sli¢na je situacija i1 sa ¢istocom kuhinje i restorana, menadZeri su dodelili
viSe ocene (M=4.73; SD=0.446) od gostiju (M=4,59; SD=0,567). Kada je u pitanju éistoca u
hodnicima situacija je gotovo identiéna,menadZeri su ovaj parameter ocenili visim mma
(M=4.57; SD=0,540) od gostiju (M=3.75; 8D=0,797) kao ¢istocu u holu, menadZeri - (M=4.57,
SD=0,540), gosti - (M=3.75; SD=0,797). Na osnovu toga moZemo zakljuéiti da menadZen
éistoéu sobe, kuhinje i restorana, hodnika i hola vrednuju vie (smatraju vaznijim) u odnosu na
otekivanja gostiju kojima su ti parametri (u odnosu na menadZere) manje vazni.

Sledeci atribut hotelskog proizvoda koji smo anahizirali je udobnost, rezultate o razlikama
u stavovima menadZera gostiju prikazujemo u tabeli u nastavku:

ﬁlﬂ za nezavisne uzorke kada je Sig. manje od 0,05 pratimo drugu vrednost u kolom Sig. (2-tatled) - ona nam pokazuje
da Ii postoje statistiCks znacame razlike u ocenama (srednjim vrednostima ocena) ispitanika (menadZera 1 gostiju) a kada je Sig.
vece od 0.05 pratimo prvu vrednost u koloni Sig. (2-taled)
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Tabela br, 107, Razlike u stavovima i\'ih anketiranih menadZera i gostiju o vaZnosti udobnosti
2

Levene’s Test t-test for Equality of Means
Sig. (2- 95% Confidence
E Sig. I di__| tailed) [Me. DifijStd. Err. Diff] Lower | Upper

11462| 0,001 |-2,584] 1.355 | 0,010 | -0,163| 0063 |-0286 | -0,039
-2333|s0928| 0,024 | -0,163| 0070 |-0,303 | -0,023
0147|0701 | 2,770 1.355 | 0006 | 0278 | ©.401 | 0,081 | D477
3.285|53331| 0002 | 0279 | 0085 | 0,109 | 0450
4084 | 0043 | 4025 1.355 | 0,000 | 0460 | 0,114 | 0236 | 0685
4,002 |51616| 0000 | 0460 | 0115 | 0229 | 0691
1861 | 073 | 2687 | 1.355 | D010 | 0263 0,102 oG4 0,463
2,578 |51,633| 0013 | 0263 | 04102 | 0058 | D468
8233 | 0004 |-3950( 1.355 | 0,000 | -0328 | 0083 |-0491 | -0,165
-3398|s0623| 0,001 | 0328| o0p097 |-0522|-0134

Udcbni kreveli - VaZnost

Komforu sobama - VaZnosl
Udcbne slolice u restoranu - VaZnos
Prijatan ambijent - Vainosl

Eliminisanje buke - Vainost
Dobijeni rezultati pokazuju da postoje slatisﬁzna-:':ajnc razlike u stavovima gostiju 1
menadZera hotela kada je re¢ o udobnosti kreveta (t=-2.3mf=51; p=0.024), komfora u sobama
(=-2,770; df=13535; p = 0.006), stolica u restoranu (1=-4,002; 52‘. p=0,001), prijatnog
ambijenta (1=-2,587. df=51.633. p=0,010) i eliminisanju buke (1=-3,398; df=31; p=0,001).
Analizom rezultata (tabela br. 207 u Prilogu) utvrdili smo da je vaZnost udobnih kreveta
ocenjena visim ocenama od stranegostiju (M=4,82; SD=0.431) u odnosu na menadZere (M=4.635;
SD=0.481). Medutim vaZnost komfora u sobama menadZeri ocenjuju visim ocenama (M=4.45;
SD=0,580) od gostiju (M=4.1D=U.69?]. Sliéno je 1 sa udobno$cu stolica u restoranu,
menadzZeri su dali bolje ocene (M=4.00; SD=0.791) od gc—stij@=3,54. SD=0,786), kao i sa
prijatnim ambijentom ¢iju vaZnost menadZeri bolje ocenjuju (M=4.39; SD=0.702) od gostiju
(M=4.12: SD=0,699). Kada je re¢ o eliminisanju buke vaZnost je ocenjena vifim ocenama od
strane gostiyju (M=4.70; SD=0,567) u odnosu na menadZere (M=4.37. SD=0,668). Ovakvi
rezultati nam pokazuju da su gosti visim ocenama ocenili vaznost od menadzera kada je u pitanju

udobnost kreveta 1 eliminisanje buke dok su za komfor u sobama, udobnost stolica 1 prijatan
ambijent to uradili menadZeri. To nam pokazuje da menadZeri nemaju ba$ realnu sliku o tome
koliko je udobnost kreveta 1 eliminacija buke vaZna gostima.

Tabela br. 108. Razlike u stavovima svih anketiranih menadZera 1 gostiju o vainosti lokacije

8
Levene's Tesl I-lesi for Equality of Means
Sig. (2- 95% Confidence
F Sig. 1 df | tailed) |Me. Diff{Sid. Err. Diff| Lower | Upper

0828 | 0363 |-0.875)|1.355 | 0,382 | -0,125| 0,142 |-0,404 | 0,155
-0,896|51,855| 0,374 | -0,125 0,139 -0,404 | 0,155
18,147| 0,000 | 0,820 | 1.355 | 0,412 | 0,138 0,169 -0,183 | 0469
1,129 |55.458| 0,264 | 0,138 0,122 -0,107 | 0,384
4483 | 0,034 |-4,551| 1.355 | 0,000 | -0471 0,104 -0675 | -0,268
-3,554|50,129| 0,001 | -0.471 0,133 -0,738 | -0,205
Blizina kullurno-istorijskih 0684 | 0,408 |-1,192] 1.355 | 0233 | -0,191 0,160 -0508 | 0,123
znamenitosti - VaZnost -1,053|50,789| 0,297 | -0,191 0,181 -0558 | 0173
7373|0007 | 0,337 | 1.355 | 0,736 | 0,043 0,127 -0,207 | 0,293
0,263 |50.114| 0,794 | 0,043 0,164 -0,286 | 0,372

Blizina aulobus ke stanice - VaZnost
Blizina asrodroma - Vainost

Blizina centra grada - Vainosl

Blizina konkurencije - Vafnost
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Analizirali smo i stavove o lokacij ia)tcla. kroz ocene vaznosti pet elemenata a dobijeni
rezultati prikazani su v prethodnoj tabeli. Na osnovu dobijenih rezultata moZemo zakljuéiti da
statisticki znacajne razlike u stavovima menadZera 1 gostiju postoje samo kada je red o blizini
centra grada (t=-3.554: df=50; p=0,001), dok kod ostalih elemenata nema znacajnijih razlika u
ocenama. Detaljnijom analizom (tabela br. 208 u Prilogu) utvrdili smo da je blizina centru grada
ocenjena je visim ocenama od strane gostiju (M=4.57. SD=0,703) u odnosu na menadZere
(M=4.10: SD=0,918). Na osnovu toga zakljucujemo da menadZeri nisu u potpunosti upoznati sa
tim koliko je gostima vaZno da hotel bude blizu centra grada.

Adribut hotelskog proizvoda koji smo takode analizirali jesu hotelski sadrZaji, rezultate o
razlikama u stavovima gostiju i menadZera prikazujemo u tabeli u nastavku:

Tabela br. 109. Razlike u sta\'ot'ima.s\'ih anketiranih menadZera 1 gostiju o vaZnosti sadrZzajima
2
Levene's Test t-lest for Equality of Means
Sig. (2- 95% Confidence
F Sig. { di | tailed) |Me. Diff [5td. Err. Diff| Lower | Upper
1,979 | 0,160 |-0,266| 1.355 | 0,780 | -0,040| 0,151 |-0,337 | 0,257
-0277|51979| 0,783 | -0040| 0,146 [-0333 | 0,252
3873|0049 |-0,336| 1355 | 0,737 | -0055| 0,164 |-0377 | 0,266
-0,390|53,062| 0,698 | -0,055 0,141 -0,339 | 0229
Pogodnosti za sport i rekreaciju - 2167 | 0,141 [ 0,804 | 1.355 | 0,421 | 0,132 0,164 |-0,189 | 0,453
Vamost 0,922 |52 948| 0,361 | 0,132 0,143 |-0,155 | 0418
0,156 | 0,693 | 0,352 | 1.355 | 0,725 | 0,082 0,147 -0,236 | 0,340
0,379 |52207| 0,706 | 0,052 | 0,137 |-0222| 0326
Mogucénosti za organizovanje 33691| 0,000 | 3,835 | 1355 | 0,000 | 0,717 0,187 0,350 | 1,084
razlifitih skupova - Va3nost 7,012 |62,405| 0,000 | 0,717 0,102 0,512 | 0,922

Wellness sadrZaji - Vainost

Spa sadrzaji - Vainost

Pogodnosti za zabavu - VaZnost

Na osnovu dobijenth rezultata zakljuéujemo da statisti¢ki znacajne razlike postoje samo u
stavovima o moguénostima za organizovamje razhiéitth skupova (t=7,012; df=62; p<0,001).
Detaljnije analizirajuéi ocene menadZera 1 gostiju smo utvrdili (tabela br. 209 u Prilogu) da su
‘most moguénosti  organizovanja razlic¢itth skupova menadZeri ocenili boljim ocenama
(M=4.27. 5D=0,670) odgostiju (M=3.55; §D=1.302). Na osnovu toga moZemo zakljuéiti da
menadZeri imaju relativno dobar pregled o tome koliko su gostima vaZni sadrzaji koje hotel nudi.

Kada je re¢ o osoblju, analizirali smo takode pet elemenata, rezultati razlika u stavovima
o vaznosti prikazam su u sledecoj tabeli.
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Tabela br, 110, Razlike u stavovima svih anketiranih menadZera i gostiju o vaZznosti osobina zaposlenih u
hotelima

Levene's Test t-lest for Equality olMeans
Sig. (2- 95% Confidence
E Sig. t di | tailed) |Me. Diff jStd. Err. Diff| Lower | Upper

11,486| 0,001 | 1,629 | 1.355 | 0,104 | 0,091 0,056 -0,019 | 0,201
3,950 |78.475| 0,000 | 0,091 0,023 0,045 | 0,137
40,367| 0,000 | 2,714 | 1.355 | 0,007 | 0,176 0,065 0,049 | 0,302
5633 |67,951| 0,000 | 0,176 0,031 0,113 | 0,238
14.938| 0.000 | 1.767 | 1.355 | D.O77 | 0.101 0.057 -0.011 | 0213
2,778 |58,107| 0,007 | 0,101 0,036 0028 | 0,174
Znanje svetskih jezika zaposlenih - | 5216 | 0,023 | 1,207 | 1.355 | 0,228 | 0,109 0.090 -0,068 | 0285

Ljubaznost osoblja - Vamosl

Profesionalnost osoblja - Vanost

Komunikatimost osoblja - VaZnost

Vamost 1504 |53955| 0,138 | 0,109 o7z -0,036 | 0,253
Sposobnost snalazenja u 10,018| 0,002 |-0,809| 1.355 | 0.419 | -0,065 0,081 -0,223 | 0,093
neodekivanim siluacijama - Vaznost -0612]49.988| 0543 | -0,065 0,106 -0,279 | 0,149

Na osnovu ovih rezultata moZemo zakljuéiti da statisti¢ki znaéajne razlike postoje kada je reé o
ljubaznosti (t=3.950; df= 1,355: p=0.000), profesionalnosti (t=5.633; df=68. p<0,001) i
komunikativnosti osoblja (=2.788: df=58; p=0.007). Detaljnijjom analizom smo utvrdili (tabela
br. 210 u Prilogu) da su menadZeri ovih hotela kada je vaZnost u pitanju dodelili vise ocene u

su na goste u svim navedenim elementima. Ocene vaZnosti ljubaznosti osoblja menadZeri -
W.‘)Sz SD=0.,103), gosti - (M=4.89; 8D=0,391). vaZnost profesionalnosti menadZen -

J96; 8D=0.200), gosti - (M=4.78; SD=0451); vaZznost komunikativnosti menadZer -
(M=4.94; SD=0,242), gosti - (M=4.84; SD=0,397). Na osnovu dobijenih rezultata zaklju¢ujemo
da menadZeri smatraju da je vaZnost svih elemenata kada je u pitanju osoblje na znaajnijem
nivou od onog 3to gosti ofekuju (smatraju vaZnim).

Kada smo sve analizirane elemente atributa grupisali i uporedl; razlike u stavovima
gostiju 1 menadZera hotela dobili smo sledece rezultate:

Tabela br. 111. Razlike u sta\'m'imﬁ.-'ih menadzera i gostiju o vaznosti svih posmatranih atributa
2

Levene's Test t-lest for Equality olMeans
Sig. (2- 95% Confidence
E Sig t di__ | tailed) |Me. Diff.[Std. Err. Diff] Lower | Upper

0,337 | 0,562 | 6,496 | 1.355 | 0,000 | 0,354 0,055 0247 | 04861
7,032 [52,357| 0,000 | 0,354 0,050 0253 | 0455
9,141 [ 0003 | 1,776 | 1.355 | 0,076 | 0,102 0,058 -0,011 | 0215
1421 |50,246| 0,162 | 0,102 g.o072 -0,042 | 0247
10.634| 0,001 |-1,870| 1.355 | 0,062 | -0,121 0,065 -0,248 | 0,006
-1,409 |48 968| 0,165 | -0,121 0,086 -0,294 | 0,052
2,546 | 0,111 | 1,787 | 1.355 | 0,074 | 0,161 0,090 -0,016 | 0,338
1,495 |50479| 0,141 | 0,161 0,108 -0,055 | 0,377
0,700 | 0,403 | 1,868 | 1355 | 0,062 | 0,082 0,044 -0,004 | 0,168
2,115 |52,807| 0,039 | 0,082 0,039 0,004 | 0,160

Cistoéa - VaZnost
Udobnost - Vaznost
Lokacija - VaZnost
SadrZaji - VaZnost

Osoblje - Vaznost

Ovi rezultati pokazaju da kada se analizirani elementi grupi$u u atribute statisticki znaajne
razlike postoje u stavovima o vaZnost ¢istoce (1=6.496; df=1355; p=0,001). Rezultati pokazuju
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16
(tabela br. 211 u Prilogu) da su menadZer dali vise ocene (#4,60; SD=0.345) od gostiju
(M=4.25. 8D=0.376) kada je u pitanju &isto¢a. U skladu sa tim zakljuéyjemo da menadZen
dovoljno dobro procenjuju oéekivanja gostiju kada su u pitanju navedeni elementi, a kada je rec
o ¢istoéinjihovi stavovi pokazuju da pridaju vecu vaznost tom element u odnosu na ocekivanja
gostiju.

Poslednji elementi éiju vaZnost su ocenjivali menadZen 1 gosti hotela jesu odnos cene 1
kvaliteta i besplatni Internet. Rezultati su prikazani tabelarno u nastavku:

Tabela br, 112, Razhike u stavovima svih anketiranih menadZera 1 gostyu o vaZznosh odnosa cene 1

kvaliteta i besplatnog Intemeta .

2

Lewene's Test t-test for Equality of Means

Sig. (2- 95% Confidence
F Sig. i di | failed) |Me. Diff |Std. Err. Diff| Lower | Upper

85,230| 0,000 |-6,637| 1.355 | 0,000 | -0,324 | 0049 |-0420 | -0,228

-3,207|48,716| 0,002 | -0,324| 0,101 -0,527 | -0121

28,520| 0,000 |-4,190| 1.355 | 0,000 | -0,236 | 0,056 |-0,346 | -0,125

-3,351|50,244| 0,002 | -0,236 0,070 -0,377 | -0,004

Odnos cene i kvaliteta - Vainost

Besplatni WiFi u hotelu - Vainost

Prema dobijenim rezultatima vidimcﬁ u oba slucaja postoje statisticki znacajne ikc u
stavovima: odnos cene 1 kvaliteta (t=-3.207, df=49; p=0,002), besplatni Internet (t=-3,351;
di=50; p=0,002). Prema rezultatima (tabela br. 212 u Prilogu) gosti su vaZnosti odnosa cene 1
kvaliteta (M=4,92; SD=0.314) dodelili bolje ocene nego menadZeri (M=4,59; SEE?US).
Gotovo identina situacija je 1 sa besplatmim Internetom, vaZnost menadZen - (M=4.63;
SD=0487). vainost gosti - (M=4.87: SD=0,383). Na osnovu toga moZemo zakljuditi da
menadZeri nemaju realnu percepeiju koliko je gostima vaZzan odnosa cene 1 kvaliteta kao 1 to
koliko im je vazan besplatni Internet u hotelu.

Na kraju smo testirali postavljene hipoteze:

Hy: Ne postoje statistiéiki znacajne razlike u stavovima menadZera 1 gostiju o vaZnost atributa
hotelskog proizvoda

H,: Postoje statistiéiki znafajne razlike u stavovima menadZera i gostiju o vaZnosti atributa
hotelskog proizvoda

Grupisali smo 1 uporedili sve ocene vaZnosti, menadZera sa jedne 1 gostiju sa druge strane, za sve
posmatrane atribute. Rezultate su prikazani u nastavku:

Tabela br. 113. Razlike u stavovima svih anketiranih menadZera i gostiju ukupno: vaZznost

Levene's Test t-test for Equality of Means
Sig. (2- 95% Confidence
E Sig. t df__| tailed) |Me. Diff [Std. Err. Diff| Lower | Upper

11,683| 0,001 | 2,548 | 1.355 | 0,011 | 0,086 | 003393 | 0,020 |0,15300
1,864 |40,844| 0,068 | 0,086 | 004638 | -0,007 |0,17961

VAZNOST
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Vidimo da kada se svi atributi grupiu i uporede ne postoje statisticki znacajne razlike izmedu
stavova menadZera 1 gostiju o vaZznosti tih atributa (1=1,864; df=50; p=0,068). U skladu sa tim
potvrdujemo H, a u skladu sa tim 1 devetnaestu posebnu hippotezu (H19). Na osnovu dobijenih
rezultata (tabela br. 213 u Prilogu) moZemo videti da ocene vaZnosti menadZera - (M=4.23;
SD=0,321) imaju za nijansu veéu vrednost od ocena gostiju (M=4,14; SD=0,229) sto nas navodi
na zakljuéak da su ukupno posmatrano, 1ako ne postoje statisticki znacajne razlike, ocene
menadZera, kada je vaZnostu pitanju. na visem nivou od ocena gostiju.

U skladu sa svim prikazanim rezultaima moZemo reci da zbog pomenutih razlika u
odredenim elementima (npr. udobnost kreveta) moze doci do prvog jaza izmedu menadZmenta i
gostiju (kada menadZment ne poznaje dovoljno dobro ocekivanja gostiju) medutim ako
posmatramo ukupno prikazane razlike u stavovima o vaZnosti vidimo da te razilke idu u Korist
menadZerima odnosno oni daju visu ocenu vaznosti u odnosu na goste (na osnovu toga moZzemo
re¢i da Zele da nadmase céekivanja gostiju). Sledi analiza razilka u stavovima menadZera 1
gostiju o realnom stanju kada su u pitanju usluge koje su gosti koristili.

7.7.2 Razlike u stavovima menadZera i gostiju o stvarnom stanju

Da bi smo utvrdili da li su se stavovi menadZera o vaZnosti reflektovali na kvalitet
pruZene usluge analiziraéemo razlike u stavovima gostiju 1 menadZera o stvarnom stanju
pruZenth usluga. Na osnovu toga moéi ¢emo da zakljuéimo da li su menadZen svesm kvaliteta
usluga koje se pruzaju u njihovim hotelima kao i koliko su gosti zadovoljni tim uslugama,

Kao 1 u prethodnom delu istrazivanja krenucemo od poredenja stavova o ¢istoci, ali ovaj
put sa aspekla stvarnog stanja ¢isto¢e u posmatranim hotelima. Rezultati su prikazani u tabeli u
nastavku:

Tabela br. 114. Razlike u sla\'u\'imfit‘ih anketiranith menad?era 1 gostiju o stvarmom stanju istoce
2
Levene's Test t-test for Equality of Means
Sig. (2- 95% Confidence
= Sig. t df | tailed) |Me. Diff.|Std. Err. Diff| Lower | Upper
13,235| 0,000 | 5312 | 1.355 | 0,000 | 0,564 0,106 0356 | 0,772
8,059 |57,304| 0,000 | 0,564 0,070 0424 | 0,704
0,263 | 0,608 | 4528 | 1.355 | 0,000 | 0,481 0,106 0273 | 0689
5,327 |53,236| 0,000 | 0,481 0,090 0,300 | 0662
Cistoéa kuhinje i restorana - Stvarna | 1,221 | 0,269 | 5,838 | 1.355 | 0,000 | 0,608 0,104 0,404 | 0813
stanje 8074 |55,527| 0,000 | 0,608 0,075 0457 | 0,789
4783|0029 |-1,707| 1.355 | D088 | -0,172 0,101 -0,369 | 0,026
-1,411|50414| 0,164 | -0,172 0,122 -0,416 | 0,073
1,381 | 0,240 | 3,695 | 1.355 | 0,000 | 0,434 0118 | 0,204 | 0665
5,048 |55323| 0,000 | 0,434 0,086 0,262 | 0607

Cisto¢a sobe - Stvamo stanje

Cistoéa u hednicima - Stvarno slanje

Cistoéa u holu - Stvarno stanje

OkruZenje hotela - Stvarno slanje
Na osnovu dobijenih rezultata zakljuujemo da statisticki znaéajne razlike postoje u stavovima o
stvammom  stanju &istoée sobe (1=8.059; df=57; p=0.001), &istoée u hodnicima (1-4.328;
df=53,236. p=0,000), kuhinji i restoranu (t=5,838; df=1335; p<0,001) i okruZenju hotela
(t=3.695; df=1355: p<0.001). Detaljnijom analizom ocena utvrdili smo (tabela br. 214 u Prilogu)
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da su gosti stvarno stanje (svoje zadovoljstvo) éistoée sobe ocenili niZzim ocenama (M=421;
SD=0,737) od menadZera (M=4,78; SD=0,468). Sli¢na je situacija 1 sa svim ostalim elementima.
Na osnovu toga moZzemo zakljuciti da menadZeri za razliku od gostiju, kada je Cistoca u pitanju,
dodeljuju vise ocene $to nam ukazuje da menadZeri nemaju pravu percepeiju koliko su sobe,
hodnict, kuhinja 1 restoran i okruZenje hotela Cisti 1 koliko su gosti zadovoljm (podsecamo da
smo pri definisanju kvaliteta istakli da konacan sud o kvalitetu usluge doncse gosti).

Sledeéi atribut hotelskog proizvoda koji smo analizirali je udobnost, rezultate o razlikama
u stavovima gostiju 1 menadZera hotela prikazujemo u tabeli u nastavku:

Tabela br. 115, Razlike u sta\-o\'im:i\-ih anketiranth menadZera 1 gostiju o stvarnom stanju udobnosti
2

Levene's Test t-tesi for Equalily of Means
Sig. (2- 95% Confidence
F Sif]. 1 df | tailed) |Me. Diff.[Std. Err. Diff| Lower | Upper

11,010| 0001 | 4,231 | 1.355 | 0,000 | 0,479 0,113 0257 | 0,701
5974 |55887| 0,000 | 0,479 0,080 0,318 | 0639
0,080 | 0,777 | 4635 | 1.355 | 0,000 | 0,531 0,115 0,306 | 0,756
6,579 |55,985| 0,000 [ 0,531 0,081 0,370 | 0693
Udobne slolice u restoranu - 0,266 | 0,606 | 3926 | 1.355 | 0,000 | 0,453 0,115 0,227 | 0680
Stvarmo stanje 4,425 |52,761| 0,000 | 0,453 0,102 0,248 | 0,659
0,407 | 0,523 | 4508 | 1.355 | 0,000 | D481 0,107 0,272 | 0691
6,029 |54,976| 0,000 | 0,481 0,080 0,321 | 0641
0,181 | 0,671 | 0,685 | 1.355 | 0,493 | 0,096 0,140 -0179 | 0372
0,829 |53572]| 0411 | 0,096 0,116 -0,137 | 0329

Udobni kreveli - Stvamo stanje

Komfor u sobama - Stvarno stanje

Prijatan ambijent - Stvarno stanje

Eliminisanje buke - Stvarno stanje

Dobijeni rezultati pokazuju da statistiCki znacajne razlike u stavovima gostiju i menadZera o
stvamom stanju udmsﬁ postoje kada su u pitanju udobnost kreveta (1—5.9?%56; p=0.001),
komfor u sobama (t=4.635; cm355: p=0,001), udobne stolice v restoranu (1=3.926; df=1353,
p=0,001) 1 pryatan ambijent (1=4.508; di=1355; p=0.001). Analizom rezultata (tabela br. 215 u
Prilogu) utvrdili smo da je stvarno stanje udobnosti kreveta ocenjeno miZim ocenama od strane
gostiju (M=4.24: SD=0.785) u odnosu na mendzere (M=4,71; SD=0.540). Sliéno je sa
komforom u sobama. gosti su ocenili niZzim ocenama (M=4.00; SD=0,795) u dcmu na
menadZere (M=4.53; SD=0,544), kao i sa udobnim stolicama u restoranu, gosti (M=3.81;
SD=0.797), menadZeri (M=4.27. S§D=0.700). Gotovo identiéna situacija je 1 sa prijatnim
ambijentom. Ovakvi rezultati nam pokazuju da su gosti slabije ocenili rezultat stvamog stanja od
menadZera kada su u pitanju udobnost kreveta, komfor u sobama, udobnost stolica u restoranu 1
prijatan ambijent. To znaéi da menadZeri nemaju relanu sliku koliko su gosti zadovoljni stvarnim
stanjem ovih elemenata.

Analizirali smo i stavove menadZera i gostiju o lokaciji hotela, kroz ocene stvarnog stanja
pet elemenata a dobijene rezultate prikazujemo v tabeli v nastavku.
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Tabela br., 116, Razlike u sta\'u\'im'ih anketiranih menadZera i gostiju o stvarnom stanju lokacije
2

Levene's Test t-test for Equality ol Means
Sig. (2- 95% Confidence
E Siqg. 1 df tailed) |Me. Diff IStd. Err. Diff| Lower | Upper
Blizina autobuske stanice - Slvamo |20,308]| 0,000 | 0,339 | 1.355 | 0,735 | 0,044 0,131 -0,212 | 0,301
stanje 0,245 |49,795| 0,807 | 0,044 0,181 -0,319 | 0408

4,358 | 0,037 |-1,644| 1355 | 0,100 | -0,277 0,169 -0,608 | 0,053
-1,366 |50437| 0178 | 0,277 0,203 -0,685 | 0,130
6,206 | 0,013 |-1.438| 1355 | 0,151 | -0,202 0,141 -0478 | 0,074
-1,107 |50,064| 0274 | -0,202 0,183 -0,570 | 0,165
Blizina kultumo-istorijskih 2854 | 0,091 | 1,422 | 1355 | 0,155 | 0,198 0,139 -0,075 | 0470
znamenitosti - Stvarno stanje 1,146 |50,282| 0,257 | 0,198 0173 -0,149 | 0544
4982 | 0026 | 0594 | 1.355 | 0553 | 0,073 0,123 -0,168 | 0,314
0479 |50,.286| 0634 | 0,073 0,152 -0,233 | 0379

Blizina aerodroma - Stvarno stanje

Blizina centra grada - Stvarno stanje

Blizina konkurencije - Stvarno stanje

Na osnovu dobijenih rezultata moZzemo zakljuciti da statisticki znacajne razlike u stavovima
gostiju 1 menadZera ne posioje kada je re€ o svim elementima (p = (,05), sto potvrduju i ocene

menadzera 1 gostiju (tabela br. 216 u Prilogu). Na osnovu toga zaklju¢ujemo da menadZeri 1 gosti
imaju sliénu percepeiju lokacije hotela.

Atribut hotelskog proizvoda koji smo takode analizirali jesu hotelski sadrZaji. rezultate o
razlikama u stavovima gostiju 1 menadZera prikazujemo u tabeli u nastavku:

Tabela br. 117. Razlike u stavovima svih anketiranih menad?era 1 gostiju o stvarnom stanju sadrzaja

Levene's Test t-lest for Equality of Means
Sig. (2- 85% Conflidence
F Sig. i di | tailed) |Me. Diff.[Std. Err. Diff] Lower | Upper

5670 | 0,017 [-2667| 1.355 [ 0,008 [ -0.494 | 0,185 [-0,858 | -0,131
-2271|50577| 0,027 | -0,494 | 0218 |-0931 | -0057
9,528 | 0,002 |-1943| 1.355 | 0,052 | -0,348 | 04179 |-0,699 | 0,003
-1570|50,294| 0,123 | -0,348 | 0222 |-0,793 | 0097
Pogodnosti za sporl i rekreaciju - | 10,882| 0,001 [-3428| 1355 | 0001 | -0563| 0164 |-0885|-0241

Wellness sadrZaji - Stvamo stanje

Spa sadrzaji - Svarno stanje

Stvarno slanje -2648|50,078| 0011 | -0563| 0213 |-0990 | -0,136
Pogodnosti za zabaw - Slvamo 1,567 | 0,211 |-2,154| 1.355 | 0,031 | -0,305 0,141 -0,682 | -0,027
stanje -1,866 |50,673| 0,068 | -0,305 0,163 -0633 | 0,023
Meoguénosti za organizovanje 0,638 | 0,333 | 2,135 | 1.355 | 0,033 | 0,273 0,128 0022 | 0524
raziiéitih skupova - Stvarno stanje 1,874 |S0,750| 0,067 | 0,273 0,146 |-0,020 | 0566

4
g osnovu dobijenih rezultata zakljuéujemo da statisticki znaéajne razlike postoje u stavovima o
stvamom stanju wellness sadrzaja (1=-2,271; df=51; p=0,027), pogodnosti za sport 1 rekreaciju
(=-2,648; df= 1,355; Sig (2-tailed) = 0,011), pogodnosti za zabavu (t=-2,154; df=1355;
p=0,031) 1 moguénost za organizovanje razliéitth skupova (t=-2,135; df=1355: p=0,033), dok
kod spa sadrzaja nema znagajnijih razlika. Detaljnije analizirajuéi ocene gostiju i menadZera smo
utvrdili (tabela br. 217 u Prilogu) da je stvarno stanje wellness sadrZaja ocenjeno boljim ocenama
od strane gostiju (M=3,39; SD=1,264) u odnosu na menadZere (M=2.90; 8D=1,503). Sli¢no je 1
sa pogodnostima za sport i rekreaciju, gosti su dodelili vise ocene (M=3,56; SD=1.113) od
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menadzera (M=3,00, SD=1472). Isto je sa pogodnostima za zabawu, gosti - (M=3.35;
SD=0,966), menadZeri - (M=3.24; 8D=1,128). Za razliku od prethodnih cle@ata kada je re¢ o
moguénostima za organizovanje razlicitih skupova gosti su dali niZze ocene (M=3,89; SD=0,875)
od menadzera (M=4,16; SD=1,077). Na osnovu toga moZemo zaklju¢iti da gosti za stvarno
stanje wellness sadrZaja, pogodnosti za sport 1 zabavu, smatraju da su na visem mivou
(kvalitetniji) nego 5to smatraju menadZeri dok je sa mogucnostima za crganizovanje skupova
obrnuto.

Kada je re¢ o osoblju, analizirali smo takode pet elemenata, rezultati razlika u stavovima
o stvarnom stanju su prikazani u sledecoj tabeli:

Tabela br. 118. Razlike u stavovima svih anketiranih menad?Zera i gostiju o zaposlenima u hotelima

Levene's Test t-test for Equality of Means
Sig. (2- 95% Confidence
F Sig. { df | tailed) |Me. Diff |Std. Err. Diff] Lower | Upper

34013| 0,000 | 5296 | 1.355 | 0,000 | 0,628 0,119 0,395 | 0,860
10,024|63,786| 0,000 | 0,628 0,063 0,503 | 0,753
Profesionalnost osoblja - Stvarmo 3627|0057 4318|1355 | 0000 | 0473 0,110 0,258 | 0688

Ljubamost osoblja - Stvamo stanje

stanje 5,438 |54,092| 0,000 | 0,473 0,087 | 0,299 | 0648
Komunikativnos! osoblja - Sivarno | 9,649 | 0,002 | 4,434 | 1.355 | 0,000 | 0,516 0,116 0,288 | 0,745
stanje 6,042 |55277| 0,000 | 0,516 0,085 | 0,345 | 0687
Znanje svetskih jezika zaposlenih - | 1,539 | 0,215 (-0,401| 1.355 | 0,688 | -0,048 0,119 -D,282 | 0,186
Stvamno stanje -0,368(51,032| 0,714 | -0048| 0,130 |[-0,309 | 0213
Sposobnost snalazenja u 0,016 | 0,898 | 1,005 1.355 | 0315 | 0,118 0117 | -0,112 | 0,347
neoéekivanim situacijama - Stvarno 0,992 |51,552| 0,326 | 0,118 0,119 |-0,121 | 0,356

Na osnovu ovih rezultata mui zakljuciti da statisticki znacajne razlike postoje u stavovima o
stvamom stanju ljubaznosti (10,024, df‘—ﬁrfl:,()[)l). profesionalnosti (1=4,318; df=1355;
p=0,001) komunikativnosti osoblja u hotelima (t56.042; df=35; p=0.001). Detaljnijom analizom
smo utvrdili (tabela br. 218 u Prilogu) da su gosti hotela kada je ljubaznost odsoblja u pitanju
dodelili miZe ocene (M=4.23: SD=0,826) u odnosu na menad;EM=4.86: SD=0.408). Sli¢éne su
ocene za profesionalnost kao 1 za komunikativnost, gosti - (M=4.20; 5D=0,807), menadZen -
(M=4.71; SD=0.577). Dobijeni rezultati nam pokazuju da menadZen nemaju pravu sliku o
stavovima gostiju kada je u pitanju ljubaznost. profesionalnost i komunikativnost osoblja.
MenadZeri smatrajuda je visem nivou od percepcije gostiju a rezultati pokazuju drugacije. Zbog
veoma visokog stepena intermma]ui]l odnosa u hotelijerstvu veoma je vaZno da osoblje bude
na nivou oéekivanja gostiju, na osnovu prethodno prikazanih rezultata moZemo zakljuéiti da su
menadZeri ipak precenili svoje zaposlene.

Kada smo sve analizirane clemente atributa grupisali i uporedli razlike u stavovima

gostiju 1 menadZera hotela dobili smo sledece rezultate:
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Tabela br. 119, Razlike u sta\'u\'ima.s\-ih anketiranih menadZera i gostiju o stvarnom stanju svih atributa
2

Levene's Test t-test for Equality of Means
Sig. (2- 95% Confidence
F Sig. { df lailed) |Me. Diff |Std. Err. Diff| Lower | Upper

0653 | 0,419 | 5276 | 1.355 | 0,000 | 0,383 0,073 0,241 | 0526
5,835 |52,567| 0,000 | 0,383 0.066 0,281 | 0515
0,111 | 0,739 | 5,204 | 1.355 | 0,000 | 0,408 0,078 0,254 | 0562
6,239 |53,460( 0,000 | 0,408 0,065 0277 | 0539
33,898| 0,000 |-0512| 1.355 | 0,609 | -0,033 0,064 -0,159 | 0,093
-0,316|49,259| 0,754 | -0,033 0,104 -0,242 | 0177
23,360| 0000 |-2,554| 1.355 | 0,011 | -0,287 0,112 -0,508 | -0,067
-1,847|49,798| 0071 | -0,287 0.156 -0,600 | 0,025
0,293 | 0,589 | 4,068 | 1.355 | 0,000 | 0,337 0,083 0,175 | 0,500
4,362 |52,269| 0,000 | 0,337 0.077 0,182 | 0493

Cistoda - Stvamo stanje
Udobnost - Stvamo stanje
Lokacija - Stvarno stanje

Sadrzaji - Stvamo stanje

Osoblje - Stvamo stanje

Ovi rezultati pokazaju da kada se analizirani elementi grupiSu u atrihutcmlistiéki znacajne
razlike postoje u stavovima o stvarnom stanju éistode (53,276, df=1333; p=0.001). udobnosti
(1=5.204; df=1355; p=0.001) i osoblja (1=4,068; df=1353; p=0.001) dok kod preostalih elemenata
nema statisticki zn@ih razlika. Rezultati pokazuju (tabela br. 219 u Prilogu) da su gosti
dodelili nize ocene (M=4.11; SD=0,501) nego mcnadi@h&iﬂ: SD=0,449), kada je re¢ o
stvarmom stanju éistoce u hotelima v kojim su boravili. Sliéna je situacya i kada su u pitanju
udobnost - menadieri su dodelili vise ocene (M=4.44; SD=0,446) od gostiju (M=4.04;
SD=0,542) i osoblje- ocene gostiju su nize (M=4,13; SD=0,571) od ocena menadzera (M=4.47,
SD=0,530). U skladu sa tim zaklju¢yemo da gosti smatraju da je stvarno stanje distoce,
udobnosti, i osoblja na slabijem nivou od onog $to menadZeri misle.

