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Uvod

Predmet istrazivanjai ovom radu je primen@ervuctiormodelau preduzéma turisttke
i hotelijerske privrede. Turizam i hotelijerstvo dao usluzne privrede i servuction model se
izucava u okviru marketinga usluga. U danasnim trziSungiovima od velikog zriaja je da
se turisttko preduzée bavi marketing aktivnostima, kako bi se na osnetuidenih ciljnih
trziSta odabrala odgovar&gm marketing strategija, odabrali odgovaégjizic¢ki elementi koji
¢e okruzivati uslugu i izvrSilo diferenciranje ustugreduzéa u odnosu na konkurentne
alternative i privukli korisnici. Bez privigenja korisnika nema profita u buthosti za
usluzno preduze, a korisnici se jedino mogu pri¢iwkoliko se zadovolje njihove spedcifie
Zelje i potrebe.

Imajwi u vidu interpersonalnu prirodu usluga, pruzanjaunske usluge moze doneti
velike promene u turistkoj delatnosti. Korisnik turistke usluge ne moZe da proba
neopipljivo dominantan proizvod kao Sto je na printeristicko putovanje ili obrok u
restoranu. Korisnici turistke usluge stiu znanja na osnovu dozivljaja turiéte usluge, na
osnovu ambijenta koji okruzuje uslugu, zaposlenhji ksu u direktnoj interakciji sa
korisnicima, drugih korisnika usluga i nevidljivdrganizacija i sistema.

Servuctionmodel je model koji ilustruje ova&etiri faktora koji direktno utiu na
korisnikov dozivljaj usluge.Veoma je bitno da se usluzna ponuda tukgti preduzeéa
prilagodi zahtevima korisnika. Termin usluzni arebij (servicescape) odnosi se na upotrebu
fizickih elemenata da bi se stvorilo okruZzenje u komedlsavlja usluga. Kako su usluge
neopipljive, korisnicicesto imaju poteSka da objektivno procene kvalitet usluge. Stoga se
korisnici usluga oslanjaju na fike elemente koji okruzuju uslugu da bi im pomogi d
procene uslugu. Drugi vazan aspekt dozivljaja wesliguhvata osoblje i pruzaoce usluge koji
su u direktnom kontaktu sa korisnikom. StrateSkidgho, usluzno osoblje je vazan izvor
diferenciranja proizvoda. Za usluznu organiza¢gsto je izazovno da se diferencira u odnosu
na sléne organizacije na osnovu niza koristi koje nudn@d osnovu svog sistema isporuke.
Najzad, uspeh brojnih turigkih usluga zavisi od toga koliko uspeSno predazapravlja
svojim korisnicima. Mnoge usluZzne organizacije f@esni, avio-kompanije) istovremeno
usluzuju viSe korisnika. Stoga, drugi korisnici mognati jak uticaj na dozivljaj usluge
pojedinca. IstraZivanja su pokazala da prisustugitirkorisnika moze da unapredi ili umanji
individualni doZivljaj usluge.

Uloga korisnika turistkih usluga u kreiranju i isporuci turigkie usluge je veoma bitna
jer od korisnika zavisi opstanak predéaekao i u ostalim usluznim delatnostima, oni su
glavni razlog postojanja preduzei glavni izvor prihoda turistkog preduzéa, zbog toga je
veoma bitno da preduge najpre udi njihive potrebe i putem razitih marketinskih
instrumenata nastoji da zadovolji te potrebe nafik@sniji mogudi natin. Zadovoljstvo

korisnika turistékih usluga je glavni pokazatelj uspesnosti predaze
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U danasnjim uslovima poslovanja veoma je bitnee@latvori vrednost za korisnike, jedan
od n&ina da se to postigne, pored &imh elemenata koji okruzuju uslugu i vidljivi ste j
putem usluznog iskustva. Potrebno je da preghuzesluskuje potrebe i zelje korisnika
turistickin usluga i na osnovu toga stvori neki dégjaili psiholosko okruzenje kojée
izazvati subjektivne reakcije korisnika. Svako @mje usluge trebalo bi da prati neki ddgja
koji ¢e prijatno delovati na korisnike, ostati im «a&eju i uticati na njihovu satisfakciju koja
dalje vodi do lojalnosti.

Kvalitet turisttke usluge, satisfakcija korisnika, lojalnost i iskto meusobno su
povezani i deluju jedni na druge. Kvalitet tud&e usluge zajedno sa usluznim iskustvom
vodi do satisfakcije Sto dalje gé na lojalnost i ponovne posete.

Da bi se postigli Sto pozitivniji efekti i na hajji natin saznale potrebe i zelje turista
potrebno je izvrSiti merenje zadovoljstva korisnikastickin usluga. Postoje brojne metode i
n&ini za merenje zadovoljstva korisnika usluga kogmnmogu pruziti brojne informacije
vezane za zadovoljstvo korisnika tui&th usluga

Stepen istrazenosti problematike Evolucija shvatanja mesta i uloge potraEsau
poslovanju preduza rezurtirala je razvojem marketing koncepcije pwahja. Primena
marketinga u usluznim delatnostima je kasnila zem@mom u industriji, nakBto za
marketingom potrosnih dobara. Marketing usluga ggessve zn&ajniji iako je prosSao kroz
faze omalovazavanja i neshvatanja, danas je prizaatlegitimna akademska disciplina i
izuzetno zn&jna potpora za menadzere u usluznim delatnostima.

Kada je u pitanju konkretrn®ervuction modetoji se iz&ava u okviru marketinga stepen
istrazenosti je relativno visok, posebno u posli&dngkoliko decenija marketing stmjaci
israzuju uticaj i ukazuju na zéa usluznog ambijenta, zaposlenih, organizacijistema na
korisnike turistékih usluga.

Kada je u pitanju zadovoljstvo i uloga korisnikaistickin usluga u procesu kreiranja i
isporuke turisttke usluge, kao i merenje zadovoljstva korisnikaupawva se u okviru
marketinga, stepen istrazenosti je relativno vigodsebno u poslednjih nekoliko decenija
marketing.

Hipoteze istrazivanja

e« H1- Turisticko iskustvo je kompleksna kategorija koja, u suSpredstavlja
hedonistéku vrstu vrednosti, a koja je rezultat emotivnogidipaja u procesu
koris¢enja turistékih usluga.
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» H2- Korisnici usluge ocenjuju usluge drége od robe i strénjaci iz oblasti
marketinga usluga moraju efikasno da upravljajusskenim aspektom usluznog
proizvoda u turizmu.

e H3 - UsluZzna ponuda turigkih preduzéa mora biti prilagdena zahtevima korisnika
turistickih usluga

e H4 — Samo zadovoljni korisnici turigkih usluga c¢e Siriti pozitivnu ,, usmenu
propagandu,, i viati se ponovo u to turisko preduzée

e H5 - usluzni amijent, korisnici turigtih uslga, pruzaoci turigtkih usluga i
nevidljive organizacije i sistemi stetiri faktora koji direktno utiu na korisnikov
dozivljaj usluge i njih ilustruj&ervuction model

* H6 - Prilikom kreiranja i isporuke hotelske uslugegddkorisnika je veoma bitna, jer
u hotelijerstvu sve piinje i zavrSava se gostom.

* H7 - Potrebno je da turigki sektor prepozna promene koje se deSavaju u tnjlus
vezi sa potrebama i zeljama turista.

* H8 - Bitno je da svako pruzanje usluge prati nezabwrautentino usluzno iskustvo
* H9 - Utisci korisnika turistikin usluga su izuzeno korisni kako bi se proveralitet
turistickog proizvoda i stepen njihovog zadovoljstva pderum

Struktura rada - Prvo poglavlje govori o zraju marketinga usluga o zastupljenosti
usluga u svetskim privredama i pozitivnom uticapte privrede, pojmu turiske usluge,
karakteristikama turiske usluge, kao Sto su neopipljivost, neodvojivosetrajnost i
heterogenost, Sve ove pomenute karakteristiketittkgsusluge stvaraju odtene marketing
izazove za turistka i hotelijerska preduza.

U drugom poglavlju je opisaBervuction modekoji se sastoji octetiri faktora koji
direktno uttu na korisnikov dozivljaj usluge. Detaljno je opissvaki od ovaetiri faktora, a
to su korisnici turistikih usluga i pruzaoci turisikih usluga koji su u misobnoj interakciji
i uticu jedni na druge, usluzni sektor se zasniva nanjad zahteva talentovane menadzere
koji mogu da upravljaju odnosima izdepotreba turistkih preduzéa, zaposlenih i svojih
korisnika; usluzni ambijent koji takie ima pozitivne i negativne uticagne ga kako fiziki
tako i socijalni elementi, on igra presudnu ulogwhlikovanju @ekivanja; organizacije i
sistemi koji su jedan od jako bitnih faktora kdjt@ na poslovanje usluznog predéae

Trete poglavije govori o tome koliko je bitna uloga ismika usluga za hotelska
preduzeéa, jer je njihovo zadovoljstvo glavno merilo uspesin preduzéa i da su brojne
koristi od zadovoljnih korisnika turiskog preduzéa. Korisnici procenjuju svoje iskustvo i
grade svoj usluzni odnos uziméiju obzir ne samo fizki opipljive elemente usluge, ¥e na
ishode i zn&aj koji ove karakteristike izazivaju kod njih. Predéa iz oblasti turizma sada
moraju da kreiraju auteitio, raznoliko i drugéje da bi uticali na satisfakciju korisnika

usluga kao i na lojalnost koja dovodi do pozitiviafekata kao Sto su palana prodaja,
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redukcija troSkova, predvidivi profitni tokovi, faga konkurentska prednost, svi ovi efekti su
veoma bitni za opstanak i dalji razvoj tur&th preduzeéa.

U cetvrtom poglavlju je ukazano na ziap merenja zadovoljstva korisnika turéstin
usluga jer jedino razlitim marketinSkim metodma za merenje zadovoljstvaigkika
turistickih usluga mozemo saznati kolliko je ustvari koiksnzadovoljno i koje su trenutne
potrebe i Zelje trazne i uskladu sa tim usmerisilpeanje turisriikog preduzéa.

Peto poglavlje odnosi se na sprovedeno istrajgvarkorisnikovoj percepciji kvaliteta
usluga.

Cilj istrazivanja —je da se ukaze na ateg marketing aktivnosti u predu@ma turisttke
priviede pomoéu kojih se stize do zadovoljnih korisnika turi&ih usluga a samim tim i do
profitabilnosti preduzés.

Drustveni cilj- utvrditi na koji n&in turisticko preduzée moze da se diferencira u
odnosu na konkurenciju na osnovu niza koristi kajdi ili na osnovu svog sistema isporuke
turistickih proizvoda i usluga.

Metodski postupckoji su kori€eni u ovom istrazivanju su prikupljanje dokumengaci
grade, kvalitativna analiza teksta, komparativna amalkori¥ena metodologija je izuzetno
zna&ajna u natinom istrazivanju jer je ona najbolja garancija daisijima primenjeni nani
metodi imanentni predmetu istrazivanja. U ovom rgdu teorijskom uopStavanjem i
analiziranjem rezultata istrazivanja naglasak gtavl na razvoj teorijskog okvira
kombinovanjem sa praknim. U skladu sa navedenim predmetom istrazivapjastavljenim
cilievima, u toku izrade ovog radackiprimenjene slede metode:

» Teorijsko-empirijska analiza

* Induktivna i deduktivha metoda
* Komparativha metoda

e Metod verifikacije

e Primena sintetkog metoda

e Kvantitativno istrazivanje

e Sistematsko istrazivanje

Uzimajwi u obzir speciitnosti prodavanog predmeta istrazivanja kéege su raztite
metode kako bi zadovoljili osnovne metodoloSke eaht— objektivnost, pouzdanost, opstost
I sistemaftinost.Istrazivana su n&uwo-teorijska saznanja, relevantna literatura i eaana
poslovna praksa kokigénjem navedenih metoda.

U zaklju’nhom razmatranjubi¢e izvrSena verifikacija postavljenih hipoteza
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1. Marketing usluga u turisti¢koj delatnosti

,,Ekonomska vrednost poput zrna kafe,
uve‘ava se od sirovine preko robe, do

usluge i nedvojivog dozivljaja,,
Jospeh B. Pine, James H. Gilmore

Usluge su svuda oko nas, bilo da jé& ceputovanima na egzotiu turisttku destinaciju,
odlasku u banku, obroku u omiljenom restoranu.

Usluge prozimaji svaki deo naSeg Zivota stogpgieba za marketinSkim stmjacima iz
oblasti marketinga danasdzenego ikad pre. Postoje mnogobrojni razlozi zbojthije bitno
prowavati marketing usluga. OpSte je pribgao da usluzna privreda obuhvata saobracaj,
trgovinu, ugostiteljstvo i druge slicne delatnodtisluzni sektor je jedan od tri glavne
kategorije razvijene privrede, druge dve su indjasirpoljoprivreda. Tradicionalno, Sirom
sveta privrede nastoje da se transformiSu od poljaule preko industrije do usluzne
privrede!

Poslednje decenije obeleZzene su brzim razvojetoznib delatnosti i njihovim sve
zna&ajnijim uce¥em u privrednoj strukturi. To se pre svega odn@sirazvijene zemlje, u
kojima su se usluzne delatnosti afirmisale kao wsnpokret&i celokupnog drustveno —
ekonomskog razvoja. Rast usluznog sektora i odggwa promene u strukturi prisutne su i u
zemljama u razvoiji, ali su promene znatno manjegnizitete’

Razvoj marketinga usluga u getku je tekao veoma sporo. Mnogi su smatrali da se
marketing usluga ztajno ne razlikuje od marketinga roba. Posledngdiga marketing se
proSirio i obuhvatio i usluge. Neminovno je pokazkao i dokazano da su usluge sastavni
deo trzista, kao i da imaju nekesslbsti, a i specitinosti u odnosu na figki opipljiva dobra’®

Upravljanje iskustvom korisnika danas je poselmmacajno za savremeni turizam.
Savremeni turisti sve viSe ,zive* kroz iskustvo.eBvidanje hedonistkih vrednosti
putovanja i njihov utiaj na potroSnju omogtava da se mininizira rizik i neizvesnost koji su
nezaobilazani kod neopipljivih turigkih proizvoda/usluga. S tim u vezi treba ukazati na
neophodnost izgradnje poverenja, divanje kriterijuma kuliteta i implementaciju meraaz
smanjenje rizika za turiste. Danasnja turigia trziSta karakteriSe prezésnost i inovacije
predstavljalju jedini opipljivi argument za turiséeljne novih iskustava. Novo iskusté¢e

Prilagaieno prema:

! Bateson John E. G., Hoffman K. Douglas, Marketislyga, Data status, Beograd, 2012, str. 50
2 Cati¢ Krunoslav, Poslovanje hotelskih predéaeUniverzitet Singidunum, Beograd, 2010, str. 7
% Veljkovi¢ Sasa, Ekonomski fakultet Beograd, 2009, str. 6
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postati glavni motiv za odluku o kupovini ali novekustvo mora u sebi istovremeno da
integriSe zabavu, odmor, nova saznanja, estetgkvigi, emotivni doZiljaj, itd?*

1.1 Pojam usluga u turizmu i hotelijerstvu

Delatnosti kao Sto su najam hotelske sobe,vanfje avionom, polaganje novca u banci
ukljuduju kupovinu neke usluge.Usluge su zbog svojih karakteristika koje ih izl od
materjalnih dobara, a prvenstveno da ih ne mozesetitonasiméulima, dok ih istovremeno
mozemo kupovati i prodavati dugo su predstavljagegoriju ¢ije definisanje izaziva niz
nedoumica. Istorijski posmatrano , definicije usligy se&esto menjale¢esto vrlo drastino.
Jednu od najzrigajnijih definicija doneo je Alfred Marshall 1890odjne, on je pod uslugama
podrazumevao koristi koje nastaju u toku pruzanja.

Sve definicije nastale nakon njegove polaze odageg bazine ideje da je kod usluge, kao i
kod fizickog proizvoda, predmet razmene korist, da je kanmi Sto prodavac nudi, a kupac
trazi, odnosno da korist definiSe marketabilnodb bioje aktivnosti, u materijalnoj i
nematerjalnoj sfefi.

Usluga je bilo koja delatnost ili korist koju jeal stranka nudi drugoj i koja je u osnovi
neopipljiva i nije posledica vlasniStva nactime. Njena proizvodnja moze, ali i ne mora biti
vezana za nekakav féki predmet.

1.1.1 Razlika izmeéu robe i usluga

Razlika izméu usluga i roba nije uvek savrSeno jasna. Veont@sjeo prodati samo robu ili
samo uslugu. U stvarnom zivotu mnoge usluge obafwdtar neke opipljive elemente kao
Sto je naprimer meni u restoranu. Td&p ve&ina robnih proizvdata pruza bar uslugu
dostave. Neopipljivim usluznim proizvodima po défijn nedostaju fizéki elementi. Prema
tome, za razliku od robe, neopipljivi turidti proizvodi se sufavaju sa mnostvo
marketinskih problema koji se ne mogu resiti naitianalan nain. Turistcka preduzéa
mogu pokuSati da kvalitet svojih usluga prikazueputfizickog dokaza kao Sto su oprema,
ljudi, ambijent, simboli. Na primer, hotéé raditi na izgledu i stilu pristupa gostinta&ne
zapravo predstavlja svoju vrednost za kupca, kalgedto urednost, brzina ili neki drugi vid
koristi.

Na osnovu skale trzisSni entiteta daje se intare® vidlenje razlika izméu roba i usluga.
Skala trziSnih entiteta ukazuje na dve vazne ogopinizvoda. Prvo ne postdjsta usluga ili

4 Zivkovi¢ R., Gajt J., Brdar I., Turisti kao pokretainovacija u turizmu, VIII M@unarodni naéni skup,
turizam: Izazovi | mogénosti, Trebinje, 2012., str.1.

® Kotler Filip, Principi marketinga, Mate, Beograf09., str. 625

Prilagaieno prema:

® Kancir. R. , Marketing usluga, Beogradska Poslaskwa, 2007, str. 11.
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Cista roba. Na osnovu skale roba je opipljivo domiaa proizvod, a turistke usluge su
neopiplivo dominantan proizvod. Roba kao opipljdominantan proizvod poseduje tike
karakteristike koje se mogu osetiti, probati , gkorioritetno uttu na donosenje odluke o
kupovini. Turisttkim uslugama kao neopipljivo dominantnim proizvodimedostaje fzka
karakteristika koja prioritetno @& na donoSenje odluke o kupovini.

Jedna od temeljnih premisa u usluznom sektorai gla korisnik usluga kao ko-kreator
usluznog procesa, igra centralnu ulogu u usluznootgsu. Mnoge kompanije aktivno
ukljucuju svoje korisnike u kreativni proces i dizajn ifoyproizvoda i usluga. Ovo nije ni
malo lak zadatak imaguu vidu da su usluge neopipljive, a da korisni@nds poseduju veliko
znanje, iskustvo, i da je samim tim tesSko definiSéd je za korisnika prihvatljiva usluga i
isporwsena vrednost.

1.2 Karakteristike turisti ¢kih usluga

Usluge u turizmu moraju zadovoljiti potrebe ttaisi usled toga moraju da budu
sinhronizovane teritorijalno i vremenski kako bi aglini obezbedili jedinstvo procesa
zadovoljenja turist.

Ocekivanja sluze kao referentnaka za sadasnje i buéel usluge. Méutim, ovaj relativho
jednostavan scenario postaje pomalo zbutjiada znamo da postoje bar tri razd nivoa
oc¢ekivanja.Predvidena uslugaje aiekivanje koje odrazava nivo verovanja korisnikaugsl
da ¢e se usluga zaista dogoditi. Suprotno tovedjena uslugaje idealno ¢ekivanje koje
odrazava ono Sto korisnici zapravo Zele u odnospredviienu uslugu Sto je ono Ste se
verovatno dogoditi. Podenje Zeljene usluge sa percepcijom dobijene ustimedi do
percipirane superiornosti usluge. Najzpdhvatljiva usluga je minimum @ekivanja koji se
moze tolerisati i odrazava nivo usluge koju je &oik spreman da prihvati. Prihvatljiva
usluga se zasniva na iskustvu ili pravilima kojaaavijaju tokom vremena. Na primer, hotel
moze da bude na najboljoj lokaciji i da ima najbofobe na trziStu, ali ako je gostima
potrebno mnogo vremena da se prijave i odjave ielao ako restorani nisu dobro
snabdeveni, a odrzavanje soba loSe, pre ili kashgeel ¢e izgubiti sve postofe i
potencijalne goste.

Turisticke usluge su heterogene sa stanoviSta kvalitetémema i prostora, stoga se proces
pruzanja turistikih usluga mora posmatrati jedinstveno kroz obejdmgel sinhronizovanosti
ovog procesa u pogledu kvaliteta, vremena i prast®a stanovista razvoja turizma potrebno
je teziti obezbéenju kvalitetne turistke usluge, u celini jer to obezbedjuje optimalno
zadovoljenje domacih i stranih turista, s jednarsgt kao i obezlié/anje povoljnih poslovnih
rezultata desnika u zadovoljenju turigkih potreba, s druge strafie.

" Bateson John E. G., Hoffman K. Douglas, Marketislyga, Data status, Beograd, 2012, str. 10
® Unkovi¢ S. , Zecevi B. , Ekonomika u turizmu, centar za izdavacku helst Ekonomskog Fakulteta u
Beogradu, str. 70

° Unkovi¢ S. , Zeced B. , Ekonomika u turizmu, centar za izdavacku thelst Ekonomskog Fakulteta u
Beogradu, 2004, str. 28 - 30
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Neopipljivost glavnog dela uslugesto otezava korisnicima da objektivno ocene kealit
usluge i uporede sa drugim uslugama. Stoga senkarigslugacesto oslanjaju na fizke
dokaze koji okruzuji osnovnu korist usluge da bipomogla da ocene uslugu. Posttgdiri
jedinstvene karakteristike koje obelezavaju uslag®, su :
a)Neopipljivost
b)Neodvojivost
¢) Netrajnost
d)Heterogenost

1.1.1. Neopipljivost turisticke usluge

Neopipljivost turistike usluge je njeno kljino obelezje i ono predstavlja srz speéaitisti
koje usluga ima u odnosu na @iki proizvod. Ona je sadrZzana u brojnim definicijansduga.

Neopipljivost je jedna odetiri jedinstvene osobine po kojoj se razlikujeaadd turistékih
usluga i iz kojih proizilaze ostale karakteristik&ako su turistike usluge neopipljive, one se
ne mogu videti, okusiti, probati na istidha kao Sto je to moge sa robom.

Neopipljivost donosi marketinske izazove koji seom@ razlikuju od situacije u kojo se
nalaze pondaci fizickog proizvoda. Neki od izazova kao i reSenja Skagani u sled&j
tabeli :

Tabela. 1.1.Neopipljivost turistéke usluge

Nepostoje usluzne zalihe Upotreba opipljivih
Neopipljivost znakova da bi
potroSafi lakSe
ocenili uslugu
Ne mogu se zastititi kao patenti Upotrba liénih

izvora informacija
za trziSno plasiranje

usluge

Usluge je tesko prikazatiStvaranje jakog

korisnicima organizacionog
imidza

TeSko je odrediti cenu usluge  Primena
obra¢unavanja
troSkova na osnovu
aktivnosti

Izvor: Prilagodeno premaBateson John E. G. , Hoffman . K. Douglas, Markgtisluga, Data status, 2012,
Beograd.
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1.1.2. Neodvojivost proizvodnje i potroSnje

Osobina Marketing izazov Mogucée reSenje

Pruzalac usluge je figki StrateSka selekcija i
povezan sa uslugom obuka zaposlenih koji su
u kontaktu sa

Neodvojivost korisnicima

Korisnik je ukljwken u Efektivnho  upravljanje

proizvodni proces korisnicima

Drugi korisnici su ukljgeni u Pruzanje usluga na vise

proizvodni proces lokacije

Veliki izazov je masovna

proizvodnja usluga

Tabela. 1.2.Neodvojivost proizvodnje i potrosSnje

Izvor: Prilagodeno premaBateson John E. G. , Hoffman . K. Douglas, Markgtisluga, Data status, 2012,
Beograd.

Neodvojivost — pruzaoci usluga su stalno u kkintssa svojim korisnicima i moraju da
organizuju svoje usluzne operacije im@ajw vidu njihovo stalno fiziko prisustvo. Ova
interakcija izméu korisnika i pruzaoca usluge se naziva &nidi ta&ka i predstavlja naj\vel
mogunost za dobitke i gubitke u zavisnosti od zadovedjs zadrzavanja korisnika.

1.1.3. Netrajnost turisti¢kin usluga

Kada su u pitanju turiske usluge prisutne su izrazite sezonske oscila@jnje, kako na
godiSnjem nivou, tako i na kien kalendarskim nivoim(mesec, godina, dan). Kaoegaimo
pravilo, menadzment marketinga usluga mora upravtaznjom u cilju minimizirana jaza
izmedu ponude i traznje uz kriterjum maksimizacije fisgskog rezultata turisikog
preduzéa® Netrajnost odraava nemagust cuvanja turistikih usluga, neiskoréni
kapaciteti koji se ne mogu odloZziti i od kojih se mogu napraviti zalihe. Za razliku od robe
koja se moze skladistiti i kasnije prodavati, tti¢lee usluge usluge koje nisu prodate prestaju
da postoje. Na primer hotelske sobe koje nisu zayeelnog dana ne mogu se skladistitit i
koristiti kasnije.

9 Bateson John E. G. , Hoffman . K. Douglas, Marigtisluga, Data status, 2012, Beograd, str. 68
" Kancir. R, Marketing usluga, Beogradska Poslowmas 2007, str. 11
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Tabela: 1.3.Netrajnost turistékih usluga

Marketing izazov ReSenje za ReSenje

upravljanje upravijnje

traznjom ponudom
Traznja prevazilazi Primena kreativhog Angazovanje
raspolozivu ponudu odreiivanja cena da bizaposlenih sa

usluga se preusmerila traznjanepunim radnim
vremenom da bi
se povéala
Netrajnost ponuda
Traznja prevazilazi Implementacija Podela
optimalan nivo rezervacionog kapaciteta sa
ponude sistema drugim
pruzaocima
usluga

Niza traznja od Usmeravanje traznjePripremanje za

optimalnog nivoa na  komplementarnerazvoj

ponude usluge
Koris¢enje  perioda Angazpvanje
niske traznje zatreé¢ih strana da
pripremu za periodebi se povéala
visoke traznje ponuda

Pov&anje uceXa
potroSaca

Izvor: Prilagodeno premaBateson John E. G. , Hoffman . K. Douglas, Markgtisluga, Data status, 2012,
Beograd.

