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Rezime

Turizam i hotelijerstvo tokom poslednjih decenija postaju sve znacajniji
segmenti usluznog sektora, a istovremeno i sve zastupljenije oblasti nauc¢nih
istrazivanja. Uprkos posledicama globalnih kriza, hotelijerstvo karakteriSe
izrazena konkurencija, pri ¢emu se dugoroc¢ni odnosi sa potroSacima
smatraju osnovom konkurentske prednosti. Ipak, oblast istrazivanja
ponasSanja potroSaca usluga hotela i dalje karakteriSe manjak dostupne

literature, posebno u Republici Srbiji i drugim evropskim zemljama.

Predmet istrazivanja doktorske disertacije odnosi se na analizu
postkupovnog ponasanja potroSaca usluga hotela kroz integrisan istrazivacki
okvir koji objedinjuje SERVQUAL model i teoriju potvrde ocekivanja
(Expectation-Confirmation Theory, ECT).

Cilj istrazivanja doktorske disertacije jeste da se u kontekstu hotela
kategorije cetiri zvezdice u Republici Srbiji empirijski ispita uzrocno-
posledican odnos izmedu funkcionalnog i tehnickog kvaliteta usluge,
percipiranog kvaliteta, ocekivanja, potvrde, satisfakcije i postkupovnog
ponasanja potrosaca, koje je operacionalizovano kroz nameru ponovne posete
hotelu i nameru Sirenja pozitivne preporuke elektronskim sistemom

komunikacije potrosaca ,od usta do usta” (electronic Word-of-Mouth, eWOM).

U skladu sa definisanim opStim i izvedenim ciljevima, sprovedeno je
empirijsko istrazivanje na uzorku od 608 ispitanika sa iskustvom boravka u
hotelima kategorije Cetiri zvezdice u Republici Srbiji. Podaci su prikupljeni
elektronskim putem primenom strukturiranog upitnika, dok je njihova
analiza izvrSena primenom modelovanja strukturnim jednacinama
zasnovanog na metodi parcijalnih najmanjih kvadrata (PLS-SEM), uz

dopunsku regresionu analizu i testove razlika izmedu grupa.

Rezultati istrazivanja potvrduju dominantan uticaj funkcionalnog
kvaliteta usluge na percipirani kvalitet, pri cemu se sigurnost i pouzdanost

izdvajaju kao najznacajnije dimenzije. Tehnicki kvalitet ostvaruje statisticki



znaCajan, ali slabiji efekat, dok se vreme cekanja izdvaja kao njegova

najvaznija determinanta.

Potvrda ocekivanja predstavlja najsnazniji prediktor satisfakcije

potroSaca, ¢ime se potvrduje centralna uloga ECT teorijskog okvira.

Takode, rezultati ukazuju na snazan uticaj satisfakcije na nameru
ponovne posete hotelu, dok je njen uticaj na nameru Sirenja pozitivnhog
eWOM-a znatno slabiji. Navedeno wukazuje da satisfakcija predstavlja

neophodan, ali ne i dovoljan uslov za razvoj lojalnosti potrosaca.

Naucni doprinos doktorske disertacije ogleda se u razvoju i empirijskoj
validaciji integrisanog SERVQUAL-ECT modela u kontekstu hotelijerstva
Republike Srbije, kao i u wunapredenju razumevanja determinanti

postkupovnog ponasSanja potroSaca hotelskih usluga.

Pored teorijskog doprinosa, rezultati istrazivanja pruzaju prakticne
smernice menadzerima hotela u oblasti upravljanja kvalitetom usluge,

satisfakcijom i lojalnoScu potrosaca.

Kljucne reci: PonaSanje potrosaca; Marketing usluga; Hotelijerstvo;
SERVQUAL model; Teorija potvrde ocekivanja (ECT); Namera ponovne posete;
eWOM; Republika Srbija.

Naucna oblast: Ekonomske nauke

Uza naucna oblast: Marketing i trgovina

JEL: M31, 732



Abstract

In recent decades, tourism and hospitality have become significant
segments of the service sector and increasingly prominent fields of scientific
research. Despite the impact of global crises, the hospitality industry remains
highly competitive, with long-term consumer relationships serving as a
fundamental source of competitive advantage. However, there is a notable
lack of literature on consumer behavior in hotel services, particularly in the

Republic of Serbia and other European countries.

This doctoral dissertation analyzes post-purchase consumer behavior in
hotel services using an integrated research framework that combines the

SERVQUAL model and Expectation-Confirmation Theory (ECT).

The study empirically examines, within the context of four-star hotels in
the Republic of Serbia, the relationships among functional and technical
service quality, perceived quality, expectations, confirmation, satisfaction,
and consumers’ post-purchase behavior, operationalized as intention to
revisit and intention to engage in positive electronic Word-of-Mouth

communication (eWOM).

An empirical study was conducted with a sample of 608 respondents
who had prior experience staying in four-star hotels in the Republic of Serbia.
Data were collected electronically through a structured questionnaire and
analyzed using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-

SEM), supplemented by regression analysis and group difference tests.

The findings confirm the dominant influence of functional service quality
on perceived quality, with confidence (assurance) and reliability identified as
the most significant dimensions. Technical quality has a statistically
significant but weaker effect, with waiting time as its most important

determinant.



Expectation confirmation is the strongest predictor of consumer

satisfaction, confirming the central role of the ECT theoretical framework.

The results also indicate a strong influence of satisfaction on revisit
intention, while its effect on the intention to spread positive eWOM is
considerably weaker. These findings suggest that satisfaction is necessary but

not sufficient for the development of consumers’ loyalty.

The scientific contribution of this dissertation lies in the development
and empirical validation of an integrated SERVQUAL-ECT model within the
hospitality industry in the Republic of Serbia and in advancing the
understanding of determinants of post-purchase behavior among hotel

service consumers.

In addition to its theoretical contribution, the research provides practical
guidelines for hotel managers regarding service quality management,

consumer satisfaction, and consumer loyalty.

Key words: Consumer behavior; service marketing; hospitality; SERVQUAL
model; Expectation-Confirmation Theory (ECT); Revisit Intention; eWOM;
Republic of Serbia.

Scientific field: Economic Sciences

Scientific subfield: Marketing and Trade

JEL: M31, 732



UVODNA RAZMATRANjA
Definisanje i opis predmeta istrazivanja

[ako se u marketing literaturi cCesto istice da su zadovoljstvo i
odusSevljenje potrosSaca jedni od glavnih pokretaca njihove lojalnosti, problem
istrazivanja doktorske disertacije ogleda se u Cinjenici da u turizmu ne postoji

izvesnost u donosenju odluka.

S obzirom na specifi¢nosti ovog sektora, potroSaci mogu biti i zadovoljni
i odusevljeni iskustvom u odredenom hotelu, ali to ne mora nuzno rezultirati
njihovom ponovnom posetom. Drugim re¢ima, nije zagarantovano da ce

zadovoljan i oduSevljen gost hotela postati lojalan.

Slican problem identifikovan je u kontekstu elektronskog sistema
preporuka potrosaca ,od usta do usta” (electronic Word-of-Mouth, eWOM). I
zadovoljni i oduSevljeni potrosSaci cesto dele pozitivha iskustva putem
interneta, ali ni to ne predstavlja konzistentnu pojavu. Drugim recCima, nije
zagarantovano da ce zadovoljan i odusevljen gost hotela biti voljan da prenese

svoju preporuku digitalnom okruzenju.

Otuda se predmet istrazivanja doktorske disertacije odnosi na analizu
(odnosno empirijsku potvrdu) integrisanog strukturnog okvira koji objasnjava
uzrocno-posledicne odnose u postkupovnom ponaSanju potroSaca usluga
hotela, kroz prizmu relevantnih dimenzija percipiranog kvaliteta usluge
(SERVQUAL model) i teoriju potvrde ocekivanja (Expectation-Confirmation
Theory, ECT).

Obrazlozenje o potrebama naucnog istrazivanja

Savremeno hotelijerstvo karakteriSu intenzivne promene trziSnih uslova,
rastuca konkurencija i sve veci zahtevi potroSaca, zbog cega kvalitet odnosa

sa gostima postaje jedan od kljuénih faktora dugoroc¢ne konkurentske



prednosti hotela. U uslovima razvoja digitalnih tehnologija i onlajn (online)
komunikacionih platformi, potrosaci viSe nisu samo korisnici usluga hotela,
vec i aktivni uCesnici u kreiranju reputacije istih putem ocena, preporuka i

komentara na internetu.

Stoga hoteli sve viSe zavise od sposobnosti da obezbede visok nivo
kvaliteta usluge, ispune prethodno formirana ocekivanja korisnika i
podstaknu pozitivne oblike njihovog postkupovnog ponasanja, posebno u
domenu namere ponovne posete hotelu i namere Sirenja pozitivne elektronske

komunikacije potrosaca ,,od usta do usta” (electronic Word-of-Mouth, eWOM).

Shodno tome, analiza postkupovnog ponasanja potrosaca dobija sve veci
znacaj u savremenom hoteljjerstvu, dok razumevanje odnosa izmedu
kvaliteta usluge, satisfakcije i postkupovnog ponasanja postaje znacajno kako

sa teorijskog, tako i sa prakticnog aspekta.

[ako su navedeni konstrukti medu najceSCe istrazivanim u oblasti
marketinga usluga i hotelijerstva, dosadasnja istrazivanja uglavnom su
usmerena na pojedinacne odnose izmedu kvaliteta usluge, satisfakcije i
lojalnosti korisnika, izostavljajuci integraciju SERVQUAL modela i teoriju

potvrde ocekivanja (Expectation-Confirmation Theory, ECT).

Pored toga, vecina dosadasnjih istrazivanja u istoj oblasti sprovedena je
na razvijenim inostranim trziStima, dok su istrazivanja u Republici Srbiji i
zemljama regiona znatno manje zastupljena. Na taj nacin prisutan je
empirijski jaz u razumevanju postkupovnog ponasSanja potroSaca usluga

hotela u domacem hotelijerskom okruzenju.

Polazeci od navedenih ogranicenja, javlja se potreba za razvojem
sveobuhvatnijeg istrazivackog okvira koji bi omogucio bolje razumevanje
odnosa izmedu funkcionalnog i tehnickog kvaliteta usluge, ocekivanja,
potvrde, satisfakcije i postkupovnog ponasanja korisnika hotelskih usluga u

kontekstu hotela kategorije Cetiri zvezdice u Republici Srbiji.



Prema podacima Ministarstva turizma i omladine Republike Srbije -

Sektora za turizam (2024), na teritoriji Republike Srbije u aprilu 2024. godine

registrovan je najveci broj hotela kategorije cetiri zvezdice (184 od ukupno

432 hotela). Dominantna zastupljenost hotela kategorije cetiri zvezdice u

strukturi hotelske ponude Republike Srbije ukazuje na znacaj ovog segmenta

u domacem hotelijerstvu, zbog cega je upravo ovaj segment odabran kao

reprezentativan okvir za sprovodenje istrazivanja doktorske disertacije.

Ciljevi istrazivanja

Na bazi pregleda vladajucih stavova i shvatanja u literaturi koja je

konsultovana, opsti ciljevi istrazivanja doktorske disertacije odnose se na:

identifikaciju najvaznije dimenzije kvaliteta usluge hotela
kategorije Cetiri zvezdice,

analizu satisfakcije kao funkcije ocekivanja korisnika usluga
hotela kategorije Cetiri zvezdice, percipiranog kvaliteta usluge i
potvrde prethodno kreiranih ocekivanja,

analizu postkupovnog ponaSanja korisnika usluga hotela

kategorije Cetiri zvezdice u zavisnosti od dozivljene satisfakcije.

Iz opstih, izvedeni ciljevi istrazivanja doktorske disertacije odnose se na:

utvrdivanje efekata funkcionalnog kvaliteta usluga na
sveukupno percipirani kvalitet usluge hotela kategorije cetiri
zvezdice,

utvrdivanje efekata tehnickog kvaliteta usluga na sveukupno
percipirani kvalitet usluge hotela kategorije Cetiri zvezdice,
utvrdivanje efekata prethodno kreiranih ocekivanja potrosaca na
percipirani kvalitet usluge hotela kategorije Cetiri zvezdice,
utvrdivanje efekata percipiranog kvaliteta usluge hotela

kategorije Cetiri zvezdice na potvrdu potrosaca,



utvrdivanje efekata prethodno kreiranih ocekivanja potrosaca u
hotelijerstvu na njihovu potvrdu,

utvrdivanje efekata potvrde potroSaca u hotelijerstvu na nivo
dozivljene satisfakcije,

utvrdivanje efekata satisfakcije na nameru ponovne posete
hotelu kategorije Cetiri zvezdice,

utvrdivanje efekata satisfakcije na nameru Sirenja pozitivhog
eWOM-a o hotelu kategorije Cetiri zvezdice,

utvrdivanje efekata socio-demografskih karakteristika potrosaca
na nameru ponovne posete hotelu kategorije Cetiri zvezdice,
utvrdivanje efekata socio-demografskih karakteristika potrosaca
na nameru Sirenja pozitivnhog eWOM-a o hotelu kategorije Cetiri

zvezdice.

U skladu sa definisanim ciljevima istrazivanja, formulisane su sledece

istrazivacke hipoteze:

Glavna istrazivacka hipoteza Hi:

H: - Satisfakcija potrosaca (CS) pozitivno i direktno utice na
postkupovno ponasSanje korisnika usluga hotela kategorije Cetiri
zvezdice,

» Hia - Satisfakcija potrosaca (CS) pozitivno i direktno utice na

nameru ponovne posete hotelu kategorije Cetiri zvezdice (RI),

» Hip - Satisfakcija potrosaca (CS) pozitivno i direktno utice na
nameru Sirenja pozitivnog eWOM-a o hotelu kategorije cCetiri

zvezdice.

Pomocne istrazivacke hipoteze Ho, H3z, H4, Hs, He, H7 i Ha:

H> - Funkcionalni kvalitet usluge (FQ) pozitivno i direktno utice

na percipirani kvalitet usluge hotela kategorije Cetiri zvezdice

(PSQ),



H». - Opipljivost (TAN), kao dimenzija funkcionalnog kvaliteta
usluge (FQ), pozitivno i direktno utice na percipirani kvalitet

usluge hotela kategorije cetiri zvezdice (PSQ),

Hop - Pouzdanost (REL), kao dimenzija funkcionalnog kvaliteta
usluge (FQ), pozitivno i direktno utice na percipirani kvalitet

usluge hotela kategorije cetiri zvezdice (PSQ),

Hay - Odzivnost (RES), kao dimenzija funkcionalnog kvaliteta
usluge (FQ), pozitivno i direktno utice na percipirani kvalitet

usluge hotela kategorije cetiri zvezdice (PSQ),

Ho - Sigurnost (CON), kao dimenzija funkcionalnog kvaliteta
usluge (FQ), pozitivno i direktno utice na percipirani kvalitet

usluge hotela kategorije Cetiri zvezdice (PSQ),

Hoq4 - Empatija (EMP), kao dimenzija funkcionalnog kvaliteta
usluge (FQ), pozitivno i direktno utice na percipirani kvalitet

usluge hotela kategorije cetiri zvezdice (PSQ),

Hs - Tehnicki kvalitet usluge (TQ) pozitivno i direktno utice na

percipirani kvalitet usluge hotela kategorije Cetiri zvezdice (PSQ),

>

Hsa - Drustvenost (SOC), kao dimenzija tehnickog kvaliteta
usluge (TQ), pozitivno i direktno utice na percipirani kvalitet

usluge hotela kategorije cetiri zvezdice (PSQ),

Hsp - Valenca (VAL), kao dimenzija tehnickog kvaliteta usluge
(TQ), pozitivno i direktno utice na percipirani kvalitet usluge

hotela kategorije Cetiri zvezdice (PSQ),

Hsyv - Vreme ¢ekanja (WAT), kao dimenzija tehnickog kvaliteta
usluge (TQ), pozitivno i direktno utice na percipirani kvalitet

usluge hotela kategorije cetiri zvezdice (PSQ),



H4 - Prethodno kreirana ocekivanja potrosaca (EX) pozitivno i
direktno uti¢u na percipirani kvalitet usluge hotela kategorije

cetiri zvezdice (PSQ),

Hs - Percipirani kvalitet usluge hotela kategorije cetiri zvezdice

(PSQ) pozitivno i direktno utic¢e na potvrdu potrosaca (CONF),

He - Prethodno kreirana ocekivanja potrosaca (EX) pozitivno i

direktno uticu na njihovu potvrdu (CONF),

H7 - Potvrda potrosaca (CONF) pozitivno i direktno utic¢e na nivo

dozivljene satisfakcije (CS),

Hs - Postkupovno ponaSanje potrosaca statisticki se znacajno

razlikuje u odnosu na njihove socio-demografske karakteristike,

» Hsa - Namera ponovne posete hotelu kategorije Cetiri zvezdice
(RI) statisticki se znacajno razlikuje u odnosu na pol

ispitanika,

» Hasp - Namera ponovne posete hotelu kategorije Cetiri zvezdice
(RI) statisticki se znacajno razlikuje u odnosu na godine

starosti ispitanika,

» Hsy - Namera ponovne posete hotelu kategorije Cetiri zvezdice
(RI) statisticki se znacajno razlikuje u odnosu na nivo

obrazovanja ispitanika,

» Hsg - Namera Sirenja pozitivnog eWOM-a o hotelu kategorije
Cetiri zvezdice statisticki se znacajno razlikuje u odnosu na

pol ispitanika,

» Hsq - Namera Sirenja pozitivhog eWOM-a o hotelu kategorije
Cetiri zvezdice statisticki se znacajno razlikuje u odnosu na

godine starosti ispitanika,



» Hsaq - Namera Sirenja pozitivhog eWOM-a o hotelu kategorije
Cetiri zvezdice statisticki se znacajno razlikuje u odnosu na

nivo obrazovanja ispitanika.

Metodologija

U skladu sa definisanim predmetom istraZivanja i postavljenim ciljevima,
empirijsko istrazivanje doktorske disertacije zasniva se na identifikaciji i
operacionalizaciji kljuénih latentnih varijabli koje proisticu iz integracije

SERVQUAL modela i ECT teorijskog okvira.

Predlozeni konceptualni model obuhvata egzogene i endogene varijable,
kao 1 mnjihove medusobne uzrocno-posledicne odnose u kontekstu

postkupovnog ponasSanja potroSaca u hotelijerstvu.

U skladu sa definisanim istrazivackim modelom i postavljenim
hipotezama, empirijsko istrazivanje doktorske disertacije zasnovano je na
kvantitativnom pristupu 1 prikupljanju primarnih podataka putem
strukturiranog ispitivanja. Prikupljanje podataka realizovano je elektronskim
putem primenom strukturiranog upitnika, uz obezbedivanje anonimnosti i
dobrovoljnog ucesSca ispitanika. Pre popunjavanja upitnika, ispitanicima je
prezentovano propratno pismo sa objaSnjenjem cilja istrazivanja i nac¢inom

koriScenja podataka u naucne svrhe.

Pre statisticke obrade podataka izvrSena je provera ispravnosti i
potpunosti popunjenih upitnika, te su iz dalje analize iskljuceni upitnici kod
kojih su identifikovane odredene nepravilnosti, poput nepotpunih odgovora

ili nelogi¢nih obrazaca odgovaranja.

Preostali skup podataka analiziran je primenom metode modelovanja
strukturnim jednaCinama zasnovane na parcijalnim najmanjim kvadratima

(PLS-SEM), uz koriScenje softverskog paketa SmartPLS.



Prikaz doktorske disertacije po poglavljima

Sadrzaj doktorske disertacije zapocinje uvodnim poglavljem u okviru kog

su detaljno obrazlozeni predmet, problem i ciljevi istrazivanja.

Nakon uvodnog poglavlja, sledi prvi deo doktorske disertacije koji se
odnosi na teorijski okvir istrazivanja. U fokusu sistematskog pregleda

literature su:
e kvalitet usluge,
e satisfakcija potrosaca,

e namera ponovne posete hotelu i interpersonalna komunikacija

potrosaca kao indikatori lojalnosti.

Drugi deo doktorske disertacije odnosi se na empirijsko istrazivanje,

iskazano kroz tri segmenta u odnosu na istrazivacke faze:
e prvi segment opisuje metodoloski okvir istrazivanja,
e drugi segment prikazuje empirijske rezultate,
e treci segment obuhvata diskusiju dobijenih rezultata
istrazivanja.
Okvir zaklju¢nih razmatranja sumira rezultate i ukazuje na ogranicenja
i nedostatke sprovedenog istrazivanja. Uz to, zakljucak doktorske disertacije

istice teorijski i prakticni doprinos sprovedenog istrazivanja, kao i smernice

za buduca istrazivanja na navedenu temu.

Sadrzaj doktorske disertacije zavrSava prilozenim propratnim pismom i

upitnikom, koji su formirani za potrebe empirijskog istrazivanja.



PRVI DEO

Prvi deo doktorske disertacije predstavlja teorijski okvir istrazivanja, u
okviru kog se sistematizuju savremena naucna saznanja iz oblasti ponasanja
potroSaca, marketinga usluga i specificnosti hotelijerstva kao klju¢ne grane

ugostiteljstva i turizma.

Cilj ovog dela jeste uspostavljanje sveobuhvatne konceptualne osnove na
kojoj se zasniva kasnije sprovedeno empirijsko istrazivanje. U skladu sa
predmetom doktorske disertacije, teorijski okvir temelji se na dva
komplementarna modela: SERVQUAL modelu za merenje kvaliteta usluge i
teoriji potvrde ocekivanja (Expectation-Confirmation Theory, ECT) koja

objasnjava proces formiranja satisfakcije potrosaca.

U cilju unapredenja razvoja hotelijerstva, neophodno je analizirati sve
faktore koji oblikuju poslovanje hotela, a narocito one koji poticu od
potrosSaca. Istrazivanje ponasanja potroSaca od klju¢nog je znacaja kako bi se
odgovarajucim trziSnim pristupom adekvatno odgovorilo na njihove potrebe,

zelje i ocekivanja (Zaibaf et al., 2013).

Medutim, uprkos rastucem znacaju ove istrazivacke oblasti, postojeca
literatura i dalje ukazuje na ogranicenu dostupnost empirijskih istrazivanja
koja se bave postkupovnim ponasSanjem potrosSaca usluga hotela, posebno u
Republici Srbiji i drugim evropskim zemljama. Navedeni empirijski jaz
dodatno opravdava potrebu za sprovodenjem istrazivanja u okviru doktorske

disertacije.

Shodno tome, tema doktorske disertacije obuhvata analizu teorijskih i

prakticnih saznanja o:

e percipiranom kvalitetu wusluge - kao multidimenzionalnom
konstruktu koji obuhvata funkcionalnu i tehnicku komponentu
kvaliteta hotelske usluge, Cije se merenje zasniva na proSirenom

SERVQUAL pristupu,



e satisfakciji potroSaca - kao centralnom posrednickom
konstruktu izmedu percipiranog kvaliteta usluge i postkupovnog
ponasanja, Ciji se proces formiranja sistematizuje kroz teoriju

potvrde ocekivanja (Expectation-Confirmation Theory, ECT),

e ponovnoj poseti hotelu i elektronskom sistemu komunikacije
potrosaca ,od usta do usta” (electronic Word-of-Mouth, eWOM)
kao kljuénim ishodima postkupovnog ponasanja u savremenom

hotelijerstvu.

Poseban akcenat doktorske disertacije stavljen je na integraciju
SERVQUAL modela i ECT teorijskog okvira, koja je u dosadasnjoj literaturi
relativno retko operacionalizovana u okviru jedinstvenog istrazivackog
modela uprkos Ccinjenici da oba pristupa predstavljaju dominantne
paradigmatske okvire u istrazivanju kvaliteta usluge i satisfakcije potrosaca

(Kozak i Rimmington, 2000).

Na taj nacin obezbeduje se konceptualna sveobuhvatnost istrazivanja i
omogucava sagledavanje uzrocno-posledicnih odnosa izmedu kvaliteta
usluge, kognitivnih procesa evaluacije i postkupovnog ponasanja potroSaca u

kontekstu hotela kategorije Cetiri zvezdice u Republici Srbiji.

U skladu sa navedenim, teorijski deo doktorske disertacije organizovan

je u tri medusobno povezana poglavlja:

e prvo poglavlje posveceno je kvalitetu usluge kao osnovnom
nosiocu percipirane vrednosti u hotelijerstvu i obuhvata
definisanje karakteristika i specificnosti hotelskih usluga, prikaz
SERVQUAL modela kao instrumenta za merenje percipiranog
kvaliteta usluge, kao i pregled empirijskih primena ovog modela

u hotelijjerstvu,
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e drugo poglavlje usmereno je na analizu satisfakcije potrosaca kao
centralnog posrednickog konstrukta, sa posebnim osvrtom na
njen znacaj i efekte, ECT teorijski okvir i relevantna empirijska

istrazivanja satisfakcije u hotelijerstvu,

e trece poglavlje razmatra postkupovno ponasSanje potroSaca u
usluznom sektoru, sa fokusom na koncept lojalnosti, nameru
ponovne posete hotelu i interpersonalnu komunikaciju potrosaca

u tradicionalnom i digitalnom okruzenju.

Stoga, prva tri poglavlja postavljaju teorijsku osnovu za razvoj
integrisanog SERVQUAL-ECT modela, Cija ce operacionalizacija i empirijska

validacija biti predstavljene u Drugom delu doktorske disertacije.
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Teorijski okvir
1. Kvalitet usluge kao osnovni nosilac percipirane vrednosti u

hotelijerstvu

Tokom poslednjih nekoliko decenija usluzni sektor postao je dominantan
deo savremene privrede, pri ¢emu turizam zauzima znacajno mesto u okviru
tog razvoja. Centralna paznja koju turizam dobija proizlazi iz njegovog
drustvenog doprinosa (Harahap i Dwita, 2020) ali i kulturnog ocuvanja i
globalne razmene, posebno u destinacijama od istorijskog i duhovnog znacaja
(Wang, 2025). Kako turisticko iskustvo za potroSace predstavlja dozivljaj koji
se razlikuje od onog koje ima u svom svakodnevnom zivotnom okruzenju,
turizam postaje i integralna komponenta njihovog zivotnog stila, te znacajan
element ekonomskog prosperiteta gotovo svih zemalja (Poon i Lock-Teng Low,
2005). Medunarodni turizam tako predstavlja nezaobilazan izvor deviznih
prihoda (Atilgan et al., 2003), a samim tim i hotelijerstvo, kao jedna od
njegovih grana, postaje strateski vazna delatnost koja je povezana sa velikim

brojem drugih ekonomskih aktivnosti (Nugroho et al., 2021).

U savremenim uslovima hotelska preduzeca suocavaju se sa zahtevom
da kontinuirano unapreduju kvalitet usluge i prilagodavaju se sve viSe
sofisticiranim potroSacima (Shafiq et al., 2019). Rast zahteva savremenih
potroSaca, ali i pritisak konkurencije namecu nuznost stalnog ulaganja u
kvalitet usluga (Veljkovi¢ i Marinkovi¢, 2010), pri ¢emu se naglasak na
ispitivanju kvaliteta izrazito intenzivirao u hotelijerstvu (Shahin i Janatyan,

2011).

Ispitivanje kvaliteta usluge prerasta iz akademske teme u poslovnu
nuznost, buduc¢i da menadZment ne moze uspeSno unapredivati kvalitet
usluge ukoliko prethodno nije jasno definisano Sta on predstavlja i na koji
nacin se moze meriti (Asubonteng et al., 1996; Shafiq et al., 2019). Autori
Kim-Soon et al. (2014) navode da se u hotelijerstvu kvalitet usluge smatra

jednim od kljuénih faktora opstanka i razvoja preduzeca, dok brojna
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istrazivanja potvrduju da viSi nivo kvaliteta usluge doprinosi vecoj

profitabilnosti i boljoj trziSnoj poziciji hotela (Shafiq et al., 2019).

Takode, prema autorima Kim-Soon et al. (2014), kvalitet usluge
funkcioniSe i kao jedna od klju¢nih osnova diferencijacije hotela medu drugim
objektima. Iskustvo potroSaca formira se tokom celokupnog boravka gosta i
obuhvata njegove reakcije na razli¢ite elemente usluznog procesa (Becker i
Jaakkola, 2020). Tom prilikom, temelj usluznog iskustva ¢ini upravo njen
kvalitet: afektivne reakcije koje kvalitet izaziva prirodno se ugraduju u
dozivljaj usluge (Klaus i Maklan, 2012). U takvom konceptualnom okviru
perspektiva ko-kreacije postaje kljuc¢na, jer se kroz interakcije izmedu
potrosaca i preduzeca pokrece licna reakcija pojedinca (Moliner-Tena et al.,
2023).

Kako se u delatnostima kao Sto su hotelijerstvo, ugostiteljstvo i
bankarstvo, isporuka visokog kvaliteta sve cCeSce prepoznaje kao kljucan
faktor performansi, merenje kvaliteta usluge postalo je nezaobilazna tema
brojnih empirijskih i teorijskih istrazivanja u marketingu usluga (Atilgan et
al., 2003). Iako se dostupna literatura cesto bavi kvalitetom usluge, samo
usluzno iskustvo potrosaca, ipak, nije zadobilo jednaku istrazivacku paznju

(Allameh et al., 2015).

U okviru domace literature, autori Marinkovic et al. (2013) istic¢u da briga
o gostima hotela, uz kontinuirano ispitivanje i uvazavanje njihovih
preferencija, predstavlja jedan od oblika drusStveno odgovornog ponaSanja
organizacije. Time se interesi i prava potroSaca Stite uskladivanjem usluzne
ponude sa njihovim potrebama i zahtevima, Sto orijentaciju na potrosace ¢ini
temeljom odrzivog razvoja hotelijerstva, oslonjenog na profitabilnost,

ekolosku efikasnost i drustvenu angazovanost (Marinkovic et al., 2013).

U okviru inostrane literature, autori Rauch et al. (2015) i Padlee et al.
(2019) objasnjavaju da je borba za privlacenje i zadrzavanje gostiju izrazito

intenzivna, pri cemu je verovatnoca ponovne posete znatno manja kod hotela
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koji ne ispunjavaju ocekivani nivo kvaliteta, bez obzira na visinu placene
cene. Autor Akbaba (2006) zakljucuje da kvalitet usluge nije samo operativni
cilj, vec strateSka poluga koja istovremeno generiSe lojalnost potrosaca, jaca
reputaciju organizacije i doprinosi dugorocnom unapredenju poslovnih
performansi. Zbog toga se kvalitet usluge sve ceSce posmatra kao vazan
pokreta¢ marketinskih i finansijskih rezultata preduzeca (Buttle, 1996), ali i
kao strateSka poluga kojom usluzna preduzeca ostvaruju svoje ciljeve

(Wasowicz-Zaborek, 2023).

Neispunjavanje ocekivanja, obrnuto, moze pokrenuti reakcije potroSaca
poput cutljivog napuStanja hotela, negativhe usmene komunikacije,
izrazavanja zalbi ili paradoksalnog nastavka koriScenja usluge uprkos
nezadovoljstvu (Kim et al., 2009). Tom prilikom, neophodno je da preduzeca
pravovremeno reaguju na prve znake nezadovoljstva, jer nakon odluke gosta
da napusti hotel mogucnost oporavka odnosa postaje znatno ograniCena
(Sanchez-Garcia i Curras-Pérez, 2011). Stoga, autori Dedeoglu i Demirer
(2015) isticu da je u hotelijerstvu posebno vazno obezbediti nivo kvaliteta koji
je uskladen sa ocekivanjima gostiju, buduc¢i da kvalitet ispod ocekivanog

nivoa moze dovesti do gubitka konkurentske pozicije.

Veza izmedu kvaliteta usluge i postkupovnog ponasSanja potrosSaca,
prema autorima Carrillat et al. (2009), moze se objasniti kognitivhim
evaluacijama wusluge koje vode konkretnom bihejvioralnom odgovoru
potrosaca. Iz svega navedenog proizlazi da hotelska preduzeca ne mogu
ostvariti potpunu satisfakciju gostiju bez razumevanja sopstvene pozicije i
sistematskog unapredenja usluge (Min et al., 2002). Autori Ranatunga et al.
(2022) zakljucuju: kvalitet usluge postaje jedan od najvaznijih izvora

vrednosti u turizmu.

U savremenim uslovima poslovanja - koji oblikuju heterogene potrebe

potrosaca, oStra konkurencija, globalizacija trziSta i tehnoloSki razvoj -
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kvalitet usluge istovremeno predstavlja kako posledicu delovanja navedenih

faktora, tako i uslov daljeg uspeha hotela (Grzini¢, 2007).

U opisanom okruzenju, teznja ka apsolutnoj nuli greSaka jeste rigidan i
nerealan cilj, ali briga o povratnim informacijama i kontinuirana
komunikacija sa potroSacima predstavljaju vazne faktore uspesSnog
poslovanja (Ekiz et al., 2012). Glas potrosaca deluje kao indikator koji
pojacava kvalitet, doprinose¢i razumevanju i unapredenju standarda
isporuke (Hung et al., 2003), dok rast ocekivanja primorava preduzeca da
isporucuju izuzetne usluge uz povoljan odnos cene i vrednosti, ali i da to ¢ine
bolje od konkurencije. Razvoj usluznog sektora omogucio je potroSacima
veliki broj alternativa za zadovoljavanje istih potreba, zbog cega hotelska
preduzeca moraju usvojiti procese i mere koje omogucavaju adekvatnu

usluznu ponudu (Monteiro et al., 2023).

Pod pritiskom konkurencije, marketing struc¢njaci u praksi sve viSe
paznje usmeravaju i ka modelima za merenje i strategijama upravljanja
kvalitetom usluge (Zaibaf et al., 2013). U marketinskoj literaturi Siroko je
prihvaceno tumacenje prema kojem kvalitet usluge pociva na globalnoj
proceni superiornosti, odnosno na licnom i subjektivnom konstruktu u kojem
percepcija potroSaca ima centralno mesto (Gonzalez et al., 2007). Odredivanje
kvaliteta usluge slozeniji je zadatak nego u slucaju materijalnog proizvoda,
na Sta uticu specificne karakteristike usluge kao Sto su neopipljivost,
neodvojivost proizvodnje i potroSnje, heterogenost, nemogucnost skladiStenja
i odsustvo vlasniStva (Mari¢ i Lekovic, 2024). Iz tih svojstava proizlazi i
specificno ponasanje potrosaca u donosenju odluke o kupovini, Sto opravdava
posebnu paznju koju marketing usluga zasluzuje u hotelijerstvu (Serra-

Cantallops i Salvi, 2014).

Shodno tome, vecina autora saglasna je da se koncept kvaliteta usluge
neizostavno mora odredivati iz ugla potroSaca, iako u literaturi ne postoji

jedinstvena definicija (Akbaba, 2006). Postojeca tumacenja krecu se u
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rasponu od kvaliteta kao ,pogodnosti za upotrebu” i ,prilagodenosti
zahtevima”, preko kvaliteta kao skupa svojstava usluge koja zadovoljavaju
izrazene ili implicitne potrebe potrosaca (Kotler i Keler, 2006), do shvatanja
kvaliteta kao percipiranog kvaliteta, ¢ime se istice marketin§Ska orijentacija i

fokus na satisfakciju (Gummesson, 2002).

Istrazivanje percipiranog kvaliteta usluge menadzmentu pruza
informacije o tome kako gosti trenutno procenjuju kvalitet usluge konkretnog
hotela. Na osnovu takvih podataka moguce je identifikovati oblasti koje
zahtevaju unapredenje i poboljSati poslovne rezultate hotelskog preduzeca
(Markovic i Raspor, 2010). U skladu sa navedenim, istrazivanja percipiranog
kvaliteta usluge postaju sve relevantnija za rukovodioce hotelskih objekata

(Sanchez-Gonzalez i Gonzalez-Fernandez, 2021).

Operacionalno posmatrano, percipirani kvalitet usluge predstavlja
procenu potrosaca o ukupnoj izvrsnosti ili superiornosti konkretne usluge
(Zeithaml, 1988). Rec¢ je o stavu koji se formira poredenjem percipirane i
ocekivane isporuke wusluge, Sto CcCini susStinu takozvane paradigme
nepotvrdivanja (disconfirmation paradigm), na kojoj se temelji i SERVQUAL
model autora Parasuraman et al. (1988). Ovaj odnos je matematicki koncizno
izrazen u jednoj od najceSce citiranih formula u marketingu usluga, prema
kojoj je kvalitet usluge razlika izmedu percipirane i ocekivane usluge

(Parasuraman et al., 1985, 1988):
Kvalitet usluge = Percipirana usluga - Ocekivana usluga
(Service Quality = Perceived Service - Expected Service)
Q=P-E

Pored navedene paradigme nepotvrdivanja, znacajan teorijski doprinos
razumevanju kvaliteta usluge dao je autor Grénroos (1984), koji razlikuje tri
komplementarne dimenzije: tehnicki i funkcionalni kvalitet usluge, kao i

imidZ organizacije. Tehnicki kvalitet odnosi se na ishod usluge, odnosno na
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ono §to korisnik zaista dobija u interakciji sa pruzaocem, dok se funkcionalni
kvalitet bavi nac¢inom isporuke, odnosno samim procesom (Grénroos, 1984).
Pored tehnickog i funkcionalnog kvaliteta, autor Gronroos (1984) prepoznaje
i imidZ organizacije kao vaznu reputacionu dimenziju kvaliteta usluge. Imidz
se formira kao rezultat prethodnih iskustava potroSaca, ali i pod uticajem
drugih faktora, kao Sto su preporuke drugih potrosaca, aktivnosti ekonomske
propagande, odnosi s javnoScu (public relations, PR) i drugi oblici
komunikacije. Iako se u literaturi prepoznaje njegov znacaj za ukupnu
percepciju kvaliteta usluge, u okviru istrazivanja doktorske disertacije fokus

je zadrzan na tehnickoj i funkcionalnoj dimenziji kvaliteta.