Poslednji elementi ¢ije su stvarno stanje ocenjivali gosti 1 menadZera hotela jesu odnos
cene 1 kvaliteta 1 besplatni Internet. Rezultati su prikazani tabelarno u nastavku:

Tabela br. 120. Razlike u stavovima svih anketiranih menadZera i gostiju o stvarnom stanju odnosa cene i
kvaliteta i besplatnog Intemeta .

2

Lewvene's Test t-test for Equality of Means

Sig. (2- 95% Confidence
F Sig. t df | tailed) |Me. Diff |Std. Err. Diff| Lower | Upper
Odnos cene i kwvaliteta - Stvamo 2,731 | 0,099 | 3,083 | 1.355 | 0,002 | 0,301 0,098 0,109 | 0492

stanje 2,630 |50,585| 0,011 | 0,301 0,114 0,071 | 0531
Besplatni WiFi u hotelu - Stvarno 7461 | 0,006 | 1,509 | 1355 | 0,132 | 0,265 0175 |-0,079 | 0,609
stanje 2,404 |58.418| 0,019 | 0,265 0,110 0,044 | 0485

Prema dobijenim rezultatima vidimo da u oba slué¢aja postoje statisticki znadajne razlike
u stavovima. Odnos cene 1 kvaliteta (t=3,083; df=13335; p=0.,002), besplatni Wi Fi Internet
(t=2.404, df=58; p=0,019). Prema rezultatima (tabela br. 220 u Prilogu) gosti su stvarnom stanju
odnosa cene 1 kvaliteta (M=4,13; SD=0,666) dodelili losije ocene nege menadZen @4.431
SD=0,791). Gotovo identiéna situacija je 1 sa besplatnim Internetom, gosti - (M=4.33;
SD=1.219).menadZeri - (M=4.59; §D=0,734). Na osnovu toga moZemo zakljuéiti da menadZeri
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nemaju pravu percepciju o tome da stvarno stanje odnosa cena i kvaliteta i besplatnog Interneta
nije na nivou na kakvom gosti oéekuju.

Grupisali smo i uporedili sve ocene vaZnosti sa jedne i ocene stvarnog stanja sa druge
strane, za sve posmatrane attribute. Na taj naéin smo testirali postavljene hipoteze:

Hy: Ne postoje statistiiki znadajne razlike u stavovima menadZera i1 gostiju o stvarnom stanju
atributa hotelskog proizvoda

H,: Postoje statisti¢iki znaéajne razlike u stavovima menadZera 1 gostju o stvarnom stanju
atributa hotelskog proizvoda

Rezultati su prikazan u sledecoj tabeli:

Tabela br. 121. Razlike u stavovima svih anketiranih menadZera i gostiju ukupno: stvarno stanje

Levene's Test t-test for Equality of Means
Sig. (2- 95% Confidence
F Sig. t df | tailed) |Me. Diff |Std. Err. Diff| Lower | Upper

1,604 | 0206 | 3,381 | 1.355 | 0,001 | 0171 | 005049 | 0,072 |026973

STVARNO STANJE
2,875 [50567| 0,006 | 0171 | 005938 | 0,051 |0,28991

UJ skladu sa dobijenim rezultatima odbacujemo H, a potvrdujemo H, - da postoje statisticki
znacajne razlike izmedu stavova o stvarnom stanju menadZera 1 gostiju (t=3,381; df=13535;
p=0.001). Na osnovu dobijenih rezultata (tabela br. 221 u Prilogu) mozemo zakljuéiti daocene
gostiju (M=3.91; SD=0,344) o stvarnom stanju imaju manju vrednost od ocena stvarnog stanja
menadZera (M=4.08; SD=0.410) $to nas navodi na zaklju¢ak 1 generalnu ocenu da menadzeri
nemaju istu percepeiju kao gosti kada je re¢ o kvalitetu atributa hotelskog proizvoda u njithovim
hotelima (menadZeri misle da su usluge u mjthovim hotelima kvalitetnije). Na osnovu toga
potvrdujemo dvadesdetu posebnu hipotezu (H20). Uzimajuéi u obzir éinjenicu da u hotelijerstvu
gosti daju konaém sud o kvalitetu, menadZeri bi trebalo da preispitaju svoje stavove o stvarnom
stanju hotelskog proizvoda 1 u skladu sa tim unaprede kvalitet, kako bi ispunili ocekivanja
gostyu.

7.7.3 Analiza zadovoljstva gostiju u funkciji poboljsanja kvaliteta atributa hotelskog
proizvoda

Osnovni cilj poslovanja komercijalnih preduzeca jeste stvaranje profita. Kada je re¢ o
hotelijerstvu, siguran put ka profitu vodi preko zadovoljstva gostiju pruZzenim uslugama u hotelu.
Kako bismo identifikovali slabe tacke koje mogu posluZiti menadZerima za podizanje kvaliteta
hotelskog proizvoda Koristili smo IPA analizu (Importance-Performance Analysies).

IPA analiza predstavlja jednostavnu tehniku vz pomoc¢ koje menadZiment moZe
identifikovati koji atributi su koliko vazni gostima, sa jedne 1 koliko su gosti tim atributima
zadovoljni. sa druge strane. Napomenucemo da je ova analiza veoma vazna u istraZzivanju trziéta
i da se pomocu nje vrie istraZivanja zadovoljstva korisnika (potro$aca) u mnogim sferama:
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restoraterstvu, zdravstvu, obrazovanju, hotelijerstvu itd.) (Sethna, 1982) (Dolinsky, 1991)
(Kitcharoen, 2004) (Pike, 2004) (Ho. Feng. & Yen. 2014) (Albayrak & Caber, 2015).

Prikazujemo u nastavku rezultate zadovoljstva gostiju, koji su boravili u posmatranim
hotelima. dobijene IPA analizom. Analizirali smo sedam kljuénih dimenzija: ¢istoda, udobnost.
lokacija, sadrZaji, osoblje, odnos cene i kvaliteta 1 besplatno koriséenje Wi Fi Interneta. Za prvih
pet dimezija analizirali smo 25 elemenata (Upitnik br. 2 u Prilogu). Prvo prikazujemo grafik koji
se odnosi na sve anketirane goste a zatim slede grafiéki prikazi zadovoljstva gostiju gradskih
hotela i gostiju koji su boravili u planinskim 1 banjskim hotelima. Prvi kvadrant - moguce
preterivanje (M 1. 1), obuhvata one atribute koji imaju mali znadayy a visok kvalitet, drugi
kvadrant - odrzati dobar posao (M 1. 2), pokriva atrubite &ije ocene pokazuju da imaju veliki
znacaj 1 visok kvalitet. Kvadrant - miski prioriteti (M 2, 1) obuhvata atrubite koji su ocenjeni kao
atibuti koji imaju nizak znacaj 1 mzak kvalitet, poslednji kvadrant - koncentrii se ovde (M 2, 2),
obuhvata atrubite koji imaju visok znacaj a nizak kvalitet. Analizirane dimenzije smo obeleZili
slovima: A — Cistoéa; B — Udobnost; C — Lokacija, D — Sadrzaji. E — Osoblje: F — Odnos cene i
kvaliteta 1 G — besplatno koris¢enje W1 Fi Interneta dok su ostali elementi obeleZeni brojevima
od 1 - 25 (detaljnije o elementima u Upitniku br. 2 u Prilogu, pitanja br. 141 13).

Grafik br. 79. Zadovoljstvo svih anketiranih gostiju - IPA analiza
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MNa osnovu dobiyjenih rezultata (tabele br. 222 i 223 u Prilogu) zakljuéuyjemo da su gosti
zadovoljni atributima koji su im mnogo vazni (&istoca, udobnost, osoblje, odnos cene 1 kvaliteta,
besplatno koriséenmje Wi Fi Interneta). u skladu sa tim odbacujemo dvadeset prvu posebnu
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hipotezu (H21). Za atribute koji im nisu mnogo vazni ni ocene nisu visoke (lokacija i sadrzaji).
Takode prime¢ujemo da u éetvrtom kvadrantu — koncentridi se ovde, nema nijednog atributa. To
nam pokazuje da nema elemenata koji su gostima vazni a da njihov kvalitet nije na ocekivanom
nivou. U skladu sa tim moZemo reci da menadZzment hotela nema razloga za brigu ali da i u
buduénosti treba posvetili paZznju atributima koji su gostima veoma vaZni.

Grafik br. 80. Zadovoljstvo gostiju koji su boravili u gradskim hotelima - [PA analiza
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Prema dobijenim rezultatima (tabele br. 224 1 226 u Prilogu) koji su prikazani na
prethodnom grafiku moZemo zakljuéiti da su gosti koji su boravili u gradskim hotelima
zadovoljni kvalitetom atributia za koje smatraju da su im veoma vaZni kao i da je kvalitet za
atribute koji gostima nisu mnogo vazni na niskom nivou. Medutim primecujemo da se u
Cetvrtom kvadrantu (koncentridi se ovde) nalaze elementi: blizina aerodromu (br. 12) i
sposobnost zaposlenih da se snadu u neocekivanim situacijama (br. 25), $to nam govori da bi
menadZment gradskih hotela trebao da se pozabavi ovim pitanjima u budu¢nosti kako bi odrzali
zadovoljstvo gostiju na zavidnom nivou.

Naredni grafik pokazuje rezultate koji su dobijeni analizom ocena gostiju koji su boravili
u hotelima na planinama 1 u banjama.
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Grafik br. 81. Zadovoljstvo gostiju koji su boravili u planinskim i banjskim hotelima - IPA analiza
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Na osnovu prethodnog grafika a prema dobijenim rezultatima (tabele br. 225 1 227 u Prlogu)
moZemo reci da su i gosti planinskih i banjskih hotela generalno zadovoljni atributima koji su im
veoma vaZni ali takode je primetno da postoji nekoliko elemenata na koje bi menadZment ovih
hotela trebao da se fokusira u budu¢nosti kako bi zadovoljstvo gostiju bilo na oéekivanom nivou.
Ti elementi su: komfor u sobama (br. 7), wellness i SPA sadrzaji (br. 16 1 17) 1 sposobnost
zaposlenih da se snadu u neoekivanim situacijama (br, 25).

7.8 Istrazivanje o zastupljenosti i ocenama hotela sa 4 i 5 zvezdica iz Srbije na IDS
sa posebnim osvrtom na portal Booking.com

Ponuda najpozantijih Internet distributivnih sistema (Expedia, Booking.com. Travelocity,
Kayak 1 dr.) na globalnom trZidtu veoma je raznosvrsna a u okviru njesu i1 smeStajni kapaciteti
koji se nalaze u Srbiji. Kada je je re¢ o smestajnim kapacitetima u nasoj zemlji preko ovih IDS
predstavljaju se uglavnom hotelikoji se nalaze u gradskim centrima, zatim slede tunstiéke
destinacije kao §to su: Zlatibor, Vmjacka Banja i Kopaonik, i na kraju manje popularna turisticka
mesta.U narednom grafiku prikazana je zastupljenost smestajnih kapaciteta u Srbiji na sajtovima
vodecih IDS.
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Grafik br. 82. Smestajni kapaciteti u Srbiji na sajtovima IDS
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Prethodni grafik prikazuje ukupnu ponudu svih smestajnih Kapaciteta (osnovnih i
komplementarnih) na najpopularnijim IDS, a moZemo zaklju¢iti da blizu 80% hotela u naSoj
ljiog]a:';ava svoje usluge putem sajtova IDS. Ve¢ smo istakli da saradnja hotela 1 IDS
zasluZuje pasebrmanu, pre svega zbog ostvanvanja ekonomskih efekata te saradnje. Danas
gosti u hotelima sve ¢esce koriste on-line izvore kako za kupovinu hotelskih usluga. tako i pre
toga za nformisanje o kvalitetu hotelskihusluga 1 drugim sadrZajima koji se nude (KneZevié,
Barjaktarovié, & Obradovic, 2014). Oslanjanje na iskustva drugih dovelo je do toga da izvori
informacija postanu manje formalni a upravo zbog toga raste znacaj IDS koji svojim korisnicima
omogucavaju razmenu iskustava na njihovim sajtovima (Spasi¢ V. . Pavlovi¢, KneZevié, &
RBoZilovié, 2015). Zhog popularnosti Booking com-a u nastavku cdemo analizirati zastupljenost
hotela 1z Srbyje, kategorisanth sa 4 1 5 zvezdica, na sajtu ovog IDS.

7.8.1 Analiza ocena posmatranih hotela na sajtu Booking.com

Na osnovu podataka (ocena i komentara) dostupnih na sajtu Booking.com (tabele br. 228
1229 u Prilogu) utvrdili smo da su najbolje ocenjeni atributi, kod posmatranih hotela, lokacija i
osoblje. Zatim slede &istoca 1 udobnost 1 na kraju besplatmi Internet 1 sadrzaji. Odnos cene 1
kvaliteta beleZi najniZu ocenu $to nam pokazuje da su gosti, kada se uporedi cena sa pruZzenom
uslugom 1 kornd¢emm sadrZajima, najmanje zadovoljmi ovim odnosom u poredenju sa svim
ostalim atributima.
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Grafik br. 83. Proseéne ocene svih posmatranih hotela na sajtu Booking.com
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Detaljniyjom analizom utvrdili smo da i1zmedu skih 1 planinskih/banjskih hotela
znfffine razlike kada je re¢ o osoblju (1=2.167; d=§ifp-0.035), besplatnom
koriséenju Interneta (=2,844; df=48; p=0,07) i odnosu cene 1 kvaliteta (t=4,055; di=48; p=0,001)

postoje statisticki

dok kada je re¢ o &istoéi, lokaciji, udobnosti 1 sadrZajima nema bitnijih razlika u ocenama.

Tabela br. 122. Razlike u ocenama gradskih i planiskih/banjskih hotela

=

Atribut  |Lokacija hotela | N | Mean | Std. Dev. |Std Em. Me | 1 | df p

Sitod Grad 37 | 895 | 0,888 0146 o & o1e1

% Planine/Banie | 13 | 851 | 1.187 0,329 : '
37 | 889 | O 0,113

Lokacle: 22 : : jeea : 0080 32 0937
Planine/Banje 13 8,90 0,456 0,127
37 | 9.00 | o.700 0,115

Deoblje: —d 2167 48 0,035
Planine/Banje | 13 | 852 | 0,674 0,187
37 | 867 | 0,848 0,139

Besplatnl WIFi —2d— 2844 48 0,007
Planine/Banje | 13 | 7.80 | 1,193 0,331
37 | 876 | 0,852 0,140

Udobnost —d _ 1623 48 0111
Planine/Banje | 13 | 828 | 1,140 0,316
37 | 843 | 0,908 0,149

Saditagi =4 : 1478 48 0,146
Planine/Banje 13 7.99 0,969 0,269

7

Bt - a2l : ¥ joe ] 00 0138  ,0s5 48 0000

Planine/Banje 13 7,36 0,951 0,264

L

Na osnovu prikazanth rezultata mozemo zakljuéiti da su gosti koji su boravili u gradskim
hotelima zadovoljniji osobljem (M=9.00; SD=0,700) od gostiju na planinama 1 banjama
(M=8.,52: SD=0,674). Sli¢na situacija je 1 sa besplatnim korii¢enjem Interneta, gradski hoteli
(M=8.67, SD=0.848) su bolje ocenjeni od planinskih 1 banjskih hotela (M=7.80; SD=1,193).
Takoede, primetno je da su gosti gradskih hotela (M=8,49; SD=0.837) zadovoljniji odnosom cene
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i kvaliteta u poredenju sa gostima planinskih i banjskih hotela (M=7.36; SD=0,951), §to nas
upuéuje na generaln zakljutak — gradski hoteli su bolje rangirani od planinskih 1 banjskih hotela
na sajtu Booking.com (vodeci IDS).

U nastavku smo se bavili analizom zastupljenosti razliéitih segmenata 1 ocena koje su
postavljali na sajtu Bookinga. Naisli smo na nekoliko ograniéenja u procesu prikupljanja
podataka (Booking je ograni¢io vidljivost podataka po segmentima) ali ipak smo uspeli da
prikupimo podatke koji su nam znaéajni za nase istraZivanje.

Kada se osvrnemo na broj ocena 1 komentara prema razhiéitum segmentuna vidimo da su
najvise ocena i komentara (recenzija) postavili individualmi gosti. Identiéan broj ocena i
komentara postavili su parovi i poslovni putnici, zatim slede grupe prijatelja 1 na kraju porodice.
Graficki prikaz sledi u nastavku:

Grafik br. 84. Zastupljenost scgmenata prema broju ocena i komenatara za posmatranc hotele na
Bookingu

Zastupljenost segmenata prema broju ocena i
komentara na Booking-u
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Porodice Parovi Grupe  Individualni  Poslowni
prijatelja putnici putnid

Analizirajuéi 1846 ocena i komenatara gostiju koji su boravili u hotelima koje
posmatramo dobili smo rezultate koje prikazujemo u nastavku,

Grafik br. 85. Zastupljenost ocena i komentara gostiju prema kateogriji

Zastupljenost ocena | komentara gostiju prema
kategoriji hotela

m 4 pverdice

B 5 rverdica
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Najveéi broj gostiju éije smo ocene i komentare o kvalitetu usluga i sadrzaja u
posmatranim hotelima analizirali boravio je u hotelima kategorisamim sa 4 zvezdice (tabela br.
230 u Prilogu).

Detaljnijom analizom zastupljenosti segmenata prema vrsti putovanja (tabela br. 231 u
Prilogu) zakjuéili smo da dominiraju gosti koji putuju na éista turisticka putovanja a zatim
poslovni gosti. Sledi grafiéki prikaz:

Grafik br. 86. Zastupljenost gostiju prema vrsti putovanja.

Zastupljenost gostiju prema vrsti putovanja

B Turistifka pulovanja

= Poslovna putovanja

U strukturi gostiju éije smo ocene 1 komentare analizirali (tabela br. 232 u Prilogu)
dominiraju individualni putnici, zatim slede parovi, grupe prijatelja i porodice. Najmanje ocena i
komentara su postavljali poslovm putnici. Grafiéki prikaz sledi u nastavku:

Grafik br. 87. Struktura posmatranih gostiju po segmentima

Struktura posmatranih gostiju po segmentima
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Prema broju ostvarenih nocenja gosti koji su ubedljivo najvide koristili Booking za
rezervisanje usluga u hotelima koje psomatramo jesu gosti koji su u hotelu boravili samo jednu
no¢ (tabela br. 233 u Prilogu). Zatim slede gosti koji su ostvarili dva, tri 1 detirt no¢enja. Grafick
prikaz sledi u nastavku:
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Grafik br. 88. Zastupljenost gostiju prema duZini boravka
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MNa osnovu ovih rezultata moZzemo zakljuéiti da su Booking najvise koristili gosti koji su u
posmatranim hotelima boravili od jedne do €etiri noci (ovi gosti ¢ine 96% ukupnog broja gostiju
koji su rezervisali hotele purem Bookinga).

Kada pogledamo proseéne ocene svih posmatranih atributa (&istoca, udobnost, lokacija,
sadrZaji, osoblje, besplatni Wi Fi 1 odnos cene i kvaliteta) po segmentima (tabela br. 234 u
Prilogu) vidimo da su najvece ocene, posmatranim hotelima, na Bookingu dodelili poslovm
putnici (napominjemo da je uzorak ovih gostiju najmanji) dok su ocene ostalih segmenata gotovo
identiéne. Dobijeni rezultati prikazani su grafi¢ki u nastavku:

Grafik br. 89. Ocene hotela na Bookingu prema segmentima

Zastupljenost ocena prema segmentima
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Zatim smo posmatrali ocene segmenata prema duzini boravka (tabela br. 235 u Prilogu),
rezultate prikazujemo u narednom grafiku:
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Grafik br. 90. Ocene segmenata prema duZini boravka

Ocene segmenata prema duiini boravka
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Na osnovu dobijenih rezultata moZzemo zakljuéiti da su najbolje ocene hoteli dobili od gostiju
koji su ostvarili Sest nocenja, zatim slede gosti koji su u hotelima boravili samo jednu noc.
Najmanje ocene dodelili su gosti koji su u hotelima boravili dve 1 vise od sedam nocenja.

7.8.2 Razlike u ocenama anketiranih gostiju i gostiju na Booking.com-u

Kako bismo potvrdili ili odbacih poslednju posebnu hipoteza (H22 ), koju smo postavili
na poéetku rada, uporedili smo ocene atributa hotelskog proizvoda dobijene analizom anketnog
upitnika sa ocenama gostiju na sajtu Booking.com. Dobijene rezultate prikazujemo u tabeli u
nastavku:

Tabela br. 123, Razlike u vcenama anketiranih gostiju i gostiju sa sajla Bouking.com

Levene's Test t-test for Equality of Means
i i 95% d
Atribut Fo|sig| t at | S8@ | v bir | sia. e o, | 2o Confidence
tailed) Lower IUpper
Gisloda 2884 0,090 -4218 1349 0,000 -0,606 0,144 -0,888 -0324
-4281 52963 0,000 -0 606 0,142 -0.880 -0322
Udébnost 1355 07245 -3619 1350 0,000 -0,563 0,156 -0,869 -0258
-4.101 54,049 0,000 -0.563 0,137 -0839 -D28B
Lokaia 3,86 0050 -14357 1350 0,000 -1,750 0122 -1,889 -1511
-18946 56,096 0,000 -1,750 0,09z -1,935 -1565
SadrZai 18415 0,000 -5602 1350 0,000 -1,202 0,215 -1623 -0,781
; -B672 59235 0,000 -1,202 0,138 -1479 -0925
S 13,019 0000 -3,75 1350 0,000 0612 0,163 -0932 -0.292
! -5.74 58969 0,000 0612 0,107 -0825 -D398
) } 35982 0058 -0982 1350 0,326 -0,187 0,190 -0,561 0,187
Odnos cene | kvalileta
-1265 55718 0211 -0,187 0,148 -0483 0,109
g 19.78 0,000 1,298 1350 0,195 0,450 0,347 -0,230 1,130
Besplaini Wi Fi
2883 T4205 0,005 0,450 0,156 0138 0,761
i g 0074 0,786 -7593 1327 0,000 -0,765 0,101 -0,963 -0.568
Svi atribuli ukupno
-6,865 51 0,000 -0, 765 0,111 -0.988 -D542
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Na osnovu prikazanih rezultata u prethodnoj tabeli moZzemo zakljuditi da znacajne rezlike u
ocenama anketrianth gostiju 1 gostiju koji su postavljali ocene 1 komentare na sajtu Booking.com
postoje kada je re¢ o svim atributima (p < 0,05) izuzev odnosa cene i kvaliteta (1=-0,982;
df=1350; p=0,326). Detaljnijom analizom ocena (tabela br. 236 u Prilogu) utvrdili smo da su
gosti koje smo anketirali davali niZe ocene u odnosu na goste sa Booking.com-a za sve atribute
izuzev Besplatnog Wi Fi-ja. Kada se uporede proseéne ocene za sve atribute vidimo da su
anketirani gosti dodelili niZe ocene (M=7.82; SD=0,689) od gostiju koji su hotele ocenjivali na
sajtu Booking.com (M=8,58; SD=0,769). U skladu sa tim odbacujemo dvadeset drugu posebnu
hipotezu (H22) 1 konstatujemo da s¢ ocene gostiju koje smo anketirali direktno razlikuyju od
ocena gostiju koji su svoje komentare 1 ocene postavljali na sajt Booking.com.

Analizirali smo 1 razlike u ocenama pet segmenata (porodice, parovi, grupe prijatelja,
individualni putnici 1 poslovni putnici) za sve posmatrane atibute. Dobijene rezultate
prikazujemo tabelarno u nastavku:

Tabela br. 124. Razlike v ocenama anketiranith gostiju 1 gostiju sa sajta Booking.com prema

segmetnima

19 Sig. (2-

Poradice N | Mean | 56 Dev. Bt Emme| ! 4| e
i - Upitni 198 | 8,14 | 058754 | 004175

Svi atributi ukupno icd b L 2 7,317 295 0,000
Gosli - Booking.com 2& 884 | 125584 | 008729

19 Sig. {2-

Rarod N Mean | Std. Dev. Bid. Err. Me ! & failed)
i - Upirii 196 | 803 | 062497 | 0,04464

S LGN UKD e B 11,663 697 0,000
Gosti - Booking.com Eﬁ 883 | 131968 | 0,05258

Sig. (-

Grupe prijatelja N | Mean | Std.Dev. 5td E.ve| ! ¥ | e
Gosti - Upitnik 182 | 8,04 | 062860 | 004659

Svi atributi ukupno 7,925 411 0,000
Gosli - Booking.com | 267 8,77 | 128833 | 007884

individualni putnici = i "

vidualni putnici | 4™ | jgagn | Sid. Dev. Bid. Err. Me tailed)
i - Upitni 224 7.77  0,78051 0,05215

Sl aribuil ik fo oK 15776 625 0,000
Gosfi - Booking.com ?i 885 | 130375 | 0,04796

L 18 Sig. (2-

Poslowniputnici | W™ | wgan | 5. Dev. bt Ev.ve| ! )
Gosti - Upitnik 480 | 754 | 061367 | 0,02801

Svi atributi ukupno -5,510 481 0,000
Gosli - Booking.com 3 9,50 | 0,66603 | 050000

Prema dobijenim rezultatima moZemo zakljuéiti da postoje razlike u ocenama svih segmenata (p
< (),03). Takode primeé¢ujemo da su ocene anketiranih gostiju niZe u odnosu na ocene gostiju sa
Booking.com-a. Na taj na¢in jos jednom potvrdujemo dvadeset drugu posebnu hipotezu.
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Zakljucak

Svi instrumenti marketing miksa imaju vaznu ulogu u isporuci kvalitetne usluge, koja
dovodi do zadovoljstva korisnika i ponovljenom KkoriSé¢enju usluga konkretnog preduzeca.
Analizom promocije 1 kanala prodaje (distribucije) kao instrumenata marketing miksa
posmatranih hotelskih preduzeéa smo potvrdili njithov znaéaj u ukupnim poslovnim aktivnostima
hotela.

Savremene informacione tehnologije dovele su do znaéajmh promena u oblasti turizma 1
hotelyjerstva. Doélo je do velikih promena u nainu poslovama, pogotove kada su u pitanju
komunikacija sa korisnicima i distribucija razliéitih usluga do gostiju odnosno potrosaéa. To se
direktno odrazilo na poslovanje hotelskih preduzeca s obzirom na brojne specifi¢nosti u procesu
pruzanja usluga (neopipljivost, nemoguénost skladistenja, visok stepen interpersonalnih odnosa i
td.). Veliku ulogu u svemu tome imali su Internet distributiviu sistemi i drustvene (socijalne)
mreZze, ¢ij1 dinamiéni razvo)] 1 sve vecéa primena dovode do krupnih promene u ponasanju
korisnika turisti¢kih usluga. Turisti se u poslednjih nekoliko godina sve viSe povezuju,
komentari$u 1 vrie razmenu informacija 1 stavova sa ostalim korsnicima. Zbog toga je veoma
vazno da svaki hotel formulise 1 primeni odgovorajuéu marketing strategiju kojom ée se
prilagoditi razliitim trZi5nim segmentima koje Zele privuéi u svoje objekte.

Moguénost komuniciranja, lak3a dostupnost, deljenje razlitih sadriaja (tekst, fotografije i
video klipovi) omoguéili su hotelima da intezivnije stvaraju 1 odrZavaju odnose sa svojim
gostima kao 1 sa potencyjalnim kornsnicima. Takode, stvaraju se uslovi za efikasnije prikazivanje
promo poruka, spotova i ostalih sadrZaja ali 1 za lak3u distribuciju hotelskih usluga. Internet
distributivin sistemni, web sajlovi hotela, razli¢ite viste blogova 1 diudtvenili mneZa postaju
osnovni izvor najbitnijih informacija pre i1 tokom putovama, a zahvaljujuéi njima nakon
putovanja turisti mogu delitt svoje impresije 1 doZivljaje sa ljudima Sirom sveta (to moze
znacajno uticati na donosenje odluka o putovanju ili korisé¢enju usluga bas odredenog hotela). U
poslednoj fazi. kada veliki broj ljudi odlucuje o izboru hotela. veoma su pracene i vaZne ocene i
komentari koje su drugi turisti ostavili na sajtovima razli¢itih Internet distributivnih sistema.

Hoteli u Srbiji, koji su bila predmet analize u ovom radu, se po velikom broju razliéitih
sadrzaja 1 usluga razlikuju kako medusobno tako i od konkurencije na globalnom trZistu.
Investiranje u hotelske kapacitete (izgradnja novih 1 renoviranje postojecih) u poslednjih
nekoliko godina uticalo je na to da se hoteli sa 4 1 5 zvezdica u Srbiji danas predstavljaju u
potpuno novom svetlu sa modernim stilom. elegantnim ambijentom i savremenom
opremljeno$céu. U ovom radu analizirali smo njihove aktivnosti na Facebook-u, najpopularnijoj
drustveno) mrezi danasnjice kao 1 zastupljenost 1 znaéaj savremenih oblika distribucije hotelskih
usluga putem Interneta.

Rezultati istraZivanja pokazuju da svi hoteli sa 4 1 5 zvezdica u Srbyji ne posvecuju veliku
paznju promociji i prodaji putem drustvenih mreZa dok je situacija sa IDS malo drugadija.
Medutim primetne su velike razlike u pristupima i aktvinostima koje se sprovode na tom polju.

203




Jedna grupa hotela (Square Nine, Galleria i Mona) domimra po sopstvenim i
aktivnostima svojih pratilaca na Facebook-u dok su ostali veoma pasivni Slo se direkino odrazilo
i na aktivnosti njihovih pratilaca i korisnika. Cinjenica je da su ove dve stvari veoma povezane
(hoteli koji aktivno postavljaju sadriaje podsticu svoje pratioce 1 goste da te sadrzaje
komentari$u 1 dele dok je kod pasivmh hotela obrnuta situacija). U skladu sa tim hoteli su se
pozicionirali na ovoj dru$tvenoj mreZi i to je rezultiralo hrojem@risnika koji ih prate. Dakle
zakljuéak je da drustvene mreZe zahtevaju investicije (pre svega u obliku izdvojenog vremena i
aktivnosti za postizanje odiedenih efekata. koji postaju sve oigledmji kako vreme prolazi). Za
razliku od tradicionalnog oglasavanja (online 1 offline) gde cfekti kreéu od momenta uplate
sredstava za oglasavanje (odnosno od pocetka oglaSavanja). kod druStventh mreZa se novac ne
ulaZe direkino, veé se ulaZe vreme u angaZovanost 1 posvecenost svakodnevnim aktivnostima na
drustvenim mrezama. Efekii aktivnosti na drustvenim mreZama Cesto se éekaju i po nekoliko
meseci (dakle ulaze se ili vieme ili novac). Hoteli koje smo oznacali kao pasivne i prethodnom
delu rada trebalo bi malo vise paZnje da usmere na ove aktivnosti, da definisu ciljeve, naprave
strategiju i opredele resurse (adekvatno pripremljene zaposlene i vreme) za primenu isplaniranih
aktivnosti.

Kada su u pitanju IDS videli smo da 98% analiziranih hotela koristi njihove usluge,
odnosno vrdi prodaju hotelskih usluga putem ovih sistema. Rezultati 1straZivanja pokazali su da
je menadZzerima hotelskih preduzeca veoma vazno da IDS sa kojim saraduju pokrivaju sto vece
trZiste 1 da im omogucavaju da ostvare §to veci broj rezervacija. Takode videli smo da u nasoj
zemlji dominira Booking.com a prate ga Expedia 1 Hotels.com. IstraZivanje je pokazalo na koje
na¢ine hotell upravljaju cenama 1 raspoloZivoscu kapaciteta na ovim portalima. Anketirani
menadZeri su, kao veoma vaine moguénosti koje pruZaju IDS, oznacili ocenjivanje i
komentarisanje hotelskih usluga od strane gostiju. Na kraju, izneli su sveje stavove o kljuénim
prednostima 1 nedostacima saradnje sa IDS a na$§ generalmi zakljucak je da su prednosti koje
pruzaju IDS mnogobrojne a najveéi nedostatak su preveliki troskovi u vidu provizija koje ovi
sistemi naplacuju kao 1 troskovi u vidu zaposlenth koji ove platofrme odrZavaju.

Na osnovu rezultata dobijenth anketiranjem gostiju koji su boravili u posmatranim
hotelim videli smo da je 97% gostiju ¢ulo za Internet istributivne sisteme. Cak 73.9% koristi IDS
za informisanje i rezervisanje hotelskih usluga dok 84.3% smatra da su oni znaéajni | vaZni za
informisanje 1 rezervisanje hotelskih usluga. Najveci broj gostiju (96.9%) do sada je koristio
Booking a daleko manje(21.2 %) Hotels i druge sisteme za distribuciju.

Kada je re¢ o uticaju na odluéivanje 82,2% gostiju smatra da ocene 1 komentan drugih
korisnika uti¢u na donosenje odluka prilikom odabira hotela u kom ¢ée boraviti. Stavovi gostiju i
njihove ocene o tome koliko su ocene, komentari i druge informacije na sajtu Booking.com-a
taéne pokazju da najveéi broj anketiranth (81.8%) smatra da su taéne. Najveéi broj anketiranih
(85.9%) 1stice da ée 1 ubuduce koristiti Internet distributivne sisteme.

Kao 5to smo ve¢ napomenuli, kada je u pitanju vaznost atributa hotelskog proizvoda,
najvecu ocenu gosii su dodelili zaposlenima odnosno osoblju, zatim slede: udobnost, ¢istoca,
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lokacija i sadrzaji. A kada su u pitanju stavovi gostiju o stvarnom stanju atributa hotela (€iju su
vaznost prethodno ocenili) v kojima su odseli. dolazi do manjih odstupanja u redosledu 1 visim
ocena U odnosu na ocene vaznosti, Na prvom mestu nalazi se osoblje neznatno manje ocene
dodeljene su Cistoci, zatim sledi udobnost, lokacija i na kraju sadrzaji. Takode videli smo da
postoje statisticki znacajne razlike izmedu gradskih 1 planinskih/banjskih hotela kada je re¢ o
demografskim osobinama gostiju 1 njihovim preferencijama.

Uporednom analizom ocena menadZera za vaZnost i stvarno stanje atributa u svim
hotelima videli smo da stvarno stanje nije na onom nivou na kome menadZeri smatraju da treba
da bude. Zatim smo posebno posmatrali gradske a posebno planinske i banjske hotele. Zakljudili
smo da stvamo stanje u gradskim hotelima nije na onom mivou na kome menadZeri smatraju da
treba da bude dok je. po misljenju menadZera, stvarno stanje u planinskim i1 banjskim hotelima
na onom nivou na kome menadZeri smatraju da treba da bude.

Analizirali smo 1 ocene gostiju za vaZnost i stvarno stanje atributa hotelskog proizvoda.
Primetno je da stvarno stanje u hotelima nije na onom nivou na kome gosti smatraju da treba da
bude (sli¢na je situacija 1 u gradskim hotelima i1 u planinskim i banjskim hotelima).

Na osnovu dobijenih rezultata za pet posmatranih segmenata (porodice. parovi. grupe
prijatelja, individualni putnici 1 poslovm putnici), zakljuéili smo da postoje znacajne razlike u
ocenama 1 stavovima svih posmatranih segmenata o razlici vaznosti i stvarnog stanja atributa
hotelskog proizvoda. Takode posioje znacajne razlike v ocenama i stavovima razlicitih
segmenata o vaZnosti 1 stvamom stanju atributa hotelskog proizvoda.

Vidimo da kada se svi atributi grupisu i uporede ne postoje statisticki znacajne razlike
izmedu stavova menadZera 1 gostiju o vaZnosti tih atnibuta. Medutim primetno je da menadzen
nemaju istu percepeiju kao gosti kada je re¢ o kvalitetu atributa hotelskog proizvoda u njihovim
hotelima (menadZeri misle da su usluge u njihovim hotelima kvalitetnije).

Kornsteci IPA analizu dosli smo do zakljuéuka da su gosti zadovelym atributima koj su
im mnogo vazni (&istoca. udobnost, osoblje, odnos cene 1 kvaliteta, besplatno koriséenje Wi Fi
Interneta).

Na Kraju, uporednom analizom videli smo da se ocene gostiju koje smo anketiral
direktno razlikuju od ocena gostyju kojpi su svoje komentare 1 ocene postavljali na sajt
Booking.com.