1.1.4. Heterogenost turistikih usluga

Heterogenost je jedna od razlika iztunaobe i turisitkih usluga koja se najviSe naglasava.
Heterogenost se odnosi na varijacije u dosledrm$tjedne usluzne transakcije do druge.
Turisticke usluge se dodaju u realnom vremenu, a korisnici geasto fiztki prisutni na
mestu pruzanja usluge, tako da ako nesto krenetdé®en usluznog procesa, kasno je da se
uspostavljaju tada mere kontrole kvaliteta pre rn&gausluga dite do korisnika. Marketinski
izazovi i mogua redenj¥ :

12 Bateson John E. G. , Hoffman . K. Douglas, Margtisluga, Data status, 2012, Beograd, str.68

13



Katarina Bogdanovi Mexsrad

Tabela: 1.4. Heterogenost turistkih usluga

Osobina Marketing izazov Moguée reSenje
Heterogenost Tesko je posti Primena strategije
standardizaciju  usluga iprilagodavanja
kontrolu kvaliteta

Primena strategije
standardizacije

Izvor: Prilagodeno premaBateson John E. G. , Hoffman . K. Douglas, Markgetisluga, Data status, 2012,
Beograd.

Isporiena vrednost posmatra se kroz dve dimenzije —iefaldt i efikasnost. Efektivnost
se odnosi na stepen u kojem proizvod/usluga zagwapli potrebe i zelje turista, a efikasnost
u Sto nizim troSkovima (mereno novcem, naporomeimegnom). Da bi kreirali i ispotui
vrednost, privredni subjekti u turizmu moraju d&arporiraju zapazene atribute i elemente u
svoju ponudu (proizvod/usluga). To moraju biti geega inovacije, unaptenje kvaliteta,
prilagaiavanje proizvoda/usluge speéifim zahtevima turista, upozorenja i garancije, iserv
I dr. Isporidena vrednost sa stanoviSta turista definiSe ser&abka izmeu ocekivane
vrednosti i ukupnih troSkova koje je potréSenao prilikom trazenja, kupovine i koéédnja
turistickog proizvoda/usluge. Objektivno, potréka procene i os@nja su generalno
privremena i podlozna su promenama tokom vremengen@acija na turiste obavezuje
menadzere da kontinuirano proveravajgeldvanja potros&g u odnosu na performanse
proizvoda i usluga koji su na trzistu.
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2. Servuctionmodel u turizmu i hotelijerstvu

Nijedna delatnost u poslednjih nekoliko decenij@ imala tako uzlaznu putanju razvoja i
tako impresivne rezultate kao turizam. Zahvaljupakvoj ekspanziji turizam je postao jedan
od najzndajnijih drustvenih i privrednih fenomena s kraj@§log veka i ptetkom ovog. To
je delatnost koja zahvaljuju pre svega veoma dinatmom razvoju savremenih
informacionih tehnologija i saobiaja metu prvim poprimila globalne razmere. Gotovo da
nema zemlje u svetu koju nije zahvatio talas fenmamevani turizam, bilo da se radi o
domaem ili inostranom turizmu i gde turizam ne zauzswa zndajnije mesto u privrednom
razvoju tih zemalja.

Po svim bitnim pokazateljima ( brojemiasnika i mdunarodnom turizmu, potrosniji turista,
uce€em u BDP, nacionalnom dohotku i broju zaposlenihOyaj sektor privrdivanja
zauzima jednu od vodi pozicija u svetskoj privredi. Ekspanzija turizmameiunarodnim
razmerama posledica je razvoja brojnih delatnosje keestvuju u stvaranju turiskog
proizvoda, méu kojima zna&ajnu ulogu ima hotelijerstvo. Zahvaljdjusvojim smeStajnim
kapacitetima, ugostiteljskim i drugim sadrzajimagtdiijerstvo je snazno podsticalo razvoj
turizma bez obzira na to da li su u pitanju dénilastrani turisti'?

Svedoci smo da u poslednjih nekoliko decemgglo naraSta zdaj usluznog sektora.
Generalno se to n#Xe meri ulogom koju ovaj sektor priviganja ima u domenu
zapoSljavanja radne snage i njegovom doprinosudaoye drustvenog druStvenog proizvoda
I nacionalnog dohotka. Danas tdée&e u ekonomski najrazvijenim zemljama sveta iznosi
izmedu 50 i 80%.

U tim okvirima zn&ajno mesto zauzima i turizam Kkoji doprinosi razvajacionalnih
ekonomija, Sirih teritorija paditavih kontinenata. Period od kraja 60- ih godi@ano vreme
kada se turizam gmje ozbiljnije tretirati sa marketinSkog aspektaoi u svim svojim
dimenzijama — kao ekonomski proces, filozofija, é®pcija i posebno kao né&a disciplina.

Turizam je postao druStvena pojava koja karaktem&& epohu. Poslednjih 50- ak godina
njega obeleZzava masovnost i dinanaist. Ovo vazi i u sktaju metunarodnih i u sléaju
turistickih kretanja po pojedinim regionima i zemljama,u.adomaem turizmu**

Industrija hotelijerstva i turizma jedna je oduegih svetskih industrija u kojoj vlada vrlo
konkurentno okruzZenje gde su potrebne agresivné&etiaske vestine kako bi se pridobili i
sauvali klijenti. Da bi se pridobili klijenti potrelmje pai od njihovih potreba i Zelja kako bi
im se pruzila odrdena vrednost i ogaj zadovoljstva. Svrha firme je stvoriti i zadrzati

Prilagaieno prema:
13 Barjaktarové D., Upravljanje kvalitetom u hotelijerstvu, Univétet Singidunum, Beograd,2013, str. 13
4 Baki¢ O., Marketing u turizmu, Univerzitet Singidunumedrad, 2008, str. 4
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zadovoljene i profitabilne Kklijente jer oni ne sam® se vréaju ponovo kod nas, nego Sire i
pozitivhu ,, usmenu propagandu,, . Marketing se kigentima viSe nego bilo koja poslovna
funkcija. Stvaranje vrednosti i zadovoljstva kupatdazi se u srzi marketinga industrije
hotelijerstva i putovanja. Zadatak marketinga je rdead ne zavara klijenta ili ugrozi
reputaciju preduza.®®

Uvodjenjem veoma visokog nivoa usluga i undprga satisfakcije korisnika turigkih
usluga su siroko prepoznatljivi kao vazni faktotikovodjenja uspesnih preduzeca iz
turisticke i hotelijerske industrije, kada su korisnici aadljni uslugom hotela Sire pozitivhu
usmenu propagandu, to zadovoljstvo takodjéeutia uspostavljanje dugd@ib odnosa sa
odretenim preduzéem turistiéke privrede®

Zbog neopipljive prirode turigtkih usluga, n&n na koji korinici turistékih proizvoda stiu
znanja o turistikim uslugama razlikuje se od dw@a koji stéu znanja o robi. Na primer,
potroS& moZe da proba pre kupovine opipljivo dominantamzwod kao Sto su bezalkoholna
pica ili kekes. Nasuprot tome, korisnik turési® usluge nemoze da proba neopipljivo
dominantan proizvod kao Sto je na primer tutigii putovanje ili obrok u restoranu.. Na kraju
kada korisnik usluge kupi uslugu on kupuje iskusistuge.

Svi proizvodi, bilo da su roba ili turiske usluge, potrogana donose mnoge Kkoristi.
Koncept koristi povezuje ove opipljive i neopipkivkoristi u svesti potroga. Osnovni
zadatak marketinga je da odredi koristi koje paoddobijaju kupovinom robe ili
koris¢enjem turisitke usluge. Za razliku od robe, turés® usluge donose koristi tokom
usluznog procesa. Na primer, gosti restorana sukiiprisutni u ,fabrici“ koja proizvodi
hranu, komuniciraju sa radnicima koji pripremajisluZze hranu. Veoma jednostavan, ali
veoma moan model koji ilustruje faktore koji &t na doZivljaj usluge jest8ervuction
model Taj model se sastoji odetiri faktora koji direktno utiu na korisnikov dozivljaj
usluge.

!5 Kotler F., Marketing u ugostiteljstvu, hotelijeratl turizmu, Mate d.o.0, Zagreb, 2010, str. 6
*Tuzun I. K., The Link Between Hotel Attributes A@listomer Satisfaction, 2010 EABR & ETLC Conference
Proceedings, Dublin, Ireland.
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Slika.2.1. FaktoriServuction modela

Zaposleni u
turizmt

Korisnici

Korisnici rstiiet Organizacija i
turistickih > ursticki e sistemi

Usluzni
ambijent

Izvor : Bateson John E. G. , Hoffman . K. DougMayketing usluga, Data status, Beograd,2012, 37 2

2.1. Ljudski faktor u turisti ¢kim preduzeé¢ima

Uz samo nekoliko izuzetaka, po svojoj definicysluzni sektor se zasniva na ljudima i
zahteva talentovane menadZere koji mogu da upjaw@nosima izméu potreba turistikih
preduzéa, zaposlenih i svojih korisnika.

Ljudi kao jedan od elemenata usluznog marketingseixodrazumevaju sve osobe ukdjoe
u usluzni proces:
- gde su sa jedne strane zaposleni u turizmu

- asa druge strane korisnici turéih usluga®

Zadovoljstvo korisnika turistkin usluga i zaposlenih u turigkim preduzéima je
ocigledno povezano. Ako Zelite zadovoljne pott@saadovoljstvo zaposlenih je od Kinog
zn&aja. Sliku preduz@ kreiraju zaposlenu na prvoj liniji usluzivanjaglam radnici u
proizvodniji, delom u administraciji, a delom direkisportioci usluga, usluzno osobl{esto
obavlja kompleksan i tezak posao.

Prilagaieno prema:
" Bateson John E. G. , Hoffman . K. Douglas, Margtisluga, Data status, 2012, Beograd, str. 237
8 Veljkovi¢ S., Ekonomski fakultet Beograd, 2009, str. 349
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Zadovoljni zaposleni ostaju u turidtom preduzéu i unapréuju svoju induvidualnu
produktivnost. Stoga je zadovoljstvo zaposlenihutstickim preduzéima povezano sa
rastom ukupne produktivnosti preddaei padom troSkova regrutovanja i obuke. Nivo
troSkova regrutovanja i obuke moze biti veoma vizaknnoge usluzne delatnosti.

Stavovi i verovanja zaposlenog u vezi sa preckmméesto i odrazava na njegovo ponasanje.
Kako usluzna prediza obtno uljwuju korisnika usluge kao proizi#eta, njima su vidljivi
efekti prakse i politike ljudskih resursa kao i @ngzacione klime. Mnoge stidije pokazale su
nain na koji zaposleni percipiraju kulturu usluzZivanjirektno povezan sadaom na Kkoji
korisnici usluge opazaju kvalitet usluge.

» Primer pokazane brige za klijenteHotel Four Seasons, Toronto

Kada je taksi sa gostom otisao, Roy Daymentavrathotelu Four seasons, primetio je da
je gostova aktovka ostala ublizini ulaza u hotehyBent je nazvao gosta u Washintong DC
kako bi ga obavestio da je pronasao njegovu akto8aznao je da se u njoj nalaze &tju
dokumenti za sastanak sutradan ujutro. Daymemg® zla postoji samo jedan sigurancima
da ta aktovka stigne pre sastanka, a to je da jm s@lnese. Njegova prva briga bila je
pobrinuti se za gosta. Nije ga brinulo odobrenjeggvog Sefa. Kad se vratio, umesto da ga
ukore ili mu daju otkaz proglasili su ga radnikowdine.

Four Season je jedan od velikih hotelskih lanacf koaktikuje koncepciju marketinga.
Glavni prioritet firme je zadovoljan gost. Briga gaste poinje sa najviSim menadzmentom i
os&a se u svim delovima poslovanja. Four Season jditi@o primer, buddi da veina
hotelskih preduz@& postavlja profit kao najvazniji cilj. To deligmo objasSnjava zasto ova
mala hotelska kompanija ima svetsku radi usluza#tijenata’®

2.1.1. Znd&aj zaposlenih u turistickim preduze¢im

,,Ljudi su mnogo vazniji od alata!
Ako ne verujete, dajte dobar alat u ruke loSih ri&en

John Bernet

Sa strateSke dke glediSta, zaposleni u turizmu Zagn su izvor diferenciranja turigkiog
proizvoda. Za turistko preduzée ¢esto je izazov kako da se diferencira u odnosurngad
slicna preduzéa na osnovi niza koristi koje nudi ili na osnoviwogwsistema isporuke. Na
primer, jedan od ekstremnih stanoviSta je da mnege komanije imaju sthu ponudu,

9 patricia S. ,,Getting costumers to love you,, tlte, http://www.putoholicari.com/neobicni-hotelivpdio-
538/ str. 38- 41
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odnosno, poseduju iste tipove aviona, lete sa &odroma na iste destinacije. Prema tome,
njihova nada za stvaranje konkurentske prednas jeivo usluge — gan obavljanja posla.

Zadovoljstvo korisnika turisikin usluga je direktno povezano sa lojakwskoja se
manifestuje ponovljenim kupovinama i pozitivhim poeukama koje prenose drugim
korisnicima.

Medjutim, ¢esto izgleda da osoblje na prvoj liniji usluzivarkarisnici usluga u turizmu i
sama turistika preduzéa imaju razkite ciljeve, Sto predstavlja klasin sukob izméu
marketinga ljudskih resursa i poslovnih operadaposleni u turizmu koiji iritiraju korisnike
turistickih usluga imaju nekoliko sinih, zajednikih tataka iako je r& o zaposlenima u
mnogim razltitim industrijama i preduzéma. Ova neprijatna ponasanja klasifikovana su u
sedam kategorija :

- Apati¢nost — kada su zaposleni nezainteresovani za p&&os

- ReSiti se kupca — PokuSaj da se otarase koriswtaipim odbacivanjem

- Hladan pristup — RavnodisSni pruzaoci usluga kojbrnau do¢ega je kupcima stalo

- Snishodljivost — Pristup ,, Vi ste klijent ne razete se u problem

- Robotizam — Korisnici se tretiraju samo kao infuaie treba obraditi

- Pravila — pruzaoci usluga koji uvek postuju prapitadizéa kad i kada nemaju smisla
- Prebacivanje — Upiivanje korisnika kolegi, koji ga opet prodige drugom kolegi

2.1.2. l1zvori konflikta u poslovaniju turisti ¢kih preduzeé¢a

Zaposleni u turizmu su u direktnom kontaktu saiskocima turistékih usluga. Imaju

dvostruku funkciju : interakcija sa spoljasnjim okenjem i internom organizacijom i
strukturom. Oni predstavljaju turiskio preduzée i od njih se &ekuje da sakupljaju
neophodne informacije od korisnika turi&ih usluga da bi se pruzila usluga.

Pojedinci koji obavljaju poslove u direkthom kakiu sa korisnicima turistih usluga
mogu se Klasifikovati duz kontinuma koji ide od abgmih na nizim pozicijma do zaposlenih
na profesionalnim usluznim poslovima. Zaposlenniiam pozicijama okino su podréeni i
preduzéu i korisnicima usluga. To su najniZze pozicije gamizacionoj hijerarhiji.

Takva uloga u direktnom kontaktu sa korisnicimmastickih usluga izazivaju razlite vrste
pritiska i napora za pojedince. Uloga koju obauljamoze biti u konfliktu sa
autopercepcijom pojedinca - Konflikt osobe i ulpgel tog osoblja séesto zahteva da
potisnu svoja fina oséanja i da se smeju i budu od koristi i kad secage jadno i
agresivno. To se definiSe kao emotivni rad i on endi izazove stres kod pojedirféa.

2 Bateson John E. G. , Hoffman . K. Douglas, Marigtisluga, Data status, 2012, Beograd, str. 239

19



Katarina Bogdanovi Mexsrad

Konflikti izmedu organizacije i korisnika, oni stiesto slozeniji. To je borba izrhe
organizacije efikasnosti i zadovoljstava potk@saicijem centru se nalaze zaposleni.

Konflikti izmedu korisnika turisiikih usluga nastaju zato Sto mnogi sistemi za igpor
usluga imaju viSe korisnika koji @ti na méusobna iskustva. Kako je verovatno da rgizli
korisnici imaju razkite potrebe, okino imaju potpuno druggi scenario za sebe, usluzno
osoblje i druge korisnike usluga. Kada su drugiidmci u sukobu, okdno se zahteva od
osoblja u direktnom kontaktu da reSe sukob.

Uticaj marketing koncepcije na nivo stresa kome sizloZeni pruzaoci turisti¢ke usluge

Marketing koncepcija turistkog preduzéa moZe da izazove ili smanji stepen stresa kome
su izloZzeni zaposleni u turiskom preduzéu. Bez velikih strateSkih promena marketing
koncepcija mozZze da pomogne zaposlenima da smamestresa, $to je u najboljem interesu
marketinga.

Smanijivanje konflikta izm#u osobe i uloge, usluzno prediegemoze da smanji konflikte
izmedu pojedinca i dodeljene uloge tako &eokonsultovati i sluSati sugestije zaposlenih.
Smanjivanje konflikta izm&u preduzéa i korisnika, od sustinskog ztega je da dekivanja
korisnika budu konzistentna sa mdégastima usluznog sistema.

Smanjivanje konflikta méu korisnicima, veoma je zdajna efektivna segmentacija koja
smanjuje $anse da dve ili vise grupe korisnika i@sluzni proce$*

2.1.3. Kreiranje usluzne kulture u turizmu

Postoje tri osnovna pokreéta koji stvaraju kulturu usluzivanja : radni usloyiodrska
izmedu odeljenja i upravljanje ljudskim resursima u s$titkim preduzeéima, koje moraju da
smanjuju stres i nejasé® do koji dolazi zbog raziitih uloga koje imaju zaposleni u
turizmu. Zaposleni moraju da imaju magost da pruze dobru uslugu. Oprema procesi i sve
viSe informacione tehnologije moraju da budu n@o&syanju za obavljanje posla.

Kada se postave osnove tako da zaposleni moZeSmspda obavlja svoj posao,
organizaciona klima moze da se zasniva na poldaeljenja ljudskih resursa koja je
usmerena na uslugu i praksu koja je dizajniranapgarSka usluznoj strategiji. Ukoliko je
ono za Sta su ljudi nagtani nekonzistentno sa onim za Sta ih menadzerehdati ¢e do
stresa i nejasria.

Upravljanje ljudskim resursima u uslugama u tmizse moze podeliti na Siroke kategorije
koje su prikazane putetncka ljudskih resursa u uslugama (sl. 2.).

Prilagaieno prema:
2L Bateson John E. G. , Hoffman . K. Douglas, Marigtisluga, Data status, 2012, Beograd, str. 241
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U centru toka suciljevi i uloge. Najpre treba da se zapitamo k@aujoga i kakva klima
treba da se postigne.

Da bi smo postavili ciljeve prakse ljudskih ressumoramo da definiSemo ulogu pruzaoca
usluge, odnosno ponasSanje koje treba prikazatiinBahje te uloge polazi od usluzne
strategije. Sve pinje sa marketinSkom strategijom i koncepcijom &vrikoji je
organizacija izabrala kao svoj konkurentni adut. otlseluje sistem i tehnologiju koju su
stvoreni da podrze koncept. Uloga pruzaoca uslugaide se na osnovu tehnologije i
koncepta koristi.

Brendirano usluzno preduzekoje garantuje konzistentnost proizvoda i ush@ennogim
lokacijama stvotie odgovarajée sisteme i kulturu.

U centru toka ljudskih resursa u usluznom sektoru nalazi sgaikoju pruzalac usluge
mora da ,, igra,, . To su ponaSanje i neophodninegfoje pruzalac mora da pokaze. Ako je
definicija tatna, ne bi trebalo da postoje nejasma vezi sa onim Sto poalodavci mogu da
ocekuju. Njihovi menadzeri treba da budu udkliai sa svojim ulogama buéiuda se one
zasnivaju na usvojenoj strategiji. Kada se uloginde, prelazi se na sledenivo tocka .
regrutovanje pravih ljudi, kompetentnosti, kontrohagraivanje, procenu i zadrZzavanje
zaposlenih.

Slika 2.1.To¢ak ljudskih resursa u uslugama

Strategija
regrutovanja

PruZalac usluge

Strategija
obuke i
razvoja

Koncept
usluzne koristi

ale elje a

Strategija kontrole,
nagradivanja i
procene

Izvor: Prilagodeno premaBateson John E. G. , Hoffman . K. Douglas, Markgtisluga, Data status, 2012,
Beograd.
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Regrutovanje pravih ljudi — nije svako sposoban za rad pod pritiskomapore koje
zahtevaju uloge na prvoj liniji usluzivanja. Meim, neki ljudi napreduju u svakodnevnom
kontaktu i brzim povratnim reakcijama koje donosiaovrsta uloga. Svaka strategija
zaposljavanja treba da bude dizajnirana tako dagalie prave ljude za definisane uloge. Deo
strategije regrutovanja mora biti i kreiranje odgmjuteg brenda ,, poslodavca,, . Predeze
se nadmé ne samo za potra&anego i za talentovane ljude. Ponuda vrednostandar
postoji i za budée zaposlene.

Razvijanje kompetencije zaposlenih u usluznom sé&kru — obuka je sustina zadovoljnih
zaposlenih i korisnika. Obuka je grupna i skupatgatrategija mora da se kombinuje sa
jakim usmerenjem na zadrzavanje zaposlenih. Srgategvoja pokriva sve od regrutovanja
I zaposljavanja novih zaposlenih, preko teékai osposobljenosti o upotrebi infrastrukture i
tehnologije, interpersonalnih odluka u radu sa swdima, do razvojnih obuka koje
peripremaju zaposlene za njihovu sladailogu. Uloga tehnike obuke je pripremanje
novih zaposlenih da rade u svojoj proizvodnoj ozul i da odrzavaju i nadodwju vestine
ve¢ zaposlenih.Interpersonalna obuka treba da se gradi na jaki osnovama t&hog
znanja. Zaposleni treba da budu u momsti da posao vode instinktivno Stéidevoju
energiju za rad sa korisnicima.

Modeli ponasSanja prikazuju sterotipna ponaSanja potrédana osnovu kojih zaposleni
mogu da kategorizuju potra&ada bi sa njima uspostavili odgovakajodnos. Potrosa
nisu idealni, a neprimereno ponaSanj€eaithe samo na druge korisnike usluge nego i na
usluzno osoblje.

Kontrola, nagradivanje i procena winka pruzalaca usluge —veoma je bitno pravilno
vrSiti kontrolu, nagrdivanje i procenu &inka kako ne bi dolazilo do konflita.

2.1.4. Uloga menadzmenta u turis€ékim preduzeéima

Za zaposlene na prvoj liniji usluzivanja veomajma podrSka svih nivoa menadzmenta.
Patev od vrha, samo viSi menadzment moZe da se uaeugostavljene osnove na mestu.
Oni su tim koji investira u osnovnu tehnologiju &opmoggava timu na prvoj liniji
usluzivanja da obavlja svoj posao. ViSi menadzniretta da obezbedi raglie funkcije i da
se uveri da su odeljenja usitéma sa konceptom usluzne koristi i da ne gubi fokas
korisnika turistékih usluga. Oni mogu imati direktni uticaj na usiuzkulturu tako Stce
raditi u skladu sa svojim obanjima.
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Informacione tehnologije i turisti¢ke usluge

Tehnologija moZze u mnogome da olakSa posao zamposh na prvoj liniji usluzivanja, da
im pruzi ovlagenja i oslobodi vreme za fokusiranje na korisnikastickih usluga.
MenadZzment odnosa sa potro$@ma - jeste proces indetifikovanja, privéenija,
diferenciranja i zadrZzavanja potréda MenadZzment odnosa sa pottd$@a omogdava
preduzéu da svoj trud disproporcijalno usmeri na svojgrajtabilnije potrosae.
U srrcu svakog menadZzmenta odnosa sa pdimnaa nalazi se baza podataka sa
informacijama o njima i ono &to je najvaZnije Semedaje i kupoviné?

2.2. Korisnici turisti ¢kih usluga

,,Marketing je toliko vazan da se ne moze smawasebnom funkcijom. Celo poslovanje
posmatra se s glediSta krajnjeg rezultata, odnasngledista klijenta....
Poslovni uspeh ne odfeje proizvaiac nego Klijnt. ,,

Peter Drucker

Korisnici turisteékih usluga ne samo da su prisutni u ,, fabri@ weaju i ulogu radnika u
proizvodniji. Korisnici turisttke usluge u w&oj ili manjoj meri mogu biti ukljgeni u proces
pruzanja usluge na ragliim nivoima.

Usluga jec¢in u kome su korisnici uslugéesto fizeki prisutni i ¢iji su aktivni uwesnici.
Usluzno preduze dodeljuje korisnicima turigtkih usluga niz zadataka koje treba da obave.
Da bi bilo uspesno preduse mora da upravljadincima korisnika. Nemaju svi korisnici
iskustva u kupovini. Usluzno preduézetreba da se sticsa korisnicima usluga bez iskustva,
koji neznaju Sta treba da rade i kako da se pomasajsluznom procesu i korisnika sa
iskustvom koji su upoznati sa proizvodnim proces@a svojom ulogom u tom procesu.
Prebacivanje rada ili povanje stepenace%a na korisnike sve viSe se primenjuje u
informacionim tehnologijama i na internetu. Na pemnpotpuna transformacija celokupnog
procesa putovanja avionoiiji je obim potpuno promenjen pos@njem produktivnosti
zahvaljujii informacionoj tehnologiji i internetu. Celokupproces prodaje karata §injao
je u maloprodaji odlaskom do putkog agenta, a celokupni procegpge na internetu.