Ova distinkcija i danas predstavlja vaznu teorijsku osnovu mnogih
istrazivanja u hotelijerstvu, jer omogucava bolje razumevanje faktora koji
uticu na zadovoljstvo odnosno nezadovoljstvo gostiju (Seth et al., 2005).
Definisanje same usluge vec je samo po sebi izazovan zadatak, a definisanje
njenog kvaliteta jos je problematicnije, pa su istrazivaci sve ceSce usmeravali
paznju na identifikaciju dimenzija po kojima se kvalitet usluge moze oceniti

(Swartz i Brown, 1989).

U tom smislu, autori Parasuraman et al. (1985) sumiraju tri klju¢ne
odlike kvaliteta usluge: potrosacima je kvalitet usluge teze proceniti nego
kvalitet materijalnog proizvoda, percepcija kvaliteta nastaje poredenjem
ocekivanja i stvarno pruzene usluge, a procena kvaliteta odnosi se ne samo
na ishod usluge, vec¢ i na sam proces njenog pruzanja. Ovakvo razumevanje
kvaliteta usluge uslovljeno je specificnim karakteristikama usluga, kao Sto su
neopipljivost, neodvojivost proizvodnje i potroSnje, heterogenost,
nemogucnost skladiStenja i odsustvo vlasnistva (Frochot i Hughes, 2000,
prema Akbaba, 2006), pri cemu heterogenost predstavlja jedan od klju¢nih
izazova u upravljanju kvalitetom. Heterogenost se ogleda u tome Sto usluzni
susret predstavlja ,jedinstven rezultat ljudske interakcije koji se ne moze
doslovno ponoviti, zbog cega usluzne organizacije ne mogu garantovati

identican nivo kvaliteta u svakom od njih” (Lovelock i Gummesson, 2004,

17



prema Maric i Lekovi¢, 2024, str. 219). Osim kroz varijabilnost u pruzanju
usluge, heterogenost se odrazava i kroz razlike u percepciji kvaliteta, buduci
da isti pruzalac usluge moze biti razlicito ocenjen od strane razli¢itih
potrosSaca, zbog cega je konzistentnost kvaliteta posebno teSko ostvariva
(Zeithaml, Parasuraman i Berry, 1990, prema Lee et al., 2011). U kontekstu
hotelijerstva navedeno dobija posebnu dimenziju: elementi kvaliteta koji se
odnose na meduljudsku interakciju, poput nacina ophodenja ili
predusretljivosti zaposlenih, neizbezno se razli¢ito dozivljavaju kod razli¢itih
gostiju, dok koncentracija traznje u odredenim sezonskim i dnevnim
periodima dodatno komplikuje isporuku ujednacene usluge (Wong Ooi Mei et
al., 1999). Posledi¢no, usluzne organizacije suocavaju se sa trajnim izazovom
obezbedivanja ujednacenog kvaliteta, buduci da ,heterogenost, bez obzira na
to da li je uslovljena ljudskim faktorom, vremenom ili mestom pruzanja
usluge, sistemski ogranicava mogucnost potpune standardizacije” (Maric i

Lekovic, 2024, str. 18).

Kvalitet usluge, dakle, nije apstraktan teorijski konstrukt, vec se
manifestuje u svakodnevnoj interakciji izmedu zaposlenog i potroSaca:
ukupan kvalitet preduzeca formira se iz trenutka u trenutak, kroz hiljade
pojedinacnih, vremenski ogranicenih kontakata, te etika visokog kvaliteta
mora biti utkana i u svakog zaposlenog, a ne samo deklarisana u
korporativnoj politici. U tom procesu menadzment ima vaznu ulogu u
uskladivanju ocekivanja korisnika i stvarnog iskustva pruzene usluge, kroz
upravljanje komunikacijom prema potroSacima i zaposlenima (Sherden,
1988). Tokom 1980-ih godina, kroz Siroku primenu koncepta upravljanja
totalnim kvalitetom (Total Quality Management, TQM), satisfakcija potroSaca
preselila se sa pojedinacnog marketinSkog cilja na sistemski rezultat
uskladenog delovanja svih organizacionih nivoa (Ryglova et al., 2012). TQM
pristup, prema autoru Gummesson (2002), kvalitet ne posmatra samo kao

operativni cilj, ve¢ kao deo ukupne marketinske orijentacije organizacije.
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Razumevanje sustine kvaliteta usluge predstavlja polaznu tacku za
odredivanje razloga zbog kojih se odredena usluzna ponuda visoko ili nisko
ocenjuje (Wasowicz-Zaborek, 2023). Hoteli moraju kontinuirano preispitivati
svoju konkurentsku poziciju u kontekstu pruzene usluge (Heung i Wong,
1997), a s obzirom na to da znacenje pojma kvaliteta usluge varira u
zavisnosti od konteksta, opravdana je i potreba za sektorski prilagodenim

instrumentima merenja (Lee et al., 2011).

Posmatrano u celini, kvalitet usluge u hotelijerstvu predstavlja
viSedimenzionalan koncept koji obuhvata ocekivanja, iskustvo, percepciju i
emocionalni odgovor potroSaca; istovremeno deluje na nivo satisfakcije, na
nameru ponovne posete i na spremnost gostiju da hotel preporuce hotel
drugim potrosacima (Wilkins et al., 2007; Hu et al., 2009; Motlagh et al.,
2013). Time se uspostavlja teorijska osnova za pretpostavku da kvalitet
usluge nije samo cilj sam po sebi, vec temeljna determinanta postkupovnog

ponasanja, Sto je upravo podrucje kojim se ova doktorska disertacija bavi.

1.1. Karakteristike i specificnosti hotelskih usluga i njihovog kvaliteta

Hotelijerstvo se ve¢ decenijama prepoznaje kao globalno rasprostranjena
delatnost ¢iji su pruzaoci i korisnici prisutni Sirom sveta (Kandampully i
Suhartanto, 2000), a koja istovremeno predstavlja strateSku komponentu
turistickog sektora i nacionalnih privreda (Poon i Lock-Teng Low, 2005;
Nugroho et al., 2021). Napredak tehnologije i smanjenje udela, posebno
fizickog, ljudskog rada otvorili su pojedincima prostor za viSe slobodnog
vremena, koje se sve ceSce koristi za odmor, rekreaciju, putovanja i druge
aktivnosti usmerene ka unapredenju kvaliteta zivota (Vasiljev i Sudarevic,

2014).

Promene na strani traznje dodatno pojacavaju zahteve postavljene pred
hotelska preduzeca (Pikkemaat i Peters, 2006). Autori Kovac¢-Znidersic i Maric¢

(2007) sumirali su cetiri dominantna obrasca ponaSanja savremenih
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potrosSaca: edukovanost (visok nivo informisanosti i znanja o ponudenim
proizvodima i uslugama), rekreativna kupovina, ,groznica luksuza” i
eksperimentalna potrosnja kao posebno izrazena u turizmu. Takavi potrosaci
vrSe pritisak na turisticku delatnost da razvija nove proizvode, usluge i
iskustva. Hotelijerstvo je, uz to, izloZeno i intenzivnoj konkurenciji (Padlee et
al., 2019), pri ¢emu se savremena hotelska usluga sve viSe posmatra kao
slozena kombinacija opipljivih i neopipljivih elemenata, te iskustvenih
komponenti koje zajedno oblikuju ukupni dozivljaj potroSaca. Razumevanje
ovako kompleksne prirode usluga hotela zahteva primenu viSedimenzionalnih
teorijskih pristupa i savremenih instrumenata za merenje kvaliteta

(Kandampully et al., 2018; Vidosavljevic¢ i Marinkovic¢, 2025).

Da bi se kvalitet usluge u hotelijerstvu pravilno razumeo, neophodno je
prethodno razjasniti Sta uslugu razlikuje od drugih vrsta dobara. Definicije
su se tokom vremena menjale u skladu sa razvojem ekonomskih pristupa,
tehnoloskih promena i Sireg drustvenog okruzenja u kojem se odvijaju procesi
ponude i traznje (Vasiljev i Sudarevic, 2014). U marketinSkoj literaturi je, bez
obzira, opSte prihvaceno da usluge poseduju pet kljucnih karakteristika:
neopipljivost, neodvojivost proizvodnje i potroSnje, heterogenost,

nemogucnost skladiStenja i odsustvo vlasnistva (Grénroos, 1990).

Neopipljivost upucuje na to da uslugu nije moguce fizicki videti,
dodirnuti ili proceniti pre njenog koriScenja, vecC je potrosac dozivljava kroz
samo iskustvo. Neodvojivost znaci da se usluga proizvodi u istom trenutku u
kojem se i konzumira, dok se heterogenost ogleda u tome Sto svaki usluzni
susret predstavlja jedinstven rezultat ljudske interakcije koji se ne moze
doslovno ponoviti, zbog cega usluzne organizacije ne mogu garantovati
identican nivo kvaliteta u svakom od njih. Nemogucnost skladiStenja
oznacava da se usluga ne moze proizvesti i sacuvati za buducu upotrebu, a
odsustvo vlasniStva podrazumeva da potroSa¢ kupovinom usluge ne stice

trajno vlasnistvo, ve¢ pravo na privremeno koriScenje ili dozivljaj odredene
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koristi tokom procesa pruzanja usluge (Zeithaml, Parasuraman i Berry,

prema Lee et al., 2011).

Ako jezgro koristi koju potroSac¢ pribavlja prevashodno ima neopipljiv
karakter, odredeni entitet u literaturi se klasifikuje kao usluga (Berry i

Parasuraman, prema Lee et al., 2011).

Pored opstih karakteristika, usluge hotela poseduju i odredene
specificnosti koje dodatno otezavaju definisanje, isporuku i merenje kvaliteta.
Rec¢ je o neprecizno definisanim standardima usluge, fluktuirajucoj traznji i
intenzivnoj interakciji licem-u-lice izmedu zaposlenog i potrosaca (Barrington
i Olsen, 1987; Wong Ooi Mei et al., 1999). Iako hotelska preduzeca nastoje da
standardizuju uslugu kroz razlicite procedure i pravila poslovanja, mnogi
aspekti kvaliteta - kao Sto su ljubaznost, susretljivost, predusretljivost - ne
mogu se u potpunosti standardizovati, te ostaju izloZzeni subjektivnoj proceni
gosta. Traznja je izrazito grupisana oko odredenih perioda u danu, nedelji ili
godine, poput sati prijave (check-in) i odjave gostiju (check-out) ili turisticke
sezone, Sto stvara okruzenje u kojem je teSko odrzati ujednacen kvalitet
(Akbaba, 2006; Wong Ooi Mei et al., 1999). U skladu sa navedenim, u
doktorskoj disertaciji se mneprecizni standardi, fluktuirajuca traznja i
intenzivna interakcija izmedu zaposlenih i gostiju posmatraju kao prirodna

nadgradnja osnovne strukture karakteristika usluga.

Upravo zbog specificnih karakteristika hotelskih usluga, marketinski
struc¢njaci poceli su razvijati razliCite strategije upravljanja kvalitetom usluge
(Tamwatin et al., 2015). U razmatranju dvojnosti kvaliteta usluge, autor
Gronroos (1984) jasno definiSe dve njegove komponente: tehnicki kvalitet
odnosi se na ono Sto potroSac zaista dobija kao rezultat interakcije sa
pruzaocem, dok funkcionalni kvalitet opisuje nacin na koji potroSac taj
tehnicki ishod dobija. Autori Swartz i Brown (1989) dodatno objasnjavaju
razliku izmedu funkcionalnog i tehnickog kvaliteta kroz sam proces evaluacije

usluge. Kod funkcionalnog (procesnog) kvaliteta procena se formira tokom
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pruzanja usluge i odnosi se na nacin njenog izvrSenja, odnosno na iskustvo
korisnika tokom interakcije sa zaposlenima i okruzenjem u kojem se usluga
pruza. Sa druge strane, tehnicki (ishodni) kvalitet procenjuje se nakon
zavrSetka usluznog procesa i odnosi se na krajnji rezultat koji je korisnik
dobio koriscenjem usluge. Stepen do kojeg gosti smatraju vazne elemente

usluge zadovoljavajuc¢im odreduje nivo kvaliteta usluge (Hung et al., 2003).

Ipak, prema klasi¢noj postavci, ocena kvaliteta usluge ne pociva
isklju¢ivo na ishodu ve¢ ukljucuje i procenu procesa njene isporuke
(Parasuraman et al., 1985). Imajuc¢i u vidu karakteristike usluga, autori
Monteiro et al. (2023) zakljucuju da je strategija isporuke usluge
kompleksnija u odnosu na isporuku materijalnih dobara, buduci da pruzanje
i potrosnja usluge zavise od viSe dimenzija, pri cemu su pruzalac i korisnik
najuticajniji akteri. Iz tog razloga, pruzaoci usluge moraju formulisati
strategiju isporuke kvaliteta kao faktor wuspeha, Sto podrazumeva
razumevanje ocekivanja i potreba potrosaca radi isporuke superiorne

vrednosti (Monteiro et al., 2023; Sari et al., 2023).

Kvalitetna isporuka usluge, prema autorima Isikwei i Amadi (2024),
podrazumeva konzistentno ispunjavanje ili prevazilazenje ocekivanja gostiju,
odrzavanje visokih standarda i obezbedivanje da svaka interakcija bude
pozitivno i zadovoljavajuce iskustvo. Prema njima, kvalitetna isporuka usluge
hotela istovremeno se zasniva i na razumevanju jedinstvenih potreba i
preferencija pojedinacnih  potroSaca kroz personalizovanu pazZnju,
prilagodena resSenja i blagovremenu, pouzdanu isporuku. Oslanjajuci se na
rad autora Pine i Gilmore, autori Walls et al. (2011) isticu da se hotelska
preduzeca sve viSe usmeravaju na kreiranje i upravljanje iskustvima
potrosaca, jer puko nudenje funkcionalnog nivoa usluga viSe nije dovoljno:
ponuda mora biti pracena iskustvima koja diferenciraju brend u

homogenizovanom konkurentskom okruzenju.
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y,Prakticno sve Sto turista dozivljava na destinaciji jeste iskustvo, bilo
bihejvioralno ili perceptualno, kognitivno ili emocionalno, eksplicitno ili
implicitno” (Walls et al., 2011), zbog cega je presudno da ih menadzment
hotela kontinuirano analizira (Vidosavljevic i Marinkovi¢, 2025). Kako
hotelske usluge spadaju u usluzne kategorije koje karakteriSe visok nivo
neposrednog kontakta sa gostima (tzv. high-contact usluzne kategorije),
potroSa¢ c¢ini srediSte oblikovanja iskustva (Wasowicz-Zaborek, 2023).
Turisticka usluga sadrzi hedonisticke, estetske i emocionalne komponente
koje Cesto nisu prisutne u drugim uslugama (Wasowicz-Zaborek, 2023), a
kombinacija njenih opipljivih i neopipljivih dimenzija ¢ini proces upravljanja
kvalitetom dodatno slozenim (Vidosavljevic i Marinkovic, 2025). Stoga je
najpre vazno definisati kvalitet usluge u hotelijerstvu, identifikovati njegove
dimenzije i njihov relativni znacaj za potroSace, jer poznavanje ovih elemenata
pomaze menadzerima u kreiranju ponude potrosac¢ima (Akbaba, 2006). Dok
se kvalitet iskustva odnosi na psiholoski ishod participacije potroSaca u
turistickim aktivnostima, kvalitet usluge odnosi se na izvrSenje na nivou

pojedinih atributa (Chen i Chen, 2010).

Prema autoru Al Ababneh (2017) kvalitetna usluga se smatra samim
»zivotom hotela”. 1z iste perspektive, kvalitet usluge u hotelijerstvu predstavlja
kriticno pitanje, jer adekvatna percepcija kvaliteta €ini preduslov uspeha
hotelskih preduzeca (Motlagh et al., 2013). Klju¢ opstanka lezi u sposobnosti
hotela da prilagodi svoju uslugu promenljivim potrebama i zivotnom stilu sve
zahtevnijih gostiju (Min et al., 2002), s obzirom da je centralan izazov hotelske
industrije danas sve vecCi obim i tempo konkurencije (Kandampully i
Suhartanto, 2000). U uslovima rastuce konkurencije, kvalitet hotelske usluge
deluje kao determinanta i satisfakcije i lojalnosti, pri cemu se varijable
kvaliteta formiraju iz ocekivanja i percepcija opipljivih i neopipljivih aspekata

(Jones et al., 2007).

Razumevanje ocekivanja i percepcija potroSaca zahteva sistemati¢no

prikupljanje podataka razlic¢itim formalnim i neformalnim metodama, a
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dobijene uvide neophodno je prevesti u operativno znanje dostupno svim
nivoima zaposlenih, kako bi unapredenje isporuke usluge bilo kontinuirano i
merljivo (Gabbie i O'Neill, 1997). U tom pravcu, kvalitet hotelske usluge moze
se posmatrati i kao mreza odnosa u kojoj gosti, zaposleni i menadzment
zajednicki oblikuju iskustvo (Kotler i Keler, 2006). Da bi se postiglo vrhunsko
zadovoljstvo gosta, aktivnosti se moraju sinhronizovati na svim nivoima - od
operativnih zaposlenih do strateSkog menadzmenta - kako bi se stvorio
jedinstveni dozivljaj potroSaca hotelske usluge (Barjaktarovic i Knezevic,

2021).

Svrha upravljanja kvalitetom hotelskih usluga ogleda se u sistematskom
smanjivanju jaza izmedu onoga Sto gost ocekuje i onoga Sto stvarno dozivi,
kroz kontinuirano otklanjanje uzroka koji dovode do tih odstupanja
(Barjaktarovic i Knezevi¢c, 2021), pri ¢emu percepcija usluga varira od
potroSaca do potroSaca (Gupta et al., 2019). Percepcija hotelske usluge
predstavlja nacin na koji gost dozivljava neposredno iskustvo koriSc¢enja, pri
cemu se ukupno zadovoljstvo formira kao slojevit zbir dozivljaja pojedinih
elemenata ponude. Slabosti jednog elementa gost moze kompenzovati
prednostima drugog, ali samo do svog praga prihvatljivosti (Barjaktarovic¢ i
Knezevic, 2021). Autori Saleh i Ryan (1991) uveli su pojam ,prag”’, pa i
skrenuli paznju na problemske aspekte ocenjivanja usluge: gosti odredeni
element usluge mogu smatrati podrazumevanim sve dok on ispunjava
ocekivani prag odnosno minimum, ali njegovo odsustvo moze znacajno uticati

na negativnu percepciju usluge bez obzira na mogucnost kompenzacije.

Ocenjivanje kvaliteta hotelskih usluga obuhvata dve dopunjujuce
dimenzije: kvantitativnu, koja podrazumeva numericko vrednovanje po
unapred definisanoj skali (najceS¢e od 1 do 5 ili od 1 do 10) na osnovu
ogranicenog broja kriterijuma; i kvalitativnu, koja gostima daje mogucnost
iznoSenja sopstvenih utisaka, kako negativnih tako i pozitivnih, kao i predloga
ili sugestija (Barjaktarovi¢ i Knezevi¢c, 2021). Ocenjivanje kvaliteta hotelskih

usluga je, svakako, izazovno zbog njihovih specificnih karakteristika, a
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prvenstveno neopipljivosti, heterogenosti i neodvojivosti proizvodnje i
potroSnje (Mok i Armstrong, 1998). Iako se kvalitet usluge objektivno tesko
meri, autori Ryglova et al. (2012) tvrde da se moze relativno lako proceniti
kroz nivo satisfakcije, koja ostaje kljucan faktor diferencijacije na
konkurentnim trziStima i sve znacajniji element strategije preduzeca. U
savremenim uslovima, kada vecina hotela poseduje slicne sadrzaje, opstanak
sustinski zavisi od isporuke kvaliteta usluge koji vodi satisfakciji gostiju (Lu

et al., 2015).

Preferencije gostiju hotela, pa samim tim i njihova satisfakcija, uslovljene
su nizom faktora - od cene i lokacije, preko prethodnog iskustva, do
specificnih ocekivanja od odredenog tipa objekta (Saleh i Ryan, 1992).
Ocekivanja potroSaca najceSce se zasnivaju na pouzdanim sistemima
kategorizacije hotela, pri cemu termini ,klasifikacija”, ,rangiranje” i
,ocenjivanje” cesto predstavljaju njene sinonime (Rafig, 2021). Kategorizacija
hotela je od posebnog znacaja u sektorima zasnovanim na iskustvu, gde se
usluga kupuje bez prethodne mogucnosti provere kvaliteta (Rafig, 2021).
Globalno, postoji preko stotinu zvani¢nih i nezvani¢nih sistema rangiranja
hotela koje potroSaci uzimaju u obzir prilikom rezervacije smestaja (Tefera,
2015), a kategorija zvezdica izdvaja se kao najraSirenija osnova segmentacije

trziSta (Martin-Fuentes, 2016).

Prema podacima Ministarstva turizma i omladine Republike Srbije -
Sektora za turizam (2024), na teritoriji Republike Srbije u aprilu 2024. godine
registrovan je najveci broj hotela kategorije cCetiri zvezdice (184 od ukupno
432 hotela). Dominantna zastupljenost hotela kategorije cetiri zvezdice u
strukturi hotelske ponude Republike Srbije ukazuje na znacaj ovog segmenta
u domacem hotelijerstvu, zbog Cega je upravo ovaj segment odabran kao

reprezentativan okvir za sprovodenje istrazivanja doktorske disertacije.

Bududi da broj dodeljenih zvezdica izrazava nivo luksuznosti ponude,

hotelski objekti rasporeduju se u rasponu od jedne do pet zvezdica - viSi broj
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zvezdica trebalo bi da signalizira sertifikovan visi kvalitet usluge i obrnuto
(Nunkoo et al., 2020). Na klasifikacionoj skali, hoteli kategorije Cetiri zvezdice
predstavljaju prelaz izmedu srednjeg i luksuznog segmenta hotelske ponude,
buduci da se usluga priblizava luksuznoj ali uz cenu prilagodenu viSem
srednjem trziSnom segmentu (Kim-Soon et al., 2014). Pored toga, objekti sa
jednom i dve zvezdice uglavnom pripadaju tzv. budzetskom segmentu, hoteli
kategorije tri zvezdice srednjem trziSnom segmentu, dok hoteli kategorije pet
zvezdica predstavljaju luksuzni segment sa najviSim standardima usluge i
dodatnim sadrzajima (Kim-Soon et al., 2014). Rezultati autora Dubois i
Laurent (1994) svedoce da potrosaci luksuzni segment asociraju upravo sa
atributima poput ,kvalitet”; ali i ,vrhunski” i ,klasa”, dok autori Padma i Ahn
(2020) potvrduju da se ponasSanje potrosaca razlikuje po tipovima hotela, pa

i sama njihova ocekivanja (Nunkoo et al., 2020).

Imajucdi u vidu znacaj stvarnog iskustva, potrosaci postaju sve ozbiljniji
u pogledu kvaliteta usluga u hotelijerstvu (Srivastava i Rai, 2013), a pozitivho
iskustvo predstavlja razlog zbog kog su spremni da plate cenu koja prevazilazi
cenu ,obi¢nog skloniSta sa ¢istim krevetom” (Cetin i Dincer, 2014). Samim
tim su tokom poslednjih godina upravo hoteli kategorije Cetiri i pet zvezdica
ulozili posebne napore u unapredenje kvaliteta usluge (Cetin i Walls, 2015).
Kapaciteti hotela kategorije cetiri zvezdice obuhvataju sobe koje sadrze
kvalitetan namestaj, posteljinu i higijenske artikle, ali i
dvadesetcetvorocasovnu sobnu uslugu. Uz to, obuhvataju i restoran koji nudi
kvalitetan gastronomski sadrzaj, dok parking i konferencijski centri
opremljeni savremenom tehnologijom dopunjuju ponudu (Kim-Soon et al.,

2014).

Vodedi se uvidom da je u hotelima viSe kategorije ponuda objekata u
velikoj meri ujednacena, opstanak hotela zavisi od isporuke kvaliteta usluge
koja kod gostiju izaziva osecaj zadovoljstva (Lu et al., 2015). Hoteli sa nizim
kvalitetom usluge imaju poteskoce u ostvarivanju marketin§kog uspeha bez

obzira na atraktivnost oglasavanja ili intenzitet prodajnih napora (Mok i
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Armstrong, 1998). U savremenoj eri, potrosaci traze visi kvalitet proizvoda i
usluga nego ikada ranije, te i kvalitet usluge sam po sebi postaje najznacajniji

potrosacki trend (Ranatunga et al., 2022).

U okviru domace literature, autori Sekuli¢ i Mandari¢ (2013) zakljucuju:
u fokusu poslovanja svake usluzne organizacije, pa i hotela, nalazi se
potroSa¢ odnosno njegov gost - a izgradnjom prvog hotela u Srbiji 1843.
godine pod imenom ,Staro zdanje” pocela je bogata tradicija hotelijerstva u
Republici Srbiji.

Sumirano: dvojnost prirode kvaliteta hotelske usluge (podela na tehnicki
i funkcionalni kvalitet) predstavlja teorijsku okosnicu savremenih
instrumenata merenja, prevashodno SERVQUAL modela, Ccijim se

razmatranjem doktorska disertacija bavi u nastavku.

1.2. SERVQUAL model kao instrument za merenje percipiranog
kvaliteta usluge
U doktorskoj disertaciji se kao instrument merenja kvaliteta usluge
primenjuje proSireni SERVQUAL model koji obuhvata obe komponente - i
funkcionalni (,kako se isporucuje”) i tehnicki (,Sta se isporucuje”) kvalitet -

polazeci od teorijske koncepcije autora Gréonroos (1984).

Imajudi u vidu specificnosti hotelskih usluga, izvorna distinkcija autora
Gronroos (1984) u doktorskoj disertaciji se primenjuje u kontekstualno
prilagodenom obliku. Funkcionalni kvalitet operacionalizuje se kroz pet
klasicnih SERVQUAL dimenzija (Parasuraman, Zeithaml i Berry, 1988), dok
se tehnicki kvalitet sagledava kroz iskustvene i ishodne aspekte hotelske
usluge, oslanjajuci se na pristup autora Brady i Cronin (2001), c¢iju
operacionalizaciju u hotelskom kontekstu razraduju autori Wu i Ko (2013),
koji kvalitet ishoda povezuju sa elementima poput vremena cekanja,
drustvenosti i valence odnosno ukupne evaluacije iskustva. Time se zadrzava

osnovna logika dvokomponentne klasifikacije kvaliteta usluge, odnosno

27



razlikovanje izmedu procesa pruzanja usluge i ishoda usluznog iskustva, uz

operacionalizaciju prilagodenu specificnostima hotelskih usluga.

Dostupna literatura istiCe princip prema kojem su obe istrazivane
dimenzije kvaliteta jednako vazne za ostvarenje sveukupnog kvaliteta usluge
(Grzini¢, 2007), buduc¢i da potrosaci kvalitet ne percipiraju kao
jednodimenzionalan koncept; njihova ocena ukljucuje percepcije vise faktora
(Atilgan et al., 2003). Samim tim, paradigma Q = P - E (Kvalitet usluge =
Percipirana usluga - Ocekivana usluga) ostaje kao najprakticnija pri merenju

kvaliteta usluge uprkos brojnim prigovorima (Cuthbert, 1996).

U opstoj formi, sveukupni kvalitet usluge moze se izraziti i kao razlika
izmedu percipirane i ocekivane vrednosti svih relevantnih atributa, pri cemu

se koriste sledece oznake (Seth et al., 2005):

k

SQ = Z(Pi' — Eij)

j=1

e SQ — sveukupni kvalitet usluge

e k — broj atributa

e Pij — percepcija performansi stimulusa i u odnosu na atribut j

e FEij — ocekivani kvalitet usluge za atribut j koji predstavlja

relevantnu normu za stimulus i

Polazeci od ove osnove, autori Parasuraman et al. (1985) razvili su ,,gep
model” (gap odnosno jaz), kojim se kvalitet usluge odreduje kao razlika
izmedu ocekivanog i percipiranog nivoa usluge, a nakon cega se SERVQUAL

kasnije temelji upravo na njemu.

Gep analiza otkriva nesavrSenosti u kvalitetu i istovremeno definiSe
instrumente za njihovo prevazilazenje (Ryglova et al., 2012). Model se deli na

dva uzajamno povezana nivoa - nivo pruzaoca usluge i nivo potroSaca
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(Parasuraman et al., 1991), pri Cemu je osnovna pretpostavka da je centralni
jaz (gep 5) izmedu percipirane i ocekivane usluge funkcija parcijalnih gepova
koji izazivaju nezadovoljstvo gostiju. Da bi se eliminisao gep 5, preduzece
mora zatvoriti preostala Cetiri gepa sa svoje strane: gep 1 (izmedu ocekivanja
gostiju i menadzerske ideje o tim ocekivanjima); gep 2 (izmedu menadzerskog
razumevanja ocekivanja i operativnih standarda); gep 3 (izmedu definisanih
standarda i stvarne isporuke usluge); i gep 4 (kada preduzece ne ispunjava
obecani nivo usluge), ¢ime se sumiraju glavni uzroci nezadovoljstva sa strane
pruzaoca (Ryglova et al., 2012). Graficki prikaz odstupanja u procesu

upravljanja kvalitetom usluge prema modelu gepova dat je na Slici 1.
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Slika 1. Odstupanja u procesu upravljanja kvalitetom usluge

GEP 1

> O¢ekivanja korisnika —
f ODSTUPAN]JE U ZNANJU

Menadzerska percepcija

ocekivanja korisnika

GEP 2

ODSTUPAN]JE U STANDARDIMA

Specificni standardi za Eksterna komunikacija GEP 5

isporuku usluge u vezi sa uslugom ODSTUPANJE U USLUZI

GEP 3
ODSTUPANJE U ISPORUCI

GEP 4

ISP”I‘U[‘LCHH u.\luga *

ODSTUPAN]JE U KOMUNIKACI]JI

L Korisnikova percepcija

us|ugc

Izvor: Izrada autora na osnovu Maric i Lekovic (2024, str. 149), prema

Parasuraman, Zeithaml i Berry (1985)

Konceptualno se, dakle, SERVQUAL temelji i na paradigmi
nepotvrdivanja (disconfirmation paradigm), prema kojoj potrosaci procenjuju
uslugu poredenjem onoga Sto su ocekivali i onoga Sto su zaista doziveli.
Temelje paradigme su postavili autori Cardozo (1965) - povezavsi ocekivanja
i satisfakciju - i Anderson (1973) - koji je prvi formalno uveo koncept
nepotvrdenog ocekivanja (disconfirmed expectancy), dok ju je u kognitivni
model formalizovao autor Oliver (1977, 1980). U skladu sa tom logikom,
autori Smith i Houston (1982) tvrdili su da je satisfakcija (dissatisfakcija)

povezana sa potvrdom (nepotvrdivanjem) ocekivanja, dok su autori Churchill
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i Surprenant (1982) operacionalizovali odnos satisfakcije s velicinom i
smerom nepotvrdenosti prethodno kreiranih ocekivanja. Paradigma
nepotvrdivanja polazi od pretpostavke da potrosaci ne ocenjuju uslugu prema
njenom apsolutnom nivou, ve¢ prema tome koliko taj nivo odgovara onome

Sto su prethodno oc¢ekivali (Cuthbert, 1996).

Operativno, SERVQUAL predstavlja viSedimenzionalan istrazivacki
instrument - upitnik ili procenu - namenjenu proveri efikasnosti isporuke
usluga kroz direktnu povratnu informaciju potrosaca (Gupta et al., 2019).
Upitnici koje popunjavaju ciljani ispitanici obi¢no se koriste za reflektovanje
nivoa satisfakcije po kriticnim elementima usluge, dok se kao validna i
pouzdana skala u vecini istrazivanja primenjuje petostepena ili sedmostepena
Likertova skala (Hung et al., 2003). Razvoj SERVQUAL skale rezultat je
sistematskog istrazivackog napora autora Parasuraman, Zeithaml i Berry
(1985). Polazeci od dubinskih intervjua sa rukovodiocima mnacionalno
priznatih usluznih preduzeca iz Cetiri sektora (servisa i odrzavanja aparata,
fiksne telefonije, maloprodajnog bankarstva i kreditnih kartica) i fokus grupa
u svakoj od kategorija, autori su identifikovali deset osnovnih dimenzija (Fick
i Brent Ritchie, 1991). Daljom analizom i procedurama preciScavanja skale,
navedeni broj je redukovan na pet konsolidovanih dimenzija u okviru
SERVQUAL instrumenta (Parasuraman et al., 1988). Prikaz redukcije i

odnosa izmedu prvobitnih i kona¢nih dimenzija dat je u Tabeli 1.
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Tabela 1. Evolucija dimenzija kvaliteta usluge u SERVQUAL modelu

Prvobitnih 10 dimenzija Konsolidovanih 5 dimenzija
(Parasuraman et al., 1985) (Parasuraman et al., 1988)
Opipljivost Opipljivost
Pouzdanost Pouzdanost
Odzivnost Odzivnost
Kompetentnost
Ljubaznost S ¢
Kredibilitet gurnos
Sigurnost
Pristupacnost
Komunikativnost Empatija
Razumevanje potrosSaca

Izvor: Adaptirano prema Parasuraman et al. (1985, 1988) i Fick i Brent

Ritchie (1991)

Konsolidovanih pet dimenzija prikazanih u Tabeli 1 dimenzije su zapravo
funkcionalnog kvaliteta wusluga: opipljivost (tangibility), pouzdanost
(reliability), odzivnost (responsiveness), sigurnost (confidence, assurance) i
empatija (empathy) (Ali et al., 2017). Pored navedenih, prosireni SERVQUAL
model obuhvata i tri dimenzije tehnickog kvaliteta usluga: druStvenost

(sociability), valenca (valence) i vreme cekanja (waiting time) (Wu i Ko, 2013).

Sazeto definisanje pojedinacnih dimenzija dato je u nastavku, na osnovu
sinteze radova autora Atilgan et al. (2003), Shahin i Janatyan (2011) i
Ranatunga et al. (2022):

e Opipljivost se odnosi na fizicki izgled objekata, opreme, zaposlenih
i komunikacionih materijala, odnosno na vizuelne i materijalne
elemente kojima se usluga manifestuje;

e Pouzdanost oznacava sposobnost konzistentnog i preciznog
izvrSavanja obecane usluge: od pravovremenog izvrSenja, preko
ispravnog vodenja evidencije, do ispunjavanja datih obecanja. U
literaturi se ova dimenzija dosledno potvrduje kao najznacajnija

determinanta percipiranog kvaliteta usluge;
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e Odzivnost oznacava spremnost zaposlenih da pomognu i
pravovremeno reaguju na zahteve potroSaca, prilagodavajuci
uslugu njihovim potrebama;

e Sigurnost obuhvata znanje, ljubaznost i kompetentnost
zaposlenih, kao i njihovu sposobnost da ulivaju poverenje u
uslugu koja se pruza;

e Empatija podrazumeva paznju koju preduzece posvecuje
individualnim potrebama potroSaca, ukljucujuci pristupacnost,
kvalitetnu komunikaciju i razumevanje konkretnih ocekivanja

potroSaca.

Da bi se navedene definicije dodatno produbile, korisno je osloniti se na
noviji pregled koji su dali autori Al-Kumaim et al. (2025). Prema njihovoj
klasifikaciji u kontekstu hotelijerstva, opipljivost obuhvata izgled hotela i
zaposlenih, opremu, objekte i sobe, kao i komunikacione i vizuelne materijale
namenjene gostima; iz tog razloga autori veruju da opipljivost ima primaran
uticaj na satisfakciju gostiju, pri ¢emu pozitivni indikatori obuhvataju
atraktivnost, fizicku opremljenost i vizuelnu privlacnost. Pouzdanost definiSu
kao sposobnost isporuke odnosno pruzanja hotelskih usluga koje su gostima
potrebne - pouzdano, ispravno i u skladu sa obecanjem - uz sposobnost
reSavanja problema gostiju; iz tog razloga vazno je preduzimati korake za
otklanjanje greSaka i pruzanje neophodnih usluga u pravom trenutku.
Odzivnost je povezana sa sposobnoScu zaposlenih da pruze odgovarajucu
uslugu u svakom trenutku bez izazivanja diskomfora kod gosta, kako bi se
izbeglo nezadovoljstvo; ona se primarno odnosi na nacin na koji pruzaoci
usluga, posebno zaposleni, reaguju na potrosSace, te autori veruju da
satisfakcija gostiju u hotelima u znacajnoj meri zavisi upravo i od ove
dimenzije. Sigurnost se odnosi na kompetentnost, iskustvo i ljubaznost
zaposlenih, uz njihovu spremnost da grade most poverenja sa gostima; u
hotelskom sektoru tesno je povezana sa osecajem koji gost ima po ulasku u

sobu, pri cemu pazljiv odnos, tacnost u realizaciji porudzbina, brz pristup
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informacijama, hotelski komfor i angaZovanje iskusnog i veStog osoblja
zajedno proizvode pozitivne efekte. Empatija u kvalitetu usluge obuhvata
razumevanje i prepoznavanje potreba gostiju i sprovodenje prijateljski
nastrojenih akcija; opisuje se kao spremnost da se gostima posveti paznja
kroz li¢ni pristup. Autori Pizam et al. (2016) dopunjuju: u kontekstu
hotelijerstva, empatija predstavlja stav i ponasSanje koji se prepoznaje kao
polazna tacka gostoprimstva i sposobnost da se osete tude emocije i osecanja,
te da se to razumevanje efikasno saopsti drugoj osobi; rec je o vestini koja se
moze nauciti i uvezbati, koja se smatra osnovnom komponentom uspesnog
odnosa i koja je prema autorima Nugroho et al. (2021) presudna za postizanje
visokog kvaliteta usluge i satisfakcije potroSaca. Autori Parasuraman et al.
(1985) ukazali su da, bez obzira na tip razmatrane usluge, potrosaci koriste
sustinski slicne kriterijume za ocenu kvaliteta, pri ¢emu su dimenzije
opipljivosti i kredibiliteta medu najlakSe ocenljivim jer se mogu utvrditi pre
kupovine. Vecina dimenzija kvaliteta usluge spada u iskustvena svojstva
(pristupacnost, ljubaznost, pouzdanost, odzivnost, razumevanje potrosaca,
komunikativnost) koja se mogu oceniti iskljuc¢ivo tokom kupovine ili
konzumacije. Konac¢no, svojstva zasnovana na poverenju (kompetentnost i
sigurnost) potrosaci cesto ne mogu pouzdano oceniti ¢ak ni nakon kupovine

ili konzumacije (Parasuraman et al., 1985).