U skladu sa svim prethodno navedemim zakljuécima potvrdili smo svih pet generalnih
hipoteza:

v Analizirani hoteli nemaju adekvatnu promociju na najpopularnijo; drustvenoj
mreZi - Facebook-u

v Kvalitet, promocija i prodaja hotelskih usluga u velikoj meri zavise od saradnje
hotela sa Internet distributivnim sistemima i znadajno se mogu unaprediti u
skladu sa komentarima 1 ocenama koje gosti hotela ostavljaju na ovim portalima

205




v" Najveci broj gostiju, prilikom odabira hotela, donosi odluke na osnovu
informacija koja su dostupne na sajtovima Internet distributivnih sistema

v MenadZen analiziranih hotela nemaju realnu sliku o vaZnosti i stvarnom stanju
odredenih atributa hotelskog proizvoda

v" Postoje bitne razlike u ocenama i stavovima menadZera i gostiju o vaZnosti i
stvarnom stanju atributa hotelskog proizvoda

Kada su u pitanju posebne hipoteze devetnaest smo potvrdili a tri smo odbacili, tabelarni
prikaz sledi u nastavku.
Tabela br. 125. Potvrdene i odbagene posebne hipoteze

Posebne hipoteze P o]

HO: Analizirani hoteli ne pesveduju dowljno paZnje promotimim aktivhostima na %
Facebook-u
H1: Intemet distributivni sistemi su najzastupljeniji oblik indirektne prodaje X
H2:Majzastupljeniji Intemet distributivini sisterm u analiziranim hotelima u Srbiji je X
Booking.com.
H3: Ocene i komentan gostiju na sajtovma 105 -a od velike su vainosti menadzmenlu x
hotela
H4: Majveca prednost prodaje usluga putem IDS je moguénost pokrivanja masownog X
IrZista
H3: Kiljuéni nedostatak saradnje sa IDS su visoke provzije X
HE: Ocene | komentan korsnika na sajtovima IDS znacéajno utiéu na druge gosle u %
odabirnu hotela
H7: Infarmacije na sajtovima IDS su tadne X
HB8: Majveci broj gostiju ¢e | ubuduée konstiti IDS za informisanje | rezenisanje X
hatelskih usluga
HS: Posltoje znacajne razlike izmedu gradskih i planinskih/banjskih hotela po
demografskim osobinama gostiju (zaslupljenosti siranih i domacih gesliju, staresnoj X
strukturi grupa gostiju. polnoj strukturi gostiju itd.)
H10: Postoje znacajne razlike u zastupljenosti grupa gostiju (segmenata) i njihovima X
osobinama
H11: Stvamo slanje posmatranih atributa hotelskog proizvoda nije na onom nivou na X
kome menadZeri smatraju da treba da bude
H12: Stvamo stanje posmatranih atributa holeiskog proizvoda u gradskim hotelima nije X
na onom nivou na kome menadZen smatraju da treba da bude
H13: Stvamo stanje posmatranih atributa holelskog proizvoda u planinskim i banjskim

: = . 4 : X
hatelima nije na onom nivou na kome menadZeri smatraju da treba da bude
H14: Stvame stanje posmatranih atributa u svim analiziranim hotelima nije na onom x
nivou na kome gosti smalraju (oéekuju) da treba da bude
H15: Stvame stanje posmatranih atributa u gradskim hotelima nije na onom nivou na X
kome gosti smatraju (océekuju) da treba da bude
H16: Stvamo stanje posmatranih atributa u planinskim i banjskim hotelima nije na X
onom nivou na kome gosii smalraju (oéekuju) da treba da bude
H:17 Postoje znaéajne razlike u ocenama i stavovima svih posmatranih segmenata o X
razlici vaZnosti i stvarmog stanja atributa hotelskog proizvoda
H18: Postoje znatajne razlike u ocenama i stavovima segmenata o vaZnosti | stvarnom
stanju atributa hotelskog proizvoda
H19: MenadZeri i gosti imaju istu percepciju o vaZnosti atribula hotelskog proizvoda
H20: MenadZeri i gosli nemaiju istu percepeciju o slvamom stanju atributa hotelskog
proizvoda
H21: Gosti u posmatranim hotelima nisu zadovoljni kvalitetom pruZenih usluga i %
sadr?aja koje smatraju vaznim
H22: Ocene kvalitela dobijene analizom anketnog upitnika se ne azlikuju od ocena X
gostiju na sajtu Booking.com
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Kao generalni zakljuéak iznosimo ocenu da se naucni doprinos ovog istraZivanja moze se
posmatrati sa dva aspekta: teorisjkog 1 praktiénog.

Sa teorijskog aspekta posmatranja doprinos istraZivanja ogleda se u novom pristupu
koriséenja Internet distributivnih sistema (IDS) od strane internih stejkholdera (pre svega
menadzera hotelskih preduzeca), a koji jasno pokazuje znacaj ovih sistema 1 njihov uticaj ne
samo na promociju i prodaju hotelskih kapaciteta veé i na isporuku kvalitetnije usluge. U skladu
sa tim prosireno je podruéje koriséenja moguénosti Internet distributivnih sistema i u skladu sa
uvazavanjem razliéitosti segmenata na savremenom turisti¢kom trZistu 1strazena je problematika
kvaliteta u procesu pruZanja usluga u hotelijerstvu. Na osnovu komparativne analize stavova i
ocena segmenata koji su ocenjivali percipirani kvalitet koriicene usluge na sajtovima IDS sa
stavovima 1 ocenama segmenata koje smo anketirali direktno (tokom boravka u hotelima) doslo
se do rezultata koji pokazuju da je na ovaj nadin moguée veoma precizno utvrditi odstupanja u
kvalitetu pruzenih usluga 1 identifikovati slabe atribute (nedostatke) hotelskog proizvoda éijim
otklanjanjem se efikasnije mogu zadovoljiti specificne potrebe sve zahtevnijih turista na
savremenom trZistu.

Kada je reé o praktiécnom doprinosu istraZivanja. on se ogleda u analizi koja moze
koristiti menadZerima hotela kategorisanih sa éetint 1 pet zvezdica, u Srbyji, da unaprede kvalitet
usluga i poboljsaju celokupno poslovanje u hotelima kojim upravljaju. Analizom su obuhvacen:
procesi segmentacije (kako bi se identifikovale potrebe 1 ocekivanja razli¢itih grupa gostiju),
razliéiti nac¢ini rezervisanja hotelskih usluga, oblici upotrebe IDS od strane gostiju 1 njihovi
slavovi 0 ocenama i komentarima na sajtovima ovih sistema, ocene vaznosti kljuénih atributa
hotelskog proizvoda i doZivljenog kvaliteta usluga, razliditosti rezultata u zavisnosti od tipa
destinacije na kojoj se hoteli nalaze (gradovi, planine, banje). Takode ova analiza moZe koristiti
turisima koji, na osnovu rezultata dobijenih istrZivanjem iskustava gostiju koji su koristili
hotelske usluge, mogu videti koliko su ocene 1 komentari na sajtovima IDS taém kao 1 na osnovu
kojih infomracija mogu odrediti svoja ocekivanja o uslugama koje nameravaju da koriste u
buduénosti.

Na osnovu pojasmenth ograniéenja sprovedene studije nasa buduca istraZivanja
usmericemo na analiziranje uticaja druStvenih mreZza i Internet distributivnih sistema na
promociju, prodaju 1 kvalitet usluga u hotelima niZih kategorija kao 1 na analizu uticaja kvaliteta
atributa hotelskog proizvoda na finansijske rezultate posmatranih preduzeca.
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PRILOG
Upitnik br. 1. - Anketni upitnik za menadZere posmatranih hotela

230

Zastupljenost i znacaj Internet
distributivnih sistema (online turistickih
agencija) u prodaji hotelskih usluga u

Srbiji

Molimo Vas da odvojite nekoliko minuta za popunjavanje anketnog upitnika kreiranog za
potrebe izrade doktorske dizertacije (dobijeni podaci se nede prikazivati pojedinagno veé
grupno za sve analizirane hctele, podaci se ne mogu koristiti u druge svrhe).

*ObapeaHo

Naziv hotela? *

Kategorija hotela? *

o 4
Q 5*

Kapacitet hotela (broj lezaja)? *

Lokacija? *
O Grad

(O Planina
() Banja
O Tranzit

O Ocrano:

Molimo Vas da ocenama od 1 do 5 rangirate znacajnost kljucnih ciljnih segmenata gaestiju

koje Zelite privuci u Va3 hotal? *

Porodice
Parovi

Grupe prijatelja

Individualni
putnici

Poslovni putnici

1-nebitan 2

o

malo bitan

®]

3 - bitan

4 -veoma
bitan

Q

5 - najbitniji

&)
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Ostvareni broj noéenja u prosloj godini? *

Prosecna popunjenost u 2014. godini? *

Procentulano uéesée direktne prodaje u ukupnoj prodaji? *

Procentualno uéesée indirektne u ukupnoj prodaji? *

Obelezite ocenama od 1 do 5 zastupljenost oblika direkine prodaje u Vasem hotelu? *

Telefen
Sajt
Email
Fax

Direktno na
recepciji

1 - nije 2 - malo
zastuplen zastupljen
C Q
&) Q
&) 0y
2] ©
&) Q

3 - zastupljen

4 -veoma 5
zastupljen  najzastuplieniji

C o
p ~
L= L
Q 9]
O Q

fheleFite ocenama ad 1 da 5 7as=h|p|jnnns't ohlika indirekine pradaje u Vasem hotalu? *

GDS
Turoperatori

Lokalne turistitke
agencije

Internet
distributivni
sistemi (on line
turistitke agencije
npr. booking,
tripadvisoritd.)
Lokalne |
regionalne
furisticke
organizacije

1 = nije 2 - malo
zastuplen zastupljen

8] o
'i-..-:' (8]
Q Q
B (i3]
(8] (8]

3 - zastupljen

)
L

&)

4 - veoma 5
zastuplien  najzastupljeniji

(=) U
D] C

Q (]
@] o
& Q

Da li prodajete kapacitete Vaseg hotela putem Intemnet distributivnih sistema (online

portala - agencija)? *
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|j DB
O Ne

Za one koji odgovore ne u prethodnom pitanju:
Glavni razlog (razlozi) zbog kog (kojih) ne saradujete sa online portalima (agencijama):

[ Imama doveling rezervacija i bez njih

[ Zbog velike provizije kaju uzimaju

[J Nismo upoznati sa moguéncstima saradnje

[ Lo3a iskustva od ranije

[ Prevelika ponuda na pomenutim portalima obara cenu soba

] Ocrane:

Sa kojim Internet distributivnim sistemima (IDS) saradujete? *
O Travelocity

[ Edreams.com

[ Venere.com

] Hotels.com

) Expedia

] Ocrane:

Putem kog od navedenih Intemnet distributivnih sistema je ostvareno najvise rezervacija u
Vasem hotelu? *

[ Beoking.com
£ Travelocity
] Edreams.com
[] Venere.com
[] Hotels.com
[ Expedia

O ocrana:

Ocenama od 1 do 5 ocenite koliko su po Vasem misljenju vazni navedeni kriterijumiu
odabiru Internet distributivnih sistema (agencija) sa kojim bi ste ostvarili saradanju?

1 - nevaino 2-malo 3 -vaino 4 yeoma 5 - najvainije
vaino vaino

Broj realizovanih o = =
rezervacija - ot - -
Pokrivenost = o = i -
trZista Lo - o )
Mogucnost
pristupa cilinom " S : ~ —~
L asiis { ) {
trEignom < b < - -
Segmentu
Trodkovi
(provizija i O O & ] @,




naknada)

Lakge korigcenje = = -
ekstraneta Q © o o o

Kvalitet softwrskih
redenja kojim se
obavljaju
rezenacije
Mogucnost
ocenjivanja - p
prutenih usluga e ©
od strane gostiju
Korisniéki servis
(dostupnost
statistickih
izvestiaja)
Mogucnost
automatske
razmene - - o
podataka sa -
hotelskih
softverom

Kako upravljate cenama i raspoloZivoscu kapaciteta na ovim portalima? *
[ Preko agencije (paortala)

[J Posebno na svakoj platformi

[0 Uz pomoé saftvera na svim platformama istovremeno (tzv. Channel manager)
[J Putem hotelskog softvera

[ Decrane:

Da li pored ocena pratite | pisane komentare Vasih gostiju na navedenim portalima? *
[ pa
[ Me

Odgovaraju oni koji su na prethodnom pitanju obelezili "Da"

Deenite koliko su komentari na on line portalima vani za unapredenje kvaliteta usluga u Vaserr
hotelu?

O 1 - potpuno nevazni

[ 2 - pevaZni

[ 2 - niti su vaZni niti su nevaZni
[ 4 -vazni

=i -
L) §-veoma vaini

Pratite li ocene | komentare gostiju za druge hotele (konkurenciju) na online portalima? *
O pa

O Ne

Ocenite koliko su ocene | komentari gostiju na online portalima vazni za kreiranje
marketing aktivnosti | tr2isni nastup Vaseg hotela? *

[ 1 - potpuno nevaZni
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O 2 - nevaini
[l 2 - niti su vaZni niti su nevazni

Ll 4-vaini

[ 5-veoma vaini

Molimeo Vas da na osnovu Vaseg stava ocenama od 1 do 5 oznacite vaznost atributa
hotelskog proizvoda? *

o 3 - nije ni g
1 a0 2 - nevaino vaEno ni 4 -vaino » ks
nevazng vaina
nevaizno
Cistoéa sobe ( O Q O QO
Cistota u E 2
iy L@ ) i 73
hodnicima ol o @) Q O
Cistoda kuhinje i " - - N )
o) o) &) O
restorana - - -. - o
Cistoca u holu @) O @) [®) O
OkruZenje hotela 9] O @) [®) O
Udabni kreveti 8] Q © (@] @]
Komfor u sabama ) (@] (@) O Q
Udobne stalice u o e . N =
restoranu o o - ) ©
Prijatan ambijent & 2] @) Q Q
Eliminisanje buke Q o © (@ o
Blizina autobuske o o O o o
slanice " - -
Blizina aerodroma O O @) O Q
Blizina centra " = = .
grada o o o o (@]
Blizina kulturno-
istojiskih O e © (@] ()
Znamenitesti
Blizina i = =
" { i ] : [ ]
konkurencije © ol - -
Welness sadrzaji 9] 8] 0 O
Spa sadrZaji 9] O O o O
Pogodnosti za = . =
{ N f 41 "\
sport i rekreaciju o O O o o
Pogednosti za " = - -

d i P 0 )
zabavu 8] &) |55 LS L&
Maogucénosti za
mge_\\p_iguvanje O $] )] O ®
razliitih skupova
Ljubaznost - = E E
osoblja Q Q J o O
Profesionalnost = . = =
osohlja - o - - o
Komunikativnost . o
nanhlia @] o 8 & L&
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Znanje svetskih
jezika zaposlenih
Sposobnost
snalaZenja u
neocekivanim
situacijama
Odnos cene i
kvaliteta
Besplatni Wifi u
hotelu

Q

o

o

O

Molimo Vas da ocenama od 1 do 5 oznacite percepeiju stvamog stanja atributa proizvada

Vaseg hotela? *

Cistoéa sobe
Cistoéa u
hadnicima

Kuhinja i restoran
Okruzenje hotela
Cistoéa u holu
Udaobni kreveti

Komfar u sobama

Udobne stalice u
restoranu

Prijatan ambijont

Eliminisanje buke

Blizina autobuske
stanice

Blizina aerodroma

Blizina centra
grada

Blizina kulturno-
istojiskih
Znamenitosti
Blizina
konkurencije

Welness sadrZaji

Spa sadrZaji

Pogodnosti za
sport i rekreaciju
Pogodnosti za
zabavu
Moguénosti za
organizovanje
razliéitih skupova

1-veoma los

uéinak

2 - log utinak

3 - ni dobar ni
leg uéinak

~
L=

Q

Q

&}

4 - dobar
uéinak

@ e

©

3 - veoma
daobar uéinak

Q

0O

@

@]

O

Q




Ljubaznost

osoblja O o o 0 @)
= 5 o e © o
gosianh @ 0 © o o
il ® 0 o o o
Sposqbng st

oy g @ e o e
situacijama

Cintoe) 0 © © © 0
Ez:;{]atni Wifiu o o o o o

ObeleZite kljuéne prednosti saradnje sa Internet distributivnim sistemima (IDS)? *
[ Bolja pokrivenost tréista

] Povecéanje broja rezervacija

[ Sticanje imidZa

[J Moguénost boljeg pozicioniranja u odnosu na konkurenciju

[ NiZi troskovi u odnosu na druge oblike prodaje

[ Rangiranje u skladu sa dobijenim ocenama od strane gostiju

O Ocrano:

ObelezZite kljuéne nedostatke saradnje sa Internet distributivnim sistemima (IDS)? *
O Naplata velikih provigija od stane IDS

[ Memoguénost direkinog kemuniciranja sa gostima

) Ugrozavanje imidza logim komentarima i ocenama

2] Prevelika ponuda

[ Visoki troskovi cdrzavanja online platformi

[ Rangiranje u skladu sa dobijenim ocenama od strane gostiju

0 Ocrano:
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Upitnik br. 2. - Anketni upitnik za goste koji su boravili u posmatranim hotelima:

Zastuplienost | znacaj Internet distributivnih sistema (online turistickih
agencija) u prodaji hotelskih usluga u Srbiji

Molimo Vas da popunite anonimni anketni upitnik kreiran za potrebe izrade doktorske disertacije (podaci se ne mogu

koristiti u druge svrhe) - potrebno je najvide 5 minuta,

AD

Tip hotela:

-

Grad
Planina/ Banja

AOD

ADOD

Gost:

Domadi

Al

Strani

A00D

A000

1z koje zemlje dolazite?

Al

Al

Molimo Vas da zaokruZite odgovor, Vas pol je:

Mugki
Zenski

A2

A2

Koliko imate godina?

godina

A3

A3

Vase obrazovanije je:

Osnovna skola

Srednja skola

Visoka Shola

Fakultet
MagistraturaMaster/Dokforat

Ad

Ad

Hotel u kom ste odseli je kategorisan sa:

3+
4!
51

AD

AS

Kako ste rezervizali hotel u kam ste ndseli?

S hh|emroawba

FPreko turistitke agencie
Koristeci Internet distributivne sisteme {on-fine furisticke

enm;e npr. booking expedia itd)

Telefonom
Preko sajta hotela
Emaif-om

Direkfno na recepciji
Drugo, &ta?:

AB

AB

U koju kategoriju gosta bi svrstali sebe?

N Y

Porodice

Parovi

Grupe prijatelia
Individualni putnici
Poslovni putnici

A7

AT

Za koje Internet distributivne sisteme [IDS) ste culi?

i
-

e

Booking.com

Travelocity

Edreams.com
Venere.com

Hotels.com

Expedia

Drugn, §ta?: __kayak com

AR

AB

Da li koristite Internet distributivne sistem (online turisticke
agencije) kao 3to su Booking.com, Travelocity i td.?

o Ra —a

Koristim samo za informisarje o sme3tajnoj ponudi
Koristim samo za rezervisanje hotela
- Koristim za informisanje o smestaincj ponudi | rezervisanje

hofe:fa

A9
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-4- Ne koristim Ald
AS Koje Internet distributivne sisteme (ID5) ste koristili? -1- Booking com
-2- Travelocity
-3- Edreams.com
-4- Venere.com
-5 Hotels.com
-6- Expedia
-8 Drugo, &ta?: A10
A10 | Ocenite koliko su Internet distributivni sistemi znaéajni za | 1. Uopdte nisu znacajni
informisanje i rezervisanje hotelskih usluga: 2. Nisu znatajni
Ocene su kao u skol, od 1 do 5, gde je ccena 1 ,Uopste nisu | 3. [jesu i nisu znadéaini
znacajni’, a ocena 5 ,\Veoma su znacajni 4. Znacajni su
5. Veoma su znaéajni A1
A11 |Da li su informacije dostupne na stranicama Internet 1 Da
distributivnih sistema dovoljne za donoSenje odluke o 2‘ Ne
boravku u nekom hotelu? : A2
A12 | Smestaj u hotelu u Srbiji ste rezervisali putem Booking.com? |1 Da A2b
2. Nisam, ali sam koristio Booking.com da se informisem o
; . Al2Za
hoteiskoj porudi
3 Ne A13
Al12a Molim Vas ocenite koliko su informacije (ocene i komentari) 1. Uopsle nisu uticale
koje ste procitali na Booking.com-u uticale na Vas odabir | 2. Nisu uticale
hotela u kom cete boraviti: 3. jesuinisu uticale
Ocene su kao u kok, od 1 do 5 gde je ocena 1 ,Uopite nisu | 4. Ulicale su
uticale”, a ocena 5 Veoma su uticale” 5. Veoma su ulicale AlZb
A12b Molim Vas da na osnovu VaSe percepcije ocenite tacnost 1. Uopsle nisu facne
informacija (ocena i komentara) koje ste proéitali na 2 Nisu fadne
Booking.com: 3. [jesuinisu tatne
Ocene su kao u ko, od 1 do 5 gde je ocena 1 ,Uopste nisu | 4 Tacne su
iacne”, a ocena 5 U polpunosti su tacne’ 5. U potpunosti su tacne A13
A13  Na osnovu dosadasnjih iskustava da li cete i u kojoj meridalje 1. Uopste ih necu koristiti
koristiti usluge Internet distributivnih sistema? 2. Necu ih koristiti
Ocene su kao u Skoli, od 1 do 5, gde je ocena 1 Uopste ih necu | 3. Delimicno cu ih koristit
konstii“, a ocena 5 Meoma cu ih konislit' 4. Koristicu ih
5. Veoma cu ih koristiti Ald
A14  Molimo Vas da ocenama od 1 do 5 na osnovu Vageg stava oznacite vaZnost elemenata hotelskog proizvoda?
(1 = izrazito nevaino, 2 - nevaino, 3 - neutraino (ni vazno ni nevazne), 4 - vazno, 5 - veoma vazno)
Cistoca
1. Cistota sobe 1 2 3 4 5
2, Cistota u hodnicima 1 2 3 4 5
3. Cisloéa kuhinje i restorana 1 2 3 4 5
4, Cistota hola 1 2 3 4 5
5. OkruZenje hotela 1 2 3 4 5
Udobnost
6. Udobni kreveti 2 3 4 ]
Komfor u sobama 1 3 4 A15
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IJdobne stolice u restoranu

Prijatan ambijent

. Eliminisanje buke

LS R WA

h|tn|n

Lokacija

. Blizina autobuske stanice

Blizina aerodroma

Blizina centra grada

. Blizina kulturno-istorijskih znamenitesti

. Blizina konkurencije

ki = | =& | =2 | =a

RIM IR M

| | | | e

i o | b | b | B

h|n|tn|wn|n

SadrZaji

Wellness sadraji

Spa sadrZaii

. Pogodnosti za sport i rekreaciju

Pogodnosti za zabavu

Moguénosti za organizevanje razhiéith skupova

S T e N

LA At EaS T Bt oS ]

oy | e | e | vaa | e

| i | s b | s

njn(hjn|n

Osoblje

21

Ljubaznost osoblja

22,

Profesionalnost osoblja

23.

Komunikativnost osoblja

24,

Znanje svetskih jezika zaposkenih

25.

Sposobnostsnalazenjauneocekivanimsituacjamazaposkenih

e | = | =a | =a | =

Ba o | P | B | P

| | e | W | e

- - -

hjn|n|n|h

COdnos cene | kvaliteta

Besplatni Wifi

P | M

|
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A15

Melimo Vas da ocenama od 1 do 5 na osnovu Vase percepcije oznacite stvarno stanje hotelskog proizvoda hotela u kom ste

boravili?
{1 veoma lose stanje/ nezadovoljavajuce 2 lose stanje, 3 neutralno, 4 dobro stanje, 5 veoma dobrofodicéno).
Cistoéa
1. Cistota sobe 1 2 3 4 5
26 Cistoca u hodnicima 1 2 3 4 5
27. Cistota kuhinje | restorana 1 2 3 4 5
28. Cistota hola 1 2 3 4 5
29. Okruzenje hotela 7 2 3 4 ]
Udobnost
30. Udobni kreveti 1 2 3 4 5
3. Komfor u sohama 1 2 3 4 5
32. Udobne stolice u restoranu 1 2 3 4 5
33. Prijatan ambijent ;) 2 3 4 5
34 Eliminisanje buke 1 2 3 4 5
Lokacija
35. Blizina autobuske stanice 1 2 3 4 5
36. Blizina aerodroma 1 2 3 4 5
37 Blizina cenfra grada 1 2 3 4 5
38. Blizina kulturno-istorijskih znamenitcsti 1 2 3 4 5
39. Blizina konkurencije 1 2 3 4 5
Sadrzaji
40. Wellness sadrzaji 1 2 3 4 5
41. Spa sadrzay 1 2 3 E 5
42. Pogodnosti za sporti rekreaciju 1 2 ) 4 5
43. Pogodnosti za zabavu 1 2 3 4 ]
44, Mogucnosti za organizovanje razkcifh skupova 1 2 3 4 5
Osoblje
45. Ljubaznost osoblia 1 2 3 4 §
48. Profesionalnost osoblia 1 2 3 4 5
47. Komunikalivnost osoblja 1 2 3 4 5
48. Znanje svetskih jezika zaposkenih 1 2 3 4 5
Sposobnost snalaZenja u neodekivanim situacijama zaposlenih 1 2 3 4 5
Odnos cene i kvaliteta 2 3 4 5
Besplatni Wifi 1 2 3 4 5

Kra
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Rezultati dobijeni istraZivanjem:

Tabela br. 1. Kapaciteti posmatramih hotela po broju soba
Frequency| Percent |Valid Percent] Cumulative Percent

Valid Do 50 soba 19 38,0 380 380
51-100 soba 17 340 340 72,0
Preko 100 soba 14 28,0 280 100,0
Total 50 100.,0 100.,0

Tabela br. 2. Kapaciteti posmatranih hotela po broju leZaja
Frequency| Percent |Valid Percent| Cumulative Percent

Valid Do 80 lezajeva 16 320 320 320
81 - 160 lezajeva 17 34,0 340 66,0
Preko 160 lezajeva 17 34,0 340 100,0
Total 50 100,0 100,0

Tabela br. 3. Struktura menadZera hotela po godinama starosti

Godine Frequency Percent \alid Percent | Cumulative Percent

Valid 33 1 20 20 20
37 2 4.0 40 6.0
38 2 40 40 10,0
38 [+ 120 120 220
40 4 80 80 30,0
41 3 6,0 6,0 36,0
42 3 6,0 60 420
43 1 20 20 44,0
44 5 100 10,0 540
45 5 100 10,0 64,0
46 3 60 6,0 70,0
47 4 80 80 78,0
48 5 10,0 10,0 88,0
51 1 20 20 90,0
53 1 20 20 92,0
54 2 40 40 96,0
58 1 20 20 88,0
60 1 20 20 100,0
Total 50 100,0 100,0

Tabela br. 4. Proseéna popunjenost u 2014, godini

N Min. Max. Mean Std. Deviation Skewness Kurtosis
Stafislic | Statistic Slatistici Stafistic | Std. Error Stalistic Slatistic |Std. Error| Statistic | Std. Emor
50 10 78| 5146 1,887 13341 -0,741 0,337 1,439 0,662
Valid 50
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Tabela br. 5. Broj ostvarenih noc¢enja u 2014. godini

N Min. Max. Mean Std. Deviation Skevmess Kurlosis
Statistic | Stalistic | Statistic| Statistic | Std. Error Stalistic Slatistic | Std. Emor| Statislic |Std. Error
50| 1.500| 83.767|24.501,60|2 849 256 20147279 1415 0,337 1,235 0662
Valid 50

Tabela br. 6. Rangiranje segmenata po vaZnosti (svi menadZer)

Frequency| Percent |Valid Percent| Cumulative Percent
Valid Mebitan 27 54,0 54,0 540
Male bitan 7 14,0 14,0 68,0
Bitan 4 80 8.0 76,0
Veoma bitan 1 20 20 780
Najbitniji 11 220 220 100,0
Total 50 100,0 1000

Tabela br. 7. Rangiranje segme

Frequency| Percent [Valid Percent| Cumulative Percent
Valid MNebitan 5] 12,0 12,0 12,0
Malo bitan 21 42,0 42,0 54,0
Bitan 18 36,0 36,0 80,0
Veoma bitan 2 40 4,0 84,0
Najbitniji 3 6,0 6,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Tabela br. 8. Rangiranje segme

nata po vaZnosti (svi menadZeri)

Fraquenay| Percent [Valid Percent| Cumulative Parcent
Valid MNebitan 6 12,0 12.0 12,0
Malo bitan 8 16,0 16,0 28,0
Bitan 20 40,0 40,0 68,0
Veoma bitan 14 280 280 96,0
MNajbitniji 2 4.0 40 100,0
Total 50 100,0 100,0

Tabela br. 9. Rangiranje segme

nata po vaznosti (svi menad?eri) — segmen

Frequency| Percent |Valid Percent] Cumulative Percent
Valid Nebitan 5 10,0 100 10,0
Malo bitan 10 20,0 20,0 30,0
Bitan 6 12,0 12,0 420
Veoma bitan 25 50,0 50,0 92,0
Majbitniji 4 80 8,0 100,0
Total 50 1000 100.,0
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Tabela br. 10, Rangiranje segmenata po vaznosti (svi menadZeri) — segment Poslovni putnici

Frequency| Percent |Valid Percent| Cumulative Percent
Valid Mebitan 6 12,0 12,0 12,0
Malo bitan 4 80 80 20,0
Bitan 2 4,0 4.0 240
Veoma bitan 8 16,0 16,0 40,0
MNajbitniji 30 60,0 60,0 1000
Total 50 100,0 1000
Tabela br. 11. Kljuéni segmenti u gradskim hotelima
N Minimum Maximum Mean
Statistic | Stalistic | Stalistic | Statistic | Std. Error
Poslovni putnici 35 4 5 4,86 0,060
Individualni putnici 35 1 5 3.80 0,152
Grupe prijatelja 35 1 2 277 0,148
Parovi 35 1 4 2,14 0,124
Porodice 35 1 3 143 0,118
Valid N (listwis e) 35

Tabela br. 12. Kljuéni segmenti u planinskim 1 banjskim hotehma

N Minimum Maximum Mean

Statistic | Stalistic | Statistic | Statistic | Std. Error
Porodice 15 1 5 4,13 0424
Grupe prijatelja 15 1 5 3.40 0,335
Parovi 15 2 5 3,33 0,252
Poslovni pulnici 15 1 4 213 0,307
Individualni putnici 15 1 3 2,00 0,169
Valid M (listwise) 15

Tabela br. 13. Zastupljenost direktne u ukupnoy prodan

N Min. Max. Mean Std. Deviation Skewness Kurtosis
Statistic | Statistic | Statistic| Statistic | Std. Error Stafistic Statistic | Std. Error | Statistic | Std. Error
48 20 a0 62,98 2,588 17931 -0,945 0343 0,368 0674
Valid 48
Tabele br. 14. Zastupljenost indirektne u ukupnoj prodaji
N Min. Max. Mean Std. Devialion Skewness Kurosis
Statistic | Statislic | Stalistic| Statistic | Std. Error Stalistic Stalistic | Std. Error | Statistic | Std. Emor
45 10 BO| 3703 2,588 17,931 0,945 0,343 0,368 0,674
Valid 48
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Tabele br.15. Zastupljenost oblika direktne prodaje v ukupnoj prodaji

N Min. Max. Mean Sid. Dev. Skewness Kurtosis

Stafistic | Statistic| Statistic| Statistic | Std. Errar | Statistic | Statistic |Std. Error| Statisfic | Std. Error
Telefon 50 1 5 412 0,127 0,895 -1.,132 0337 1,795 0662
Sajt 50 2 5 322 0,128 0,910 0,386 0,337 -0,534 0662
Email 50 2 5 386 0,169 1,185| -0466 0,337 -1,365 0662
Fax 50 1 3 1,06 0,044 0,314 5,596 0337 32438 0,662
Diyekinong 50 1 s| 274 04145 1026 og07| 0237 -0245| o662
recepciji
Valid N (list 50
Tabele br.16. Zastupljenost oblika indirekine prodaje u ukupnoj prodaji

N Min. Max. Mean Std. Dev. Skewness Kurlosis

Statistic |Statistic| Statistic| Slatistic | Std. Error | Stafistic | Staflistic |Std. Error Statistic | Std. Error
GD3s 50 1 5 1,80 0,162 1,143 1436 0,337 1177 0662
Turoperatori 50 1 5 3,06 0,132 0,935 0,189 0,337 0525 0,662
Lokalne
turisticke 50 1 5 3,24 0,150 1,061 -0,399 0,337 -0,563 0,662
agencije
Internet
distributivni 50 1 5 452 0129 0,908 -2100 0337 4343 0,662
sistemi
Lokalne i
reglo_r!alne 50 1 5 226 0,180 1,275 0,780 0,337 -0,402 0,662
turisticke
organizacije
Valid N (fis v 50

Tabela br. 17. Da li se koriste [IDS u prodaji hotelskih usluga

Frequency | Percent|Valid Percent|Cumulative Percent
Valid Da 49 98,0 98,0 98,0
Ne 1 20 20 1000

Total 50| 1000 100,0
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Tabela br. 18, Kljuéni kriterijumi za saradnju sa IDS

M Min. Max. Mean Std. Dev. Skevmess Kurtosis
Kriterijumi Stat.] Stat.| Stat.| Stat. |Std. Emor|  Stat. Stat. Std. Error|  Stat. | Std. Error
Broj realizovanih | yo | 5 | 5 |441| 0116 | 0814 | -0807 | 0340 | -0876 | 0688
reZemvacia
fr;;'::'e"“' 48| 2| 5 |451| opor | o681 | -1.484 | 0340 | 2621 | 0668
Mogucnost
pristupa cilinom | 4o | 5 | 5 |388| 0122 | 0857 | -0378 | 0340 | -0422 | 0668
trasnom
segmentu
Trogkow (provizija
i naknade) 48| 1| s |3g2| o151 | 1057 | -0934 | 0340 | 0641 | 0668

Lakse koriscenje
ekstraneta
Kualitet softwrskih
resenja kojim se
obavljaju
rezervacije
Mogucnost
ocenjivanja
pruzenih usluga
od strane gostiju
Kaorisnicki servis
(doslufn_osl 49 1 5 |[288| 0132 0,927 0416 0,340 0,181 0,668
statistickih

izvestaja)
Mogucnost
automatske
raamene
podataka sa
hotels kih
softverom
Valid N (listwise) | 49

49 1 5 |290)| 0,910 0,770 0,179 0,340 0,338 0,668

49 | 1 5 |280) 0137 0957 -0.017 0,340 0,135 | 0668

49 1 5 |382 0,145 1014 -0,865 0,340 0,789 0,668

49 | 1 S |308| 0120 0838 0507 0,340 1032 | 0668

Tabela br. 19. Najzastupljniji IDS u prodaji hotelskih usluga

Frequency| Percent |Valid Percent| Cumulative Percent
Valid Booking.com 47 940 959 959
Expedia 1 20 20 98,0
Ostalo 1 20 20 1000
Total 49 98,0 1000
Missi System 1 20
Total 50 100,0

Tabela br. 20. Upravljanje cenama i raspoloZivoicu kapaciteta

Frequency| Percent

Valid Preko agencije (portala) 13 26,5%
Posebno na svakoj platformi 24 49 0%

Uz pomoé softvera na svim platformama istowremeno 10 20.4%
Putem hotelskog softvera 2 3.1%
Ostalo 1 1,1%

Total 50 100,0
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Tabela br. 21. Da li pored ocena prate i1 komentare gostiju

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Da 49 88,0 100,0 100,0
Missing System 1 20
Total 50| 1000

Tabela br. 22, Vainost ocena 1 komentara gostyu na IDS za unapredenje kval

iteta hotelskih usluga

Frequency| Percent |Valid Percent| Cumulative Percent
Valid Miti su vaimi niti su nevami 2 4.0 41 41
Vazni 7 14,0 14,3 18,4
Veoma vamni 40 80,0 818 100,0
Total 49 98,0 100,0
Missing System 1 2.0
Total 50 100,0

Tabela br. 23. Praéenje ocena | komentara gostiju za konkurenciju na online portalima

Frequency| Percent |Valid Percent| Cumulative Percent
Valid Da 47 94,0 959 959
Ne 2 4,0 4.1 1000
Total 49 980 1000
Missing System 1 2,0
Total 50 100,0

Tabela br. 24. VaZnost ocenz 1 komentara gostiju na IDS u kreiranju marketing

aktivnosti 1 trZinom

nastupu hotela
Frequency| Percent [Valid Percent| Cumulative Percent
Valid  Niti suvadni niti su nevani 2 40 41 41
Vazni 14 280 2886 327
Veoma vazni 33 66,0 67,3 100.,0|
Total 49 98,0 1000
Missing System 1 20
Total 50 100,0
Tabela br. 25. Kljuéne prednosti saradnje sa [DS
Frequency| Percent
Bolja pokrivenost trzista 43 87.8%
Povecéanje broja rezervacija 42 857%
Sticanje imidza 24 49.0%
Mogucnost boljeg pozicioniranja u odnosu na konkurenciju 17 34.7%
NiZ froskovi u cdnosu na druge oblike prodaje 3 6,1%
Rangiranje u skladu sa dobijenim ocenama od strane gostiju 17 34 7%
Ostalo 0 0,0%
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Tabela br., 26, Kljuéni nedostaci saradnje sa IDS