Stvaranje korisnika sa iskustvom Da li je mogie da korisnici postanu stii tako Stoce
nawiti scenario? Psiholozi tvrde da se scenariji gradeosnovu generalizacije iskustva iz
ranog zZivota. Dok odrastamo¢imno gledajéi druge i na osnovu toga Sta nam roditelji kazu

Prilagaieno prema:
2 Bateson John E. G. , Hoffman . K. Douglas, Marigtisluga, Data status, 2012, Beograd, str. 235
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kako treba da se ponasamo. MoZemo krenuti sajedia scenarijom za odlazak, npr. u

Walmart ali uskorotemo nadiiti da je to samo deo opSteg iskustva koje se adaiypovina.
Kada se suhimo sa novom uslugom, usvajamo brojne strategigglaKse kreira neaina ili
nova usluga, korisnicima je vazno dati nagoveStajpezi sa analognim uslugama da bi
mogli brzo da naprave scenario. Ti nagovestaji mogil iz mnogo razkitih izvora: od
fizickog okruzenja, pruzalaca usluge ili ostalih kotsniNeke usluZzne delatnosti nude
uputstva za upotrebu. Hotel gostima daje fascildwpustvima kako da koriste usluge u
hotelu. Nove usluge kao Sto su ,farme zdravljabdmori Club Med nude formalni program
orijentacije na peetku boravka gostiju. Svi ti programi dizajnirani sla bi unapredili
iskustvo turista. Drugi programi orijentacije su njea formalni, ali podjednako korisni.
Zaposleni u usluznom sektoru mogu dobiti instrukdipko da prepoznaju korisnike bez
iskustva da bi ih uputili u usluzni proces. Sobarvascesto pitati da li prvi put odsedate u
hotelu i, ako je tako, ponuditi vam uputstva kalokdristite sobu i razlite tipove restorana
u hotelu. Avio-kompanije postavljaju agente na keoga samostalnu registraciju putnika da
bi uctili neiskusne korisnke i n&ili kako treba da se ponaSaju.

Turisti ¢esto usvajaju takvu strategiju. Na primganas su avio-karte uglavnom elektronske.
Do decembra 2007. godine IATMnternacional Air Transport Assosiatipprocenila je da su
u svetu u 92% sliajeva izdate elektronske karte. Nedavno se fokesmigwr na ostatak
procesa. Avio-kompanije mogu i dalje da koristerdgeza registraciju putnika da bi obradili
elektronske karte na aerodromima. Oni proveravdgatitet putnika i izdaju kupon za ulazak
u avion. Melutim, viSe od polovine svih registracija se obavigsamostalnim kioscima na
aerodromu. Ovi automati proveravaju identitet uznpo ¢itata pasoSa, kreditne kartice.
Medutim, sada siak i kiosci zamenjeni. Putnici mogu da odStampagpjeskupone za ulazak
u avion kod kde i da obave proveru sigurnosti na ulazu.
Bez napredaka u informacionoj tehnologiji ova tfanmsacija ne bi bila mogia. Baze
podataka avio-kompanija moraju da budu centralimevialostupne bilo gde u svetu. Koristi
i za putnike i za avio-kompanije su ogromne. U &ompanijama je pov@na
produktivnost zaposlenih jer su agenti koji su lfadh izdavanju karata usmereni na putnike.
Na primer, nedavno istraZzivanje agendiester Reserch Repaotsamostalnoj registraciji
na aerodromima pokazuje skalu potencijalnih korlgtieStaj procenjuje da avio-kompanije
snose troskove od 16 centi po putniku waju samostalne registracije, u odnosu na 3,68
dolara kada angaZuju agenta za prodaju karata. pEpoija SouthwestAirlines, najvei
prevoznik u SAD po broju putnika u prvoj polovird@8. godine, prevezao je 52,3 miliona
putnika i za Sest meseci ustedela je 184 milionard®®
Poveaanje lojalnosti korisnika. Istrazivanje o tome zasto su lojalni korisnicoftabilniji
pokazalo je da postoje mnogi razlozi za promocgu'wsta do usta” i za promociju cenom.

% Kotler F. Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvturizmu, Mate d.o.0, Zagreb, 2010
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U usluznom sektoru postoji i dodatni razlog: lojdtorisnici mogu biti uSteda troSkova za
preduzée. Istrazivanja pokazuju da su lojalni korisni¢oigemeno i korisnici sa iskustvom.
Da bi nadio scenario, korisnik mora biti viSe puta izlozesluznom iskustvu. Kada stvori
korisnika, za usluzno preduze je vazno da odrzi lojalnost tog pojedinca. Kddssa
iskustvom su vredni i moraju se zastititi, bilo gt programa koji podstil lojalnost, kao
Sto su programi za putnike kofiesto putuju ffequent flyer programili ukazivanjem
priznanja tokom usluznog procesa.

PaZljiva promena u scenariju Da bi postigla operacionu efikasnost ili difereacje
programa, turistki privredni subjekti swesto spremni da inoviraju &a isporuke usluge.
Do tatke kada inovacija uklguje i promenu scenarija, inoviranjem mora pazljt@ se
upravlja. Prevelika promena zZfada ¢e vaSi korisnici morati da obnove svoje iskustvo.
Korisnici sa postoj@m ocekivanjima na osnovu scenarija mogu videti novwgs| kao
gresku i mogu biti nezadovoljni.

Od naSe Zelje za predvidljivas odstupamo jedino kada odho trazimo nesto novo.
Turisticki odlasci u inostranstvo nas automatski stavljagituacije koje su nove, postajemo
opet neiskusni. MoZzemo postati ozligmi svojom nesposobnas da uradimo
najjednostavnije stvari — da podignemo novac iZkbaMeiutim, moZzemo da se vratimo na
poznata scenarija da bismo osvezili panje tako Stéemo potraZziti poznati lanac restorana
ili odsesti u brendiranom multinacionalnom hoteBrendirani lanci hotela nude nam
predvidljivost poznatog scenarija kada nam je ttvgimo. U hoteltHoliday Innose&ate se
kao uHoliday Innu bilo da ste u Londonu, Atlanti ili Kuala Lumpuft
Bez obzira na to koliko dugo posluje tur& preduzée, im&e i stare i nove korisnike.
Preduzée ne moze imati samo iskusne korisnike jer se jaosvajanjem novih korisnika
koji ¢e verovatno biti neiskusni. Sa operaciongkéeaglediSta, to zrada sistem mora da se
suasi sa dva potpuno razita nivoa we&a korisnika?®

Korisnikova procena dobijene turidte usluge zasniva se na njegovoj percepciji, a ne na
realnosti. Zanemarémo loSu uslugu zbog dobre hrane i obrnuto. Na pagcepcijucesto
utice naSe raspolozZenje, nesto na Sta usluzno prezlneena uticaja. Kako se proizvodnja i
konzumiranje odvijaju istovremeno, nekoliko korlsmic¢esto deli zajediko usluzno
iskustvo. Korisnici turistikin uslugacesto moraju d&ekaju da bi dobili odidenu uslugu.
Efektivno upravljanje ¢ekanja korisnika ima sustinski zi@ zbog prvog utiska na
korisnikovu percepciju. Postoji nekoliko principadkupravljanja korisnikovom percepcijom
tokomcekanja :

- Vreme sporije prolazi kad korisnik nijecita zaokupljen

24 Bateson John E. G. , Hoffman . K. Douglas, Mari@tisluga, Data status, 2012, Beograd, str. 266
% Zivkovi¢ R., Gajt J., Brdar I., Turisti kao pokrateinovacija u turizmu, VIII M@unarodni naéni skup,
Turizam: Izazovi i mogénosti, Trebinje, 2012, str.3-4.
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- Vreme ¢ekanja pre peetka procesa usluzivanja traje duze négkanje izméu dve
usluzne operacije

- Uznemirenostini da se vremeéekanjacini duzim

- Bez predstave o duziiiekanja korisnicima séestocini duze nego kad im se sopsti
vremecekanja na uslugu

- Cekanje bez obja3njenja je duZe négkanje uz objasnjenje

- Nepravedna@ekanje je duze od pravedndgkanja

- Sto je usluga vrednija, korisniée duzezekati

- Ako je korisnik sam¢ini mu se da duzéeka nego kad je u drustvu

U nekim sldajevima efektivnho upravljanjéekanjem je zapravo pos&o moguénost za
sticanje profita. Na primer, restorani mogu da araju goste tako Stée im ponuditi da
sekaju u barovima za odmor, §to péarea mogdnost za stvaranje profita za predée®

Problemi se mogu javiti i u pogledu uloge korkenturistitke usluge u isporuci usluge, i to
pre svega u situacijama kada:

- Korisnici turistikih usluga ne sadaiju na pravi né&n

- Korisnici turistekih usluga ne shvataju ili neznaju koja je njihavaga u usluznom
procesu

- Korisnici turistikih usluga méusobno vrSe negativan uticaj

U turistickim preduzéima korisnici turistékin usluga i zaposleni su ugeni na mdusobnu
saradnju prilikom kreiranja turiske usluge. Koliko¢e njihova interakcija biti uspeSna u
velikoj meri zavisi od sposobnosti zaposlenih uZzgnju usluga, i to naédo od usluznog
personala sa prve linije( recepcioneri, konobaril tom smislu oni imaju direktno i
indirektno veliki uticaj na percepciju i satisfakckorisnika turisttkih usluga. Dobri rezultati
poticu od zadovoljnih i lojalnih potroda, Sto je posledica kvaliteta usluge, a u isto eem
dobra usluga je rezultat procesa usluzivanja keyisi pre svega od zadovoljstva i
produktivnosti zaposlenih na prvoj liniji usluzijan ali i od znanja i veStina njihovih
neposrednih menadzera.

Da bi se isportila kvalitetna usluga, potrebno je sa jedne strdolgra selekcija, trening,
obuka i motivisanost zaposlenih, a sa druge letalit radna sredina i odgovaksgyoodrske
svima koji rade sa kupcima.

Kako je kvalitet usluge i usluznog procesa u ldimej vezi sa potrogima i zaposlenima,
marketing usluga zahteva pored tradicijonalnog exzksty marketinga koji je usmeren ka
trziStu, i interni i interaktivni marketing, tak@dae dolazi do svojevrsnog ,trougla marketinga
usluga®. Interni marketing je u petnoj fazi bio okrenut iztavanju satisfakcije i lojalnosti.

Prilagaieno prema:
% Bateson John E. G. , Hoffman . K. Douglas, Marigtisluga, Data status, 2012, Beograd, str. 277
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Oni patinju da se posmatrau kao interni potdS&ledei nivo bio je kada upravo zbog
interaktivnosti procesa usluzivanja veliki brojlike broj stru¢njaka p@éeo da ukazuje na
zand&aj usluznog personala za ukupnu percepciju uslugsluznog procesa, odnosno za
kvalitet usluge i zadovoljstvo potrasa

Moderna faza internog marketinga polazi od njegstrateSke dimenzije. Cilj je da se
zaposleni edukuji, motiviSu i okupe oko zajetkith organizacionih ciljeva. Svaki zaposleni
mora stoga znati kuda ide kompanja, koje su osnexednosti na kojima @ova poslovanje,

i koje je mesto i uloga pojedinca u tom sistethu.

2.3. Organizacja i sistemi u turistékim preduzec¢ima

Organizacije i sistemi odrazavaju pravila, prepisprocese na kojima se organizacija
zasniva. Dakle, iako su pravila, propisi i proaesvidljivi za korisnike turistikih usluga, oni
imaju veoma velik uticaj na njihov doZivljaj uslugfe

2.3.1. Usluzni proces

Prilikom kreiranja nove turistke usluge ili modifikacije postoje, jeste definisanje svih
faza u isporuci usluge, odnosno dizajniranje odggguéeg usluznog procesa. Usluzni proces
mora biti takav da bude primenljiv i operacionalampraksi, da ga je moge komunicirati
osobama u organizaciji, na razim hijrarhiskim nivoima i u raztiitim sektorima u usluznoj
organzaciji, a nakoto na prvoj liniji usluzivanja, i naravho da omdgwa da se usluga
isporiti potroS&u na odgovarajti natin.

U situaciji uvaenja nove usluge, ne sme se prepustiti ni neforonaln&inu kreiranja i
isporwivanja da bude dominantan u predizeU tom smislu je neophodno uraditi Sematski
plan procesa usluzivanja kako bi se prikazao pistersa isporuke usluge, jer je potrebno da
vedi broj ljudi uklju¢enih u ovaj proces shvati svoje uloge i zadatkiei da menadzment
identifikuje kljuéne tatke u isporuci. Sematski plan usluznog predazeredstavlja sliku ili
mapu koja prikazije sistem isporuke usluge na@mala razléiti ljudi uklucéeni u proces
isporuke usluge mogu da shvate i deluju na odggwxaratin i u skladu sa svojom ulogom
koju imaju u procesu usluzivanja.

Kod usluga visokog nivoa kontakta bitno je daseéi ratuna o sled&m :
- Objekti su jedan od elemenata u pruzanju usluge

- Proces usluzivanja mora da bude u skladu sa gevoa potrebama
- lzabrana pogodna lokacija je jako vazna

Prilagaieno prema:
27 Veljkovi¢ S. Ekonomski fakultet Beograd, 2009, str. 349
8 Bateson John E. G. , Hoffman . K. Douglas, Marigtisluga, Data status, 2012, Beograd, str. 11
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- Kreiranje odgovarajte prijatne atmosfere @ u velikoj meri na percepciju usluznog
procesa i ukupno zadovoljstvo

- Moraju se uzeti u obzir i druge potrebe pott@saodnosno ukupno zadovoljstvo, koje
podrazumeva i informacije, hranu, parking....

Turisticke usluge su usluge visokog nivoa kontakta daktrggmumevaju interakciju iznde
korisnika turisttkih usluga i zaposlenih u turigkim preduzéima, odnosno aktivan kontakt
izmedu njih. Kod ovakvog tipa usluga ( npr. u hotelu jaznim tgékama usluznog procesa
dolazi do kontakta izl potroSa&a i zaposlenih na prvoj liniji usluzivanja, alia sisluznim
ambijentom i sa opremom, te ostalim potta$e.

Postoji vidljiv i nevidljiv deo za potroga, odnosno frontstejdz ( front office) i bekstejdz

back office). Frontstejdz ozdé@va sve ono Sto potraSanoze videti i primetiti tokom

usluznog procesa, na primer, u restoranu to jeoseesto je povezano sa uslugom, hranom,
ambijentom ... BekstejdZz podrazumeva prateisluge, aktivnosti, tehnologiju, sve $to
podrazumeva prata uslugu a nije vidljivo za korisnike, na primezhhologija putem koje
se moze izvrsiti rezervacija....

Usluzni sistem je skup svih elelmenata koji ontagu da se realizuje usluzni koncept
poput zaposlenih, potro&a organizacione kulture i usluznog ambijenta. Klatagnju ocenu
daju sami korisnici turistke usluge, i kako je sam usluzZni proces sastavoipcepcije
kvaliteta turisttke usluge, a samim tim i satisfakcije, potrebnopgenavati psihologiju
ponaSanja ljudi u oddenim situacijama. Ukoliko se shvata priroda ljudsk@a mogue je
izvrSiti odreiena prilagdavanja u procesu usluzivanja, kako bi on odgova@toebama i
zahtevima potrosa.

Patetak i kraj procesa usluzivanja nisu isto vrednokand korisnika turistikih usluga. Kraj

je onoc¢ega se viSe saju i Sto ima vé& uticaj na satisfakciju i stav prema turéibm
preduzeéu i njegovim uslugama. Zato je bitno da se zavigkteo ( na primer poklon koji
hotel daje gostu na kraju letovanja), osim togaame postoji kontinuirano unajdenje
turistickih usluga.

LoSa iskustva moraju biti potkrepljena dobrim, osimo posle svakog loSeg islustva mora
slediti odgovor koji¢e uticati da loS utisak bude minimiziran. Ljudi ijmaasimetréno
reagovanje na dobre i loSe stvari, lepi dozZivlapraju se rasporediti na viSe segmenata,
kako bi ljudi stekli utisak da duze traju, a log&oliko je do njih doSlo treba resiti u jednoj
fazi

Prilagaieno prema :
2 Veljkovi¢ S., Ekonomski fakultet Beograd, 2009, str. 313
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2.3.2. Operaciona reSenja za turiséka preduzeta

Strategije za prevazilazenje problema usluznilvapja klasifikovane su u pet Sirih oblasti :
- lzolacija tehnikog jezgra
- Linijska proizvodnja u celom sistemu
- Stvaranje fleksibilnih kapaciteta
- Pove&anje ke&a korisnika
- Pomeranje vremena traznje

Izolacija tehni’kog jezgra— kada se postigne odvajanje, treba primenitidige|filozofije
menadzmenta za svaku odvojenu jedinicu operaciguAdo preduzee se podeli na dva
odvojena dela — na deo visokog nivoa kontkta seopdima i na deo niskog nivoa kontakta
sa potrosé@ma i u svakom od njih se radi na réitk na&ine. Na primer, u restoranu se visok
nivo kontakta sa korisnicima odvije u sali i baroa, a nizak nivo kontakta u kuhinji koja je
odvojena od korisnika.

Linijska proizvodnja u celom sistems ¢ini primenahard i softtehnologije na vidljive i
nevidljive usluzne operacije. Hard tehnologija olatia hardver koji olakSava proizvodnju
standardizovanog proizvoda, soft tehnologija seosdna pravila, regulisanje i procedure
koje treba pratiti da bi se postigao isti rezultat.

Stvaranje fleksibilnih kapaciteta —tre¢ci natin da se efikasno upravlja usluznim
operacijama se koristi da bi se umanjili efektiipanilne traznje stvaranjem fleksibilnih
kapaciteta. Na primer, angaZzovanje zaposlenih gaime radnim vremenom , trenong
zaposlenih.

Poveéanje w'e&'a korisnika usluga— obuhvata pouv@anje we&a korisnika turistikih
usluga u samoj usluznoj operaciji.

Uskladivanje kapaciteta i traznje- pokuSaj da se promeni vreme traznje kako bi se
uskladili period visoke i period niske traZznje keg veZuje za mnoge usluge. Na primer,
hotel koji u odréenim periodima godine daje odeme pvlastice i popuste za odieaee

trziSne segmente ( penzoneri, studentizC..).

2.3.3. Razvijanje usluzne kulture u turistékom preduzeiu

Kultura turisttkog preduzéa odrazava zajedtke vrednosti i uverenja koja pokre
organizaciju — pisni, nepisani i stvarni ddga koji pomazu zaposlenima da razumeju
pravila ponaSanja u organizaciji. Ukratko, orgaoiaaa kultura odréuje dozvoljeno i
nedozvoljeno ponasanje zaposlenih i stvara bazsnavu koje mogu da se razviju raith
ponaSanja zaposlenih.

Merenje trenutne kulture turisti ¢kog preduzeia : kontrola turisti ¢ke usluge

% Bateson John E. G. , Hoffman . K. Douglas, Marigtisluga, Data status, 2012, Beograd, str. 424
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Jedan koristan pristup merenju trenutne kultwlazivanja jeste kontrola turigkie usluge.
Kontrola turistéke usluge postavlja direktna pitanja zaposlenintaristickim preduzéima
na prvoj liniji usluzivanja i top menadzmentu, dteva od turistikog preduzéa da razmisli
0 snagama koje pokie njen sadasSnji profit. Kontrola se sastoji od Ztarpa koja su
usmerena na 9 elementa :

- Profit i rast — Kako preduz& definiSe lojalnost korisnika?, Da li predéeemeri profit
koji nastaje od preporuka? , Koji deo fondova zavop preduzéa se troSi na
zadrzavanje korisnika odnosno na osvajanje novitstkika? , Da li znamo razlog zbog
kojeg se korisnici ne viéaju?

- Zadovoljstvo korisnika — Da li se podaci o zadovoljstvu korisnika sistkinsakupljaju?

, Koji metodi se koriste za dobijanje povratnihk@gm korisnika? , Kako se koriste
podaci o zadovoljstvu korisnika?

- Eksterne vrednosti usluge— Kako preduz& meri vrednost? , Kako se informacije o
korisnikovoj percepciji dele u okviru kompanijeRa li preduzée aktivho meri gep(jaz)
izmedu ocekivanja korisnika i percepcije pruzene usluge? Jibnenadzment i zaposleni
aktivno raspravljaju o strategijama oporavka?

- Produktivnost zaposlenih— Kako preduze&e meri produktivnost zaposlenih? .

- Lojalnost zaposlenih — Da li preduzée aktivno primenjuje strategije za promociju
lojalnosti zaposlenih? , Da li predéeepostavlja ciljeve lojalnosti zaposlenih? .

- Zadovoljstvo zaposlenih— Da li su merenja zadovoljstva zaposlenih povazaa
merenjem zadovoljstva korisnika? , Da li se pri Gdjavanju uzimaju u obzir
organizacione potrebe? , Da li su programi ndigemja zaposlenih povezani sa
zadovoljstvom korisnika, lojalnéd korisnika i kvalitetom ¢inka zaposlenih? .

- Kuvalitet interne usluge — Da li su zaposleni svesni internih i eksterronignika? , Da li
zaposleni imaju podrsku koja im je potrebna za Hhaje posla? .

- Liderstvo — Da li vaistvo preduzéa ometa prizanje vrhunske usluge? Da li lideri
preduzéa stvaraju korporativhu kulturu koja zaposlenimampée da obavljaju da
obavljaju interakciju? .

- Merenje odnosa— Kako se prethodna merenjdinka usluge odnose prema ukupnoj
profitabilnosti predizéa? *

2.3.4. Informaciona tehnologija i organizaciona kulra u turisti ¢kim i
hotelskim preduze&ima

Vec se nekoliko posljednjin godina vode raspraveodnosima izmedu informacione
tehnologije i organizacione strukture i kulture atdiskim poduzé&ma. Za razumevanje

Prilagaieno prema:
31 Bateson John E. G. , Hoffman . K. Douglas, Marigtisluga, Data status, 2012, Beograd, str. 434 - 4
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adekvatne primene informacione tehnologije u hktets poduzéu, nuzno je, osim
razumevanja kulturalnin promena koje se diaga u organizaciji, razumevanje i tetkih
promena koje su njima uslovljene. Informaciona t#bgija bitan je cinitelj u izgradnji
organizacione kulture, a bez upotrebe informacteheologije tesko jed@kivati zn&ajnija
poboljSanja u poslovanju. Medutim, nova organizaiddultura nije samo uvodenje nove
informacione tehnologije, vec je u promeni ddiwé¢i menadzerski koncept organizacione
kulture koji ima uticaj na poslovnu uspesnost. ajvizazov, s kojim se susrece nadolazeca
generacija menadZera u hotelijerstvu, je upravamgevanje organizacijske kulture, koja je
usmerena prema poslovnoj filozofiji i prioritetimaposlovanju’?

Savremeni trendovi na svetskom tudlstim trziStu koji naméu potrebu ponovnog
preispitivanja organizacione kulture hotelskih poata ujedno predstavijaju i izazov za
njihov. menadzment. Postdg organizaciona kultura s karakteristikama cerzioaiknog
donoSenja odluka i odtivanja s nedovoljnim koordinacijskiméuncima ne mogu zadovoljiti
potrebe sve zahtevnijih gostiju u smislu kvalitgtnpruzanja sve raznovrsnijih usluga.
Promenljivi uslovi u kojima deluju savremena hdtalspoduzéa ¢ine nedelotvornim i
zastarelim mnoga donedavno nepovrediva pravil&elaai mehanizme organizacije |
menadZmenta. Jasno definisana struktura, pravpastupci, modeli, utdena i detaljno
razralena strategija sve ceSce ne dajekivane rezultate. Razlog i objasnjenje za to,areb
traziti u dominantnoj organizacionoj kulturi kojagiaje vrlo snazan faktor razvoja. Stoga
kreiranje adekvatne kulture i njeno uskleanje sa strategijom i strukturom organizacije
postaje izuzetno vazan zadatak menadzmenta.

Organizacijona kultura, temeljena na nekolikouddjh vrednosti, koje operacionalizuju
strategiju i ukupnu poslovnu filozofiju predéze postaje najzrajniji regulator i vodi
ponaSanja i odnosa, omdgwajuti maksimalnu fleksibilnost i stalnu usmerenost svih
planova na realizaciju zadataka i ciljeva.

Jaka i koherentna organizaciona kultura usmeydjeke i ponaSanje pojedinaca i grupa u
organizaciji, jer osigurava direktne informacije reeophodnom ponaSanju u odredenoj
situaciji, pruza implicitne norme dini izliSnim formalne i precizne upute, standardipa
postupaka i druge organizacione mere koje voddmagti, udruzuju kreativnost i inovacije te
onemoguuju adekvatno i brzo reagovanje u odredenoj sifii@to je nesumnjivo temeljni
preduslov uspesSnosti. Ba i pravila na kojima se temelji kultura i ponggavrsnih
hotelskih poduzeca predstavljaju dobar put menadaera promene i kreiranje adekvatne
organizacione kulture u kompleksnim uslovima poafga danas.

Najvaznije sredstvo u izgadnji i unafpemju postojée organizacione kulture hotelskih
poduzeca je informaciona tehnologifgjj razvoj napreduje izuzetno brzo a moZe osigurati
vrlo dobra reSenja za spraienje i implementaciju organizacione kulture. Impémacija
nove informacione tehnologije dovodi do radikalphomena u organizaciji poslovanja.
Moderna informaciona tehnologija zbog svoje arhiiek (mreze, decentralizirane baze
podataka, beZna komunikacija) zahteva orijentaciju prema posievprocesima.
Informaciona tehnologija nije samo sredstvo undgm@ organizacione Kkulture, jer
informacioni sistem sam za sebe nema dovoljno smageromenu organizacione kulture i

%2 Buhallis. D. Strategic use of information techrgés in the tourism industry, University of Wensster,
London, 2000, str 3
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poslovne politike i organizacije. U tom smislu, anhaciona tehnologija se moze smatrati
sredstvom za sprodenje promene celokupne organizacione kulture #iniij pojedinih
segmenata, sadrzanih na modernim principima.

2.4. Usluzni ambijent u turistickim preduzeé¢ima

Usluzni ambijent predstavlja okreuzenje u komeuwesticka usluga pruzatine ga kako
fizicki tako i socijalni elementi, on igra presudnu uwlog oblikovanju ¢ekivanija,
difrenciranju od konkurencije i odtivaju o kupovini.

Mnoga istrazivanja su pokazala da dka okruZenje mozZe imati i pozitivhu i negativnu
ulogu i da utte na dozivljaj korisnika turistkih usluga. Usluzni prostor igra veoma vaznu
ulogu u usluznim preduzena, ostavlja prvi utisak na korisnike pre nego sitqpe u kontakt
sa pruzaocima turigkih usluga. Usluzni prostor je bitan element kgipomai kupcima da
ocene da li je usluga u skladu sa njihovim ponaSanjiverenjima i &ekivanjima®*

Uticaj usluznog ambijenta je viSestrukiesto simultan. Ambijent je pakovanje usluge,
putam koga se potro&aprenosi poruka o tome Sta usluga predstavljgu korist donosi. To
je prvi kontakt osobe sa organizacijom i zato asniiijkao vizuelna metafora za neopipljivu
uslugu, presudno ug na impresije i &kivanja potrosa.