U kontekstu hotelijerstva, izbalansirana primena obe komponente
kvaliteta (funkcionalnog i tehnickog) posebno je znacajna iako je istorijski
naglasak bio na funkcionalnom kvalitetu. Tradicionalno manje istrazivan, sa
porastom slozenosti hotelske usluge tehnicki kvalitet dobija jednaku tezinu s
obzirom da savremeni potroSaci procenjuju sve atribute (Tamwatin et al.,
2015). Na osnovu kvalitativnih i empirijskih istrazivanja, autori Wu i Ko

(2013) operacionalizovali su tehnicki kvalitet kroz tri dimenzije:

e DrusStvenost obuhvata broj, tip i ponasanje ljudi u usluznom

okruzenju,;
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e Valenca podrazumeva postkupovnu procenu potroSaca da li je
ishod usluge prihvatljiv ili neprihvatljiv;
e Vreme Cekanja predstavlja vreme koje je potrosac¢ proveo cekajuci

da bude usluzen.

Idealna usluga podrazumeva potpuno ispunjenje svih zahteva, ali, svesni
nemogucnosti perfektnog isporuc¢ivanja u apsolutno svakoj situaciji, autori
Barjaktarovi¢ i Knezevi¢ (2021) objasnjavaju da su gosti spremni prihvatiti
odstupanja u okviru odredene zone tolerancije (prema konceptu autora
Parasuraman, Berry i Zeithaml (1991)). Instrument SERVQUAL je razvijen
upravo tako da je prvobitno obuhvatao 21 stavku, uz koncept ,zone
tolerancije” odnosno opsega u kome ce se percepcije korisnika usluge
smatrati zadovoljavaju¢im. Drugim reCima, opsega izmedu minimalnog
prihvatljivog nivoa i nivoa za koji potroSaci smatraju da bi trebao da se
isporuci (Kotler i Keler, 2006). Kada se isporucena usluga krece u zoni
tolerancije, zadovoljstvo gosta nije znacajno narusSeno; kada padne ispod
prihvatljivog nivoa, javlja se nezadovoljstvo; kada usluga prevazide gornji nivo
zone tolerancije, gost je veoma zadovoljan i prijatno iznenaden (Barjaktarovic
i Knezevic, 2021). U skladu sa logikom modela, izvesna je i sledeca situacija:
iako gosti hotela mogu ocekivati izvrsnu uslugu po svakom atributu, ne
moraju svi atributi biti jednako vazni za njih (Rao i Kelkar, 1997; Ryglova et

al., 2012).

Autor Akbaba (2006) istice da je SERVQUAL najpopularniji
standardizovani upitnik za merenje kvaliteta usluge, dok autor Al Ababneh
(2017) isto potvrduje u kontekstu savremenijih istrazivanja. Ipak, autori
Brady i Cronin (2001) podsecaju da su konceptualizacija i merenje percepcije

kvaliteta usluge medu najcesSce diskutovanim temama u marketingu usluga.

[ako pet dimenzija SERVQUAL skale predstavlja Siroko prihvacen okvir

za merenje funkcionalnog kvaliteta, instrument je istovremeno predmet niza
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teorijskih i operativnih primedbi. Konkretne primedbe, prema autoru Buttleu

(1996), sazete su u dve grupe:

Teorijske  primedbe obuhvataju paradigmatske prigovore
(oslanjanje na paradigmu nepotvrdivanja), uz nedovoljnu
povezanost sa ekonomskom, statistickom i psiholoskom teorijom;
ogranicenu empirijsku potvrdu gep modela; procesnu orijentaciju
(fokus na proces isporuke, a ne ishod); i dimenzionalnost (pet
dimenzija nije wuniverzalno potvrdeno, broj dimenzija je
kontekstualno wuslovljen, a izmedu RATER - Responsiveness,
Assurance, Tangibility, Empathy, Reliability - dimenzija postoji
visok stepen interkorelacije).

Operativne primedbe obuhvataju polisemiju pojma ocekivanja,
korisScenje drugih standarda za ocenu, neuspeh u merenju
apsolutnih ocekivanja, ogranicen broj stavki po dimenziji,
varijacije procene od jednog do drugog trenutka istine, reverzni
polaritet stavki kao izvor greSke, problemati¢nu sedmostepenu
Likertovu skalu, zamor zbog dvostruke administracije i nizak nivo

izvedene varijanse.

Posebnu kritiku dimenzionalnosti SERVQUAL skale izneli su autori

Babakus i Boller (1992), koji su u sektoru komunalnih usluga utvrdili

dvodimenzionalnu strukturu konstrukta, naglasavajuci nestabilnost skale u

kontekstu razli¢itih sektora usluga. Autori su stoga istakli potrebu daljeg

napora u definisanju i razumevanju slozenosti percipiranog kvaliteta usluge

i preporucili su razmatranje alternativnih metoda merenja konstrukta. U

slicnom tonu, autori Parasuraman, Zeithaml i Berry priznali su da je

univerzalnost petodimenzionalne strukture upitna, te i da predstavlja

predmet daljeg istrazivanja, Sto sugeriSe da konkretna struktura dimenzija

zavisi od posmatrane usluzne delatnosti (Ramsaran-Fowdar, 2007). Prigovor

se, drugim reCima, ne odnosi na sam koncept kvaliteta usluge, ve¢ na
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ogranicenja standardizovanog instrumenta primenjenog van originalnih

sektora razvoja.

Uprkos navedenim primedbama, SERVQUAL je ostao najceSce koriSceni
standardizovani upitnik za merenje kvaliteta usluga zbog mogucnosti da se
»osnovni okvir prilagodi ili dopuni specificnostima konkretne organizacije ili
istrazivanja” (Parasuraman et al., 1988, prema Hu et al., 2009). Konacno, i
autor Buttle (1996) zakljucuje da je SERVQUAL Siroko primenjen i visoko
cenjen instrument, te se svaka njegova kritika mora posmatrati u Sirem
kontekstu izrazite akademske podrSke. Samim tim, ostaje prepoznat kao
koristan alat za merenje kvaliteta usluge, a posebno kao dijagnosticki
instrument za otkrivanje podrucja u kojima je kvalitet usluge ispod ili iznad

ocekivanja (Shahin i Janatyan, 2011).

Tradicionalno se SERVQUAL operacionalizuje kroz pristup prema kojem
se kvalitet usluge meri kao razlika izmedu percipiranih i ocekivanih
performansi po svakom atributu (P — E) unutar samog instrumenta. Medutim,
ovakav pristup od svog uvodenja predmet je razlicitih kritika koje se odnose
na nizu pouzdanost, neposStovanje pretpostavki o intervalnoj prirodi skale i
pojaCanje varijanse merne greSke (Brown et al., 1993; Parasuraman, Zeithaml
i Berry, 1994; Buttle, 1996). U doktorskoj disertaciji se ove zamerke
metodoloski prevazilaze upravo kroz integraciju sa ECT teorijskim okvirom:
dimenzije SERVQUAL skale primenjuju se za merenje percipiranih atributa
usluge (P), dok se poredenje sa ocekivanjima ne sprovodi unutar same skale,
vec se eksplicira kao samostalna latentna varijabla potvrde (CONF) u okviru
ECT bloka modela. Na taj nacin, gap-konceptualizacija kvaliteta usluge nije
napustena - ona je relocirana sa nivoa pojedinacnih stavki instrumenta na
nivo strukturnog modela, ¢ime se istovremeno cuva izvorna SERVQUAL
logika i izbegavaju klasi¢ne zamerke modelu.

SERVQUAL primena u hotelijerstvu bila je predmet brojnih empirijskih
istrazivanja, koja su uglavnom potvrdila njegovu instrumentalnu vrednost, uz

povremene modifikacije strukture dimenzija u zavisnosti od kulturnog i
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trziSnog konteksta (Ali et al., 2017). Pregled tih istraZivanja izlozen je u

narednoj podtacki doktorske disertacije.

1.3. Empirijski primeri primene SERVQUAL modela u hotelijerstvu

Savremene tendencije u razvoju turizma opravdavaju potrebu za
sistematskim merenjem kvaliteta usluge (Sekuli¢ i Maksimovi¢, 2013), dok
razvoj instrumenata za merenje kvaliteta predstavlja vazan preduslov
privlacenja i zadrzavanja gostiju, a samim tim i dugoro¢ne odrzivosti

poslovanja hotelskih preduzeca (Ramsaran-Fowdar, 2007).

Iako je SERVQUAL prvobitno razvijen kao genericka skala primenljiva u
razli¢itim usluznim sektorima (Parasuraman et al., 1985, 1988), njegova
primena u hotelijerstvu pracena je nizom modifikacija: od integracije
dodatnih atributa do prilagodavanja petodimenzionalne strukture
specificnostima hotelskih usluga (Akbaba, 2006). Savremena istrazivanja u
turizmu postaju sve obuhvatnija (Tribe, 2006), a u nastavku doktorske
disertacije se hronoloski organizovano daje pregled odabranih empirijskih
studija sa posebnim osvrtom na metodoloSke specificnosti, dobijene rezultate

i implikacije za upravljanje kvalitetom usluge.

U ranim godinama njegovog formiranja, istrazivanje autora Saleh i Ryan
(1991) primenilo je SERVQUAL model u smesStajnim uslugama radi testiranja
pet gepova kvaliteta i dimenzionalnosti modela u hotelijerstvu, koristec¢i 33
atributa hotelskih usluga identifikovana u ranijim studijama umesto izvornih
22 stavki SERVQUAL-a. Rezultati faktorske analize potvrdili su postojanje
gepova izmedu ocekivanja i percepcije usluge u hotelijerstvu, c¢ime je
potvrdena i osnovna logika SERVQUAL modela. Medutim, istrazivanje nije
potvrdilo originalnu petodimenzionalnu strukturu SERVQUAL instrumenta
koju su predlozili autori Parasuraman, Zeithaml i Berry. Identifikovane

dimenzije kvaliteta razlikovale su se od originalnih SERVQUAL dimenzija, Sto

38



je ukazalo na potrebu prilagodavanja modela specificnostima hotelskih

usluga.

Takode, autori Wuest et al. (1996) sproveli su istrazivanje na uzorku
zrelijih potroSaca u saveznoj drzavi Teksas u Sjedinjenim Americkim
Drzavama, primenom SERVQUAL modela kroz deskriptivnu analizu
kvantitativnih podataka. Rezultati su pokazali da gosti najvi§i znacaj pridaju
dimenzijama sigurnosti i pouzdanosti, pa su autori preporucili da se hoteli
koji zele privuéi goste zrelijih starosnih kategorija fokusiraju upravo na

navedene dimenzije usluga.

Krosskulturni okvir uveli su autori Mok i Armstrong (1998), cije je
istrazivanje u hotelima u viSekulturnom okruzenju (Velika Britanija,
Sjedinjene Americke Drzave, Australija, Japan i Tajvan) pokazalo statisticki
znacajne razlike u dve od pet dimenzija oCekivanja. Ipak, turisti iz razlicitih
kultura imali su podjednako visoka ocekivanja u dimenziji pouzdanosti, Sto
je potvrdilo univerzalnost navedene dimenzije nezavisno od kulturnog porekla

gosta.

Australijski kontekst dopunio je dobijene rezultate u periodu dok se
model jo§ uvek unapredivao: autori Wong Ooi Mei et al. (1999) sproveli su
istrazivanje u pet srednje luksuznih hotela u Australiji sa 1.000 distribuiranih
upitnika. Rezultati su pokazali da su u hotelijerstvu klju¢ne tri dimenzije
kvaliteta usluga: pouzdanost, opipljivost i zaposleni - pri cemu je najjaci

prediktor ukupnog kvaliteta upravo dimenzija zaposleni.

Sredinom 2000-ih godina, autor Akbaba (2006) je istrazivao ocekivanja
poslovnih gostiju hotela u medunarodnom okruzenju, ispitujuci primenljivost
SERVQUAL dimenzija i traze¢i dodatne dimenzije za uvodenje u konstrukt.
Rezultati su potvrdili petodimenzionalnu strukturu wuz kontekstualne
specificnosti pojedinih dimenzija. U slicno vreme i slicnim pitanjima bavio se
konceptualno-empirijski pregled autora Ramsaran-Fowdar (2007). Rezultati

su pruzili ogranicenu potvrdu univerzalne dimenzionalnosti SERVQUAL skale
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i ukazali na potrebu razvoja sektorski prilagodenih instrumenata merenja

kvaliteta usluge u hotelskoj delatnosti, uzimajuci u obzir sve specificnosti.

Posebno znacajan doprinos istrazivanju kvaliteta hotelske usluge u
Sirem regionu jugoisto¢ne Evrope dali su autori Markovic¢ i Raspor Jankovic
(2013), koji su sproveli istrazivanje na Opatijskoj rivijeri u Hrvatskoj.
Istrazivanje je sprovedeno na uzorku domacih i medunarodnih gostiju,
primenom modifikovanog SERVQUAL-a uz deskriptivhu, faktorsku i
regresionu analizu. Identifikovane su cetiri dimenzije percipiranog kvaliteta
(pouzdanost, empatija i kompetentnost zaposlenih, pristupacnost i
opipljivost); pri ¢emu su pouzdanost, pristupacnost i opipljivost ostvarile
znacajan i pozitivan uticaj na satisfakciju, dok empatija i kompetentnost

zaposlenih u kombinaciji sa drugim dimenzijama nisu imale znacajan uticaj.

U malezijskom kontekstu, autori Kim-Soon et al. (2014) ispitivali su
razlike izmedu hotela kategorije tri i Cetiri zvezdice primenom SERVQUAL
upitnika i konvenientnog slucajnog uzorkovanja, uz analizu putem linearne
regresije i nezavisnog t-testa. Rezultati su pokazali statisticki znacajnu
razliku u kvalitetu usluge izmedu dveju kategorija hotela: kod hotela
kategorije tri zvezdice dominirale su dimenzije opipljivosti, odzivnosti i
empatije kao znacajni prediktori satisfakcije, dok su kod hotela kategorije
Cetiri zvezdice dominirale dimenzije pouzdanosti i sigurnosti - Sto je ukazalo
na drugaciju strukturu prioriteta gostiju u zavisnosti od kategorije hotelskog

objekta.

Posebno znacajna studija u domacem kontekstu pripada autorima BleSic¢
et al. (2014), koji su istrazivali spa hotele primenom modifikovanog
SERVQUAL modela. Faktorska analiza identifikovala je sedam dimenzija
kvaliteta usluge (sigurnost, hrana i sadrzaji, empatija, opipljivost, sadrzaji za
zabavu i rekreaciju, odgovornost i pouzdanost); pri ¢emu se dimenzija hrane
i sadrzaja izdvojila kao najvaznija pri izboru hotela, a dimenzija sigurnosti

kao najvaznija pri proceni performansi hotela.
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Takode, studija autora Maric et al. (2016) u domacem i medunarodnom
kontekstu obuhvatila je upitnik sa 19 opipljivih i 14 neopipljivih atributa
kvaliteta hotelske usluge na petostepenoj skali. Analiza je identifikovala
faktorsku strukturu opipljivih i neopipljivih elemenata, pri ¢emu su rezultati
pokazali da gosti veci znacaj pridaju neopipljivim atributima - primarno
poverenju u zaposlene, preciznosti, sigurnosti, brzini usluge i ljubaznosti -
dok su se kod opipljivih atributa najviSe izdvajale Ciste i udobne sobe, a
dodatni sadrzaji poput sportskih sadrzaja, travnjaka, bazena ili saune nisu

imali presudan uticaj na izbor hotela.

Konacno, autori Ali et al. (2016) primenili su SEM-PLS analizu i potvrdili
integrisani model funkcionalnog i tehnickog kvaliteta uz njegov uticaj na
satisfakciju gostiju, pruzajuci empirijsku osnovu za savremene proSirene

SERVQUAL pristupe.

Analiza prikazanih studija pokazuje da se SERVQUAL u hotelskoj
delatnosti najceSce koristi u modifikovanim varijantama, prilagodenim
specificnom trziSnom segmentu, kategoriji hotela ili kulturnom kontekstu
(Akbaba, 2006; Wasowicz-Zaborek, 2023). Replikativna istrazivanja cesto ne
potvrduju identicnu petodimenzionalnu strukturu, ali kontinuirano
potvrduju dijagnosticku korisnost instrumenta i njegovu sposobnost da
identifikuje gepove izmedu ocekivanog i isporucenog kvaliteta usluge. Iz
perspektive menadzerske primene, mnajvazniji zakljucak proizlazi iz
konzistentnog rezultata da pouzdanost ostaje najvaznija dimenzija nezavisno
od konteksta, dok znacaj preostalih dimenzija varira u =zavisnosti od
kategorije hotela i karakteristika gostiju (Atilgan et al., 2003; Mok i
Armstrong, 1998).

Posebno je znacajno da su istrazivanja u Sirem regionu Balkana
obelezena radom autora poput Markovic i Raspor Jankovi¢c (2013) na
hrvatskom trziStu i BleSic¢ et al. (2014) na srpskom trziStu. lako su ovakve

studije relativno retke, one ukazuju da hotelske usluge u regionalnom
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kontekstu pokazuju specificnosti koje opravdavaju dalji razvoj sektorski

prilagodenih instrumenata.

Na osnovu prikazanih studija moze se zakljuciti da SERVQUAL u
hotelijerstvu funkcioniSe kao instrument koji menadzZerima nudi okvir za
sistematsku procenu sopstvenog kvaliteta usluge, ali da njegova efikasna
primena zahteva sektorski prilagodenu operacionalizaciju i kombinovanje sa
drugim instrumentima koji obuhvataju i tehnicku komponentu kvaliteta. Uz
to, kvalitet usluge posmatra se kao medusobno povezan koncept sa
satisfakcijom i lojalnoSc¢u, pri ¢emu paradigma nepotvrdivanja predstavlja
teorijski temelj procesnog pristupa u kojem kvalitet usluge deluje kao
prethodnik, a lojalnost kao ishod posredovan satisfakcijom potroSaca
(Caruana, 2002). Upravo iz tog razloga, u okviru istrazivackog modela
doktorske disertacije predlaze se proSireni SERVQUAL koji ukljucuje obe
komponente - i funkcionalni i tehnicki kvalitet - i njihovu integraciju sa
teorijom potvrde ocekivanja (Expectation-Confirmation Theory, ECT), ¢ime se

uvodi sledeca tacka doktorske disertacije.
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2. Satisfakcija kao centralni posrednik izmedu percipiranog kvaliteta

usluge i postkupovnog ponasanja potrosaca

U marketinsSkoj literaturi se cCesto istiCe snazna povezanost izmedu
percipiranog kvaliteta usluga i satisfakcije potroSaca (Sanchez-Gonzalez i
Gonzalez-Fernandez, 2021), pri ¢emu se satisfakcija - koja se u domacoj
literaturi ¢esto imenuje i sinonimom ,zadovoljstvo” - u znatnoj meri formira
pod uticajem percipiranog kvaliteta. Polazna konceptualna postavka, koju je
uveo autor Oliver (1980), satisfakciju tretira kao funkciju pocetnih ocekivanja
i stepena njihove potvrde kroz stvarno iskustvo. Time se otvara prostor za
razmatranje ocekivanja potrosaca, koja se najceSce zasnivaju na pouzdanim

sistemima klasifikacije hotelskih objekata (Martin-Fuentes, 2016).

Satisfakcija se u dostupnoj domacoj i inostranoj literaturi najcesce
interpretira kao postkupovna evaluativna procena (Fornell, 1992) odnosno
celovit psiholoski odgovor koji nastaje iz poredenja percipiranog ishoda sa
ocekivanjima. Na osnovu definicije Svetske turisticke organizacije (World
Tourism Organization, WTO) autori Pizam et al. (2016, str. 3) satisfakciju
potrosaca objasSnjavaju kao ,psiholoSki koncept koji obuhvata osecaj
dobrobiti iz dobijanja onoga ¢emu se pojedinac nadao u kontekstu proizvoda
ili usluge”. Iako definicija ovog koncepta nije jednoznacno odredena u
literaturi (Caruana, 2002), vecina autora ukazuje na dve neodvojive
komponente: kognitivnhu procenu (potvrda ocekivanja ili odsustvo iste) i
emocionalni odgovor na iskustvo (Westbrook i Reilly, 1983; Da Silva i Syed
Alwi, 2008). Autor Hunt (1975) satisfakciju definiSe kao procenu da je usluzno
iskustvo bilo najmanje onoliko dobro koliko se ocekivalo, dok su tek kasnije
konceptualizacije ovaj pojam prosSirile i na njegove kognitivne i afektivne
dimenzije (Choi i Chu, 2001). Mnogi autori satisfakciju istovremeno
posmatraju i kao osnovu lojalnosti i kao klju¢ni cilj svih marketinskih
aktivnosti (Pizam et al., 2016; Serra-Cantallops et al., 2018), pri cemu se u
sustini ostvaruje kreiranjem i isporucivanjem vrednosti potrosacima (Maricic¢

et al., 2012; Ali et al., 2021).
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U operacionalnom smislu, satisfakcija potrosaca prema standardu ISO
10000:2007 definisana je kao ,korisnikovo shvatanje stepena do kojeg su
njegovi zahtevi ispunjeni” (Mari¢i¢, 2010, str. 471). Operacionalizacija
satisfakcije moze se zasnovati i na KANO modelu, koji razlikuje karakteristike
proizvoda ili usluge koje vode ka nezadovoljstvu, zadovoljstvu ili oduSevljenju
potrosSaca (Kano et al., 1984). U okviru ovog modela, karakteristike koje se
podrazumevaju, te ih potroSac uzima ,zdravo za gotovo”, odgovaraju situaciji
u kojoj percipirani uc¢inak odgovara ocekivanjima; karakteristike tipa ,bolje je
viSe” povecavaju satisfakciju proporcionalno povecanju ucinka; dok
karakteristike koje izazivaju odusevljenje kod potroSaca predstavljaju prijatno
iznenadenje i stvaraju emocionalnu, a ne samo racionalnu preferenciju, Sto
je presudno za dugoroc¢nu lojalnost potrosaca (Kano et al., 1984). Graficki

prikaz KANO modela satisfakcije potroSaca dat je na Slici 2.
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Slika 2. KANO model satisfakcije potroSaca
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Izvor: Izrada autora na osnovu Berger et al. (1993)

Jedan od osnovnih izazova u proucavanju determinanti i posledica
satisfakcije upravo je odsustvo saglasnosti autora o samom pojmu, koji
obuhvata i transakciono i kumulativno znacenje (Caruana, 2002). Literatura
prepoznaje tranzitnu satisfakciju kao specificnu za jedno iskustvo i
kumulativnu satisfakciju kao ukupnu i zasnovanu na vise iskustava (Li i Krit,
2012). Dodatna preciznost dolazi iz razlikovanja: (1) procesne satisfakcije:
kognitivne evaluacije u okviru paradigme nepotvrdivanja (disconfirmation
paradigm); i (2) afektivne ishodne satisfakcije: definisane kao prijatan nivo
ispunjenja vezanog za potroSnju - ¢ime se naglasava dvojnost kognitivnog i

emocionalnog odgovora (Da Silva i Syed Alwi, 2008). Satisfakcija se, samim
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tim, moze definisati i kao holisticko psiholoSko stanje koje proizilazi iz
kombinacije emocija povezanih sa ispunjenim ocekivanjima potroSaca, pri
¢emu teorija potvrde ocekivanja (Expectation-Confirmation Theory, ECT) pruza
vredan konceptualni okvir za istraZivanje vremenskog razvoja satisfakcije i

postkupovnog ponasSanja potrosaca (AlSokkar et al., 2024).

Sire posmatrano, biti zadovoljan jeste stanje uma uslovljeno dozivljenim
iskustvima, dok pruzanje izvrsne usluge i postizanje satisfakcije predstavljaju
najznacajniji i istovremeno najzahtevniji zadatak savremene usluzne
delatnosti (Hung et al., 2003; Sari et al., 2023). U marketin§koj literaturi
sprovedena su obimna istrazivanja odnosa kvaliteta usluge i satisfakcije, koja
konzistentno potvrduju znacajan uticaj kvaliteta na satisfakciju, ali je
relativno mali broj studija ispitao kako pojedinacne dimenzije kvaliteta uticu
na satisfakciju u kontekstu domaceg hotelijerstva (Markovic i Raspor
Jankovic¢, 2013); time se opravdava potreba za sistematskim ispitivanjem ove

veze, Sto je ujedno i metodoloski cilj doktorske disertacije.

Polazeci od ovog okvira, potrosac se smatra zadovoljnim onda kada
njegova ponderisana suma iskustava pokazuje osecaj zadovoljstva u
poredenju sa ocekivanjima, a nezadovoljnim onda kada stvarno iskustvo
proizvodi osecaj nezadovoljstva u poredenju sa ocekivanjem (Choi i Chu,

2001).

Pojedini istraziva¢i smatraju da je proces formiranja satisfakcije
subjektivan u domenu ocekivanja, ali objektivan u domenu percepcije
atributa proizvoda ili ishoda. Stoga se u ranim klasi¢nim definicijama
satisfakcija odreduje kao subjektivna evaluacija konzumacijskog iskustva,
zasnovana na odnosu izmedu potrosackih percepcija i objektivnih atributa
proizvoda (Pizam et al., 2016). Satisfakcija je individualizovan fenomen
bududi da identi¢na usluga moze proizvesti razlicite reakcije kod razli¢itih
potroSaca, u zavisnosti od njihovih prethodnih iskustava, potreba i ciljeva koji

oblikuju ocekivanja (Pizam et al., 2016).
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Razvoj svakog prethodno navedenog koncepta doveo je do pojma totalne
satisfakcije potrosaca (Total Consumer Satisfaction, TCS), koji podrazumeva
sposobnost preduzeca da u potpunosti i konzistentno odgovara na potrebe i
zelje potrosSaca, Cime se satisfakcija uzdize iz pojedinacnog cilja na nivo
strateSke orijentacije organizacije; pojam totalne satisfakcije potroSaca
zasniva se na principima srodnim totalnom upravljanju kvalitetom (Total
Quality Management, TQM) (Dean i Bowen, 1994), pri cemu Marici¢ (2010)

istice njihovu medusobnu povezanost.

Autori Kotler i Keler (2006) podsecaju da savremeni potroSaci raspolazu
sa viSe informacija nego ikada ranije: u stanju su da provere tvrdnje
preduzeca i da potraze bolje alternative, pa njihova satisfakcija i verovatnoca
ponovne kupovine zavise od toga da li je ponuda ispunila njihova ocekivanja
- iz cCega proizlazi i shvatanje satisfakcije kao istovremeno cilja ali i
instrumenta marketinga. U tom kontekstu, satisfakcija potrosaca predstavlja
jedan od klju¢nih pokazatelja uspesSnosti, kojim se procenjuje u kojoj meri
proizvod ili usluga ispunjava ili nadmasuje ocekivanja, pri cemu je rec o
kompleksnom procesu koji uvazava razliCite faktore poput kvaliteta usluge
(Albahar et al., 2023). Istrazivanje satisfakcije potroSaca, kvaliteta usluge i
potrosacke vrednosti ostaje predmet intenzivnog istrazivanja kako u opstoj
literaturi marketinga usluga, tako i u literaturi turizma i hotelijerstva (Oh i

Kim, 2017).

Razumevanje stavova potroSaca kroz merenje nivoa satisfakcije
omogucava hotelskim objektima vecu mogucnost uticanja na njihovo buduce
ponaSanje. Prema autorima Padlee et al. (2019), zadovoljni potrosaci ceSce
preporucuju hotel drugim potencijalnim gostima, te povratak postojecih i
privlacenje novih gostiju putem preporuka direktno doprinosi profitabilnosti
hotela. U izrazito konkurentnoj delatnosti, koju karakteriSu relativno
homogeni proizvodi i usluge, hotelska preduzeca moraju pronalaziti nacine
da se diferenciraju u odnosu na druga; Sto podrazumeva razumevanje,

ispunjavanje, ali i prevazilazenje potreba gostiju (Choi i Chu, 2001).
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Medu brojnim faktorima koji uticu na satisfakciju potrosaca u hotelskoj
delatnosti, kvalitet usluge zauzima centralno mesto (Heung i Wong, 1997),
¢ije merenje i dalje predstavlja izazov. Literatura ukazuje na postojanje jaza
izmedu onoga Sto menadzment smatra vaznim i onoga Sto gosti smatraju
relevantnim pri izboru i evaluaciji smeStaja, zbog cega su upitnici za goste
postali Siroko primenjivani instrumenti merenja (Xiang et al., 2015). Osnovni
cilj merenja satisfakcije jeste, dakle, njeno objektiviziranje i kvantifikovanje
subjektivnih percepcija potrosaca (Veljkovi¢c i Marinkovi¢, 2010), Sto se
dodatno otezava u uslovima savremenih trendova koje karakteriSu raznolika

ocekivanja gostiju (Maroco i Maroco, 2013).

U usluznim sektorima sa visokom ukljucenoscu potrosaca, kakvo je
hotelijerstvo, percipirani kvalitet usluge narocCito je snazan determinator
satisfakcije (Shahin i Janatyan, 2011; Ranatunga et al., 2022). U tom
kontekstu, autori Cadotte i Turgeon (1988) hotelske atribute klasifikovali su
u Cetiri grupe: zadovoljavajuci (Cije odsustvo ne izaziva nezadovoljstvo, ali ¢ije
prisustvo izaziva zadovoljstvo); nezadovoljavajuci (Cije odsustvo ili lose
izvodenje izaziva nezadovoljstvo, ali Cije ispunjenje ne stvara dodatno
zadovoljstvo); kriticni (mogu izazvati zadovoljstvo ili nezadovoljstvo u
zavisnosti od situacije, jer mora biti ispunjen minimalan standard da bi se
izbeglo nezadovoljstvo, a visok stepen da bi se stvorila satisfakcija); i neutralni
(atributi koji ne izazivaju ni komplimente ni zalbe, jer su gostima slabo vidljivi

ili lako ispunjavaju njihove standarde). Ovaj okvir pruza pogodnu osnovu i za

analizu elektronske usmene komunikacije (Gerdt et al., 2019).

Uz to, autori Lu et al. (2015) ukazuju na specificnost percipiranog
kvaliteta usluga luksuznih hotela kakvi su hoteli kategorije pet i po vecini
klasifikacija cetiri zvezdice - gosti ih dozivljavaju kao objekte koji pruzaju
superiornu vrednost u odnosu na standardne, te ocekuju da u takvim dozive

i superiorniju satisfakciju kroz bolji kvalitet usluge i dodatne sadrzaje.
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Ipak, autori Ranatunga et al. (2022) zakljucuju: satisfakciju potrosaca
usluga hotela bilo koje kategorije posebno je tesSko optimizovati zbog razli¢itih
nacionalnih, verskih, kulturnih i regulatornih konteksta. Ovakva
kompleksnost satisfakcije u hotelijerstvu dodatno potvrduje njenu stratesku
ulogu, zbog cega su znacaj i efekti njenog kreiranja detaljnije predstavljeni u

nastavku doktorske disertacije.

2.1. Znacaj i efekti kreiranja satisfakcije potrosaca

Empirijska istrazivanja u hotelijerstvu potvrduju znacaj satisfakcije
potrosSaca kao vazne istrazivacke i upravljacke kategorije. Satisfakcija gostiju
predstavlja kontinuiran predmet interesovanja kako strucne i poslovne

javnosti, tako i akademske zajednice.

Sa menadzerskog stanoviSta: hotelijerstvo karakteriSu pretezno
homogeni proizvodi i usluge, zbog cega hoteli nastoje da pronadu nacine
diferencijacije i ostvarivanja konkurentske prednosti. U tom kontekstu,
satisfakcija gostiju postala je jedan od klju¢nih pokazatelja uspeSnosti

poslovanja i izdvajanja od konkurencije (Xiang et al., 2015).

Sa istrazivackog stanovista: satisfakcija potroSaca predstavlja jednu od
najzastupljenijih tema jo$ od ranih 1960-ih godina, Sto potvrduje konstantan
rast broja sprovedenih istrazivanja (Wang et al., 2009). Kao fundamentalni
koncept marketinga, satisfakcija potroSaca prosla je znacajnu teorijsku
evoluciju joS od prvih istrazivanja autora Cardozo (1965), koji je ukazao na
njen direktan uticaj na nameru ponovne kupovine. NeSto kasniji teorijski
modeli, poput Fornell-ovog konceptualnog okvira, naglasavali su ulogu
ocekivanja u oblikovanju satisfakcije, nakon kog su istrazivanja dodatno
proSirila razumevanje ovog pojma ukljucivanjem psiholoskih i emocionalnih
reakcija potroSaca tokom wusluznog susreta (Westbrook i Reilly, 1983).

Konacno, savremena shvatanja satisfakciju definisala su kao holisticko
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percipirano stanje na koje uticu brojni dinamicki faktori, poput promena cena

i evolucije ocekivanja potrosSaca (Fornell, 1992; Zhao et al., 2025).

Kako je vec istaknuto, satisfakcija predstavlja primarni izvor buduceg
prihoda i kljucan faktor osvajanja trziSnog udela (Wang et al., 2009). Buduci
da je marketin§ki koncept u usluznim delatnostima primarno usmeren na
zadovoljavanje potreba i zelja potroSaca, satisfakcija se pozicionira i kao
srediSte svih marketin§kih aktivnosti (Hu et al., 2009). Zadovoljni potrosaci
predstavljaju klju¢ poslovnog uspeha, dok nezadovoljstvo istih potencijalno
vodi gubitku istog, Sto satisfakciju potroSaca svrstava medu najvaznije
izazove menadzmenta hotelskih preduzeca (Maroco i Maroco, 2013). U
razvijenom hotelskom poslovanju, marketinSka strategija usmerena
iskljucivo na privlacenje novih gostiju viSe nije dovoljna; strategija se Siri na
ostvarivanje visokog nivoa njihove satisfakcije i kasnije retencije kao garanata

dugorocne finansijske stabilnosti hotela (Maroco i Maroco, 2013).

Evaluacija satisfakcije potrosaca primarni je zadatak svakog usluznog
preduzeca koje tezi opstanku na sve konkurentnijem trziStu (Ramsaran-
Fowdar, 2007). U ostrim konkurentskim uslovima, preduzeca bi trebala
isporucivati nepogresivu usluznu satisfakciju kako bi opstala na trzistu (Choi
i Chu, 2001); s tim da autor Ramsaran-Fowdar (2007) posebno istice
C¢injenicu da su visoko zadovoljni potroSaci skloniji da prastaju usluzni
neuspeh. Usluzni neuspeh obuhvata svaku situaciju u kojoj pruzena usluga
ne ispuni ocekivanja potroSaca, nezavisno od odgovornosti pruzaoca usluge

(Johnston, 1995).

U dostupnoj literaturi se usluzni susret (service encounter) prepoznaje
kao klju¢ni kontekst u kome nastaju zadovoljstvo odnosno nezadovoljstvo
potrosaca. Usluzni susret definiSe se kao neposredna interakcija izmedu
potrosaca i pruzaoca usluge i smatra se jednom od osnovnih determinanti
satisfakcije (Surprenant i Solomon, 1987). Sa stanoviSta potroSaca,

pojedinacni usluzni susreti Cesto predstavljaju samu uslugu, zbog cega
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satisfakcija neposredno zavisi od kvaliteta ovih interakcija (Bitner, 1990).
Autori Surprenant i Solomon (1987), pozivajuci se na istrazivanje autora
Nyquist, Bitner i Booms (1985), navode da se priblizno 75% kriticnih
incidenata u usluznim susretima moze povezati sa situacijama u kojima
ocekivanja potroSaca prevazilaze kapacitete sistema isporuke usluge. U
kontekstu hotelijerstva ovi susreti, koje autor Carlzon (1987) naziva
ytrenucima istine” (moments of truth), obuhvataju niz kontaktnih tacaka
izmedu gosta i hotela, pri ¢emu se upravo kroz njih formira percepcija
kvaliteta usluge i ukupnog iskustva gosta. Trenuci istine klasifikuju se prema
fazi u kojoj nastaju, pri ¢emu autori Maric¢ i Lekovi¢ (2024, str. 84) navode
primere u kontekstu hotelskih usluga: tokom prvog susreta potrosaca sa
usluznom organizacijom (npr. kada gost ulazi u hotel i dolazi u prvi kontakt
sa recepcijom), tokom razvoja odnosa (npr. kada gost tokom boravka
svakodnevno dobija informacije od recepcionera), kao i u situacijama
reSavanja prigovora (npr. kada se gost zali na higijenu sobe). Usluzni neuspeh
se stoga moze posmatrati kao propust nastao u jednom ili viSe takvih susreta,
odnosno ,trenutaka istine”, kada pruzena usluga ne dostize nivo koji je gost

ocekivao (Bitner, 1990).