Frequency| Percent
MNaplata velikih provizija od strane IDS 42 85,7%
Nemoguénost direktnog komuniciranja sa gostima 18 36,7%
UgroZavanje imidZa loSim komentarima i ocenama 15 30,6%
Prevelika ponuda 10 20,4%
Visoki tro§kovi odrzavanja online platformi 8 16,3%
Rangiranje u skladu sa dobijenim ocenama od strane gostiju 3 6,1%
Bez odgovora 1 2.0%
Ostalo 0 0.0%

Tabela br. 27, Stavovi menadiera o vaZznost atributa hotelskih proizvoda (ocene od 1 (1zrazito nevaZzno)
do 5 (izrazito vaino)

M Min. Max. Mean Std, Dev. Skewness Kurtosis

Statistic | Statistic| Statistic BtatistigSid. Error] Statistic | Statistic |Std. Errod Statistic |Std. Er
Cistoca sobe 49 4 5 | 492 | 0040 0277] -3153| 0340| B.280| 0,668
Gistoda u hodnicima |49 3 s | 453 | ooe3 os581| -0788| 0340| 0329| 0668
GpRha Rinis 49 4 s | 473| 0064 | o044s| -1007| 0240| 0832| 0668
Gistoéa u holu 49 3 5 457 | 0077 0.540| -0709 0340 -0671| 0668
Okruzenje hotela 49 3 5 427 | 0,091 0,638| -029%0| 02340| -0609| 0668
WUdaobni kreveti 49 4 5 465 | 0,089 0.481| -0664| 0340| -1628| 0668
Komfor u sobama 49 3 5 445 | 0,083 0580 -0463| 0340| -0694| 0668
v apne AEyige 49 2 5 400 | 0113 o791| -0264| 0340| 0659 0668
restoranu
Prijatan ambijent 49 3 s | 429 | 0100 o702 0713 0240| 0648 0668
Eliminisanje buke 49 3 5 | 437 | opes o668| -0584| 0340| 0635 0e6s
Blizina aulobuske
it 49 1 5 | 341 0137 09s6| -0473| 0240| 0252| oees
Billana asrodroma 49 4 5 3594 0,118 0827 -0575 0,340 0. 0686| 0,668
BliZna centra grada |49 2 s | 410 0131 p918| -0882| 0340| 0098 0s6s
g iwns. | . g ] 5 |312] 0179 1252| -0240| 0340 0817| 0668
istojiskih mamenitosti
Blizina konkurencije |49 1 5 |2902| 0162 1,134| -0102| 0.340| 04g0| 0668
Welness sadrZaji 49 1 5 | 371 0143 1,000 -1340| 0340 1752| 068
Spa sadraji 49 1 5 | 367 | 0138 0.966| -1457| o0340| 2083| 0668
Pogednostizasportl |, 1 5 | 339 0139 0975 -0584| o0340| 0,026| 0568
rekreaciju
Pogodnosti za zabaw |49 1 s | 329 0134 0935| -0614| 0340| 0127| 0668
Moguénosti za
organizovanje razlicitih |49 2 s | 427 | oose o670 -0789| 0340| 1.417| oge68
skupova
Ljubamost osoblja 49 4 5 498 | 0,020 0,143| -7000( 0,340| 49,000| 0,668
P 4 s | 496 | on29 p.z200| -4789| 0.340| 21.827| 0668
Kemunbginost 49 4 5 | 494 | 0035 o242| 3777 0340| 12,787 0668
osoblja
Znanje svetskih jezika | 4q 3 s |a73| o070 | o04s1| -1638| 0340 1878| 0668
zaposlenih
Sposobnost snalazenja
u neoéekivanim 49 2 5 |455| 0105 | 0738 -1644| 0340| 2212| 0668
siluacijama
Odnos cene i kvaliteta |49 1 5 459 | 0101 0,705| -2947| 0,340| 13010| 0,668
Besplalni Wifi u hotelu |49 4 5 463 | 0070 0.487| -0568( 0340 -1.751| 0,668
Walid N {listwise) 49
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Tabela br, 28. Stavovi menadZera o stvamom stanju atributa hotelskih proizvoda (ocene od 1 (izrazito
nevazno) do 5 (izrazito vazno)

N Min. Max . Mean Sid. Dev, Skewness Kurtosis
Statistic|Statistic| Statistic |Statistic]Std. Emor] Statistic |Statistic| Sid. Emor |Stafstic| Sid. Emr
Cisloca sobe 49 3 5 4,78 0087 0.488| -1977 0,340 3323| 0,668
Cisloca u hodnicima |49 3 5 453 | 0p8s 0616| -0958| 0,340| -0042| 0,668
Cistota kuhinje | 49 3 s | 460 | 0073 | o0s508|-1355| 0340 0sss| o668
raslorana
Gistoca u halu 49 2 5 396 | 0120 0,841| -0,141| 0,340| -1088| 0,688
OkruZanje hotela 49 3 5 453 | opa3 0581| -0788| 0,340| -0329| 0.668
Udabni kreveti 49 3 5 471 | 0077 0540( -1,773|  0.340| 2387| 0568
Komfor u sobama 49 3 5 453 | 0078 0544| -0530| 0.340| -0915| 0.568
adokins:sioilonu 49 Z 5 427 | 0100 o0,700| -0.800| 0,340| 0946| 0868
restoranu
Prijatan ambijent 49 3 5 457 | 0077 0540( -0,709| 0,340| -0671| 0,868
Eliminisanje buke 49 3 5 414 | 0113 0,791| -0264| 0340 -1340| 068
Bliekia aulpla st 49 1 5 | 373 | 0479 1255| -0659| 0340 -0612| 0868
stanica
Blizina aerodroma 49 1 5 280 | 0200 1403| -0188| 0340| -1252| 0868
Blizina centra grada 49 1 5 398 | 0,181 1266| -1179| 0340| 0399| 0668
Bliha kelimo- =~ |yg 1 5 | ass | 017 1194| -0980| 0340| 0431| 0668
istojiskih mamenitosti
Blizina konkurencije 49 1 5 337 | 0451 1055| -0579| 0,340| 0273| 0668
Welness sadriaji 49 1 5 290 | 0215 1503| -0088| 0,340 -1475| 0668
Spa sadrzaji 49 1 5 ap2 | 0219 1534| -0,180( 0,340 -1479| 0.568
Pogodnostiza sporti | o 1 5 | 300 | 0210 1472| -0082| 0340| -1345| 0668
rekreaciju
Pogodnosti za zabavu |49 1 5 324 | 0161 1128| -0236| 0340| -0438| 0,568
Moguénosti za
organizovanje razliéith |49 i 5 416 | 0,144 1,007| -1489| 0340| 2399| 0668
skupova
Ljubamost osoblja 49 3 5 486 | 0058 0.408| -3010| 0.340| 9222| 0868
Profesionalnost osablia [49 3 5 457 | 0084 0591| -1667| 0.340| 1827| 0,568
Komunikativnost osoblja| 49 3 5 471 | opaz 0577| -1935| 0,340| 2804| 0,668
Zranjy svalekhi ke | 2 5 | 410 | 0128 0895 -0570| 02340| -0690| 0668
zaposlenih
Sposobnost snalaZenja
u neodekivanim 49 i 5 400 | 0117 0816| -0239| 0,340| -0860| 0,668
situacijama
Odnos cene i kvaliteta |49 1 5 443 | 0113 0,791| -2261| 0,340| 7467| 0.568
Besplaini Wifi u hotelu |49 1 5 459 | 0,105 0,734| -2807| 0,340 11103| 0,868
Valid N (listwise) 49
Tabela br. 29, Zastupljnost gostiju po destinacijama na Kojima su locirani hoteli
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Grad 857 655 65,5 655
Planina / Banja 451 345 345 1000
Total 1.308 100,0 100,0
Tabela br. 30. Odnos domacih i stranih gostiju
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Domaci gosti 643 492 49,2 49 2
Stranci 665 508 50,8 100,0
Total 1.308 100,0 100,0
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Tabela br. 31, Geogralsko porcklo gostiju

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Cma Gora 3 24 4.7 4.7
Slovenija 149 114 224 271
Hrvalska 17 13 26 296
Italija 110 84 16,5 46,2
MNemacka 122 93 18,3 645
Bugarska 14 11 21 66 6
Rumunija 12 08 1,8 68 4
Rusija 175 134 263 947
Engleska a5 27 83 100,0
Total 665 508 100,0
Missing System 643 49 2
Total 1.308 1000
Tabela br, 32, Proseéna staros! anketiranih gostiju
M Min. M . Mean Sid. Dev. Skewness Kuriosis
Stalistic | Statistic | Stalistic |Statstic|Sid_ Emor| Statistic | Stalistic| Std. Errar | Statistic | Std. Errer
1.308 15 88 3896 0270 9 756 0455 0,068 0,242 0,135
Valid N [1.308
Tabela br. 33, Struktura anketiranih gostiju prema polu
Frequency | Percent | Valid Percent|Cumulative Percent
Valid  Muski 721 551 551 551
Zenski a87 44 9 449 1000
Total 1.308 100,0 1000
Tabela br. 34. Nivo obrazovama gostiju
Frequency| Percent | Valid Percent| Cum ulative Percent
‘alid Osnovna £kola 3 0,2 0.2 02
Srednja Skola 138 106 106 10,8
Visoka skola 385 294 29.4 40,2
Fakultet 684 523 523 925
Magis tratura/Master/Doktorat a8 75 7.5 100,0
Total 1.308 100,0 100,0

Tabela br. 35. Struktura gostijn po kategoriji hotela u

kom su odseli

Frequency | Percent | Valid Parcent | Cumulative Percent
Valid 4° 1.094 836 836 836
5" 214 163 163 1000
Total 1.308 100,0 100.0
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Tabela br, 36, Nadin rezervisanja hotelskih usluga

Frequency | Percent | Valid Percent| Cumulative Percent
Valid Preko turisticke agencije 53 41 41 4.1
Koristeci Internet distributivne 421 322 32.2 362
Telefonom 226 173 173 535
Preko sajta hotela 420 321 321 856
Email-om 98 75 75 931
Direkitno na recepciji 89 6,8 6.8 999
Drugo 1 01 0.1 1000
Total 1.308 1000 100.,0
Tabela br. 37. Zastupljenost gostiju po segmentima
Frequency | Percent | Valid Percent| Cumulative Percent
Valid Porodice 202 154 154 154
Parow 199 152 152 307
Grupe prijatelja 188 14,4 14,4 450
Individualni putnici 227 17.4 17.4 624
Poslowni putnici 492 376 376 1000
Total 1.308 100,0 100,0
Tabela br, 38, Lista IDS za koje su gosti éuli,
Frequency | Percent | Valid Percent
Booking.com 1.269 97 0% 97.0%
Travelocity 103 T7.9% 79%
Edreams.com 84 6 4% 6.4%
Venere.com 110 8.4% 8.4%
Hotels .com 452 346% 34,6%
Expedia 489 374% 37.4%
Drugo 34 26% 26%
MNisu éuli za IDS 3 02% 02%
Tabela br. 39. Upotreba IDS
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Koristim sameo za informisanje o smestajno) ponudi 271 20,7 20,7 207
Koristim samao za rezervisanje hotela 39 30 3.0 237
Korisl?m za in{ormis_anje o smedlajno) ponudi i 886 738 714 876
rezanisanje holels kih usluga ' ! !
Me koris tim 32 24 2.4 100.0
Total 1.308 100.0 1000
Tabela br. 40. IDS koje su gosl najvise koristili
Frequency | Percent | Valid Percent
Booking.com 1.236 96 9% 96,9%
Travelocity 24 19% 1,89%
Edreams.com 26 20% 2,0%
Venere.com 54 42% 4.2%
Hotels com 271 21.2% 21,2%
Expedia 205 16,1% 16,1%
Drugo 29 23% 2,3%
Nisu €uli za Internet distributivne sisteme (IDS) 0 0,0% 0.0%
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Tabela br. 41. Ocene vaZznosti IDS za informisanje i rezervaciju hotelskih usluga

Frequency | Percent |Valid Percent| Cumulative Percent
Valid  Nisu znacajni 9 07 0,7 0.7
| jesu i nisu znaéajni 165 126 129 13,6
Znagéajni su 701 536 549 686
Veoma su znaéajni 401 307 314 100.0
Total 1.276 976 100,0
Missing System 32 24
Total 1.308 100,0
Tabela br. 42. Proseéna ocena vaznosti [DS
] Min. Max. Mean Sid. Dev. Skewness Kurlosis
Stalistic | Slalistic | Stalistic | Statistic | Std. Error | Statistic |Statislic| Std. Emor | Statistic| 3id. Error
1276 2 5 417 0,019 0666 |-0351 0,068 0,195 0,137
Valid N|1.276

Tabela br. 43. Da li su informacije na sajtovima [DS dovoljne za donoienje odluks o odabirn hotela

Frequency| Percent | Valid Percent| Cumulative Percent
Valid Da 1.068 81.7 837 837
MNe 208 159 163 1000
Total 1.276 976 1000
Missing System 32 24
Total 1.308 100,0

Tabela br, 44, Da li je za rezervisanje hotela koriiéen Booking.com

Frequency| Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Da 442 33,8 34.6 346
Misam, ali sam korisl] 742 56,7 58,2 92,8
MNe 92 7.0 72 100,0
Total 1276 97.6 100,0
Missing System 32 24
Total 1.308 100,0

Tabela br. 45, Uticanje ocena 1 komentara na Booking.com-u

na donosenje odluka gostiju

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Valid Uopste nisu uticale 3 02 03 03

Nisu ulicale 16 1.2 14 186

| jesu i nisu uficale a1 70 7.7 93

Uticale su 741 56,7 626 718

Veoma su uticale 333 255 28,1 100,0

Total 1.184 90.5 100,0
Missing Syslem 124 95
Total 1.308 1000
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Tabela br, 46, Ocena taénosti informacija na Booking.com-u

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Nisu taéne 5 04 0.4 0.4

ljesu i nisu tacne 109 83 92 96
Tacne su 823 629 695 79,1
U potpunosti su taénz 247 189 209 1000
Total 1.184 805 100,0

Missing System 124 a5

Total 1.308 1000

Tabela br. 47. Da |1 ¢e anketirani gosti ubuduce koristiti IDS

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Uopéte ih necu korisfifi 1 01 01 0.1
Neéu ih korisfiti 6 05 05 05
Delimiéno ¢u ih koristiti 145 1.1 114 19
Koristicu ih 781 59,7 612 731
Veoma ¢u ih koristiti 343 26,2 269 1000
Total 1.276 976 1000
Missing System 32 24
Total 1.308 100,0
Tabela br. 48. Proseéne ocene za pilanja br. 12a, 12bi 13
M Min. Max. Mean Std. Dew. Skewness Kurtosis
Statislic| Stalistic | Statistic| Statistic | Std. Error | Slatislic |Stalistic|Std. Eror| Stalistic| Std. Emor
1.184 1 5 417 0,019 0638 |-0711 | 0071 2066 | 0142
1.184 2 5 4,11 0,016 0553 |-0,105 | 0071 | 0,795 | 0,142
1276 1 5 414 0.m7 0623 |-0304 | 0068 | 0432 | 0137
Valid N|1.184
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Tabela br. 49. Ocena vaznosti atributa hotelskog proizvoda od strane gostiju

N Min, Max, Mean Std. Dev. Skewness Kurtosis
Statistic | Stafistic | Stafistic| Statistic | Std. Error | Statistic [Statistic|Sid. Error] Statistic| Std. Error
Cisloca sobe 1308 1 5 483 | 0012 | 0419 |-3221| 0068 |16992| 0,135
CGisloéa u hodnicima  |1.208 2 5 393 | 0019 | 0684 | 0045 | 0ge8 | 0756 | 0,135
Clsinta kuhinje | 1.308 2 5 459 | 0016 | 0567 |-1039| 0c68 | 0221 | 0,135
restorana
CGistoéa u holu 1308 2 5 375 | 0022 | o797 |-0083| oges |-0570| 0,135
OkruZenje hotela 1,208 1 5 414 | 0018 | og40 |-0379| oces | 0708 | 0135
Udobni Kievet 1,308 2 5 482 | 0012 | 0431 |-2556| oges | so048 | 0,135
Komforu sobama  |1.308 2 5 417 | o019 | oso7 |-0208| oges | -0728| 0135
tdobne stolice 11308 1 5 | 354 | oo22 | o7s6 |0338 | 0ces |-0399 | 0,135
Prijatan ambijent 12308 1 5 412 | 0019 | opos |-0337| oges |-0219| 0,135
Eliminisanje buke  |1.308 1 5 470 | 0016 | 0567 |-2117| oges | 5846 | 0,135
S;';::”'ohus*‘e 1308 1 5 353 | o027 | ogso |-0011| o068 |-0808| 0,135
Blizina aerodroma  |1.308 1 5 3go | 0032 | 1170 |-0893| ocss | -0411| 0138
Blizina centra grada  |1.308 1 5 457 | 0019 | o703 | 2068| o068 | 5440 | 0,135
Blizina kultumo-
stollskih amamenkost| 908 1 5 331 | op3o | 1p95 |-0287| oges |-0707 | 0,135
Blizina konkurenciie  |1.208 1 5 288 | 0024 | o864 | o186 | 0ces | 0693 | 0.135
Welness sadrzaji 1308 1 5 375 | 0029 | 1042 |-0644 | 0g68 |-0234| 0,135
Spa sadrzaji 1208 1 5 373 | 0031 | 1132 |-0861| oges |-0018| 0,135
Pogodnostiza sporti {4 45g 1 5 326 | 0031 | 1130 |-0174| 0¢68 |-0745| 0.135
rekreaciju
Pogodnostiza zabavu |1.308 1 5 323 | oo2s | 1012 |-0.454 | oges | 0188 | 0,135
Mogucnosti za
organizovanje razlicitih|1.308 1 5 355 | 0036 | 1302 |-0574| oces |-0738| 0.135
skupova
Liubamostosablia  |1.308 1 5 480 | 0011 | 0391 |-4687| oces |20052| 0.135
FRIieglona st 1.308 1 5 | 478 | 0012 | 0451 |-2267| 0068 | 7.305 | 0,135
osoblja
wormurilkatiwos 1308 2 5 484 | 0011 | o397 |-2486| o068 | 6787 | 0,135
osoblja
Znanje svetskih jezika |, 50, 1 5 463 | 0017 | ogz2 |-1,783| oges | 3512 | 0135
zaposlenih
Sposobnost
ERaREEn/au 1308 2 5 462 | 0015 | 0546 |-1140| oges | 0971 | 0,135
neocekivanim
situacijama
Odnos cene i kvaliteta |1 308 2 5 492 | oooe | 0314 |-4,133| oges |19202| 0,135
Besplatni Wifi u hotelu |1 308 1 5 487 | op11 | o383 |-34e5| oges |16758 | 0,135
Valid N (listwise) 1.308
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Tabela br, 50, Ocene o stvamom stanju atributa hotelskog proizvoda od strane gostiju

M Min. Max. Mean Std. Dev. Skewness Kurtosis
Statistic | Statistic | Statistic| Statistic | Std. Emor | Statistic |Statistic|Std. Error| Statistic| Std. Error
Cislota sobe 1.308 1 5 421 | 0020 | 0,737 |-0805| 0068 | 0.947 | 0,135
Gisloéa u hodnicima  [1.308 1 5 405 | 0020 | 0734 |-0482| oves | 0206 | 0,135
e 1.308 1 5 400 | 0020 | 0723 |-0569| oues | 0619 | 0.135
restorana
Cistoca u holu 1.308 2 5 413 0,019 0,685 -0,258 0,068 0,557 0,135
DkIUZEI'I]E hotela 1.308 1 5 410 0,023 0815 0,629 0,068 -0,06T 0,135
Udobni kreveti 1.308 1 5 424 0,022 0.785 -0.849 0,068 0,383 0,135
Komforusobama  |1.308 2 5 400 | 0022 | 0795 |-0547| oves |-0039| 0.135
UEIaB Sl Y 1.308 1 5 3g1 | o0p22 | o797 |-0505| oees | 000 | 0135
restoranu
Prijatan ambijent 1308 1 5 409 | 0020 | 0740 |-0440| oges |-0157| 0135
Eliminisanje buke 1.308 1 5 405 0,027 0971 -1,113 0068 1,178 0,135
Bliz“:la Suinbieive 1.308 1 5 368 0,024 0,882 -0,030 0,068 -0,760 0,135
stanice
Blizina asrodroma  |1.308 1 5 31e | 0032 | 1148 |-0212| oves |-08s8| 0.135
Blizina centra grada  |1.308 1 5 418 | 0026 | 0954 |-1183| oves | 0s28 | 0135
Blizina kulturno-
asoilaklh manseniigas | 1208 1 5 350 | 0026 | 0946 |-0166| ogee |-0447| 0.35
Blizina konkurencije  |1.308 1 5 320 | 0023 | og3 | 0190 | oves |-0082| 0135
Welness sadrzaji 1.308 1 5 339 0,035 1,264 -0,482 0,068 -0,812 0,135
Spa sadriji 1.308 1 5 337 0,034 1,218 -0.,458 0,068 -0,791 0,135
Pogodnosti za sporti |, 554 1 5 356 | 0031 | 1113 |-0853| oves |-0253| 0.135
rekreaciju
Pogodnosti za zabawu |1.308 1 5 355 | 0027 | 0966 |-0452| oues | 0oed | 0135
Moguénosti za
arganizovanje radicitih {1.208 1 o 2,88 0,024 0873 0,501 0.0Go 0,202 0,133
skupova
Ljubammost osoblja 1.308 1 5 423 0,023 0,826 -1,125 0068 1,645 0,135
Frofalanalnost 1.308 1 5 420 | op21 | o758 |-0763| oves | 0389 | 0135
osoblja
bomunlkatmost 1.308 1 5 420 | op22 | 0807 |-0794| ogee | 0120 | 0,135
osoblja
Znanje swetskih jezika |, 554 i 5 | 415 | 0023 | o816 |-0823| oges | 0700 | 0,135
zaposlenih
Sposobnost
i 1.308 1 5 3ss | 0022 | o804 |-0428| oves |-0151| 0135
neocekivanim
situacijama
Odnos cene i kvaliteta {1 308 2 4,13 0018 | 0666 |-0200| 0068 |-0238| 0,135
Besplatni Wifi u hotelu |1 308 1 4733 0,034 1219 |-1985| 0068 | 2,701 | 0,135
Valid N {listwise) 1.308
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Tabela br, 51, Proseéne ocene gostiju o vaZznosti atributa hotelskog proizvoda

N Min. | Max. Mean Std. Dev, Skewness Kurtosis
Statistic |Stalistic| Statistic| Statistic | Std. Error | Statistic |Statistic|Std. Zrror| Statistic]| Std. Error
Cistota 1.208 3 5 425 0,010 0,376 0,152 0,068 -0.241 0,135
Udobnost 1308 3 ] 427 0,011 0382 |-0330| 0068 0,386 0,135
Lokacija 1.308 1 5 362 0,012 0439 |-0059| 0068 1,112 0,135
Sadrzaji 1.308 1 ] 350 0,017 0614 | -0596| 0068 0,104 0,135
Osoblje 1.308 2 5 475 0,008 0,304 |-2457| OCGE |12485| 0.135
Valid N (listwise) 1.308
Tabela br. 52. Proseéne ocene gostiju o stvarnom stanju atributa hotelskog proizvoda
N Min. Max. Mean Std. Dev. Skewness Kurtosis
Statistic |Statistic| Statistic| Staftistic | Std. Error | Statistic |Statistic|Std. Error| Statistic| Std. Error
Cistoca 1.308 2 5 411 0,014 0501 -0914 | 0,068 1820 0,135
Udobnost 1.308 2 5 4,04 0,015 0542 | -1244 | 0,068 2,517 0,135
Lokacija 1.308 2 5 357 0012 0428 |-0066 | 0,068 D470 0,135
Sadrzaji 1.308 1 5 355 0,021 0,759 | -0,840 | 0068 0,649 0,135
Osoblje 1.308 2 5 413 0,016 0571 -1,089 | 0,068 1,955 0,135
Valid N (listwise) |1.308

Tabela br. 53, Odnos domaéih 1 stranih gostiju v gradskim 1 planinskim/banjskim hotehma

Tip (lokacija) hotela
Grad Planina/Banja
Column N Column N
Count o Count o
_ Domadi 400 46.7% 243 53.9%
05
Strani 457 53.3% 208 46,1%

Tabela br. 54. Pirsonov koeficijent korelacije
prema geografskom poreklu gostiju

Pearson Chi-Square Tests

Tip hotela
{lokacija)
awe | 1
Gost df 1
Sig. 013’

razlike 1zmedu gradskih 1 planinskih/banjskih hotela

Tabela br. 55. Zastupljenost domacih i stranih gostiju u odabim destinacije na kojoj se hotel nalazi
Comparisons of Column Proportions®

Tip {lokacija} hotela
Grad Pls1i|.'|a I
Banja
A {3)
Domadi A
Gosti
Strani B
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Tabela br. 56. Starosna struktura gostiju po tipu destinacije na kojoj se hotel nalazi

Tip hotela
Grad Planina/ Banja
Column N Column N
Count % Count %
Do 34
b : 334 39.0% 123 27.3%
Kolike  90dine
imate 35_“ 316 36.9% 165 36.6%
godina? godina
45 | vise i
godina 207 24 2% 163 36.1%

Tabela br. 57. Pusonov koeficijent korelacije - razlike izmedu gradskih 1 planinskih hotela prema
starosnoj strukturi gostiju
Pearson Chi-Square Tests

Tip hotela
Chl- 26,597

Koliko square
imaite df 2
godina? :
Sig. 000

Tabela br. 58. Segmenti u gradskim i planinskim/banjskim hotelima prema godinama starosti
Comparisons of Column Proportions®

Tip holela
Grad Pl:‘ll‘lll’llal'
Banja
(A) (B)
Do 34
goding
Faliko
imate 35-44
godina? goding
45 i'.'ﬂ't-il! A
godina

Tabela br. 59. Polna struktura postiju po tipu destinacije na kojoj se hotel nalazi
Tip hotela
Grad Planina / Banja

Count Coluq::n N Count Colu;m N
Malima
Vasda gk 4g2|  56.2% 230|  53.0%
zaokruZite
odgovor
Vag pol je: Zenski 375 43.8% 212 47.0%
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Tabela br. 60. Pirsonov koeficijent korelacije — razlike izmedu gradskih i planinskih/banjskih hotela
prema polnoj strukturi gostiju

Pearson Chi-Square Tests
Tip hotela
|Molime  Chi-
\as da : 1,261
square
zaokruZite
1
odgovor,
\ag pol je: Sig. 0,261

‘Tabela br, 61, Zastupljenost segmenata u gradskim 1 planmske/banjskim hotehma po polnoj struktur:
Comparisons of Coelumn Proportions”

Tip holela
Planina/
Grad
i Banja
1A (B}
rM}Ilmo
\Vas da Mus ki
zaokruziie
odgovor,

Vas pol je: Zonski

Tabela br. 62. Nadini rezervisanja usluga u gradskim i planinskim/banjskim hotelima

Tip hotela
Grad Planina/Banja
Counl Column N % Counlt CDTU‘:}TH N

Koristedi Intemet

distributivne 284 331% 137 30.4%
Kakosle sisteme
reFanisali Brek i
hotel u h“i’ f"“‘ ] 227 26.5% 193]  428%
kom sle Dcrea TA
odseli? ';‘9"[ -

PLERITITIRSE, 346 40.4% 121  268%

direkino na

recepijiitd ),

Tabela br. 63. Pursonov koeficijent korelacije — razlike izmedu gradskih i planinskih/banjskih hotela
prema nacinu rezervacijahotelskih usluga
Pearson Chi-Square Tests

Tip hotela
Kako ste
rezenisali Chi-square 40,351
hotel u
kom ste  df 2
o i :
adseli? sig. om
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Tabela br. 64, Zastupljenost oblika rezervisanja usluga u gradskim i planinskim/banjskim hotelima
Comparisons of Column Proportions®

Tip hotela

Grad Planina/Banja

(A) (B)

Koristedi Internet
distributivne
sisteme

Kako st

AROSE  Preko sajta

rezemvisali A
hotela

hotel u

kom ste

odseliy  Drugo (TA,

putem mejla,
direkino na
recepciji i td.).

Tabela br. 65. Zastupljenost segmenata u gradskim i planinskim/banjskim hotelima

Tip hotela
Grad Planina/Banja
Column M Column M
Count Count
Oiin| % i il %
Porodice 56 65% 146] 32.4%
Ukoju  Parow 101 11.8% o8| 217%
kategoriju Grupe o2l  107% o6l z1a%
yusla bi prijatelja
svstali  Individualni 167 195% go| 133%
saba? putnici
Eoson) a41]  515% 51  11.3%
putnici

Tabela br. 66. Pirsonov koeficijent korelacije — razlike izmedu gradskih i planinskih/banjskih hotela
prema segmentima gostiju koji u njima borave
Pearson Chi-Square Tests

Tip hotala
U koju Chi-
kategoriju square 30z p82
gosia bi
svrstali df 4
sebe? Sig. 000
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Tabela br, 67. Zastupljenost segmenata po broju gostiju koji je boravio u gradskim i planinskim/banjskim

hotelima
Comparisons of Column Proportions®
Tip hotela
Grad Planina / Banja
(A) (B)
Porodice A
Ul koju Parovi A
kategoriju Grupe o
gosta bi prijatelja
svrstali Individualni B
sebe? putnici
F‘osl_t)ml B
putnici

Tabela br. 68. Najzastupljenijn segmenti u grupi stranih 1 domacih gostiju

Gost
Comadi Strani
Eoun Column N Count Column N
% %
Porodice oo 14.0% 112|  168%
Ukoju  Parov 99| 15.4% 100  15.0%
kategoriju  Grupe 19|  185% 69|  10.4%
gosia bi P"Jf“_E'Ja )
svistali  Individualni 86| 13.4% 141  212%
sebe?  puMici
Poslow 240|  38.7% 243  365%
putnici

Tabela br. 69. Pusonov kochcyent korelache

segmentima kojim pripadaju

Pearson Chi-Square Tests
Gost
U koju
kategoriju Chi-square 28,736
gosta bi
svrstali df 4
sebe? Sig. .000
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Tabela br, 70, Zastupljenost pojedinih segmenata u grupi domacih i stranih gostiju
Comparisons of Column Proportions”

Gaost
Domaci Strani
(A) (B)
Porodice
U koju Parovi
kategoriju Grupe B
gosta bi  prijatelja
svrstali Individualni A
seha? putnici
Poslovni
putnici
Tabela br. 71. Zastupljenost segmenata prema polu
Molimo Vas da zaokruzite odgovor, Vas pol je:
Mu&ki Zenski
Column N Column N
Count o Count 5,
Porodice 108 15.0% 94 16.0%
Ukoju  Parovi 100]  13.9% g9 16.9%
kategoriju Grupe 108]  15.0% so| 136%
gosta bi  Pprijatelja
I Individualni
svistali  INCWVICUSINE 126  17.5% 101]  172%
sebe?  putnici
Floslovm 279]  28.7% 213  363%
putnici

Tabela br. 72. Pirsonov koeficijent korelacije — razlike izmedun segmenata prema polu
Pearson Chi-Square Tests

Molimo
Vas da
zaokruzile
odgovor
\as pol je:
U kaju
kategoriju Chi-square 3,057
gosta bi
swrstali df 4
sebe? Sig 0548
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Tabela br. 73. Najzastupljeniji i najmanje zastupljeni segmenti prema polu
Comparisons of Column Proportions®
Molimo Vas da
zmokruzle odgovor,
Vas pol je:
Muski Zenski
(A (B)

Porodice

U koju Parovi
kategoriju Grupe
gosta bi  prijalelja

svrslali Individualni

sebe? pulnici
Poslovni
pufnici

Tabela br. 74. Zastupljenost segmenata prema godinama starosti

Koliko imate godina?
Do 34 godine 2.00 35-44 godina 3.00 45 ivise godina
Count Column N % Count Sikumi 4 Count oy Y
% %

Poradice 54 11.8% 7 14.8% 77| z208%

Parovi 77 16.8% 76 15.8% 46 12.4%

U koju kategoriju Srupe 72 15.8% g7l 139% a9l 132%m

gosta biswstali  prijatelja

sebe? i g 99 21.7% 771 180% 51 13.8%
putnici

ool 155 33.9% 190]  295% 147 39.7%
pulnici

Tabela br. 75. Pirsonov koeficijent korelacije — razlike izmedu segmenata prema starosnoj strukturi
Pearson Chi-Square Tests

Koliko imate
godina?
U koju kategoriju Chi-square 25,401
gosta bi swrstali  gf B
sebe? Sig. 001"

Tabela br. 76. Najzastupljeniji i najmanje zastupljeni segmenti prema godinama starosti
Comparisons of Column Proportions®

Koliko imate godina?

Do 34 godine | 35-44 godina | 4% 1"E°
godina
(A} (B) )
Porodics A

Parovi

U koju kategoriju  ‘Siupe
gosta bisvistall  prijatelja
sebe? Individualni
putnici
Poslowi
pultnici
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Tabela br, 77, Najzastupljeniji oblici rezervacija po segmentima

Kako ste rezervisali hotel u kom ste odseli?

lKo.rns.k_em Inln_arnel Preko sajta hotela Drugo
distributivhe sisteme
Column N Col N Column M
Count & uar:n Count " uqr;'m Count " L::n
Poradice 31 7.4% 64 15.2% 107 22 9%
Ukoju  Parovi 61]  145% 8ol  21.2% 49|  105%
kategoriju Grupe 64| 152% s8]  138% 66| 14.1%
gostabi  prijatelja
swstali  Individualni 92| 219% 44|  105% o1  195%
sebe? putnici
el 173l 41a% 165  39.3% 154]  23.0%
putnici
Tabela br. 78. Pirsonov koeficijent korelacije — razlike

hotelskih usluga

Pearson Chi-Square Tests

hotel u kom
ste odseli?

Kako ste
rezervisal

U koju )

kategoriju Chi-square
fa bi

gosia _| df

svrslali

sebe? Sig.