N&in na koji je dizajniran usluzni ambijent u turéstim preduzéima se moze unaprediti
ili ukociti proces usluzivajatime se ciljevi zaposlenih i korisnika usluga u zamu ¢ine laksi
ili teZi za ostvarivanje.

Socijalizacija zaposlenih i potra®a u turisttkim preduzéima je uslov uspesSnih
interpersonalnih  relacija moZze dodavanjem amlajeiti potpomognuta ili otezana, u
zavisnosti od njegovog dizajna.

Dizajn usluznog ambijenta predstavlja &gan element diferenciranja od konkurenata, a
njegove promene mogu biti element prédaja novih potroSa ili osnov za pozicioniranja na
novim trziSnim segmentima.

Atmosfera koju stvara usluzni ambijent mozeé digtajno marketing sredstvo, koje sve
viSe dobijati na zn&ju. Marketing planerte sve viSe i vestije koristiti prostornu estetilaok
Sto sada koriste cenu, propagandu ili usluzno gsoBreko sredstava koji izazivaju paznju
(boja, svetlost...) , stvaraju poruku (briga zarp&de) i stvaraju efekat (¢a Zelja za
kupovinom), marketing menadzZeri mogu &ajao uticati na ponaSanje potréda pospesiti
njihovu odluku o kupovini®®

Prilagaieno prema:

33 Galicic .V. , Ivanovt.S. , Informaciona tehnologija i organizaciona urdthotelskih preduza, Fakultet za
turisticki i hotelski menadzment, Rijeka, Hrvatska, 200638

% Lin Ingrid Y., Evaluating a servicescape: theeeffof cognitionand emotion, International Jouwfal
Hospitality Menagement, 23 (2004 ) , str. 163 - 178

% Bitner, M. J. “Servicescape: The Impact of Phylsgizrroundings on Customers and Employees, (1992),
Journal of Marketing, 56(2), 57-71.
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Pri dizajniranju usluznog ambijenta, organizaanjara biti svesna da on deluje stimulativno,
stvara uzbdenje i inicira na reakcije. Stimulativho delovanjsluznog ambijenta na kupca
ispoljava se kroz nekoliko vidova. Buka, miris, fgmatura i kvalitet vazduha mogu ubrzati,
usporiti ili odloziti odluku o kupovini, prostormaspored opreme i namestaja kao i znakovi,
simboli i dekorativni elementi, take mogu delovati na kupca i usloviti njegovu odluku
kupovini. Ubelenja koja stvara usluzni ambijent mogu imati kagaldpoznaje emotivnog
stanja i psiholoskih oganja.

Reakcija kao posledica utenja manifestuje se u vidu pri¢knja ili odbijanja. Priviéenje
rada spremnost da se usluga ponovo koristi, a izbegavazultira u odsustvu ponovnog
kontakta.

Reakcije korisnika na usluzni ambijent mogu kithgitivne, afektivne i psiholosKk&.

- kongitivno ponaSanje podrazumeva proces od primamfjarmacija do reSavanja
konkretnog problema. Polazi od znanja, razmiSljanjarovanja koja se formiraju pod
uticajem iskustva i uskladiStena su u memoriji p&dta.

- Afektivno ponaSanje proise iz emocija, odnosno asja koja potroSaima prem
odretenim dogdajima ili stimulamsima’

Kao mentalni proces kongitivne reakcije se sastoj nekoliko elemenata:

- razumevanje simbola ambijenta

ocena da li je ambijent dobar ili oS, povoljamiépovoljan

Planiranje reSenja problema i ostvarenje ciljeva
- Uporsdivanje alternativa i izbor najpovoljnijeg reSenja

Rekapitulacija svega prethodnog i odluka

Afektivne reakcije su induvidualna és@ja stvorena u kontaktu sa usluznim ambijentom i

potroS&a stimuliSu da bude aktivan ili oprezan. Ako jeiakt kupac je zadovoljan, dok
opreznost rda nezadovoljstvo. Emocije su najsnaznije afektrakaige koje imaju malo
kontrole i imajucetiri nivoa: uzbdenost, opustenost, sumornost i tuga. Usluzna fimoea
poznavati emocije potro&a i nastojati da stvore ambijent koji potréSaubeluje, a za
zaposlene je prijatan.

PsiholoSke reakcije su promene psiholoSkog stajmoSg&a pri susretu sa usluznim
ambijentom (buka, temperatura, svetlost, raspojeddrganizacija mora tako dizajnirati
usluzni ambijent da izazove stanje udbmosti, prijatnosti i opustenosti. Da bi potr&dSa
uzivali u kupovini, bili spremni da stupe u kontalat osobljem i potroSe i viSe novca nego Sto
su planirali, moraju se uzeti u obzir njihova p$it¥éa stanja i njihova oéanja, a ne samo
razmisljnja. Samo na taj &ima moze se posti potpuna satisfakcija¢ime se verovatn@
ponovnih kupovina i lojalnosti povava®®

*®Sudzuk D. Marketing usluga, Visoka $kola strukibwstudija, Valjevo, 2010, str. 116
37 Zivkovi¢ . R. PonaSanje i zastita potrddai turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 20gti, 115
% Sudzuk D. Marketing usluga, Visoka $kola strukbvstudija, Valjevo, 2010, str. 115
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2.4.1. Zn&aj usluznog ambijenta u turistickim preduze¢ima

Ambijentalni uslovi, kao i sto sam naziv kazetutha ambijent, odnosno na atmosferu, pri
¢emu ima puno elemenata koji se moraju uzeti u pbzamajvaznij su :
Muzika npr. brzi tempo podiZe raspoloZenje i p&stia aktivnhost
Mirisi uti¢u na raspolozenje, emocije...

Boje - tople i hladne boje imaju radte uticaje na potroge

- Temperatura, osvetljenje i buka...

lako na prvi pogled ne toliko bitni, ovi ambijaini uslovi imaju klj@&ni uticaj u usluznom
procesu, narito kod odreenih tipova usluznog biznisa, poput hotelijerstva.

Veoma je zn&jna i vizuelna dimenzija koja predstavljaimana koji su oprema, hamestaj i
sredstva raspodeni i uklopljeni u prostor. Funkcionalnost podraawa moganost opreme,
namestaja i drugih elemenata da odgovore postavijeiljievima u pokledu koristi koje od
njih imaju potrosa.

Znaci, simboli i predmeti koji se upotrebljavajusluznom procesu su tal@jako znaajni,
kako za efikasno obavljanje usluznog procesa taka percepiju o kvalitrtu celokupne
ponude

Usluzni ambijent dakle je jako bitan u usluznoomtekstu, a nagito se odnosi na usluzne
delatnosti u kojima je to presudan elelement ustd(ciji potroS&a. Primer je hotelijerstvo,
gde se kategotizacija hotela bazira na usluznougionu ¢ijem je centru usluzni ambijent.
Zato je jako bitno da on funkcioniSe na odgovatiap&tin. Ukoliko se usluzni ambijent ne
odrzava i ne osvezava, moze doneti veliku StetelhoDa bi se na pravi da kreirao
odgovarajdi ambijent, potrebno je stalno osluskivati i posmattponasanje ljudi. Jako je
bitno ukljwivanje elemenata ambijenta u kreiranje usluge uamdg procesa u kreiranju
usluge i njihov Sematski plan. Stalna modernizacymaprelivanje usluznog ambijenta su
neophodnicak i ako u odréenom trenutku odgovaraju postavljenim ciljevima kamije.
Razlozi za to proistu kako kako iz ponaSanja konkurencije, tako i ijazpotroS#&a za
novinama, Sto sve doprinosi idi kompanije kao moderne, inivativne i orjentisarge n
potrosae *°

2.4.2 StrateSka uloga fidikih elemenata

Kako su turisttke usluge neopipljive, korisnicima je teSko da &byamo procene kvalitet
usluga. U skladu sa tim, korisnici &sto oslanja ju na opipljive elemente koji okruzdgubi
im pomogli da ocene uslugu. Uloga &ikih elemenata u marketingu je viSestruka.

Pri osmiSljavanju usluznog ambijenta, §idielementi obuhvataju tri kategorije :

% Sent R. i Sené V. MenadZment i marketing usluga, PRIZMA - Kragugc, 2008., str. 312.
4% veljkovi¢ S.Ekonomski fakultet Beograd, 2009, str. 341
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- Eksterijer ( spoljasnost objekta)

- Enterijer ( unutrasnjost)

- Ostale opipljive elemente

Spoljasnjost objekta obuhvata spoljni dizajn,akan parking,pejzaz i ostale elemente koji
ga okruzuju. Na primer, hotel moZze biti izdea u planini, sa pogledom na jezero.
UnutrasSnjost obuhvata elemente kao Sto su dizajerigmma, opremu koja se koristi za
direktno usluzivanje gostiju ili obavljanje poslgvaznake, izgled, kvalitet vazduha i
temperarura.

Ostali opipljivi elementi su deo figkih elemenata kompanije koji obuhvataju predmet ka
Sto su vizit karte, papiri, &ani, izvestaji, izgled zaposlenih, uniforme i brosu

Siroka upotreba fizkin elemenata varira od vrste usluznog predazélsluzna preduza
kao Sto su bolnice, rizortiesto previSe upotrebljavaju fikie elemente u dizajnu objekta i
druge opipljive dokaze koji su povezani sa uslughiasuprot, tome usluzna preddagoput
osiguranja i brze poste minimalno koristedka elemente.

Bez obzira na varijacije u upotrebi, sva uslupraduzéa treba da preoznaju ztz
upravljanja svojim fiztkim elelmentima i njihovu viSestruku ulogu:

- pakovanju usluga

- OlakSavanja toka usluznog procesa

- Specijalizaciji usluga i zaposlenih u njihovom odg@njim ulogama, ponaSanju i

odnosima

- Diferenciranju preduz@& u odnosu na konkurente

Pakovanje

Upotreba fiztkog okruzenja za pakovanje usluga predstavlja paikie kvaliteta
korisnicima usluga i dodaje vrednost imidzu. Razwojdza dalje unapriije percepciju
usluge korisnika i smanjuje nivo percipiranog rairi kupovini i kongitivhu disonancu pre
kupovine. Eksterijer, enterijer i drugi opipljivieenenti preduz&a predstavljaju pakovanje
koje okruzuje usluge. Figki prostor preduz&a formira pdetni utisak korisnika u vezi sa
tipom i kvalitetom pruzene usluge.

Prilagaiavanje usluznog procesa
Na drugom mestu, figko okruZzenje se upotrebljava da bi se olakSao krakbivnosti koje

proizvode uslugu. FiZki elementi mogu da pruze korisne informacije o eorkako
funkcioniSe proces proizvodnje usluge. Drugi primsn signalizacija koja omogava
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korisnicima lakSe snalazenje u prostoru. Meni ishre restorana govore o ponudi i
olakSavaju proces nafivanja gostima i isporuku pruzaocima usldga.

Socijalizacija zaposlenih i korisnika

Organizaciona socijalizacija je proces u komepsgdinci prilagdavaju i p@inju da
razumeju vrednosti, pravila i standarde ponaSameyanizaciji. Fiztko okruZenje igra vaznu
ulogu u procesu socijalizacije prenoSenjetekivanih uloga, ponaSanja i donosadume
zaposlenima i izm# zaposlenih i korisnika. Elementi ftkiog okruZzenja kao Sto je upotreba
uniformi olakSava socijalizaciju zaposlenih premémtljivim organizacionim ciljevima i
uticu na percepciju korisnika o kvalitetu i tipu prugarsluge. Stusije su pokazale da upotreba
uniformi :

- pomaze u indetifikovanju usluznog osoblja

- predstavlja fiztki simbol koji obuhvata zajedtke vrednosti zaposlenih u

usluznom preduzel

Nacin diferinciranja

Efektivno upravljanje fizkkim okruZenjem takdée moZe da bude izvor diferenciranja.
Efektivnim dizajnom enterijera, eksterijera i dmngopipljivim elementima koji su povezani
sa hotelskim iskustvom, hotelska industrija je dugb dokaz diferenciraja na osnovu
namenske upotrebe ftkih elemenata. Izgled osoblja i objekta tdkomoze da sluzi kao
faktor diferenciranja i moze da ima direktan utinajto kako korisnici vide dé preduzée
upravljati usluznim aspektom svog poslovaja. Brgghwdije pokazale su da korisnici usluga
vide lepo obtene pojedince kao inteligentnije, bolje radnikeijgbnije za saradnju. Na 8an
nain lepo dizajnirani objektée biti percipirani kao objekti koji imaju prednastodnosu na
loSe dizajnirane alternative.

Diferenciranje se moze pasti upotrebom fiztkog okruzenja da bi se usluzno predigze
repozicioniralo u &ima korisnika. Repozicioniranje prostora moze usfvpotrosda da
poboljSa imidz i dovede do priianjna profitabilnijih segmenata, Sto dalje oméya
diferenciranje u odnosu na konkurente.dMigm treba imati u vidu da suviSe detaljan objekat
moze da udalji korisnike koji veruju da troSkovgtobjekta, koji se manifestuju kao vise
cene. Idu na njihov tain*?

“l Bateson JohnE. G. , Hoffman . K. Douglas, Marigtisluga, Dtata status, 2012, Beograd, str. 206
42 Bateson JohnE. G. , Hoffman . K. Douglas, Marigtisluga, Dtata status, 2012, Beograd, str. 206
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2.4.3. Stimulansii SOR model

Za uspesSno obavljanje marketing aktivnosti pre@azpotrebno je znati kako potr@ésa
primaju informacije, Sta se sa njima ddge&ada se r u potroS&evoj memoriji i kako se
moze postii veci efekat ,, ubdivanja , potroSaa putem komercijalnih stimulansa. Stimulansi
koje proizvode preduza, da bi informisali potencijalne potr@®ai uticali na njihovu odluku
da kupe odréeni proizvod, usmereni su na aktiviragjga. Marketing nastoji da aktivira svih
pet ¢ula kako bi se uticalo na ponaSanje pot¢aSdsti stimulansi ne moraju da budu
primenjeni na isti ndn kod dva ili viSe potroda, Sto dovodi i do razlitog ponasSanja u
kupovini. Reakcija na stimulanse rezultat je pracesformisanja. Intelegencija, nivo
obrazovanja i starosno doba tdkouticu na sposobnost pojedinca da prima informacije.
Rezultat procesa informisanja je formiranje procestavova i navika koje koriste u kupovini
proizvoda i uslug&®

Vestina upotrebe fizkog okruzenja i elemenata da bi se stvorio usluambijent i
moguenost da se njime W na percepciju i ponasSanje pojedinca poznato gepiséhologija
ambijenta.

Sor model( stimuluans-organism-response-sor) postavili sabifevioralni psiholozi da
bi objasnili efekte usluznog ambijenta na ponaSaagoS&a. Taj model se sastoji od tri
elementa:

- Stimulansa ( vid, zvuk, ukus, miris )

- Osoba ( zaposleni, potrag&oji primaju stimulanse)
Odgovora ili rezultata ( zaposleni/potrésha prihvata ili izbegava )

Slika.2.2. SOR model

Emotivna stanja

Zadovoljstvo
Stimulansi iz Nivo napetosti, Odgovori kroz
okruzenja | ¢ | ponasanje
Dominantnost prihvatanje ili
izbeaavani

Izvor: Bateson JohnE. G. , Hoffman . K. Douglas, Marlgtisluga, Dtata status, 2012,
Beograd

43 Zivkovié¢ . R. PonaSanije i zastita potrédai turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 20dtt, 117
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U usluznim preduzéma razltiti elementi fiztkog preduzéa, kao Sto su eksterijer, dizajn
enterijera, osvetljenje i mnogi drugiine skup stimulansa. Stimulans se tdimautem pet
¢ula- vida sluha, dodira, ukusa i mirisa i njimansera efikasno upravljati da bi se stvorila
odgovarajga atmosfera. Odgovori na stimulanse najviSe zawdelicnosti, iskustva i
motivacije potros&a. Informacije koji potroga primaju putentula odretuje n&in na kojice
reagovati na poriene proizvode i usluge. Na primer, ako osoba maikiad nije bila u
odrelenom restoranu, prindgje da su svetla priguSena i da su salvete plathétg situaciji,
potroS&i nastoje da projektuju sopstvene Zelje da bi ragummaenje konkretnih stimulansa.
U navedenom primeru njihova interpretacija stimsimogla bi znati da restoran sa
visokim nivoom kvaliteta usluga, ukusnom i skuporartom.

Odgovor korisnika i zaposlenih na set stimulassapod uticajem tri osnovna emotivna
stanja: zadovoljstvo-nezadovoljstvo, napetost-agnast, superiornost-inferiornost. Emotivno
stanje zadovoljstva- nezadovoljstva reflektuje stego koga se korisnici i zaposleni ése
zadovoljni uslugom. Stanje napetosti- opusStenceflektuje stepen do kog se korisnici i
zaposleni os@ju odusevljeno i stimulisano. T emotivno stanje superiornost- inferiornost
reflektuje oséaj kontrole i vestinu slobodnog reagovanja u ustminokruzenju. Usluzna
preduzéa bi trebalo da koriste figke elemente da bi izgradili okruzenje koje asociea
zadovoljstvo i stanje oduSevljenosti i na tajcinaizbegavaju atmosfere koja ohrabruje
inferiornost.

Odgovori korisnika i zaposlenih na stimulanseokruzenja opisani su kao prihvatanje i
izbegavanje. Prihvatanje i izbegavanje mogu daok@Zu u bilo kojoj kombinaciji naetiri
natina:

- Zelja da se ostane ili da se usluzna organizaeijasti

- Zelja da se daljeistrazi i ostvari interakcija sslu@anim okruzenjem ili sklonost ka

ignorisanju

- Zelja da se komunicira sa drugima ili da se ignofEkusaji pruzalaca usluge da

komuniciraju sa korisnicima

- Ose&aj zadovoljsta ili razéarenja usluznim iskustvima

2.4.4. Dizajniranje usluznog amnijenta

Posto usluzni ambijent predstavlja vazan deogeslojegovo dizajniranje treba da bude
deo dizajna usluznog proizvoda. Uslizni ambijeeb#r da bude tako dizajniran da pozitivho
utice na ponaSanje potr@sai pospesi njihovo opredeljenje za kupovinu uslugsnovni
zadatak je utvrditi kakav odnos postoji izineuslova ambijenta i ponaSanja potk@sa
Iskustvo pokazuje da svaka atmosfera u ambijentaratodgovaraje reakcije u vidu
ose&anja potroSéa. Elegantan ambijent stvara kod kupcatagstatusa, profesionalizam uliva
poverenje i sigurnost, a skal atmosfera&ini potroS&a srénim i oni uzivaju u kupovini.
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Zanimljiv ambijent privigi potrosS&e, toplina rda oséaj udobnosti, dok pratei mratni
prostor deluje depresivno i potr@g&ini zabrinutim i potiStenim.

Atmosfera se na potra&amoze odraziti kao izazivanje paznje, stvaranggaja i postizanje
efekta. lzazivanje paznje potrédamoze se posii pomaiu nekoliko elemenata ambijenta.
Tu pre svega spada okolingja temperatura, buka, muzika i mirisi pawu znatizelju
kupaca. Zatim, tu spada prostor sa nameStajem énupn, kao dekorativni stil sa
odgovarajdim znacima i simbolima.

Svoja oséanja kupci formiraju na bazi stimulativnhog delowanglemenata usluznog
ambijenta. Oni mogu biti spoznaja (deeja), emotivha stanja (stavovi, antipatije),
psiholoska stanja ( sfa, patnja, udobnost.

Efekti formiranja os&anja su njihove reakcije koje mogu biti pozitivhenegativne.
Pozitivne se manifestuju kao privlaost i obéno rezultiraju kupovinom, dok negativne Zaa
izbegavanjeponovnog kontakta, pasdaje i odustajanje od kupovine. Emocionalne reakcij
potroS&a na usluzni ambijent nafito su izraZzene kod maloprodajnih usluga, gde kuyki
prodajnog prostora ¢ekuju da im pruzi uzhienje i prijatnost. Oni zahtevaju da im se
omogi upoznavanje sa ukupnom ponudom, razgovor i pnjadnos sa usluznim osobljem,
Sto im omogtuje uzivanje u kupovini. Ako im se to pruzi oni spremni da potroSe vise od
planiranognovca i po pravilu se opredeljuju za penokupovinu®

Ambijent preduzéa osim na korisnike ima uticaj i na zaposlene. Etslyprostor treba da
bude dizajniran tako da zadovolji potrebe onih kogivode najvise vremena u njemu.

Dizajn usluznog ambijenta treba da bude pridi@go stepenu uklitenosti korisnika u
procesu pruzanja usluge. Prema tome, usluZzna pé&imaju na raspolaganju tru opcije :
pruzanje usluga na daljinu, samoposluzivanje rpgesonalnu uslugu.

Neke usluge kao Sto su posStanske, telefonskimuk@lni servisi, opisane su kao usluge na
daljinu. U uslugama na daljinu zaposleni su ¢kziprisutni tokom obavljanja usluzne
operacije, dok su korisnici ukieni u proizvodnju usluge sa distance. Drugigima, da bi
se obavila usluzna operacija potrebno je veoma rpakustvo korisnika. Stoga, izgled
objekta treba da olakSa ukupna zalaganja zaposlewid unapredi njihovu motivaciju,
produktivnost i zadovoljstvo.

Sa druge strane nalaze se usluge koje korismgunsami da kupe — samoposluzivanje
( bankomati, samostalno pranje kola...). U takvoknudenju dominira fiziko prisustvo
korisnika. Preduze koja pruzaju ovakvu vrstu usluge treba da bududoa na dostupnim
lokacijama i izgrdena tako da rivkge korisnike i unapiduju njihovo zadovoljstvo.

Okruzenje u kome se pruzaju interpersonalne ushefpa da bude u skladu sa potrebama obe
strane, a treba i da olakSa socijalnu interakeipeiu korisnika i zaposlenih.

4 Sudzuk. D. Marketing usluga, Visoka $kola strukibstudija, Valjevo 2010, str. 110
4> Sudzuk. D. Marketing usluga, Visoka $kola strufibvstudija, Valjevo 2010, str. 114
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Da bise dalje uto znaaj razumevanja uloge krajnjin korisnika u vezi sslugnim
ambijentom, potrebno je razmotriti slédeodluke u vezi sa preduzea u kojima je kontakt
sa korisnicima intenzivan u odnosu na odluke pretiuga niskim nivoom kontakf4.

Lokacija objekta — izbor lokacije usluznog preduzezavisi od toga koliko su korisnici
ukljuceni u proces pruzanja usluge. Ako su korisniciasastdeo procesa, pogodna je
lokacija u blizini njihovih kda ili radnih mesta obezbeju presuzéu diferencijalnu
prednost u odnosu na konkurente. Nasuprot tomadneslpreduzéa sa niskim nivoom
kontakta sa korisnicima treba da razmotre lokakigg su pogodnije za radnu shagu,
izvor nabavke i blize glavnim transportnim rutama.

Izgled objekta — kada je r& o kreiranju uskuznih operacija, usluzna predazadsokog
nivoa kontakta sa korisnicima usluga treba da imapidu fizicke i psihtke potrebe
korisnika i njihova ¢ekivanja. Kada korisnik usluge zape usluznu operaciju¢ekuje
da prostor bude uredan. Profesionalno osobljeajagmalizacija koja objasSnjava proces,
dovoljno prostora za slobodno kretanje i prostopagm spada ud&ekivanja korisnika.
Nasuprot tome, izgled prostora predte@iskog nivoa kontakta sa korisnicima treba da
bude dizajniran tako da maksimalno pévexekivanja zaposlenih i zahteve usluznog
proizvoda. Jasno je da je dizajniranje prostorauglge visokog nivoa kontakta sa
korisnicimacesto skuplje nego dizajniranje za one koje imapgakinivo kontakta sa
korisnicima.

Dizajn usluznog proizvoda — bududi da je korisnik aktivno ukljten u proces
proizvodnje usluznog proizvoda u uslugama visokogan kontakta, njegov uticaj na
krajnji usluzni proizvod ke razltit u odnosu na uticaj na usluzni proizvod koji pstao

u procesu niskog nivoa kontakta sa korisnicima. dliznim preduz&ma kao Sto su
restorani, koji imaju opipljive elemente povezare usluznom ponudom, korisnite
definisati proizvod na osnovu njega samog i na wsrizickih lelmenata koji okruzuju
ponudu u usluznom ambijentu. Riki elementi koji okruZuju uslugu i miSljenja i stawi
drugih korisnika veoma su z&jni za usluge visokog nivoa kontakta sa korisn&im
koje proizvode iskljgivo neopipljive proizvode kao Sto su obrazovargsiguranije.

U uslugama niskog nivoa kontakta sa korisnicimaajimka korisnik nije direktno
ukljucen u proizvodni proces, proizvod je definisan naowsi nekoliko atributa.
Korisnik ¢e definisati krajnji proizvod na osnovu samog pvoita, konverzacije sa
osobljem pri naréivanju, kvaliteta kataloga za n&maje u kojem je prikazan proizvod,
kutija u kojoj je proizvod zapakovan iana’’

Dizajn procesa— u poslovnim operacijama visokog nivoa kontalg&arisnicima mora
se uzeti u obzir fiziko prisustvo korisnika tokom samog procesa. Svaka procesée
imati direktan efekat na korisnike. Prema tome,miai usluga i fizékih elemenata koji

6 Bateson JohnE. G., Hoffman . K. Douglas, Marketislyiga, Data status, 2012, Beograd, str. 213
4" Kimbell L. Siedel P. Designing for service, SaidsBess School, 2008, str 23
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postoje u svakom proceasu pruzanja usluga dopenjgkupnoj proceni usluznog
procesa. Na primer, gost hotela je direktno wdju u proces rezervacije, proces
prijavljivanja proces konzumuranja u sobi, upotetotelskin sadrzaja, kao Sto su
restoran, baze i fitnes klub, i proces odjavljieaniNasuprot tome, bududa korisnik
nije uklju¢en u mnoge korake proizvodnje u uslugama niakogankontakta, njihova
procena se zasniva primarno na samom ishbdu.