Gosti koji su u proslosti doziveli dobru uslugu nisu skloni da neuspeh
shvate kao normu, te je uglavnom potrebno viSe od jednog nezadovoljavajuceg
incidenta da bi se odlucili da promene pruzaoca usluge (Ramsaran-Fowdar,
2007). Posmatrano iz konkurentskog ugla, zadovoljni potrosaci pomazu
preduzecu u ,trziSnoj utakmici” (Ranatunga et al., 2022), pa i hoteli imaju
znacajan interes da kontinuirano prate njihova ocekivanja i prilagode uslugu

na bazi istih (Ramsaran-Fowdar, 2007).

U tom smislu, satisfakcija potroSaca prepoznata je kao jedan od
najznacajnijih indikatora poslovne uspesnosti usluznih preduzeca; pri cemu
njen sistematski pregled u kombinaciji sa kvalitetom usluge predstavlja
kljucan instrument konkurentnosti (Ryglova et al., 2012). Empirijski dokazi

kontinuirano potvrduju da kvalitetna usluga generisSe efekat satisfakcije kod
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potroSaca (Monteiro et al., 2023), dok satisfakcija generiSe dalju lojalnost
(Serra-Cantallops et al., 2018), u vidu namere ponovnih poseta hotelu i

namere generisanja pozitivhe usmene komunikacije (Redditt et al., 2022).

Satisfakcija potroSaca i kvalitet usluge isprepleteni su, dakle, koncepti
Cija sistematska analiza Cini kljucan instrument konkurentnosti (Ryglova et
al., 2012). Multidimenzionalna priroda hotelske usluge u direktnoj je vezi sa
satisfakcijom gostiju, koja se formira na osnovu kombinovanog vrednovanja
opipljivih i neopipljivih atributa (Shafiq et al., 2019), pri c¢emu su gosti sve
zahtevniji u pogledu odnosa cene i kvaliteta (Hung et al., 2003; Amin et al.,
2013). Razumevanje gostiju sustinsko je za poslovni uspeh, a menadzment
hotela treba identifikovati atribute koji u najvecoj meri uticu na visok stepen
satisfakcije (Choi i Chu, 2001; Lu et al., 2015), Sto bi omogucilo i optimizaciju

alokacije ogranicenih resursa (Martensen et al., 2000).

Ovakvo razumevanje satisfakcije i lojalnosti nalaze da se prodaja
proizvoda i usluga ne sme tumaciti kao zavrSetak marketinskih aktivnosti,
vec kao pocetak razvoja dugorocnog i obostrano korisnog odnosa (Marinkovic¢

et al., 2013).

Ipak, pojedini autori predlazu strateski pomak od satisfakcije ka
odusevljenju kao osnovi za sticanje lojalnih potrosaca; odusSevljenje nadilazi
satisfakciju i pruza prijatno iskustvo, Sto pokrece snazniju emociju i drugacije
fiziolosko stanje od obi¢nog zadovoljstva (Oliver et al., 1997; Patterson, 1997).
Zadovoljni potrosaci nisu nuzno uzbudeni - oni mogu biti i sasvim mirni - dok
odusevljeni potroSaci jasno razvijaju snazniju privrZzenost preduzecu i
njegovim uslugama (Paul, 2000).

Autori Torres i Kline (2013) detaljnije razraduju koncept odusSevljenja u
kontekstu hotelijerstva, definiSuci ga kao najviSi stepen angazovanja gosta,

odnosno stanje emocionalnog uzbudenja i ushicenja koje prevazilazi nivo

satisfakcije i proizlazi iz zadovoljavanja visih potreba. OdusSevljeni gosti su oni
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koji su doziveli izvanredno hotelsko iskustvo i koji takav boravak dozivljavaju

kao nezaboravan.

Sveukupno, dostupna literatura nudi razli¢ite stavove o odnosu
satisfakcije i oduSevljenja: jedni autori smatraju ih nezavisnima, drugi ih
posmatraju kao povezana ali strukturno razlicita stanja, dok teorija autora
Schneider i Bowen (1999) takode povezuje satisfakciju sa zadovoljavanjem
osnovnih potreba (npr. sigurnost prema Maslovljevoj hijerarhiji), a
odusSevljenje sa ispunjavanjem viSih potreba (npr. samopostovanje prema
Maslovljevoj hijerarhiji). Vec¢ina empirijskih istrazivanja pokazuje da su, iako
povezani, satisfakcija i oduSevljenje strukturno razli¢iti, sa razlicitim
emocionalnim stanjima, ali zajednickim usmerenjem ka kvalitetu usluge

(Oliver et al., 1997).

Vecina empirijskih istrazivanja, takode, potvrduje: procena satisfakcije
gostiju izrazito je subjektivnha i teSko merljiva, ali je njeno razumevanje
sustinsko za svaku organizaciju koja zeli da identifikuje kriticne elemente koji
uticu na iskustvo kupovine i postkupovno ponasanje gostiju (Choi i Chu,
2001). Satisfakcija je prepoznata kao determinanta lojalnosti (Serra-
Cantallops et al., 2018), zbog cega se, takode, moze smatrati ,srcem” svih

marketinskih aktivnosti (Hu et al., 2009).

Uz to, satisfakcija potroSaca istovremeno moze biti i faktor satisfakcije
zaposlenih: kada zaposleni veruju da menadzment vodi racuna o satisfakciji
gostiju, gosti to osecaju, pa svesni odgovor osoblja na potrebe gostiju

proizvodi cikliénu povratnu spregu zadovoljstva (Jones et al., 2007).

Posmatrano u celini, satisfakcija potroSaca usluga hotela nije izolovan
fenomen, vec¢ srediSnji konstrukt koji povezuje percepciju kvaliteta usluge i
postkupovno ponaSanje potrosSaca, Cime se otvara prostor za teorijski okvir
koji satisfakciju formalno operacionalizuje kao proces poredenja ocekivanja i

percepcije.
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2.2. Expectation-Confirmation Theory (ECT) model kao teorijski okvir

za analizu satisfakcije

Dominantni teorijski okvir u kontekstu razumevanja satisfakcije
potroSaca jeste upravo teorija potvrde ocekivanja (Expectation-Confirmation
Theory, ECT) (Kim, 2012), koja je u doktorskoj disertaciji integrisana s
prethodno objasnjenim SERVQUAL modelom.

Teorija potvrde ocekivanja, originalno formulisana od strane autora
Oliver (1980), predstavlja fundamentalan teorijski okvir koji je tokom decenija
znacajno evoluirao i naSao Siroku primenu u razli¢itim delatnostima (Alsardia
et al., 2024; Zhao et al., 2025). Posebno u oblasti turizma i hotelijerstva, ECT
je prepoznat kao jedan od najznacajnijih teorijskih okvira za proucavanje

satisfakcije potrosaca (Yuksel i Yuksel, 2001; Al-Kumaim et al., 2025).

Konceptualno, ECT je zasnovana na paradigmi nepotvrdivanja
(disconfirmation paradigm), prema kojoj potrosaci procenjuju uslugu
poredenjem onoga Sto su ocCekivali i onoga Sto su zaista doziveli. Temelje
paradigme su postavili autori Cardozo (1965) - povezavsi ocekivanja i
satisfakciju - i Anderson (1973) - koji je prvi formalno uveo koncept
nepotvrdenog ocekivanja (disconfirmed expectancy), dok ju je u kognitivni

model formalizovao autor Oliver (1977, 1980).

Operativno, ECT je proceduralni model koji objasnjava ponasSanje na
osnovu percepcije ili namera korisnika utemeljenih na stvarnom korisnickom
iskustvu, te je Siroko poznata kao korisna teorija za objasnjenje postkupovnog
ponasSanja potroSaca i procesa odlucivanja o ponovnoj kupovini (Kim et al.,
2019). ECT je primenjena i prilagodena u okviru razliCitih istrazivanja kako
bi opisala ne samo kontekst vec i efekte satisfakcije potroSaca, zbog cega
ostaje prepoznata kao jedna od najrelevantnijih teorijskih struktura za

merenje iste (Yuksel i Yuksel, 2001; Al-Kumaim et al., 2025).

U opstoj formi ECT okvira, satisfakcija potrosac¢a moze se predstaviti kao

funkcija ocekivanja i percipiranih performansi usluge, pri ¢emu nivo
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satisfakcije zavisi od stepena potvrdivanja ocekivanja ili odsustva istog

(Oliver, 1980):

S=f(EP-E)

e S — satisfakcija potrosaca
e P — percipirane performanse usluge

e E — ocekivanja potroSaca

Poredenje ove dve velicine moze voditi ka pozitivnhom (P > E), neutralnom
(P = E) ili negativnom ishodu (P < E). Ukoliko usluga ispuni prethodno
kreirana ocekivanja, re¢ je o neutralnom ishodu (P = E) koji moze voditi ka
zadovoljstvu potroSaca; ukoliko ih prevazide, re¢ je o pozitivnom ishodu (P >
E), koji moze voditi ka njihovom odusevljenju; ukoliko ih usluga, pak, ne
ispuni, re¢ je o negativnhom ishodu (P < E), koji odrazava izostanak potvrde
ocekivanja i moze voditi ka nezadovoljstvu potrosaca (Oliver, 1980). Ovakav
koncept (koncept zone tolerancije) pruza dodatni okvir za razumevanje
satisfakcije kao funkcije ocekivanja i percipiranih performansi usluge, koja je
iz menadzerske perspektive izrazito znacajna jer ukazuje na neophodnost
upravljanja ocekivanjima (Williams et al., 2020, prema Zeithaml et al., 1993).
Pri tome, autor Maricic (2010) posebno ukazuje na promenljivost potroSackih
procena - ¢injenica da je potrosac zadovoljan u jednom trenutku ne garantuje
istu reakciju u buducnosti. Autori Diaz-Martin et al. (2000) u slichom maniru
ukazuju na karakteristiku promenljivosti - ocekivanja potroSaca mogu se
razli¢ito menjati od jednog potrosaca do drugog, od jedne situacije do druge
kod istog pojedinca, ili cak za razli¢ite atribute iste usluge, ¢ime se dodatno
potvrduje nuznost merenja satisfakcije kroz kontinuirana empirijska

istrazivanja.
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Operacionalna struktura ECT okvira razlaze se na tri faze (AlSokkar et
al., 2024): (1) formiranje ocekivanja - pre kupovine, na osnovu viSe izvora
informacija (prethodnih iskustava, preporuka kroz tradicionalne i elektronske
sisteme komunikacije, promotivne aktivnosti preduzeca i sl.); (2) procena
ocekivanja - nakon kupovine, kada potrosac uporeduje prethodno kreirana
ocekivanja sa stvarnim iskustvom; i (3) potvrda ocekivanja - koja parcijalno
determiniSe satisfakciju potroSaca i, posredstvom satisfakcije, utice na
postkupovne odluke (kakve su namera ponovne posete i namera Sirenja

preporuke).

Kako je ECT sSiroko primenjivana za objasnjenje nacina na koji
predkupovna ocekivanja, postkupovne percepcije i nastala satisfakcija
zajednicki oblikuju bihejvioralne namere potrosaca (Chaoyi et al., 2025), u
kontekstu hotelijerstva ECT moze pruziti vredan okvir za razumevanje
lojalnosti gostiju hotela. Gosti hotela mogu graditi svoju lojalnost na osnovu
predkupovnih motivacija i postkupovnih evaluacija; stoga ECT moze
omoguciti istrazivacima da vezu izmedu satisfakcije i lojalnosti tumace kroz
prizmu paradigme nepotvrdivanja: kada stvarna iskustva gostiju prevazidu ili
dosegnu ocekivanja, postize se viSi nivo satisfakcije koji moze voditi

formiranju lojalnosti (Chaoyi et al., 2025).

Centralni teorijski uvid ECT okvira odnosi se, dakle, na ulogu ocekivanja
u formiranju satisfakcije potrosaca - kako njihovih formiranja, procene, tako
i potvrde (AlSokkar et al., 2024). Ocekivanja predstavljaju individualna
verovanja o nivou atributa usluge i polaznu osnovu za kasnije izrazavanje
preferencija; time ona postaju prvi korak u procesu donosenja odluka, koji
prethodi formiranju stavova, namera i ponasSanja potrosaca (Lin et al., 2009).
U slicnom maniru, autori Torres i Kline (2006) isticu da se ocekivanja odnose
na percipirani nivo usluge koji potrosaci zele da dobiju od hotela. Teorijska
osnova ovakvog pristupa temelji se na Helsonovoj teoriji nivoa adaptacije,
prema kojoj pojedinci procenjuju stimuluse u odnosu na osnovicu odnosno

referentni nivo: visoka osnovica ocekivanja jaca satisfakciju, dok je niska

56



osnovica smanjuje (Lin et al., 2009). Pri tome zacetnik ECT okvira, autor
Oliver (1980), naglasava da visoka osnovica ocekivanja podstice vecu
satisfakciju kada je dozivljeni kvalitet usluge visok, dok niska osnovica vodi
manjem stepenu satisfakcije ¢ak i pri istom kvalitetu. U skladu sa tim,
centralna pretpostavka ECT okvira jeste da ocekivanja imaju direktan uticaj
na satisfakciju, jer predstavljaju osnovicu (referentni nivo) prema kojoj
potrosac procenjuje uslugu (Lin et al., 2009). Polazeci od toga, satisfakcija se
odreduje kao ,funkcija pocetnog standarda i izvesnog percipiranog
odstupanja od te referentne tacke”, uz naglasak da pozitivan stav potrosaca
prema usluzi povecava verovatnocu ponovne kupovine, dok negativan stav

istu umanjuje (Oliver, 1980).

Detaljnije objasnjenje uloge ocekivanja u formiranju satisfakcije
razlikuje dva pristupa prema sledecoj klasifikaciji: ocekivanja kao anticipaciju
i ocekivanja kao referentni okvir za poredenje sa stvarnim iskustvom
(Szymanski i Henard, 2001). Prema prvom pristupu, ocekivanja direktno
uticu na satisfakciju jer predstavljaju osnovu za procenu usluge, pri cemu
viSa ocekivanja cesto vode viSem nivou satisfakcije usled asimilacionog efekta.
Prema drugom pristupu - zasnovanom na paradigmi nepotvrdivanja
ocekivanja - satisfakcija zavisi od odnosa izmedu ocekivanog i stvarno

dozivljenog kvaliteta usluge.

Percipirana isporuka usluge predstavlja postkupovnu evaluaciju realne
isporuke u odnosu na prethodno kreirana ocekivanja (McKinney et al., 2002),
i u doktorskoj disertaciji operacionalizuje se kroz percipirani kvalitet usluge.
Pored prethodno kreiranih ocekivanja, i sama isporuka usluge moze
neposredno uticati na satisfakciju, narocCito kada potroSaci procene da
dobijena vrednost opravdava troskove koje snose (Szymanski i Henard, 2001).
Dok se ocekivanja definiSu kao predvideni nivo isporuke ili kvaliteta usluge
koji gosti anticipiraju pre koriScenja, njihova potvrda se definiSe kao stepen
do kojeg su ta ocekivanja ispunjena nakon koriScenja usluge (Bao et al.,

2025). Menadzeri hotelskih preduzeca zato moraju pazljivo postavljati
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ocekivanja: ako su preniska, zadovoljice se mali broj potrosaca; ako su
previsoka, potroSac¢i mogu biti razocarani (Maric¢i¢, 2010). Stoga, potvrda
prethodno kreiranih ocekivanja igra kljuénu ulogu u odredivanju namere
kontinuiteta (Bao et al., 2025). Razumevanje promenljivih Zelja i potreba
gostiju postalo je imperativ savremenog hotelskog poslovanja, bududi da
prilagodavanje ponude predstavlja vazan preduslov za potvrdu istih (Al-
Kumaim et al., 2025). Iako hoteli nastoje da pruze S§to viSi nivo kvaliteta
usluge, Ccesto ne uspevaju da u potpunosti ispune ocekivanja gostiju, jer
potrosSaci postaju sve viSe svesni svojih zahteva i ocekuju viSe standarde
usluge (Kumar et al., 2011). Istovremeno, njihove percepcije i ocekivanja
kontinuirano se menjaju, Sto dodatno otezava njihovo precizno merenje i

efikasno upravljanje od strane pruzalaca usluga (Kumar et al., 2011).

Polazeci od toga da potroSaci procenjuju uslugu kroz odnos izmedu
ocekivanog i dobijenog kvaliteta, vazno je razumeti koje karakteristike usluge
oblikuju njihovu evaluaciju. Gosti hotelsku uslugu najcesce posmatraju kao
skup razlicitih atributa, koji u razli¢itoj meri uticu na procenu i izbor usluge,
pri cemu determinantni atributi imaju posebno znacajnu ulogu jer podsticu
nameru kupovine i omogucavaju diferencijaciju u odnosu na konkurenciju
(Alpert, 1971; Choi i Chu, 2001). U kontekstu hotelske delatnosti, percepcije
usluznih atributa definiSu se kao stepen do koga gosti odredene dimenzije
smatraju vaznim za ostvarivanje satisfakcije tokom boravka u hotelu (Wuest
et al., 1996). Shodno tome, unapredenje kvaliteta usluge zahteva prethodno
razumevanje ocekivanja gostiju (Klaus i Maklan, 2012), posebno imajuci u
vidu da razli¢iti trziSni segmenti mogu posedovati razliCita ocekivanja i
kriterijume evaluacije, zbog ¢ega njihovo merenje predstavlja vazan zadatak
hotelskog menadzmenta (Heung i Wong, 1997). Hotelski menadzment svestan
je da opstanak i rast preduzeca zavise od sposobnosti kreiranja jedinstvenih,
nezaboravnih i sustinski pozitivnih iskustava za goste (Serra-Cantallops et
al., 2018). Prethodna poseta, u formi pozitivnog korisnickog iskustva,

sustinski je preduslov uspostavljanja i odrzavanja dugorocnih odnosa sa
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gostima (namere ponovne posete), dok se potvrda ocekivanja - u skladu sa
ECT logikom - izucava kao pozitivna ocena percipiranog izvrSenja (Dhiman i
Jamwal, 2023). Autori Lekovic et al. (2025) potvrduju da negativna iskustva
potrosSaca predstavljaju jedan od centralnih izazova za turisticke organizacije,
buduci da propusti u ispunjavanju njihovih potreba i zelja direktno uticu na

postkupovna ponasanja.

Zaokruzena teorijska arhitektura ECT teorijskog okvira u kontekstu
hotelijerstva, sa klju¢nim konstruktima i njihovim odnosima, prikazana je u

Tabeli 2.
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Tabela 2. Kljuc¢ni konstrukti ECT teorijskog okvira u kontekstu hotelijerstva

Konstrukt Definicija u kontekstu hotelijerstva

Predkupovna ocekivanja - ocekivanja
koja potrosac formira pre konzumacije
usluge i to na osnovu prethodnih
iskustava, preporuka, promotivnih
aktivnosti preduzeca i iz slicnih izvora
informacija (Oliver, 1980; Lin et al.,

Ocekivanja 2009; Bao et al., 2025).
Postkupovna ocekivanja - revidirana
ocekivanja koja potrosac formira nakon
konzumacije usluge, koja se ¢esto
razlikuju od predkupovnih i utic¢u na
narednu odluku odnosno postkupovno
ponasanje (Kim, 2012).

Percepcija potrosaca o stvarnoj isporuci
hotelske usluge u odnosu na njegove
zelje i potrebe (Oliver, 1980; McKinney
et al., 2002).

Stepen do kojeg su predkupovna
oc¢ekivanja gosta ispunjena nakon
konzumacije usluge (Lee i Kim, 2020;
Bao et al., 2025).

Postkupovna evaluativna procena koja
proizilazi iz poredenja ocekivanja i
percipiranog ucinka, izrazena
formulom S = f(O, P) (Oliver, 1980).

Percipirani uc¢inak

Potvrda ocekivanja

Satisfakcija

Izvor: Sistematizacija autora na osnovu navedenih izvora

Originalno predlozen od strane autora Oliver (1980), ECT okvir polazi od
pretpostavke da je satisfakcija rezultat kognitivnih procesa procene. Sira
marketinSka literatura je tokom poslednjih decenija prosla kroz seriju velikih
transformacija ka iskustvenoj orijentaciji (Maklan i Klaus, 2011), pri cemu je
pitanje iskustva potroSaca privuklo izrazitu paznju i u teoriji i u praksi
(Becker i Jaakkola, 2020). U tom kontekstu, Ccisto kognitivha

konceptualizacija satisfakcije postepeno se proSiruje uvazavanjem
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emocionalnih komponenti usluznog iskustva. Kognitivno-afektivna postavka
nadograduje klasiénu paradigmu nepotvrdivanja uvodenjem emocionalne
komponente kao nezavisnog doprinosa formiranju satisfakcije (Oliver, 1993;
Del Bosque i Martin, 2008). Satisfakcija se, prema tome, ipak moze razumeti
kao procesni fenomen (orijentisan na kognitivhu komparaciju ocekivanog i
percipiranog), ali i kao afektivni ishod (opisan kao ,ugodan osecaj
ispunjenosti nastao kao rezultat potroSackog iskustva” (Da Silva i Syed Alwi,
2008)). U skladu s tim, i dimenzije hotelske ponude moguce je razgraniciti
kroz emocionalnu i kognitivnu vrednost (Zeng i Yi Man Li, 2021), Sto otvara

pitanje validnosti i pouzdanosti ECT okvira (Yuksel i Yuksel, 2001).

Iako predstavlja dominantan paradigmatski okvir za analizu satisfakcije,
ECT okvir predmet je viSe teorijskih i operativnih primedbi. Medu najceSce

isticanim primedbama izdvajaju se sledece:

e ECT okvir cesto zanemaruje moguce promene ocekivanja
potrosaca nakon koriScenja usluge, jer se postkupovna ocekivanja
cesto razlikuju od predkupovnih (Yuksel i Yuksel, 2001);

e pocetne studije ECT-a koristile su konceptualno razliCite varijante
satisfakcije (Yuksel i Yuksel, 2001);

e konceptualizacija ocekivanja varira izmedu ECT studija (Kim,
2012);

e empirijski rezultati nisu uvek konzistentni - pojedine studije
ukazuju da percepcija uc¢inka moze imati direktniji uticaj na
satisfakciju nego Sto sam model sugeriSe, kao i da emocionalni
faktori posreduju odnos koji ECT prvobitno pripisuje samo
kognitivnoj komparaciji (Boulding et al., 1993; Del Bosque i
Martin, 2008).

Posmatrano u celini, postoji niz nereSenih pitanja koja izazivaju sumnju
u to da li je formulisanje marketinskih strategija iskljuc¢ivo na osnovu ECT-a

u potpunosti primereno (Yuksel i Yuksel, 2001). Uprkos tome, ECT ostaje
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dominantna konceptualizacija satisfakcije (Pizam et al., 2016) koja se cesto
koristi u turizmu (Boo i Busser, 2018), a integracijom sa SERVQUAL
instrumentom predstavlja prikladan okvir za analizu satisfakcije u okviru

istrazivanja doktorske disertacije.

U integraciji sa SERVQUAL instrumentom, ECT pruza kompletan model
u kome SERVQUAL operacionalizuje percipirani ucinak usluge, dok ECT
povezuje taj ucinak sa ocekivanjima, potvrdom i posledi¢nim postkupovnim
ponasSanjem potrosSaca; time se kombinuju dijagnosticka snaga SERVQUAL
skale i objasnjavalacka mo¢ ECT okvira u pogledu uzro¢no-posledi¢nih veza
koje vode od kvaliteta usluge ka lojalnosti hotelu kategorije cetiri zvezdice u
Republici Srbiji. Sistematskim pregledom dostupne literature, uoceno je da
su SERVQUAL i ECT cesto primenjivani, ali je njihova integracija joS uvek
relativno retka, Sto i Cini specifican akcenat istrazivackog okvira doktorske
disertacije. Integrisanjem SERVQUAL-a i ECT-a otvara se nov nacin

razumevanja potroSackog ponasanja (Al-Kumaim et al., 2025).

Operacionalna logika ECT teorijskog okvira u doktorskoj disertaciji
odrazava se u prikazu lanca odnosa: ocekivanja — percipirani kvalitet usluge
— potvrda — satisfakcija — namera ponovne posete i namera Sirenja pozitivne
preporuke elektronskim sistemom komunikacije potrosaca ,od usta do usta”
(electronic Word-of-Mouth, eWOM). Ovakav sled povezuje predkupovne i
postkupovne faze potrosacke odluke (Kim, 2012), a posebno je znacajan u
hotelijerstvu gde se gost pre putovanja informiSe o hotelu, zatim koristi usluge
hotela i procenjuje stvarni kvalitet, potom generiSe stepen potvrde ocekivanja
po povratku sa putovanja i donosi odluku o ponovnom dolasku ili Sirenju

pozitivne preporuke (Yuan i Marzuki, 2024).

2.3. Empirijska istrazivanja satisfakcije u hotelijerstvu

[ako u literaturi postoji opSteprihvacen stav da je kvalitet hotelske usluge

povezan sa satisfakcijom potrosaca, broj studija koje sistematski ispituju ovaj
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odnos i kao relativan znacaj pojedinac¢nih dimenzija kvaliteta joS uvek je
ogranicen (Markovic i Raspor Jankovic, 2013). Relevantnost ove teme dodatno
je naglasena sve Sirom primenom ECT okvira u hotelijerstvu, gde se ispituje
uloga ocekivanja, percipiranog izvrSenja i potvrde u oblikovanju satisfakcije i

daljih namera potrosaca (Yuan i Marzuki, 2024; Zhao et al., 2025).

U nastavku doktorske disertacije se hronoloski organizovano daje
pregled odabranih empirijskih studija koje povezuju kvalitet usluge,

satisfakciju i postkupovno ponasanje potrosaca u hotelskom kontekstu.

Istrazivanje autora Choi i Chu (2001) zasnovano na uzorku gostiju hotela
u Hong Kongu identifikovalo je tri najuticajnija faktora ukupne satisfakcije i
namere ponovne posete - kvalitet usluge kroz dimenziju zaposlenog osoblja,
kvalitet sobe i percipiranu vrednost - C¢ime je jasno ukazano na primat
ljudskog faktora i materijalnih elemenata sobe nad ostalim atributima

ponude.

Sest godina kasnije, autori Kandampully i Hu (2007) istrazivali su odnos
kvaliteta usluge, satisfakcije, korporativnog imidza i lojalnosti na uzorku
gostiju hotela u viSe gradova Mauricijusa. Rezultati su pokazali da je
korporativni imidZz posredovan izmedu kvaliteta usluge i lojalnosti, pri cemu
satisfakcija predstavlja klju¢ni medijator. Istrazivanje je, samim tim, potvrdilo
stratesku vaznost izgradnje povoljnog hotelskog imidza kroz kontinuirano

unapredenje kvaliteta i zadovoljenje gostiju.

Na manjem uzorku ispitanika u Sjedinjenim Americkim Drzavama,
autori Han i Back (2007) primenili su seriju viSestrukih regresionih analiza i
potvrdili da emocije potroSaca znacajno uticu i na satisfakciju i na nameru
ponovne posete hotelu. Rezultati su pri tome pokazali da satisfakcija u
potpunosti posreduje odnos izmedu emocija i postkupovne namere, Sto je
ukazalo na neophodnost emocionalno orijentisanih marketinskih strategija u

hotelijerstvu.
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Uz to, logika faktora koji uti¢u na satisfakciju ispitana je i u kineskom
kontekstu. U radu autora Wang et al. (2009) primenom SEM analize
identifikovane su cetiri kljuc¢ne determinante - ocekivanja potrosaca, imidz,
percipirani kvalitet i percipirana vrednost - pri cemu je satisfakcija ostvarila
negativan efekat na podnoSenje potrosackih zalbi i pozitivan efekat na

lojalnost.

Sli¢no istrazivanju doktorske disertacije, autori Maroco i Maroco (2013)
ispitivali su odnos kvaliteta usluge, satisfakcije i lojalnosti u hotelima
kategorije Cetiri i pet zvezdica primenom SEM analize. Rezultati su pokazali
da je efekat kvaliteta usluge na lojalnost posredovan satisfakcijom, koja je
snazan determinator lojalnosti - pri Cemu sam kvalitet usluge, bez

satisfakcije, nije uspeo garantovati lojalnost gostiju.

Do sli¢nih zakljucaka dosli su autori Al-Rousan i Abuamoud (2013) na
uzorku od 322 gosta hotela kategorije pet zvezdica u Jordanu, primenom
SEM-a; rezultati su pokazali da su ocekivanja gostiju u svim aspektima bila
veca od njihovih percepcija, dok je satisfakcija imala ulogu medijatora u

efektima kvaliteta usluge na lojalnost.

Posebno obimna analiza autora Radojevic et al. (2015) sprovedena je na
uzorku od 6.768 hotela u 47 evropskih prestonica primenom tehnike
linearnog mesovitog modela. Rezultati su potvrdili da je kategorija hotela (broj
zvezdica) najznacajniji faktor uticaja na korisnicko iskustvo, dok je prisustvo
klima-uredaja u sobama, bara u sklopu hotela, besplatnog pristupa Wi-Fi
mrezi, Cclanstva u brendiranom lancu hotela i pitanje cene pokazalo pozitivne
asocijacije sa satisfakcijom; istovremeno je udaljenost od centra grada,
velic¢ina hotela i opsti nivo cena u gradu pokazalo negativne asocijacije sa

satisfakcijom.

Iste godine, autori Lu et al. (2015) ispitivali su da li menadzeri i gosti
luksuznih hotela imaju isto razumevanje kvaliteta usluge i satisfakcije,

primenom intervjua sa menadzerima i gostima hotela kategorije pet zvezdica
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na Tajvanu. Glavni rezultati su pokazali, prvo, da ne postoje fundamentalni
nesporazumi u razumevanju menadzZera i gostiju, ali da ove dve grupe koriste
razlicit jezik za opis luksuza, kvaliteta usluge i satisfakcije; drugo, menadzeri
satisfakciju procenjuju kroz pruzene usluge, dok je gosti konceptualizuju
kroz vrednost dobijenu u odnosu na cenu boravka; i trece, luksuz, kvalitet
usluge i satisfakcija u svesti i menadzZera i gostiju ostaju tesno povezani

konstrukti.

Na uzorku od 242 ispitanika na Tajvanu, autori Lee et al. (2016) su
primenom Tajvanskog indeksa satisfakcije potroSaca i PLS analize potvrdili
da percipirani kvalitet ima najveci uticaj na nivo satisfakcije odnosno

dissatisfakcije i kod zadovoljnih i kod nezadovoljnih gostiju.

U domenu eWOM-a, autori Serra-Cantallops et al. (2020) ispitivali su
relativan znacaj kvaliteta usluge, satisfakcije i pozitivnhih emocionalnih
iskustava u odredivanju namere Sirenja pozitivnog eWOM-a; u kontekstu
srednje luksuznih hotela, kvalitet usluge kljucan je za satisfakciju, ali
samostalno ne garantuje ukljucivanje gostiju u generisanje pozitivnhog eWOM-
a, niti satisfakcija sama po sebi garantuje takvo ponasSanje - presudan uticaj
na nameru pozitivnog eWOM-a ima pruzanje jedinstvenih emocionalnih

iskustava.

U indonezanskom kontekstu, autori Nugroho et al. (2021) primenom
SEM-a potvrdili su da gostoprimstvo znacajno utice na satisfakciju gostiju, a
satisfakcija na nameru ponovne posete - pri cemu satisfakcija posreduje

odnos izmedu gostoprimstva i namere ponovne posete.

U malim i srednjim hotelima u Jordanu, autori Alsardia et al. (2024)
primenom ECT-baziranog modela utvrdili su da e-kvalitet usluge utice na
lojalnost posredovano satisfakcijom, Sto je isto tako utvrdilo relevantnost ECT

okvira u digitalnom kontekstu.

U najnovijim radovima, autori Zhao et al. (2025) ispitali su determinante

satisfakcije potroSaca u eko-tematskim hotelima primenom SEM analize.
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Rezultati su pokazali da percipirani kvalitet eko-prijateljskih sadrzaja i usluga
znacajno utice na satisfakciju, dok potvrda ocekivanja u ovom kontekstu nije
pokazala znacajan uticaj. Vrednost odrzivosti identifikovana je kao kriti¢ni
medijator, ukazuju¢i na to da ekoloSke inicijative dodatno unapreduju
satisfakciju savremenih potroSaca izvan tradicionalnih dimenzija kvaliteta

usluge.

Konacno, autori Al-Kumaim et al. (2025) medu retkima su integrisali
model SERVQUAL i teorijski okvir ECT u hotelijerstvu, te primenom SEM
analize potvrdili da je satisfakcija primarno determinisana time da li
percipirani kvalitet usluge nezadovoljava, zadovoljava ili pak premasSuje

prethodno kreirana ocekivanja gostiju.

Iz prikazanog korpusa empirijskih istrazivanja proizlazi nekoliko
konzistentnih rezultata. Prvo, kvalitet usluge dosledno se potvrduje kao
znacajan uzrocnik satisfakcije, Sto je u skladu sa modelom SERVQUAL i
teorijskim okvirom ECT (Markovic¢ i Raspor Jankovi¢, 2013; Maroco i Maroco,
2013). Drugo, satisfakcija u vecini studija deluje kao posrednik izmedu
kvaliteta usluge i lojalnosti, odnosno postkupovnog ponasSanja (Al-Rousan i
Abuamoud, 2013; Maroco i Maroco, 2013; Nugroho et al., 2021). Trece,
pojedine studije ukazuju da satisfakcija sama po sebi ne garantuje pozitivnhu
elektronsku usmenu komunikaciju, Sto sugeriSe postojanje dodatnih faktora,
poput emocionalnih iskustava i pripadnosti zajednici (Redditt et al., 2022;
Serra-Cantallops et al., 2020). Cetvrto, empirijska istrazivanja satisfakcije
gostiju hotela u Republici Srbiji i dalje su relativno retka (BleSic et al., 2014),
dok modeli SERVQUAL i teorijski okvir ECT do sada nisu bili integrisani u

okviru jedinstvene studije na ovom istrazivackom podrucju.

Kako prikazana empirijska istrazivanja potvrduju ulogu satisfakcije kao
centralnog posrednika izmedu percipiranog kvaliteta usluge i postkupovnog
ponasanja potroSaca, u nastavku doktorske disertacije ovaj odnos se §iri na

dva konkretna postkupovna ishoda. Namera ponovne posete hotelu i namera
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Sirenja pozitivne elektronske usmene komunikacije zajedno ¢ine empirijsko
jezgro istrazivackog okvira, te su detaljno predstavljene u okviru narednog

poglavlja.

67



3. Postkupovno ponasanje potrosaca u usluznom sektoru

Klasi¢na marketing koncepcija nalaze da se proces razmene ne zavrSava
samom kupovinom, ve¢ obuhvata i brigu o postkupovnom ponasanju
potrosSaca; pri ¢emu nivo satisfakcije direktno utice na njegovo formiranje

(Kotler i Keler, 20006).

Autor Maric¢ic (2010) objasnjava da se tradicionalni model procesa
donosSenja odluke o kupovini sastoji iz pet faza: (1) svesnost potrebe; (2)
trazenje informacija; (3) procena alternativa; (4) kupovina; i (5) ocena nakon
kupovine. Autor, takode, naglasava da je poslednja faza naknadno ukljucena
u model, kada je prepoznato da tokom postkupovne evaluacije potrosac

donosi odluku o tome da li ¢e ponovo kupiti isti proizvod ili uslugu.

Autori Moliner-Tena et al. (2023) isticu da je postkupovno ponasSanje
potrosaca u wusluznom sektoru dodatno slozeno zbog specificnosti
karakteristika usluga. Polazeci od tih specificnosti, postkupovno ponasanje
potroSaca kristaliSe se kroz dva centralno najpovoljnija ishoda po hotele -
nameru ponovne posete i nameru Sirenja usmene propagande kroz
tradicionalni i/ili digitalni okvir (Sun i Qu, 2011; Tsao i Hsieh, 2012), s
obzirom da je pojava interneta dodatno intenzivirala postkupovne procese (Lu

et al., 2015; Sotiriadis, 2017).

Kako bi se uticalo na navedene ishode, identifikacija usluznih dimenzija
zbog kojih se usluzno iskustvo pamti i naknadno prozivljava od strane gosta

posebno je znacajna za hotelski menadzment (Moliner-Tena et al., 2023).

Empirijska istrazivanja konzistentno potvrduju da upravo percepcija
visokog kvaliteta usluge, posredovana satisfakcijom potrosaca, rezultira
navedenim namerama povoljnim po hotele (Parasuraman et al., 1988;
Boulding et al., 1993; Zeithaml et al., 1996; De Matos i Rossi, 2008; Paulose
i Shakeel, 2022); pri cemu se posvecenost ponovnoj poseti posmatra kao
analogija ponovljenoj kupovini (Yerizal i Abror, 2018). Percipirani kvalitet

usluge neposredno utice na bihejvioralne odgovore potrosaca: kada je
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evaluacija kvaliteta visoka, bihejvioralne namere su povoljne i jacaju vezu
izmedu potroSaca i preduzeca; kada je, suprotno, usluzna isporuka
percipirana kao nizeg kvaliteta, namere su nepovoljne i slabe vezu potroSaca
i preduzeca (Parasuraman et al., 1988; Zeithaml et al., 1996; De Matos i
Rossi, 2008). Dakle, Sto je percepcija gostiju o sveukupnom kvalitetu usluge
viSa, to je i veca verovatnoca angazovanja u ponasSanjima korisnim za

stratesku poziciju hotela (Boulding et al., 1993).