73,756

8
.000°

izmedu segmenata prema naéinu rezervisanja

l'abela br. 79. Razlike izmedu segmenata u zastupljenosti razli¢itih oblika rezervisanja

Comparisons of Column Proportions”

Kako ste rezervisali hotel u kom ste
odseli?
Koristeci Preko
Internet salks .
distributivie . g
¥ holela
sisleme
A) (B) ©)
Forodice A AB
Ukoju  Parovi AC
kategoriju Grupe
gosta bi  prijatelja
svrstali Indivlid_ualni 5 .
sebe? putnici
P .
Dsllu'iml c
putnici
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Tabela br, 80, Razlike u stavovima svih menadZera izmedu vaZnosti i stvarnog stanja istoée

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Cistoda sobe - VaZnosl 492 49 0277 0,040
Cisloéa sobe - Slvarno stanje 478 48 D468 0,067
Cisloéa u hodnicima - Vaznost 453 458 0,581 0,083
Cistoéa u hodnicima - Stvarno stanje 4,53 49 0616 0,088
Cistoéa kuhinje i restorana - Vainost 473 49 0446 0,064
Cistoda kuhinje i reslorana - Stvamo stanje 469 48 0508 0,073
Cisloéa u holu - Vaznost 457 48 0,540 0,077
Cistota u holu - Stvarno stanje 396 49 0841 0,120
Okruzenje hotela - Vainost 427 43 0638 0,091
OkruZenje hotela - Stvarmo slanje 453 49 0,581 0,083
Tabela br. 81, Razlike v stavovima svih menadZera izmedu vaZnost 1 stvarmog stanga udobnosti

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Udobni krevefi - Vainost 465 49 0,481 0,069
Udobni kreveli - Stvarno slanje 471 458 0,540 0,077
Komfor u sobama - Vainost 445 49 0580 0,083
Komfor u sobama - Stvarno stanje 453 43 0544 0,078
Udobne slolice u restoranu - Vainost 4,00 458 0,791 0,113
Udobne stolice u restoranu - Stvarne stanje 427 48 0,700 0,100
Prijatan ambijent - Vaznost 4,39 49 0,702 0,100
Prijatan ambijent - Stvarno stanje 457 49 0540 0,077
Eliminisanje buke - Vainost 437 48 0 668 0,095
Eliminisanje buke - Stvarno stanje 4,14 49 0,791 0,113
Tabela br. 82. Razlike u stavovima svih menadZzera izmedu vaZnosti i stvarnog stanja lokacije

Mean N Std. Devialion | Sid, Error Mean
Blizina autobuske stanice - Vafnost 341 458 0,956 0,137
Blizina autobuske stanice - Stvamno stanje 3,73 49 1255 0,179
Blizina aerodroma - Vaznost 3,94 49 0827 0,118
Blizina aerodroma - Stvarno stanje 2,90 48 1403 0,200
Blizina centra grada - Vainost! 410 49 0918 0,131
Blizina centra grada - Stvarno stanje 3,98 48 1266 0,181
Blizina kulturno-istorijskih znamenitosti - 312 49 1252 0.179
Vainost
Blizina kullur.HO-ISTOI’I]SI'IIh znamenitosti - 369 49 1194 0171
Stvarno stanje
Blizina kankurencije - Vainost 2982 48 1134 0,162
Blizina konkurencije - Stvarno stanje 337 49 1,055 0,151
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Tabela br, 83. Razlike u stavovima svih menadZera izmedu vaZznosti i stvarnog stanja sadrZaja

Stvarno stanje

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Wellness sadrzaji - Vaznost an 49 1,000 0,143
Wellness sadrzaji - Stvarno stanje 290 49 1,503 0,215
Spa sadriaji - Vainost 367 49 0,966 0,138
Spa sadriaji - Stvarno stanje 3,02 49 1534 0,219
Pogodnosti za sport i rekreaciju - Vaznost 3,39 49 0975 0,139
Pogodnosti za sport i rekreaciju - Sivamo stanje 3,00 49 1472 0,210
Pogodnosti za zabawu - VaZnost 3,29 49 0935 0,134
Pogodnosti za zabavu - Stvarno stanje 324 49 1,128 0,161
Mohgu-inusti za organizovanje radigitih skupova 4 427 49 0670 0,096
Vainost
Mogucnosti za organizovanje radicitih skupova - 416 49 1007 0.144

Tabela br, 84, Razlike u stavovima svih menadZzera 12

medu vaZnosti 1 stvarnog stanja zaposlenih

situacijama - Stvamo slanje

Mean M Std. Deviation | Std. Error Mean
Ljubaznost osoblja - Vainost 498 49 0,143 0,020
Ljubaznost osoblja - Stvarno stanje 4 86 48 0,408 0,058
Profesionalnost osoblja - Vainost 4 96 48 0,200 0,029
Profesionalnost zaposlenih - Stvarno stanje 467 49 0591 0,084
Komunikativnost osoblja - VaZnost 494 49 0242 0,035
Komunikativnost zaposlenih - Stvarno stanje 47 48 0577 0,082
Znanje svelskih jezika zaposlenih - Vafnost 473 49 0,491 0,070
Znanje sveiskih jezika zaposlenih - Stvarmo stan 4,10 49 0895 0,128
S.pras-::!_bnoslsna_lazenja u neocekivanim 455 49 0738 0.105
sitluacijama - Vamnost
Sposobnost snalaZenja u neodekivanim 400 49 0816 0.117

Tabela br. 85Razlike u stavovima svih menadZera 1zmedu vaZznosti 1 stvarnog stanja svih posmatranih

atributa

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Cista¢a - Vainost 4,60 49 0,345 0,049
Cistoéa - Stvamo stanje 4,50 49 0,449 0,064
Udobnost - Vainost 437 49 0,458 0,071
Udobnost - Stvarno stanje 444 49 0446 0,064
Lokacija - Vainost 3,50 49 0,586 0,085
Lokacija - Stvarno stanje 3,53 49 0,725 0,104
SadrZaji - Vainost 367 49 0,744 0,106
SadrZaji - Stvarno stanje 327 49 1079 0,154
Osoblje - Vaznost 4,83 49 0,266 0,038
Osoblje - Stvarno stanje 4,47 49 0,530 0,076
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Tabela br. 86. Razlike u stavovima svih
kvaliteta i besplatnog Intemeta

menadZera izmedu vaZnosti i stvarnog stanja odnosa cene i

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
QOdnos cene i kvaliteta - Vainost 459 49 0,705 0,101
Odnos cene i kvaliteta - Stvarno stanje 443 49 0,791 0,113
Besplatni WiFi u hotelu - Vaimost 463 49 0487 0,070
Bes platni WiFi u hotelu - Stvarno stanje 459 49 0,734 0,105

Tabela br. 87. Razlike v stavovima svih menadZera izmedu vaZnosti 1 stvarnog stanja

smatrant atribut)

ukupno (svi

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
VAZNOST 423 49 0,322 0,046
STVARNO STANJE 4,08 49 0,410 0,059
Tabela br. 88. Razlike u stavovima gradskih menadZera izmedu vaZnosti i stvarnog stanja &i

stode

Mean N Std. Dewviation | Std. Error Mean
Cisloéa sobe - Vamnosl 4,94 35 0,236 0,040
Cistota sobe - Stvamo stanje 477 35 0,426 0,072
Cistoéa u hodnicima - Vaznost 471 35 0519 0,088
Cisloéa u hodnicima - Stvarno slanja 4,60 a5 0,604 0,102
Cistoca kuhinje i reslorana - Vamost 4 86 35 0,355 0,060
Cistoéa kuhinje i restorana - Stvarno stanja 477 35 0,426 0,072
Cistoéa u holu - VaZnost 4,74 35 0,443 0,075
Cisloéa u holu - Stvarno slanje 4,00 35 0,840 0,142
OkruZenje hotela - Vainosl 431 35 0583 0,098
OkruZenje hotela - Stvamo slanje 4,63 35 0547 0,082
Tabela br 89 Razlike u stavovima svih menadZera izmedu vaZnosti i stvarmog stanja ndobn

osti

Mean N Std. Devialion | Std. Error Mean
Udobni kreveti - Vainost 4 69 35 0471 0,080
Udobni kreveli - Stvarno stanje 417 35 0572 0,097
Komfor u sobama - Vafnost 451 35 0612 0,103
Komfor u sobama - Stvarno stanje 4 60 as 0553 0,093
Udobne slolice u restoranu - Vainost 417 35 0822 0,139
Udobne stolice u restoranu - Stvarno stanje 4,37 35 0,731 0,124
Prijatan ambijent - VaZnost 4,49 35 0658 0,111
Prijatan ambijent - Stvarno stanje 454 as 0,561 0,095
Eliminisanje buke - Vainost 443 35 0608 0,103
Eliminisanje buke - Stvarno stanje 411 35 0758 0,128
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Tabela br. 90. Razlike u stavovima gradskih menadZera izmedu vaZnosti i stvarnog stanja lokacije

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Blizina autobuske stanice - Vainost 3,54 35 1,010 0171
Blizina autobuske stanice - Stvamo sfanje 3,89 a5 1,132 0,191
Blizina aerodroma - Vainost 4,03 35 0,747 0,126
Blizina aerodroma - Stvarno slanje 3,34 35 1,110 0,188
Blizina centra grada - VaZnost 4,37 35 0,646 0,109
Blizina centra grada - Stvarno stanje 4,34 35 0906 0,153
Blizina kulturno-isterijskih znamenitosti - 314 15 1287 0217
Vainost
gle;:r?ck::;ul.:jlo—|sturljsluh mamenitosti - 3,89 35 0932 0.158
Blizina konkurencije - Vainost 29 35 1121 0,190
Blizina konkurencije - Stvarno stanje 346 35 0,980 0,166

Tabela br. 91. Razlike u stavovima gradskih

menadZera 1izmedu vaZnosti 1 s

tvarmog stanja sadrzaja

Stvarno stanje

Mean M Std. Deviation | Sid. Error Mean
Wellness sadrzaji - Vainost 3,54 35 1,067 0,180
Wellness sadrzaji - Stvamo stanje 251 35 1,442 0,244
Spa sadriaji - Vainost 349 35 1,011 0,171
Spa sadrzaji - Stvarno stanje 2,57 35 1,501 0,254
Pogodnosti za sporti rekreaciju - Vainost 3,20 35 0994 0,168
Pogodnosti za sport | rekreaciju - Slvamo slanje 251 35 1,358 0,230
Pogodnosti za zabavu - Vainost 3,23 35 0,942 0,159
Pogodnosti za zabavu - Stvarno stanje 3,23 35 1,185 0,197
Megucnosti za organizovanje radicitih skupova 4
L 4 ‘ : 426 35 0.701 0.118
Mogucnosti za organizovanje radicitih skupova - 420 a5 0797 0.135

Tabela br. 92. Razlike v stavovima gradskih

menadZera izmedu vainostin s

tvarnog stanja z

aposlenth

situacijama - Stvarno stanje

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Ljubaznost osoblja - Vainost 5,00 35 0,000 0,000
Ljubaznost osoblja - Stvarno stanje 491 a5 0284 0,048
Profesionalnost osoblja - Vainost 497 35 0169 0,029
Profesionalnost zaposlenih - Stvarno stanje 4,83 35 0382 0,065
Komunikativnost osoblja - Vaincst 5,00 35 0,000 0,000
Komunikativnost zaposlenih - Stvarmo stanje 4,89 35 0323 0,055
Znanje svetskih jezika zaposlenih - VaZnost 477 a5 0426 0,072
Znanje svetskih jezika zaposlenih - Stvarno stan 429 35 0825 0,139
S.posc:.bnostsnalazenja u neodcekivanim 466 15 0591 0.100
situacijama - Vainost
Sposobnost snalaZenja u neodekivanim 414 35 0733 0.124
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Tabela br. 93. Razlike u stavovima gradskih menadzera izmedu vaZnosti i stvarnog stanja svih

osmatranih atributa

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Cistoca - Vainosl 471 35 0288 0.049
Cistota - Stvamo stanje 455 35 0439 0,074
Udobnost - Vainost 4 46 35 D512 0,087
Udobnost - Stvarno stanje 447 35 0457 0,077
Lokacija - Vainost 360 35 0538 0,091
Lokacija - Stvarno stanje 378 a5 0603 0,102
Sadrzaji - Vafnoslt 3,54 3s 0788 0,133
Sadrzaji - Stvarno stanje 3,01 35 1,057 0,179
Osoblje - Vainost 4,88 35 0176 0,030
Osoblje - Stvarno stanje 461 as 0411 0,070

Tabela br. 94, Razhike u stavevima gradskih menadZera 1zmedu vaZznost 1 stvarnog stanja odnosa cene 1

kvaliteta i besplatnog Intemeta

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Odnos cene i kvaliteta - Vafnost 463 a5 0,770 0,130
Odnos cene i kvaliteta - Stvarno stanje 4 54 35 0,780 0,132
Bes platni WiFi u hotelu - Vainost 469 35 0471 0,080
Bes platni WiFi u hotelu - Stvarno stanje 457 35 0815 0,138

osmatrani atributi)

Tabela br. 95. Razlike u stavovima gradskih menadz

era 1zmedu vaZznosti 1

stvarnog stanja

ukupno (svi

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
VAZNOST 427 35 0,340 0,067
STVARNO STANJE 412 35 0418 0,071

Tabela br. 96. Razlike u stavovima menadze

ra planinskih/banjsih hotela izn

1edu vaznosti i s

tvarnog stanja

Cisloce

Mean M Std. Deviation | Std. Error Mean
Cisto¢a sobe - Vainosl 4,86 14 03863 0,097
Cistoéa sobe - Stvamo slanje 479 14 0579 0,155
Cisloéa u hodnicima - VaZnosl 407 14 0475 0127
Cistoda u hodnicima - Stvarno slanje 4,36 14 0633 0,169
Cistaéa kuhinje i restorana - Vainost 4,43 14 0514 0,137
Cistota kuhinje i reslorana - Stvamo stanje 4,50 14 0,650 0,174
Cistoéa u holu - VaZnost 414 14 0535 0,143
Cista¢a u holu - Stvarno stanje 3,86 14 0864 0,231
Okruzenje hotela - Vainost 4,14 14 0,770 0,206
QOkruZenje holela - Stvamo slanje 4,29 14 0611 0,163
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Tabela br. 97. Razlike v stavovima menadZera planinskih/banjsih hotela izmedu vaZznosti i stvarnog stanja
udobnosti

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Udobni kreveti - Vaznost 457 14 0514 0,137
Udobni kreveli - Stvarno slanje 471 14 0,469 0,125
Komforu sobama - Vainost 429 14 0469 0,125
Komfor u sobama - Stvarno stanje 4,36 14 0,487 0,133
Udobne stolice u restoranu - Vainost 357 14 0514 0,137
Udobne stolice u restoranu - Stvarno stanje 4,00 14 0,555 0,148
Prijatan ambijent - Vainost 414 14 0770 0,206
Prijatan ambijent - Stvarno stanje 4,64 14 0,497 0,133
Eliminisanje buke - VaZznost 421 14 0,802 0,214
Eliminisanje buke - Stvarno stanje 421 14 0,893 0,239

Tabela br. 98, Razlike u stavovima menadZzera planmskih/bangsih hotela izmedu vaZnosti 1 stvarnog stanja
lokacije

Mean M Std. Deviation | Std. Error Mean

Blizina autobuske stanice - Vainost 3.07 14 0,730 0,195
Blizina autobuske stanice - Stvamo stanje 336 14 1499 0,401
Blizina aerodroma - \Vaznost 3.7 14 0994 0,266
Blizina aerodroma - Stvarno stanje 1,79 14 1477 0,395
Blizina centra grada - Vainost 343 14 1,158 0,309
Blizina centra grada - Stvarno stanje 3,07 14 1592 0,425
1:B‘r‘lalznn.;"asI:uIIurr1o-|'storlj'sluh mamenitosti - 307 14 1207 0322
Blizina I-cullurlnn-|stnr||5k|h mamenitosti - 321 14 1626 0,434
Stvarno stanje

Blizina Konkurencije - Vaznost 2,93 14 1,20/ 0,322
Blizina konkurencije - Stvarno stanje 3,14 14 1231 0,329

Tabela br. 99. Razlike u stavovima menadZera planinskih/banjsih hotela izmedu vaznosti i stvarnog stanja
sadirzaja

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Wellness sadrzaji - Vaznost 4,14 14 0663 0177
Wellness sadrZaji - Stvarno stanje 3,86 14 1231 0,329
Spa sadiZaji - VaZnosl 4,14 14 0663 0,177
Spa sadrzaji - Stvarno stanje 4,14 14 0,949 0,254
Pogodnosti za sport i rekreaciju - Vaznost 3,86 14 0,770 0,206
Pogodnosti za sport i rekreaciju - Stvamo stanje 421 14 0975 0,261
Pogodnosti za zabavu - VaZnost 343 14 0938 0,251
Pogodnosti za zabavu - Stvarno stanje 329 14 1,069 0,286
Mogucnosti za organizovanje radicitih skupova - 429 14 0611 0.163
Vainost
Mogucénosti za organizovanje radicitih skupova - 407 14 1439 0.385
Stvarno stanje
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Tabela br. 100. Razlike u stavovima menadZera planinskih/banjsih hotela izmedu vaZnosti i stvarmog
stanja zaposlenih

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean

Ljubaznost osoblja - Vainost 493 14 0287 0,071
Ljubaznost osoblja - Stvarno stanje 4,71 14 0,611 0,163
Profesionalnost osoblja - Vainost 493 14 0267 0,071
Profesionalnost zaposlenih - Stvarno stanje 429 14 0825 0,221
Komunikativnost osoblja - Vainesl 4,79 14 0,426 0,114
Komunikativnost zapos lenih - Stvarno stanje 4,29 14 0825 0,221
Znanje svetskih jezika zaposlenih - Vainost 464 14 0633 0,169
Znanje svetskih jezika zaposlenih - Stvarno stan 3,64 14 0929 0,248

Sposobnost snalazenja u neodéekivanim
siluacijama - Vainost

Sposobnost snalaZenja u neocekivanim
situacijama - Stvarno stanje

429 14 0984 0,266

3,64 14 0829 0,248

Tabela br. 101. Razlike u stavovima menadZera planinskih/banjskih hotela izmedu vaZnosti i stvarnog
stanga svih posmatramh atributa

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean

Cistoéa - Vainost 433 14 0329 0,088
Cislo¢a - Stvamo slanje 436 14 0,459 0,123
Udobnosl! - Vainost 416 14 0401 0,107
Udobnost - Stvarno stanje 4,39 14 0,426 0,114
Lokacija - Vainost 324 14 0676 0,181
Lokacija - Stvarno stanje 29 14 0641 0,171
Sadrzaji - Vainost 3,97 14 0531 0,142
Sadrzaji - Stvarno stanje 391 14 0,862 0,230
Osoblje - Vaznost 4,71 14 0,398 0,106
Osoblje - Stvarno stanje 411 14 0636 0,170

Tabela br. 102, Razlike v stavovima menadZera planinskih/banjsih hotela izmedu vainosti 1 stvarnog
stanja odnosa cene i kvaliteta i besplatnog Interneta

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Odnos cene i kvaliteta - \afnost 4 50 14 0519 0,139
Odnos cene i kvaliteta - Stvarno stanje 414 14 0770 0,206
Besplatni WiFi u hotelu - Vaimost 450 14 0519 0,139
Bes platni WiFi u hotelu - Stvarno stanje 4,64 14 0,497 0,133

Tabela br. 103, Razlike u stavovima menadZera planinskih/banjsih hotela izmedu vaznosti 1 stvarnog
stanja — ukupno (svi posmatrani atributi)

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
VAZNOST 411 14 0,247 0,066
STVARNO STANJE 397 14 0,385 0,103
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Tabela br. 104, Razlike u stavovima svih anketiranih gostiju izmedu vaZznosti i stvarnog stanja Cistoée

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Cistoc¢a sobe - Vainost 483 1.308 0,419 0012
Cislota sobe - Slvarno slanje 421 1.308 0,737 0,020
Cisloéa u hodnicima - Vainost 393 1.308 D.684 0,018
Cistoéa u hodnicima - Stvarno stanje 4,05 1.308 0,734 0,020
Cistoéa kuhinje i restorana - Vainost 459 1.308 0,567 0016
Cistoda kuhinje i reslorana - Stvarno stanje 4,09 1.308 0,723 0,020
Cistoé¢a u holu - VaZnost 3,75 1.308 0,797 0,022
Cistota u holu - Stvamo stanje 413 1.308 0,685 0019
OkruZenje hotela - Vainost 4,14 1.308 0,640 0,018
OkruZenje hotela - Stvarno slanje 410 1.308 0,815 0,023

Tabela br, 103, Razlike u stavovima svih anketiramh gost

ju zmedu vaZnost 1 stvam

og stanmja ndobnost

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Udobni kreveli - Vainost 4 82 1.308 0,431 0012
Udobni kreveli - Stvarno stanje 424 1.308 0,785 0022
Komforu sobama - Vaznost 417 1.308 0,697 0019
Komfor u sobama - Stvamo stanje 4,00 1.308 0,795 0022
Udobne siolice u resloranu - Vainost 354 1.308 0,786 0022
Udobne stolice u restoranu - Stvarno stanje 381 1.308 0,797 0,022
Prijatan ambijent - VaZnost 412 1.308 0,699 0019
Prijatan ambijent - Stvarno stanje 4,09 1.308 0,740 0,020
Eliminisanje buke - Vainost 470 1.308 0,567 0016
Eliminisanje buke - Stvamo stanje 4,05 1.308 0,971 0,027

Tabela br. 106. Razlike u stavovima svih anketiranih gost

iju izmedu vaznosti i stvarn

og stanja lokacije

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Blizina autobuske stanice - Vafnost 353 1.308 0,980 0027
Blizina autobuske stanice - Stvamo stanje 3,69 1.308 0,882 0,024
Blizina aerodroma - Vainost 3,80 1.308 1,170 0,032
Blizina aerodroma - Stvarno stanje 318 1.308 1,148 0032
Blizina centra grada - Vaimost 457 1.308 0,703 0019
Blizina centra grada - Stvarno stznje 418 1.308 0,954 0,026
Slaliz;n:;:uIlurno-lstorljsklh znamenitosti - 331 1308 1,005 0030
Blizina kullurlno-lston]sklh znamenitosti - 350 1308 0.946 0026
Stvarno stanje
Blizina konkurencije - VaZnost 2,88 1.308 0,864 0024
Blizina konkurencije - Stvarno stanje 3,29 1.308 0,836 0,023
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Tabela br. 107. Razlike u stavovima svih anketiranih gostiju izmedu vaZnosti i stvarnog stanja sadrZzaja

Stvarno stanje

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Wellness sadrzaji - VaZnost 3,75 1.308 1,042 0,029
Wellness sadrzaji - Stvarno stanje 3,39 1.308 1,264 0,035
Spa sadriaji - Vainost 3,73 1.308 1,132 0,031
Spa sadriaji - Stvarno stanje 3,37 1.308 1,218 0,034
Pogodnosti za spor i rekreaciju - VaZnost 3,26 1.308 1,130 0,031
Pogodnosti za sport i rekreaciju - Stvarno stanje 356 1.308 1,113 0,031
Pogodnosti za zabavu - VaZznost 323 1.308 1,012 0,028
Pogodnosti za zabavu - Stvarno stanje 3,55 1.308 0,966 0027
Nb?uénusti za organizovanje radicitih skupova - 355 1308 1,302 0,036
Vainost
Mogucnosti za organizovanje razliéitih skupova - 3.89 1308 0,675 0024

Tabela br, 108, Razlike u stavovima svih anketiranth gost

ju zmedu vaZnost 1 stvamog stanga zaposlenih

situacijama - Slvamo slanje

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Ljubaznost osoblja - Vainost 489 1.308 0,391 0,011
Ljubammost osoblja - Stvarno stanje 423 1.308 0,826 0023
Profesionalnost osoblja - Vainost 478 1.308 0,451 0012
Profesionalnost zaposlenih - Starno stanje 420 1.308 0,758 0,021
Komunikativnost osoblja - VaZnost 4,84 1.308 0,397 0,011
Komunikativnost zaposlenih - Stvarno slanje 4,20 1.308 0,807 0022
Znanje svelskih jezika zaposlenih - Vainost 463 1.308 0,622 0017
Znanje sveiskih jezika zaposlenih - Stvarno stan 415 1.308 0,616 0,023
Sposobnost snalazenja u neocekivanim
si?uanijama - \.r'ainnslj 4oz Tl 45 0.01%
Sposobnost snalaZzenja u neodéekivanim 388 1308 0.804 0022

Tabela br. 109, Razlike v stavovima svih anketiranih gostiju 1zmedu vaZnosti 1 sivamog stanja svih

yosmatranih atributa

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Cista¢a - Vainost 425 1.308 0,376 0,010
Cistada - Stvarno stanje 41 1.308 0,501 0014
Udobnost - VaZznost 427 1.308 0,392 0,011
Udobnost - Stvamo stanje 4,04 1.308 0,542 0,015
Lokacija - Vainost 3,62 1.308 0,439 0,012
Lokacija - Stvarno stanje 357 1.308 0,428 0012
SadrZaji - Vainost 3,50 1.308 0614 0,017
SadrZaji - Stvamo slanje 3,55 1.308 0,759 0,021
Osoblje - Vaznost 4,75 1.308 0,504 0,008
Osoblje - Stvarno stanje 4,13 1.308 0,571 0,016
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Tabela br. 110. Razlike u stavovima svih anketiranih gostiju izmedu vaznosti i stvamog stanja odnosa
cene i kvaliteta i besplatnog Interneta

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Odnos cene i kvaliteta - Vainost 402 1.308 0,314 0,009
Odnos cene i kvaliteta - Stvamo stanje 413 1.308 0,666 0,018
Besplatni WiFi u hotelu - Vaimost 487 1.308 0,383 0,011
Bes platni WiFi u hotelu - Starno stanje 433 1.308 1,219 0,034

Tabela br. 111. Razlike u stavovima svih anketiranih gostiju izmedu vaZnosti 1 stvamog stanja — ukupno
(sv1 posmatram atributi)

Meaan N Std. Deviation | Std. Error Mean
VAZNOST 4 1388 1.308 0,22927 0,00634
STVARNO STANJE 3,8064 1.308 0,34443 0,00952

Tabela br. 112 Razlike u stavovima gostiju gradskih hotela izmedu vaZnosti i stvarnog stanja distoce

Mean N Sitd. Deviation | Std. Error Mean
Cisloéa sobe - Vaznosl 4 B7 857 0,405 0,014
Cistota sobe - Stvarno stanje 4,06 857 0,773 0,026
Cistota u hodnicima - Vaznost 3,74 857 0,827 0021
Cisloéa u hodnicima - Stvarno stanje 3,85 857 0,684 0,023
Cistoda kuhinje i restorana - VaZnost 449 B57 0,602 0,021
Cistada kuhinje i restorana - Stvarno stanje 3,89 857 0,726 0,025
Cistoéa u holu - VaZnost 353 857 0,776 0,027
Cisloéa u holu - Stvamo stanje 411 857 0,765 0,026
OkruZenje holela - VaZnost 393 B57 0,588 0,020
OkruZenje hotela - Stvarno stanje 3,92 857 0,664 0,029

Tabela br 113 Razlike n stavovima postijn gradskih izmedn vaFnosti i stvarnog stanja udobnosti

Mean N Std, Deviation | Std. Error Mean
Udobni kreveti - Vaznost 477 857 0,478 0016
Udobni kreveli - Stvarno slanje 4,03 857 0,820 0,028
Komfor u sobama - Vafnost 401 857 0,692 0,024
Komfor u sobama - Stvamo stanje 382 8s7 0,799 0027
Udobne slolice u restoranu - Vainost 340 857 0,747 0,028
Udobne stolice u restoranu - Stvarno stanje 3,63 857 0,845 0,029
Prijatan ambijent - VaZnost 3,91 857 0,677 0,023
Prijatan ambijent - Stvarno stanje 401 857 0,778 0027
Eliminisanje buke - Vainost 4,64 857 0,612 0,021
Eliminisanje buke - Stvamo stanje 388 857 1,076 0037
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Tabela br. 114, Razlike u stavovima gostiju gradskih hotela izmedu vaZnosti i stvarnog stanja lokacij

[4]

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Blizina autobuske stanice - Vainost 332 857 0976 0,033
Blizina aulobuske stanice - Stvamo stanje 3,48 857 0,860 0,029
Blizina aerodroma - Vainost 411 857 1,010 0,035
Blizina aerodroma - Stvarno stanje 3,68 857 0,941 0,032
Blizina centra grada - Vamost 4,67 857 0,614 0,021
Blizina centra grada - Stvarno stznje 4,09 857 1,064 0,036
Blizina kulturno-istorijskih znamenitosti - 312 857 1181 0040
Vainost
Blizina I-cull.urlna-ietorijskih znamenitosti - 3.44 857 0.994 0.034
Stvarno stanje
Blizina konkurencije - Vainost 2,70 857 0,851 0,029
Blizina konkurencije - Stvarno stanje 3,33 857 0,808 0,028

Tabela br. 115 Razlike v stavovima gostyu g

radskih hotel

a 1zmedu vaZznost 1 stvarnog stanga sadiZza)

e

situacijama - Stvarno slanje

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Wellness sadrzaji - Vaznost 347 857 1,101 0,038
Weliness sadrzaji - Stvarno stanje 3,00 857 1,299 0,044
Spa sadrZaji - Vainost 3,41 857 1,192 0,041
Spa sadrzaji - Stvarno stanje 2,95 857 1,247 0,043
Pogodnosti za sport i rekreaciju - Vaznost 2,80 857 1,037 0,035
Pogodnosti za sport i rekreaciju - Stvarno slanje 3,21 857 1,147 0,038
Pogodnosti za zabavu - VaZnost 3,03 B57 1,066 0,036
Pogodnosti za zabavu - Stvarno stanje 3,39 857 1,008 0,034
E;L::Sr;ostl za organizovanje razli¢itih skupova -| 411 857 0.944 0,032
I:t(;g:::;z::njza‘; organizovanje razicitih skupova - 297 857 0.904 0031
Tabela br. 116. Razlike u stavovima gostiju gradskih izmedu vaZnosti i sivarnog stanja osoblja

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Ljubaznost osoblja - VaZnos! 489 857 0,427 0015
Ljubamost osoblja - Stvarno stanje 412 857 0,839 0,029
Profesionalnost osoblja - VaZnost 481 857 0,456 0,016
Profesionalnost zaposlenih - Starno stanje 413 857 0,806 0,028
Komunikalivnost osoblja - Vainost 4 B6 857 0,389 0,013
Komunikalivnost zaposlenih - Stvarno slanje 4,00 857 0,832 0,028
Znanje svetskih jezika zaposlenih - Vainost 4,75 857 0,510 0,017
Znanije svelskih jezika zaposlenih - Stvarno stan 3,96 857 0,509 0,028
Slpos.c:.hnnsl snajazen]a u neodéekivanim 463 857 0.539 0018
situacijama - Vainost
Sposobnost snalaZzenja u neodéekivanim 376 857 0.777 0027
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Tabela br. 117. Razlike u stavovima gostiju gradskih hotela izmedu vaZnosti i stvarnog stanja svih
osmatranih atributa

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Cisloéa - Vaznost 411 857 0,330 0011
Cisloéa - Stvarno slanje 3,96 857 0,501 0017
Udobnost - Vaznost 415 857 0,352 0012
Udobnost - Stvarmo stanje 3,87 857 0,565 0,018
Lokacija - VaZnosl 358 857 0,452 0015
Lokacija - Stvarno stanje 361 857 0,460 0016
Sadrzaji - Vainost 3,36 857 0,677 0,023
Sadrzaji - Svamo stanje 3,30 as7 0,791 0,027
Osoblje - VaZnost 479 B57 0317 0011
Osoblje - Stvarno stanje 3,99 857 0,557 0,019

Tabela br. 118. Razlike u stavovima gostiju gradskih hotela izmedun vaZnosti 1 stvamog stanja odnosa
cene 1 kvaliteta 1 besplatnog Interneta

Meaan N Std. Deviation | Std. Error Mean
Odnos cene i kvaliteta - Vainost 492 857 0,325 0,011
Odnos cene i kvaliteta - Stvamo stanje 4,03 857 0,657 0,022
Besplatni WiFi u hotelu - Vainost 492 857 0,348 0012
Besplatni WiFi u hotelu - Stvarno stanje 427 as7 1,225 0,042

Tabela br. 119. Razlike u stavovima gostiju gradskih hotela izmedu vaznosti 1 stvarnog stanja — ukupno
{sv1 posmaltrani atributi)

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
VAZNOST 40667 as7 0,23233 0,00794
STVARNO STANJE 3.7783 857 0,32190 0,01100

Tabela br. 120. Razlike u stavovima gostiju planinskih/banjskih hotela izmedu vaZznosti 1 stvamog stanja
Cistode

Mean N Sid. Deviation | Std. Error Mean
Cistoca sobe - Vaznost 4,75 451 0.433 0,020
Cistoca sobe - Stvarno stanje 4,50 451 0,563 0,027
Cistaéa u hodnicima - Vaznost 4,30 451 0,634 0,030
Cisloéa u hodnicima - Stvarno stanje 443 451 0,668 0,021
Cistoca kuhinje i reslorana - Vaznost 478 451 0,438 0,021
Cistada kuhinje i restorana - Stvarno stanje 447 451 0,542 0,026
Cistoda u holu - VaZnost 419 451 0,644 0,030
Cistocéa u holu - Stvamo slanje 417 451 0,487 0,023
Okruzenje hotela - Vainost 455 451 0,524 0,025
OkruZenje hotela - Stvarno stanje 4,43 451 0,579 0,027

274




Tabela br. 121. Razlike u stavovima gostiju planinskih/banjskih hotela izmedu vaznosti 1 stvamog stanja

udobnosti

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Udobni kreveti - Vaznost 4,89 451 0,309 0,015
Udobni kreveli - Stvarno stanje 463 451 D518 0,024
Komforu sobama - Vainost 448 451 0,594 0028
Komfor u sobama - Stvamo sianje 4,34 451 D.666 0,031
Udobne stolice u resloranu - Vainost 381 451 0,787 0037
Udobne stolice u restoranu - Stvarno stanje 416 451 0,545 0026
Prijatan ambijent - VaZnost 453 451 0,547 0026
Prijatan ambijent - Stvarno stanje 424 451 0,638 0,030
Eliminisanje buke - VaZnost 481 451 0,453 0,021
Eliminisanje buke - Stvamo slanje 436 451 0,619 0,029

Tabela br. 122. Razlike u stavovima gostiju
lokacije

planinskih/b

anjskih hotela izmedu vaZznosti i stvamog

stanja

Mean N Sid. Deviation | Std. Error Mean
Blizina autobuske stanice - Vaznost 3,94 451 0,855 0,040
Blizina aulobuske slanice - Stvamo stanje 410 451 0,774 0,036
Blizina asrodroma - \Vafnost 321 451 1,227 0,058
Blizina aerodroma - Stvarno stanje 221 451 0,853 0,040
Blizina centra grada - Vamost 4,39 451 0,815 0,038
Blizina centra grada - Stvarno stznje 435 451 0,671 0,032
Ellni:ma kullurno-istorijskih znamenitosti - 369 451 0.784 0.037
Vainost
Blizina I-cullur_nc-|stnr||sk|h namenitosli - 350 451 0839 0.040
Stvarno stanje
Blizina konkurencije - VaZnost 321 451 0,789 0,037
Blizina kenkurencije - Stvarno stanje 322 451 0,683 0,042

Tabela br. 123. Razlike u stavovima gostiju planinskih/banjskih hotela izmedu vaZznosti 1 stvamog stanja

sadirzaja

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Wellness sadrzaji - VaZnost 429 451 0,638 0,030
Wellness sadrzaji - Stvarno stanje 414 451 0,760 0,036
Spa sadrzaji - Vaznost 433 451 0877 0,032
Spa sadrZaji - Stvaro stanje 4,16 451 0,622 0,029
Pogodnosti za sport i rekreaciju - VaZnost 412 451 0,730 0,034
Pogodnosti za sport i rekreaciju - Stvarno stanje 423 451 0,649 0,031
Pogodnosti za zabavu - VaZnost 363 451 0,759 0036
Pogodnosti za zabavu - Stvarno stanje 3,86 451 0,794 0,037
Mn“guénosti za organizovanje razliéitih skupova - 249 451 1226 0058
Vaznost
g‘ttilr-l:;z'ts:nz;: organizovanje razli¢itih skupova - 593 o o P
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Tabela br. 124. Razlike u stavovima gostiju planinskih/banjskih hotela izmedu vaznosti i stvamog stanja

osoblja

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Ljubaznost osoblja - Vaznost 4,89 451 0,312 0,015
Ljubaznost osoblja - Stvarno stanje 443 451 0,761 0,036
Profesionalnost osoblja - Vainost 4,74 451 0,439 0021
Profesionalnost zaposlenih - Stvarmo stanje 433 451 0,637 0,030
Komunikativnost osoblja - Vainosl 4,79 451 0,407 0,018
Komunikativnos! zaposlenih - Stvarno stanje 457 451 0,605 0,028
Znanje svetskih jezika zaposlenih - Vainost 438 451 0,734 0,035
Znanje svetskih jezika zaposlenih - Stvarno stan| 4,52 451 0,694 0,033
Slpcse_bnoslsnavlaaen]a u neodéekivanim 460 451 0559 0,026
situacijama - Vainost
S.pnsc!!anostsnalaienja u _neoc':eki\ranim 411 451 0.608 0.038
situacijama - Stvamo slanje

Tabela br. 125. Razlike u stavovima gostiju
svih posmatranih atributa

planinskih/b

anjskih hotel

a izmedu vaZnosti i stvamog

stanja

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Cistoéa - Vainost 451 451 0,311 0015
Cisloéa - Stvarno slanje 4,40 451 0,357 0017
Udobnost - Vainost 450 451 0,354 0017
Udobnost - Stvamo stanje 4,35 451 0,315 0015
Lokacija - Vaznost 369 451 0,405 0018
Lokacija - Stvarno stanje 349 451 0,348 0,016
Sadrzaji - VaZnost 3,77 451 0,338 0,016
Sadrzaji - Stvamo stanje 403 451 0,378 0018
Osoblje - Vaznost 468 451 0,262 0012
Osoblje - Stvarno stanje 4,39 451 0,505 0,024

Tabela br. 126. Razlike u stavovima gostiju planinskih/banjskih hotela izmedu vaZznosti 1 stvamog stanja

odnosa cene i kvaliteta i besplatnog Interneta

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Odnos cene i kvaliteta - Vlafnost 491 451 0,291 0014
Odnos cene i kvaliteta - Stvamo stanje 431 451 0,646 0,030
Besplatni WiFi u hotelu - Vaimost 477 451 0,423 0,020
Bes platni WiFi u hotelu - Stvarno stanje 4,44 451 1,201 0,057

Tabela br. 127. Razlike u stavovima gostiju planinskih/banjskih hotela izmedu vaZznosti 1 stvamog stanja

— ukupno (svi posmatrani atributi)

Mean N Std. Dewiation | Std. Error Mean
VAZNOST 42758 451 0,14502 0,00687
STVARNO STANJE 4,1499 451 0,23832 0,01122
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Tabela br, 128, Razlike u stavovima porodica o &istoéi

Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Cistoca sobe - Vaznosl 4,74 202 0,625 0,044
Cislota sobe - Slvarno slanje 4,34 202 0,738 0,052
Cisloéa u hodnicima - VaZnost 4,24 202 0,723 0,051
Cistoéa u hodnicima - Stvarno stanje 4,14 202 0,708 0,050
Cistoéa kuhinje i restorana - Vainost 454 202 0,591 0,042
Cistaéa kuhinje i restorana - Stvarno stanje 4,14 202 0,565 0,040
Cistoéa u holu - VaZnost 4,02 202 0,669 0047
Cistota u holu - Stvamo stanje 419 202 0,472 0033
OkruZenje hotela - Vainost 4,45 202 0,622 0,044
OkruZenje holela - Stvarno stanje 4,24 202 0,688 0,048
Tabela br. 129, Razlike v stavovima porodica o udobnosti