Dizajniranje usluznog ambijenta sastoji se od peaf:

- Dimenzije usluznog ambijenta

Generalno govaée, stimulansi obuhvataju ambijentalne uslove, msinkcionalnost,
simbole i predmete za upotrebu. Ambijentalni usloeflektuju usluznu atmosferu i
obuhvataju elemente kao zZto su osvetljenje, kvalitzduha, buka, muzika itd. Dimenzije
ambijenta koje se odnose na prostor/funkcionalobsihvataju elemente kao Sto su izgled
objekta, oprema i namestaj predéee

- Holisti¢ko okruzenje

Kada se postave dimenzije fikog okruzenja, formira se percepcija hotiktig okruzenja
preduzéa. Stoga, deo modela usluznog ambijenta koji seogidna holistitko okruzenje
predstavlja percepciju usluznog ambijenta koju s«wdi i zaposleni formiraju na osnovu
dimenzija fiztkog okruzenja. Drugim t#ma, holisttko okruzZenje je percipirani izgled ili
imidz preduzéa koji se zasniva na fidim elementima, a koji je opisan kao percipirani
usluzni ambijent. Percipirani usluzni ambijent ¢8ko precizno definisati tako da razltiti
pojedinci imati razkitu percepciju za isto ustno preduzée. Percipirani usluzni ambijent se
u osnovi sastoji od mentalnih slika fikbg prostora usluznog preddae
StrateSko upravljanje usluznim ambijentom pomapestavljanju strategije pozicioniranja na
osnovu koje se preduze razlikuje od konkurenata i & na proces donosSenja odluke o
kupovini izmelu konkurentnih alternativa. Preddeebi trebalo da razvija svoj usluzni
ambijent imajdi u vidu svoje ciljo trziSte. Ekonormi korisnici usluga koji donose odluku o
kupovini na osnovu cene izbegéeausluzna preduza koja izgledaju previSe otmeno é
na osnovu percepcije zakdjti da ¢e njihova usluga biti skuplja. Ekonotne korisnike
obicno privlai okruzenje koje je jednostavno, ali reflektuje ki, kao i ono koje jeisto i
moderno. Nasuprot tome, personalizovani korisnate\da im se ugha i poklanja paznja, a
cenovno su manje osetljivi pri donoSenju odlukelmru jedne od konkurentnih alternativa.
Na sliéan n&in preduzéa koja usluzuju apatne korisnike, koji traze ugodnost, i &t
korisnike koji podrzavaju manje i lokalne, a n€edi nacionalne pruzaoce usluga, treba da
stvore usluzna okruzenja prema njihovidekivanjima.

“8 Kimbell L. Siedel P. Designing for service, Saidshess School, 2008, str 24
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- Faktori koji uti ¢u na reakcije i zaposlenih i korisnika

Brojni faktori uttu na to kakoce korisnici i zaposleni odgovoriti na usluzni arehbij
preduzéa. Interni faktori koji uitu na reakcije zaposlenih i korisnika su deo kojpdeosi na
tri osnovna elementa SOR modela : zadovoljstvo zadevoljstvo, napetost-opustenost,
superiornost —inferiornost. Postoje tri odgovorafaidore koji se nalaze iznie reakcije na
percipirani usluzni ambijent i odgovora korisnikaaiposlenih na usluzno okruzenje.

- Interni odgovori

Do sada smo videli da se model usluznog ambijsastoji od razéitih dimenzija fizikih
elemenata. Ove dimenzij@ne ukupnu percepciju usluznog ambijenta. Na indu&ine
reakcije utée trenutno ermotivno stane pojedinca. Stedleraku modelu usluznog ambijenta
opisuje odgovore pojedinca koji se mogu opisati tnarazli¢ita nivoa : kongitivnom,
emotivnom i fizioloSkom.

Kongitivni odgovori su misaoni procesi pojedincparema modelu obuhvataju verovanja,
kategorizaciju i simbotko zna&enje. Na slian n&in zaposleni formiraju sine vrste
verovanja o sopstvenom preddae

Kategorizacija je proces kategorizacije usluzaotpijenta na osnovu prethodnih iskustava.
Simbolikko zna&enje se izvodi na osnovu upotrebediin elemenata.

Emotivni odgovori — osim formiranja verovanja, jgdinci ¢e odgovoriti na ambijent
preduzéa na emotivnhom nivou. Emotivni odgovori ne uklju razmisljanje, oni se
jednostavno dogkaju, ¢esto neobnjasnjivo i iznenada.

FizioloSki odgovori — Za razliku od kongitivnhihemotivnih odgovora, fizioloSki odgovori
opisani su kao zadovoljstvo ili neugodnost uckmm smislu. Tiptni fizioloski odgovori
obuhvataju neprijatnost i ugodnost.

- Bihevioralni odgovori na okruzenje

Induvidualno ponasSanje — Model ponaSanja se wasna induvidualnim bihevioralnim
odgovorima na fizike elemente. Induvidualna ponaSanja kao odgovorstitaulanse iz
okruZzenja okarekterisana su kao ponaSanja prihatanizbegavanja. U maloprodajnim
objektima okreuzenje u prodavniciddina ponasanja kao Sto su :

- uzivanje u kupovini,

- ponovljene poste

- Zelja da se ostane i istraZi radfija.

49 Bateson JohnE. G., Hoffman . K. Douglas, Marketislyiga, Data status, 2012, Beograd, str. 213
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2.4.5. Upravljanjec¢ulima pri kreiranju usluznog ambijenta

Kada kreira ambijent, usluzno predéeemora da razmotri figki i psiholoski uticaj
atmosfere na korisnike, zaposlene i poslovne operpoeduzéa. Pre implementacije plana
razvoja usluznog ambijenta stnjaci predlazu da se odgovori na skalpitanja :

- Koje je najvée ciljno trziste preduza?

- Sta ciljno trziste trasi od usluznog iskustva?

- Koji elementi atmosfere mogu da p&ggu verovanja i emocionalne reakcije koje kupci

traze?

- Kako isti elementi atmosfere &i na zadovoljstvo zaposlenih i operacije preda2e

- Da li predlozen plan razvoja atmosfere moze efektida se bori sa atmosferom

konkurentsjih preduza?
Najzad, pojedinci zasnivaju svoje percepcije cedpz€éu na interpretaciji culnih
stimulansa.

Vizuelni stimulansi

Culom vida korisnicima se prenosi vise informacijh ltilo kog drugogiula i zbog toga

treba razmotriti najvaznija sredstva koja su ngakgjanju prilikom razvijanja usluznog

ambijenta. Tri osnovna oblika vizuelnih stimulankajima su izloZeni korisnici jesu

veli¢ina, oblik i boja. Stimulansi se tuggkao harmonija i kontrast. Harmonija se odnosi na

vizuelno usaglaSavanje i povezana je sa mirnijiaksliznijim i formalnijim poslovnim

okruZenjem. Nasuprot tome, kontrasti su povezanizaudljivim, neformalnim i vedrim

poslovnim okruzenjem. Stoga na osnovudreé, oblika i boja vizuelnih stimulansa koji se

koriste i n&ina na koji ih korisnici interpretiraju pojavljuga ekstremno razite percepcije

o preduzéu.®

- Veli¢ina. Stvarnom vetinom prostora preduze, znakova i odeljenja prenose se
preduzéa i njegovi odgovaraji fizi¢ki elementi, to ih potro%a viSe povezuju sa
znaenjem, moi, uspehom, sigurnosti i stabilnosti. Za mnoge «ake usluga, Sto je
preduzée vee, nizi je pecipirani rizik kupovine usluga. Takkarisnici veruju da su
veca preduzéa kompetentnija i uspeSnija i da je verovatnije¢dase angazovati na
ispravljanju grSaka ako se pojave problemi. Ipakgdpotrosai uzivaju u prestizu koji
secesto povezuje sa poslovanjem sa velikim, poznatedyzéem.
Sa druge strane, neki potréBamogu smatrati da su velika predaae
despersonalizovana, nedovoljno brizna i mogu deet@eduzéa koja su usmerena na
trziSne niSe koje vide kacthije, intimnije i bliskije.

0 Rutkin K. User preference of interior design eletsen hotel lobby spaces, University of Floridaps,
str. 120
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Oblik. Percepcija oblika u usluznom prostoru predazeastaje na osnovu rasporeda
polica, ogledala, prozora pak i dizajn postera ukoloko je to primenjljivo. Sije su
pokazale da raziiti oblici izazivaju razléite emocije potrod@. Vertikalni oblici i
vertikalne linije opazaju se kao ,, kao stroge, ¢mbii kao oblici koji asociraju na muske
principe. lzrazavaju snagu i stabilnost... navodenmpatrée da gledaju gore — dole...
obi¢no prostor¢ine viSim, daju iluziju povéanog prostora u ovom prevcu ,. Nasuprot
tome, horizontalni oblici i linije asociraju na a&kaciju i odmor. Dijagonalni oblici i
linije stvaraju utisak progresa, proaktivnosti étanja>*

Boje. Nawna istrazivanja potvrdila su da u ljudskoj svesfjubizazivaju zraci razlite
talasne duzine koji padaju na mrezunjaka. Dokazano je da boje dutinac¢oveka ako
psiholoski tako i fizioloSki. Pored estetskog dabij funkcionalni zn&aj i sadrzaj —
izaziva odrdena dejstva né@ovekai stvara oddene asocijacije. Préavanje boje kao
izraZzajnog sredstva u dizajna, u odnosu na njerajutiacoveka, njegove psihofigke
sposobnosti raspolozenja, radni efekat, donoSetijgke o kupovini nekog proizvoda i
sli¢no, zauzima zr@jno mesto ne samo u teoriji dizajna¢ ver ekonomiji, psihologiji i
naukama koje se bave unaferjem organizacije rada2.

Boje ¢esto ostavljaju prvi utisak, bez obzira na to delvide na broSuri preduze vizit
kartama, uniformama zaposlenih, enterijeru ili ekgru samog usluznog prostora.
Psihploski uticaj boje na pojedince posledica jekarakteristike : nijanseg§ae i
inteziteta. Nijanse se odnose na boje kao Sto genay plava, Zuta. Jaa definiSe
osvetljeniost ili zatamljenost. Tamnije boje seimaj senke, a svetlije prelivi. Intenzitet
definie ostrinu i zamagljenost bdje.

IstaZivanja su pokazala da svaka vrsta svetlosiélsd ima odiieno dejstvo na sva Ziva
bi¢a, ukljuwijudi i fiziolodko i psiholoko dejstvo nsoveka®

Crvena svetlostje penetatrivna ( prodorna ) i topla, péaea tonus miga i krvni
pritisak, pospesSuje cirkulaciju krvi i disanje ildiestimulativnho na psikike funkcije,
izaziva litenje adrenalina. Crvena boja je optindissi, vitalna, boja aktivnosti, kretanja i
borbe.

Narandzasta svetlostpoboljSava i aktivira rad digestivhog trakta, plpfeva apetit,
stimuliSe emocije i konotativna i voljna ) svojstéesela i prijatna poja koja pomaze da
se savlada umor. Narandzasta bija je topla s\&theoja vatre i sunca.

Zuta svetlost stimulie nervni sistem, mentalne procesei deljezitivno na
psihoneurotina stanja. Zuta boja je boja svetlosti, optimizospbata od strahova.

*1 Bateson John E. G. , Hoffman . K. Douglas, Marigtisluga, Data status, 2012, Beograd, str. 219

2 Markovi¢ D. , Osnovi gratikog dizajna, Univerzitet Singidunum, Beograd, 208, 69

%3 Bateson John E. G. , Hoffman . K. Douglas Hoffmdarketing usluga, Data status, 2012, Beograd?8tt.
> Lindstorm M., Brand Sence — Build Powerful Brafasugh Touch, Taste, Smell, Sight And Sound, Free

Press, New York, 2009, str. 33
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Zelena svetlostSiri krvne sudove i smanjuje pritisak i nervnu etmst, ublazava napde
migrene, nesanicu, deluje kao sedativno sredstv¢e bija mira, relaksacije i odmora.
Plava smanjuje krvni pritisak i tonus méi, umiruje joS viSe nego zelena boja, navodi
na razmisljnje i inrospekciju.
Ljubi ¢asta spaja toniki efekat crvene boje i umiruju efekat plave boje, te deluje
razlicito, povoljni ili nepovoljno u zavisnosti od stanjarganizmai psiholoskih
karakteristika. Za oddene subjekte je velnstvena i izuzetno privlaa, dok je drugi
ne podnose i izbegavaju. Okrepljuje i budi d@sga uzviSenosti. PoSto u sebi sadrzi
potbuno razliite osnovne boje ( crvena, plava ) delije tako st
Boje oduvek imaju i veliku simbaku vrednost. Simbalka vrednost bije se menja u
zavisnosti od toga u kakvom se okruZenju koristve@o je na primer, boja ljubavi,
radosti, a u politkom Zivotu to je boja koja oztava komunizam. U evropskom
kulturnom podrdiju crna boja predstavlja tugu, dgim na dalekom istoku to je bela
boja>®
Boje se mogu podeliti na tople i hladne boje. [€opoje su crvena,Zuta i nijanse

narandzaste, dok su hladne boje plava, zelenamngsgj ljubtaste. Tople i hladne boje
imaji razlicita zna&enja za razéite grupe korisnika. Generalno ¢emo, tople boje
izazivaju oséanja udobnosti i neformalnosti. Na primer, crvepglasocira na oéanje
ljubavi i romanse, narandzasta boja budicasg otvorenosti i prijateljstva, Zuta asocira
na sukevu svetlost i toplotu. Istrazivanja su pokazalasdaople boje, posebno Zuta i
crvena bolji izbor od hladnih boja za privémje potros&a. Smatra se da toplije boje
podsttu na brze odlike. Za razliku od toplih boja, hladmge se opZaju kao daleke,
ledene i formalne. Na primer, preterana upotrelifagidaste moze da ugusi duh potréga
i deprimira zaposlene koji moraju da rade u astom ambijentu. lako hladne boje na
pocetku ne privigde potros&e kao tople boje, one imaju prednost kada je paitps
potrebno vreme da donese odluke, kao Sto je sldd@gmavina. Preduza koja posluju
na melunarodnim trziStima moraju da uzmu u obzir pergepdioja u razkitim
kulturama:®

- Lokacija. Lokacija preduz& zavisi od toga koliko je neophodno da korisnikldou
uklju¢en u proizvodnju usluga. . Ako su korisnici sastaleo procesa, pogodna je
lokacija u blizini njihovih kgéa ili radnih mesta obezbeju presuzéu diferencijalnu
prednost u odnosu na konkurente. Nasuprot tomegdnesipreduzéa sa niskim nivoom
kontakta sa korisnicima treba da razmotr lokaaijg lsu pogodnije za radnu snagu,
izvor nabavke i blize glavnim transportnim rutama.

- Arhitektura. Arhitektura fizkkog prostora preduza cesto je trostruki kompromis
izmedu vrste dizajna kojice priviéi ciljno trziSte preduz&a, vrste dizajna koji

%> Markovi¢ D. , Osnovi grafikog dizajna, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2068, 71
*6 Bateson John E. G. , Hoffman . K. Douglas, Marigtisluga, Data status, 2012, Beograd, str. 227
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maksimalno powsava efikasnost procesa proizvodnje usluga i vrii@mh koji se moze
priustiti. Arhitektura preduz@ prenosi brojne utiske, ali i saopStava inforngasijojim
korisnicima u vezi sa prirodom posla predigesnagom i stabilnég preduzéa i
njegovih usluga.

- Oznake. Dve glavne namene vizuelnog identiteta su da itienje preduzée i da
privu¢e paznju. Vizuelni identitet uklfwje orginalni logo dizajn, boju, oblik slova i sve
prate€eelemente ( vuzit karta, memorandum, fasciklao.)kpjima ¢e preduzée biti
prepoznatljivo . Idealno je ako elementi vizuelndgntiteta pokazuju korisnicima ,ko*,
.sta“, ,gde” i kada“, je u ponudi usluznog preddae

- Ulaz. Ulaz u preduzée i foaje mogu dramaitno da uttu na percepciju korisnika u vezi
sa aktivnostima preduéa. Izlizani tepisi, oronuli zidovi i nesposobnoduredno osoblje
ostavljaju nepovoljn utisak. Nasuprot tome, uredraepcija, kreativan izbor boja,
profesionalni i uredni zaposleni ostavljaju poztivutisak.

- Osvetljenje. PsiholoSki efekti koje osvetljenje ima na poti&@@osebno su intrigantni.
Osvetljenje odréuje raspolozenje, ton i tempo pruzanja usluge. $faci govore tiSe
kada je slabo osvetljenje Sto implicira formalnumasferu. Suprotno tome, u jako
osvetljenim prostorimanivo buke @bo je viSi, komunikacija mi Kkorisnicima i
izmedu korisnika i zaposlenih je frekventnija, a okrugemercipirano kao manje
formalno, veselo, uzbudljivo.

Zvuéni stimulansi

Zvweni signali imaju tri osnovne uloge : da odrede dadspenje, privuku paznju i informisu.
Proaktivni metodi za tendenciozno ubacivanje zvuk@roces pruZzanja usluga mogu se
postti strateSkom upotrebom muzike i obaveStenja. Mauzitée na raspolozZzenje korisnika
uskuga, a obaveStenja se mogu Kkoristiti za preriee paznje ili informisanje o ponudi
preduzéa. Jéina zvuka moZe negativno da dgtina korisnike, prema tome treba voditi
rasuna o korigenju audio-signald’

Muzika. U studijama je pokazano da muzika u pozadirieutia prodaju na najmanje dva
natina: prvo, stimuliSe percepciju atmosfere u prodeysto posledino utice na potrosgevo
raspolozenje. Drugo, muzikgesto utée na duzinu vremena koje kupaac provede u radnji.
Muzika ne utke samo na pozitivhe stavove potr&Eave | na njihovo ponasanje u kupovini.
Muzika brzeg tempa ubrzava ritam transakcije pati@SSpori tempo ohrabruje potrégada
se duze zadrze u prodajnom prostoru.

Obavestenja.Drugi uobtajni zveni signali u usluznim organizacijama jesu obavgaten
preko internih sistema, kao Sto su obaveStenjaingastestorana da im je sto spreman,

" Bradley M. , Lang P. , Affective reactions to astitistimuli, Psychophysiology, Cambrige Universiess,
USA, 2000, str 204
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informisanje putnika koji lete avionom o njihovimehutnim lokacijama i lociranje zaposlenih
u okviru preduzéa.

Zvuéni efekti. Kada se planiraju efekti u preddee vazno je izabrati odgovarégl zviene
signale. Zeljeni zvuci privige goste, dok neZeljeni ometaju ukupnu atmosfemedyzéu.

Mirisni stimulansi

Usluzni ambijent preduza moze biti pod jakim uticajem mirisa. Kada se razaju mirisni
signali, kao Sto je to bio slaj sa zvdnim signalima, usluzni menadzeri treba da obrate
paznju na stvaranje i izbegavanje alineih mirisa. Ustajali, zagusljivi, pogresni mirigicu
na svakog i sigurno stvaraju negativan utisk. LsiStemi za ventilaciju koji ne uklanjaju
mirise iz loSe locirane prostorije za odlaganjabreta cesto doprinose potencijalnim
problemima sa mirisom. S druge strane prijatni shifésto navode potro&a na kupovinu i
mogu da utiu na percepciju proizvoda koji nemaju svoj miris parodi. Strénjaci za
kreiranje mirisa priméuju da bi preduze zrebalo da miriSe u skladu sgekivanjima ciljnog
trzista®®

* -Primer neobihog usluznog ambijenta iz turizma i hotelijerstva
Na hotelskom i turistkom trziStu se poslednjih godina pojavljuju bropijekti ¢ija je
osnovna da u nekom elementu ili viSe njih bitnodataju od uoldiajnih. To se pre svega
odnosi na njihovu lokaciju i dizajn, zajedno sadgranskim i konstrukcionim elementima
koji bitno opredeljuju i unutrSnje sadrzaje, a matinacenu smestaja koja moze &@jao da
varira zavisno od kvaliteta i atraktivnosti objekta

~Propeller Island City Lodge”, Berlin

Svaka soba je drug@ | kao da se takmi u ekstravaganciji s onom drugom. Jedna od

spava u mrtv&kim sanducima.

Na listi soba nalaze se i narandZasta soba, sabtapetama i nameStajem ukrasSenim
simbolima, zamak soba, soba inspirisana oblacimebbom, soba sa I€ien krevetom, soba
za muenje, hram soba, soba sa ogledalima, iskrivljerea,sterapeutska soba, plava soba,
soba naopke, staklena soba, soba-galerija, zatv@tenisoba, bakina soba, muzej-soba,
mediteranska soba, soba u kojoj su kreveti u kav@zmska soba®®

%8 Bateson John E. G., Hoffman . K. Douglas, Markgtisluga, Data status, 2012, Beograd, str. 227
%9 Cati¢ K., Poslovanje hotelskih preduze Univerzitet singidunum, Beograd, 2010, str. 129
%9 http://www.putoholicari.com/neobicni-hoteli-prvia538/
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Slika.2.3.Primer neobénog usluznog ambijenta iz turizma i hotelijerstva

Izvor: http://www.putoholicari.com/neobicni-hoteli-prvied538/

Measrad
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3. Uloga turista u procesu kreiranja i isporuke hotlske usluge

» Gost je uvelpravu”

Ritz Carlton

U procesu stvaranja hotelskog proizvoda zapogleadstavljaju jednu kariku. Druga ne
manje zna&ajna, karika su korisnici hotelskih usluggje su ocene o kvalitetu hotelskih
usluga jedino merodavne. Njihove sugestije i idegba da predstavljaju polaznu osnovu
menadzmentu za donoSenje odluka o hotelskom prdizvdJvazavanje uklgivanjem
njihovih ideja u proizvod oni postaju saradnici reikanju i isporuci hotelskih usluga, zbog
¢ega se znzjan broj hotela prema turistima odnosi kao prengira zaposlenima, jer oni
Svojim naporima vremenu i paznji zZi@gno doprinose stvaranju ukupne slike o hoteluotd t
kontekstu turisti predstavljaju z¢gan ljudski resurs, koji doprinosi unagneanju kvaliteta
ukupne hotelske usluge. Kvalitet u hotelijerstviipge i zavrSava se gostom, tako Sto on na
pocetku definiSe zahteve za oden nivo kvaliteta proizvoda, a na kraju taj kvalweednuje
kao korisnik. Ti zahtevi predstavljaju putokaz urkpravcu treba kreirati hotelski proizvod,
kako se ponasati i $ta preduzeti ukoliko se pojaireteni propusti i greSke u tom proce®u.
Korisnici turistickin usluga se posmatraju kao ciljno orjentisanebes®&oje racionalno
odlucuju da bi ostvarile maksimumche satisfakcije. PotroSau turizmu ne kupuju opipljiv
prizvod, nego uslugu koju ne mogu videti ni probate kupovine. Potrog§asu u centru
marketing istrazivanja, jer informacije o njihovoponasSanju u ragitim situacijama u
kupovini turisttkog proizvoda omodwju realnu osnovu planiranjamarketing strategija u

turistickim preduzeéima®?
3.1. Zadovoljstvo turiste kao merilo kvaliteta u lotelijerstvu

Sustina upravljanja kvalitetom u hotelijerstvupestizanje zadovljstva gosta kao korisnika
hotelskih usluga, odnosno njegova satisfakcijaitetaim usluge. To zadovoljstvo rezultat je
dozivljene usluge tokom njegovog boravka u hot@ladovoljstvo je potpuno ukoliko je
ostvareno i zadovoljstvo ostalinfesnika u procesu kreiranja i isporuke hotelske geslu
Satisfakciju kao izraz zadovoljstva u hotelijerstkeba posmatrati kao :

®1 Barjaktarewt D., Upravljanje kvalitetom u hotelijerstvu, Uniwitet Singidunum, Beograd, 2013.
str. 191
62 Zivkovi¢ R., Ponasanje potra%s Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011, str. 38
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e Zadovoljstvo performansama hotelske usluge i
e OdusSevljenost korisnika usluge ukoliko je kvalitiet usluge znsmjno premasio
njegova dekivanja
Imati kvalitetnu uslugu u hotelijerstvu, odnogeaiti vrhunskom zadovoljstvu gosta zahteva
usmeravanje aktivnosti svih zaposlenih i svih niva&ovaienja kako bi se pojeditai
proizvodi i usluge uklopile u ukupni dozivljaj kenika hotelske usluge. Taj dozivlja treba da
bude rezultat brojnih eksternih i internih faktojer pojedin&na usluga ili proizvod nisu
dovoljni da podignu percepciju ukupnog kvalitetatdigke usluge. Cilj je teziti takvoj
vrednosti koja¢e zadovoljiti zahteve i &kivanja gosta kao meritornog subjekta u oceni
vrednosti kvaliteta hotelskih usluga.
Praksa u hotelijerstvu iskristalisala je dva &hja elementa ocene kvaliteta usluge, i to :

staisfakciju turiste kao korisnika hotelskih usluggegovu lojalnost.

3.1.1. Koristi od zadovoljnih korisnika turiti ¢kih usluga

Ispunjavanje &ekivanja korisnika turistkih usluga nije nemod@. Ispunjavanjem i
prevazilazenjem d&ekivanja moze se prikupiti nekoliko vrednih koriste preduzee.
Pozitivna usmena propaganda koju Sire zadovoljmiskei ¢esto stvara i nove korisnike.
Zadovoljni korisnicice&e koriste turistike usluge i u odnosu na nezadovoljne korisnike
manja je verovatn@ dace otici kod konkurencije.

Takale izgleda da su turigka preduzéa koja imaju veoma zadovoljne korisnike tutikiin
usluga sposobna da se ograde od pritiska konkyeempasebno cenovne. Zapravo korisnici
su ¢esto voljni da plate i viSe da ostanu u tutlstm preduzéu koje zadovoljava njihove
turisticke potrbe i ¢ekivanja nego da rizikukuju odlaskom kod konkurarsd niZzim cenama.
Preduzéa koja se vode zadovoljstvom korisnika trude seodegie bolje okruzenje za
koris¢enje turisttkih usluga. U takvim pozitivnim radnim okruzenjimeazvija se
organizaciona kultura u kojoj su zaposleni pre@ax@m da budu aktivni i nagtani za svoj
trud %

Koristi od izveStaja o zadovoljstvu korisnika turisti ¢kih usluga

IzveStaji o zadovoljstvu korisnika turigtin usluga daju nekoliko zgajnih koristi. Za
usluzno preduze to su zvakne povratne reakcije korisnika, Sto moze da indefi
postojeée i potencijalne probleme. Izvestaji o zadovoljskarisnika takde prenose poruku

83 Zivkovi¢ R., Ponasanje potra%s Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011, str. 39
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da turisttko preduzée brine za njihovo blagostanje i da ceni njihovazaok informacije u
vezi sa operacijama turigkiog preduzéa.