Ipak, sve ostrija konkurentska borba postavlja nove izazove pred hotelski
menadzment, koji u tom kontekstu trazi nacine za razumevanje najuticajnijih
faktora lojalnosti (Kandampully i Suhartanto, 2000); potrosaci postaju sve
zahtevniji i diskriminatorniji usled rasta broja hotela tokom poslednjih
nekoliko decenija (Zhang i Mao, 2012). U takvim uslovima, nije dovoljno samo
postizati satisfakciju potroSaca - marketinski orijentisana preduzeca moraju
biti usmerena na izgradnju dugoroc¢nih odnosa, pri ¢emu su kreiranje i
isporuka superiorne vrednosti kljucne aktivnosti za sticanje i odrzavanje
lojalnosti (Sapic et al., 2014). Osim zastite od konkurentskih pretnji, lojalnost
potrosaca vodi i ka smanjenju njihove cenovne osetljivosti (Albahar et al.,
2023). Bez obzira, veliki broj istrazivanja usmeren je na analizu determinanti
satisfakcije potrosaca usluga hotela, dok su njeni ishodi i posledice znatno

rede predmet naucnih razmatranja (Campo-Martinez et al., 2010).

Postkupovne reakcije potroSaca, pri tome, nisu uvek simetricne - nivo
satisfakcije ne preslikava se linearno na lojalnost (Faullant et al., 2008), jer
odnos izmedu njih zavisi i od dodatnih faktora poput navika potroSaca,
ekonomskih uslova, nemogucnosti promene pruzaoca usluge i emocionalnih
reakcija na uslugu (Fornell, 1992; Jones et al., 2000). Ipak, satisfakcija ostaje
jedan od klju¢nih generatora namere ponovne posete i namere Sirenja usmene
propagande kroz tradicionalni i/ili digitalni okvir (Wangenheim, 2005; De
Matos i Rossi, 2008). Sta viSe, prema autorima Chaoyi et al. (2025) navedeni
konstrukti se uzajamno potkrepljuju: i namere ponovne posete i namere

Sirenja usmene propagande kroz tradicionalni i/ili digitalni okvir uticu na
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satisfakciju. Medutim, treba uzeti u obzir: turizam kao iskustveno-intenzivan

sektor dodatno komplikuje ovakve analize (Barnes et al., 2016).

[ako se u marketing literaturi Cesto istice da je zadovoljstvo potroSaca
jedan od glavnih pokretaca njihove lojalnosti, problem istrazivanja doktorske
disertacije ogleda se u Cinjenici da u turizmu ne postoji izvesnost u donosenju
odluka. S obzirom na specificnosti ovog sektora, turisti mogu biti visoko
zadovoljni iskustvom u odredenom hotelu, ali to ne mora nuzno rezultirati
njihovom ponovnom posetom. Drugim re¢ima, nije zagarantovano da ce
odusevljen gost hotela postati i lojalan. Slican problem identifikovan je u
kontekstu elektronskog sistema preporuka potroSaca ,od usta do usta”
(electronic Word-of-Mouth, eWOM). Zadovoljni turisti cesto dele pozitivha
iskustva putem interneta, ali ni to ne predstavlja konzistentnu pojavu.
Drugim recima, nije zagarantovano da ce odusevljen gost hotela biti voljan da

prenese svoju preporuku digitalnom okruzenju.

Rezultati autora Bowen i Shoemaker (1998) medu prvima su ukazali na
slozenost odnosa izmedu satisfakcije i lojalnosti u hotelijjerstvu: zadovoljni
gosti ne moraju nuzno postati lojalni, buducdi da lojalnost zavisi i od drugih
faktora osim same satisfakcije. Osim toga, turisti koji retko posecuju
odredenu destinaciju teSko mogu razviti lojalnost prema jednom hotelu, dok
gosti luksuznih hotela cCesto biraju razlicite objekte u potrazi za novim
iskustvima, uprkos visokom nivou zadovoljstva. Istovremeno, cenovno
osetljivi gosti odluku o izboru hotela prvenstveno zasnivaju na ceni, dok se u
viSim kategorijama hotela zadovoljstvo cesto podrazumeva kao ocekivani

standard usluge.

U skladu s tim, nastavak doktorske disertacije detaljnije analizira
kljuéne komponente postkupovnog ponasSanja u hotelijerstvu: koncept
lojalnosti, nameru ponovne posete i interpersonalnu komunikaciju potrosaca

kao indikatore lojalnosti.
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3.1. Koncept lojalnosti i izgradnja dugoro¢nih odnosa sa potrosacima

Lojalnost potrosaca definiSe se kao posvecenost proizvodu ili preduzecu
zasnovana na povoljnim karakteristikama u ponovljenim kupovinama (Sari et
al., 2023). Visok kvalitet odnosa u hotelijerstvu znaci da gosti mogu racunati
na integritet hotelskog preduzeca i njegovih zaposlenih, te da imaju poverenje
u njegove buduce performanse s obzirom da je njegov prosli ucinak
konzistentno bio zadovoljavajuci (Jones et al., 2007). Marketins§ki struénjaci
stoga aktivno tragaju za informacijama o tome kako izgraditi lojalnost
potroSaca, pri Cemu povecan profit od lojalnosti potice iz smanjenih
marketinskih troskova, povecanog obima prodaje i smanjenih operativnih
trosSkova: lojalni potrosaci generisu viSestruku vrednost za organizacije - ne
samo kroz ucestalije koriScenje usluga i manju cenovnu osetljivost, vec i kao
neformalni ambasadori brenda koji spontano Sire pozitivne preporuke (Bowen
i Chen, 2001). Pored direktnog uticaja na profitabilnost, lojalni gosti samim
tim doprinose i privlacenju novih korisnika usluga (Barjaktarovic¢ i Knezevic,

2021).

Operacionalno, lojalnost se u dostupnoj literaturi razmatra iz tri
perspektive: bihejvioralne, stavovne i kompozitne (Bowen i Chen, 2001).
Bihejvioralna lojalnost meri se prethodnim kupovnim ponasanjem i ponovnim
kupovinama; stavovna lojalnost odnosi se na trajan emocionalni odnos
potroSaca prema brendu i pozitivne preferencije; dok kompozitna
(sveobuhvatna) lojalnost kombinuje obe perspektive, ¢ime se postize veca
prediktivna moc¢ (Bowen i Chen, 2001). Sa razvojem savremenog marketinga,
autor Maric¢i¢c (2010) potvrduje da se pristupi sve ceSce kombinuju u
sveobuhvatni model lojalnosti potrosaca. U kontekstu hotelijerstva,
bihejvioralna perspektiva odnosi se na ponovne posete, dok se stavovna
odnosi na nameru preporuke (Wilkins et al., 2009; Serra-Cantallops et al.,

2018).
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U skladu s prethodnom podelom, razlikuju se tri pristupa merenju
lojalnosti: (1) bihejvioralna merenja, koja posmatraju ponovljenu kupovinu
kao pokazatelj lojalnosti, iako ona ne mora nuzno biti posledica stvarne
psiholoske privrzenosti preduzecu - primer je gost koji koristi isti hotel
prvenstveno zbog pogodne lokacije, ali prelazi u drugi hotel kada se u blizini
pojavi pogodnija alternativa; (2) stavovna merenja, koja koriste stavove
potrosaca kako bi procenila emocionalnu i psiholosku privrzenost brendu, sa
fokusom na osecaj angazovanosti i pripadnosti, ali ih karakteriSe ogranicenje
prilikom kog gost moze imati pozitivan stav prema hotelu i preporucivati ga
drugima, a da pritom ne odseda u njemu zbog npr. cene; (3) kompozitna
merenja, koja kombinuju prve dve dimenzije i mere lojalnost kroz
kombinaciju ponaSanja potroSaca i njihovih stavova, ¢ime se znacajno

povecava prediktivha moc¢ (Bowen i Chen, 2001).

Sa druge strane, autor Mascarenhas (2006) pored bihejvioralne i
stavovne lojalnosti razlikuje i situacionu: slabu lojalnost, koja je izrazena kroz
uslovni odnos prema brendu - npr. kupovina motivisana popustom. Autor
takode navodi da su sve tri vrste lojalnosti znacajne, ali da su bihejvioralna i

stavovna lojalnost klju¢ne za ostvarivanje dugoroc¢nog trziSnog udela.

[ istrazivacCi i strucnjaci iz prakse razumeju centralni znacaj lojalnosti za
poslovni uspeh, pri cemu pregled determinanti lojalnosti u vecini slucajeva
pokazuje da je satisfakcija - koja se smatra glavnim pokretacem lojalnosti -
neophodan, ali nedovoljan uslov (Faullant et al., 2008). Znacaj potrosacke
lojalnosti za dugorocnu odrzivost preduzeca postaje sve viSe priznat, jer
izgradnja i odrzavanje lojalnosti doprinose stvaranju odrzive konkurentske
prednosti - pri cemu se u vecini slucajeva prihvata kombinovani teorijski
pristup u kome lojalan potrosac¢ ponovlja kupovinu, preporucuje je drugima i

istovremeno odrzava pozitivan stav (Serra-Cantallops et al., 2018).

Usluzni sektor dozivljava izrazit konkurentski rast, pa je isporuka

superiorne vrednosti u poslednje vreme postala sustinska za uspeh medu
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konkurentima; prvenstveno u hotelijerstvu, gde orijentacija na potroSaca
proizlazi iz teSkoce postizanja njegove satisfakcije (Monteiro et al., 2023).
Orijentacija na potroSaca u cilju postizanja satisfakcije, a kasnije i lojalnosti,
igra kljuénu ulogu u hotelijerstvu kako bi se ostvario Sto veci nivo
profitabilnosti (Monteiro et al., 2023). Iz istih razloga - odrzavanja
konkurentnosti i dugoro¢nog ekonomskog uspeha - autori Alsardia et al.,
(2024) navode da je kultivisanje lojalnosti posebno vazna strategija za male i
srednje hotelske objekte, pri ¢emu je ustanovljeno da isti moraju razviti
dodatne tehnike za izgradnju i odrzavanje lojalnosti, sa fokusom na kvalitet

usluge.

Autori Barjaktarovic i Knezevic (2021, str. 237) objasSnjavaju da je
lojalnost u hotelijerstvu prepoznata kao klju¢ni preduslov odrzavanja
konkurentnosti i dugorocnog ekonomskog uspeha wupravo zato Sto
spodrazumeva zadovoljstvo gostiju kvalitetom usluge i njihovu spremnost na
ponovnu posetu”. Zadovoljstvo se, pri tome, u vecini dostupne literature
opisuje kao osecaj prijatnog ispunjenja koji potrosSac tezi ponoviti u
nepromenjenim okolnostima; samim tim je i pretpostavka da ¢e povecanje
stepena zadovoljstva pojacati namere koje vode ka ¢vrscoj lojalnosti (Maricic,

2010).

Ipak autori Kotler i Keler (2006) isticu da veza zadovoljstva i lojalnosti
nije proporcionalna. U detaljnoj klasi¢noj formulaciji: na vrlo niskim nivoima
zadovoljstva (na skali od 1 do 5) potrosaci odlaze od preduzeca i mogu Siriti
negativnu preporuku; na nivoima od 2 do 4 prilicno su zadovoljni, ali bez
obzira mogu prevladati ka boljoj ponudi; tek na nivou 5 potroSa¢ ponavlja
kupovinu i Siri pozitivnu preporuku, dok visok nivo zadovoljstva u tom
slucaju stvara emocionalnu vezu sa preduzecem, a ne iskljucivo racionalnu
preferenciju. Dakle, zadovoljstvo gostiju moze biti tek osnova - nedovoljna za
opstanak u uslovima intenzivne konkurencije (Hu et al., 2009). Kljuc¢ za
postizanje poslovnih ciljeva nalazi se u dvostrukom razumevanju toga kako

potrosaci percipiraju usluznu ponudu i u istrazivanju elemenata koji
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odreduju kako satisfakciju tako i lojalnost; savremena hotelska preduzeca
stoga treba da se fokusiraju na kreiranje i isporuku vrednosti gostima kao

vazan izvor konkurentske prednosti (Topalovi¢ i Marinkovi¢, 2020).

Lojalnost se u kontekstu hotelijerstva sve viSe razmatra i kroz prizmu
iskustvenog marketinga i wupravljanja iskustvom potroSaca (Customer
Experience Management, CEM). Iako je satisfakcija nuzna, odredene studije
potvrduju stav da nije i dovoljna za stabilnu konkurentsku prednost, pa
kreiranje jedinstvenih odnosno nezaboravnih dozivljaja gostiju postaje
kljucan diferencijator (Klaus i Maklan, 2012; Kandampully et al., 2018).
Kvalitetno osmiSljen iskustveni okvir pojacava satisfakciju, a samim tim i
lojalnost, ¢ime potroSaci razvijaju autentican odnos sa preduzecem i postaju
izvor dugorocnih prihoda (Paulose i Shakeel, 2022). Autori Serra-Cantallops
et al. (2018) navedeno potvrduju u kontekstu hotelijerstva: pojedini hoteli,
suoceni sa intenzivnom konkurencijom, istrazuju sopstvenu sposobnost
pruzanja emocionalnih iskustava, pri c¢emu se sve viSe fokusiraju na kreiranje

jedinstvenih dozivljaja koje je konkurenciji teSko ponoviti.

Savremena istrazivanja, isto tako, ukazuju da se lojalnost ne zasniva
iskljuc¢ivo na funkcionalnim karakteristikama usluge, ve¢ i na kvalitetu
odnosa koji se razvija izmedu korisnika i pruzalaca usluga. Kvalitet takvih
odnosa utiCe na nameru ponovnih poseta, posebno u usluznom sektoru za
koji je karakteristican visok stepen neizvesnosti i intenzivna interpersonalna
interakcija (Tsao i Hsieh, 2012). Iz perspektive gosta, kvalitet odnosa ogleda
se u sposobnosti zaposlenih da smanje percipiranu neizvesnost i izgrade
poverenje u buduce performanse hotela kroz dosledno kreiranje pozitivnih

iskustava (Tsao i Hsieh, 2012).

Marketing usluga znacajno je doprineo razvoju marketinga odnosa kroz
naglaSavanje znacaja interakcije izmedu korisnika i pruzalaca usluga, ali i
izmedu samih korisnika tokom usluznog susreta (Gummesson, 2002). Za

razliku od tradicionalnog pristupa usmerenog pretezZno na pojedinacne
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kupovine, savremeni usluzni sektor sve viSe se oslanja na izgradnju
dugoro¢nih odnosa sa potroSac¢ima kao osnovu konkurentske prednosti. U
tom kontekstu, upravljanje odnosima sa potrosac¢ima (Customer Relationship
Management, CRM) podrazumeva uspostavljanje, odrzavanje i unapredenje
dugoro¢nih odnosa zasnovanih na poverenju, posvecenosti i obostranoj
vrednosti za korisnika usluge i njenog pruzaoca (Gummesson, 2002; Osman

et al., 2009; Pordevic et al., 2021).

Kako bi se lojalnost maksimizirala, CRM podrazumeva sistematsko
upravljanje informacijama o gostima, kao i svakom kontaktu nastalom
izmedu gostiju i hotela (Kotler i Keler, 2006). U kontekstu hotelijerstva, takve
informacije obuhvatale bi kontakt prilikom procesa rezervacije, prijave (check-
in) i odjave (check-out), programe lojalnosti, sobnu uslugu (room service),
restoranske i rekreativne sadrzaje, kao i druge segmente boravka gosta
prilikom kojih se gradi kontakt s hotelskim preduzecem. KoriS¢enjem CRM
pristupa hoteli mogu kontinuirano prilagodavati usluznu ponudu i njene
atribute individualnim potrebama gostiju, C¢ime se povecava verovatnoca
dugorocne vezanosti za hotel. Znacaj ovakvog pristupa dodatno potvrduju
rezultati prema kojima troSkovi privlacenja novih potroSaca mogu biti
viSestruko viSi od troskova zadrzavanja postojecih gostiju (Kotler i Keler,

2006; Faullant et al., 2008).

U hotelijerstvu, taj znacaj dodatno je naglasSen pojavom sve intenzivnije
konkurencije i razvoja alternativnih oblika smesStaja. Hoteli sve ceSce
pribegavaju strategijama marketinga odnosa radi smanjenja rizika poslovnih
neuspeha. Osim Sto dugoroCni odnosi sa gostima omogucavaju stabilniji tok
prihoda (Gummesson, 2002), dugoroc¢ni odnosi omogucavaju i vecu otpornost
na trziSne oscilacije (Isikwei i Amadi, 2024). Autori Bowen i Shoemaker,
(1998) i autori Bowen i Chen (2001) uocili su: lojalni hotelski gosti beleze i
vecu prosecnu potroSnje hrane i pica od nelojalnih; uz to, opsluzivanje
lojalnih gostiju zahteva nizi nivo angazovanja hotela buduc¢i da oni vec

poznaju proizvod ili uslugu; a neretko sluze i kao njegovi ,povremeni

75



zaposleni”. Uloga lojalnih potrosaca kao ,povremenih zaposlenih” teorijski je
utemeljena u konceptu zajednickog kreiranja vrednosti (co-creation). Prema
autorima Vargo i Lusch (2004), tradicionalni pogled na marketing, prema
kojem organizacija kreira vrednost i isporucuje je pasivnhom potroSacu,
zamenjuje pristup u kome potrosac¢ aktivnho ucestvuje u procesu njenog
nastajanja. U kontekstu hotelijerstva, to znac¢i da lojalan gost nije samo
primalac usluge, vec¢ i aktivan ucesnik u njenom oblikovanju kroz povratne
informacije, iskazane preferencije, obrasce ponasanja i dugoro¢nu interakciju
sa hotelskim osobljem. Autori dalje isticu da su znanje, iskustvo i vestine koje
potrosac¢ unosi u ovaj odnos jednako znacajni kao i resursi pruzaoca usluge.
Shodno tome, vrednost ne nastaje jednostranim delovanjem pruzaoca usluge,
ve¢c u dinamicnom susretu sa lojalnim gostom kao njenim aktivnim

ucesnikom.

Istovremeno, odrzavanje kvalitetnih i dugoroc¢nih odnosa sa gostima
postaje sve teze, buduci da savremeni potrosaci raspolazu Sirim spektrom
izbora nego ranije ali i ve¢im brojem dostupnih informacija (Torres i Kline,
2006). Stoga su autori Javalgi i Moberg (1997) u jednoj od svojih ranijih

studija predstavili detaljne smernice za menadzere, koje obuhvataju:

e uspostavljanje veze izmedu internog kvaliteta usluge i eksterne
usluzne vrednosti;

e obezbedivanje da eksterna usluzna vrednost vodi satisfakciji
potrosaca kroz kontinuirano pracenje;

e procenjivanje i unapredivanje kvaliteta procesa isporuke usluge;

e izgradnju odnosa sa potroSacima ali i partnerima u distribuciji;

e modifikovanje usluznog miksa radi uskladivanja sa potrebama

gostiju i1 partnera.

Sumarno: marketing je tokom poslednjih decenija rekonceptualizovan iz
fokusa na pojedinac¢nu kupovinu ka disciplini zasnovanoj na odnosima, pri

cemu literatura sve viSe naglasava znacaj marketinga odnosa u usluznom
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sektoru (Osman et al., 2009). U hotelijerstvu izgradnja baze lojalnih gostiju
predstavlja vazan izvor dugorocne stabilnosti i profitabilnosti; dok lojalnost
podrazumeva viSe od same satisfakcije buduc¢i da zahteva kontinuirano
izgradivanje poverenja izmedu gostiju i hotela (Bowen i Shoemaker, 1998).
Stoga se sve viSe istiCe znacaj sveukupnog iskustva potrosaca, kao i
sposobnost hotela da pruzi upecatljivo i emocionalno vredno iskustvo (Klaus
i Maklan, 2012; Kandampully et al., 2018). U skladu s tim, konkurentnost
hotelskih preduzeca sve se viSe zasniva na sposobnosti transformisanja
obic¢nog hotelskog boravka u dozivljaj koji gost pamti i prenosi drugima (Walls
et al., 2011; Padma i Ahn, 2020); dok se istovremeno i namera ponovne posete
hotelu smatra centralnim pokazateljem lojalnosti (Han et al., 2009). Bez
obzira, znacaj satisfakcije se kontinurano uvida kroz savremena istrazivanja;
satisfakcija predstavlja vazan prethodnik bihejvioralnih namera lojalnosti,
kakve su upravo namere ponovne posete hotelu i Sirenja pozitivne
interpersonalne komunikacije potrosaca (Chen i Chen, 2010). Navedena
Cinjenica potvrduje da satisfakcija joS uvek predstavlja jedno od klju¢nih

postkupovnih psiholoskih stanja potroSaca (Bao et al., 2025).

Kako se lojalnost potroSaca posmatra kao strateski konstrukt koji
zahteva aktivno upravljanje odnosima sa gostima, segmentaciju trziSta i
kontinuirano stvaranje vrednosti za potroSaCe - posvecenost izgradnji
lojalnosti postaje jedan od osnovnih preduslova dugoro¢nog opstanka na
trziStu (Kandampully i Suhartanto, 2000). Imajuci u vidu strateski znacaj ali
i njegovu slozenost, podtacke 3.2 i 3.3 detaljnije razmatraju dva klju¢na

indikatora lojalnosti u kontekstu hotelijerstva.

3.2. Namera ponovne posete hotelu

[ako se lojalnost moze posmatrati iz razliCitih perspektiva, dve

najznacajnije dimenzije lojalnosti ostaju - bihejvioralna, zasnovana na
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ponovljenoj kupovini - i stavovna, koja podrazumeva emocionalnu privrzenost

potrosaca (Picon et al., 2014).

Konceptualno, namera ponovljene kupovine povezuje se sa pojmom
bihejvioralne lojalnosti - namera da se vec¢ sledecom prilikom izvrsi kupovina
istog proizvoda ili usluge, bez dodatne pretrage alternativa (Wilkins et al.,
2009). Iz bihejvioralne perspektive, potroSaci mogu ponavljati kupovinu iz
navike, zbog visokih troSkova promene izbora ili ogranicene atraktivnosti
alternativnih ponuda, pri ¢emu odnos moze opstajati i bez razvijanja

pozitivnih emocija, stvarajuci tzv. ,prividnu lojalnost” (Picon et al., 2014).

Efekti bihejvioralnih namera, koje potrosaci ispoljavaju kao rezultat
postkupovne evaluacije usluga, izuzetno su znacajni za menadzere hotela
(Cakici et al., 2019). Prema autorima Culi¢ et al. (2021), upravo namera
ponovne posete hotelu predstavlja jednu od najpovoljnijih postkupovnih
akcija potroSaca, zbog cega postaje sve popularnija oblast istrazivanja

(Assaker i Hallak, 2013).

U kontekstu turizma, bihejvioralna namera ponovne posete vazan je
prediktor buduceg ponaSanja potroSaca pri putovanju: definiSe se kao
verovatnoca da ce turista ponovo ucestvovati u odredenoj aktivnosti (Baker i

Crompton, 2000; Cheng i Lu, 2013).

Operacionalno, namera ponovne posete definiSe se kao spremnost
potrosSaca da ponovo odsedne u istom hotelu (Ugwuanyi et al., 2021). Drugim
reCima, ponovna poseta hotelu predstavlja nameru potroSsaca da u

buducnosti iskusi isti brend (Tosun et al., 2015).

PotroSaci usluga hotela se stoga najceSce i dele na goste koji prvi put
koriste uslugu i goste koji ostvaruju ponovnu posetu. Odluke gostiju koji prvi
put posecuju hotel uglavnom se zasnivaju na informacijama prikupljenim iz
razli¢itih izvora (kakve su preporuke kroz tradicionalne i elektronske sisteme
komunikacije, promotivne aktivnosti preduzeca i sl. (AlSokkar et al., 2024)),

a na osnovu kojih formiraju ocekivanja o buducem usluznom iskustvu.
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Nasuprot tome, namera ponovne posete odnosi se na goste koji su vec
prethodno koristili uslugu i koja se najcesce posmatra kao logican produzetak
prethodno ostvarene satisfakcije tokom prethodnog boravka (Abubakar et al.,
2017). Prema navedenoj podeli, traznju za hotelskim uslugama zajednicki
oblikuju obe kategorije potroSaca, buduci da obe kategorije ucestvuju u

ukupnom obimu godi$njih dolazaka (Um et al., 2006).

Autori Huang i Hsu (2009) isticu da su prethodno dozivljena iskustva
potroSaca polazna osnova njihovih bihejvioralnih namera. Pored toga,
pojedina istrazivanja sugeriSu da namera ponovne posete nakon odredenog
broja dolazaka moze poceti da opada usled potrebe turista za novim
iskustvima, iako ovakvi odnosi joS uvek nisu dovoljno sistematski istrazeni

(Park et al., 2019).

Pretpostavlja se da ce namera ponovne posete hotelu biti odredena u
meri u kojoj potrosSaci smatraju da su njihove Zelje i potrebe prvobitno bile
zadovoljene (Seetanah et al., 2020). Prema autorima Harahap i Dwita (2020)
zadovoljni potroSaci iskazuju vecu spremnost ka ponovnoj kupovini, dok
nezadovoljni ceSce reaguju prenoSenjem negativnih iskustava kroz
interpersonalnu komunikaciju. U tom smislu, ukoliko je iskustvo boravka u
hotelu pozitivno percipirano, veca je verovatnoca da ce isto podsticati gosta

na ponovnu posetu u buducnosti (Nugroho et al., 2021).

U tom kontekstu, satisfakcija i namera ponovne posete predstavljaju
medusobno povezana, ali kvalitativno razlicita konstrukta. Po savremenom
nacinu shvatanja, satisfakcija podrazumeva evaluativni sud sa kognitivnim i
afektivnim dimenzijama, dok namera ponovne posete sadrzi izrazenu
bihejvioralnu komponentu (Choi i Chu, 2001). Ipak, teorijska i empirijska
istrazivanja dosledno potvrduju pozitivhu vezu izmedu jednog i drugog
konstrukta (Halstead i Page, 1992), sugeriSuci da rast satisfakcije povecava
verovatnocu ponovne posete hotelu i obrnuto (Monteiro et al., 2023).

Istovremeno, istrazivanja potvrduju da opisana veza nije jednosmerna; i
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namera ponovne posete moze uticati na kasniju satisfakciju potrosaca, ¢ime
se uspostavlja reciprocan odnos izmedu bihejvioralnih namera i evaluativnih

sudova (Chaoyi et al., 2025).

Zadrzavanje postojecih potroSaca troskovno je isplatljivije za hotele
(Nazarian et al., 2023), jer su promotivni izdaci visi prilikom privlac¢enja novih
posetilaca u odnosu na postojece (Mat Som et al., 2012). Uz to, pretpostavlja
se pojava lojalnosti kod potrosaca koji viSe puta iskuse isti brend (Loi et al.,
2017). Namera ponovne posete zajedno s namerom Sirenja pozitivne
interpersonalne komunikacije ¢ini dva klju¢na indikatora lojalnosti potrosaca
u hotelijerstvu. Ponovna poseta i pozitivna interpersonalna komunikacija
mogu se posmatrati kao dva komplementarna ishoda koja zajedno cCine
vitalan izvor profitabilnosti hotela (Marinkovi¢ et al., 2014; Allameh et al.,

2015).

Kako je lojalnost kljucni indikator uspesSnosti marketing strategija u
turizmu i hotelijerstvu (So et al., 2016), lojalni potroSaci mogu predstavljati
konkurentsku prednost na trzistu (Balroo, 2023). Zaklju¢no, namera ponovne
posete potroSaca moze doprineti stabilnijem i predvidljivijem prihodovanju,

Sto je jedan od primarnih ciljeva svake organizacije (Li et al., 2010).

Prema tome, autori Berezina et al. (2016) naglasavaju znacaj istrazivanja
faktora koji bi mogli uticati na nameru ponovne posete potrosSaca, u cilju
kreiranja adekvatne strategije na trziStu. Bez obzira na to Sto predstavlja sve
popularniju oblast istrazivanja, autor Lin (2014) istiCe da je razumevanje
procesa formiranja namere ponovne posete hotelu i dalje ograniceno. Autori
Assaker et al. (2011) dodatno naglasavaju znacaj kontinuiranog istrazivanja

namere ponovne posete, uzevsi u obzir ¢injenicu da je vremenski promenljiva.

Sumirano: namera ponovne posete posmatra se kao znacajan indikator
lojalnosti u hotelijerstvu (Isikwei i Amadi, 2024), ¢ime se opravdava centralna
pozicija namere ponovne posete u istrazivackom okviru doktorske disertacije.

Takav znacaj potvrduje i vecina dostupnih istrazivanja, koja ukazuju da
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namera ponovne posete ostvaruje pozitivan uticaj na razlicite dimenzije
poslovne uspeSnosti, iako je proucavanje bihejvioralne lojalnosti u

hotelijerstvu i dalje relativnho ogranic¢eno (Wilkins et al., 2009).

3.2.1. Znacaj i uloga namere ponovne posete kao indikatora lojalnosti

Namera ponovne posete u hotelijerstvu predstavlja vazan i merljiv
indikator lojalnosti, jer odrazava sposobnost hotela da ispuni ili prevazide
ocekivanja gostiju (Marinkovi¢ et al., 2014; Isikwei i Amadi, 2024). Upravo
zbog toga, lojalnost se u turizmu i hoteljjerstvu smatra jednim od klju¢nih
pokazatelja uspesSnosti marketinskih strategija (So et al., 2016), dok lojalni
potrosaci mogu predstavljati znacajnu konkurentsku prednost na trziStu

(Balroo, 2023).

Sa rastom konkurencije i povecanjem troSkova privlacenja novih
potrosaca, hotelska preduzeca sve viSe usmeravaju strateSke aktivnosti ka
zadrzavanju postojecih (Jones et al., 2000). U tom kontekstu, razumevanje
namere povratka dobija poseban znacaj kako za istrazivace, tako i za hotelski

menadzment (Assaker et al., 2011).

Rana istrazivanja lojalnosti posmatrala su nameru ponovne kupovine
kao centralni izraz posvecenosti potrosaca (Han et al., 2009), dok su kasnija
istrazivanja lojalnosti dobila na znacaju zahvaljujuci rastuc¢em prepoznavanju
koristi koje donose lojalni potrosaci (Dick i Basu, 1994; Gounaris i

Stathakopoulos, 2004; Wilkins et al., 2009).

Iako lojalnost obuhvata i stavovne i bihejvioralne aspekte, pojedina
istrazivanja naglasavaju poseban znacaj bihejvioralne lojalnosti, buduci da
stvarno ponaSanje potroSaca pruza pouzdaniji pokazatelj buducih poslovnih
ishoda od samih stavova (Wilkins et al., 2009). Ovakav pristup posebno je

znacajan u usluznom sektoru, koji karakteriSe neopipljivost, heterogenost i
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neodvojivost proizvodnje i potrosnje usluge, zbog Cega iskustvo gosta i njegov

odnos sa pruzaocem usluge imaju centralnu ulogu u formiranju lojalnosti.

Lojalnost, ¢iji se krajnji ishod ogleda u ponovnim posetama, predstavlja
jedan od najznacajnijih konstrukata marketinga hotelskih usluga, buduci da
su takvi gosti osnova dugoro¢ne odrzivosti poslovanja (Caruana, 2002).
Znacajan broj istrazivanja potvrduje da se gosti koji su vec koristili hotelsku
uslugu ¢esce odlucuju na njeno ponovno koriSc¢enje u buducnosti u odnosu
na goste koji prvi put dolaze. Ovaj fenomen poznat je kao ,kumulativha
inercija” i ukazuje na to da su goste koji ostvaruju ponovnu posetu posebno
vredni za hotele, jer zahtevaju manje marketinSkih napora i ubedivanja
prilikom buducih kupovina (Petrick, 2004). Samim tim, i autori Faullant et
al. (2008) zakljucuju da privlacenje novih gostiju moze biti viSestruko skuplje

od zadrzavanja postojecih.

Zadrzavanje postojecih gostiju pokazuje se kao troSkovno isplativije od
privlacenja novih, buduci da promotivni izdaci potrebni za akviziciju novih
posetilaca premasuju troSkove odrzavanja odnosa sa vec postojecim (Mat Som

et al., 2012; Nazarian et al., 2023).

Pritom, namera ponovne posete hotelu ne predstavlja vazan pokazatelj
poslovne uspesSnosti samo zbog smanjenja promotivnih troSkova, vec¢ i zbog
neposrednog uticaja na rast prihoda od dodatnih usluga (Bowen i Shoemaker,
1998; Bowen i Chen, 2001). Autori Isikwei i Amadi (2024) potvrduju kroz
novija istrazivanja da postojeci gosti ostvaruju znacajan doprinos
profitabilnosti hotela, kroz dodatnu potroSnju na hranu, pice i druge delove
hotelske usluge tokom svog boravka uz ponovljeno koriS¢enje smesStajnih
kapaciteta. Prema tome, gosti koji se ne vracaju predstavljaju izgubljene

trziSne prilike za hotelska preduzeca (Swanson i Hsu, 2009).

Upravo se zbog toga povoljna namera ponovne posete smatra jednom od
kljuénih komponenti lojalnosti (Marinkovi¢c et al., 2014). U uslovima sve

raznovrsnije i konkurentnije usluzne ponude, odrzavanje dugoro¢nih odnosa
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sa potroSacima postaje sve veci izazov, zbog cega je razumevanje faktora koji
podsticu goste da ponovo koriste uslugu od posebnog strateSkog znacaja za

hotelski menadzment (Monteiro et al., 2023).

Namera ponovne posete predstavlja slozen konstrukt nastao pod
uticajem razli¢itih opipljivih i neopipljivih elemenata usluznog iskustva,
ukljucujuci kvalitet usluge, cenu, destinaciju i slicne elemente (Adirestuty,
2019). Empirijska istrazivanja pritom dosledno potvrduju da kvalitet usluge,
posredovan satisfakcijom potroSaca, predstavlja jednu od najznacajnijih
determinanti namere ponovne posete (Wilkins et al., 2009; Maroco i Maroco,

2013).

Istrazivanja koja su sproveli autori Isikwei i Amadi (2024) potvrduju da
je verovatnocCa zadrzavanja gostiju veca kod hotela koji poseban akcenat
stavljaju na lojalnost, predusretljivost, pouzdanost, efektivnu komunikaciju i
sveukupno visok nivo usluge. Autori posebno naglasavaju da se posvecenost
gostiju 1 mnamera ponovne posete mogu dodatno unaprediti kroz
personalizovana iskustva, ekskluzivne programe nagradivanja lojalnosti,
kontinuirano prikupljanje i primenu povratnih informacija o preferencijama

gostiju, kao i pravovremeno reagovanje na njihove zahteve i upite.

Pored toga, istrazivanja ukazuju da pozitivhe i negativne emocije
ostvaruju znacajan uticaj na satisfakciju i nameru ponovne posete, pri cemu
satisfakcija u potpunosti posreduje odnos izmedu emocija i buducih

bihejvioralnih namera potrosaca (Han i Back, 2007).

Poseban znacaj za razumevanje namere ponovne posete ima i vremenska
dimenzija ovog konstrukta. Autori Jang i Feng (2007), iako svoja istrazivanja
primarno usmeravaju na turisticke destinacije, iznose zakljucke koji se mogu
primeniti i u kontekstu hotelijerstva, buduci da hotel predstavlja vazan deo
ukupnog destinacijskog iskustva. Njihova istrazivanja pokazuju da se namera
ponovne posete menja tokom vremena i da se moze posmatrati kroz

kratkoroc¢ne, srednjoro¢ne i dugorocne namere povratka, pri cemu vremenska
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dinamika ponovnih poseta ima znacajne implikacije za wupravljanje

turistickim tokovima i smeStajnim kapacitetima.

[ako se postojeca istrazivanja pretezno usmeravaju na determinante
namere ponovne posete, razumevanje same dinamike formiranja i trajanja
ovih namera i dalje ostaje ogranic¢eno, narocito u pogledu njihove vremenske
dimenzije. Vremenska perspektiva ima poseban znacaj za zadrzavanje turista
i razvoj lojalnosti, buduci da odgovarajuci vremenski intervali mogu uticati
na verovatnocu ponovne kupovine odnosno povratak gostiju, dok vremenski
obrazac ponovljenih poseta ima vazne implikacije za upravljanje turistickim

tokovima (Jang i Feng, 2007).

Dalja istrazivanja potvrduju da satisfakcija ostvaruje snazniji uticaj na
kratkorocnu nameru ponovne posete, dok je njen uticaj na dugoro¢ne namere
slabiji ukoliko se satisfakcija ne reprodukuje konzistentno tokom novih
iskustava (Assaker et al., 2011). U tom kontekstu posebno je znacajno koliko
je prethodno iskustvo vremenski blisko, buduci da su turisti skloniji povratku
neposredno nakon prethodne posete, dok intenzitet te namere postepeno
opada protokom vremena (Assaker et al., 2011). Istovremeno, istrazivanja
pokazuju da dugotrajno upamcena iskustva ostvaruju snazniji uticaj na
buducu nameru ponovne posete od neposrednih ili kratkoro¢nih secanja

vezanih za konkretan dogadaj ili boravak (Barnes et al., 2016).