Mean Sid. Deviation | Std. Error Mean
Udobni kreveti - VaZznost 480 202 0,468 0,033
Udaobni kreveti - Stvarno stanje 4 56 202 0,725 0,081
Komfor u sobama - Vainost 438 202 0.544 0,038
Komfor u sobama - Stvarno stanje 451 202 0,633 0,045
Udobne siolice u restoranu - Vainosi 387 202 0,809 0,057
Udobne stolice u restoranu - Stvamo stanje 4186 202 0.541 0,038
Prijatan ambijent - Vainost 4,55 202 0,572 0,040
Prijatan ambijent - Stvarno stanje 418 202 0,745 0,052
Eliminisanje buke - Vafnost 4 68 202 0,580 0,041
Eliminisanje buke - Stvarno slanje 4,29 202 0,719 0,051
Tabela br. 130. Razlike u stavovima porodica o lokaciji

Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Blizina autobuske stanice - Vafnost 3,86 202 0,538 0,066
Blizina autobuske stanice - Stvamo stanje 4,00 202 0,743 0,052
Blizina aerodroma - Vaznost 333 202 1,259 0,089
Blizina aerodroma - Stvarno stanje 269 202 1,139 0,080
Blizina centra grada - VaInost 437 202 1,C00 0,070
Blizina centra grada - Stvarno stznje 4,22 202 0,812 0,057
Blizina kulturno-istorijskih znamenitosti - 376 202 0,844 0059
Vainost
Blizina kullurlno-lstorljsklh znamenitosti - 369 202 0.655 0060
Stvarno stanje
Blizina konkurencije - VaZnost 313 202 1,076 0,076
Blizina konkurencije - Stvarno stanje 3.25 202 0,588 0,070
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Tabela br, 131, Razlike u stavovima porodica o sadrZajima

siluacijama - Stvamo slanje

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Wellness sadrzaji - Vainost 406 202 0815 0064
Wellness sadrzaji - Stvarno stanje 3,60 202 0,578 0,069
Spa sadriaji - Vainost 4,16 202 0.821 0,058
Spa sadriaji - Stvarno stanje 383 202 0.533 0,066
Pogodnosti za spor i rekreaciju - VaZnost 392 202 0,722 0,051
Pogodnosti za sport i rekreaciju - Stvarno stanje 4,00 202 0,816 0,057
Pogodnosti za zabavu - VaZznost 3,58 202 0,838 0,059
Pogodnosti za zabavu - Stvarno stanje 3az 202 0,799 0056
Nb?uénusti za organizovanje radicitih skupova - 273 502 1.281 0,090
Vainost
Mogucnosti z,a organizovanje razlicitih skupova -| 3.89 202 0,809 0057
Stvarno stanje
Tabela br. 132, Razlike u stavovima porodica o osoblju u hotelima

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Ljubaznost osoblja - Vainost 4,78 202 0,551 0,039
Ljubammost osoblja - Stvarno stanje 4,35 202 0,880 0,062
Profesionalnost osoblja - Vainost 472 202 0.568 0,040
Profesionalnost zaposlenih - Sharno stanje 429 202 0,683 0048
Komunikativnost osoblja - VaZnost 4,71 202 0,505 0,036
Komunikativnost zaposlenih - Stvarno stanje 4,58 202 0,88 0048
Znanje svelskih jezika zaposlenih - Vainost 4,44 202 0,809 00587
Znanje svetskih jezika zaposlenih - Stvarno stan 4,16 202 0,784 0,055
S.pos-::!_bnoslsna_lazenja u neocekivanim 454 202 0,565 0040
situacijama - Vainost
Sposobnost snalaZzenja u neodéekivanim 414 202 0,855 0060

Tabela br. 133, Razlike u stavovima porodica o vaznosti

1 stvarnom stanju svih posmatranih atributa

Mean M Std. Deviation | Std. Error Mean
Cistoca - Vainost 4,40 202 0,437 0,031
Cistoéa - Stvarno slanje 4,21 202 0,390 0027
Udobnost - Vaznost 4,46 202 0,372 0,026
Udobnost - Stvamo stanje 4,34 202 0,407 0,029
Lokacija - VaZnosl 3,69 202 0,396 0,028
Lokacija - Stvarno stanje 3.57 202 0,414 0,029
Sadrzaji - Vanost 3,69 202 0,466 0,033
Sadrzaji - Stivamo stanje 3,83 202 0,562 0,040
Osoblje - Vainost 464 202 0,410 0,029
Osoblje - Stvarno stanje 431 202 0,619 0044

Tabela br. 134, Razlike u stavovima porodica o vaZnosti i stvamom stanju odnosa cene 1 kvaliteta i

koriséenja besplatnog Interneta

Mean N Std. Dewviation | Std. Error Mean
QOdnos cene i kvaliteta - Vainost 4 86 202 0,400 0,028
QOdnos cene i kvaliteta - Stvamo stanje 4,08 202 0,637 0,045
Bes platni WiFi u hotelu - Vainost 4,85 202 0,288 0,027
Bes platni WiFi u hotelu - Stvarno stanje 4,37 202 1,122 0,079
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Tabela br. 135, Razlike u stavovima porodica o vaZznosti i stvarnom stanju — ukupno (svi posmatrani
atributi}

Mean M Std. Deviation | Std. Error Mean
VAZNOST 42244 202 0,20734 0,01459
STVARNO STANJE 40640 202 0,29579 0,02081

Tabela br. 136. Razlike u stavovima parova o &istoci

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Cistoda sobe - Vainost 4,82 199 0,420 0,030
Cistoca sobe - Stamo stanje 443 199 0,563 0,040
Cistoéa u hodnicima - VaZnost 4,01 199 0,732 0,052
Cistoéa u hodnicima - Stvarno slanje 4,33 199 0,739 0,052
Cistoca kuhinje i restorana - amnosl 4,49 199 0,673 0,048
Cistoéa kuhinje i restorana - Stvarno stanje 417 199 0675 0,048
Cistoéa u holu - VaZnost 3,69 198 0,831 0,059
Cisto¢a u holu - Stvarno stanje 412 199 0,733 0,052
OkruZenje hotela - Vainost 421 199 0,684 0,048
OkruZenje holela - Stvarno stanje 4,04 199 0,822 0,058

Tabela br. 137. Razlike u stavovima parova o udobnosti

Mean N 5Std. Devialion | Sid, Error Mean
Udobni kreveti - Vainost 4 84 199 0,476 0,034
Udobni kreveti - Stvarno stanje 4,34 199 0,606 0,043
Komfor u sobama - Vainost 4,31 199 0,712 0,050
Komfor u sobama - Stvamo slanje 4,04 199 0,506 0,036
Udobne stolice u restoranu - Vainost 358 199 0,812 0,058
Udobne stolice u restoranu - Stvarno stanje 392 199 0,741 0,053
Prijatan ambijent - VaZznost 427 199 0,788 0,056
Prijatan ambijent - Stvarno stanje 421 199 0,774 0,055
Eliminisanje buke - Vafnosl 463 199 0587 0,042
Eliminisanje buke - Stvarno stanje 4,26 199 0,835 0,059

Tabela br. 138. Razlike u stavovima parova o lokaciji

Mean N Std. Devialion | Std. Error Mean
Blizina autobus ke stanice - Vainost 3,46 199 1,038 0,074
Blizina aulobuske stanice - Stvamo stanje 383 199 0,943 0,067
Blizina aerodroma - Vainost 3,74 199 1,111 0,079
Blizina aerodroma - Stvarno starje 2,95 199 1,036 0,073
Blizina centra grada - VaZnost 4,66 199 0,598 0,042
Blizina centra grada - Stvarno stanje 453 199 0,757 0,054
Blizina kulturno-istorijskih znamenitosti - 345 199 0.967 0,069
VaZnost
Blizina kultu rlnn-lstcrljs kih znamenitosti - 354 199 0.978 0.069
Stvarno stanje
Blizina konkurencije - VaZznost 2,89 199 0,994 0,070
Blizina konkurencije - Stvamo slanje 3,49 199 1,019 0,072
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Tabela br. 139. Razlike u stavovima parova o sadrZajima

Stvarno slanje

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Wellness sadrzaji - Vaznost 418 199 0,831 0,059
Wellness sadrzaji - Stvarno stanje 3,72 199 1,244 0,088
Spa sadrzaji - Vainosl 410 199 0,577 0,041
Spa sadrzaji - Stvarno stanje 3,48 199 1,205 0,085
Pogodnosti za sport i rekreaciju - VaZznost 3,76 199 1,050 0,074
Pogodnosti za sport i rekreaciju - Stvamo stanje 354 199 1,230 0,087
Pogodnosli za zabavu - Vainosl 3,54 199 0,783 0,056
Pogodnosti za zabawu - Stvamo slanje 3,75 199 0,680 0,048
Mn:_:;uoncstn za organizovanje radicitih skupova -| 3.15 199 1298 0.092
Vaznost
Mogucnosti za arganizovanje radicitih skupova - 374 199 0.745 0.053

Tabela br. 140. Razlike u stavovima parova o osoblju u hotelima

siluacijama - Stvarno stanje

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Ljubaznost osoblja - Vaznost 491 199 0,386 0,027
Ljubaznost osoblja - Stvarno stanje 4,22 199 0,673 0,048
Profesionalnost osoblja - Vainost 4,66 199 0,335 0,038
Profesionalnost zaposlenih - Sharno stanje 4,36 199 0,491 0,035
Komunikativnost osoblja - Vainest 494 199 0,259 0,018
Komunikativnost zaposlenih - Strarno stanje 4,45 199 0,518 0,037
Znanje svelskih jezika zaposlenih - Vainost 4,55 128 0,547 0,039
Znanje svetskih jezika zaposlenih - Stvarno stan 445 199 0,583 0.041
Sposobnosl snalazenja u neocéekivanim
si?uacijama - Vaincstl o 1 i e
Sposobnost snalaZenja u neocekivanim 395 109 0.796 0.056

Tabela br. 141 . Razlike u stavovima parova o vaznosti i stvarnom

stanju svih posmatranih atributa

Mean M Std. Deviation | Std. Error Mean
Cistoéa - Vainost 4,24 199 0,436 0,031
Cistota - Stvarno slanje 422 1989 0514 0,036
Udobnost - Vainost 432 199 0,439 0,031
Udobnost - Stvarno stanje 4,15 199 0,433 0,031
Lokacija - VaZnosl 364 199 0,454 0,032
Lokacija - Svamo stanje 3,67 199 0,447 0,032
Sadrzaji - Vaznost 3,75 199 0,412 0,029
Sadrzaji - Stvarno stanje 3,65 199 0,713 0,051
Osoblje - Vainost 4,72 199 0,341 0,024
Osoblje - Stvarno stanje 4,28 199 0,405 0,029
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Tabela br. 142, Razlike u stavovima parova o varnosti i stvarnom stanju odnosa cene i kvaliteta i
besplatnog Interneta

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
QOdnos cene i kvaliteta - Vaimost 491 199 0,386 0,027
Odnos cene i kvaliteta - Stvarno stanje 416 199 0,620 0,044
Bes platni WiFi u hotelu - Vainost 4,85 199 0,458 0,032
Bes platni WiFi u hotelu - Stvarno stanje 4,42 199 1,129 0,080

Tabela br. 143. Razlike u stavovima parova o vaznosti i stvarnom stanju — ukupno (svi posmatrani
atributi)

Meaan N Sud. Deviation | Std. Error Mean
VAZNOST 41895 1949 0,24497 0,01737]
STVARNO STANJE 40156 199 031177 0,02210|

Tabela br. 144, Razlike u stavovima grupa prijatelja o éistoéi

Mean M Std. Deviation | Std. Error Mean
Cistoéa sobe - Vainost 4,78 188 0.418 0,030
Cisioéa sobe - Stvarno stanje 418 188 0,755 0,055
Cistoéa u hodnicima - VaZnost 402 188 0,620 0,045
Cistota u hodnicima - Stvarno stanje 413 188 0,674 0,048
Cistoda kuhinje i restorana - Vaznost 4,72 188 0,483 0,035
Cistoéa kuhinje i restorana - Stvamo stanje 4,21 188 0,705 0,051
Cistoéa u holu - Vaznost 393 188 0,720 0,053
Cistoéa u holu - Stvamo stanje 398 188 0,716 0,052
OkruZenje hotela - Vaznost 418 188 0,620 0,045
OkruZenje hotela - Stvarno stanje 422 188 0,816 0,060

Tabela br. 143, Razlike u stavovima grupa prijatelja o udobnosti

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Udobni kreveti - VaZnost 481 188 0,429 0,031
Udobni kreveti - Stvarno stanje 4,30 188 0,787 0,057
Komfor u sobama - Vamost 454 188 0,560 0,041
Komfor u sobama - Stvarno stanje 450 188 0,532 0,039
Udobne stolice u restoranu - Vamnost 3,48 188 0,690 0,050
Udobne stolice u restoranu - Stvarno stanje 396 188 0,980 0,071
Prijatan ambijent - Vainost 416 188 0,675 0,049
Prijatan ambijent - Stvarno stanje 416 188 0,572 0,042
Eliminisanje buke - Vaznost 478 188 0528 0,038
Eliminisanje buke - Stvarno stanje 432 188 0,720 0,052
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Tabela br, 146, Razlike u stavovima grupa prijatelja o lokaciji

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Blizina autobuske slanice - Vainost 3,18 188 1,037 0,076
Blizina autobuske stanice - Stvamo stanje 3,72 188 0,820 0,060
Blizina aerodroma - VaZnost 3,53 188 1,096 0,080
Blizina aerodroma - Stvamo sianje 2,66 188 0,993 0,072
Blizina centra grada - Vainost 4,66 188 0,518 0,038
Blizina centra grada - Stvarno stanje 419 188 0,642 0,047
Blizina kulturno-istorijskih znamenitosti - 390 188 0.908 0.066
Vainost
Blizina kultur.nc-lsiorrjsklh Znamenitosti - 3.50 188 0674 0,049
Stvarno stanje
Blizina konkurencije - VaZnost 2,81 188 0,747 0,055
Blizina konkurencije - Stvarno stanje 3,30 188 0,546 0,040

Tabela br, 147, Razlike u stavovima grupa prijatelja o sadrzajima

Stvarno stanje

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Wellness sadrzaji - VaZznost 3,63 188 0,858 0,063
Wellness sadrzaji - Stvarno stanje 357 188 1,426 0,104
Spa sadraji - Vainost 3,88 188 1,200 0,088
Spa sadriaji - Stvarno stanje 3,88 188 1,214 0,089
Pogodnosti za sport i rekreaciju - Vainost 3N 188 0,978 0,071
Pogodnosti za sport i rekreaciju - Stvarno stanje 397 188 0,697 0,051
Pogodnosti za zabavu - Vainost 3,37 188 0,840 0,061
Pogodnosti za zabawu - Stvarno stanje 3,63 188 0,814 0,059
x;it::tnshza organizovanje ragdicitlih skupova - 348 188 1573 0.115
Mogucnosti za organizovanje razlicitih skupova - 4,00 188 1,060 0,077

Tabela br. 148. Razlike u stavovima grupa pryatelja o osoblju v hotehima

siluacijama - Stvarno stanje

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Ljubaznostosoblja - Vainost 496 188 0,270 0,020
Ljubaznost osoblja - Stvarno stanje 451 188 0,633 0,046
Profesionalnost osoblja - VaZnost 472 188 0,451 0,033
Profesionalnost zaposlenih - Stvarno stanje 411 188 0,629 0,046
Komunikativnost osoblja - Vamost 4,68 188 0,467 0,034
Komunikalivnost zaposlenih - Stvarno slanje 427 188 0,696 0,051
Znanje svelskih jezika zaposlenih - Vainost 438 188 0,676 0,049
Znanje svetskih jezika zaposlenih - Stvamo stan 4,31 188 0,859 0,063
S!:osclt!:rnosl snavfazen}a u neodekivanim 470 o 0.459 0033
situacijama - Vafnost
Sposobnostsnalazenja u neodekivanim 402 188 0.682 0.050
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Tabela br. 149, Razlike u stavovima grupa prijatelja o vaZznosti i stvarnom stanju svih posmatranih

atributa
Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Cistoda - VaZnost 4,33 188 0312 0.023
Cistoca - Stvarno stanje 4,14 188 0,513 0,037
Udobnost - VaZnost 436 188 0337 0,025
Udobnost - Stvarno stanje 425 188 0,420 0,031
Lokacija - VaZnost 362 188 0,429 0,031
Lokacija - Stvarno stanje 348 188 0,254 0,019
Sadrzaji - Vainost 3,61 188 0,527 0,038
Sadrzaji - Stvarno stanje 3,81 188 0578 0,042
Osoblje - VaZnost 4,68 188 0276 0,020
Osoblje - Stvarno stanje 4,24 188 0,441 0,032

Tabela br. 150, Razlike u stavovima grupa prijatelja o vaznosti 1 stvarnom stanju odnosa cene 1 kvaliteta 1

besplatnog Interneta

Mean N Std. Denviation | Std. Error Mean
Odnos cene i kvaliteta - Vafnost 485 188 0,362 0,026
Odnos cene i kvaliteta - Stvarno stanje 4,31 188 0,630 0,046
Besplatni WiFi u hotelu - Vaimost 4 69 188 0,509 0,037
Besplatni WiFi u hotelu - Stvarno stanje 455 188 0977 0,071

Tabela br. 151. Razhike v stavovima grupa pryatelja o vainosti 1 stvamom stanju

osmatrani atributi)

Mean M Std. Deviation | Std. Error Mean
VAZNOST 41675 188 0,21148 0,01542
STVARNO STANJE 40167 188 0,31425 002292

Tabela br. 152, Razlike u stavovima individualnih puinika o &istoéi

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Cistoda sobe - Vafnost 481 227 0,389 0,026
Cislota sobe - Stvarno stanje 413 227 0,698 0,046
Cistoéa u hodnicima - VaZnost 393 227 0,713 0,047
Cislota u hodnicima - Stvarno slanje 4,09 227 0,655 0,043
Cistoéa kuhinje i reslorana - VaZnost 463 227 0,528 0,035
Cista¢a kuhinje i restorana - Stvarno stanje 427 227 0,754 0,050
Cistoca u holu - Vaznost 3,85 227 0971 0,064
Cistota u holu - Stvamo stanje 424 227 0677 0.045
OkruZenje holela - VaZznost 414 227 0,510 0,034
Okruzenje hotela - Stvarno stanje 4,20 227 0,809 0,054
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Tabela br, 153, Razlike u stavovima individualnih putnika o ndobnosti

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Udobni kreveti - Vaznost 476 227 0,459 0,030
Udobni kreveli - Stvarno stanje 411 227 0,930 0,062
Komfor u sobama - Vainost 402 227 0,465 0,031
Komfor u sobama - Stvarno stanje 3,78 227 0,839 0,056
Udobne stolice u restoranu - Vainost 392 227 0,791 0,053
Udobne slolice u restoranu - Stvarno stanje 363 227 0,737 0,049
Prijatan ambijent - Vaznost 413 227 0,669 0,044
Prijatan ambijent - Stvamo stanje 395 227 0,788 0,052
Eliminisanje buke - Vainost 4,61 227 0,653 0,044
Eliminisanje buke - Stvarno stanje 4,05 227 0,923 0,061

Tabela br, 154, Razlike u stavovima individu

almh putnika o lokacipn

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Blizina autobuske stanice - Vainost 372 227 0,908 0,080
Blizina autobuske stanice - Stvamo stanje 3,83 227 0,896 0,060
Blizina aerodroma - VaZnost 3,73 227 1,394 0,093
Blizina aerodroma - Stvarno stanje 337 227 1,308 0087
Blizina centra grada - Vainost 452 227 0,766 0,051
Blizina centra grada - Stvamo stanje 416 227 0,893 0,089
Bllzunna kulturno-istorijskih znamenitosti - 329 527 1036 0.069
VaZnost
Blizina I-cullurlnn-mtnrqsklh mamenitosti - 348 297 0933 0,062
Stvarno stanje
Blizina konkurencije - Vainost 293 227 0,753 0,050
Blizina konkurencije - Stvarno stanje 339 227 0,936 0,062

Tabela br. 155. Razlike u stavevima individu

alnih putnika o sadizajima

Stvarno stanje

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Wellness sadrzaji - VaZnost 3.86 227 1,034 0,069
Wellness sadriaji - Stvamo stanje 340 227 1,205 0,080
Spa sadrzaji - Vainost 3,77 227 1.043 0,069
Spa sadréaji - Sivamo stanje 322 227 0,980 0,085
Pogodnosti za sport i rekreaciju - Vaznost 337 227 1.114 0074
Pogodnosti za sport i rekreaciju - Stvarno stanje 363 227 0,988 0,066
Pogodnosti za zabawu - VaZnost 348 227 1,038 0,089
Pogodnosti za zabavu - Stvarno stanje 337 227 1,086 0,072
tl:;t:fsrlosh za arganizovanje razlicitih skupova - 319 227 1.169 0078
Moguénosti za organizovanje razligitih skupova - 160 297 0.965 0.064
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Tabela br, 156, Razlike u stavovima individualnih putnika o osoblju u hotelima

siluacijama - Stvarno stanje

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Ljubaznost osoblja - Vainost 488 227 0,424 0028
Ljubaznost osoblja - Stvamo stanje 4,16 227 0,662 0,044
Profesionalnost osoblja - Vainost 473 227 0,454 0,030
Profesionalnost zaposlenih - Stvarno stanje 430 227 0,740 0,049
Komunikativnost osoblja - VaZnost 478 227 0,439 0,029
Komunikativnos! zaposlenih - Stvarno stanje 419 227 0,802 0,053
Znanje svetskih jezika zaposlenih - Vainosl 474 227 0,569 0,038
Znanje svetskih jezika zaposlenih - Stvarno stan 417 227 0,851 0,056
Slpnac!.bnoal sna_laienja u neoéekivanim 474 297 0,494 0,033
situacijama - Vafnost
Sposobnost snalaZenja u neodekivanim 388 227 0,858 0057

Tabela br, 157, Razlike u stavovima mdividu
atributa

ralmh putnika o vaZnosti 1 stvarnom st

anju svih posmatranih

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Cisloca - Vainost 427 227 0,405 0,027
Cisto¢a - Stvarno stanje 4,19 227 0,529 0,035
Udobnost - Vaznost 429 227 0,374 0,025
Udobnost - Stvarno stanje 390 227 0,583 0,039
Lokacija - VaZznost 364 227 0,466 0,031
Lokacija - Stvarno stanje 364 227 0,473 0,031
Sadrzaji - Vainost 353 227 0,619 0,041
SadrZaji - Stvarno stanje 344 227 0,745 0,049
Osoblje - Vainost 477 227 0,286 0,019
Osoblje - Stvamo stanje 4,14 227 0,571 0,038

Tabela br. 158. Razlike u stavovima individualnih putnika o vaznosti i stvamom stanju odnosa cene i

kvaliteta i1 besplatnog Intemeta

smatrani atributi)

Mean N Std. Dewviation | Std. Error Mean
Odnos cene i kvaliteta - Vaznost 489 227 0,328 0,022
Odnos cene i kvaliteta - Stvarmo stanje 410 227 0,704 0,047
Bes platni WiFi u hotelu - Vaimost 4.81 227 0,442 0,029
Bes platni WiFi u hotelu - Stvarno stanje 417 227 1,426 0,095
Tabela br. 159. Razlike u stavovima individualnih putnika o vaZnosti i stvarnom stanju — ukupno (svi

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
VAZNOST 4,1563 227 0,20484 0,01360
STVARNO STANJE 3,8838 227 0,38748 0,02572
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Tabela br, 160, Razlike u stavovima poslovnih putnika o &istoci

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Cistoca sobe - Vaznosl 4,90 492 0,300 0,014
Cisloéa sobe - Slvarno stanje 412 492 0,785 0,035
Cisloéa u hodnicima - Vaznost 3,74 492 0,594 0,027
Cistoéa u hodnicima - Stvamo stanje 3,85 492 0,746 0,034
Cistoéa kuhinje i restorana - Vainost 458 492 0,549 0,025
Cistoca kuhinje i restorana - Stvarno stanje 390 482 0,751 0,034
Cisloéa u holu - Vaznost 3,56 492 0,718 0,032
Cisto¢a u holu - Stvarno stanje 412 492 0,719 0,032
OkruZenje hotela - Vainost 3,90 492 0,638 0,029
OkruZenje holela - Stvarno stanje 3,96 492 0,841 0,038
Tabela br. 161. Razlike u stavovima posloviih putnika o udobnosty

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Udobni krevefi - Vainost 4 84 492 0,378 0,017
Udobni kreveli - Stvarno slanje 4,09 492 0,752 0,034
Komfor u sobama - Vainost 3,96 492 0,783 0,035
Komfor u sobama - Stvarno stanje 368 492 0,810 0,037
Udobne slolice u restoranu - Vainost 324 482 0,662 0,030
Udobne stolice u restoranu - Stvarno stanje 3,65 492 0,794 0,036
Prijatan ambijent - Vaznost 3,88 492 0,626 0,028
Prijatan ambijent - Stvamo stanje 4,05 492 0,747 0,034
Eliminisanje buke - Vainost 473 492 0,515 0,023
Eliminisanje buke - Stvarno stanje 3,76 492 1,128 0,051
Tabela br. 162. Razlike u stavovima poslovnih putnika o lokaciji

Mean N Sid. Deviafion | Sid. Error Mean
Blizina autobuske stanice - Vafnost 348 492 0,928 0,042
Blizina autobuske stanice - Stvamo stanje 343 492 0,857 0,039
Blizina aerodroma - Vaznost 4,16 492 0,946 0,043
Blizina aerodroma - Stvarno stanje a57 4932 0,995 0,045
Blizina centra grada - Vainos! 4,62 492 0,603 0,027
Blizina centra grada - Stvamo stanje 4,03 492 1,153 0,052
Slalzn:;:ullumo-lstorljsluh znamenitosti - 286 492 1135 0,051
Blizina kullur.HO-ISTOI’I]SI'IIh znamenitosti - 3.40 492 1047 0,047
Stvarno stanje
Blizina konkurencije - VaZnost 2,76 492 0,775 0,035
Blizina konkurencije - Stvarno stanje 3,18 492 0,702 0,032
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Tabela br, 163, Razlike u stavovima poslovnih putnika o sadrzajima

siluacijama - Svamo slanje

Mean N Sid. Deviation | Std. Error Mean
Wellness sadrzaji - Vaznost 346 492 1,133 0,051
Wellness sadrzaji - Stvamo stanje 3,10 482 1,281 0,058
Spa sadriaji - Vainost 332 492 1,281 0,058
Spa sadriaji - Stvamo stanje 301 492 1,294 0,058
Pogodnosti za sport i rekreaciju - VaZnost 2,56 492 0,974 0,044
Pogodnosti za sport i rekreaciju - Stvarno stanje 3,20 492 1,227 0,055
Pogodnosti za zabawu - VaZznost 2.80 492 1,058 0,048
Pogodnosti za zabavu - Stvarno stanje 34 492 1,077 0,049
\N::;n.::;uatl za organizovanje razigitih skupova - 424 492 0,843 0,038
Mogucnosti za organizovanje razliéitih skupova -| 4.04 492 0.785 0035
Stvarno stanje
Tabela br. 164, Razlike u stavovima poslovimh putnika o osoblju u hotelima

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Ljubaznost osoblja - Vainost 4,90 492 0,323 0,015
Ljubaznost osoblja - Stvarno stanje 411 492 0,954 0,043
Profesionalnost osoblja - Vainost 491 492 0,306 0,014
Profesionalnost zaposlenih - Starno stanje 409 492 0,898 0,040
Komunikativnost osoblja - VaZnost 4,94 492 0,289 0,013
Komunikativnost zaposlenih - Stvarno slanje 3.91 492 0,885 0,040
Znanje svelskih jezika zaposlenih - Vafnost 478 492 0,495 0,022
Znanje sveiskih jezika zaposlenih - Stvarno stan 395 492 0,827 0,037
Sposobnost snalazenja u neoéekivanim
si?uacijama - \.r'ainnsl] 450 492 hilo oj023
Sposobnost snalaZenja u neodekivanim 370 492 0.763 0034

Tabela br. 165. Razlike u stavovima poslovnih putnika o vainosti 1 stvarnom stanju svih posmatranih

atributa

Mean N Std. Devialion | Std. Error Mean
Cista¢a - Vainost 415 492 0,296 0,013
Cista¢a - Stvarno stanje 3,99 492 0,493 0,022
Udobnost - Vainost 413 492 0,358 0,016
Udobnost - Stvarno stanje 3,85 492 0,558 0,025
Lokacija - Vaznost 3,57 492 0,437 0,020
Lokacija - Stvarno stanje 3,52 492 0,443 0,020
SadrZaji - Vainost 3,27 492 0,685 0,031
SadrZaji - Stvarno slanje 3,35 492 0,844 0,038
Osoblje - Vaznost 4,83 492 0.223 0,010
Osoblje - Sivamo stanje 3,95 492 0,604 0,027
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Tabela br. 166. Razlike u stavovima poslovnih putnika o vaZnosti i stvarnom stanju
kvaliteta i besplatnog Intemeta

odnosa cene i1

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
QOdnos cene i kvaliteta - Vainost 498 492 0,173 0,008
Odnos cene i kvaliteta - Stvarno stanje 408 492 0,681 0,031
Besplatni WiFi u hotelu - Vaimost 498 492 0,168 0,008
Bes platni WiFi u hotelu - Stvarno stanje 426 492 1,259 0,057

Tabela br. 167. Razlike v stavovima poslovnih putnika o vaZnosti 1 stvarnom stanju
smatrant atribut)

ukupno (svi

Maan N Std. Deviation | Sid. Error Mean
VAZNOST 4,0641 492 0,22732 0,01025
STVARNO STANJE 3,7658 492 0,30709 0,01384
Tabela br. 168. Ocene segmenata o vaznosti éistoce
Atribut Segment N Mean Std. Dev. Std. Err.  95% Confidence
Lower Upper
Porodice 202 440 0,437 0,031 4,34 4.46
Parovi 198 4,24 0,436 0,031 4,18 43
. Grupe prijatelja 188 433 0312 0023 428 437
GAptoon Vacnoel Individualni putnici 227 4,27 0405 0027 4,22 433
Poslowi putnici 492 4,15 0,296 0,013 4,12 4,18
Total 1308 425 0,376 0,01 4,23 4,27
Tabela br. 169. Razlike u stavovima segmenata o vaZznosti éistode
LsD
Segment kome gost Poidetijp ua sl
Dependent Variable : ostalim Mean Difference Sid. Err. Sig. Confidence
prigads segmentima Interval
Lower Upper
Parowvi A57(M 0,037 0 0,08 0,23
: Gru rijatelja  .074(") 0,037 0045 O 0,15
L Indiﬁul:;l:ni pLJHhici _1235*) 0035 0 006 02
Poslowni putnici _ .249(") 0,031 0 0,19 0,31
Porodice - 157(") 0,037 0 -022 -0,09
Barod Grupe prijatelja  -.082(%) 0,037 0,027 -0,16 -0,01
Individualni putnici -0,029 0036 0414 01 0,04
Poslowni putnici .092(") 0,031 0,003 0,03 0,15
Porodice - 074(%) 0,037 0,045 0,15 0
Vaznost cistoce Grupe priatelja Faro LW (087 10,087 007 Ouln
' Individualni putnici 0,053 0036 0,14 -002 0,12
Poslowni putnici _.174(") 0031 0 011 0,24
Porodice -128(%) 0,035 0 02 -0,06
individualni putnici Parovi 0,029 0036 0414 -004 O/1
Grupe prijatelja 0,053 0,036 014 0,12 0,02
Poslowi putnici . 121(%) 0,029 0 006 0,8
Porodice -.249(") 0,031 0 -031 -019
Poslowi putnici Parowv o -.092(") 0,031 0,003 0,15 -0,03
Grupe prijatelja  -.174(") 0,031 o0 0,24 -0
Individualni putnici -.121(") 0029 0 -018 -0,06
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Tabela br. 170. Ocene segmenata o vaznosti udobnosti

Atribut Segment N Mean Stid. Dev. Std. Err.  95% Confidence
Lower Upper
Porodice 202 446 0,372 0,026 4.4 4,51
Parovi 199 432 0,439 0,031 4,26 4,39
Grupe prijatelja 188 4,36 0,337 0,025 4,31 4.4
Udobnost -Vaznost | dvidualni putnici 227 4,20 0374 0025 424 434
Poslowi putnici 492 413 0358 0,016 41 416
Total 1308 4,27 0,392 0,011 4,25 4,29
Tabela br. 171. Razlike u stavovima sepmenata o vainosti udobnosti
LSD
Segment kome gost Pomiehjesa g
Dependent Variable pripada ostalim Mean Difference Std. Em. Sig. Confidence
segmentima Interval
Lower Upper
Parovi 310 0,037 0 006 02
; Grupe prijatelja  .099(") 0,038 0,009 0,02 017
Porodce Individualni putnici .169(") 003 0 01 024
Poslowni putnici  .327(%) 0,031 0 0,27 0,38
Porodice - 131(%) 0,037 0 -0.2 -0,06
o Grupe prijatelja 0,032 0,038 0403 -0,11 0,04
Individualni putnici 0,038 0,036 0291 -003 0,11
Poslowni putnici . 196(") 0,031 0 0,13 0,26
Porodice -.099() 0,038 0,009 0,17 -0,02
VaZnost udobnosti Grupe priatelja Parn,w . = S, Bfs WM Ve 6.1
' Individualni putnici 007 0,037 0057 0 0,14
Poslowi putnici  .228(%) 0032 0 0,16 0,29
Porodice -.169(" 003 0 024 01
tndividuatnl putnict Parovi I -0,038 0,036 0291 0,11 0,03
Grupe prijatelja 007 0,037 0057 014 0
Poslowni putnici . 157(*) 0,03 0 0,1 0,22
Porodice -.327(") 0,031 0] -0,38 -0,27
Poslowi putnici Parovi - 196(%) 0,031 D 0,26 -0,13
Grupe prijatelia  -.228(") 0032 0 -029 -0,16
Individualni putnici -.157(*) 0,03 0 022 -01
Tabela br. 172. Ocene segmenata o vaZnosti lokacije
Atribut Segment N  Mean Std. Dev. Std. Err. 95% Confidence
Lower Upper
Porodice 202 369 0396 0028 3,63 3,74
Parovi 199 364 0454 0,032 3,58 3.7
) . Grupe prijatelja 188 362 0429 0031 3,56 3,68
Lokaryn - Vasnest Indvidualni putnici 227 3,64 0466 0031 3,58 37
Poslowi putnici 492 3,57 0,437 0,02 3.54 3,61
Total 1308 3,62 0,439 0,012 36 3,64
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Tabela br, 173, Razlike u stavovima scgmenata o vaznosti lokacije

LsD
: Segment kome gost F'Dreder!ie = : A
Dependent Varnable pripeda ostalim Mean Difference Std. Em. Sig. Confidence
segmentima Interval
Lower Upper
Parovi 0,047 0,044 0,283 0,04 0,13
. Grupe prijatelja 007 0,044 0,114 0,02 0,16
Poredice Individualni putnici 0,049 0042 0,245 003 0,13
Poslowni putnici . 112(7) 0037 0,002 0,04 0,18
Porodice -0,047 0,044 0,283 -0,13 0,04
o Grupe prijatelja 0,023 0,045 0603 -0,06 0,11
Individualni putnici 0,002 0,043 0,957 0,08 0,09
Poslowni pulnici 0,065 0,037 0,075 -001 0,14
Porodice 0,07 0,044 0,114 0,16 0,02
VaZnost lokacije Grupe priatelja Paf"“_‘“ " ] 0,053, 0.045 18.6050,11 10,00
2 Individualni putnici 0,021 0,043 0629 -011 0,06
Poslowni putnici 0,042 0038 0,261 0,03 0,12
Porodice 0,048 0,042 0,245 -0,13 0,03
scividuaing putrici Parovi 0,002 0,043 0957 0,09 0,08
Grupe prijatelja 0,021 0043 0629 0,06 0,11
Poslowni pulnici 0,063 0,035 0,073 -001 0,13
Porodice -112( 0,037 0,002 0,18 -0,04
Poslowi putnici Parowv = -0,065 0,037 0,075 -0,14 001
Grupe prijatelja 0,042 0,038 0,261 -0,12 0,03
Individualni putnici -0,063 0,035 0,073 0,13 0,01
Tabela br. 174. Ocene segmenata o vaznosti sadrzaja
Atribut Segment N Mean Std. Dev. Std. Err.  95% Confidence
Lower Upper
Porodice 202 369 0466 0,033 3,63 3,76
Parovi 188 3,75 0412 0,029 3,69 as
g Grupe prijatelja 188 3,61 0,527 0,038 3,54 3,69
SRl asoet individualni putnici 227 353 0619 0041 3,45 3,61
Poslowni putnici 492 327 0685 0,031 3,21 3,34
Total 1308 350 0614 0,017 3.47 3,54
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Tabela br, 175, Razlike u stavovima segmenata o vaZnosti sadrzaja