Rezultati zadovoljstva seesto koriste u proceni¢inka zaposlenih za odtwanja plate i
programe prodajnog menadzmenta, kao Sto je proadjnka. Rezultati su korisni i da bi se
uporedilo kako je preduze pozicionirano u odnosu na konkurenéfu.

3.1.2. Model zadovoljstva korisnika turistikih usluga

Ocene zadovoljstva korisnika mogu se svrstati pootokhov efekat, tj. upitnici o
zadovoljstvu korisnika mogu da paagu nivo zadovoljstva korisnika bez obzira na rabu
uslugu koja se procenjuje. Osim toga, zahvadjupe¢ visokom zadovoljstvu korisnika, u
mnogim preduzéma mozda nema smisla pa@avati zadovoljstvo. Méutim, dve oblasti
zadovoljstva zasluzuju posebnu paznju: (1) pokuganpanije da odrzi zadovoljstvo
korisnika tokom vremena da bi se borila sa efekivarenja (zadovoljstvo otmo opada
tokom vremena) i (2) koncentracija na krajeve distiije — na one korisnike koji nisu
zadovoljni. Sama ocena zadovoljstva ne moZe se ¢étim& mnogo zné&enja. Stoga,
bertmarking prethodnih ocena zadovoljstva i gemga sa konkurencijom pruza smisleniju
povratnu reakciju za kompanije.

Sve u svemu, uprkos svim maégu komplikacijama i imajti u vidu koristi koje potiu od
zadovljstva korisnika, kada preddaekoriste izveStaje o zadovoljstvu sa drugim merama
poput onih koji¢e biti opisani kasnije u ovom poglavlju, pruzenfmrmacija je dragocena.

Koliko korisnika treba da bude zadovoljno? Komparkipja ima 98% zadovoljnih korisnika
i koja obavlja 1.000 transakcija nedeljno, uznerrikorisnika nedeljno koji svoje iskustvo
podele sa 10 svojih prijatelja. Prema ovom sceamakyajnji rezultat se pretvara u 200
negativnih pra nedeljno, Sto iznosi 10.400 godiSnje. lako owjdwi daju podrSku za
kontinuirano unaprenje koje poboljSava ocene zadovoljstva korisnikaino zaboravljamo
da svaki procenat unapienja zadvoljstva zahteva velika ulaganja.

Na primer, ako preduze ima 95% zadovoljnih korisnika, da li je vredn@iiti 100.000
dolara za unapdenje zadovoljstva na 98%®dgovor je... ,Zavisi!“ Piter BabicReter
Babich) menadzer kvaliteta HP u San Dijegu nasao se pwad pitanjem. HP definiSe
zadovoljstvo potrogm kao volju potroSsm da proizvode te kompanije prep&usvojim
prijateljima. HP je otkrio da se 70% prodaje zaanma prethodnim pozitivnim iskustvima sa

proizvodom ili preporukama koje su potrasdoblili od drugih.

% Bateson John E. G., Hoffman K. Douglas, Marketislyiga, Data status, Beograd, 2012, str. 294 - 298
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lako je Babic otkrio mnosStvo dokaza da je zadahgey potroS&éa mnogo jeftinije od trazenja
novih potrosSa&a, ova informacija nije odgovorila na deino pitanje- da li je vredno uloZiti
100.000 dolara da bi se unapredilo zadovoljstvogdata na 98%? Stoga, Babic je nastavio
da razvija model zadovoljstva potréaakoji bi mogao da predvidi promene u trziSnom

uce&u tokom vremena koje se odnose na ocene zadowfjstivosaa. °°
Slika 3.1. Model zadovoljstva korisnika: tri scenaija

(@) Model trziSnogesa

Procenat trziSnogéesa

70 A: 95% zadovoljnih

60

50

40 B: 91% zadovoljnih
30
20
C: 90% zadovoljnih
10
0 0 10 20 30 40

Vremenski iper

% Bateson John E. G., Hoffman K. Douglas, Marketislyga, Data status, Beograd, 2012, str. 306
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(b) Model trziSnogesa

Procenat trziSnogéesa

7( C: 95% zadovoljnih
6(
5(
4( B: 98% zadovoljnih
3(
2(
1( A: 99% zadovoljnih
0 0 10 20 30 40
Vremenski period
(c) Model trziSnog &esa
Procenat trziSnoge&a

7(

A: 90% zadovoljnih
6(
5(
4(

3 \B. 82% zadovoljnih

2(

C: 80% zadovoljnih
1(
0 0 10 20 30 40

Vremenski period

Izvor : Prilagodeno prema Bateson John E. G., Hoffman K. Douglask&ting usluga, Data
status, Beograd, 2012, str. 308
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Ovaj model se zasniva na modelu koji se lako npyévoriti u tabelu i koji je izgden na
brojnim pretpostavkama. Prvo, u konkretnom primieagjii je opisan na slic8.1. model polazi
od pretpostavke da se tri predéaenalaze na zatvorenom trzisStu koja na&gpku perioda
imaju isto trzisSno &ege (npr. 33,3%). Tri preduza nude stine proizvode, cene i hadme
se za bazu potro&au porastu. Zatim, model pretpostavljaédaadovoljni potrosa nastaviti
da kupuju proizvode od istog preddaei dace nezadovoljni potroga preti kod drugih
preduzéa. Na primer, nezadovoljni potra$gpreduzéa A ¢e kupovati kod preduza B ili
preduzéa C u narednom vremenskom periodu. DuZina vremengberioda varira u
zavisnosti od proizvoda (npr. pregled kashog lekara u odnosu na odrzavanje travnjaka).

Smer kretanja nezadovoljnih potrédaavisi od trziSnogaesa preduzéa. Drugim réima,
ako je trziSno tege preudzéa C veée od trziSnog &€esa preduzéa B, preduzée Ccée dobiti
vedi udeo nezadovoljnih potroda preduzéa A. Logika se zasniva na pretpostavci da
nezadovoljni potroda biti odredeniji u narednom vremenskom periodu icavise istraziviti
trziSte i traziti preporuke od drugih. U ovomd&lju, zbog viseg trziSnogtega preduzéa C,
to preduzée ¢e imati koristi od véeg broja pozitivnih preporuka.

Rezultati modela zadovoljstva potrd&gprema tri raztita scenarija prikazani su na slici
1.1. Grafik ilustruje scenario kako bi preddéeesa 95% zadovoljnih potrasa stajalo u
odnosu na preduza koja imaju 90% i 91% zadovoljnih korisnikacigledno, preduzes sa
95% zadovoljnih potroga dominira na trziStu posle 12 vremenskih peridda.grafiku (b)
prikazano je kako bi se isto preddeesa 95% zadovoljnih potra$a takmtilo sa
preduzéima koja imaju 98% i 99% zadovoljnih potrégaPrema tom scenariju, predéeesa
95% zadovoljnih potroga kontroliSe manje od 10% trziSta posle nekog vreskeg perioda.
Takav scenario dramatio ilustruje uticaj konkurencije na ocenu zadove§spotrosaa.

Najzad, na grafiku (c) prikazan je efekat zadpted potroSéa na trzisno tese kada su
potroS& manje zadovoljni. Prema tom scenariju, predazé\, B i C imaju ocene
zadovoljstva od 80%, 82% i 80%. Zapravo, ta] pgrétazuje dvostruki efekat povanja
nivoa nezadovoljstva na grafiku (a). Prema tom aggn preduzée A opet postize
dominantan polozaj na trzistu, ali mnogo brze.

Sta nam kaZe ovaj model zadovoljstva potta8aPrvo, preduza sa visim ocenama
zadovoljstva potroga otpornija su na pokuSaje konkurencije da paje svoje trziSno
uce&e. Drugo, ako preduze zna kako jedan procenat rasta trziSnégga utice na krajnji
rezultat, onda potenje jednog procenta rasta sa neophodnim ulagampehaunapréenja

zadovoljstva potroga daje preduzel neophodne informacije za donoSenje poslovne edluk
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Najzad, model iste zasto je neophodno znati ne samo ocenu zadaeolisSeg preduza,
ved i vaSe konkurencije.

Prema tome, da li preduzetreba da ulozi 100.000 dolara da bi unapreditp 2dovoljnih
potroS&a sa 95% na 98%? To zavisi ¥d:

» ocene zadovoljstva korisnika konkurenata,

« neophodnih ulaganja u pos&nje zadovoljstva potroga u odnosu na povanje
trziSnog Wes'a preduzéa,

» broj vremenskih perioda neophodnih za p@ajailaganja i

» oportunitetnih troSkova povezanih sa drugim maguulaganjima 100.000 dolara.

Visoko zadovoljstvo korisnika ne ztiada ¢e preduzée zauvek zadrzati svoje potréga
Zapravo, prema jednoj grupi stnjaka, u proseku 65% do 85% potrég&oji prelaze kod
konkurencije kazu da su bili ,zadovoljni* ili ,veoanzadovoljni* prethodnim pruzaocima
usluga. Zasto je tako? Pet kritika istrazivanjaterau kako zadovoljstvo korisnika & na
njihovo zadrzavanje pruza uvid u razloge zbog kqpteduzéa sa visokim ocenama
zadovoljstva mogu potencijalno da izgube svoje stoke. Prvo, istrazivanja zadovoljstva
korisnika usmerena su na pitanje da li su trenytotebe korisnika zadovoljene, ali ne
ispituju budude potrebe korisnika. Kako se potrebe korisnika megenpnice traziti preduzéee
koje na najbolji n&in zadovoljava novu grupu potreba. Prema tome, rggigno usluzno

preduzée mora da bude proaktivno u merenju hiikdpotreba korisnik&’

3.2. Kreiranje vrednosti za korisnike turistiékih usluga putem usluznog
iskustva

Turizam je u sustini sastavni de usluzne delainsisodno tome u ovoj praksi menadzmenta
se obtno susréemo sa pitanjima kao Sto su kvalitet i produktiviné® spada u oblast
marketinga usluga. Dok su ovi problemi knii jedino oni nam govore deo P& o

menadzmentu.

% Bateson John E. G., Hoffman K. Douglas, Marketislyga, Data status, Beograd, 2012, str. 306
" Robinson, Leigh “Committed to quality: the usegoflity schemes in UK public leisure services, rdging
Service Quality, 2003: vol. 13(3), p. 247-55
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Druga strana pte je " psiholoSko okruzenje” koje je subjektivi@siholoSka reakcija i
iskustvo korisnika prilikom kori&enja usluge. Ovaj fenomen koji je odea usluznim
iskustvom vazi za veoma vazan deo poémkojeg kupac procenjuje uslugu i zadovoljstvo sa
uslugom.

Korisnici procenjuju svoje iskustvo i grade swgluzni odnos uzimagii u obzir ne samo
fizicki opipljive elemente usluge, ¥ na ishode i znaj koji ove karakteristike izazivaju kod
njih.?® Potrebno je da turiski sektor prepozna promene koje se deSavaju u injlusvezi
sa potrebama i zeljama turista. Prediazez oblasti turizma sada moraju da kreiraju
autenténo, raznoliko i drugéje da priviée korisnike, dini da se oni ponovo vrate u hotel i
da oni daju dobre preporuke svojoj porodici i gdjpma.

Smith i Wheeler (2000) prepoznaju da korisnici morala budu u interakciji sa
komponentama usluge da bi one postale stvarnbiidspeSan menadzmet iskustva dovelo do
bolje konkurentske prednosti.

Iskustvo predstavlja najvazniju vrednost i kordatsku prednost. Mnogo vadle turistickih
preduzéa i destinacija su fokusirane na strategiju iskaidterisnika da bi ostvarili profit i

razvoj preduzé&a.®®
3.2.1. Definicija iskustva korisnika turisri¢kih usluga

U danasnjoj poslovnoj klimi, Carbone (2004) ,divda kreiranje vrednosti za korisnike
turistickih usluga pruzajti totalno nezaboravno iskustvo postaje strategija saposlenih u
turistickim preduzéima. To stvara novac i lojalne korisnike i nisudugsobno iskljdivi.

Kreiranje totalnog nezaboravnog iskustva je j@awa pokazatelj u vezi sa kreiranjem
vrednosti za korisnike turigkih usluga, i kao Sto je ¥enapomenuto usmereno je nadgaje
lojalnosti. U cilju potpunog razumevanja konceptarignikovog iskustva u stvaranju
lojalnosti, potrebno je da se prvo definiSe nasstanisli pod iskustvom korisnika.

Termin ” iskustvo ” je definisan kao ,, stvarnoagaZzanje ili praktna spoznaja sa
ginjenicama ili dogdajima,, .”°
Definicija usluga ,, to je neSto Sto postaje steakada su korisnici turiskih usluga u

interakciji sa nekim specifnim preduslovom kao $to je organizacijona struktaidivnosti,

% Martin- Ruiz. D. Creating costumer value throusgivice experiences, Tourism and hospitality Me ey,
Vol. 18, No. 1, 37, 2012, str. 37 - 41

% Donnelly M. Bechelor of business studies in marigtBuilding costumer loyality, Waterford Instieuof
Technology, Waterford, str. 11, 2009

0 Orsingher, C. and Marzocchi, G.L., ,"Hierarchipgpresentation of satisfactory consumer servicemspce”,
International Journal of Service Industry Managetn2003: 14(2) 200-216
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ljudi i drugi korisnici turistékih usluga” . korisnici¢e uvek imati neko iskustvo kada se
susretnu sa drugim Kkorisnicima turdgih usluga, sa pruzaocem turé® usluge,
organizacijom.

Definicija iskustvenog proizvoda kao spajanjeisaka i stvaraoca prilikom kreiranja
dogatiaja koji je ugodan, zgajan i nezaboravan.

Postoji mnogo istrazivanja koja ukazuju na razikmeiu iskustva i usluge. Pine i Gilmore
(1999) tvrde da je vazno shvatiti da je iskustvdiégo od usluge : kada osoba kupi uslugu
ona kupuje set neopipljivin aktivnosti koje se digu u njegovo ime, ali kad kupuje
iskustvo, on pléa potroSeno vreme tokom uZivanja u seriji nezabuhadogaaja — kao
predstava koja ga ukiuje na Itan n&in.

Danas je koncept iskustva korisnika Siroko gbwa i korigena strategija koju koriste
menadzeri iz oblasti turizma da bi stvorili predne®dnosu na konkurencifd.

3.3. Satisfakcija korisnika hotelskih usluga

Termin satisfakcija je latinskog porekla odirg satis,, ( dovoljno) i ,, facere,, ( da senif
da se napravi). U marketingu se satisfakcija poeesa nastojanjem korisnika da osete
zadovoljstvo prilikom korienja usluga. Bitno je da satisfakcija bude anaimri definisana
iz ugla korisnika turistkih usluga.

Za preduzéa kojima je najvazniji potroga zadovoljstvo je istovremeno i cilj poslovanja i
marketinski alat. Cilj je da se isp@ruakva vrednost koj&e zadovoljiti njegove zahteve,
Zelje i aekivanja. Preetrdeset godina Piter Draker primetio je da je padatak preduza ,,
stvoriti potrosaa”. Preduzée treba da odgovori na koo pitanje : Na koji nan potroséi
biraju?

Odgovor je da potro8abiraju ponudu kojate im isporditi najvecu vrednost. Potroga
zele Sto je mogie veu vrednost, unutar granica istrazivanja troSkoegrantenog znanja,
mobilnosti i prihoda. Oni oblikujudkivane vrednosti i prema njima deluju. Zatim ugdaoye
stvarnu vrednost koju dobijaju konzumiranjem uslggg&ekivanom vrednad i to utce na
njihovo zadovoljstvo i ponasanje pri ponovljenopkuwini.”

Satisfakcija turista / gosta predstavljad@galo kog nivoa su karakteristike hotelske usluge
ispunile njegova &kivanja. Taj os&j zadovoljstva gosta je, u sustini, njegov emaaion
odgovor Kkoji nastaje podenjem d&ekivanja formiranih pre koré&nja usluge i stvarno

™ Donnelly M. Bechelor of business studies in marigtBuilding costumer loyality, Waterford Instieuof
Technology, Waterford, str. 11, 2009

2 Zivkovi¢ R. PonaSanje potra¥® Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011, str. 144
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dozivljene hotelske usluge. Da bi se javiodageadovoljstva potrebno je da budu ispunjene
o¢ekivanja gosta, a po mognosti i nadmasen?.

Satisfakcija u turizmu moZze da se ispolji na via&ma. Prvo, kao potvrda da je kupljen dobar
turisticki proizvod. Drugo, kao zadovoljstvo performansamaljenog turisitkog proizvoda.
Satisfakcija moze da se ispolji i kao oduSeviljenakb karakteristike turistkog proizvoda
premasuju éekivanja korisnika turistke usluge. Satisfakcija ponekad &niaoslobatanje od
negativnog konteksa pretpostavljerfdg.

Polednja istrazivanja u domenu marketinga i pan@SpotroS&a u prvi plan istiu da je za
poslovni uspeh na turiskom trziStu potrebno posti tzv. totalnu satisfakciju korisnika
turistickin  usluga. Koncept totalne satisfakcije prediaze( TCS- total consumer
satisfaction) zn&i da usluga/ proizvod u potpunosti ispunjava zahtewvelje potroSsa.
Koncept je definisan sa stanoviSta potreba i isterpotrosé&a, dakle izvan preduza.
Istovremeno koncept korespondira sa konceptomntmgalpravljanja kvalitetom , koji je
nastao unutar preduze Zajedniko za oba koncepta je da standard ili meru trzisSne
uspesnosti preduza nalaze u najviSem mogem stepenu zadovoljavanja i ispunjavanja zelja
i zahteva korisnika turistkih usluga’®

3.4. Lojalnost korisnika hotelskih usluga

Krjani cilj marketinski orijentisanog hotelskogepluzéa, u uslovima izrazene trzisSne
konkurencije, je zadovoljan gost i s tim u veziggea lojalnost. Lojalnost podrazumeva
zadovoljstvo gosta kvalitetom hotelske usluge gojeponovni povratak hotelu u kojem je
boravei doziveo zadovoljstvo. Lojalnost vodi tendencija drenutno stanje zadovoljstva
dugora@no preraste u vernost gosta hotelu kojeg@&ao deo nezaboravnog uzitka.

Zadovoljstvo gosta hotelskom uslugom, pored njegdojalnosti, doprinosi brojnim
pozitivnim efektima koji utiu na poboljSanje imidza hotela i njegove pozicgetaristtkom
trziStu. Posebno je to stanje izrazeno kod utinaj@ozitivhu usmenu propagandu, kao veoma
dobar nain ,, ubedivanja ,, prijatelja i poslovnih partnera da posgitedmaraju u tom hotelu.
Novi gosti, ukoliko budu zadovoljni, dovode drugeve goste Sto ziajno umanjuje
troSkove propagande, paava broj zadovoljnih gostiju i omogava stabilnost prodaje u
dugom roku, a samim tim i povoljnje finansijske ukate. Satisfakcija, lojalnost i
profitabilnost su méuzavisne komponente od kojih imaju koristi i hotejegovi gosti.

"3 Barjaktarewt D. Upravljanje kvalitetom u hotelijerstvu, Univéet Singidunum, Beograd, 2013.
str. 218

" Zivkovi¢ R. Pona3anje potrai® Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011, str. 143

5 Zivkovi¢ R. PonaSanje potra¥® Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011, str. 152
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Koristi koje hotel ima od lojalnog turiste oglg¢aae u :

Zadrzavanju postofeqg turiste,

Kontinuirano finansijskom prilivu sredstava,

Pojava novih gostiju na osnovu usmenih ili elekstoh preporuka lojalnih gostiju i
njihove elektronske propagande,

Zn&ajno smanjenju troSkova propagande za denge novih turista,

Uspostavljanju stabilnih i dugotoih partnerskih odnosa hotela i gosta na bazi
uvazavanja i obostranog poverenja.

Lojalnost gosta oddenom hotelu podrazumeva njegov gubitak za konkijtenc

satisfakciju zaposlenih, jer adsg zadovoljstva gosta je i zadovoljstvo zaposleonsgblja

kvalitetom njihove usluge, odnosno ukupnim odnogwema gostu. Koristi koje hotelski gost

ima od sopstvene lojalnosti ogledaju se kroz :

Njegovo zadovoljstvo zbog ponovnog povratka tonehnt
Provereni kvalitet,

Kontakt sa hotelom bez posrednika,

Izgraieno poverenje i sigurnost,

Sticanje beneficija za vernost.

Kao Sto se vidi, od lojalnosti i gost i hotel jjmazajednéke koristi, Sto ih upéuje na

uspostavljanje dugotao stabilnih odnosa. To je i razlog da se pitargpastavljanja odnosa

sa turistima pridaje izuzetna pazfja.

® Barjaktarewt D. Upravljanje kvalitetom u hotelijerstvu, Univéet Singidunum, Beograd, 2013.

str. 218
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Slika. 3.2 Stepen zadovoljstva potragapruzenom uslugom

Kvalitet usluge Gubitak
nije ispunio potros&a,
ocekivanja — > | Nezadovoljstvo| ———*> negativna

propaganda

Kvalitet usluge Neizvesna
je ispunio lojalnost
ocekivanja - Satisfakcija |———*

Kvalitet usluge Lojalnost,

je prevazisao | ———» OdusSevljenje | ——» pozitivna,
ocekivanja potros&a propaganda

Izvor: Zivkovié R., Pona3anje potroga, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011, str. 151

3.5. Odnos izmdu kvaliteta turisti ¢ke usluge, satisfakcije, lojalnosti i
iIskustva korisnika u turizmu

Cena i drugi ekonomski srodni faktori kao Sto devizni kurs i troSkovi prevoza su
tradicionalne barijere za razmenu tucikiin usluga . Kako god, u proteklih nekoliko decanij
kvalitet usluge i vrednost za novac su postali vakazatelji konkurentnosti turigiih
preduzéa i uspeha na turiskiom trzistu. Visok nivo kvaliteta usluga oma@gie turisttkom
preduzéu da se razlikuje od konkurecije i ki@n je za ponovne posete i lojalnost korisnika
turistickin usluga, a loS kvalitet turigkih usluga predstavlja glavnu prepreku razvoja
turistickuh preduzéa.

Kvalitet turisttke usluge utie na korisnikovu satisfakciju i dalje ponaSanje.kdl&o
studija pokazuje da kvalitet turigiie usluge direktno ili indirektno @& na zadovoljstvo
korisnika turisttkih usluga i na njihovo dalje ponasSanje. Kvalitgidticke usluge direktno je
povezan sa satisfakcijom korisnika tih usluga &tjedvodi do lojalnosti korisnik&.

" Nunko R. Structural relationshipvamong sevice ifyabatisfaction and loyality, University of Matitis,
2013, sre. 2-5
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Sva marketing istrazivanja opSte su saglasna jeadapitanju grdenje lojalnosti korisnika
turistickin usluga, lojalnost dovodi do pozitivnih efekatao Sto su pov@na prodaja,
redukcija troSkova, predvidivi profitni tokovi, faga konkurentska prednost, svi ovi efekti su
veoma bitni za opstanak i dalji razvoj turtkih preduzéa. Ovo je dosledno sa teorijom
menadzmenta odnosa sa korisnicima CRM, koja tvedijed za preduze najvaznije da
privuce i zadrzi profitabilne korisnike turigkih usluga, jee lojalni korisnici na duze vreme
koristiti usluge turistikog preduzéa.

Lojalnost korisnika turistkih usluga tezi da se fokusira na tri pokazatelgadovoljstvo,
kvalitet i vrednost turistke usluge — kao objasSnjenje za varijacije lojalnkatisnika.

Leanning (1998) smatra da se najvaznije pitage tbga da je koncept vrednosti vrednost
korisnikovog dozivljaja, a ne vrednost turi&ih proizvoda i usluga, on tvrdi da je iskustvo
korisnika u samom jezgru vrednosnih prepozicijajaltmst u turizmu je pod velikim
uticajem iskustva korisnika ( vidljiva vrednospjdinost se znismjno smanjuje kada ( vidljive
vrednosti) ne dobijaju tokom svakog dana njihovorplka.

Iskustvo korisnika turistkih usluga se sastoji od velikog broja pod-iskuatdv indicija
koje uticu na korisnikova os@nja i percepciju turistke usluge. To je kombinacija onih
indicija koje stvaraju iskustvo nezaboravnim zaiswke turistékih usluga praktino kada
usluga izazove ukljtivanje korisnika turistikih usluga na tian n&in.

Preduzéa turisttke pirivrede sad nastoje da pridobiju korisnikeirergem vrednosti kroz
organizovanije totalnog iskustVa.

8 Donnelly M. Bechelor of business studies in markgtBuilding costumer loyality, Waterford Instieuof
Technology, Waterford, 2009, str. 11
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4. Znacaj i merenje zadovoljstva korisnika turistickih usluga

Znaaj zadovoljstva korisnika nikad ne moze biti prgea i bez njih turistiko preduzée
nema razloga da postoji. Svako usluzno preé¢kizmora proaktivno da definiSe i meri
zadovoljstvo korisnika. IstraZivanja su pokazalasdakorisnici ne Zale direktno usluznom
preduzéu vet to nezadovoljstvo Sire oko sebe, Stateitha konkurenciju, a njihove pe
dopiru do postoj@h i potencijalnih korisnika. Preduéa koja efektivho odgovaraju na zalbe
korisnika stvaraju pozitivnu usmenu promociju. lgsazitivhe price putuju duplo sporije od
negativnih, pozitivne price se na kraju mogu pretve lojanost korisnika. Zalbe ne treba
smatrati iritirajutim vec ih treba posmatrati kao moguost da preduze unapredi svoj sistem
isporuke turistike usluge’’

U danasnjem konkurentskom okruzenju, tutisti preduzéa koja Zele da prezive moraju da
teze poboljSanju svojih turigiih usluga. Ako se kao sredstvo za definisanje redapmja
koriste rezultati istrazivanja zadovoljstva korlsmituristékih usluga, ¢ekivano je dace
rezultati unapréenja biti viSe u skladu sa zahtevima korisnika.i§titko preduzée mora da
razume oekivanja i preferencije korisnika svoijih turidtih usluga, i da ih koristi kao vaodi
da bi se ostvarila konkurentska prednost. NajSingnjivani metod merenja zadovoljstva
korisnika su istrazivanj&iji je cilj da izmeri kakve su performanse turéibg preduzéa iz
ugla korisnika turistikin usluga i daju alati menadzmentu za strategijpkaniranje. U
konkurentnom okruZzenju osnova za dugoro profitabilnost turistiog preduzéa su
zadovoljni kupcf®

Zadovoljstvo/ nezadovoljstvo korisnika turéiih usluga je pordenje @ekivanja korisnika
turistickih usluga sa percepcijom stvarnog usluznog procesa

Zadovoljstvo je osmj koji se dogda u fazi posle kupovine i dozivljaja turigte usluge.
Poreienje @ekivanja korisnika turistkih usluga sa njihovom percepcijom zasniva se na
modelu @ekivanja. Jednostavnodeno ako percepcija korisnika turidte usluge zadovolji
ocekivanja, kaze se da sdekivanja potvdena i da je korisnik zadovoljan. Ako percepcija i
ocekivanja nisu isti, odnosno karakteristike tutiisé usluge nisu ispunilecekivanja, smatra
se da je &ekivanja nepotdeno. Ako je realna percepcija manja od onga Stgg&ivano, ne

potvrduje se ¢ekivano, Sto izaziva nezadovoljstvo korisnika tikes usluge, a moze dovesti

" Orsingher, C. and Marzocchi, G.L. (2003),”Hieracah representation of satisfactory consumer servic
experience”, International Journal of Service InduManagement, 14(2) 200-216

8 prilagaieno prema: KostiE. , merenje zadovoljstva korisnika usluge na printelta DMD- aCasopis za
marketing teoriju | praksu, Ekonomski fakultet udgeadu, 2010, broj.4. str. 268

62



Katarina Bogdanovi Mexsrad

do negativne usmene promocije ili smanjivanja bkmasnika. Nasuprot tome, potitvanje
oc¢ekivanog postoji kada percepcija korisnika prewzilaiekivanja i izaziva zadovoljstvo
korisnika, pozitivnu usmenu propagandu i zadrzav#ojisnika turistikih usluga®*

4.1. Merenje zadovoljstva korisnika turistickin usluga

Do sad je bilo mnogo pokuSaja da se izmeri steggovoljstava korisnika turigkih
usluga, teSk&e u merenju proizilaze iZinjenice da je stepen zadovoljstva zavistan od
potroS&evih aspiracija i éekivanja. Zbog toga se veruje da je mera zadovaljgrajnje
subjektivna.