Sumirano, namera ponovne posete predstavlja jedan od najvaznijih
pokazatelja lojalnosti u hotelijerstvu, zbog cega hotelska preduzeca sve viSe
usmeravaju aktivnosti ka zadrzavanju postojecih  gostiju  kroz
personalizovana iskustva i dugoro¢no upravljanje odnosima sa potroSacima.
Poseban znacaj postojecih gostiju proizlazi iz njihove vece verovatnoce
ponovne kupovine i manjih marketinSkih napora potrebnih za njihovo
zadrzavanje, zbog cega se namera ponovne posete u literaturi cesto posmatra
kao centralni izraz lojalnosti i posvecenosti potrosaca hotelu (Petrick, 2004;

Han et al., 2009; Isikwei i Amadi, 2024).
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3.2.2. Faktori koji uticu na nameru ponovne posete hotelu

Iako razlozi za inicijalnu posetu hotelu mogu delimic¢no biti van kontrole
menadzmenta hotela, sposobnost kreiranja zadovoljavajuceg iskustva za
gosta u velikoj meri zavisi kako od njegovih aktivnosti, tako i zaposlenih u
neposrednom kontaktu sa gostima (Saleh i Ryan, 1991). U skladu sa tim,
empirijska istrazivanja identifikuju viSe grupa faktora koji uti¢u na formiranje

namere ponovne posete hotelu.

Prvu grupu cCine kognitivne i afektivne procene usluge, medu kojima se
posebno izdvajaju satisfakcija, percipirani kvalitet, percipirana vrednost i
emocionalne reakcije potrosaca (Han i Back, 2007; Lee et al., 2011; Hosany
et al.,, 2017). Druga grupa odnosi se na karakteristike samog hotela, poput
kvaliteta usluge zaposlenih, kvaliteta smestajnih jedinica, ambijenta i
dodatnih sadrzaja (Choi i Chu, 2001; Padma i Ahn, 2020). Trecu grupu
faktora Cine karakteristike destinacije, ukljuc¢ujuci imidz, sigurnost i kulturne
specificnosti (Jang i Feng, 2007; Yerizal i Abror, 2018). Konacno, cetvrtu
grupu cCine individualne karakteristike potroSaca, kao Sto su prethodna
iskustva, potreba za novitetima, broj prethodnih poseta, demografske
karakteristike i sklonost promeni (Um et al., 2006; Park et al., 2019; Monteiro
et al., 2023;).

Medu navedenim faktorima, satisfakcija se u okviru dostupne literature
najcesce izdvaja kao jedna od klju¢nih determinanti namere ponovne posete.
Empirijska istrazivanja kontinuirano potvrduju da visoka satisfakcija
umanjuje sklonost gostiju ka promeni hotela (Jones et al., 2000). lako ne
predstavlja jedinu strategiju zadrzavanja gostiju, satisfakcija ¢ini centralnu
komponentu svakog programa retencije, pri c¢emu je povezana ne samo sa
vecom verovatnocom ponovne posete, veC i verovatnocom Sirenja pozitivne
preporuke drugima (Kandampully i Suhartanto, 2000; Han i Back, 2007). Iz
menadzerske perspektive, zadovoljni potroSaci ¢eSce ostaju lojalni, angazuju

se u pozitivnoj usmenoj komunikaciji i iskazuju nameru ponovne kupovine,
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dok nezadovoljni potrosaci iskazuju vecu verovatnocu prelaska konkurenciji,
podnosSenja zalbi i angazovanja u negativnoj usmenoj komunikaciji (Han i
Back, 2007). Dodatno, autori Dolnicar et al. (2015) isticu da satisfakcija vodi

takvim bihejvioralnim namerama c¢ak i u uslovima rasta cena.

U skladu sa tim, brojna istrazivanja polaze od pretpostavke da cCe izrazito
zadovoljni potroSaci pokazivati vecu spremnost ka ponovnoj kupovini
proizvoda ili usluge, odnosno izrazeniju nameru ponovne posete (Dolnicar et
al., 2015). Takav odnos proizlazi iz Cinjenice da satisfakcija ,predstavlja
ukupnu kognitivnu i afektivhu evaluaciju prethodnog iskustva koriS¢enja
usluge” (Dolnicar et al., 2015, str. 152, prema Rust i Oliver, 1994), dok
bihejvioralna namera ,odrazava subjektivhu verovatnocu da ce potrosac
odredeno ponasSanje zaista i ponoviti, poput ponovne kupovine odnosno

posete” (Dolnicar et al., 2015, str. 152, prema Fishbein i Ajzen, 1975).

Istovremeno, odnos satisfakcije i namere ponovne posete nije potpuno
linearan. Istrazivanja pokazuju da ,visoko zadovoljni” turisti ostvaruju
znacajno vecu nameru ponovne posete od ,nisko zadovoljnih” turista (Anton
et al., 2017). Pored toga, autori Jang i Feng (2007) isticu da satisfakcija
ostvaruje snazniji uticaj na kratkoro¢nu nego na dugoro¢nu nameru ponovne
posete. Rezultati autora Assaker et al. (2011) potvrduju takve nalaze -
satisfakcija znacajno utiCe na kratkorocnu nameru povratka, dok njen
dugorocni efekat slabi ukoliko se pozitivno iskustvo ne odrzava kontinuirano.
Nasuprot tome, rezultati autora Bigne et al. (2009) prikazuju postojanje

znacajnog uticaja satisfakcije i na dugorocne namere povratka.

Pored same satisfakcije, dosadasnja istrazivanja ukazuju i na znacaj
emocionalnih reakcija gostiju, kao i nacina na koji hotel reaguje u situacijama
usluznog propusta. Ukoliko je reakcija hotela nakon usluznog neuspeha
efikasna i pravicna, prema autorima Kim et al. (2009) raste satisfakcija
potroSaca i namera ponovne posete, dok izostanak takve reakcije moze

proizvesti suprotan efekat. Pri tome, autori Swanson i Hsu (2011) naglasavaju
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da samo otklanjanje problema nije dovoljno, vec¢ da je od posebnog znacaja i
nacin na koji hotel komunicira sa gostom o uzrocima nastalog problema i
merama preduzetim radi njegovog reSavanja. U tom smislu, satisfakcija ostaje
jedan od najvaznijih mehanizama zadrzavanja vec¢ postojecih gostiju, zbog
cega bi trebalo da predstavlja primarni strateski fokus pruzalaca usluga

(Jones et al., 2000).

Savremena istrazivanja dodatno naglasavaju i znacaj ko-kreacije
vrednosti u procesu oblikovanja satisfakcije i lojalnosti gostiju. Preduzeca sve
ceSce wukljucuju potrosace u proces kreiranja iskustva radi boljeg
ispunjavanja njihovih zelja i postizanja viSih nivoa satisfakcije kroz
nezaboravna iskustva, a posebno u sektoru turizma gde intenzivna
interakcija sa gostom predstavlja osnovu diferencijacije ponude. U takvom
kontekstu, superiorna vrednost usluge postaje izvor konkurentske prednosti,
satisfakcije, lojalnosti i njegovih indikatora kakve su preporuke i ponovne

posete (Monteiro et al., 2023).

Uz satisfakciju, percipirani kvalitet usluge se u okviru dostupne
literature najceSce izdvaja kao jedna od kljucnih determinanti namere
ponovne posete (Timur, 2018). Navedeno je narocito prisutno kod gostiju koji
prvi put koriste uslugu i svoju odluku dominantno zasnivaju na proceni
dozivljenog kvaliteta (Petrick, 2004; Lee et al., 2011). Konacno, istrazivanja
autora Rauch et al, (2015) isto potvrduju cak i u slucajevima kada je lokacija

bila presudan kriterijum pri inicijalnom izboru hotela (Rauch et al., 2015).

Takvi rezultati svedoce da su percepcije kvaliteta usluge i evaluacije
iskustva direktno povezane sa namerom ponovne posete, jer turisti koji su
doziveli pozitivno iskustvo iskazuju vecu verovatnocu njegovog ponavljanja
(Campo-Martinez et al., 2010). Odnos percipiranog kvaliteta usluge,
satisfakcije i namere ponovne posete nije potpuno linearan, jer negativna
iskustva snaznije uticu na nivo satisfakcije i buduce ponasanje potrosaca od

pozitivnih iskustava (Mittal et al., 1998).

87



Pored karakteristika same hotelske usluge, znacajnu ulogu u formiranju
namere ponovne posete imaju i faktori povezani sa destinacijom na kojoj se
hotelski objekat nalazi. Istrazivanje autora Yerizal i Abror (2018) potvrduje da
imidz destinacije i poverenje u tom kontekstu statisticki znacajno utic¢u na
odluku turista o ponovnoj poseti. Istovremeno, prema autoru Wang (2025)

znacajan uticaj ostvaruju i emocionalne i kognitivne vrednosti destinacije.

Poverenje u kontekstu destinacije pritom obuhvata ukupno znanje koje
potroSa¢ poseduje o njenim objektima, atributima i koristima, zbog cega
ostvaruje znacajan uticaj na odluku o ponovnoj poseti (Yerizal i Abror, 2018).
Autori Baloglu i McCleary (1999) imidZz destinacije definiSu kao ukupnost
znanja, utisaka, predrasuda i emocionalnih razmisljanja koje pojedinac ili
grupa imaju o odredenom mestu, dok ga Yerizal i Abror (2018) dodatno
opisuju kao percepciju karakteristika destinacije i ukupni utisak koji ona
ostavlja na turiste. Pozitivan imidz destinacije takode jaca poverenje
potroSaca u njene proizvode i usluge, oblikuje njihova ocekivanja i samim tim

podstice nameru ponovne posete (Yerizal i Abror, 2018).

U slicnom maniru, istrazivanja pokazuju da i imidz brenda moze imati

direktan pozitivan odnos sa lojalnoscu potrosaca (Da Silva i Syed Alwi, 2008).

U savremenom digitalnom okruzenju, sve znacajniji uticaj na nameru
ponovne posete ostvaruju i elektronske preporuke odnosno iskustva drugih
potrosaca. Istrazivanja pokazuju da veca izlozenost pozitivnim elektronskim
preporukama povecava verovatnocu ponovne posete hotelu ili destinaciji
(Harahap i Dwita, 2020). Na taj nacin, odluke gostiju ne oblikuje iskljucivo
sopstveno iskustvo, vec i iskustva drugih korisnika dostupna u digitalnom

prostoru.

Posebnu grupu faktora ¢ine individualne karakteristike potroSaca,
ukljucujuci licnost, motivaciju, broj prethodnih poseta i potrebu za novim
iskustvima. Broj prethodnih poseta identifikovan je kao znacajan faktor

namere ponovne posete (Um et al.,, 2006), ali istrazivanja istovremeno
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ukazuju da nakon odredenog broja ponovljenih dolazaka namera moze poceti
da opada ukoliko hotel ne uspe da obezbedi dodatnu vrednost ili element
novine u iskustvu gosta (Jang i Feng, 2007; Park et al., 2019). U sektoru
turizma gosti cesto ocekuju novo iskustvo i dodatnu vrednost tokom svakog
narednog putovanja, zbog Cega odsustvo noviteta moze dovesti do slabljenja

namere ponovne posete (Monteiro et al., 2023).

Posmatrano u celini, namera ponovne posete u hotelijerstvu predstavlja
rezultat sloZene interakcije viSe medusobno povezanih faktora. Polazec¢i od
teorijske postavke ECT okvira autora Oliver (1980), u doktorskoj disertaciji
namera ponovne posete operacionalizovana je kao endogena varijabla, pri
cemu se satisfakcija posmatra kao njen primarni prethodnik i testira se

pretpostavka o njihovom direktnom pozitivnhom odnosu.

3.3. Interpersonalna komunikacija potrosaca u hotelijerstvu

Sistem komunikacije potrosaca ,od usta do usta” (Word-of-Mouth, WOM)
kao oblik interpersonalne komunikacije medu potrosacima, predstavlja jednu
od najznacajnijih postkupovnih aktivnosti potrosaca (Gholipour Soleimani i
Einolahzadeh, 2018). U najSirem smislu, WOM se definiSe kao usmena, licna
i neformalna komunikacija poSiljaoca i primaoca poruke o proizvodu, usluzi
ili brendu, ¢ime se razlikuje od promotivnih komunikacija koje inicira samo

preduzece (Yen i Tang, 2019).

WOM komunikacija, dakle, obuhvata i posSiljaoce i primaoce informacija,
pri cemu jedan potroSa¢ moze istovremeno imati obe uloge (Keiningham et
al., 2018). PotroSaci s jedne strane koriste WOM kako bi delili sopstvena
iskustva, te s druge strane trazili misljenja drugih potrosaca (Moliner-Tena et
al., 2023). Bududi da jedna poruka kroz viSestruke interpersonalne razmene
moze uticati na veliki broj potencijalnih potrosaca, WOM se smatra vaznim
mehanizmom oblikovanja procesa trazenja informacija, evaluacije alternativa

i donosSenja odluka o kupovini (Brown et al., 2007).
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U literaturi WOM je, samim tim, prepoznat kao jedan od najuticajnijih
instrumenata komunikacije, Ciji efekti u oblikovanju stavova i ponaSanja
potroSaca cCesto prevazilaze efekte konvencionalnog oglasavanja (Albarq,
2013). Takav uticaj proizlazi iz cCinjenice da potrosaci cCesto iskazuju
nepoverenje prema promotivnim porukama proizvodaca, dok znatno viSe
veruju iskustvima drugih potrosaca (Tucker, 2011; Albarq, 2013). Samim tim,
WOM se dodatno opisuje kao komunikacioni kanal dominantno oblikovan od
strane potroSaca, zbog cega se percipira kao kredibilniji, pouzdaniji i manje

pristrasan (Brown et al., 2007).

U slicnom maniru, WOM se identifikuje kao dominantan faktor
oblikovanja ponasSanja potrosaca (Fu et al., 2015), pri cemu drustveni uticaj
moze imati normativni karakter - kroz wuskladivanje sa ocekivanjima
referentnih grupa - ili informacioni karakter, kroz prihvatanje saveta osoba

koje se percipiraju kao pouzdan izvor informacija (Gavilan et al., 2018).

Znacajan deo literature usmeren je na razumevanje motiva zbog kojih
potrosaci ucestvuju u WOM komunikaciji. Motivi za ucesce u WOM
komunikaciji mogu se razlikovati u zavisnosti od nivoa satisfakcije: zadovoljni
potrosaci uglavnom dele iskustva iz altruisticnih pobuda ili radi potvrde
sopstvenih odluka, dok nezadovoljni potrosac¢i komunikacijom nastoje da
upozore druge i smanje sopstvenu frustraciju (Steinkuehler i Williams, 2006;
Albarq, 2013). Sam WOM funkcioniSe kao drusStveni proces zasnovan na
altruizmu, osecaju drustvene obaveze i zadovoljstvu koje pojedinci ostvaruju
prepricavanjem sopstvenih iskustava. Zbog toga istrazivaci vec¢ decenijama
ukazuju na njegov znacaj u oblikovanju stavova i ponasanja potroSaca (Nam
et al., 2019). Autor Anderson (1998) pritom naglasava da upravo izrazito
zadovoljni i izrazito nezadovoljni potrosaci ostvaruju najintenzivnije reakcije i

najveci uticaj na druge potrosace.

Znacaj WOM komunikacije posebno dolazi do izrazaja u sektoru usluga,

gde potroSaci zbog visokog rizika donoSenja pogreSne odluke (usled
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specificnosti karakteristika usluga) cesto traze iskustva drugih korisnika kao
osnovu za procenu kvaliteta usluge (Kim i Kim, 2022). U hotelijerstvu ovaj
oblik komunikacije ima dodatnu tezinu, jer u uslovima intenzivne izloZenosti
potroSaca placenim promotivnim porukama, potroSaci viSe veruju
miSljenjima drugih gostiju nego tradicionalnim marketinSkim kanalima
(Sparks i Browning, 2011; Sun i Qu, 2011; Maric¢ et al., 2023). Potro$aci,
pritom, informacije o putovanju traze i kroz sopstvene drusStvene mrezZe npr.
porodice, prijatelja i poznanika (Tucker, 2011), radi dodatnog smanjenja
neizvesnosti i rizika donoSenja odluke (Casalo et al., 2015; Abubakar et al.,

2017).

Efekti interpersonalne komunikacije pritom su viSestruki: (1) na nivou
hotela WOM doprinosi privlacenju novih i zadrzavanju postojecih gostiju,
povecanju profitabilnosti i vrednosti brenda; na nivou proizvoda i usluge
podstice prihvatanje novih ponuda i povecanje prihoda; dok na nivou
potroSaca smanjuje percipirani rizik i povecava nameru kupovine (Maric,
2021); (2) na strani poSiljaoca poruke WOM komunikacija moze dodatno
povecati satisfakciju, posvecenost, identifikovanje sa preduzecem, kao i

poverenje (Maric, 2021).

Kako su informacione tehnologije znacajno promenile Zzivotni stil
potroSaca tokom protekle dve decenije (Cimbaljevic et al., 2018), pojavom
Web-a 2.0 pored tradicionalnog (WOM) javlja se i elektronski sistem
komunikacije potrosaca ,od usta do usta” (electronic Word-of-Mouth, eWOM),
pri cemu je hotelijerstvo jedna od delatnosti koja je najviSe izloZzena njegovom
uticaju (Serra-Cantallops i Salvi, 2014). Naime, ocekivanja potrosaca nisu
zasnovana isklju¢ivo na zvaniCnim sistemima kategorizacije hotelskih
objekata (na primer kategorizacije zvezdicama), ve¢ i na nezvani¢nim izvorima
informacija, poput elektronskih recenzija korisnika (Tefera, 2015). Stoga je u
hotelijerstvu znacajno aktivno upravljanje interpersonalnom komunikacijom

potrosaca koriScenjem savremenih tehnologija (Wuest et al., 1996).
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Autori Jalilvand et al. (2011) definiSu eWOM kao pozitivnu ili negativou
izjavu potencijalnih, sadasnjih ili prethodnih korisnika odnosno potroSaca o
proizvodu, usluzi ili organizaciji, koja je dostupna Sirokom auditorijumu
putem interneta. Pojava Web-a 2.0 omogucava turistima da komuniciraju,
dele iskustva i traze miSljenja putem digitalnih platformi ,Facebook”,
snstagram”, ,Twitter”, ,Booking”, ,TripAdvisor” i druge (Sharipudin et al.,
2021). Jedan od najpristupacnijih sadrzaja generisanih od strane potrosaca
jesu recenzije, odnosno elektronske preporuke i ocene korisnika. Prema
autorima Gretzel i Yoo (2008), viSe od 30% korisnika interneta barem jednom
je ocenilo proizvod i/ili uslugu putem interneta. Kako je proces komunikacije
znatno olakSan, elektronski WOM nadmasio je tradicionalni i postao mocan
komunikacioni mehanizam u hotelijerstvu. Zahvaljuju¢i brzom i
jednostavnom pristupu velikom broju informacija, potrosaci u sve vecoj meri
formiraju svoje stavove na osnovu elektronskih recenzija drugih korisnika

(Ladhari i Michaud, 2015).

Medusobna interakcija potroSaca pritom moze rezultirati pozitivnim ili
negativnim uticajem na njihovo dalje ponasanje na trzistu (Sharipudin et al.,
2021). Iz tog razloga neophodno je istrazivati faktore koji uticu na nameru
Sirenja pozitivnog i negativnog eWOM-a o hotelskim uslugama (Viglia et al.,
2016). Fokusirajuci se na pozitivnhi eWOM, pretpostavlja se da ce prethodno
zadovoljni potroSaci biti skloniji da preporuce hotelsku uslugu svom

digitalnom okruzenju (Gholipour Soleimani i Einolahzadeh, 2018).

3.3.1. Znacaj i efekti generisanja interpersonalne komunikacije

potrosaca kao indikatora lojalnosti

Bududi da interakcija medu potroSacima mozZe ostvariti i pozitivan i
negativan uticaj na njihovo dalje ponaSanje, interpersonalna komunikacija
potroSaca predstavlja jednu od najznacajnijih postkupovnih aktivnosti

potrosaca (Ye et al., 2009; Maric et al., 2022).
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U slicnom maniru, autori Fu et al. (2015) opisuju je kao ,dominantnu
silu na trzistu”, ali i ,kljucni test odnosa sa potrosacima” s obzirom da je

ovakav vid komunikacije i indikator lojalnosti.

Kao neplaceni oblik promocije, interpersonalnu komunikaciju odlikuje
poseban znacaj u uslovima kada potrosaci donosenje odluka o kupovini
percipiraju kao rizican proces (Ladhari, 2009; Chew i Jahari, 2014). Autor
Harrison-Walker (2001) naglasava da su usluge posebno pogodne za
interpersonalnu komunikaciju, jer ih je teze objektivno proceniti pre same
kupovine nego §to je to slucaj s materijalnim dobrima. U hotelijerstvu,
interpersonalna komunikacija omogucava gostima da smanje neizvesnost,
procene kvalitet usluge i lakSe uporede dostupne alternative pre donosenja

konacne odluke (Bronner i De Hoog, 2011).

Znacaj ovakave komunikacije, dakle, proizlazi iz njenog snaznog uticaja
na ponasSanje potroSaca. Empirijska istrazivanja pokazuju da doprinosi
kreiranju svesti o proizvodu ili usluzi, potvrdi ili promeni miSljenja,
podsticanju interesovanja za kupovinu, brzem donoSenja odluka i
motivisanju ponovne kupovine (Keiningham et al., 2018). Upravo zbog
sposobnosti da oblikuje potrosacke odluke, interpersonalna komunikacija je
postala predmet intenzivne paznje u marketing literaturi (Libai et al., 2010;
Keiningham et al., 2018), dok svojim efektima direktno utice na poslovni

uspeh preduzeca (Maric, 2021).

Iz teorijske perspektive, ovakva komunikacija funkcioniSe kroz dva
osnovna mehanizma drusStvenog uticaja - normativnog i informacionog
(Gavilan et al., 2018). Oba mehanizma posebno su izrazena u hotelijerstvu,
gde potrosaci istovremeno traze savete bliskih osoba ali i iskustva nepoznatih
osoba, koja su dostupna putem elektronskih preporuka (Litvin et al., 2008;
Yang, 2017). Upravo zbog specificnih karakteristika usluga, generisanje
pozitivne interpersonalne komunikacije predstavlja snazan postkupovni

ishod u hotelijjerstvu.
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PotroSaci cesto rezerviSu hotelske usluge bez prethodnog iskustva, te
svoja ocekivanja mogu formirati oslanjajuci se na preporuke drugih korisnika
(Ye et al., 2009; Vidosavljevi¢ i Marinkovic, 2025). U savremenom okruzenju,
u kome su potrosaci svakodnevno izlozeni velikom broju promotivnih poruka
i agresivnim marketinSkim strategijama, neplaceni oblici komunikacije poput
WOM-a i eWOM-a dodatno dobijaju na vaznosti i kredibilitetu (Maric et al.,
2023).

U hotelskom sektoru znacaj ovakve komunikacije dodatno raste
razvojem digitalnog okruzenja i samih platformi putem kojih je moguce
razmeniti iskustva. Radi unapredenja reputacije hotela, privlacenja novih ali
i zadrzavanja postojecih gostiju, od posebnog znacaja postaje generisanje
pozitivnog eWOM-a (Isikwei i Amadi, 2024). Iz tog razloga, efektivno
upravljanje = eWOM  komunikacijom moze predstavljati znacajnu
konkurentsku prednost za hotelska preduzeca, narocito u wuslovima

intenzivne konkurencije (Litvin et al., 2008).

Empirijska istrazivanja konzistentno potvrduju snazan uticaj WOM i
eWOM komunikacije na poslovanje hotela. Pozitivha interpersonalna
komunikacija znacajno povecava broj rezervacija hotelskih objekata (Serra-
Cantallops et al.,, 2018), dok je potvrdena i statisticki znacCajna veza sa
poslovnim performansama hotela (Ye et al., 2009), ali i sa njegovim imidzom
(Zhang i Mao, 2012). Sta viSe, autori Nieto-Garcia et al. (2017) tvrde da
interpersonalna komunikacija potroSaca Cesto ima veci znacaj, pa i efekte, od
tradicionalnih sistema kategorizacije zvezdicama (Nieto-Garcia et al., 2017).
Autori De Matos i Rossi (2008) isticu da interpersonalni uticaj generalno
zauzima vazno mesto i u socijalnoj psihologiji kao faktor donosenja odluka u
razli¢itim kontekstima. Dodatno, istrazivanja pokazuju da pozitivha
interpersonalna komunikacija potrosaca utice i na njihovu spremnost da

plate visu cenu usluge (Willingness-to-Pay, WTP).
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Prema autorima Viglia et al. (2014) i Nieto-Garcia et al. (2017)
povecanjem broja poruka raste i verovatnoca da ce potroSaci razviti
bihejvioralne namere, jer veci broj preporuka signalizira vi§i nivo kredibiliteta
i informativnosti. Istovremeno, u uslovima preopterecenosti informacijama,
najveci uticaj ostvaruju preporuke koje potrosaci percipiraju kao relevantne,

korisne i verodostojne (Zhao et al., 2015).

Iako se istrazivacki okvir doktorske disertacije fokusira na pozitivne
preporuke, u okviru teorijskog okvira bitno je spomenuti i negativne. Razlog
tome jeste uticaj negativnih recenzija posebno izdvaja u dosadasnjim
istrazivanjima - kao uticaj koji mozZe imati izrazito snazne posledice po
finansijske performanse, kontinuitet poslovanja i rast hotelskih preduzeca
(Doosti et al., 2016; Nam et al., 2019). Dakle, pozitivnhe preporuke uglavnom
podsticu kupovinu i druge povoljne ishode, dok negativhe smanjuju nameru
kupovine, pri cemu su efekti asimetricni - negativne informacije uglavnom

ostvaruju snazniji uticaj od pozitivnih (Baker et al., 2016).

Kako interpersonalna komunikacija potroSaca ostaje jedna od
najsnaznijih komunikacionih kanala i u savremenom okruzenju hotela
(Redditt et al., 2022), opravdava se centralna pozicija eWOM-a u

istrazivackom okviru doktorske disertacije.

3.3.2. Faktori koji uticu na generisanje interpersonalne komunikacije

potrosaca u digitalnom okruzenju

Jedan od najcesSce istrazivanih faktora koji uticu na generisanje WOM i
eWOM ponaSanja jeste satisfakcija potroSaca. Jo§ su rana istrazivanja iz
oblasti marketinga usluga ukazivala da nezadovoljni potroSaci cesce menjaju
pruzaoca usluge, zale se i ucestvuju u negativnom WOM-u, dok zadovoljni

pokazuju vecu verovatnocu ponovne kupovine i Sirenja pozitivnhe preporuke

drugima (Ladhari, 2007).
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Razvojem digitalnog okruzenja tradicionalni WOM evoluirao je u
elektronski WOM (Serra-Cantallops et al., 2018; Nam et al., 2019). Zbog toga
preduzeca sve intenzivnije nastoje da razumeju faktore koji uticu na
generisanje eWOM komunikacije, a narocito u turizmu i hotelijerstvu, gde je

njen uticaj posebno izrazen (Serra-Cantallops et al., 2018).

Empirijska istrazivanja potvrduju da satisfakcija ostvaruje znacajan
uticaj na eWOM ponaSanje, ali i da taj odnos nije potpuno linearan
(Keiningham et al., 2018; Moliner-Tena et al., 2023). Istovremeno, navedeni
uticaj moze varirati u zavisnosti od tipa smeStaja, drusStvenih veza medu
korisnicima i stepena identifikacije sa zajednicom ili brendom (Keiningham et
al., 2018; Redditt et al., 2022). Ovakvi rezultati ukazuju da je odnos izmedu
satisfakcije i eWOM-a u hotelskom okruzenju kompleksniji nego Sto
tradicionalni modeli pretpostavljaju, dodatno opravdavajuc¢i potrebu za

njegovim daljim empirijskim istrazivanjem.

Osim satisfakcije potrosaca, literatura identifikuje vise grupa faktora koji
uticu na generisanje eWOM komunikacije. Medu njima se izdvajaju
karakteristike izvora komunikacije, poput kredibiliteta i privlacnosti
posiljaoca poruke (Mari¢ et al., 2023); karakteristika digitalne platforme
(Maric et al., 2024); karakteristike odnosa izmedu ucesnika, ukljucujuci
kvalitet i jaCinu veze; individualne karakteristike potrosaca, poput
drusStvenosti, samopouzdanja 1 osecaja druStvene odgovornosti;
karakteristike same usluge; kao i situacioni faktori, poput vremenskog
pritiska i nivoa ukljucenosti u donosenje odluke (Hubijar, 2011). U tom
smislu, generisanje eWOM-a moze se posmatrati kao rezultat interakcije
iskustva potrosaca, njegove motivacije i karakteristika digitalne platforme na

kojoj se komunikacija odvija (Yang, 2017).

Sa stanoviSta motivacije, istrazivanja pokazuju da potrosaci ucestvuju u
eWOM komunikaciji iz razli¢itih razloga: altruizma i zelje da pomognu drugim

korisnicima, potrebe za samoprezentacijom i drusStvenim statusom,
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ukljucenosti u proizvod ili uslugu, opravdavanja sopstvenih odluka ili Zelje da
pomognu samom preduzecu (Hennig-Thurau et al., 2004; Hubijar, 2011;
Keiningham et al., 2018). Emocije pritom imaju posebno vaznu ulogu -
iskustva visokog emocionalnog intenziteta, poput odusevljenja, iznenadenja
ili razoCaranja, povecavaju verovatnocu deljenja iskustava sa drugima
(Keiningham et al., 2018). U digitalnom okruzenju ovi motivi dodatno su
pojacani anonimnoscu, trajnoscu i merljivo§¢u komunikacije (Nam et al.,

2019).

Vaznu ulogu u formiranju eWOM ponasSanja imaju i karakteristike same
poruke i digitalne platforme. eWOM se uglavnom dozivljava kao kredibilan
izvor informacija upravo zbog njegove relativnhe nezavisnosti od direktnih
prodajnih namera organizacija (Nieto-Garcia et al., 2017). Ipak, u uslovima
sve prisutnijih laznih recenzija i dezinformacija na internetu, potrosSaci
kredibilitet eWOM-a kao kljucnu komponentu procenjuju na osnovu

pouzdanosti platforme i kredibiliteta autora informacije (Bao et al., 2025).

Digitalna transformacija dodatno je promenila nac¢in donosSenja odluka
potrosaca u turizmu i hotelijerstvu. eWOM se danas Siri putem blogova,
foruma, drusStvenih mreza i sajtova sa recenzijama, odnosno kroz razliCite
oblike sadrzaja generisanog od strane korisnika (User-generated Content,

UGC) (Yang, 2017).

Empirijski rezultati pokazuju da performanse hotelskih atributa,
prethodna iskustva sa eWOM-om i pogodnost platforme predstavljaju vazne
pokretace eWOM ponasanja, dok socio-demografske karakteristike i kulturne
razlike mogu ostvariti odredeni, ali ne uvek konzistentan uticaj (Sun i Qu,
2011; Wen et al.,, 2018; Yen i Tang, 2019). Pored toga, obim recenzija
predstavlja vazan signal koji utice na percipiranu informativnost i kredibilitet
poruka, buduc¢i da veci broj komentara povecava poverenje korisnika u
informacije dostupne na platformi (Zhao et al., 2015; Nieto-Garcia et al.,

2017).
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U domacem istrazivanju autora Maric et al. (2022) sprovedenom tokom
pandemije COVID-19 utvrdeno je da eWOM najceSce koriste mlade,
visokoobrazovane i zaposlene osobe, koje putuju vise puta godiSnje, uglavnom
sa partnerima; dok aktivno dele iskustva najcesce na drusStvenim mrezama.
Ovakvi rezultati ukazuju na znacaj segmentacije korisnika prilikom kreiranja

digitalnih komunikacionih strategija u hotelijerstvu.

Posmatrano u celini, namera generisanja pozitivnhe elektronske
interpersonalne komunikacije u hotelijerstvu rezultat je interakcije viSe
medusobno povezanih faktora. Polazec¢i od teorijske postavke ECT okvira
autora Oliver (1980), u doktorskoj disertaciji namera Sirenja pozitivhog
eWOM-a operacionalizovana je kao endogena varijabla, pri ¢emu se
satisfakcija posmatra kao njen primarni prethodnik i testira se pretpostavka

o njihovom direktnom pozitivhom odnosu.
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DRUGI DEO

Drugi deo doktorske disertacije odnosi se na empirijsko istrazivanje, koje
predstavlja operacionalizaciju prethodno definisanog teorijskog okvira i
empirijsku proveru integrisanog SERVQUAL-ECT modela u kontekstu
hotelijerstva Republike Srbije. U ovom delu doktorske disertacije analiziraju
se uzrocno-posledi¢ni odnosi izmedu funkcionalnog i tehnickog kvaliteta
usluge, percipiranog kvaliteta, ocekivanja, potvrde ocekivanja, satisfakcije i

postkupovnog ponasSanja potrosaca usluga hotela.

Empirijsko istrazivanje strukturirano je kroz tri medusobno povezana
segmenta, u skladu sa istrazivackim fazama i postavljenim ciljevima
doktorske disertacije. Prvi segment obuhvata metodoloski okvir istrazivanja,
u okviru kog su definisani predmet i ciljevi istrazivanja, istrazivacke varijable
i hipoteze, kao i postupak izbora uzorka, dizajn upitnika i nacin prikupljanja
podataka. Pored toga, prikazani su metodi i tehnike ocene predlozenog
istrazivackog modela, sa posebnim osvrtom na primenu modelovanja
strukturnim jednacinama zasnovanog na parcijalnim najmanjim kvadratima
(PLS-SEM).

Drugi segment odnosi se na prikaz empirijskih rezultata istrazivanja. U
ovom delu analiziraju se struktura uzorka, socio-demografske karakteristike
ispitanika i deskriptivni statisticki pokazatelji reflektivnih konstrukata.
Nakon preliminarne analize podataka, izvrSena je ocena modela merenja i
strukture modela, kao i testiranje postavljenih istrazivackih hipoteza.
Posebna paznja posvecena je analizi uticaja dimenzija kvaliteta usluge na
percipirani kvalitet, kao i ispitivanju razlika u postkupovnom ponaSanju u

odnosu na socio-demografske karakteristike ispitanika.

Treci segment obuhvata diskusiju rezultata istrazivanja, kroz detaljnu
interpretaciju dobijenih empirijskih rezultata u odnosu na postojeca teorijska
i empirijska saznanja iz relevantne literature. U okviru ovog dela razmatraju

se teorijske i prakticne implikacije sprovedenog istrazivanja, uz
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identifikovanje njegovih ogranicenja i definisanje preporuka za buduca
istrazivanja u oblasti kvaliteta usluge, satisfakcije i postkupovnog ponasanja

potrosaca u hotelijerstvu.

Na taj nacin, drugi deo doktorske disertacije predstavlja empirijsku
osnovu za potvrdivanje postavljenih teorijskih pretpostavki i omogucava
sveobuhvatnije razumevanje determinanti postkupovnog ponasanja

potrosaca hotelskih usluga u savremenom hotelijerstvu.
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Empirijsko istrazivanje
1. Metodoloski okvir istrazivanja
Metodolos§ki okvir istrazivanja predstavlja sistematicno definisan skup
postupaka i tehnika kojima se obezbeduje validno i pouzdano ispitivanje
istrazivackog problema, kao i adekvatno testiranje postavljenih hipoteza
(Creswell, 2014). U tom smislu, metodoloski okvir ima kljuénu ulogu u
povezivanju teorijskih polazista sa empirijskim istrazivanjem, omogucavajuci

operacionalizaciju apstraktnih konstrukata i njihovu kvantitativnu analizu.

Metodolo§ki okvir ovog istrazivanja obuhvata definisanje predmeta i
ciljeva istrazivanja, identifikaciju i operacionalizaciju istrazivackih varijabli,
formulisanje hipoteza, kao i izbor odgovarajucih metoda prikupljanja i analize
podataka. U skladu sa teorijskim polaziStima i postavljenim istrazivackim
modelom, istrazivanje je zasnovano na kvantitativnom pristupu, uz primenu
savremenih statistickih tehnika za analizu slozenih uzroc¢no-posledi¢nih

odnosa izmedu latentnih konstrukata.

1.1. Opis predmeta i ciljeva istrazivanja

Predmet istrazivanja ove doktorske disertacije odnosi se na analizu
postkupovnog ponasanja potroSaca u sektoru hotelskih usluga, sa posebnim
fokusom na utvrdivanje uzrocno-posledicnih odnosa izmedu percipiranog
kvaliteta wusluge, potvrde ocekivanja, satisfakcije potrosaca i njihovih
bihejvioralnih namera, kao Sto su ponovna poseta hotelu i elektronska

komunikacija ,od usta do usta” (eWOM) (Serra-Cantallops i Salvi, 2014).

U savremenom usluznom okruzenju, narocito u hotelijjerstvu, koje
karakteriSu neopipljivost, heterogenost i istovremenost proizvodnje i
potrosnje usluge, razumevanje percepcije kvaliteta i evaluacije iskustva od
strane potroSaca predstavlja kljuéni preduslov za unapredenje trziSnih

performansi (Grénroos, 1984; Zeithaml et al., 1985). U tom kontekstu,
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predmet istrazivanja obuhvata primenu i integraciju modela SERVQUAL, koji
omogucava merenje percipiranog kvaliteta usluge kroz njegove dimenzije
(Parasuraman et al., 1988), i modela teorije potvrde ocekivanja (Expectation
Confirmation Theory, ECT), koji objasnjava formiranje satisfakcije potrosaca
na osnovu odnosa izmedu pocetnih ocekivanja i stvarno dozivljenog iskustva
(Oliver, 1980). Poseban akcenat stavlja se na postkupovnu fazu ponasanja
potroSaca, koja ukljucuje procenu zadovoljstva, formiranje lojalnosti i
donoSenje odluka o buducem ponaSanju (Oliver, 1999). U tom smislu,
istrazivanje ispituje u kojoj meri percipirani kvalitet hotelske usluge utice na
satisfakciju korisnika, kao i na koji nacin satisfakcija posreduje u formiranju
namere ponovne posete i spremnosti potroSaca na deljenje iskustava putem

digitalnih platformi (Berezina et al., 2016).