LSD
: Segment kome gost F'Dreder!ie = : A
Dependent Varnable pripeda ostalim Mean Difference Std. Em. Sig. Confidence
segmentima Interval
Lower Upper
Parovi -0,055 0,058 035 -0,17 0,086
Porodice Grupe prijatelja 0,076 0,059 0,199 -0,04 0,19
Individualni putnici .159(%) 0,057 0,005 0,05 0,27
Poslowi putnici  .416(7) 0,049 0 0,32 0,51
Porodice 0,055 0,058 035 -006 0,17
— Grupe prijatelia  .131(") 006 0028 D01 025
Individualni putnici .214(%) 0,057 0 01 0,33
Poslowni pulnici  .471(%) 0,049 0 0,37 0,57
Porodice -0,076 0,059 0,199 -0,19 0,04
3 ) . Parovi - 131(%) 0,06 0028 -025 -0,01
VARhOst aaccon Srupe il | indniduaki putnici 0,083 0,058 0,152 -0,03 02
Poslowni putnici  .340(%) 0,05 0 0,24 0,44
Porodice -.158(%) 0,057 0,005 -0,27 -0,05
vt puithiied Parovi -214(% 0,057 0 033 01
Grupe prijatelja -0,083 0,058 0,152 -02 0,03
Poslowmi putnici  .257("%) 0,047 0 0,17 0,35
Porodice -416(") 0,049 0 051 -032
Poslowi putnici Parovi =471(%) 0,049 0 0,57 -0,37
Grupe prijatelja  -.340(%) 0,05 0D -0,44 -0,24
Individualni putnici -.257(*) 0,047 0 035 -017

Tabela br. 176. Ocene segmenata o vaZnosti osoblja

Atribut Segment N Mean Std. Dev. Std. Err.  95% Confidence
Lower Upper

Porodice 202 464 0410 0,029 4,58 469

Parovi 198 4,72 0,341 0,024 4,867 4,786

i s Grupe prijatelja 188 4,68 0,276 0,02 4 64 472
o ARl Individualni pu}Inici 227 477 0286 0018 474 481
Poslowni putnici 492 4,83 0,223 0,01 4,81 4,84

Total 1308 4,75 0304 0,008 4,73 4,77
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Tabela br, 177, Razlike u stavovima segmenata o vaZnosti osoblja

LsD
: Segment kome gost F'Dreder!ie = :
Dependent Varnable pripeda ostalim Mean Difference Std. Em. Sig. 95%
segmentima Confidence
Intenal
Lower Upper
Parovi -.080(") 003 0,007 -0,14 -0,02
: Grupe prijatelja 0,047 003 0,114 0,11 0,01
Poredice |ndi5§uilni pdtnici -138() 0029 0 019 -0,08
Poslowni putnici - 189(") 0,025 0 0,24 -0,14
Porodice .080(*) 0,03 0007 002 0,14
o Grupe prijatelja 0,033 003 0279 -003 0,09
Individualni putnici -.058(") 0,029 0044 011 O
Poslowni putnici  -.109(*) 0,025 0 -0,16 -0,06
Porodice 0,047 003 0,114 -0,01 0,11
: . . Parovi 0,033 002 0279 -009 0,03
Naznost OB Stupspesteln Individualni putnici -.090(%) 0,029 0,002 -0,15 -0,03
Poslowni putnici -.141(") 0,025 0 0,19 -0,09
Porodice 138(7) 0,029 0 0,08 0,19
vt puithiied Parovi .058(") 0029 0044 0 OM
Grupe prijatelja  .090(%) 0,029 0002 003 0,15
Poslowmi putnici -051(%) 0,024 0,033 -01 0
Porodice .189(") 0,025 0 014 024
Poslowi putnici Parowv 109() 0,025 0 0,06 0,16
Grupe prijatelja  .141(") 0025 0 009 0,19
Individualni putnici .051(%) 0,024 0033 O 0.1
Tabela br. 178. Ocene segmenata o vaZnosti odnosa cene i kvaliteta
Atribut Segment N Mean Std. Dev. Std. Err.  95% Confidence
Lower Upper
Poradice 202 486 0400 0,028 4,81 4,92
Parovi 198 4,91 0,386 0,027 4,86 4,97
Odnos cene | kvaliteta - Grupe prijatelja 188 4,85 0,362 0,026 4,79 49
Vaznost Individualni putnici 227 4,89 0,328 0,022 4,85 4,93
Poslowni putnici 492 4,98 0,173 0,008 4,96 4,99
Total 1308 4,92 0,314 0,009 49 4,93
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Tabela br. 179, Razlike u stavovima segmenata o vaznosti odnosa cene i kvaliteta

LsD

Segment kome gost

Poredenje sa

Dependent Varnable pripeda ostalim Mean Difference Std. Em. Sig. 95%
segmentima Confidence
Interval

Lower Upper

Parowvi 0,053 0,031 0086 0,11 001

Porodice GI‘I._IFIPB pn’ja}leljal | 0,016 0,021 08619 -0,05 0,08

Individualni putnici 0,028 003 0342 -009 0,03
Poslowi putnici  -.116(") 0,026 0 017 -0,07

Porodice 0,053 0,031 0,086 -0,01 0,11

Paroi Grupe prijatelja  .069(%) 0,032 0,029 0,01 0,13

Individualni putnici 0025 003 0412 -003 0,08

Poslowni putnici  -.063(%) 0,026 0016 -011 -0,01

Porodice -0,016 0,031 0619 -008 0,05

VaZnost odnosa Grupe peiateljd Parovi -.069(") 0,032 0,029 013 -0,01
cene i kvaliteta 2 Individualni putnici 0,044 0031 0149 -01 0,02
Poslowni putnici  -.132(") 0,027 0 018 -0,08

Porodice 0,028 003 0342 0,03 0,09

individualni puthici Parovi 0025 003 0412 -008 0,03

Grupe prijatelja 0,044 0,031 0,149 -002 01
Poslowi putnici  -.088(*) 0,025 0 0,14 -0,04

Porodice 167 0,026 0 0,07 0,17

Poslowi putnici Parovi .063(%) 0,026 0,016 001 0,11

Grupe prijatelja  .132(%) 0,027 0 0,08 0,18

Individualni putnici .088(%) 0,025 0 0,04 0,14

Tabela br. 180. Ocene segmenata o vaZnosti besplatnog korigéenja Interneta

Atribut Segment N Mean Std. Dev. Std. Err.  95% Confidence

Lower Upper

Porodice 202 485 0388 0027 4,79 49

Parovi 199 485 0458 0032 479 4,91

o Grupe prijatelia 188 469 0509 0037 461 476
SHEPRINEYYTE = Vot IndiEEuZt:ﬁ pu}Inici 227 481 0442 0029 4,76 487
Poslowi pulnici 492 498 0,168 0008 4,96 4,99

Total 1308 487 0383 0011 485 4,89
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Tabela br. 181. Razlike u stavovima scgmenata o vaZznosti besplatnog koriféenja Intemeta

LsD

Segment kome gost

Poredenje sa
ostalim

Mean Difference Std. Em.

si

&

95%

pripade segmentima Confidence
Dependent Varable Intenal

Lower Upper

Parowvi 0,003 0,037 0941 -008 0,07

: Grupe prijatelja  .160(") 0,037 0 0,09 0,23

Poredice Individualni putnici 0032 0036 0378 0,04 01
Poslowni putnici  -.133(7) 0,031 0 0,19  -0,07

Porodice 0,003 0,037 0941 -007 0,08

_— Grupe prijatelia  .163(") 0038 0 009 0,24

Individualni putnici 0034 0036 034 -004 01
Poslowni putnici  -.130(*) 0,031 0 -0,19 -0,07
Vaznost Porodice -.160(%) 0,037 0 023 -009
besplatnog Wifi Grupe priatelja Parou ~163() 0038 | 0 |-0.24/-009
Intamsta 2 Individualni putnici -.129(%) 0,036 4] 02 -0,06
Poslowni putnici  -.294(") 0,032 0 036 -023

Porodice 0,032 0036 02378 -01 0,04

individualni puthici Parovi 0,034 0036 034 01 0,04

Grupe prijatelja  .129(") 003 0 006 02
Poslowmi putnici - 165(%) 0,03 0 0,22 =0,11

Porodice 3309 0,031 0 0,07 0,19

Poslowi putnici Parovi 13007 0,031 0 0,07 0,19

Grupe prijatelja  .294(") 0032 0 023 036

Individualni putnici . 165(%) 0,03 0 0,11 0,22

Tabela br. 182. Ocene segmenata o stvarnom stanju distoce

Atribut Segment N Mean Std. Dev. Std. Err.  95% Confidence

Lower Upper

Porodice 202 421 0390 0027 4,16 4,26

Parovi 199 422 0514 0036 4,15 429

T _ Gmpepriatela 188 414 0513 0037 407 422
CRmGH-ohamD St IndiEEuZt:ﬁ pu}Inici 227 419 0529 0036 412 426
Poslowi pulnici 492 399 0493 0022 395 4,03

Total 1308 411 0501 0014 4,09 4,14
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Tabela br, 183, Razlike u stavovima segmenata o stvamom stanju gistoée

LsD
Segment kome gost Poredonje ea %
Dependent Variable pripada ostalim Mean Difference Std. Em. Sig.  Confidence
segmentima Interval
Lower Upper
Parovi -0,007 0,049 (0,883 -01 0,09
Porodice GI'I.IEB pn'jatelja_ 0066 005 0,184 -0,03 0,18
Individualni putnici 0,024 0048 (612 -0,07 0,12
Poslowni putnici  .222(*) 0,041 0 0,14 0,3
Porodice 0,007 0049 0883 -0,00 01
Banmi Grupe prijatelja 0,073 005 (142 0,02 0,17
Individualni putnici 0,031 0048 0,512 -0,06 0,12
Poslowi putnici _.229(%) 0,041 0 015 0.1
Porodice -0,066 0,05 (0,184 0,16 0,03
Stvamo stanje Grupe priatelja Paravi -0,073 0,05 0,142 0,17 0,02
cistoce Individualni putnici -0,042 0,048 (385 -0,14 005
Poslovni putnici . 156(*) 0,042 0 0,07 024
Porodice -0,024 0048 0612 012 0,07
Individualni putnici Parovi -0,031 0048 0512 0,12 0,06
namauaint PUENIE! 1 & nipe prijatelja 0,042 0,048 0385 005 0,14
Poslowi putnici  .198(%) 0,039 0 0,12 0,28
Porodice -.222(") 0,041 0 -03 0,14
Poelow putiici Parovi -.228(" 0,041 0 031 015
Grupe prijatelja - 156(%) 0,042 0 024 -007
Individualni putnici - 198(") 0,039 0 0,28 -0.12

Tabela br. 184. Ocene segmenata o stvarnom stanju udobnosti

Atribut Segment N Mean Std. Dev. Std. Err. 95% Confidence

Lower Upper

Porodice 202 4,34 0407 0029 428 4,39

Parovi 199 415 0433 0031 4,09 4,21

. Grupe prijatelja 188 425 0420 0031 419 4,31

Udobnast - Stamo stanje — - aiusini putmiol | 227 | 3,90 | 0,583 | 0030 | 383 3,98
Poslowi putnici 492 3,85 0558 0,025 3,8 39

Total 1308 4,04 0542 0,015 4,01 4,07
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Tabela br, 185, Razlike u stavovima segmenata o stvamom stanju ndobnosti

LSD
Segment kome gost Poredenlo &4 : =%
Dependent Variable pripada astalim Mean Difference Std. Em. Sig. Confidence
segmentima Interval
Lower Upper
Parovi .1886(*) 0,051 0 009 028
. Grupe prijatelja 008 0051 008 -001 019
Fretodin Individualni putnici .434(") 0049 0 034 053
Poslowni putnici .490(*) 0,042 0 041 057
Porodice - 186(*") 0,051 0o -028 -009
Parovi GI‘I._IFfB prjatelja - -0,086 0051 0062 -02 4]
Individualni putnici .248(*) 0,049 0 0,15 0,34
Poslowni putnici.305(%) 0,042 0 022 039
Porodice 0,09 0051 008 -0,19 001
Stvamo stanje Grupe priatelia Parovi 0,09 0051 00682 0O 0,2
udobnosti Individualni putnici .344(*) 0,05 [} 0,25 0,44
Poslowni putnici .401(*) 0,043 0 032 0,49
Porodice -.434(*) 0,049 0 053 034
dividualii putnici Parovi -.248(") 0,049 0 -034 0,15
Grupe prijatelja  -.344(%) 0,05 0 -044 025
Poslowni putnici 0,057Y 0,041 0,162 -0,02 0,14
Porodice -.490(") 0,042 0o 057 -041
Poelow putnici Parovi -.305(") 0,042 0 039 022
Grupe prijatelja  -.401(%) 0,043 0 049 032
Individualni putnici -0,057 0,041 (162 -0,14 0,02

Tabela br. 186. Ocene segmenata o stvarnom stanju lokacije

Atribut Segment N Mean Std. Dev. Std. Err. 95% Confidence

Lower Upper

Porodice 202 357 0414 0020 351 3,63

Parovi 199 367 0447 0032 361 3.73

; . Grupe prijatelja 188 3,48 0254 0,019 3,44 3,51
Lokacija - Stvamo stanje. | = iduaini putmici | 227 | 3.64 | 047 | 0031 | 3.58 3,71
Poslowi putnici 492 3,52 0,443 002 3,49 3,56

Total 1308 357 0428 0012 354 3,59
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Tabela br, 187, Razlike u stavovima segmenata o stvamom stanju lokacije

LSD
Sagrrisnt kome. gosk Poredenje sa 95%
Dependent iad ostalim Mean Difference Std. Ermr. Sig. Confidence
i segmenlima Interval
Lower Upper
Parovi -096(") 0,042 0023 -0,18 -0,01
Shaics Grupe prijatelia  .097(") 0,043 0024 001 0,18
Individualni putnici 0,073 0041 0076 -0,15 001
Poslowni pulnici 0048 0035 U1/6 002 U012
Porodice .096(") 0,042 0023 0,01 018
Parovi Grupe prijatelja 193(% 0,043 o 011 028
Individualni putnici 0,023 0041 0569 -0,06 01
Poslown pulnici 144(%) 0,036 0 007 021
Porodice -.097(" 0,043 0024 -0,18 -0,01
Stvamo stanje Grupe prijatelja Parovi - 193(%) 0,043 o 028 -011
lokacije Individualni putnici -.169(*) 0,042 0 -025 -009
Poslowni putnici 0,049 0,036 0178 -0,12 0,02
Porodice 0073 0041 0076 001 015
Individualni putnici Parovi 0023 0041 05689 01 006
Grupe prijatelja A89(%) 0,042 0 009 025
Poslowni putnici 2109 0,034 0 005 019
Porodice 0048 0035 0176 -0,12 0,02
Poslovii puthici Parovi - 144(") 0,036 0 021 -007
Grupe prijatelja 0049 0036 0178 -002 012
Individualni putnici -.121(") 0,034 0 -0,19 -005

Tabela br, 188, Ocene segmenala o stvarnom stanju sadrZzaja

Atribut Segment N Mean Std. Dev. Std. Err.  95% Confidence

Lower Upper

Porodice 202 3,83 0,562 0,04 3,75 3,91

Parovi 199 3,65 0,713 0,051 3,55 3,75

i : Grupe prijatelja 188 3,81 0,578 0,042 3,73 3,89
Sadrzaji - Shamostanje | L aini putnici | 227 344 0745 0049  3.35 3,54
Poslowni putnici 492 335 0844 0,038 3,28 3,43

Total 1308 3,55 0,759 0,021 3,51 3,59
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Tabela br. 189. Razlike u stavovima segmenata stvarnom stanju sadrzaja

LSD
Segment kome gost Poredenje sa %%
Dependent Variable pripada ostalim Mean Difference Std. Em. Sig.  Confidence
segmentima Interval
Lower Upper
Parovi 81 0,073 0013 0,04 033
Boiodias anp_ue prija;telia_ i 0,017 0,074 0818 -0,13 0,16
Individualni putnici .384(") 0,071 0 0,24 0,52
Poslowni putnici  .474(*) 0,061 0 035 058
Porodice = 18107 0,073 0013 033 -004
Pt Grupe prijatelja  -.164(%) 0,075 Q028 -031 002
Individualni putnici .202() 0,071 0,005 0,06 0,34
Poslowni putnici  .293(*%) 0,062 0 017 041
Porodice -0,017 0,074 (818 016 0,13
Stvamo stanje Grupe prijatelja Parovi 16409 0,075 0028 002 03
sadrZaji Individualni putnici .367(%) 0,072 0 022 051
Poslowni putnici .457(*) 0,063 0 0,33 0,58
Porodice -.384(%) 0,071 0 052 024
Individualni putnici Parovi -.202(") 0,071 0,005 -0,34 -0,06
Grupe prijatelja  -.367(%) 0,072 0 051 -022
Poslovni putnici 0,091 0,059 (123 0,02 0,21
Porodice = 474(") 0,061 g 4059 035
Poslowni putnici Parovi -.293(") 0,082 o 044 017
Grupe prijatelja  -.457(") 0,063 0 05 033
Individualni putnici -0,081 0,059 (0,123 0,21 0,02

Tabela br, 190, Ocene segmenata o stvarnom stanju osoblja

Atribut Segment N Mean Std. Dev. Std. Err.  95% Confidence

Lower Upper

Porodice 202 431 0619 0044 422 4,39

Parovi 199 428 0405 0029 423 4,34
: . Gmpeprijatela 188 424 0441 0032 418 43
Osoblie - Shamo stanje - iuaini putnici 227 414 0571 0038 4,07 421
Poslowi putnici 492 395 0604 0027 39 4,01

Total 1308 4,13 0571 0,016 4.1 4,16
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Tabela br, 191, Razlike u stavovima segmenata o stvamom stanju osoblja

LSD

Segment kome gost Poredonje ea %
Dependent Variable pripada ostalim Mean Difference Std. Em. Sig.  Confidence
segmentima Interval
Lower Upper
Parovi 0,022 0,055 0697 -008 0,13
Porodice Grupe prijatelja 0,066 0056 0242 -0,04 0,18
Individualni putnici . 166(%) 0,053 0002 0,06 027
Poslowni putnici  .352(*) 0,046 0 0,26 0,44
Porodice -0,022 0,055 0697 013 009
Banmi Grupe prijatelja 0,044 0056 (434 -007 0,15
Individualni putnici .144(%) 0,054 ©007 0,04 0,25
Poslowi putnici__.331(") 0,046 0 024 042
Porodice -0,066 0,056 (242 0,18 0,04
Stvamo stanje Grupe priatelja Paravi -0,044 0,086 0434 -0,15 0,07
osoblja Individualni putnici 0.1 0,055 0086 0,01 0,21
Poslovni putnici .287(*) 0,047 0 0,19 038
Porodice - 166(*) 0,052 0002 0,27 -0,06
Individualni putnici Parovi - 144(*) 0,054 (0,007 -0,25 -0,04
Grupe prijatelja 0,1 005 0066 0,21 0,01
Poslowi putnici . 186(%) 0,044 0 01 027
Porodice -.352(*) 0,048 0 D44 -026
Poelow putiici Parovi =330 0,046 0 042 024
Grupe prijatelja  -.287(%) 0,047 0 038 -018
Individualni putnici - 186(*) 0,044 0 027 -01

Tabela br. 192, Ocene segmenata o stvarnom stanju odnosa cene i kvaliteta

Atribut Segment N Mean Std. Dev. Std. Err. 95% Confidence
Lower Upper
Porodice 202 4,08 0,637 0,045 4 417
Parovi 189 416 0,620 0,044 4,07 424
Qdnos cene i kvaliteta - Grupe prijatelja 188 4,31 0,630 0,046 4,22 4.4
Stvarno stanje Individualni putnici 227 4,10 0,704 0,047 4 419
Poslowi putnici 492 408 0,681 0,031 4,02 414
Total 1308 4,13 0,666 0,018 4,09 416
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Tabela br. 193, Razlike u stavovima sepmenata stvarnom stanju odnosa cene i kvaliteta

LsD

T i —— Paoredenje sa 95%
Dependent Variable pripada ostalim Mean Difference Std. Em. Sig. Confidence
segmentima Interval
Lower Upper
Parovi -0,072 0,086 0279 -0,2 0,08
Porodice Grupe prijatelja  -.224(%) 0,067 (0,001 -0,36 -0,09
Individualni putnici -0,012 0,064 (842 -0.14 011
Poslowi putnici 0,005 0055 093 -01 0,11
Porodice 0,072 0066 (279 0,06 02
B Grupe prijatelja  -.153(*") 0,067 0,024 0,28 -0,02
Individualni putnici 0,059 0084 036 -007 0,19
Poslowni pulnici 0,077 0,056 (169 -0.03 0,19
Stvamo stanje Porodice 22407 0,087 0001 009 0236
St cane 1 Grupe priatelja Parovi ; 18307 0,067 (0,024 0,02 0,28
ibaklsta Individualni putnici .212() 0,085 (001 0,08 034
Poslowni putnici  .229(*) 0,087 0 0,12 0,34
Porodice 0,013 0084 (842 -011 0,14
Individualni putnici Parovi -0,058 0084 036 -0,19 0,07
Grupe prijatelja  -.212(") 0,085 0,001 0,34 -0,08
Poslowni pulnici 0,018 0,053 0,74 -0,09 0,12
Porodice -0,005 0055 093 011 041
Poslowi putrist Parovi -0,077 0,056 0,169 0,19 0,03
Grupe prijatelja  -.229(%) 0,057 0 -034 012
Individualni putnici -0,018 0,053 074 -0.12 0,08

Tabela br. 194. Ocene segmenata o stvarnom stanju besplatnog koriféenja Interneta

Atribut Segment N Mean Std. Dev. Std. Err.  95% Confidence

Lower Upper

Porodice 202 437 1,122 0,079 4,22 453

Parovi 199 4,42 1,129 0,08 4,26 458

Besplatni Wifi - Stvamo Grupe prijatelja 188 4,55 0,977 0,071 4,41 4 69
stanje Individualni putnici 227 4,17 1,426 0,095 3,98 4,35
Poslowni putnici 492 426 1,259 0,057 4,15 437

Total 1308 4,33 1,219 0,034 4,26 4,39
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Tabela br, 195, Razlike u stavovima segmenata o stvamom stanju besplatnog koriféenja Interneta

LsD
Segment kome gost Poredonje ea %
Dependent Variable pripada ostalim Mean Difference Std. Em. Sig.  Confidence
segmentima Interval
Lower Upper
Parovi -0,051 0,121 0,675 -0,29 0,19
Porodice Gru[{e prijatelja 1 -0177 0,123 0,152 0,42 0,08
Individualni putnici 0,204 0,117 (0,083 -0,03 043
Poslowni putnici 0,111 0,102 0,274 -0,09 0,31
Porodice 0,051 0,121 0675 -0,.19 0,29
Banmi Grupe prijatelja -0,126 0,124 (0,309 -0,37 0,12
Individualni putnici .255(*) 0,118 0©,031 0,02 049
Poslowi putnici 0,162 0,102 0,113 -0.04 0,36
Stvamo stanje Porodice 0177 0,123 (152 0,06 0,42
besplatnog Grupe priatelja Paravi 0126 0,124 (0,309 -0,12 0,37
koriscenja Wifi Individualni putnici .380(*) 0,12 0002 0,15 082
Interneta Poslovni putnici .288(*) 0,104 0,006 0,08 0,49
Porodice -0,204 0,117 0082 043 0,03
Individualni putnici Parovi -.255(*") 0,118 0031 0,49 -0,02
Grupe prijatelja ~ -.380(*) 0,12 Q002 062 -015
Poslowi putnici -0,092 0,097 0341 0,28 01
Porodice -0.111 0,102 0274 031 0,089
Poelow putiici Parovi -0,162 0,102 (113 0,36 0,04
Grupe prijatelja  -.288(%) 0,104 (©,006 -0,49 -0,08
Individualni putnici 0,092 0087 0341 -01 0,28

hotelskog proizvoda

Tabela br. 196. Ocene segmenata (grupisanih na osnovu naéina ostvarene rezervacije) o vaznosti atributa

Atribut Nacin rezenvisanja N Mean  Std. Dev. Std. En. 95% Confidence
Lower Upper
Koristeéi IDS 421 416 0334 0016 413 4,19
5 Prekc sajta hotela 420 432 0372 0018 428 4,35
CIRtooR ~Vaemodt e 467 427 0399 0018 423 43
Total 1308 425 0376 D01 423 427
Korisle¢i IDS 421 354 0425 0021 35 358
Lokacija - Vaznost  PIoke sata hotela 420 369  03% 0019 365 3,73
Drugc 467 3,63 0,476 0,022 3,58 3,67
Total 1308 362 0439 0012 36 364
Kaoristeci IDS 421 3,2 0,687 0,034 3,14 3,27
) Prekc sajta hotela 420 3,61 0511 0025 356 3,66
Sadzall-Vaznost. |5 o 467 368 0525 0024 363 372
Total 1308 35 0614 0017 347 354
Korisleéi IDS 421 495 0239 0012 493 497
. Prekc sajta hotela 420 4,79 0,417 0,02 4,75 4,83
Desplain V- Vaznoot. o ons 467 487 0437 002 483 491
Total 1308 487 0,383 0,011 4,85 4,89
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Tabela br, 197, Razlike u stavovima segmenata (grupisanih na osnovu nadina ostvarene rezervacije) o
vaznosti atributa hotelskog proizvoda

LSD
Kako ste 95%
Dependent Varnable rezerdsali hotel u  Macini rezerdsanja  Mean Diff.  Std. Erm. Sig.  Confidence
kom ste odseli? Interval
Lower  Upper
Koristeci IDS Preko sajta hotela - 157(%) 0,026 0 4021 01
Drugo -107(%) D025 0 -0,16 -D06
Vaznost distote Preko sajta hotela  Koristeci IDS RET] 0,026 0 011 021
Drugo .050(*) 0025 0045 O 01
Drugo Koristeci IDS 07 0,025 1] 0,06 0,186
Preko sajta hotela -.050{") 0,025 0,045 -0.1 (]
Karisteci IDS Preko sajta hotela -.145(") 0,03 0 -02 -0,09
Dmugo -.085(") 0,029 0,004 -014 -003
VaZnost lokacije Preko sajtahotela Koristeci IDS .145(%) 0,03 o 009 02
Drugo .060(*) 0,029 0,047 0 0,12
Drugo Koristedi IDS [085(™) 0029 0004 003 0,14
Preko sajta hotela -.060(%) 0,029 0.0417 012 0
Koristedi 1D Preko sajta hotela - 408("%) 0,04 0 048 033
Drugo - 472(" 0039 0 -055 -04
VaZnost sadi2aja Preko sajta hotela  Koristedi IDS 408(%) 0,04 ] 0,33 049
Drugo -0,065 0,039 0,09 -0,14 0,01
Drugo Koristedi IDS AT2(7) 0,039 0 0.4 0,55
Preko sajta hotela 0,065 0,032 009 -001 014
Koristedi IDS Preko sajta holela . 164(") 0,026 1] 011 022
Drugo 081(") 0,025 0007 003 0,93
\VaZnost besplatnog Preko sajtahotela Koristeéi IDS - 164(") 0,026 o 022 -0MNM
Wifi Interneta Drugo -.084(") 0,025 0,007 013 -0,03
Drugo Koristedi IDS - 081(") 0,025 0,001 -0,13 -0,03
Preko sajta holela  .084(") 0,025 0,007 003 0,93

Tabela br. 198. Ocene segmenata (grupisanih na osnovu naéina ostvarene rezervacije) o stvamom stanju
atributa hotelskog proizvoda

Atribut MNaéin rezenisanja N Mean  Sid. Dev. Std. Emr. 35% Confidence

Lower  Upper

Koriste¢i IDS 421 4,12 0,444 0,022 4,08 4,16

Cistoa - SIvainG etanjs Preko sajta hotela 420 4,19 0,445 0,022 414 4,23
Drugo 467 4,04 0,581 0,027 3,99 41

Total 1308 4,11 0,501 0,014 4,09 4,14

Koristeci IDS 421 4,07 0,394 0,019 4,04 4,11

Uidobriast - Siveine st Preko sajta hotela 420 4,07 0,513 0,025 4,03 4,12
Drugo 467 3,87 0,664 0,031 3,91 4,03

Total 1308 4,04 0,542 0,015 4.01 4,07

Koristeci IDS 421 3,36 0,872 0,043 3,28 3,44

SadrZajj - Stvamo stanjs Preko sajta hotela 420 3,64 0,623 0,03 3,58 3,7
Drugo 467 3,64 0,731 0,034 3,58 3mM

Tolal 1308 3,55 0.759 0,021 351 359

Koristeéi IDS 421 4,12 0,634 0,031 4,06 4,18

QOdnos cene i kvalileta - Preko sajta hotela 420 4,18 0,678 0,033 413 426
Stvamo stanje Drugo 467 4.08 0.68 0,031 4,02 4,14
Total 1308 4,13 0,666 0,018 4,09 4,16

Koristeci IDS 421 4,43 1,073 0,052 433 454

Besplatni Wifi - Stvamo  Preko sajta hotela 420 4.4 1.136 0,055 43 4,51
stanje Drugo 467 4,16 1.388 0,064 4,04 4,29

Tolal 1308 4,33 1,219 0,034 4,26 4,39
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Tabela br. 199. Razlike u stavovima segmenata (grupisanih na osnovu naéina ostvarene rezervacije) o

stvarnom stanju atnbuta hotelskog proizvoda

LSD
Kako ste 95%
Dependent Variable rezendsali hotel u  Maéini rezervisanja  Mean Dif.  Std. Em. Sig.  Confidence
kom ste odseli? Interval
Lower Upper
Koristeéi IDS Preko sajta hotela -0,066 0,034 005 -013 4]
Drugo 079" 0,033 0018 001 0,14
Stiamo stanje Slstode Preko sajta holela Koristeéi IDS 0,066 0,034 0,056 0 0,13
Drugo 145(M 0,033 0 008 021
Drugo Koristeci IDS -.079(") 0,033 0018 -014 001
Preko sajta hotela  -.145(") 0,033 0 021 -0.08
Koristedi IDS Preko sajta hotela -0,001 0,037 0986 -007 0,07
Drugo .105(%) 0,036 0004 003 0,18
Stvarno slanje Preko sajta holela Koristeéi IDS 0001 0,037 0986 -007 0,07
udobnosti Drugo .106(") 0,036 0004 003 0,18
Drugo Koristeci IDS -.105() 0,036 0004 -018 -0,03
Preko sajta hotela -.106(*") 0,036 0004 018 -0,03
Koristeci IDS Preko sajta hotela -.281(") 0,052 0 -038 0,18
Drugo -.284(%) 005 0 038 -0,19
Stvarno stanje Preko sajta hotela Koristeéi IDS 2281(%) 0,052 1] 0,18 0,38
sadrzaja Drugo 0003 005 085 -01 0,1
Drugo Koristeci IDS .284(") 0,05 0 0,19 0,38
Preko sajta hotela 0003 005 0951 -01 0,1
Koristeci IDS Preko sajta hotela -0,069 0,046 0131 -016 0,02
Stvamo stanje Drugo 0,044 0045 0324 004 0,13
odnosa cens i Preko sajta holela Koristeci IDS 0,069 0,046 0,431 -002 0,16
kvalicta Drugo A13(%) 0,045 0011 003 02
Drugo Konsteci IDS -0,044 0045 0324 -013 0,04
Preko sajta hotela -.113(") 0,045 0011 02 -0,03
Koristeci IDS Preko sajta hotela D028 0084 0742 -014 0,19
S s Drugo .270(%) 0,082 0001 011 043
besplatog korisdenia Preko sajta holela Koristeéi IDS -0028 0,084 0742 -0,19 0,14
Will katemata Drugo .242(") 0,082 0003 008 04
Drugo Koristeci IDS -270(") 0,082 0001 -043 -0,11
Preko sajta hotela -.242(*) 0,082 0003 -04 -0,08
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Tabela br, 200, Ocene pet odabranih segmenata o uficaju i taénosti informacija na Booking-u,

Pitanje Segment N Mean Std. Dev. Sid. Er. 95% Confidence

Lower Upper

Porodice 197 1,7 0,464 0,033 1,76 1,89

Parovi 191 1,69 0537 0038 1861 1,77

Smestaj u hotelu u Srbiji ste Grupe prijatelia 184 167 0537 004 158 1,75
rezervisali putem Booking.com?  |ndividualni putnici 221 1,77 0,754 0051 167 187
Poslowni putnici 483 1,83 0575 0026 165 175

Total 1276 173 0586 0016 169 1,76

Porodice 190 4,02 0,724 005 391 412

Koliko su informacije (ocene | Paroui 184 4,14 0,684 0,05 404 424
komentari) koje ste proéitalina  Gmupe prijatella 178 4,33 0539 004 425 441
Booking.com-u uticale na Vas Individualni putnici 178 415 0676 0,051 4,05 4,25
odabir hotela u kom cete boraviti: ~ Poslowni putnici 454 4,19 0584 0,027 4,14 4,25
Total 1184 4,17 0,638 0,019 413 4,21

Porodice 190 4,15 0,585 0,042 407 4,24

Na osnowu VaSe percepcije ocenite  Parowv 184 391 0,655 0,045 3,82 4,01
taénost informacija (ocena i Grupe prijatelja 178 4,18 0,456 0034 412 4325
komentara) koje ste proGitalina  Individualni putnici 178 4,12 0,575 0,043 4,03 4.2
Booking.com: Poslovni putnici 454 413 0,503 0,024 409 4,18

Total 1184 4,11 0,553 0,016 4,08 4,14

Tabela br. 201. Razlike u stavovima pet odabranih segmenata o korigéenju Booking-a za rezervisanj

(4]

LsD

Pitanje Posmatrani segment Segmenti Mean Diff. Std. Err.  Sig. 95% Confidence

Lower Upper

Parovi A36(7) 0,058 0,022 0,02 0,25

Porodice Grupe prijatelja .159(*) 006 0,008 0,04 0,28

Individualni putnici 0,058 0,057 0,31 -0,05 017

Poslovni putnici 128(%) 0,048 0,01 0,03 0,22

Porodice - 136(") 0,058 0,022 -025 -0,02

_— Grupe prijatelja 0023 006 0708 01 0,14

Individualni putnici -0,078 0058 0,176 -0,19 0,04

; Poslovni putnici -0009 005 0862 -0,11 0,09

hasl:rfilasjr';m Porodice _159() 0,06 0,008 -028  -0,04
st [ Parovi 0023 006 0,708 -0,14 0,1
® i Pe PIRTER  ndividualni putnici -0,101 0,058 0,084 -0,22 0,01
Bocking.com? Poslovni putnici -0,031 0,051 0,536 -0,13 0,07
Porodice -0,058 0,087 0,31 -0,17 0,05

Individualni puthici Parowi 0,078 0058 0,276 -0,04 0,19

Grupe prijatelja 0,101 0,058 0,084 -0,01 0,22

Poslavni putnici 0,069 0,047 0,144 -0,02 0,16

Porodice -.128(") 0048 001 -022 -0,03

Boslow putrii Parovi I 0009 005 0862 -009 0,11

Grupe prijatelja 0,031 0051 0536 -007 0,13

Individualni putnici -0,069 0,047 0,144 -0,16 0,02
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Tabela br. 202, Razlike u stavovima pet odabranih segmenata o uticaju informacija na Booking-u

LsD

Pitanje Posmatrani segment Segmenti Mean Diff. Std. Err.  Sig. 95% Confidence
Lower Upper

Parovi 0,12 0085 0,067 -025 0,01

e Grupe prijatelja -.316(%) 0,066 0 0,45 -0,19

Individualni putnici -.136(*) 0,066 0,04 -0,27 -0,01

Poslovni putnici - 176(*) 0,055 0,001 -028 -0,07

Molim Vas Porodice 0,12 0065 0,087 -001 0,25
ocenite koliko Paroi Grupe prijatelja - 196(") 0,066 0,003 -0,33 -0,07
su informagcije Individualni putnici -0,016 0066 0812 -0,15 0,11
{ocene i Poslovni putnici -0,056 0,055 0313 -0,18 0,05
komentan) Porodice J316(%) 0,088 0 0,19 0,45
koje ste Grupe prijatelia Parovi L196(%) 0,066 0,003 0,07 0,33
procitali na Individualni putnici  .180(") 0,067 0,007 0,05 0,31
Booking.com- Poslovni putnici .140(*) 0,056 0,013 0,03 0,25
u uticale na Porodice LA36(7) 0,066 0,04 0,01 0,27
Vas odabir indhidualni putnici Parovi 0,016 0066 0812 -0,11 0,15
hotela u kom Grupe prijatelja -.180(") 0,067 0,007 -0,31 -0,05
cete boraviti: Poslovni putnici 004 0058 0475 -0,15 0,07
Porodice AT6(%) 0,055 0,001 0,07 0,28