Osnovni cilj koji se postavlja u bilo kojem pragnu merenja zadovoljstva korisnika
turistickih usluga jeste ptanje stavova i percepcije korisnika u pogledu ketdi turistékih
usluga preduza i izbor adekvatnog povrarnog ( feedback ) sistemndorisnikovim
iskustvima.

Utisci korisnika turistikih usluga su izuzeno korisni kako bi se provenalitet turisttkog
proizvoda i stepen njihovog zadovoljstva pdenaim. Na ovaj nén se mogu utvrditi ne samo
utisci korisnika, vé i zadovoljstvo pojedinim elementima sa ciljem @autvrdi Sta je zaista
relevantno za potizanje satisfakcije korisnikadiifke usluge. Merenje satisfakcije korisnika
turistickih usluga predstavlja nuznu aktivnost tutistig preduzéa za objektivnho utdivanje
valjanosti turisitkih usluga koje se nude, a preduslov za merenjeovzdigtva je
raspolozivost podataka za analizu.

Zbog navedenih razloga predéaese ne mogu oslanjati na nivo i broj primljenih
reklamacija kao indikatora zadovoljstvag¢vaoraju razviti programe za precizno ulivianja
nivoa zadovoljstva korisnika turigkih usluga®

Mere za merenje zadovoljstva korisnika tuglgh usluga mogu biti indirektne i direktne.
Indirektne metode obuhvataju pemje i nadgledanje prodaje, profita i Zalbi. Prexdazkoja
se oslanjaju samo na indirektne metode imaju pagivestup u odréivanju da li percepcija
korisnika zadovoljava ili prevazilazi njihov&ekivanja.

Direktne metode obino obuhvataju upitnike o zadovoljstvu korisnikaigtitkih usluga.
Medutim ukratko réeno upitnici ozadovoljstvu korisnika nisu standaogiani. Na primer u
razlicitim turistickim preduzeéima variraju skale koje se koriste za sakupljnjdgiaka ( npr.
skale od 5 do 100 poena ), pitanja koja se posjavigpitanicima ( od opstih do posebnih) i

81 Orsingher, C. and Marzocchi, G.L. (2003),"Hieracelh representation of satisfactory consumer servic
experience”, International Journal of Service Indublanagement, 14(2) 200-216
82 Zivkovi¢ R. PonaSanje potra¥® Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011, str. 183
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metodi prikupljanja podataka ( oa@rih do intervjua i upitnika do upitnika koji se sastalno
popunjavaju).

Skala od 1 do 100 -Neka turisttka preduzéa traze od korisnika da ocene€inak
preduzéa na skali od 1 do 100. Zapravo tutikb preduzée trazi od korisnika da mu da
ocenu, kod ovog pristupa mogu se javiti aiér@ problemi. Rezultat nam daje odieae
informacije o zadovoljstvu, ali ne pruza konkresugestije.

Na skali od 1 do 100 ocenite zadovolstvo uslugom kte danas dobili.
Rezultat

» Veoma zadovoljan/ nezadovoljan“-Likertova skala se sastoji od niza tvrdnji pcsamh
razlicitim aspektima nekog stava. Ona se daje ispitadikuaa svaku od pojedié@ih tvrdnji
izrazi stepen svog slaganja ili neslaganja, po ijwava petostepenoj skali od , veoma
zadovoljan/ nezadovoljan®.

Koliko ste zadovoljni danasnjom uslugom?

Veoma Donekle Nemam stav Donekle Veoma
nezadovoljan nezadovoljan zadovoljan zadovoljan
1 2 3 4 5

Bez obizira na to da li preduzekoristi skalu od 1 do 100 poena, interpretativrednost

informacije je ogranicena njihovom kvantitativnomrpdom. Osim kvantitativnog rezultata,

preduzéa koja se zaista trude da poéapl zadovoljstvo korisnika turigkih usluga treba da

prikupe i kvalitativne informacije da bi istaklaredene oblasti turistke usluge koje se mogu

unaprediti.

Kombinovani pristup — kombinovani pristup koristi kvantitativne podatke pristupa ,,

veoma zadovoljan/ nezadovoljan“ i dodaje kvalitativanalizu povratnih informacija

dobijenih od ispitanika koji su naztik i manje nego ,veoma zadovoljni“. Korisnici

turistickin usluga koji daju ovu informaciju ztiada je sistem za isporuku usluge na nizem

nivou od @ekivanog. Ako upita korisnike kako mozZe bolje daslpf®, onda moZe da

kategorizuje sugestije po prioritetu da bi stvokitmtinuirana poboljSanja.
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Koliko ste zadovoljni danasnjom uslugom?

Veoma Donekle Nemam stav Donekle Veoma
nezadovoljan nezadovoljan zadovoljan zadovoljan
1 2 3 4 5

Ako ste manje nego veoma zadovoljni, sta moze megdwa uradi s tim u vezi?

4.2. Merenje percepcije i kvaliteta turistickih usluga metodomSERVQUAL

Skala koja s&esto koristi za merenje kvaliteta turéste usluge i o kojoj séesto diskutuje
jeste skala/modeébERVQUAL Tvorci SERVQUAL-anavode da je to dijagnositi alat koji
otkriva Siroke slabosti i snage predéaes oblasti kvaliteta usluga. Taj model se zasn&a
pet dimenzija kvaliteta usluga koje su dobijeneadur sa brojnim fokus grupama. Pet
dimenzija obuhvata opipljivost, pouzdanost, odgoest, sigurnost i empatiju i predstavlja

osnovni skelet kvaliteta turigtie usluge®
SkalaSERVQUALse sastoji od dve grupe pitanja. Prvu grupu atéing 22 pitanja koja od

ispitanika traze da se sete svojitekivanja od vrhunskih preduze u odrdenoj usluznoj
industriji. Drugi deo pitanj&ine 22 odgovaraja pitanja kojima se meri percepcija korisnika
u vezi sa odrdenom kompanijom u toj usluznoj industriji. Na primepipljivost u okviru
skale SERVQUA meri se poréenjem prosekdetiri pitanja o dekivanjima sa prosekom
cetiri pitanja o percepciji. Kada se préae rezultat dekivanja oduzme od proSsg
rezultata percepcije (npr. P-E), dobija se rezud@dgtupanja. Pozitivan rezultat odstupanja
predstavlja situaciju u kojoj percepcija prevazilagekivanja i korisnici su zadovoljni.
Negativan rezultat odstupanja u kome je percepajanja od oekivanja pokazuje
nezadovoljavajée situacije i nezadovoljne korisnike turéglih usluga. Kada je rezultat
odstupanja jednak nuli percepcija korisnika je zadjda ocekivanja korisnika i korisnici su
zadovoljni. Svrha skalSERVQUALje porelenje proséne percepcije i progaih atekivanja
da bi se izmerili rezultati odstupanja za svakypetdimenzija. @ekivanja korisnika se mere
na skali od 7 poenasje su krajnje vrednosti ,uopste nevazno® i ,apsntuvazno“ Na

slican n&in percepcija korisnika se meri na drugoj skalifodoena sa krajnjim vrednostima

8 Zeithaml, Valerie A. & Bitner, Mary J. Services Mating: Integrating customer focus across the fird
ed., Irwin/ McGraw-Hill, Boston, M.A, 2000. p.123.
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,U potpunosti se slazem” i ,uopSte se ne slazemékl®, SERVQUAL je skala od 44
elementa koja mericekivanja korisnika turistkih usluga i njihovu percepciju pet dimenzija
kvaliteta turisttke usluge. Ostatak ovog odeljka razmatra svaku et gimenzija
SERVQUAL, kao i neke finalne zakljke u vezi sa samim instrument@ERVQUAL

Slika. 4.1 SERVQUAL elemnti

Situacioni
faktor

Pouzdanost

Kvalitet

Odgovornost

usluge

Satisfakcija Lojalnost
—» | korisnika | — | kupca

Opipljivost

Sigurnost

Kvalitet
proizvoda

Empatija

Izvor : Prilagodeno prema,Zeithaml, V.A. Bitner, M.J. and Gremler, D.D. ( 2006), Sees Marketing :

integratingCustomerFocus across the Firm, McGratill; Boston, MA.
Opipljivost

U nedostatku fizikog proizvoda korisnici turistkih usluga setesto oslanjaju na fizke
elemente koji okruzuju turigkku uslugu u formiranju procene. Kika dimenzija
SERVQUALa poredi ¢ekivanja korisnika sa percepcijom korisnika o sjossti preduzea
da upravlja svojim fizikim elementima. Fizki elementi turisttkog preduzéa se sastoje od
razli¢itih objekata, kao Sto su arhitektura, dizajn, exfjlobjekta, pultovi, osvetljenje, boje
zidova, broSure, dnevna korespodencija i izglediamdg osoblja. Dimenzije opipljivosti u
SERVQUAL-u su dvodimenzionalne — jedna dimenzijaggnerena na opremu i objekte, a

druga na zaposlene i materijal za komunikaciju.

Dimenzija opipljivosti se meri na osnowetiri pitanja o @¢ekivanjima (E1-E4) i putem

cetiri pitanja o percepciji (P1-P4). Imajte na unausa pitanja odekivanjima primenjuju na
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vrhunska preduzea u odréenoj industriji, dok se pitanja o percecpiji podj@u za odréeno
preduzée koje se ispituje. Patenje rezulata percepcije sa rezultatotekivanja pruza
numertku vrednost koja pokazuje odstupanje opipljivoStio je broj manji, odstupanje je

mang i percepcija korisnika je bliza njihovim¢ekivanjima. Sled& pitanja se odnose na

dimenziju opipljivosti”
Ocekivanja opipljivosti:
E1l. Vrhunske kompanije imaju opremu modernog dale
E2. Kompanija poseduje vizuelno pristes opremu i sredstva.

E3. Zaposleni u vrhunskim kompanijama izgledajgduao.

E4. U vrhunskoj kompaniji materijali povezani sslugom (poput pamfleta i izjava) su
vizuelno dopadljivi.

Percepcija fizickih elemenata
P1.XYZima modernu opremu.
P2. Oprema i sredstva komparn§¥Zsu vizuelno priviani.
P3. Zaposleni u kompani{YZsu uredni.

P4. U kompanijXYZmaterijali povezani sa uslugom (poput pamfletgava) vizuelno su
dopadljivi.

Pouzdanost

Generalno, pouzdanost odrazava doslednost i sposblzvrSenja oli@ne turisiike usluge
na pouzdan i precizan &ia . Da li turisttko preduzée pruza isti nivo usluge posle nekog
vremena i da li kvalitet dramatio varira u svakom usluznom procesu? Da |i tuksti
preduzée odrzava svoja obanja, t&no naplauje usluge svojim korisnicima, vodidau
evidenciju i pruza ispravnu uslugu prvi put? Zai&oike turistékih usluga niSta ne moze biti

viSe frustrirajée od nepouzdanog pruzaoca usluge.

Broj turistickin preduzéa koja ne ispunjavaju svoja damja je uznemirujti. U mnogim
slieajevima korisnici turistikin usluga su spremni da plate samo da se pruzafesticke

usluge pojavi i obavi oldanu transakciju. Kao studenti mozda ste s€iblga odstupanjem
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pouzdanosti kada ste pokuSavali da angazujete nokléablovsku mrezu u svom novom
stanu. Ohino kablovska mreza odredi u koje vreéeeinstalater dé u vas stan u razmaku od
cetiri sata (npr. ujutru ili uvee). U mnogim sléajevima moZete propustiti predavanja ili
izostati sa posla datekate instalatera kablovske mreze ddedd/eoma‘esto instalater se ne
pojavi u ovom vremenskom periodu i morate ponovazdkazete, a to zdtiada ¢cete opet
propustiti predavanija i/ili izostati sa posla. Ogapce<tini ozbiljnijim i to Sto vi kao korisnik
morate da ponovo da zakaZete uslugesto se kablovske kompanije ne izvinjavaju i daju
kratka objasnjenja tipa: ,NaSi instalateri su veoraaizeti.” Na osnovu brojnih istrazivanja
koja su koristila metod SERVQUAL, korisnici su oderpouzdanost kao najvazniju
dimenziju SERVQUAL. Najzad, nista drugo nije vazim je turistika usluga nepouzdafia.

Ocekivanja pouzdanosti:
E5. Kada vrhunska kompanija d@aedace nesto obaviti u oddenom roku, tako i uradi.

E6. Kada korisnik ima problem, vrhunske kompaigebiti iskreno zainteresovane da

reSe problem.
E7. Vrhunske kompanije pruzaju dobru uslugu u prausretu.
E8. Vrhunske kompanije pruzaju uslugu u&bem roku.
E9. Vrhunske kompanije insistiraju na poslovarga freSaka.
Percepcija pouzdanosti:
P5. Kada kompanijXYZobe&a dace neSto obaviti u oddenom roku, tako i uradi.

P6. Kada korisnik ima problem, kompani}YZ ¢e biti iskreno zainteresovane da reSe

problem.
P7. KompanijaYZpruza dobru uslugu pri prvom susretu.
P8. KompanijaXYZpruza uslugu u oldanom roku.

P9. KompanijaYZinsistira na poslovanju bez greSaka.

8 Zeithaml, Valerie A. & Bitner, Mary J. Services Mating: Integrating customer focus across the fi2rd
ed., Irwin/ McGraw-Hill, Boston, M.A, 2000. p.128&4Q.
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Odgovornost

Odgovornost pokazuje possmost turisttkog preduzéa pravovremenom pruZanju
turistickin usluga. Stoga, dimenzija odgovornosti skale $QRAL odnosi se na volju i/ili
spremnost zaposlenih da pruze uslugu. Korisniechegu povremeno sditi sa situacijom u
kojoj su zaposleni okupirani svojom konverzacijonignoriSu potrebe korisnika. Ovo je

ocigledan primer neodgovornosti.

Odgovornost pokazuje i pripremljenost predazda pruzi odrdenu uslugu. Novi restorani
obicno ne oglaSavaju svoje otvaranje tako da sistemspgaruku usluge moze da bude
podeSen i pripremljen za upravljanje velikim guzeam to zn& i manje greSaka i zalbi
korisnika. SERVQUAL o¢ekivanje i percepcija koji su upeni na odstupanje odgovornosti

su sledéi:
Ocekivanja odgovornosti:

E10. Zaposleni u vrhunskoj kompanig korisnicima t&no rei u koje ¢e vreme usluga

biti pruzena.
E11. Zaposleni u vrhunskoj kompaniji korisnicimaZaju brzu uslugu.
E12. Zaposleni u vrhunskoj kompardig uvek biti voljni da pomognu korisnicima.

E13. Zaposleni u vrhunskoj kompaniji nikadaaditi spré&eni ili zauzeti toliko da ne

mogu da odgovore na pitanja korisnika.
Percepcija odgovornosti:

P10. Zaposleni u kompaniXYZ ¢e korisnicima ré tacno vreme kad&e usluga biti

pruzena.
P11. Zaposleni u kompankY Zkorisnicima pruzaju brzu uslugu.
P12. Zaposleni u kompankYZ¢e uvek biti voljni da pomognu korisnicima.

P13. Zaposleni u kompankiYZnikada née biti spreeni ili zauzeti toliko da ne mogu da

odgovore na pitanja korisnika.
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Sigurnost

SERVQUAL-ovaimenzija sigurnosti usmerena je ha kompetenciju tukiktg preduzéa,
ljubaznost prema korisnicima turigtih usluga i bezbednost njegovih operacija.
Kompetencija se odnosi na znanje i vestine tdkiet] preduzéa u procesu pruzanja usluge.

Da li preduzée poseduje neophodne vestine za profesionalno meuaisttke usluge?

Ljubaznost se odnosi nadma na koji zaposleni u preduae komuniciraju sa korisnicima i
njihovom imovinom. Stoga, ljubaznost predstavlgivost, srdé@nost i brigu za imovinu
korisnika (npr. auto-mehatar koji postavlja papirnu podlogu u kolima korisaikla bi

izbegao prosipanje drosti po patosnicama).

Bezbednost je takie vazna komponenta ove dimenzije. Ona odrazav@ogekorisnika da
nije u opasnosti, da ne rizikuje ili da nema sumnjeodrelenu uslugu. Pligke na
bankomatima pruzaju snazan dokaz Stete koja se miodediti na usluznim lokacijama.
Osim fizicke opasnosti, bezbedosna komponenta dimenzijensigtirodrazava i finansijski
rizik (npr. Da li¢e banka bankrotirati?) i pitanja o poverenju (ripa.li je mojoj medicinskoj
dokumentaciji zagarantovana privatnost u Skolskodrawstvenom centru?). Elementi

SERVQUAL-a koji se koriste za merenje odstupargaisiosti su slede.
Ocekivanja sigurnosti:
E14. PonaSanje zaposlenih u vrhunskim kompanijemanicimace ulivati poverenje.
E15. Korisnici vrhunskih kompanijge se oséti bezbedno tokom svojih transakcija.
E16. Zaposleni u vrhunskim kompanijaméaebstalno ljubazni sa korisnicima.
E17. Zaposleni u vrhunskim kompanijamad&néda odgovore na pitanje korisnika.
Percepcija sigurnosti:
E14. PonaSanje zaposlenih u kompaxijizkorisnicimace ulivati poverenje.
E15. Korisnici kompanijXYZoseace se bezbedno tokom svojih transakcija.
E16. Zaposleni u kompani{YZbice stalno ljubazni sa korisnicima.

E17. Zaposleni u kompanifYZzn&e da odgovore na pitanje korisnika.
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Empatija

Empatija je sposobnost saéseja sa drugima. Empata turisttka preduzéa nisu
izgubila kontakt sa tim kako je biti korisnik njiag turisttkog preduzéa. Stoga, empdina
preduzéa razumeju potrebe svojih korisnika i svoje usldgee dostupnim korisnicima. Za
razliku od njih, preduz& koja ne pruzaju paznju svakom korisniku ponadsata im traze i
radno vreme koje odgovara predéizea ne korisnicima, ne pokazuju empadi ponasanje.
SERVQUAL-ovadimenzija empatije prikazuje odstupanje empatije na slkadecin:

Ocekivanja empatije:
E18. Vrhunske kompanije pruzaju paznju svakom kdkis ponaosob.
E19. Vrhunske kompanije imaju radno vreme kojeowdga svim korisnicima.
E20. Vrhunske kompanije imaju zaposlene koji kiigsna posvéuju licnu paznju.
E21. Vrhunske kompanije u svom fokusu imaju irgerkorisnika.
E22. Zaposleni u vrhunskim kompanijaderazumeti posebne potrebe svojih korisnika.
Percepcija empatije:
P18. Kompanij&XYZpruza paznju svakom korisniku ponaosob.
P19. Kompanij&XYZima radno vreme koje odgovara svim korisnicima.
P20. Kompanij&YZima zaposlene koji korisnicima pogwgu licnu paznju.
P21. Kompanij&XYZu svom fokusu ima interese korisnika.
P22. Zaposleni u kompankiYZc¢e razumeti posebne potrebe svojih korisnika.

Menadzeri turistkih preduzéa koji koriste metod SERVQUAL za merenje odstupanja
trebalo bi i da razumeju z&a koji korisnici daju svakoj od pet dimenzija kiata. Ova
informacija je vazna za stvaranje prioriteta kadedpzée treba da alocira svoje resurse radi
unapreéenja kvaliteta usluge. Na primer, ako menadzekigra idenitan rezultat odstupanja

za opipljivost i empatiju, koja dimenzija trebadiabije neposrednu paznju predecae
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Jednostavan metod klasifikovanja korisnikove epcgje svake dimenzije je postaviti
ispitanicima zadatak da rasporede 100% na svakypebdddimenzija. Na primer, tigmo

raspordivanje 100% moze da izgleda ovako:
Pouzdanost 30

Odgovornost 20

Opipljivost 10

Sigurnost 20

Empatija 20
100

Onda se moze odrediti prés@ ocena zr@ja za svaku dimenziju, St menadzmentu
pruziti dodatni uvid u potrebe i zZelje korisnika&in na koji te zelje treba da titi na odluku

o alociranju resursa.

Kao Sto je vé navedeno, pouzdanost se konstatno navodi kaozmjgand pet dimenzija.
Suprotno tome, opipljivost se navodi kao najmargéna dimenzija. Imajte u vidu da to ne
zn&i da opipljivost nije vazna; korisnici samo veruya su ostale dimenzije SERVQUAL
modela vaznije . Stoga, usluzno predigzkoje namerava da potroSi veliku Raliu novca na
izgradnju novog objekta mozda prvo Zeli da pogléd&o to utée na druge dimenzije
kvaliteta usluge. Lep novi objekat koji pruza nepaanu uslugyée verovatno uskoro postati

lep novi objekat za i drugi posao®®
Kritike SERVQUAL-a

Svojim razvojem instrument SERVQUAL je dobio ikeekritike Glavne kritike ovog
instrumenta obuhvataju duzinu upitnika i validnpst dimenzija kvaliteta usluge. Sléddeo
poglavlja usmeren je na svako od ovih pitanja hawi respektivan zriaj za interpretaciju
rezultata SERVQUAL-a.

Duzina upitnika Pitanja o ¢ekivanjima i percepciji u modelu SERVQUAIni upitnik od
44 pitanja. Protivnici instrumenta SERVQUAL smatraja se ta 44 pitanja u velikoj meri

ponavljaju i da nepotrebno paaaju duzinu upitnika. Oni ukazuju na to da deod kej

% Bateson J, Hoffman D, Marketing uslugatvrto izdanje, Datastatus, Beograd, 2012, str- 333
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odnosi na tekivanja nema realnu vrednost, a da deo o percéptigrnom dinku) treba da

se koristi samo za merenje kvaliteta usltfya.

Kao odgovor na ovu kritiku tvorci kazu da ukijenje dela o &ekivanjima unapréuje
menadZersku korist instrumenta SERVQUAL kao dijagikog alata zahvaljuijii
rezultatima odstupanja za svaku dimenziju. Rezuftatcepcije samo pokazuju da li se
ispitanici slazu ili ne slazu sa svakim pitanjerma 8lici 12.12 dat je niz ocena percepcije i
rezultate SERVQUAL-a za hipoteékia preduzéa. Upotrebom ovih informacija radi stvaranja
dijagnoze, rezultati percepcije bi samo sugeripaBtavljanje istog z@aja na unapkenje
pouzdanosti i empatije. Ukiivanje aekivanja u rezultat SERVQUAL-a pokazuje da
unapreenje pouzdanosti treba da bude jedan od najvigihnijeta preduzéa. S obzirom na to
da implementiranje unaptenja usluge zahteva finansijska ulaganja, zadrjavdela sa

o¢ekivanjima postaje vredno.

Slika 2.1. Dijagnostka prednost SERVQUAL rezultata

DIMENZIJA PERCEPCIJA REZULTATA REZULTAT SERVQUAL-a
Opipljivost 5.3 0.0
Pouzdanost 4.8 -1.7

-1.0

Odgovornost 5.1

-1.5
Sigurnost 5.4

-1.1
Empatija 4.8

Izvor: Bateson J, Hoffman D, Marketing uslugatvrto izdanje, Datastatus, Beograd, 2012,
str. 339

% Bateson J, Hoffman D, Marketing uslugatvrto izdanje, Datastatus, Beograd, 2012, str. 338
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Postoje kreativne sugestije koje idu u prilogrzadanju dela pitanja s&e&kivanjima, a da
se u isto vreme duzina upitnika smaniji na 22 paaBRyedlozena su tri pristupa: (1) na jednoj
skali pitati ispitanike gde bi smestili kompanijisakog kvaliteta i kako bi ocenili preduze
koje se ispituje, (2) primeniti sredinu skale katelavan nivo usluge od visokokvalitetne
kompanije, a onda odrediti odieno preduz&e u u odnosu na srediSnjéka — iznad ili ispod
oc¢ekivanja i (3) upotreba krajnjindaka (npr. 7 na skali od 7 poena) kaekivanog nivoa za
visokokvalitetnu kompaniju u ocenjivanju ode:me komponije u odnosu na kompaniju
visokog kvaliteta na istoj skali. Sva tri pristupauzaju alternative za merenje korise

percepcije i dekivanja i smanjivanje duzine upitnika.
llustracija:

SERVQUALupitnici mogu biti modifikovani i mogu se prilagdidistrazivanjima u razéitim

usluznim preduz@ma kao npr. u turistkim preduzéima.