Polazeci od definisanog predmeta istrazivanja i identifikovanih teorijskih
i empirijskih praznina u postojecoj literaturi, posebno u pogledu nedovoljno
razjaSnjenih odnosa izmedu satisfakcije i postkupovnih bihejvioralnih
namera potroSaca u hotelijerstvu, namece se potreba za sistematskim i
empirijski utemeljenim ispitivanjem ovih veza (Assaker i Hallak, 2013). U tom
kontekstu, cilj istrazivanja jeste da kroz integraciju relevantnih teorijskih
modela pruzi sveobuhvatnije razumevanje determinanti postkupovnog
ponasSanja korisnika hotelskih usluga, sa posebnim fokusom na specificnosti

hotela kategorije Cetiri zvezdice.

Polazeci od pregleda vladajucih stavova i shvatanja u relevantnoj

literature, opsti ciljevi istrazivanja doktorske disertacije odnose se na:

e identifikaciju najvaznije dimenzije kvaliteta usluge hotela
kategorije Cetiri zvezdice;

e analizu satisfakcije kao funkcije ocekivanja korisnika usluga
hotela kategorije Cetiri zvezdice, percipiranog kvaliteta usluge i

potvrde prethodno kreiranih ocekivanja;
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analizu postkupovnog ponaSanja korisnika usluga hotela

kategorije Cetiri zvezdice u zavisnosti od dozivljene satisfakcije.

Iz opstih, izvedeni ciljevi istrazivanja doktorske disertacije odnose se na:

utvrdivanje efekata funkcionalnog kvaliteta usluga na
sveukupno percipirani kvalitet usluge hotela kategorije cetiri
zvezdice;

utvrdivanje efekata tehnickog kvaliteta usluga na sveukupno
percipirani kvalitet usluge hotela kategorije Cetiri zvezdice;
utvrdivanje efekata prethodno kreiranih o¢ekivanja potrosaca na
percipirani kvalitet usluge hotela kategorije Cetiri zvezdice;
utvrdivanje efekata percipiranog kvaliteta usluge hotela
kategorije Cetiri zvezdice na potvrdu potrosaca;

utvrdivanje efekata prethodno kreiranih ocekivanja potrosaca u
hotelijerstvu na njihovu potvrdu;

utvrdivanje efekata potvrde potroSaca u hotelijerstvu na nivo
dozivljene satisfakcije;

utvrdivanje efekata satisfakcije na nameru ponovne posete
hotelu kategorije Cetiri zvezdice;

utvrdivanje efekata satisfakcije na nameru Sirenja pozitivnog
eWOM-a o hotelu kategorije Cetiri zvezdice;

utvrdivanje efekata socio-demografskih karakteristika potrosaca
na nameru ponovne posete hotelu kategorije Cetiri zvezdice;
utvrdivanje efekata socio-demografskih karakteristika potrosaca
na nameru Sirenja pozitivnog eWOM-a o hotelu kategorije Cetiri

zvezdice.
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1.2. Definisanje istrazivackih varijabli i hipoteza

U skladu sa definisanim predmetom istrazivanja i postavljenim ciljevima,
istrazivanje se zasniva na identifikaciji i operacionalizaciji klju¢nih latentnih
varijabli koje proisticu iz integracije SERVQUAL i ECT teorijskog okvira.
Predlozeni konceptualni model obuhvata egzogene i endogene varijable, kao i
njihove medusobne uzro¢no-posledicne odnose u kontekstu postkupovnog
ponasanja potrosSaca u hotelijerstvu. Osnovne istrazivacke varijable mogu se

klasifikovati u nekoliko grupa:
1) Varijable kvaliteta usluge

Percepcija kvaliteta hotelske usluge posmatra se kroz dve kljucne
dimenzije: funkcionalni kvalitet (FQ) i tehnicki kvalitet (TQ). Funkcionalni
kvalitet usluge operacionalizuje se kroz SERVQUAL dimenzije: opipljivost
(TAN), pouzdanost (REL), odzivnost (RES), sigurnost (CON) i empatiju (EMP).
Tehnicki kvalitet usluge obuhvata dimenzije druStvenosti (SOC), valence
(VAL) i vremena cCekanja (WAT). Ove dimenzije predstavljaju determinante

sveukupno percipiranog kvaliteta usluge (PSQ).
2) Kognitivne evaluacione varijable (ECT okuvir)

U skladu sa teorijom potvrde ocekivanja, klju¢ne varijable ukljucuju
prethodno kreirana ocekivanja potrosaca (EX), potvrdu ocekivanja (CONF) i
satisfakciju potrosaca (CS). Ove varijable odrazavaju proces evaluacije usluge

nakon njenog koriScenja.
3) Varijable postkupovnog ponasanja

Postkupovno ponaSanje potroSaca operacionalizuje se kroz dve osnovne
dimenzije: nameru ponovne posete hotelu (RI) i nameru Sirenja pozitivne

elektronske komunikacije ,od usta do usta” (eWOM).

4) Kontrolne (demografske) varijable
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Socio-demografske karakteristike ispitanika (pol, starost i nivo
obrazovanja) posmatraju se kao faktori koji mogu usloviti razlike u

postkupovnom ponasanju.

Na osnovu definisanih varijabli i konceptualnog modela istrazivanja,

formulisane su sledece istrazivacke hipoteze:
Glavna istrazivacka hipoteza Hi:

e H; - Satisfakcija potroSaca (CS) pozitivno i direktno utice na
postkupovno ponasSanje korisnika usluga hotela kategorije Cetiri
zvezdice,

» Hia - Satisfakcija potrosaca (CS) pozitivno i direktno utice na

nameru ponovne posete hotelu kategorije cetiri zvezdice (RI),

» Hip - Satisfakcija potrosaca (CS) pozitivno i direktno utice na
nameru Sirenja pozitivnog eWOM-a o hotelu kategorije Cetiri

zvezdice.
Pomocne istrazivacke hipoteze Ho, Hz, H4, Hs, He, H7 i Hs:

e H> - Funkcionalni kvalitet usluge (FQ) pozitivno i direktno utice

na percipirani kvalitet usluge hotela kategorije Cetiri zvezdice

(PSQ),

» Hoa - Opipljivost (TAN), kao dimenzija funkcionalnog kvaliteta
usluge (FQ), pozitivno i direktno utice na percipirani kvalitet

usluge hotela kategorije cetiri zvezdice (PSQ),

» Hop - Pouzdanost (REL), kao dimenzija funkcionalnog kvaliteta
usluge (FQ), pozitivno i direktno utice na percipirani kvalitet

usluge hotela kategorije cetiri zvezdice (PSQ),

» Hoy - Odzivnost (RES), kao dimenzija funkcionalnog kvaliteta
usluge (FQ), pozitivno i direktno utice na percipirani kvalitet

usluge hotela kategorije Cetiri zvezdice (PSQ),
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» Hpyg - Sigurnost (CON), kao dimenzija funkcionalnog kvaliteta
usluge (FQ), pozitivno i direktno utice na percipirani kvalitet

usluge hotela kategorije cetiri zvezdice (PSQ),

» Hoaq - Empatija (EMP), kao dimenzija funkcionalnog kvaliteta
usluge (FQ), pozitivno i direktno utice na percipirani kvalitet

usluge hotela kategorije cetiri zvezdice (PSQ),

Hs - Tehnicki kvalitet usluge (TQ) pozitivno i direktno utice na

percipirani kvalitet usluge hotela kategorije Cetiri zvezdice (PSQ),

» Hasa - Drustvenost (SOC), kao dimenzija tehnickog kvaliteta
usluge (TQ), pozitivno i direktno utice na percipirani kvalitet

usluge hotela kategorije Cetiri zvezdice (PSQ),

» Hap - Valenca (VAL), kao dimenzija tehnickog kvaliteta usluge
(TQ), pozitivno i direktno utice na percipirani kvalitet usluge

hotela kategorije Cetiri zvezdice (PSQ),

» Hasy - Vreme cekanja (WAT), kao dimenzija tehnickog kvaliteta
usluge (TQ), pozitivno i direktno utice na percipirani kvalitet

usluge hotela kategorije Cetiri zvezdice (PSQ),

H4 - Prethodno kreirana ocekivanja potrosaca (EX) pozitivno i
direktno uti¢u na percipirani kvalitet usluge hotela kategorije

Cetiri zvezdice (PSQ),

Hs - Percipirani kvalitet usluge hotela kategorije cCetiri zvezdice

(PSQ) pozitivno i direktno utice na potvrdu potrosaca (CONF),

He - Prethodno kreirana ocekivanja potrosaca (EX) pozitivno i

direktno uticu na njihovu potvrdu (CONF),

H7 - Potvrda potrosaca (CONF) pozitivno i direktno utice na nivo

dozivljene satisfakcije (CS),
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e Hs - Postkupovno ponaSanje potroSaca statisticki se znacajno

razlikuje u odnosu na njihove socio-demografske karakteristike,

» Hsa - Namera ponovne posete hotelu kategorije Cetiri zvezdice
(RI) statisticki se znacajno razlikuje u odnosu na pol

ispitanika,

» Hsp - Namera ponovne posete hotelu kategorije Cetiri zvezdice
(RI) statisticki se znacajno razlikuje u odnosu na godine

starosti ispitanika,

» Hsy - Namera ponovne posete hotelu kategorije Cetiri zvezdice
(RI) statisticki se znacajno razlikuje u odnosu na nivo

obrazovanja ispitanika,

» Hse - Namera Sirenja pozitivnog eWOM-a o hotelu kategorije
Cetiri zvezdice statisticki se znacajno razlikuje u odnosu na

pol ispitanika,

» Hsq - Namera Sirenja pozitivnhog eWOM-a o hotelu kategorije
Cetiri zvezdice statisticki se znacajno razlikuje u odnosu na

godine starosti ispitanika,

» Hsaq - Namera Sirenja pozitivhog eWOM-a o hotelu kategorije
Cetiri zvezdice statisticki se znacajno razlikuje u odnosu na

nivo obrazovanja ispitanika.

Polazec¢i od postavljenih hipoteza, istrazivacki model doktorske

disertacije kreiran je i predstavljen na Slici 3.
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Predlozeni istrazivacki model graficki prikazuje teorijski utemeljene
odnose izmedu identifikovanih varijabli, kao i pravce njihovog medusobnog
delovanja. Model integriSe klju¢ne konstrukte iz SERVQUAL pristupa, koji se
odnose na funkcionalni i tehnicki kvalitet usluge, sa varijablama teorije
potvrde ocekivanja (ECT), ukljucujuc¢i ocekivanja, potvrdu i satisfakciju
potrosSaca, kao i njihove efekte na postkupovno ponaSanje. Na ovaj nacin,
predlozeni model pruza integrisani teorijsko-empirijski okvir za analizu
postkupovnog ponasanja potrosaca u hotelijerstvu, omogucavajuci testiranje
definisanih hipoteza i identifikaciju klju¢nih determinanti njihovog ponasanja

nakon koriScenja hotelskih usluga.

1.3. Izbor uzorka, dizajn upitnika i nac¢in prikupljanja podataka

U skladu sa definisanim istrazivackim modelom i postavljenim
hipotezama, empirijsko istrazivanje doktorske disertacije zasnovano je na
kvantitativnom pristupu 1 prikupljanju primarnih podataka putem

strukturiranog ispitivanja.
Izbor uzorka

Polazeci od savremenih trendova u istrazivanju ponaSanja potrosaca,
kao i Siroke upotrebe digitalnih tehnologija, podaci su prikupljeni
elektronskim putem. Uzorak je formiran primenom neprobabilistickih metoda
uzorkovanja, kombinovanjem ,snowball” tehnike i prigodnog uzorkovanja,
koje je realizovano u dve faze. U prvoj fazi istrazivanja primenjen je princip
»,grudve snega” (snowball sampling), pri ¢emu je inicijalnoj grupi ispitanika
prosleden elektronski upitnik, uz mogucnost njegovog daljeg distribuiranja.
U drugoj fazi, prikupljanje podataka realizovano je u saradnji sa
menadzmentom odabranih hotela kategorije Cetiri zvezdice u Republici Srbiji,
gde je link ka upitniku bio dostupan gostima putem e-maila ili QR koda na

recepciji.
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S obzirom na primenu neprobabilistickog uzorkovanja, rezultati
istrazivanja ne tumace se kao reprezentativni za celokupnu populaciju, vec
kao potvrda teorijski utemeljenih odnosa unutar analiziranog uzorka. Ovakav
pristup uskladen je sa preporukama za primenu PLS-SEM (Partial Least
Squares Structural Equation Modeling) metodologije, koja je posebno
pogodna za istrazivanja usmerena na predikciju i razvoj teorijskih modela u
uslovima ogranicene reprezentativnosti uzorka (Hair et al., 2019; Sarstedt et

al., 2022).

U pogledu veli¢ine uzorka, minimalni broj ispitanika odreden je u skladu
sa pravilima PLS-SEM pristupa, posebno tzv. ,,10-times rule”, prema kojem
veliC¢ina uzorka treba da bude najmanje deset puta veca od maksimalnog
broja strelica koje ulaze u jedan latentni konstrukt u modelu (Hair et al.,
2019). Imajuci u vidu slozenost istrazivackog modela, minimalna veliCina
uzorka iznosi N = 300, dok je teznja bila — tezilo se vecem uzorku (N = 500),

radi postizanja vece statistiCke pouzdanosti i robusnosti rezultata.
Dizajn upitnika i nacin prikupljanja podataka

Instrument istrazivanja predstavlja strukturirani upitnik, konstruisan

na osnovu relevantnih teorijskih modela i prethodnih empirijskih istrazivanja.
Upitnik se sastoji iz dve osnovne celine:

e socio-demografskih karakteristika ispitanika (pol, starost, nivo
obrazovanja, radni status, bracni status, velic¢ina domacinstva,
mesto stanovanja, kao i iskustvo boravka u hotelima kategorije
Cetiri zvezdice);

e merenja stavova ispitanika koriScenjem petostepene Likertove
skale (1 — uopste se ne slazem, 5 — u potpunosti se slazem), pri
cemu su obuhvaceni konstrukti funkcionalnog i tehnickog
kvaliteta usluge, percipiranog kvaliteta, ocekivanja, potvrde

ocekivanja, satisfakcije, namere ponovne posete i eWOM-a.
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Za operacionalizaciju percipiranog kvaliteta usluge koriScen je proSireni
SERVQUAL model, koji integriSe funkcionalni i tehnicki kvalitet usluge
(Gronroos, 1984; Ali et al.,, 2016). Funkcionalni kvalitet meren je kroz
dimenzije opipljivosti, pouzdanosti, odzivnosti, sigurnosti i empatije, dok

tehnicki kvalitet obuhvata dimenzije drustvenosti, valence i viemena cekanja.

Za objasnjenje satisfakcije i postkupovnog ponasanja primenjen je model
teorije potvrde ocekivanja (ECT), prema kojem satisfakcija proizilazi iz odnosa
izmedu ocekivanja, percipiranog uc¢inka i njihove potvrde (Oliver, 1980). U
okviru ovog istrazivanja, percipirani ucinak operacionalizovan je kroz

percipirani kvalitet usluge.

Prikupljanje podataka realizovano je putem online upitnika, uz
obezbedivanje anonimnosti i dobrovoljnog uceSca ispitanika. Pre
popunjavanja upitnika, ispitanicima je prezentovano propratno pismo sa
objaSnjenjem cilja istrazivanja i nacinom koriS¢enja podataka u naucne

svrhe.

1.4. Metode i tehnike ocene modela

Pre statisticke obrade podataka izvrSena je provera ispravnosti i
potpunosti i konzistentnosti popunjenih upitnika. Iz dalje analize iskljuceni
su upitnici kod kojih su identifikovane odredene nepravilnosti, poput

nepotpunih odgovora ili nelogi¢nih i nekonzistentnih obrazaca odgovaranja.

Pored toga, izvrSena je provera prisustva univarijantnih i
multivarijantnih autlajera. Univarijantni autlajeri ispitani su na osnovu
standardizovanih vrednosti, dok je identifikacija multivarijantnih autlajera
sprovedena primenom Mahalanobisove distance i njenim poredenjem sa
odgovarajucom kriticCnom vrednoscu x? distribucije, pri nivou znacajnosti p <

0,001 (Tabachnick i Fidell, 2013). Nakon iskljuc¢ivanja identifikovanih
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multivarijantnih autlajera, konacan uzorak za statisticku analizu obuhvatio

je 589 ispitanika.

Preostali skup podataka analiziran je primenom modelovanja
strukturnim jednacinama zasnovanog na metodi parcijalnih najmanjih
kvadrata (PLS-SEM), uz koriScenje softverskog paketa SmartPLS, koji je
pogodan za analizu kompleksnih modela sa viSestrukim latentnim
varijablama, hijerarhijskim konstruktima i reflektivnho-formativnim
strukturama, kao i za istraZivanja usmerena na objaSnjenje varijanse i

predikciju ciljnih konstrukata (Hair et al., 2019; Sarstedt et al., 2022).

U prvobitnoj prijavi doktorske disertacije bilo je predvideno koriScenje
softverskog paketa AMOS i kovarijansnog SEM pristupa (CB-SEM). Medutim,
nakon konacne operacionalizacije varijabli i specifikacije istrazivackog
modela utvrdeno je da istrazivacki model obuhvata hijerarhijske konstrukte
reflektivno-formativnog tipa, odnosno funkcionalni i tehnicki kvalitet usluge
kao konstrukte drugog reda, kao i veci broj latentnih varijabli i medusobno

povezanih strukturnih odnosa.

Imajuc¢i u vidu navedenu slozenost modela, prisustvo formativno
specifikovanih konstrukata viseg reda i prediktivnu orijentaciju istrazivanja,
primenjen je PLS-SEM pristup u softverskom paketu SmartPLS (Becker et al.,
2012; Hair et al., 2019). Ova izmena ne predstavlja promenu teorijskog okvira,
predmeta istrazivanja, ciljeva ili hipoteza istrazivanja, ve¢ metodolosko
prilagodavanje tehnike procene karakteristikama konac¢no definisanog

modela.

U skladu sa konceptualnim modelom istrazivanja, konstrukti su
operacionalizovani kao reflektivni konstrukti prvog reda i formativni

konstrukti drugog reda.

Reflektivni konstrukti prvog reda obuhvataju pojedinacne dimenzije
kvaliteta usluge i ostale latentne varijable merene indikatorima, pri ¢emu

latentni konstrukt utice na svoje indikatore.
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U ovom istrazivanju, kao reflektivni konstrukti prvog reda posmatrani su
opipljivost (TAN), pouzdanost (REL), odzivnost (RES), sigurnost (CON) i
empatija (EMP), kao dimenzije funkcionalnog kvaliteta usluge; drustvenost
(SOC), valenca (VAL) i vreme cekanja (WAT), kao dimenzije tehnickog kvaliteta
usluge; percipirani kvalitet usluge (PSQ); ocekivanja (EX); potvrda (CONF);
satisfakcija (CS); namera ponovne posete (RI) i eWOM. Konstrukt valence
prvobitno je bio obuvacen modelom, ali je u postupku evaluacije mernog
modela iskljuc¢en zbog nezadovoljavajuce diskriminantne validnosti u odnosu

na percipirani kvalitet usluge.

Sa druge strane, funkcionalni kvalitet usluge (FQ) i tehnicki kvalitet
usluge (TQ) modelovani su kao formativni konstrukti drugog reda, pri cemu
njihove dimenzije formiraju konstrukte viSeg reda. Drugim re¢ima, promene
u pojedinacnim dimenzijama, kao Sto su opipljivost, pouzdanost, drusStvenost
ili vrceme Ccekanja, doprinose promeni ukupnog nivoa funkcionalnog, odnosno
tehnickog kvaliteta usluge, Sto je u skladu sa teorijskim postavkama o
viSedimenzionalnoj prirodi kvaliteta usluge (Gronroos, 1984; Hair et al.,

2019).

Konstrukti viSeg reda procenjeni su primenom dvofaznog pristupa (two-
stage approach), pri cemu su latentne varijable prvog reda u drugoj fazi
koriScene kao indikatori odgovarajucih konstrukata viSeg reda. Nakon
iskljucenja konstrukta valence, funkcionalni kvalitet usluge formiran je od
dimenzija opipljivosti, pouzdanosti, odzivnosti, sigurnosti i empatije, dok je
tehnicki kvalitet usluge formiran od dimenzija drusStvenosti i vremena

cekanja.

Analiza je realizovana kroz dve osnovne faze: evaluaciju mernog i

evaluaciju strukturnog modela.

U okviru evaluacije mernog modela, pouzdanost reflektivnih konstrukata
procenjena je primenom Cronbach’s alpha (CA) koeficijenta i kompozitne

pouzdanosti (CR), pri cemu su vrednosti vece od 0,70 smatrane prihvatljivim
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(Nunnally i Bernstein, 1994; Hair et al., 2019). Konvergentna validnost
ispitana je na osnovu prosecne ekstrahovane varijanse (Average Variance
Extracted, AVE), koja treba da bude veca od 0,50 (Fornell i Larcker, 1981).
Diskriminantna validnost procenjena je primenom Fornell-Larcker
kriterijuma (Fornell i Larcker, 1981), kao i HTMT odnosa (Heterotrait-
Monotrait ratio), gde vrednosti manje od 0,90 ukazuju na zadovoljavajucu
diskriminantnu validnost (Henseler et al., 2015). U slucaju formativnih
konstrukata, evaluacija je sprovedena analizom znacajnosti i relevantnosti
tezinskih koeficijenata (outer weights) primenom bootstrap procedure, kao i
ispitivanjem multikolinearnosti medu indikatorima putem VIF indeksa, gde

su vrednosti manje od 5 smatrane prihvatljivim (Hair et al., 2019).

U okviru evaluacije strukturnog modela, testiranje hipoteza zasnivalo se
na analizi koeficijenata putanja (path -coefficients), njihovoj statistickoj
znacajnosti i pravcu delovanja, pri cemu je znacajnost procenjena bootstrap

procedurom.

Kvalitet modela dodatno je procenjen na osnovu koeficijenta
determinacije (R?), koji ukazuje na objaSnjenu varijansu endogenih
konstrukata, kao i velicine efekta (f?), gde vrednosti od 0,02, 0,15 i 0,35
ukazuju na srednji i veliki efekat (Cohen, 1988; Hair et al., 2019). Pored toga,
prediktivna sposobnost modela procenjena je primenom Q? predict
koeficijenta koriS¢enjem PLS Predict procedure, koja omogucava evaluaciju

sposobnosti modela da generiSe predikcije na novim podacima.

Pored analize strukturnog modela primenom PLS-SEM pristupa,
sprovedena je i dodatna viSestruka regresiona analiza u cilju detaljnijeg
sagledavanja pojedinac¢nih uticaja dimenzija funkcionalnog i tehnickog

kvaliteta usluge na percipirani kvalitet usluge.

Takode, razlike u postkupovnom ponasSanju potroSaca, odnosno u
nameri ponovne posete i Sirenju eWOM komunikacije u odnosu na socio-

demografske karakteristike ispitanika, analizirane su primenom
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parametarskih statistickih testova, ukljucujuci t-test za nezavisne uzorke i
jednofaktorsku analizu varijanse (ANOVA), uz odgovarajuce post hoc testove
(Tukey HSD) u cilju identifikacije razlika izmedu pojedinac¢nih grupa. Sve

navedene analize sprovedene su u softverskom paketu IBM SPSS Statistics.

Pre sprovodenja parametarskih testova proverene su osnovne
pretpostavke, ukljucuju¢i normalnost raspodele i homogenost varijansi
(Levene test). Pored statisticke znacajnosti, procenjena je i veliCina efekta
primenom eta kvadrata (n?), ¢ime je omoguceno sagledavanje prakticne

znacajnosti uocenih razlika (Cohen, 1988).

Buducdi da su podaci prikupljeni koriS¢enjem jedinstvenog instrumenta,
od istih ispitanika i u istom vremenskom trenutku, analiziran je potencijalni
uticaj zajednicke metodske varijanse (common method bias, CMB), koja moze
nastati kao posledica primenjene metode merenja, a ne stvarnih odnosa
izmedu konstrukata (Podsakoff et al., 2003). U cilju njenog ublazavanja,
obezbedena je anonimnost ispitanika, kao i jasno strukturiran i pregledan
upitnik, ¢ime je smanjen rizik od sistematskih greSaka u odgovorima

(Podsakoff et al., 2003).

Dodatno, u okviru PLS-SEM pristupa, prisustvo zajednicke metodske
varijanse procenjeno je primenom varijans inflacionog faktora (VIF). Prema
relevantnim smernicama iz literature, vrednosti VIF nize od 3.3 ukazuju na
to da CMB ne predstavlja znacajnu pretnju validnosti rezultata (Kock, 2015).
Dobijeni rezultati ukazuju da su sve vrednosti VIF ispod ovog praga, Sto
potvrduje odsustvo znacajnog uticaja zajednicke metodske varijanse na

rezultate istrazivanja.

Primena PLS-SEM metodologije omogudila je istovremenu procenu
kvaliteta reflektivnih i formativnih mernih modela, testiranje strukturnih
odnosa izmedu latentnih varijabli i procenu objasnjavacke i prediktivne

sposobnosti modela. Time je obezbedena metodoloska uskladenost izmedu
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prirode istrazivackih konstrukata, postavljenih hipoteza i primenjenih

tehnika statisticke analize.
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2. Empirijski rezultati istrazivanja

Empirijski deo rada usmeren je na analizu podataka prikupljenih
istrazivanjem, sa ciljem testiranja teorijskog modela i postavljenih hipoteza.
U ovom poglavlju prikazani su rezultati kvantitativne analize zasnovane na
uzorku ispitanika koji su imali iskustvo koriS¢éenja hotelskih usluga

kategorije Cetiri zvezdice na teritorije Republike Srbije.

Analiza je sprovedena kroz nekoliko kljuénih faza. Najpre je
predstavljena struktura uzorka i deskriptivni statisticki pokazatelji, ¢ime je
obezbedena osnova za dalju analizu. Zatim je izvrSena evaluacija mernog
modela, nakon cega je sprovedena analiza strukturnog modela i testiranje
istrazivackih hipoteza primenom PLS-SEM pristupa. Pored toga, sprovedene
su dodatne analize, ukljucujuci viSestruku regresiju i testove razlika izmedu

grupa, u cilju detaljnijeg sagledavanja istrazivanih odnosa.

2.1. Struktura uzorka

U cilju obezbedivanja adekvatne interpretacije empirijskih nalaza i
procene reprezentativnosti prikupljenih podataka, u ovom delu rada
prikazana je struktura uzorka obuhvacenog istrazivanjem. Analiza uzorka
omogucava uvid u osnovne karakteristike ispitanika, kao i u distribuciju

klju¢nih varijabli relevantnih za istrazivacki problem.

U okviru ove tacke, najpre su predstavljene socio-demografske
karakteristike ispitanika, koje obuhvataju pol, starost, nivo obrazovanja,
radni i brac¢ni status, kao i karakteristike domacinstva i mesta stanovanja.
Pored toga, analizirani su i osnovni obrasci turistickog ponasanja ispitanika,
ukljucujuci iskustvo boravka u hotelima kategorije cCetiri zvezdice i duzinu
boravka. Nakon toga, u okviru deskriptivne statisticke analize reflektivnih
konstrukata, prikazani su osnovni statisticki pokazatelji koji omogucavaju

preliminarno sagledavanje centralnih tendencija, varijabilnosti i distribucije
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odgovora ispitanika, ¢ime se obezbeduje osnova za dalju primenu slozenijih

statistickih metoda u analizi podataka.

2.1.1. Socio-demografske karakteristike ispitanika

Pre analize istrazivackog modela, izvrSen je prikaz socio-demografskih
karakteristika ispitanika kako bi se stekao uvid u strukturu uzorka i
obezbedila adekvatna interpretacija dobijenih rezultata. U Tabeli 1 prikazane
su osnovne karakteristike ispitanika obuhvacenih istrazivanjem, ukljucujuci
pol, starost, nivo obrazovanja, radni status, brac¢ni status, strukturu
domacinstva, mesto stanovanja, kao i iskustvo boravka u hotelima kategorije

Cetiri zvezdice.

Tabela 3. Socio-demografske karakteristike ispitanika obuhvacenih uzorkom

(n=608)
Broj ispitanika Struktura
(n) (7o)
Pol: Muski 244 40,1
: Zenski 364 59,9
Od 18 do 20 godina 155 25,5
Od 21 do 29 godina 166 27,3
Starost: Od 30 do 39 godina 107 17,6
Od 40 do 49 godina 94 15,5
VisSe od 49 godina 86 14,1
Nize (osnoyne) 23 3.8
obrazovanje
SrednJosk(?lsko 054 41,8
Obrazovanje: OI?Vr azovanje
Vise/ v1sok.oskolsko 179 29.4
obrazovanje
Master /magistar/
doktorat 152 25,0
Ucenik/ca 19 3,1
Student/kinja 208 34,2
. ) Zaposlen/a 281 46,2
Radni status: Nezaposlen/a 9 1,5
Penzionisan/a 38 6,3
Poslodavac 53 8,7
Bracni status: U vezi 169 27,8
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U brac¢noj zajednici 211 34,7
Slobodan/na 228 37,5
1 69 11,3
. . 2 198 32,6
e .. ) 4 136 22,4
(ukljuéujudi i Vas): Py
Vise od 4 odrasle
59 9,7
osobe
0 377 62,0
Broj maloletnih osoba u 1 139 22,9
domacdinstvu: 2 71 11,7
3 18 3,0
VisSe od 3 deteta 3 0,5
Grad 406 66,8
Mesto stanovanja: Selo 112 18,4
Prigradsko naselje 90 14,8
Da li ste boravili u
nekom od hotela Da 608 100,0
kategorije 4 zvezdice na
teritoriji Republike Ne - -
Srbije?
Krace od 4 dana 353 58,1
Koliko dugo ste boravili Izmedu 4 i 7 dana 214 35,2
u takvom hotelu? Duze od 7 dana 41 6,7

Izvor: Kalkulacija autora

Na osnovu podataka prikazanih u Tabeli 3 moze se zakljuciti da u uzorku

dominiraju ispitanici Zzenskog pola (59,9%), dok muskarci ¢ine 40,1% uzorka.

Starosna struktura ispitanika ukazuje na relativno ravnomernu
raspodelu, sa neSto vecdim uceScem mladih ispitanika, pri c¢emu su
najzastupljenije starosne grupe od 21 do 29 godina (27,3%) i od 18 do 20
godina (25,5%). Ovo ukazuje na znacajno ucesSce mlade populacije u
istrazivanju.

U pogledu obrazovanja, najveci procenat ispitanika ima srednjoSkolsko
obrazovanje (41,8%), dok znacajan udeo Cine i ispitanici sa viSim i visokim
obrazovanjem (29,4%) i master/doktorskih studija (25,0%). Ovakva struktura
ukazuje na relativnho visok nivo obrazovanja uzorka, Sto moze doprineti

pouzdanijem razumevanju istrazivanih konstrukata.
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Kada je rec¢ o radnom statusu, najveci broj ispitanika je zaposlen (46,2%),
dok znacajan udeo cine i studenti (34,2%), Sto je u skladu sa prethodno
uocenom starosnom strukturom. Ostale kategorije (poslodavci, penzionisani,

nezaposleni i ucenici) zastupljene su u manjem procentu.

Posmatrajuci brac¢ni status, najveci broj ispitanika je slobodan (37,5%),
zatim u bracnoj zajednici (34,7%) i u vezi (27,8%), Sto ukazuje na

raznovrsnost zivotnih situacija unutar uzorka.

Struktura domacinstava pokazuje da ispitanici najceSce zive u
domacinstvima sa dve (32,6%) ili tri odrasle osobe (24,0%), dok vecina
ispitanika nema maloletnu decu u domacinstvu (62,0%). Ovi podaci ukazuju

na dominaciju manjih i srednjih domacinstava.

U pogledu mesta stanovanja, vecina ispitanika dolazi iz urbanih sredina
(66,8%), dok su ruralna i prigradska podrucja zastupljena u znatno manjoj
meri. Ovakva distribucija moze uticati na percepciju hotelskih usluga i

obrasce putovanja.

Vazno je istaci da su svi ispitanici obuhvaceni uzorkom imali iskustvo
boravka u hotelima kategorije cetiri zvezdice (100%), ¢ime je obezbedena

relevantnost njihovih odgovora za predmet istrazivanja.

Kada je re¢ o duzini boravka, vecina ispitanika boravila je krace od cetiri
dana (58,1%), dok je znacajan broj boravio izmedu cetiri i sedam dana
(35,2%), a manji procenat duze od sedam dana (6,7%). Ovi rezultati ukazuju
na dominaciju kracih boravaka, Sto je karakteristicno za savremene turisticke

obrasce.

Stavovi ispitanika o tome sa kim bi boravili u hotelu kategorije cetiri
zvezdice na teritoriji Republike Srbije prikazani su u Grafikonu 1.

Imajudi u vidu da je ispitanicima bilo omoguceno davanje viSestrukih
odgovora, zbir procentualnih ucesca prelazi 100%, Sto ukazuje na mogucnost

izbora viSe ponudenih opcija.
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S porodicom ‘ | 37.10%

S prijateljima | | 31.80%

S partnerom ‘ | 26.80%

S kolegama ‘ 20.70%

Sam/a ‘ 14.60%

0.00%  5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00% 40.00%

Grafikon 1. Stavovi ispitanika o tome sa kim bi boravili u hotelu kategorije 4

zvezdice na teritoriji Republike Srbije
Napomena: ViSestruki odgovori

Rezultati pokazuju da ispitanici najceSce navode boravak sa porodicom
(37,10%), Sto ukazuje na izrazenu orijentaciju ka porodi¢nom turizmu u
segmentu hotela viSe kategorije. Slede boravci sa prijateljima (31,80%) i
partnerom (26,80%), Sto sugeriSe znacaj druStvenih i partnerskih putovanja
u ovom kontekstu. NeSto manji procenat ispitanika opredeljuje se za boravak
sa kolegama (20,70%), Sto moze ukazivati na relativno slabiju zastupljenost
poslovnih ili timskih putovanja u okviru ove kategorije hotela. Najmanji udeo
belezi opcija samostalnog boravka (14,60%), Sto sugeriSe da individualna

putovanja nisu dominantan motiv za koriSc¢enje hotelskih usluga ovog tipa.

Stavovi ispitanika o razlozima putovanja i boravka u hotelima kategorije
Cetiri zvezdice na teritoriji Republike Srbije prikazani su u Grafikonu 2.
Imajuc¢i u vidu da je ispitanicima bilo omoguceno davanje viSestrukih
odgovora, zbir procentualnih ucesca prelazi 100%, Sto ukazuje na mogucnost

izbora viSe motiva putovanja.
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Turisticki | 67.80%

Poslovni | | 24.80%

Tranzitni :l 10.20%
Zdravstveni :l 7.70%

Drugi razlozi :l 5.30%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00% 80.00%

Grafikon 2. Stavovi ispitanika o razlozima putovanja i boravka u hotelu

kategorije 4 zvezdice na teritoriji Republike Srbije

Napomena: ViSestruki odgovori

Rezultati pokazuju da dominira turisticki motiv putovanja (67,80%), Sto
jasno ukazuje da su hoteli kategorije Cetiri zvezdice primarno percipirani kao
destinacije namenjene odmoru i rekreaciji. Znatno manji, ali i dalje znacajan
udeo imaju poslovna putovanja (24,80%), Sto potvrduje da ovaj segment
hotela ima odredeni znacaj i u poslovnom turizmu. Li¢ni razlozi putovanja
zastupljeni su sa 16,20%, dok tranzitni razlozi (10,20%) i zdravstveni motivi
(7,70%) imaju manji znacaj u strukturi odgovora. Najmanje su zastupljeni

drugi razlozi (5,30%).

2.1.2. Deskriptivni statisticki pokazatelji reflektivnih konstrukata

U cilju preliminarnog sagledavanja osnovnih karakteristika prikupljenih

podataka, sprovedena je deskriptivnha statisticka analiza reflektivnih

122




konstrukata obuhvacenih istrazivackim modelom. Ova analiza omogucava
uvid u centralne tendencije, varijabilnost i distribuciju odgovora ispitanika,
¢ime se stiCe poCetno razumevanje obrazaca u podacima, kao i osnova za

dalju primenu slozenijih statistickih metoda.

U okviru analize prikazane su aritmeticke sredine (M), standardne
devijacije (SD), minimalne i maksimalne vrednosti (Min i Max), kao i
koeficijenti asimetrije (Sk) i spljoStenosti (Ku), koji omogucavaju procenu

oblika distribucije podataka. Navedeni pokazatelji predstavljeni su u Tabeli 4.