Poslowi putnici Parovi 0,056 0,056 0313 -0,05 0,16

Grupe prijatelja -.140(%) 0,056 0,013 025 -0,03

Individualni putnici 0,04 0056 0475 -0,07 0,15

Tabela br. 203. Razlike u stavovima pet odabranih segmenata o taénosti informacija na Booking-u

LsD

Pitanje Posmatrani segment Segmenti Mean Diff. Std. Err.  Sig. 95% Confidence
Lower Upper
Parowi .240(%) 0,057 0 0,12 0,35
p , Grupe prijatelja -0,033 0,057 0566 -0,14 0,08

orodice ' - —
Individualni putnici 0,035 0,057 0544 -0,08 0,15
Poslovni putnici 0,018 0,047 0699 -007 0,11
Molim Vas da Porodice -.240( 0,057 0 -0,35 -0,13
na osnovu Parovi Grupe prijatelja -272(M 0,058 0 0,39 -0,16
Vase Individualni putnici -.205(") 0,058 0 0,32 -0,09
percepcije Poslovni putnici -221(") 0,048 0 -0,32 -0,13
ocenite Porodice 0,033 0,057 0566 -008 0,14
tacnost Grupe pigatel Parovi 272(M) 0,058 0 0,16 0,39
informacija Individualni putnici 0,067 0,058 0246 -0,05 0,18
{ocenai Poslovni putnici 0,051 0,048 0,292 -0,04 0,15
komentara) Porodice -0,035 0,057 0544 -0,15 0,08
koje ste indhidualni putsicl Parovi .205(%) 0,058 0 0,09 0,32
procitali na Grupe prijatelja 0,067 0058 0246 0,18 0,05
Booking.com: Poslovni putnici 0016 0048 0,735 -0.11 0.08
Porodice -0,018 0,047 0893 -0,11 0,07
Poslovni putnioi Parovi .221(% 0,048 0 0,13 0,32
Grupe prijatelja -0,051 0048 0292 0,15 0,04
Individualni pulnici 0,016 0048 0,735 -0,08 0,11
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Tabela br. 204. Ocene segmenata (grupisanih na osnovu nadina ostvarene rezervacije) o uticaju i taénosti

informacija na Booking-u

Pitanje Segment N Mean Sid. Dev. Std. Err. 95% Confidence

Lower Upper
Koristeéi IDS 420 4,02 0,146 0,007 1 1,03
Smestaj u holelu u Srbiji ste Preko sajla holela 418 1,99 0,196 0,01 1,97 2,01
rezenisali putem Booking.com?  Drugo 438 2,15 0461 0,022 21 2,2
Total 1276 1,73 0,586 0,016 1,69 1,76
Koliko su informacije (ocene i Koristedi IDS 419 4,29 0,592 0,029 423 4,35
komentari) koje sle procitali na Preko sajta holela 412 4,10 0,523 0026 405 4,16
Booking.com-u uticale na Vas Drugo 353 4,10 0,777 0,041 4,02 4,18
odabir hotela u kom cete boraviti: Total 1184 417 0,638 0,019 413 4,21
Ma osnovu Vase percepcije ocanite  Koristedi IDS 419 4,16 0,463 0,023 4,11 42
taénost informacija (ocenai Preko sajta hotela 412 4,06 0,593 0,029 4 412
komentara) koje ste proéitalina  Drugo 353 4,1 0,588 0,032 405 417
Booking.com: Total 1184 4,11 0,553 0,016 4,08 414

Tabela br. 205. Razlike u stavovima segmenata (grupisanih na osnovu naéina ostvarene rezervacije) o

informacijama na Booking-u

LSD
Pitanje Macin rezenisanja Nacini rezenisanja Mean Diff. Std. Er.  Sig. 85%
Lower Upper
TN Preko sajta hotela -.974(") 0,021 0 -1,01 093
Koristeci IDS
Smestaj u hotelu u Srbiji Dago 140 | Dol 0 14,18 A
ste rezendsali putem Preko sajta hotela Koristedi IDS -974() 0,021 0 083 | 1,01
Bookinysoni? Drugo -163() 0021 0 02 -012
Drugo Karistedi IDS 1.136(%) 0,021 0 1.1 1,18
Preko sajta hotela  _163(") 0.021 0 012 02
g . - G Preko sajta hotela .187(") 0,044 0 0,1 027
Koliko su informacije Koristeci IDS
(ocene | komentan) kujle ste Drugo = 189() 0,046 0 0.1 0,28
proditali na Booking.com-u |Preko sajta hotela KoreledlIDa =187() 004k | 9 10271 0.1
uticale na Vas odabir hotela Do S008; o0 [C9a) 0] 0,85
U kom éete boraviti: Drugo Karisteci IDS -.189(") 0,046 4] -0,28 -0
Preko sajta hotela 0,002 0046 0958 -009 0,09
\ s Preko sajta holela .099(%) 0038 001 002 0,17
'j;l:’;;ig:ljganzigﬁzu IR 0. e 005 004 0212 003 0.3
taénost informacija (ocena i [Preko sajia hotela Sodplenl 109 =098() 0,008 | 0,01 1017 .09
komeritars) koieeto Drugo 0,049 0,04 0218 013 0,03
ia AT d . Koristeci IDS 0,05 004 0212 -0,13 0,03
procitali na Booking.com: Drugo Preko sajta hotela 0,049 004 0218 -0,03 0,13
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Tabela br. 206. Razlike u stavovima svih anketiranih menadZera i gostiju o vaZnosti éistoée

N Mean | Std. Dev. | Sid. Err. Me.

2o i MenadZeri 49 492 0,277 0,040
Cistoéa sobe - Vammost -

Gosli 1308 | 483 0,419 0,012
= Me Zeri
Cistoéa u hodnicima - Vaznosi ns?daerl e e efcacd e

Gosti 1.308 393 0,684 0,018
T - T 7 Menadzeri 49 473 0,446 0,064
Cistoca kuhinje i restorana - Vamost -

Gosti 1308 | 459 0,567 0,018
g o 2 Menadzeri 49 457 0,540 0,077
Cistoda u holu - Vafnost -

Gosli 1308 | 3,75 0,797 0,022

MenadzZeri
OkruZenje holela - Vaznost n? ool . A7 005 e

Gosti 1.308 414 0,640 0,018

Tabela br. 207. Razlike u stavovima svih anketiranih

menadZera i gostiju o vaZnosti udobnosti

N Mean | Sid. Dev. | Std. Err, Me.
Menad Zeri

Udobni kreveti - Viasnost nEf Zeri 49 465 0,481 0,069
Gosti 1308 | 482 0,431 0,012
= Menadzeri 49 445 0,580 0,083

Komfor u sobama - Vainost -
Gosli 1308 | 417 0,697 0,018
: MenadZeri 49 4,00 0,791 0,113

Udobne stolice u restoranu - Vainost -
Gosti 1308 | 354 0,786 0,022
. " X Menadzeri 49 439 0,702 0,100

Prijatan ambijent - VaZnost -
Gosti 1308 | 412 0,699 0,018
Eliminisanje buke - VaZnost Mena_dzerl 4 a1 Sy005 il
Gosli 1308 | 4,70 0,567 0,016

Tabela br. 208, Razlike u stavovima svih anketiramh

menadZera 1 gostiyju o vaZnost lokacie

N Mean | Std. Dev. | Std. Err. Me.
MenadZeri
Blizina autobuske stanice - Vainost na. Ll L 2 e Sl
Gosti 1.308 353 0,980 0,027
B : Menadzeri 49 394 | 0827 0.118
Blizina aerodroma - Vaznost -
Gosti 1308 | 380 1,170 0,032
Blizina centra grada - VaZnost Mena.dzerl 4 4,10 5918 881
Gosti 1.308 457 0,703 0,019
Blizina kulturno-istorijskih znamenitosti - |MenadZeri 49 312 1,252 0,179
Vaznost Gosli 1.308 3.3 1,085 0,030
- “ i Menadzeri 49 292 1,134 0,162
Blizina konkurencije - Vainost -
Gosli 1308 | 288 0,864 0,024
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Tabela br, 209, Razlike u stavovima svih anketiranih menadZera i gostiju o vainosti sadrZaja

N Mean | Std. Dev. | Sid. Err. Me.
MenadZeri 1 1
Wellness sadrzaji - Vaznost = 89 i o e
Gosti 1308 | 3,75 1,042 0,029
MenadzZeri
Spersadisl-Vadacet ni? Zeri 49 367 0,966 0,138
Gosti 1.308 3,73 1,132 0,031
 Enaasan
Pogodnosti za sport i rekreaciju - Vainost nal| = - =93 D975 D9
Gosli 1308 | 326 1,130 0,031
; £ Menadzen 49 329 0,935 0,134
Pogodnosti za zabavu - VaZnost -
Gosli 1308 | 323 1,012 0,028
Moguénosti za organizovanje radicitih MenadZeri 49 427 0,670 0,096
skupova - Vafnost Gosti 1308 | 355 1,302 0,036

Tabela br. 210. Razlike u stavovima svih anketiranih menadZzera 1 gostiju ¢ vaznosti zaposlenih u

hotehma
N Mean | Std.Dev. | Sid. Err. Me.
. i ) MenadZeri 49 498 0,143 0,020
Ljubaznost osoblja - VaZnost "
Gosli 1308 | 489 0,391 0,011
MenadZeri
Profesionalnost esoblja - Vainost n? A 49 420 9,200 9,029
Gosti 1.308 478 0,451 0,012
o . ) MenadzZeri 49 494 0,242 0,035
Komunikativnost osoblja - Vazncst -
Gosti 1308 | 4384 0,397 0,011
Znanje svetskih jezika zaposlenih - Menadzeri 49 4,73 0,491 0,070
Vainost Gosli 1.308 463 0,622 0,017
Sposobnostsnalazenja u neodekivanim |MenadZeri 49 455 0,738 0,105
situacijama - Vainost Gosti 1308 | 4862 0,546 0,015

Tabela br. 211. Razlike u stavovima svih anketiranih menad?era

atributa

i gostiju o vaznosti svih posmatranih

N Mean | Std. Dev. | Sid. Erm. Me.
Sk einast Mena.dzarl 49 460 0,345 0.049
Gosti 1.308 425 0,376 0,010
Menad Zeri
e it mf Zeri 49 437 0,498 0,071
Gosti 1.308 427 0,382 0,011
B . MenadzZeri 49 350 0,596 0,085
Lokacija - Vainost -
Gosli 1308 | 362 0,439 0.012
Menad Zeri
Sadrzaji - Vamnost ha. Zeri 49 367 0,744 0,106
Gostli 1308 | 350 0,614 0,017
Osoblje - Vanost Menaldzen 49 4 B3 0,266 0,038
Gosti 1308 | 4,75 0,304 0,008

Tabela br. 212, Razlike u stavovima svih anketiranih menadZera i gostiju o vaZnosti odnosa cene i

kvaliteta 1 besplatnog Intemeta

N Mean | Std. Dev. | Std. Err. Me.
Odnos cene i kvaliteta - Vaznost Menaldaerl 49 459 AL 0,101
Gosli 1.308 492 0,314 0,009
Menadzeri
Besplatni WiFi u hotelu - Vainost el ai 483 0,487 0,070
Gosti 1308 | 487 0,383 0,011
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Tabela br. 213. Ragzlike u stavovima svih anketiranih menadzera i gostiju o vazncsti — ukupno

N Mean |Std. Dev. | Std. Err. Me.
VAZNOST I'u"eni'fdﬁerl 49 42252 | 032163 004595
Gosti 1.308 | 4,1388 | 022927 | 0,00634

Tabela br. 214, Razlike u stavovima svih anketiranih

menadZera 1 gostiju o stvarnom stanju

cistoce

N Mean |Sid. Dev. | Std. Err. Me.
. MenadzZeri : . H
Cistoca sobe - Stvarno stanje nal| = 23 4,18 D468 67
Gosti 1.308 421 0,737 0,020
- MenadZeri
Cistoéa u hodnicima - Stvarno slanje Mf il - 258 £i615 §y83
Gosti 1.308 405 0,734 0,020
Cistoéa kuhinje i reslorana - Stvarno Menad Zeri 49 469 0,508 0,073
stanje Gosti 1.308 4,09 0,723 0,020
g Menadzeri
Cistaca u holu - Stvarno stanje nal| = 39 299 Doad I
Gosti 1.308 413 0,685 0,018
MenadZeri
OkruZenje hotela - Stvarno slanje n? L 5 i i ks,
Gosti 1.308 410 0,815 0,023

Tabela br. 215. Razlike u stavovima svih anketiranth

menadZera i gostiju o stvamom stanju

undobnosti

N Mean | Sid. Dev. | Sud. Err. Me.
MenadZeri
Udobni kreveli - Stvarno stanje ne: E A atl 2 L AL
Gosti 1.308 424 0,785 0,022
) MenadZeri 49 4,53 0,544 0,078
Komfor u sobama - Stvarno stanje -
Gosti 1308 | 4,00 0,795 0.022
Udobne stolice u restoranu - Stvarno MenadZeri 49 427 0,700 0,100
stanje Gosli 1308 | 381 0,797 0,022
Menadzeri
Prijatan ambijent - Stvamo stanje nal ol i Aol 0540 007
Gosti 1.308 | 4,09 0,740 0,020
Menadzeri
Eliminisanje buke - Stvarno stanje ot s o M S L e
Gosli 1308 | 405 0,971 0,027

Tabela br, 216, Razlike u stavovima svih anketiramh

menadZera i gostiju o stvamom stanju

lokacije

N Mean |Std. Dev. | Sid. Erm. Me.
Menad Zeri
Blizina aulobuske stanice - Stvamo slanj n? fedt = 340 25 8,119
Gosli 1308 | 369 0,882 0.024
. , MenadZeri 49 290 1,403 0,200
Blizina aerodroma - Stvarno stanje -
Gosti 1308 318 1,148 0,032
MenadZeri
Blizina centra grada - Stvamo stanje na. =0 G 282 List A
Gosli 1.308 | 4,18 0,854 0.026
Blizina kulturno-istorijskih znamenitosti - |MenadZeri 49 369 1,194 0,171
Stvarno slanje Gosli 1.308 | 350 0,946 0.026
Menadzeri
Blizina konkurencije - Stvarno stanje ne, = 2 227 Le 0,151
Gosli 1.308 | 329 0.836 0.023
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Tabela br. 217, Razlike u stavovima svih anketiranih menadZera i gostiju o stvamom stanju sadrZaja

N Mean |[Std.Dev. | Sid. Err. Me.
Menadzeri 1
Wellness sadrzaji - Stvamo stanje = 49 sl o 2l
Gosli 1308 | 339 1,264 0,035
MenadzZeri
Spersadisll- Shan st ni? Zeri 49 3,02 1,534 0.219
Gosli 1.308 337 1,218 0,034
Pogodnosti za sport i rekreaciju - Stvarno |MenadZeri 49 3,00 1,472 0.210
stanje Gosli 1.308 | 3,56 1,113 0,031
Pogodnosti za zabavu - Stvarno stanje Mena?dzerl . 3,24 1,128 0,181
Gosli 1308 | 355 0,966 0.027
Moguénosti za organizovanje radicitih MenadZeri 49 4,16 1,007 0,144
skupova - Stvarno stanje Gosli 1308 | 389 0,875 0,024

Tabela br. 218. Razlike u stavovima svih anketiranih menadZera 1 gostiju o stvamom stanju zaposlenih u

hotelima
N Mean | Std. Dev. | Std. Err. Me.

MenadZeri

Ljubaznost osoblja - Stvarno stanje e 3% 450 G400 9,008
Gosli 1308 | 423 0,826 0,023
MenadZeri

Profesionalnost osoblja - Stvarno stanje n? L s 457 Lk L,
Gosti 1.308 420 0,758 0,021
MenadZeri

Komunikativnost osoblja - Stvamo stanje nal = 2 4.7 0,577 e
Gosli 1.308 | 420 0,807 0.022

Znanje svetskih jezika zaposlenih - Menadzeri 49 4,10 0,895 0,128

Stvarno slanje Gosli 1.308 415 0,816 0,023

Sposobnostsnalazenja u neodekivanim |MenadZeri 49 4,00 0,816 0,117

situacijama - Stvarno stanje Gosti 1308 | 388 0,804 0,022

Tabela br. 219. Razlike u stavovima svih anketiranih menadZera i gostiju o stvarnom stanju svih

smatranih atributa

N Mean | Std. Dev. | Sid. Err. Me.

&istoda - Stvamo stanje Mena.daarl 49 450 0,449 0,064
Gosli 1.308 411 0,501 0,014
MenadZeri

Udobnost - Stvarno slanje mf -l 39 a4 s iz
Gosti 1.308 404 0,542 0,015
MenadZeri

L okacija - Sharmo ke nal Zeri 49 353 0,725 0,104
Gosti 1308 | 357 0,428 0,012
MenadZeri

e, na. Zeri 49 327 1,079 0,154
Gosli 1.308 3,55 0,759 0,021

Osoblje - Stiamo stanje Menaldzen 49 447 0,530 0,076
Gosti 1308 | 4,13 0,571 0,016

Tabela br. 220. Razlike u stavovima svih anketiranih menadZera i gostiju o stvarnom stanju odnosa cene |

kvaliteta 1 besplatnog Intemeta

N Mean | Sid. Dev. | Std. Err. Me.
Qdnos cene i kvaliteta - Stvarno stanje Menaldaerl 49 443 D5 0,113
Gosti 1.308 | 413 0,666 0,018
MenadZeri
Besplatni WiFi u hotelu - Stvarno stanje nal = ai 459 0.734 0,108
Gosti 1.308 | 433 1,219 0,034
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Tabela br. 221. Razlike u stavovima svili anketiranih menad?era i

gostiju o stvarmom stanju - ukupno

N Mean | Std. Dev. | Std. Err. Me.
STVARNO STANJE I'u'ena_dieri 49 40771 | 041026 0,05861
Gosti 1.308 | 39064 | 034443 | 0,00952
Tabela br. 222, Ocene svih gostiju za vaZnost 1 uéimak 25 elemenata iz Upitnika — TPA analiza
ATRIBUTI VAZNOST UCINAK TEST
Aritmetiéka S‘a":ard" Aritmetiéka | Standardna | Razlika Nivo
R.B. - aritmetickihj t -statistik | znaCajnosti
Sredina (AS) Dergg? 12 | sredina (as) "E‘{’gﬂ;“a stoding [;::.

1 483 0,42 421 0,74 0,62 27,295 0,000
2 3,93 0,68 4 05 0,73 0,12 -5,174 0,000
3 459 057 409 a,72 0,5 22616 0,000
4 3,75 038 413 0,68 -0,38| -13,768 0,000
5 4,14 064 41 0,81 0,05 1,806 0071
3] 4,82 043 424 0,79 0,58 24,279 0,000
7 417 07 4 08 0,17 6,395 0,000
8 3,54 0,79 3.81 08 -0,27 8,95 0,000
9 412 0.7 4,09 0,74 0,03 1,271 0204
10 47 057 405 097 0,65 21,073 0,000
11 3,53 098 369 0,88 -0,16/ -5,191 0,000
12 38 117 318 1,15 0,63 17,252 0,000
13 4,57 0.7 418 0,95 0,39 12.243 0,000
14 3,31 11 35 095 0,18 -4,592 0,000
15 2,88 0,86 329 0,84 -0,42 -12,016 0,000
16 3,75 1,04 339 126 0,36 9,564 0,000
17 3,73 113 337 122 0,26 10,035 0,000
18 3,26 1,13 356 1,11 -0,31 -9,225 0,000
19 3,23 1.01 355 097 -0,32 -8,346 0,000
20 3.55 13 389 0,87 -0,34 -9.609 0,000
21 4 89 0,39 423 0,83 0,66 25,934 0,000
22 4,78 0,45 42 0,76 0,58 23,929 0,000
23 4,84 04 42 0,81 0,64 25,28 0,000
24 4,63 0,62 415 0,82 0,48 16,738 0,000
25 4,62 0,55 388 03 0,73 27,084 0,000
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Tabela br, 223, Ocene gostiju za vaznost 1 uéinak 7 kljuénih dimenzija — IPA analiza

DIMENZIJE VAZNOST UCINAK TEST
Aritmeticka s'a":a'd“ Aritmetiéka | Standardna | Razlika Nivo
R.B. Devijacija devijacija aritmetickih| t -statistik | znacajnosti
Sredina (AS) (sD) Sredina (AS) (SD) sredina (p)
A 425 038 4,11 05 0,14 96 0,000
B 427 039 4,04 0,54 0,23 14,41 0,000
C 362 0.44 as7 0,43 0,05 2,941 0,003
D 35 051 3,55 0,76 0,05 -2,161 0,031
E 4,75 03 4,13 0,57 062] 3<125 0,000
F 4,92 031 4,13 0,67 0,79 38778 0,000
G 4,87 038 433 1,22 0,54 15441 0,000

Tabela br. 224. Ocene gradskih gostiju za vaznost i uéinak 7 ki

juénih dimenzija iz Upitnika — IPA analiza

DIMENZIJE VAZNOST UCINAK TEST
Aritmeticka | Standardna | Aritmeti¢ka | Standardna | Razlika Nivo
R.B. _ Devijacija _ devijacija aritmet.iﬁkih t -statistik | znacajnosti
Sredina (AS)| (sD) Sredina (AS (SD) sredina (p)
A 4,11 0,330 396 0,501 0,15 1.7917 0,000
B 4,15 0,352 387 0,565 0,27 12,268 0,000
C 358 0,452 361 0,460 -0,02 -0,987 0324
D 3,36 0677 3,30 0,791 0,06 1,920) 0055
E 4,79 0,317 399 0,557 0,79] 35395 0,000
F 4,92 0,325 403 0,657 0,89 36,800 0,000
G 492 0,348 427 1,225 0,65 15,182 0,000

Tabela br. 225. Ocene planinskih i banjskih gostiju za vaznost

i uéinak 7 kljuénih dimenzija iz Upitnika —

IPA analiza
DIMENZIJE VAZNOST UCINAK TEST
Aritmeticka |Standardna| Aritmeticka | Standardna Razlika Nivo
R.B. Devijacija devijacija aritmetickih |t -statistik | znacajnosti
Sredina (AS) (sD) Sredina (AS) (SD) sredina (p)
A 4,51 0,311 4,40 0357 0,11 5950 0,000
B 4,50 0,354 4,35 0,315 0,16 7.931 0,000
C 3,69 0,405 3,49 0,348 0,19 7,738 0,000
D 3,77 0,338 403 0378 -0,25) -11 580 0,000
E 4,68 0,262 4,39 0,505 0,29 11,809 0,000
F 4,91 0291 4,31 0,646 0,60 16913 0,000
G 4,77 0,423 4,44 1,201 0,33 5,530 0,000
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Tabela br. 226, Ocene gradskih gostiju za vaZnost i uéinak 25 elemenata iz Upitnika — IPA analiza

ATRIBUTI VAZNOST UCINAK TEST
Aritmeticka | Standardna | Aritmeticka | Standardna Razlika Nivo
R.B. e aritmetickih | t -statistik | znacajnosti
Sredina (AS)| D“'{“"sj;‘;“a Sredina (AS de::"'s‘;‘;"a sredina tpj-}
1 487 0,405 406 0773 0,81 29,116 0,000
2 3,74 0,627 385 0684 -0,11 -3,672 0,000
3 4,49 0,602 389 0,726 0,61 19,981 0,000
4 353 0,776 4,11 0765 -0,58] -16/52 0,000
5 393 0,588 392 0,864 0,01 0,243 0,808
6 477 0,478 403 0,820 0,75 23258 0,000
7 4,01 0,692 382 0,799 0,19 5367 0,000
8 340 0,747 363 0,845 -0,23 5,614 0,000
9 391 0677 4,01 0,778 -0,10] -2,851 0,004
10 464 0612 388 1,076 0,76 18,219 0,000
11 332 0,976 348 0,860 -0, 16 4,133 0,000
12 4,11 1,010 368 0,941 0,43 10,013 0,000
13 467 0614 409 1,064 0,58 13,747 0,000
14 312 1,181 344 0994 -0,33 6,345 0,000
15 2,70 0,851 333 0,808 -0,63] -15,690 0,000
16 347 1,101 3,00 1,299 0,47 8813 0,000
17 341 1,192 295 1247 0,46 8920 0,000
18 2,80 1,037 3.21 1,147 -0,41 9,011 0,000
19 3,03 1,066 3,39| 1,008 -0,36 -1,186 0,000
20 4,11 0,944 397 0804 0,14 3,757 0,000
21 4,89 0,427 412 0,839 0,76] 23646 0,000
22 481 0,456 413 0,806 0,68 21,062 0,000
23 4 B6 0.389 4 00 0,832 0,86 26,861 0,000
24 4,75 0,510 396 0,809 0,80 25175 0,000
25 463 0,539 3,76 0777 0,86 25,146 0,000
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Tabela br. 227, Ocene planinskih 1 banjskih gostiju za vaznost i uéinak 25 elemenata iz Upitnika — IPA

analiza
ATRIBUTI VAZNOST UCINAK TEST
Aritmeticka |Standardna| Aritmeticka | Standardna| Razlika Nivo

.B. aritmetiékih |t -statistik | znaéajnosti
= Sredina (AS) De:g;u;ija Sredina (AS) de;'g;-:;ua sredina {pj]

1 4,75 0,433 4,50 0,563 0,25 7,750 0,000
2 4,30 0,634 4,43 0,668 -0,13] -3969 0,000
3 4,78 0,438 4,47 0,542 0,31 11474 0,000
4 4,19 0,644 417 0,497 0,02 0,486 0627
5 4,55 0,524 4,43 0,579 0,12 3,381 0,001
6 4,89 0,309 463 0518 0,26 9717 0,000
7 4,48 0,594 4,34 0,666 0,14 3487 0,001
g 3,81 0,787 4,16 0,545 -0,35] -8527 0,000
9 4,53 0,547 4,24 0638 0,29 7917 0,000
10 4,81 0,453 4,36 0619 0,44 11,076 0,000
11 3,94 0,855 4,10 0,774 -0,16]  -3,140 0,002
12 3,21 1,227 2,21 0,853 1,00 15849 0,000
13 4,39 0,815 4,35 0671 0,04 0,887 0375
14 3,69 0,784 359 0,839 0,10 1646 0,100
15 3,21 0,789 322 0,883 -0,01] -0145 0,885
16 4,29 0,638 4,14 0,760 0,15 3,897 0,000
17 433 0677 4,16 0622 0,17 5005 0,000
18 4,12 0,720 4,23 0,649 -0,11] 2703 0,007
19 363 0,759 3,86 0,794 -0,24] -4255 0,000
20 2,49 1,226 373 0,795 -1,25| -22.157 0,000
21 4,89 0,312 4,43 0,761 0,46 11744 0,000
22 4,74 0,439 433 0637 0,41 11,880 0,000
23 4,79 0,407 457 0,605 0,22 6,705 0,000
24 4,38 0,734 452 0,694 -0,14] -3,154 0,002
25 4,60 0,559 411 0808 0,49 11,769 0,000
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Tabela br, 228, Ocene gradskih hotela na sajtu Booking.com

Naav hotela Mesto Prosec Ocenjivaéa [Cistoca |Lokacija|Osoblje Bq:m?]mm Udobnost|Sadrajp Ceny
Ocena Wik kvalitet

88 Rooms Hotel Beograd 9,0 477 94 83 9.4 9,2 9,2 89 89
B Hotels Beograd 88 103 94 7.9 9,2 9.4 8,7 8,1 8.8
Belgrade City Hotel Beograd 8,3 927 8,6 8,6 89 8,0 8,0 8,0 8,2
BW Hotel M Beograd 8,1 127 g4 7.9 8 8,7 81 7.8 79
Hotel Townhouse 27 |Beograd 9,7 94 a9 99 95 9.8 99 9.5 9,2
Crowne Plaza Beograd 89 341 9.4 82 9.2 8,2 9.3 9,2 8,5
E’:;fé’&:f'e' i Beograd | 84 604 g5 | 84 | 92 8,3 8,2 g1 | 82
Falkenstei ner Beograd 9.1 303 9.5 8,7 93 9.4 93 9,2 8.6
Haoliday Inn Beograd 8,6 107 9,1 7.7 9 9,2 89 86 7.8
Hotel Crystal Beograd 89 155 Q.32 86 9.3 g8 91 8,7 g8
Hotel Excelsior Beograd 85 600 B3 9,2 9,1 B8 82 Bl B3
Hotel Majdan Beograd 9.0 184 9.7 7.4 9.4 81 9.4 9 93
Hotel Majestic Beograd 88 1136 8,7 9,7 89 8,7 8,6 8,2 8,7
Hotel Mos kva Beograd 89 1298 Q32 97 B9 8.6 8.8 8.8 23
Hotel Prag Beograd 85 178 838 9 89 83 82 8 83
Hotel Sucevic Garni Beograd 8.5 30 86 8,1 23 84 8,3 8,3 83
Hotel Zlatnik Beograd 9,2 198 9.5 B3 9.6 9.3 9.4 9 9,3
IN Hotel Beograd Beograd 88 517 93 8,8 2.1 8,9 89 8,6 8,1
Jump INN Hotel Beograd 91 359 9.6 87 9.2 9.4 9.1 8,7 88
Life Design Hotel Beograd 8,6 1168 8.6 9,1 B3 8,7 8,6 8.4 8,2
Palace Hotel Beograd 79 247 7.8 9.3 8,3 g1 7.2 i 19
g::ieg:‘:‘H:i;Tria Beograd | 87 606 g9 | 88 | 92 g 8,6 ga | 85
Square Nine Hotel Beograd 9.4 219 9,7 9.8 97 9.1 9,7 9,5 8,6
Zira Hotel Beograd 87 177 9,2 8 9.1 89 9 86 8.4
BWHotel My Place TES 89 348 9,1 9,1 9.3 8,1 9,2 88 8,9
Grand Hotel Ni§ Nig 86 109 2 9,2 g8 78 8.7 84 8
Hotel Aleksandar Novi Sad 89 107 91 8,6 9,3 8,5 9,1 8.8 9,1
Hotel Centar Novi Sad 9.3 476 9.3 9,8 9.3 81 9.4 89 9,2
Hotel Leopold | Novi Sad 9,3 20 9.5 10 9,6 9,1 9,3 8,6 9
Hotel Master Novi Sad 9,2 110 9.6 8,5 9.4 ) 9.5 9 9.3
Hotel Prezident Palié 85 60 86 94 88 7.2 85 82 8,6
BW Hotel Gloria Subotica 9,0 78 89 9,6 9 10 88 8.4 8,5
Hotel Galleria Subotica 9,1 179 9,2 9,5 91 8,5 9,2 9,1 9
Hotel Patria Subotica 75 45 71 891 7.1 7.2 7.6 6,8 73
Hotel Sloboda Sabac 9,6 16 10 S,7 9.2 9.9 9,9 91 9,5
Vojvodina Zrenjanin 8.0 95 9.2 9.6 9,3 9,2 8.9 9,5
Grand Valjevo Valjevo 55 17 4.9 8,2 6,0 5,5 5.2 4,3 4,6
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Tabela br, 229, Ocene planinskih i banjskih hotela na sajiu Booking.com

Naav hotela Mesto [’:L::::: Ocenjivaial|Cistoéa|Lokacija|Osoble ‘i::::}‘:]mm Udobnost|Sadriaj Il-c-‘:i'lll]?icl
Premier Aqua Vrdnik 9,2 30 9,7 BB 9,4 93 9,7 9,3 81
Club Satelit Zlatibor 7,7 10 7,5 83 8.3 9 6,7 7 7,2
Hotel and Spa Idila [Zlatibor 7.8 20 8,8 8.8 8.8 5.4 8,6 7.6 6,6
Hotel MIR Zlatibor 9,2 88 9,7 8,9 9.4 88 9,5 8,9 8,9
Hotel Olimp Zlatibor 8,7 26 9,3 8,7 8.8 85 9,1 8,2 8
Hotel Palisad Zlatibor 8,5 115 9,2 9,4 8,4 8 8,9 7.8 7.9
Hatel Zlatibor Mona|Zlatibor 83 244 8,5 9,2 8.4 7.9 8,3 83 7.5
lzvor Arandelovaq 9,0 121 9,3 89 9,2 91 9,2 9,2 8,2
Royal Spa B. Koviljaca| 7.6 30 6,9 8,2 8.3 7.4 7.6 7.5 7.1
Grand Hotel & Spa |Kopaonik 8.3 66 8,9 9,7 8,2 8.0 7.9 8.6 7.1
Hotel Mecavnik M. Gora 79 11 8,0 9,3 7.7 7.0 86 7.7 7.1
Hotel DivEibare Divéibare 6,2 19 5.7 83 7 6,2 5,7 5.7 5
Angella Kopaonik 8,1 30 9,1 9,2 8.8 6,8 7.8 8.1 7,0

Kategorija hotela
Frequancy |Percent |Valid Percent |Cumulative Parcent
\alid 4 zvezdice 1542 83,50 83,5 B35
5 zvezdica 304 16,50 16,5 100
Total 184€ 100,00 100

Tabela br. 231. Zastupljenost gostiju prema vrsti putovanja

Vrsta putovanja

Frequency |Percent Valid Percent  |Cumulative Percent
Valid Turistiéka putovan, 1066 57,70 578 57.8
Poslowna putovanjd 779 42,20 422 100
Total 1845 99,90 100/
Missing Syslem 1 0,10
Total 1846 100,00

Tabela br. 232. 8

truktura segmenata &ije smo ocene a

nalizirali na Bookingu

Segment |
Frequency |Percent Valid Percent  |Cumulative Percent
Valid Porodice 207 11,20 1.2 1.2
Parovi 630 34,10 34,1 453
Grupe prijatelja 267 14,50 14,5 59.8
Individualni putmici 739 40,00 40 99,8
Poslowni putnici 3 0,20 0.2 100
Total 1846 100,00 100
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Tabela br, 233, Analizirani gosti prema duZini boravka

DuZina boravka | |
Frequency |Percent Valid Percent |Cumulative Percent
alid 1 nocenje 1056/ 57,20 57,2 57,2
2 nocenja 404/ 21,90 219 791
3 nocenja 205 11,10 11,1 a0.2
4 nocenja 101 5,50 55 95,7
5 nocenja 36 2,00 2 a76
6 nocenja 19 1,00 1 98,6
7 ivise nodenja 25| 1,40 1,4 100
Total 1846/ 100,00 100
Tabela br, 234, Ocene na Bookingu prema segmentima
Segment Porodice | Parovi (%mp'? Indelfa.mi Pcrslc_wr?r
prijatelja putnieci putnici
Count 207,00 630,00 267,00 739,00 3,00
Minimum 2,90 2,50 4,20 3.30 8,50
IMaximum 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00
[Mean 8,84 8,83 8,77 8.85 9,50
!Std. Dev. 1,26 1,32 1,29 1,30 0,87
Tabela br. 235, Ocene segmenata na Bookingu prema duZim boravka
DuZina boravkal 1 notenje | 2 notenjald nodenja |4 nodenja|s noGenja |6 nodenja Y i_ “‘é’_e
nocenja
Count 105600 404.00 205,00 101,00 36,00/ 19,00 25,00
Minimum 250 2,90 3,80 5,00 5,40 5,30 4,60
Maximum 1000 10,00 1000 10000 1000] 1000 10,00
Mean 839 8,66 588 8.77 8,87 9,18 8,74
Std. Dev. 130 1,34 1,28 1,18 1,14 1,08 1,54

Tabela br. 236. Poredenje ocena anketiranih gostiju i gostiju sa sajta Booking.com

Atributi M Mean Std. Dev. Std. Err. Me,
St Gesli- Upitnik 1301 823 0897 0,028
isloca
Gosli - Booking.com 50 B84 0.981 0,139
Udihrost Gosti - Upitnik 1302 807 1.085 0,030
Gosli - Booking.com 50 8,64 0,948 0,134
- Gosli - Upitnik 1302 714 0,853 0,024
Lokacija
Gosli - Booking.com 50 8,89 0631 0,089
i - Upitni 130 71 1,506
Sadrzaii Gosli - Upitnik 2 A2 a0 0,042
Gosti - Booking.com 50 832 0,935 0,132
i - Upilni 1 6 1.14
Osoblje Gosli - Upilnik 302 82 145 0,032
Gosli - Booking.com 50 887 0,719 0,102
CGdnos cene i kvalitela Gosti - Upitnik 1302 826 1,332 0,037
Gosli - Booking.com 50 844 1.012 0,143
Gosli - Upitnik 1302 865 2,442 0,068
Besplatni Wi Fi P
Goeli - Booking.com 50 820 0,094 0,141
i - Upitni 1280 782 0689
Svi atribuli ukupno e~ aknik 0,019
Gosli - Booking.com 49 858 0,769 0,110
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