Razvijanje mera za unagdenje hotelskih usluga je osnovni preduslov za uspeS
poslovanje i opstanak na trziStu. Kvalitet uslug®g najvéeg zné&aja za zadrZzavanje gostiju
I kritican pokazatelj budie ekonomske aktivnosti. Zahtev za boljim kvalitetpmizvoda i
usluga, jedan je od najvaznijih strateskih pridaite kojim se su@vaju hotelska preduéa.
Globalizacija svetskog trziSta, ubrzani razvitakokiih tehnologija i njihova sve & primena
u hotelijerstvu neki su od razlogatgmja konkurencije i sve tezih uslova plasmana rioba
usluga. Hotelska predugeu zemljama u tranziciji, kakva je i naSa zentkk,se u poslednjih
nekoliko godina sutavaju sa ovakvim uslovima poslovanja. Pod pritiskkomkurencije,
hoteli se sve viSe sustesa novim oblikom nadmetanja — kvalitetom usluge.

U teznji za poboljsanjem kvaliteta hotelskih gslumenadzeri veoma&esto nailaze na
probleme merenja kvaliteta usluge. Prvo hotelsknaderi ne znaju Sta sve njihovi gosti
smatraju vaznim prilikom procenjivanja kvalitetatélskog proizvoda i n&gse nemaju
pouzdane metode za ufiwanje aekivanja i percepcije gostiju u pogledu kvalitetsduge.

Od 1985 . godin6SERVQUALpostaje model sa najSirom primenom u merenju lataliu
merenju kvaliteta uslga u velikom broju r&#ih usluznih preduze.

Merenje kvaliteta usluga u otelima sprovedenoujesamo nekoliko studija. ¥@a
istraziv&a modifikuje SERVQUALI prilagaiava ga karakteristikama usluga u hotelskoj
industriji.

Saleh i Ryan (1992) u svom istrazivanju u hotelskdustriji razlikuju pet determinanti :
drustvenost, opipljivi elementi, poverenje, izbegaje sarkazma i empatija. U njihovo
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istrazivanje za razliku o®ERVQUALupitnika ukljiteno je ukupno 33 pitanja. Bojani
Rosen ( 1993) sprovode istrazivanje kvaliteta uslug restoranima i predlazu Sest
determinanti.

Cronin i Taylor su 1992. godine lansirali alteémau metodologiju merenja koju su nazvali
SERVPERK od : service performance). S obzirom $IBRVPERFe meri @dekivanja, on
formalno ne meri kvalitet usluge nego zadovoljskavisnika. Merenje, odnosno uzimanje
podataka o percepcijama ( stavovima) korisnika orkig, vrSi se jednokratno, Sto s&uge
postupak anketiranja, a zatim se u obradi i andMaiste statistike tehnike adekvatne
ovakvom skupu podataka.

Navedene studije dokazuju GERVQUALmModel ne pokriva sve determinante kvaliteta
hotelske usluge koje su vazne za hotelske gosteeldfo proizvod predstavlja kompleks
materjalnih i nematerjalnih elemenata koji suimsobno prostorno i funkcionalno povezani u
integralnu celinu koja se ispoljava kao lanac uslygoizisSlih iz poteba, zelja i zahteva
hotelskog gosta. Dakle, problematika kvaliteta Isét®y proizvoda se mora posmatrati kako
u celini, tako i u kontekstu njegovih pojedinih kpomenti, u svakom staju, kroz prizmu
zadovoljstva potroga, koja se izrazava stepenom usaglasSenostidizroakivanog i stvarno
doZivljenog ( Kosar i Raseta 2008).

4.3. Faktori koji uti ¢u na ocene zadovoljstvo korisnika turisi¢kih usluga

Da bi se efektivho protunige i upotrebile ocene zadovoljstva korisnika ttitisih usluga,
neophodno je razumeti faktore koji mogu uticati adgovore ispitanika. Na ocenu
zadovoljstva korisnika mogu da &udi brojni faktori koji se javljaju tokom procesa
prikupljanja podataka.

Korisnici turisti ¢kih usluga su iskreno zadovoljni— jedan od mogdih razloga visoki
ocena zadovoljstva korisnika u tome Sto su karismista zadovoljni turistkim uslugama

koje obino kupuju - zato ih kupuju.

87 Blesk.l, Romelk.J, Bradé.M. Primena modifikovanog SERVQUAL modela u ocenaliteta hotelskih
usluga na primeru zapadnomoravske banjske zomedpo — matemaiki fakultet , Novi Sad, 2009,
str. 121 — 127
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Pristrasnost u odgovorima — drugo mogée objasSnjenje je za rezultate visokog
zadovoljstva korisnika turisikin usluga moze da bude pristrasnost u odgovoriNeki
strienjaci smatraju da je visokih ocena u tome Sto kamjpasiuSaju samo zadovoljne
korisnike turisttkih usluga. Za razliku od zadovoljnih korisnika,zadovoljni korisnici ne
veruju dace im upitnik doneti bilo kakve koristi i da nijeadan njihovog vremena, upitnik se
odbacuije.

Drugi strienjaci smatraju da je mnogo légije da nezadovoljni korisnici turigkih usluga
izraze svoje misSljenje nego da to rade zadovolgmigkici, ovo tvrdnja je donekledaa jer je
nezadovoljstvo viSe orjentisano na akciju nego zaljstvo.

Nacin prikupljana podataka — treée objasSnjenje za nivo visokog zadovoljstva jest@ma
prikupljanja podataka. Istrazivanja pokazuju daisunivoi zadovoljstva korisnika turiskih
usluga dobijeni u &nim intervjuima i putem telefonskih upitnika visd @ezultata dobijenih
putem email upitnika ili samostalnih intervjua. @ifa su pokazale da se usmeni intervjui i
samostalni upitnici razlikuju samo za 10 %. Rag®dto ipitanicima u &nim intervjuima
moze da bude nelagodno da izraze negativhe stamoketarima umesto da ih anonimno
izraze u samostalnim intervjuima.

Oblik pitanja — n&in na koji su pitanja postavljena ili njihov oblimoze da bude
objasSnjenje visokih ocena zadovoljstva u upitnikagleda da postavljanje pitanja u
pozitivnom obliku (,koliko ste zadovoljni? ,) u odsu na negativni oblik (, koliko niste
zadovoljni? ,) ima uticaja na ocenu zadovoljstv&oliko se postavi pitanje u pozitivnom
obliku to vodi do viSeg nivoa zadovoljstva, negtapje postavljeno u negativnom obliku.

Kontekst pitanja — ovo se odnosi na njihov redosled i na to da [pie toga bila postavljana
u upitniku utée na naredna pitanja.

Vreme postavljanja pitanja — na ocenu zadovoljstva moze uticati na i vrems&gujanja

pitanja u odnosu na datum kupovine. Izgleda daagovoljstvo korisnika najviSe odmah
posle kupovine, a tokom vremenapge da se smanjuje.
Drugo mogie objasSnjenje je u tome da tokom vremena ocenevegsiva mogu da se
promene kada korisnici razmisle o svojoj odluciupdvini. Istrazivanja pokazuju da uticaj
negativnih dozivljaja, koji se duze pamte od pwonmith, ostavljaju vée posledice na procenu
zadovoljstva tokom vremena.
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Drustveno prihvatljivi odgovori — opisuju sklonost ispitanika da pruzaju infornada
koje veruju da su druStveno prihvatljive.

Raspolozenje- posledii faktor koji moze da d& na ocenu zadovoljstva jeste raspolozenje
ispitanika dok popunjava upitnik. Mnoga istrazivergokazuju da pozitivho raspolozenje
utice na pozitivno ponasanje. Preciznijéenr@o dobro raspoloZeni ispitanici iznose pozitivnije
stavove, usluge ocenjuju pozitivnije, imaju sklanda posmatraju pozitivniju stranu stvari i
da pozitivno ocenjuju ljude.

Da li su upitnici vredni potroSenog vremena i novca

Imajwi u vidu brojne faktore koji mogu da iskrive , pray, sliku ocene zadovoljstva
korisnika turisttkih usluga, mozemo se zapitati da li su upitnigdni potroSenog vremena i
novca. Ocene zadovoljstva korisnika tutikifn usluga mogu se svrstati pod Hotornov efekat,
tj. Upitnici o zadovoljstvu korisnika mogu da p@agu nivo zadovoljstva korisnika bez obzira
na turisttku uslugu koja se procenjuje.

Sve u svemu, uprkos svim ma@gu komplikacijama i imajéi u vidu koristi koje potiu od
zadovoljstva korisnika, kada preddaekoriste izveStaje o zadovoljstvu sa drugim merema
koje ¢e bite opisane kasnije, pruzena informacija je dcaga.

Visoko zadovoljstvo korisnika turigiih usluga ne zra da ¢e preduzée zauvek zadrzati
svoje korisnike. Zapravo, prema jednog grupi&tjaka, u proseku 65% do 85% korisnika
koji prelaze kod konkurencije kazu da su bili zdgovili veoma zadovoljni prethodnim
pruzaocima usluge. Pet kritika na temu kako zagstwal korisnika turistikih usluga utie na
njihovo zadrzavanje pruza uvid u razloge zbog kqfeduzéa sa visokim ocenama
zadovoljstva mogu potencijalno da izgube svojedtokie.

Prvo, istrazivanja zadovoljstva usmerena su ranj da trenutne potrebe korisnika
turistickih usluga budu zadovoljene, ali ne ispituju béelpotrebe korisnika. Kako se potrebe
korisnika menjaju, onie traziti preduzée koje najbolje ispunjava novu grupu potreba.

Druga kritika istrazivanja zadovoljstva korisnigasniva se na tome Sto su istraZivanja
usmerena na registrovane zalbe.

Treta kritika se odnosi na to da su istrazivanja zaljstva korisnika okino usmerena na
globalne atribute i ignoriSu operativne elemente. iMimer, preduz& u upitnicimacesto
formuliSu pitanja o zadovoljstvu korisnika, korigteiroke, globalne tvrdnje kao Sto su ,,
preduzée pruza dobru turistku uslugu” i , preduzée ima dobre pruzaoce turigkih
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usluga®“. Ovakvim izjavama zanemaruju se operatiamenti kojicine ove tvrdnje. Primeri
operativnih elemenata koji mereinmak zaposlenih obuhvataju kontaktima, poznavanje
turistickog proiz/oda, ljubaznost...

Cetvrta kritika istrazivanja zadovoljstva korisnikaristickih usluga zasniva se @njenici
da zaposlentesto nisu obuhvni istrazivanjem putem upitnika. Zadovoljstvo zslpaih
upravlja lojalno8u korisnika. Percepcija zaposlenih u vezi sa sistansporuke usluge mora
da se uporedi sa percepcijom korisnika. Taj prazgmslenima u turigtkim preduzéima
pruza informacije o &inku preduzéa i uverava zaposlene u turéibm preduzéu i korisnike
turistickin usluga da se nalaze na istoj strani. Kao imtkamisnici, zaposleniesto daju
vredne sugestije za unagemje operacija turistkog preduzéa.

Peta kritika smatra da su neka predazabelena da korisnici ne znaju Sta Zele i da je
ponekad najbolja strategija ignorisati korisnikas@bno kad treba da se uvede inovacija

proizvoda.

SluSanje korisnika turigkih usluga zaista ima svoje mane. Korisnici tigish usluga su
cesto usmereni na trennutne potrebe i imaju poteSkiovremenskom projektovanju svojih
potreba u budtnosti. Neki strdnjaci smatraju da je najbolja informacija o korisndobijena
slobodnim posmatranjem umesto tradicionalnih tedngpitivanja ,, ignoriSiti ono Sto vasi

potro3&i govore, obratite panju na ono $to rafe*.
4.3.1. Zona tolerancije

Kako su turistike usluge heterogene, korisnicettuju odréiene varijacije u isporuci usluge
od jedne do druge lokacije, gak i iz dana u dan kod istog pruzaoca tufisi usluge.
Korisnici turistiékih usluga koji prihvataju ove varijacije razvijagonu tolerancije koja
pokazuje razliku izmdu Zeljene i prihvatljive turistke usluge. Zona tolerancije Siri se i
skuplja u zavisnosti korisnika, gak i kod istog, u zavisnosti od usluge i uslova gofim se
pruza turistika usluga. Na zonu tolerancije mogu uticati i dréegitori kao Sto je cena.
Tipi¢no sa rastom cene zona tolerancije se smanjujgejgma turistika usluga péinje da
dominira, a korisnik sve manje oprasta nemarnuguet’

8 Bateson John E. G., Hoffman K. Douglas, Marketislyga, Data status, Beograd, 2012, str. 302- 309
8 Bateson John E. G., Hoffman K. Douglas, Marketislyga, Data status, Beograd, 2012, str. 314
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5. Istrazivanje o percepciji kvaliteta hotelskih usuga prema
Servuctionmodelu

5.1. Metodologija istrazivanja

Kvantitativno istrZzivanje sprovedeno je putemtoigi&, prilog 1, u periodu tokom 2014 god.
Na osnovu prikupljenih podataka deme su analize i zakljai o zadovoljstvu i percepciji
korisnika turistékih usluga. Ciljna grupa u ovom istrazivanju suigoici turistckih usluga iz
neposrednog okruzenja istrazi@a U istrazivanju je ¢estvovalo 50 ispitanika.

Kreiran je nestandardni upitnik od 10 pitanjavea¢nog tipa, gde su svi ispitanici
zaokruzivali po jednu tvrdnju za koju smatraju dangjbitniji faktor kod donoSenja odluke pri
odabiru hotelskog smesStaja, a deo pitanja je zavamtgmao pondenu skalu koja se sastojala
od brojeva 1,2,3,4,5, gde je 1 —<¢eauticati, 2 doneklée uticati, 3 nemam stav, 4, veod®&
uticati i 5 bte presudno.

Anketiranje je obavljeno neposrednim puternadi od strane istrazi¢a. Proces anketiranja
po ispitaniku je trajao 10 minuta.

5.2. Rezultati istrazivanja i diskusija

Demografske karakteristike ispitanika prikazane s tabeli 3.1. Od ukupnog broja
ispitanika 50 % su osobe muskog pola i 50 % Zengkiba, uzrasta od 18 — 45 god. , od toga
40 %¢ine ispitanici od 18 do 25 godina, 38dae ispitanici od 25 do 35 godina i 22dfe

ispitanici od 35 do 45 godina starosti.
Grafik. 5.1. Graficki prikaz demografskih karakteristika ispitanika
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Sto se tie obrazovne strukture 54 % ispitanika ima zavrsemdnju Skolu, 46 % ima
zavrSen fakultet ili viSu Skulu. 22 % ispitanikae studenti, 68 % zaposlena lica i 5 %

nezaposleni.

Tabela 5.1 Demografske karakteristike ispitanika

Pol Broj Uzrast Obrazovanje  Broj Zanimanje Broj
Muski 25 18-25 Osnovna skole / Student 11

Zenski 25 25-35 Srednja Skola 27 Zaposlen 34
35-45 VisSa / fakultet 23 nezaposlen 5

Jedno od pitanja pitanja odnosilo se na to @pltanici poséiju hotele. Analizirano je koji
od elemenata servuction modela najviséeutia odluku prilikom izbora hotelskog predéae
Rezultati pokazuju da na 38 % ispitanika najvis&eutisluzni ambijent, na 36 % najviSecuti
zaposleni u hotelu, na 18 % procenat&eutisluzni proces, a na 8 % autidrugi korisnici

usluga.
Grafik. 5.2. Graficki prikaz uticaja elemenata SERVUCTION modela
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m s drugi korisnici uslugs

@ 4 zaposleni u hotelu

8%

18%

U nastavku upitnika ispitanici su davali pojedim@ ocene za svaki od elemenata servuction
modela, na skali od 1 do5, gde je 1 <eaiticati, 2 donekl€e uticati, 3 nemam stav, 4,
veomade uticati i 5 bée presudno.
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Na pitanje u kojoj meri na njih g lokacija hotela 6 % ispitanika se izjasnilo danjih
lokacija née uticati, 32 % dée donekle uticati, 18 % nema stav, na 24&eoma uticati, a
za 8 % ispitanika@e biti presudna.

Grafik. 5.3. Graficki prikaz uticaja lokacije hotela na ispitanike

Lokacija
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Na pitanje u kojoj merée na njih uticati drugi korisnici usluga koji odsgal u hotelu 22 %
ispitanika se izjasnilo da na njihdgeuticati drugi korisnici, 62 % dg donekle uticati, 14 %
nema stav, 18 % da veoma uticati i za 4 % ispitanika to biti presudno.

Grafik. 5.4. Graficki prikaz uticaja drugih gostiju na ispitanike
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Na pitanje u kojoj merte uticati vrsta muzike koja se pusta u prostorijdrotela 28 % se
izjasnilo da na njih ne uticati, 38 % da&e donekle uticati, 16 % nema stav, 12 %cda
veoma uticati i za 6 %e biti presudno.
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Grafik. 5.5. Graficki prikaz uticaja vrste muzike na ispitanike

Vrsta muzike
[26] 4#0.00 - )
25,00 -
20,00 - 28
i M nede uticati
ME donekie &2 uticati
20,00 o o
H nemam staw
15,00 - iz
a B veoma Ce uticati
10,00 - S
s.00 bice presudna
o000 -
B 2 3 4 5

Na pitanje u kojoj meri na njih @& brzina kojom je njihova usluga ispdema nijedan
ispitanik nije rekao da na njegacdeeuticati brzina kojom je usluga ispéana, na 28 %e
donekle uticati, 0 % nema stav, 50 % ispitanik&gsesnilo dace veoma uticati, 22 % dee
biti presudna.

Grafik. 5.6. Graficki prikaz uticaja brzine pruzanja usluge na ispitan
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Na pitanje u kojoj meri na njih @8 ljubaznost zaposlenih u odemom hotelu 0 % se
izjasnilo da née uticati, na 12 %e donekle uticati, 0 % nema stav, na 52 & veoma
uticati, a za 36 % ispitanilkae biti presudna.
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Grafik. 5.7. Graficki prikaz uticaja ljubaznosti zaposlenih na ispiten
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Na pitanje u kojoj meri na njih @g informisnost zaposlenih o uslugama tutigig
preduzéa 2 % se izjasnilo da na njihdeeuticati, 38 % dée donekle uticati, 16 % nema stav

Sto se tte ovog pitanja, na 40 % veoma uticati, a za 4 ée biti presudno.

Grafik. 5.8. Graficki prikaz uticaja informisanosti zaposlenih na tspike
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Na pitanje u kojoj meri na njih @8 profesionalnost zaposlenih u atkrom hotelu na 0 %
nece uticati, na 14 %e donekle uticati, 6 % nema stav, na 64é&4eoma uticati, a za 16 %
¢e biti presudno.
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Grafik. 5.9. Graficki prikaz uticaja profesionalizma zaposlenih natispike
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Na pitanje da li su stalni gosti u nekom hotell2¢e odgovorilo da jeste, a 74 % da nije.

Na osnovu rezultata sprovedenog istrazivanja mozeak§weiti da na korisnike turistkih
usluga najvé uticaj imaju elementi usluznog ambijenta, a i Z&posleni u preduzena
turisticke privrede imaju zri@ajan uticaj, dok uticaj druga dva elementa sereactnodela
imaju znatno maniji uticaj na korisnike turétih usluga ali da ni oni nisu zanemarljivi kada
je u pitanju percepcija korisnika.
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Zaklju ¢ak

Usluzni sektor privrede se u poslednjih nekolilexenija veoma ubrzano razvija i ima sve
vece we&e u privrednom razvoju svih zemalja. Zemlje sa fjamum usliznim sektorom su
nege&e i najbogatije zemlje sveta. Iz tog razloga preeSirom sveta nastoje da se
transformiSu od poljoprivrede preko industrije dudau privredu. Zbog svih tih pozitivnih
efekata usluznog sektora veoma je bitn@axanje marketinga usluga. Posebno velikicana
ima turizam koji kao jedna od usluznih delathogoma pozitivno utie na razvoj privrede
svih zemalja. Teorija marketinga se danas fokuwsinal to kako prilagoditi ponudu zahtevima
I potrebama potroga.

U danasnim uslovima na turitom trziStu veoma bitno da se odeao turisttko preduzée
bavi marketing aktivnostima, kako bi se na osnovurdenih ciljnih trziSta odabrala
odgovarajda marketing strategija, odabrali odgovaéajfizicki elementi koji¢e okruzivati
turisticku uslugu i izvrSilo diferenciranje usluge predéezeu odnosu na konkurentne
alternative i privukli odréeni trziSni segmenti. Bez privdanja korisnika nema profita
budwtnosti za usluzno predu@s a korisnici se jedino mogu prisiuukoliko se zadovolje
njihove speciine zelje i potrebe.

U danasnjim uslovima na turigtom trZiStu je veoma bitno turiskom preduzéu da se
upozna sa potrebama potencijalnih pottaskako bi se stvorio proizvod po potréS8am
potrebamacija vrednost prevazilazi potro¥va potrazivanja i tako do do satisfakcije
potroS&a koja dalje pozitivno ute na dalji rast preduza i profitabilnost. Takde zadovoljni
korisnici turistékih usluga pozitivnom usmenom propagandontwtna druge korisnike
turiskih usluga.

S obzirom da se turigke usluge razlikuju od robe zbog svoje heterogenoesbdvojivosti,
netrajnosti i neopipljivosti potrebno je omagu bar neke fizéke dokaze kako bi korisnici
turistickih usluga lakSe percipirali kvalitet usluge i lakSe odlgili za kupovinu turisitke
usluge. Svaki odetiri faktoraservuction modeléo omoguuju korisnicima, a to su korisnici
turistickih usluga i pruzaoci turistkih usluga koji su u nisobnoj interakciji i utiu jedni na
druge, usluzni sektor se zasniva na ljudima i zehtalentovane menadzere koji mogu da
upravljaju odnosima iznael potreba turistkin preduzéa, zaposlenih i svojih korisnika;
usluzni ambijent koji takdée ima pozitivne i negativne uticajéine ga kako fiziki tako i
socijalni elementi, on igra presudnu ulogu u obl&ou aekivanja; organizacije i sistemi
koji su jedan od jako bitnih faktora kojidgt na poslovanje usluznog predéae

MozZemo zakljuiti da je veoma bitno za jedno turtdto preduzée da na vreme prepozna
zahteve i Zelje korisnika turigkih usluga kako bi odreagovalo na vreme i samimgtivorilo
odgovarajudi proizvod kojic¢e priviei Sto vei broj korisnika turisttkih usluga i uticati na njih

da se iznova vKaju, Sto ima viSestruke pozitivhe efekte na posigwareduzéa.
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Da bi se to postiglo potrebno je pored kreiran@cki opipljivih elemenata da se kreira
odreteno psiholoSko okruzenje koje izazvati odréene subjektivne reakcije i uticati na to
da se kod korisnika stvori nezaboravno iskustvdrdPoo je da svako pruzanje usluge prati
odreleni dogdaj koji ¢e delovati prijatno na korisnike turigkih usluga i urezati se u njihovo
s&anje. Potrebno je da postoji nesto novo i déijgatoce ih prvo privdi, a kasnije uticati i
na njihovo ponovno vianje u turisitko preduzée. Sve ovo veomée uticati na satisfakciju
korisnika i dalje na lojalnost.

U danasnim trziSnim uslovima od velikog zagm je da se turistko preduzée bavi
marketing aktivnostima, kako bi se na osnovudenrh ciljnih trziSta odabrala odgovarégu
marketing strategija, odabrali odgovakajfizi cki elementi kojice okruzivati uslugu i izvrSilo
diferenciranje usluge preduzeu odnosu na konkurentne alternative i privuklisaci. Bez
priviacenja korisnika nema profita u buthosti za usluzno preduas a korisnici se jedino
mogu priviéi ukoliko se zadovolje njihove specifie zelje i potrebe. Da bi se sve ovo
postiglo i prepoznale spedcifie Zelje i potrebe potrebno je izvrSiti merenje manjstva
korisnika turisttkih usluga putem ragziitih metoda i tehnika za merenje, koje nam daju
razlicite korisne informacije o tome Sta predézeadi dobro, a Sta je potrebno menjati.
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Prilog 1. Upitnik

pol uzrast Obrazovanje Zanimanje

Muski 18 -25 Osnovna Skola ¢ehik / Student

Zenski 25-35 Srednja Skola Zaposlen
35-45 Visa Skola/ Fakultet| Nezaposlen

Molim Vas da popunite anketu zaokruZivanjem saeumgg odgovora po pitanju !

1. Da li odsedate u hotelima?

Da Ne

2. Sta od navedenih faktora ima najveiticaj na vase dono3enje odluke
koris¢enju hotelskih usluga?

* Usluzni ambijent (enterijer hotela, eksterijer hotela, osvetljenjejabfasade, lokacija hotela,

uniforme zaposlenih u hotelu)
* Usluzni proces ()rz proces prilikom rezervisanja smestaja, brz @sqarilikom prijavljivanja..)
* Drugi korisnici usluga @osti koji dolaze u hotel. )

* Zaposleni u hotelu éfikasnost, ljubaznost, profesionalizam, informisstn . )

3. Na skali od jedan do pet odredite u kojoj ni@ina vas izbor hotela uticati
lokacija hotela.

1 2 3 4 5
Nece uticati Doneklece uticati Nemam stav ~ Veoréa uticati Bte presudna

4. Na skali od jedan do pet odredite u kojoj mi&rina vas izbor hotela uticati
drugi gosti hotela koji odsedaju u njemu.

1 2 3 4 5
Nece uticati Doneklece uticati Nemam stav ~ Veorda uticati Bte presudno
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5. Na skali od jedan do pet odredite u kojoj n@&rina vas uticati vrsta muzik
koja koja se pusta u prostorijama hotela?

1 2 3 4 5
Nece uticati Doneklece uticati Nemam stav  Veorda uticati Bte presudna

6. Na skali od jedan do pet odredite u kojoj merivaa utte brzina kojom je
vaSa usluga ispotena.

1 2 3 4 S

Nece uticati Doneklece uticati Nemam stav ~ Veorga uticati Bte presudna

7. Na skali od jedan do pet odredite u kojoj meri ves utée ljubaznost
zaposlenih u odre=nom hotelu.

1 2 3 4 S

Nece uticati Doneklece uticati Nemam stav ~ Veorda uticati Bte presudna

8. Na skali od jedan do pet odredite u kojoj meriviag utée informisanos
zaposlenih o uslugama turidtog preduzés.

1 2 3 4 5
Nece uticati Doneklece uticati Nemam stav ~ Veoréa uticati Bte presudna

9. Na skali od jedan do pet odredite u kojoj merivaa utée profesionalizan
zaposlenih.

1 2 3 4 5
Nece uticati Doneklece uticati Nemam stav  Veoréa uticati Bte presudna

10.Da li ste stalni gost u nekom hotelu?

Da Ne
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