Tabela 4. Deskriptivni statisticki pokazatelji reflektivnih konstrukata

M SD Min Max Sk Ku

Opipljivost (TAN) 4,099 0,673 1 5 -1,100 2,853
Pouzdanost (REL) 4,143 0,664 1 5 -1,272 3,571
Odzivnost (RES) 4,086 0,682 1 5 -0,975 2,411
Sigurnost (CON) 4,176 0,689 1 ) -1,182 2,915
Empatija (EMP) 3,778 0,763 1 5 -0,842 0,960
Drustvenost (SOC) 3,764 0,835 1 5 -0,649 0,326
Vreme cekanja (WAT) 4,046 0,751 1 ) -1,010 1,982
Percipirani kvalitet usluge 4,191 0,734 1 5 1,120 | 2,490
PSQ)

(%C)Sm"anla potrosaca 4,185 | 0,687 1 5 1,281 | 3,350
Potvrda potrosaca (CONF)| 4,034 0,699 1 ) -1,094 2,489
Satisfakcija (CS) 4,123 0,785 1 5 -1,126 1,741
al;gnera ponovne posete | 3 g6 | 777 1 5 0,914 | 1,187
Pozitivna eWOM

komunikacija (€WOM) 3,510 1,133 1 5 -0,832 | -0,279

Izvor: Kalkulacija autora

Deskriptivni statisticki pokazatelji reflektivnih konstrukata prikazani u
Tabeli 4 ukazuju na opSsti nivo slaganja ispitanika sa ponudenim tvrdnjama,
kao i na varijabilnost njihovih odgovora. Srednje vrednosti (M) svih
konstrukata krecu se u relativno visokom intervalu, od 3,510 do 4,191, Sto
ukazuje na generalno pozitivan stav ispitanika prema analiziranim
dimenzijama funkcionalnog i tehnickog kvaliteta usluge i postkupovnog

ponasSanja. NajviSa prosecna vrednost zabelezena je kod konstrukta
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percipiranog kvaliteta usluge (PSQ = 4,191), kao i kod ocekivanja potroSaca
(EX = 4,185) i sigurnosti (CON = 4,176), Sto ukazuje na visok nivo percepcije
kvaliteta i znacaj ocekivanja u procesu evaluacije usluge. Sa druge strane,
najniza srednja vrednost evidentirana je kod pozitivne eWOM komunikacije
(eWOM = 3,510), Sto sugeriSe da su ispitanici neSto manje skloni aktivhom
deljenju pozitivnih iskustava u digitalnom okruzenju u odnosu na ostale

dimenzije.

Standardne devijacije ukazuju na umerenu varijabilnost odgovora (SD =
0,664 do SD = 1,133). Najveca disperzija uocena je kod konstrukta eWOM
(SD = 1,133), Sto upucuje na vecu heterogenost stavova ispitanika u pogledu
spremnosti na Sirenje pozitivnhih preporuka. Nasuprot tome, najmanja
varijabilnost zabelezena je kod pouzdanosti (REL = 0,664), Sto ukazuje na
relativno ujednacene percepcije ispitanika u vezi sa ovom dimenzijom
kvaliteta usluge. Vrednosti minimalnih i maksimalnih rezultata (Min = 1; Max
= 5) potvrduju da je koriScen celokupan raspon Likertove skale, Sto dodatno

doprinosi validnosti merenja.

Analiza koeficijenata asimetrije (Sk) pokazuje da su sve distribucije
negativno asimetricne (Sk < 0), Sto ukazuje na dominaciju viSih vrednosti
odgovora, odnosno tendenciju ispitanika da daju pozitivne ocene. Koeficijenti
spljostenosti (Ku) uglavnom imaju pozitivnhe vrednosti, Sto ukazuje na
leptokurti¢ne distribucije (izrazenija koncentracija odgovora oko srednje
vrednosti), dok jedino konstrukat eWOM (Ku = -0,279) pokazuje blagu

platikurti¢nost, odnosno ravniju distribuciju odgovora.

Na osnovu prikazanih rezultata moze se zakljuciti da ispitanici generalno
imaju pozitivhu percepciju kvaliteta hotelskih usluga, uz nesto izrazenije
razlike u stavovima u vezi sa spremnoScu na Sirenje pozitivhog eWOM-a.
Takode, distribucija podataka ne ukazuje na znacajna odstupanja od
normalnosti, Sto omogucava dalju primenu multivarijantnih statistickih

metoda u analizi.
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2.2. Ocena modela merenja

U cilju testiranja istrazivackog modela, sprovedena je analiza modela
merenja primenom PLS-SEM pristupa. Evaluacija modela obuhvatila je tri
kljuéne faze: pripremu i preliminarnu analizu podataka, ocenu reflektivnih

konstrukata prvog reda i ocenu formativnih konstrukata drugog reda.

2.2.1. Priprema i preliminarna analiza podataka

U cilju obezbedivanja validnosti i pouzdanosti daljih statistickih analiza,
sprovedena je preliminarna analiza podataka koja je obuhvatila proveru
kvaliteta podataka i identifikaciju potencijalnih univarijantnih i
multivarijantnih odstupanja. Analiza standardizovanih vrednosti ukazala je
da u uzorku nisu prisutni univarijantni autlajeri. Medutim, primenom
Mahalanobis-ove distance i njenim poredenjem sa kriticnim vrednostima x>
distribucije (df = 59; p < 0,001), utvrdeno je da 19 slucajeva ima vrednosti
koje prelaze granicnu vrednost od 125,498, Sto ukazuje na prisustvo
multivarijantnih autlajera. U skladu sa preporukama relevantne metodoloske
literature, identifikovani slucajevi su iskljuceni iz dalje analize (Tabachnick i
Fidell, 2013). Na taj nacin, konacan uzorak za dalju statisticku obradu

obuhvatio je 589 ispitanika, u odnosu na inicijalnih 608.

U narednoj fazi sprovedena je preliminarna evaluacija mernog modela,
sa ciljem unapredenja njegovih metrijskih karakteristika. Na osnovu analize
spoljasnjih opterecenja (outer loadings) i kriterijuma konvergentne validnosti,

iz modela su eliminisani sledec¢i indikatori:

e EXO6 - zbog niske vrednosti spoljasnjeg opterecenja (ispod 0,50),
Sto ukazuje na nedovoljnu reprezentativnost indikatora u okviru

konstrukta ocekivanja potrosaca;
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e eWOM2 - zbog relativno niske vrednosti spoljaSnjeg opterecenja
(ispod preporucenog praga od 0,70), Cime bi njegovo zadrzavanje
moglo negativno uticati na konvergentnu validnost konstrukta;

e TANS - iz istog razloga, odnosno nedovoljne povezanosti sa
latentnim konstruktom opipljivosti:

e CON3 - zbog niske vrednosti spoljasnjeg opterecenja (ispod
preporucenog praga od 0,70), Sto ukazuje na slabiju povezanost
sa konstruktom sigurnosti i potencijalno narusSavanje njegove

konvergentne validnosti.

Eliminacija navedenih indikatora sprovedena je u skladu sa
metodoloskim preporukama koje ukazuju da indikatori sa niskim spoljasnjim
opterecenjima mogu narusiti pouzdanost i validnost mernog modela (Hair et

al., 2019).

Dalja analiza diskriminantne validnosti primenom HTMT kriterijuma
ukazala je na postojanje visokog stepena korelacije izmedu percipiranog
kvaliteta usluge (PSQ) i valence (VAL), pri ¢emu su vrednosti prelazile
preporuceni prag od 0,90 (Henseler et al., 2015). Iako su indikatori
konstrukta valence pokazali zadovoljavajuce vrednosti spoljasnjih
opterecenja, visoka korelacija sa PSQ ukazuje na nedovoljnu konceptualnu

razdvojenost ovih konstrukata.

U cilju unapredenja diskriminantne validnosti modela i obezbedivanja
jasne teorijske distinkcije izmedu konstrukata iz dalje analize je eliminisan i

sledec¢i konstrukt:

e VAL (Valenca) - zbog naruSene diskriminantne validnosti u
odnosu na konstrukt percipiranog kvaliteta usluge (PSQ), Sto

ukazuje na visok stepen preklapanja izmedu ova dva konstrukta.

Na taj nacCin obezbedena je adekvatna razdvojenost konstrukata i
stabilnost mernog modela, ¢ime su stvoreni uslovi za njegovu dalju

evaluaciju.
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2.2.2. Ocena reflektivnih konstrukata prvog reda

Evaluacija reflektivnog mernog modela izvrSena je analizom spoljasnjih
opterecenja (outer loadings), pouzdanosti konstrukata, njihove konvergentne

validnosti i diskriminantne validnosti.

U skladu sa preporukama iz literature, indikatori ¢ije su vrednosti
spoljasnjih opterecenja bile nize od 0,50, uklonjeni su iz dalje analize, buduci
da ne doprinose adekvatnoj reprezentaciji latentnih konstrukata. Pouzdanost
konstrukata procenjena je primenom Cronbach’s alpha (CA) koeficijenta i
kompozitne pouzdanosti (CR). Rezultati Cronbach-ove alfe (CA) ukazuju na
stepen unutrasnje konzistentnosti indikatora u okviru svakog konstrukta,
odnosno na to u kojoj meri stavke dosledno mere istu latentnu dimenziju
(Cronbach, 1951; Nunnally i Bernstein, 1994). Pouzdanost mernih
instrumenata, odnosno njihova sposobnost da dosledno mere posmatrane
konstrukte, potvrdena je vrednostima Cronbach-ove alfe, koje se krecu u
intervalu od O do 1, pri c¢emu se vrednosti vece od 0,70 smatraju prihvatljivim
u drustvenim naukama (Field, 2018). Kompozitna pouzdanost (CR) ocenjena
je kao zadovoljavajuca za vrednosti iznad 0,70, dok vrednosti vece od 0,80
ukazuju na visok nivo pouzdanosti konstrukta (Hair et al., 2014).
Konvergentna validnost procenjena je na osnovu prosecne ekstrahovane
varijanse (AVE), pri cemu vrednosti vece od 0,50 ukazuju na to da latentni
konstrukt objasnjava vise od polovine varijanse svojih indikatora (Fornell i
Larcker, 1981). Diskriminantna validnost konstrukata ispitana je primenom
Fornell-Larcker kriterijuma, odnosno poredenjem kvadratnog korena AVE sa
medusobnim korelacijama konstrukata, kao i analizom HTMT (Heterotrait—
Monotrait ratio) pokazatelja. Vrednosti HTMT nize od 0,90 ukazuju na
adekvatnu diskriminantnu validnost konstrukata (Henseler et al., 2015).
Tabela 5 prikazuje vrednosti Cronbach’s alpha koeficijenta (CA), kompozitne
pouzdanosti (CR) i prosecne ekstrahovane varijanse (AVE), kao i spoljasnja
opterecenja (outer loadings) za sve reflektivne konstrukte prvog reda

obuhvacene istrazivackim modelom.
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Tabela 5. Evaluacija reflektivnih konstrukata na osnovu spoljSanjih

opterecenja (outer loadings), Cronbach-ove alfe, kompozitne pouzdanosti

(CR) i prosecne ekstrahovane varijanse (AVE)

Outer

Indikatori . CA CR AVE
loadings
Opipljivost (TAN) 0,762 0,848 0,583
TAN1 0,787
TAN2 0,709
TAN3 0,783
TAN4 0,774
Pouzdanost (REL) 0,792 0,857 0,546
REL1 0,738
REL2 0,748
REL3 0,738
REL4 0,763
REL5 0,707
Odzivnost (RES) 0,805 0,865 0,562
RES1 0,770
RES2 0,757
RES3 0,750
RES4 0,741
RESS5 0,730
Sigurnost (CON) 0,773 0,855 0,597
CON1 0,780
CON2 0,835
CON4 0,677
CON5S5 0,790
Empatija (EMP) 0,788 0,847 0,527
EMP1 0,725
EMP2 0,651
EMP3 0,650
EMP4 0,819
EMP5S 0,769
Drustvenost (SOC) 0,712 0,823 0,609
SOC1 0,848
SOC2 0,804
SOC3 0,680
Vreme cekanja (WAT) 0,760 0,862 0,676
WAT1 0,802
WAT2 0,844
WAT3 0,820
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Percipirani kvalitet usluge

(PSQ) 0,783 0,874 0,697
PSQ1 0,833

PSQ2 0,847

PSQ3 0,824

Ocekivanja potrosaca (EX) 0,882 0,908 0,587
EX1 0,779

EX2 0,802

EX3 0,785

EX4 0,768

EXS 0,666

EX7 0,783

EX8 0,771

Potvrda potrosaca (CONF) 0,772 0,853 0,593
CONF1 0,731

CONF2 0,812

CONF3 0,832

CONF4 0,698

Satisfakcija potrosaca (CS) 0,810 0,888 0,725
CS1 0,840

CS2 0,846

CS3 0,867

Namera ponovne posete (RI) 0,737 0,850 0,655
RI1 0,846

RI2 0,794

RI3 0,786

Pozitivha eWOM

komunikacija (eWOM) 0,811 0,856 0,667
eWOM1 0,737

eWOM3 0,747

eWOM4 0,950

Napomena: konstrukt VAL (Valenca) je iskljucen iz modela; indikatori EX6,
eWOM?2, TANS i CON3 su uklonjeni u fazi preliminarne analize.

Izvor: Kalkulacija autora

U skladu sa sprovedenom evaluacijom reflektivnih konstrukata prvog
reda, u nastavku se prikazuju rezultati analize zasnovani na vrednostima
spoljasnjih opterecenja indikatora (outer loadings), Cronbach-ove alfe (CA),
kompozitne pouzdanosti (CR) i prosecne ekstrahovane varijanse (AVE). Na
ovaj nacCin omogucena je sistematska procena interne konzistentnosti i

konvergentne validnosti svakog konstrukta, pri ¢emu se posebna paznja
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posvecuje stepenu povezanosti indikatora sa pripadajuc¢im latentnim

varijablama.

Rezultati se u nastavku interpretiraju po pojedinacnim

konstruktima:

Opipljivost (TAN). Indikatori pokazuju stabilnu povezanost sa
konstruktom, pri cemu se spoljaSnja opterecenja krecu se u
rasponu od 0,709 do 0,787, Sto potvrduje njihovu adekvatnu
povezanost sa latentnim konstruktom. Vrednost Cronbach-ove
alfe (CA = 0,762) ukazuje na dobar nivo interne konzistentnosti.
Vrednosti kompozitne pouzdanosti (CR = 0,848) i prosecne
ekstrahovane varijanse (AVE = 0,583) dodatno potvrduju
pouzdanost i konvergentnu validnost konstrukta.

Pouzdanost (REL). Spoljasnja opterecenja indikatora su stabilna
(0,707-0,763), sto ukazuje na konzistentno merenje konstrukta.
Cronbach-ova alfa (CA = 0,792) ukazuje na visok stepen interne
konzistentnosti. Vrednosti CR (0,857) i AVE (0,546) potvrduju
zadovoljavajuci nivo pouzdanosti i konvergentne validnosti.
Odzivnost (RES). Spoljasnja opterecenja indikatora krecu se od
0,730 do 0,770, Sto potvrduje njihovu dobru reprezentativnost.
Vrednost Cronbach-ove alfe iznad 0,80 (CA = 0,805) ukazuje na
visok nivo pouzdanosti. Vrednosti CR (0,865) i AVE (0,562)
potvrduju adekvatnu konvergentnu validnost.

Sigurnost (CON). Spoljasnja opterecenja indikatora krecu se u
rasponu od 0,677 do 0,835, Sto ukazuje na zadovoljavajucu
povezanost indikatora sa konstruktom. Eliminacijom indikatora
CONS3 unapredena je konvergentna validnost konstrukta, Sto se
reflektuje kroz povecanje vrednosti prosecne ekstrahovane
varijanse (AVE = 0,597). Konstrukt pokazuje zadovoljavajuci nivo
interne konzistentnosti (CA = 0,773), dok vrednost kompozitne

pouzdanosti (CR = 0,855) ukazuje na dobar nivo pouzdanosti.
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Empatija (EMP). Spoljasnja opterecenja indikatora su u rasponu
od 0,650 do 0,819, Sto ukazuje na relativno stabilnu povezanost
sa konstruktom. Cronbach-ova alfa (CA = 0,788) ukazuje na
dobru internu konzistentnost. Vrednosti CR (0,847) i AVE (0,527)
potvrduju prihvatljivu konvergentnu validnost.

Drustvenost (SOC). Spoljasnja opterecenja indikatora krecu se od
0,680 do 0,848, Sto ukazuje na adekvatnu reprezentativnost.
Vrednost Cronbach-ove alfe (CA = 0,712) ukazuje na
zadovoljavajuci nivo pouzdanosti. Vrednosti CR (0,823) i AVE
(0,609) potvrduju dobru konvergentnu validnost.

Vreme cekanja (WAT). SpoljaSnja opterecenja indikatora su
visoka (0,802-0,844), Sto ukazuje na snaznu povezanost sa
konstruktom. Konstrukt pokazuje dobar nivo interne
konzistentnosti (CA = 0,760). Vrednosti CR (0,862) i AVE (0,676)
potvrduju visok nivo konvergentne validnosti.

Percipirani kvalitet usluge (PSQ). SpoljasSnja opterecenja
indikatora su visoka (0,824-0,847), Sto potvrduje njihovu snaznu
povezanost sa konstruktom. Vrednost Cronbach-ove alfe (CA =
0,783) ukazuje na dobar nivo pouzdanosti. Vrednosti CR (0,874)
i AVE (0,697) ukazuju na veoma dobru konvergentnu validnost.
Ocekivanja potrosaca (EX). Spoljasnja opterecenja indikatora
krecu se od 0,666 do 0,802, Sto ukazuje na stabilnu povezanost.
Visoka vrednost Cronbach-ove alfe (CA = 0,882) ukazuje na
veoma jak nivo interne konzistentnosti. Vrednosti CR (0,908) i
AVE (0,587) potvrduju pouzdanost i validnost konstrukta.
Potvrda potrosaca (CONF). Spoljasnja opterecenja indikatora su
u rasponu od 0,698 do 0,832, Sto ukazuje na adekvatnu
povezanost. Konstrukt  pokazuje  zadovoljavaju¢i  nivo
pouzdanosti (CA = 0,772). Vrednosti CR (0,853) i AVE (0,593)

potvrduju konvergentnu validnost.
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e Satisfakcija potrosaca (CS). Spoljasnja opterecenja indikatora su
visoka (0,840-0,867), Sto ukazuje na snaznu povezanost sa
konstruktom. Vrednost Cronbach-ove alfe (CA = 0,810) ukazuje
na visok nivo interne konzistentnosti. Vrednosti CR (0,888) i AVE
(0,725) potvrduju visok nivo konvergentne validnosti.

e Namera ponovne posete (RI). Spoljasnja opterecenja indikatora
su u rasponu od 0,786 do 0,846, §to ukazuje na stabilno
merenje. Konstrukt pokazuje zadovoljavajuc¢i nivo pouzdanosti
(CA = 0,737), dok vrednosti CR (0,850) i AVE (0,655) potvrduju

adekvatnu konvergentnu validnost.

e Pozitivna eWOM komunikacija (eWOM). SpoljasSnja opterecenja
indikatora krecu se od 0,737 do 0,950, pri cemu jedan indikator
pokazuje izuzetno visoku vrednost. Vrednost Cronbach-ove alfe
(CA = 0,811) ukazuje na dobru internu konzistentnost. Vrednosti
CR (0,856) i AVE (0,667) potvrduju dobru konvergentnu

validnost.

Svi konstrukti zadovoljavaju kriterijume interne konzistentnosti (CAi CR
> 0,70) i konvergentne validnosti (AVE > 0,50), dok se spoljasnja opterecenja
u vecini slucajeva nalaze iznad preporucenog praga od 0,70, uz manji broj

granicnih vrednosti koje ne narusavaju ukupnu validnost modela.

U cilju procene diskriminantne validnosti reflektivnih konstrukata,
primenjen je Fornell-Larcker kriterijum. Ovaj pristup podrazumeva poredenje
kvadratnog korena prosecne ekstrahovane varijanse (AVE) svakog konstrukta
sa njegovim korelacijama sa ostalim konstruktima. Diskriminantna validnost
je potvrdena ukoliko je kvadratni koren AVE veci od svih medukorelacija
posmatranog konstrukta sa ostalim konstruktima (Fornell i Larcker, 1981).

Rezultati ove analize prikazani su u Tabeli 6.
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Tabela 6. Reflektivni konstrukti: Fornell-Larcker kriterijum

Konstrukti | TAN REL RES CON EMP SOoC WAT PSQ EX CONF | CS RI eWOM
TAN 0.764

REL 0.620 0.739

RES 0.640 0.673 0.750

CON 0.634 0.665 0.705 0.773

EMP 0.444 0.423 0.524 0.447 0.725

SOC 0.289 0.245 0.292 0.275 0.406 0.781

WAT 0.448 0.517 0.580 0.574 0.513 0.338 0.822

PSQ 0.613 0.655 0.643 0.689 0.421 0.305 0.611 0.835

EX 0.572 0.555 0.569 0.578 0.335 0.253 0.468 0.591 0.766

CONF 0.578 0.570 0.615 0.582 0.519 0.422 0.598 0.652 0.489 0.770

cs 0.563 0.597 0.579 0.590 0.436 0.311 0.548 0.636 0.568 0.648 0.851

RI 0.503 0.426 0.495 0.471 0.423 0.318 0.472 0.520 0.422 0.603 0.587 0.809

eWOM 0.155 0.147 0.163 0.091 0.423 0.340 0.158 0.098 0.101 0.291 0.220 0.379 0.817

Izvor: Kalkulacija autora

Na osnovu prikazanih rezultata moze se uociti da su dijagonalne
vrednosti (kvadratni koreni AVE) za sve konstrukte vece od odgovarajucih
vrednosti korelacija u istim redovima i kolonama. Ovakav nalaz ukazuje na
to da svaki konstrukt deli viSe varijanse sa sopstvenim indikatorima nego sa
drugim konstruktima u modelu. Time je potvrdena diskriminantna validnost
svih reflektivnih konstrukata, Sto znac¢i da su konstrukti medusobno

konceptualno razlikovani i adekvatno operacionalizovani.

Pored Fornell-Larcker kriterijuma, diskriminantna validnost dodatno je
ispitana primenom HTMT (Heterotrait-Monotrait ratio) pokazatelja, koji se
smatra strozim i pouzdanijim kriterijjumom za procenu diskriminantne
validnosti (Henseler et al., 2009). HTMT vrednosti ispod preporucenog praga
od 0,90 wukazuju na adekvatnu diskriminantnu validnost izmedu

konstrukata. Rezultati HTMT analize prikazani su u Tabeli 7.

Tabela 7. Reflektivni konstrukti: HTMT kriterijum

Konstrukti TAN REL RES CON EMP SOC WAT PSQ EX CONF | CS RI eWOM
TAN

REL 0.796

RES 0.668 | 0.842

CON 0.819 | 0.849 | 0.895

EMP 0.525 | 0.475 | 0.599 | 0.519

SOC 0.337 | 0.277 | 0.318 | 0.319 | 0.547

WAT 0.585 | 0.665 | 0.739 | 0.747 | 0.616 | 0.402

PSQ 0.789 | 0.831 | 0.808 | 0.879 | 0.465 | 0.333 | 0.791

EX 0.691 | 0.662 | 0.672 | 0.693 | 0.344 | 0.262 | 0.570 | 0.706

CONF 0.740 | 0.722 | 0.768 | 0.741 | 0.623 | 0.526 | 0.774 | 0.825 | 0.581

CS 0.713 | 0.745 | 0.716 | 0.748 | 0.480 | 0.350 | 0.697 | 0.799 | 0.671 | 0.809

RI 0.668 | 0.550 | 0.636 | 0.616 | 0.514 | 0.405 | 0.622 | 0.680 | 0.516 | 0.795 | 0.753

eWOM 0.147 | 0.151 | 0.140 | 0.138 | 0.575 | 0.488 | 0.182 | 0.108 | 0.145 | 0.332 | 0.196 | 0.420
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Izvor: Kalkulacija autora

Rezultati pokazuju da se sve vrednosti HTMT koeficijenta nalaze ispod
preporucenog praga od 0,90, Sto potvrduje zadovoljavajucu diskriminantnu
validnost reflektivnih konstrukata (Henseler et al., 2015). NajviSe vrednosti
zabelezene su izmedu pojedinih dimenzija funkcionalnog kvaliteta usluge, pre
svega izmedu odzivnosti i sigurnosti (HTMT = 0,895), kao i izmedu
percipiranog kvaliteta usluge i sigurnosti (HTMT = 0,879). Ipak, ove vrednosti
ostaju unutar prihvatljivih granica i mogu se objasniti njihovom izrazenom
konceptualnom bliskoS¢u, buduci da pripadaju istom Sirem konstruktu
funkcionalnog kvaliteta usluge (Hair et al., 2019). Istovremeno, niZe vrednosti
HTMT koeficijenata izmedu ostalih konstrukata dodatno potvrduju njihovu
medusobnu razdvojenost i ukazuju na to da svaki konstrukt meri specificnu

dimenziju posmatranog fenomena.

Na osnovu kombinovanih rezultata Fornell-Larcker i HTMT analize moze
se zakljuciti da je diskriminantna validnost konstrukata u potpunosti
zadovoljena, Cime je potvrdena adekvatnost mernog modela za dalju analizu

strukturnih odnosa.

2.2.3. Ocena formativnih konstrukata drugog reda

Ocena formativnih konstrukata drugog reda sprovedena je u skladu sa
preporukama PLS-SEM metodologije, primenom two-stage pristupa, pri cemu
su latentne varijable prvog reda koriScene kao indikatori konstrukata viSeg
reda (Hair et al., 2019). U okviru ovog pristupa, funkcionalni kvalitet usluge
(FQ) modelovan je kao formativni konstrukt sastavljen od dimenzija
opipljivosti (TAN), pouzdanosti (REL), odzivnosti (RES), sigurnosti (CON) i
empatije (EMP), dok je tehnicki kvalitet usluge (TQ) formiran od dimenzija

drustvenosti (SOC) i vremena cekanja (WAT).

134



Procena formativnih konstrukata obuhvatila  je analizu
multikolinearnosti medu indikatorima, kao i ispitivanje znacCajnosti i
relevantnosti njihovih doprinosa putem spoljasnjih tezina (outer weights) i
bootstrapping procedure. Multikolinearnost je procenjena primenom VIF
koeficijenta, pri c¢emu vrednosti nize od 3,3 ukazuju na odsustvo problema
kolinearnosti medu indikatorima (Kock, 2015). Rezultati procene formativnih

konstrukata prikazani su u Tabeli 8.

Tabela 8. Evaluacija formativnih konstrukata drugog reda (outer weights,

znacajnost i VIF)

. Outer t- -
Indikator weight | vrednost vreé?nost VIF
Funkcionalni kvalitet usluge (FQ)
Opipljivost (TAN) — FQ 0,214 3,877 0,000 2,055
Pouzdanost (REL) — FQ 0,311 5,354 0,000 2,239
Odzivnost (RES) — FQ 0,184 3,066 0,002 2,664
Sigurnost (CON) — FQ 0,415 7,689 0,000 2,444
Empatija (EMP) — FQ 0,047 0,854 0,393 1,429
Tehnicki kvalitet usluge (TQ)
Drustvenost (SOC) — TQ 0,180 2,727 0,006 1,129
Vreme ¢ekanja (WAT) —» TQ 0,925 26,957 0,000 1,129

Izvor: Kalkulacija autora

Na osnovu rezultata prikazanih u Tabeli 8 moze se zakljuciti da su
vrednosti VIF koeficijenata za sve indikatore ispod preporucenog praga od 3,3,

Sto ukazuje na odsustvo problema multikolinearnosti (Kock, 2015).

Kada je re¢ o funkcionalnom kvalitetu usluge (FQ), najvec¢i doprinos
formiranju ovog konstrukta ima dimenzija sigurnosti (CON = 0,415; p <
0,001), zatim pouzdanost (REL = 0,311; p < 0,001), opipljivost (TAN = 0,214;
p < 0,001) i odzivnost (RES = 0,184; p < 0,01). Dimenzija empatije (EMP =
0,047; p = 0,393) nije pokazala statisticki znac¢ajan doprinos, ali je zadrzana

u modelu zbog svoje teorijske utemeljenosti u okviru SERVQUAL koncepta.

U okviru tehnickog kvaliteta usluge (TQ), vreme cekanja (WAT = 0,925;

p < 0,001) predstavlja dominantnu dimenziju ovog konstrukta, dok

135



drustvenost (SOC = 0,180; p < 0,01) takode ima statisticki znac¢ajan doprinos,

ali u manjoj meri.

Na osnovu sprovedene analize moze se zakljuciti da su formativni
konstrukti drugog reda adekvatno specifikovani, da ne postoji problem
multikolinearnosti medu indikatorima, kao i da vecina dimenzija znacajno
doprinosi njihovom formiranju. Time su stvoreni uslovi za dalju analizu

strukturnog modela i testiranje postavljenih istrazivackih hipoteza.

2.3. Ocena strukture modela i testiranje hipoteza

U cilju testiranja postavljenih istrazivackih hipoteza i procene odnosa
izmedu konstrukata definisanih teorijskim modelom, sprovedena je analiza
strukturnog modela primenom PLS-SEM pristupa. Ova faza analize usmerena
je na ispitivanje jaCine i pravca uticaja izmedu latentnih varijabli, kao i na

procenu statisticke znacajnosti tih odnosa.

Evaluacija strukturnog modela obuhvatila je analizu koeficijenata
putanja (path coefficients), njihove statisticke znacajnosti dobijene primenom
bootstrap procedure, kao i procenu velicine efekta (f3) i potencijalne
multikolinearnosti izmedu prediktorskih konstrukata (VIF). Na osnovu ovih
pokazatelja omoguceno je donoSenje zakljuc¢aka o prihvatanju ili odbacivanju
postavljenih hipoteza, kao i sagledavanje relativnog doprinosa pojedinacnih
odnosa u okviru modela. Strukturni model sa procenjenim koeficijentima

putanja prikazan je na Slici 4.
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Slika 4. Strukturni model sa procenjenim koeficijentima putanja

Empatija (EMP)

N

Odzivnost (RES) 0047

Opipljivost (TAN)

Pouzdanost (REL) 0415
\ Funkcionalni kvalitet usge (FQ)

Sigurnost (CON) 0.528
Oéekiyanja potrosacs, (EX)

0159

04

(0,558 0,648

Pergtpirani kvalitet usluge (PSQ)  Potvrda potrosaca (CONF)  Satisfakcija potrosady (CS)

0216 0.587 0220
Drustvenost (SOC) L
0180
—0925 008
Vreme ¢ekanja (WAT)
Tehnicki kvalitet usluge (TQ) Namera ponovne posete (RI)  Pozitivna eWOM komunikacija (eWOM)

Izvor: Kalkulacija autora
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Detaljni rezultati testiranja hipoteza, ukljucujuci vrednosti koeficijenata
putanja, statisticku znacajnost, velicinu efekta i VIF indekse, prikazani su u

Tabeli 9.

Tabela 9. Rezultati testiranja strukturnog modela (path coefficients,

znacajnost, {2 i VIF)

Hipoteza Putanja B t p f? VIF Zakljucak
Hia CS - RI 0,587 | 15,101 | 0,000 0,526 | 1,000 | Prihvacena
Hip CS - eWOM | 0,220 | 4,854 0,000 0,051 | 1,000 | Prihvacena
H, FQ — PSQ 0,528 | 12,234 | 0,000 0,318 | 2,300 | Prihvacena
Hs TQ — PSQ 0,216 | 5,576 0,000 0,072 | 1,701 | Prihvacena
Hq EX — PSQ 0,141 | 3,815 0,000 0,030 | 1,771 | Prihvacena
Hs PSQ — CONF | 0,558 | 11,937 | 0,000 0,362 | 1,536 | Prihvacena
He EX —- CONF | 0,159 | 3,101 0,002 0,030 | 1,536 | Prihvacena
H7 CONF - CS | 0,648 | 17,997 | 0,000 0,723 | 1,000 | Prihvacena
Napomena: B - standardizovani koeficijenti putanja; t - t-statistika; p - nivo statisticke
znacajnosti; f 2 - veli¢ina efekta (0,02 - mali, 0,15 - srednji, 0,35 - veliki efekat; Cohen,
1988); VIF - faktor inflacije varijanse. Vrednosti p < 0,05 ukazuju na statisticki
znacCajne efekte.

Izvor: Kalkulacija autora

Rezultati testiranja strukturnog modela prikazani u Tabeli 9 ukazuju na
statisticki znacajne i teorijski ocekivane odnose izmedu posmatranih
konstrukata. Svi procenjeni koeficijenti putanja su statisticki znacajni (p <

0,05), ¢cime su potvrdene postavljene istrazivacke hipoteze.

Najizrazeniji uticaj u modelu zabelezen je kod veze izmedu potvrde
potrosaca i satisfakcije (CONF — CS; 8 = 0,648; p < 0,001), kao i izmedu
satisfakcije i namere ponovne posete (CS — RI; 8 = 0,587; p < 0,001), Sto
ukazuje da su ovi odnosi klju¢ni za objasSnjenje postkupovnog ponaSanja
korisnika hotelskih usluga. Takode, potvrden je snazan uticaj percipiranog
kvaliteta usluge na potvrdu potrosaca (PSQ — CONF; 8 = 0,558; p < 0,001),
¢ime se dodatno potvrduje znacaj evaluacije kvaliteta u procesu formiranja

satisfakcije.
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Kada je re¢ o determinantama percipiranog kvaliteta usluge,
funkcionalni kvalitet usluge (FQ — PSQ; 8 = 0,528; p < 0,001) pokazuje
znacajno jaci uticaj u odnosu na tehnicki kvalitet (TQ — PSQ; 8= 0,216; p <
0,001) i ocekivanja potrosaca (EX — PSQ; 8= 0,141; p < 0,001), Sto sugeriSe
da operativne dimenzije kvaliteta imaju dominantnu ulogu u formiranju
percepcije kvaliteta usluge. Time je potvrdena hipoteza H», kao i hipoteza H3z
i Ha4, pri cemu se moze zakljuciti da funkcionalni kvalitet ima najznacajniji

doprinos u objasnjenju percipiranog kvaliteta usluge.

Rezultati, takode, ukazuju da ocekivanja potrosaca imaju znacajan, ali
slabiji direktan uticaj na potvrdu (EX — CONF; 8=0,159; p < 0,01), §to je u
skladu sa teorijskim postavkama modela ocekivanja i potvrde (ECT). Na ovaj
nacin potvrdena je hipoteza He, dok snazan uticaj percipiranog kvaliteta na
potvrdu (PSQ — CONF) dodatno potvrduje hipotezu Hs. Istovremeno,
statisticki znacajan i snazan uticaj potvrde potroSaca na satisfakciju (CONF

— CS; 8=0,648; p < 0,001) potvrduje hipotezu H~.

Budud¢i da je postkupovno ponaSanje operacionalizovano kao
viSedimenzionalni konstrukt, kroz nameru ponovne posete (RI) i pozitivhu
eWOM komunikaciju, osnovna hipoteza H: razloZzena je na pomocne hipoteze
Hia i Hip. S obzirom na to da su oba efekta statisticki znacajna (CS — RI; 8 =
0,587; p< 0,001 iCS —» eWOM; S = 0,220; p < 0,001), moze se zakljuciti da
su hipoteze Hia i Hip potvrdene, Cime je indirektno potvrdena i osnovna

hipoteza H;j.

Analiza velic¢ine efekta (f ?) pokazuje da najveci doprinos modelu ima
odnos izmedu potvrde i satisfakcije (f? = 0,723), kao i izmedu satisfakcije i
namere ponovne posete (f? = 0,526), Sto ukazuje na snazne efekte. Srednji
efekti uoceni su kod uticaja funkcionalnog kvaliteta na percipirani kvalitet (f
2 =0,318) i percipiranog kvaliteta na potvrdu (f? = 0,362), dok su ostali efekti
slabijeg intenziteta. Ovi nalazi dodatno potvrduju relativni 2znacaj

pojedinacnih odnosa unutar modela. Vrednosti VIF koeficijenata krecu se u
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rasponu od 1 do 2,3, Sto ukazuje na odsustvo problema multikolinearnosti i

potvrduje stabilnost procenjenih odnosa u modelu.

Na osnovu dobijenih rezultata moze se zakljuciti da su sve postavljene
istrazivacke hipoteze (Hi1-H7) empirijski potvrdene, ¢ime je potvrdena teorijska

konzistentnost i adekvatnost postavljenog istrazivackog modela.

U cilju procene objasnjivacke i prediktivne moci strukturnog modela,
analizirani su koeficijenti determinacije (R?) i pokazatelji prediktivne
relevantnosti (Q? 2za endogene konstrukte obuhvacene istrazivackim
modelom. Koeficijent determinacije (R? ukazuje na procenat varijanse
zavisnih (endogenih) konstrukata koji je objasnjen nezavisnim varijablama u
modelu, dok Q? predict vrednosti, dobijene primenom PLS Predict procedure,
omogucavaju procenu prediktivne sposobnosti modela. Vrednosti Q2 vece od
nule ukazuju na postojanje prediktivne relevantnosti modela. Rezultati su

prikazani u Tabeli 10.

Tabela 10. Objasnjivacka i prediktivnha mo¢ modela (R? i Q?)

Konstrukti R2 Q? predict
Percipirani kvalitet usluge (PSQ) 0,618 0,611
Potvrda potrosaca (CONF) 0,441 0,459
Satisfakcija potrosaca (CS) 0,420 0,383
Namera ponovne posete (RI) 0,345 0,194
Pozitivna eWOM komunikacija (eWOM) 0,048 0,020
Napomena: R? - koeficijent determinacije; Q? predict - indikator prediktivne
relevantnosti dobijen primenom PLS Predict procedure. Vrednosti Q? > O ukazuju
na postojanje prediktivne relevantnosti modela.

Izvor: Kalkulacija autora

Rezultati prikazani u Tabeli 10 wukazuju na zadovoljavajucu
objasnjivacku i prediktivnhu moc¢ strukturnog modela. Najveci nivo objasnjene

varijanse zabelezen je kod konstrukta percipiranog kvaliteta usluge (PSQ), gde
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model objasnjava 61,8% njegove varijanse (R? = 0,618), Sto ukazuje na visok
nivo objasnjivacke moci. Znacajan procenat varijanse objasnjen je i kod
potvrde potrosaca (CONF; R? = 0,441) i satisfakcije (CS; R? = 0,420), Sto
potvrduje adekvatnu strukturu modela i teorijsku povezanost konstrukata.
Umeren nivo objasnjenja zabelezen je kod namere ponovne posete (RI; R? =
0,345), dok je kod pozitivne eWOM komunikacije objaSnjeni deo varijanse
znatno nizi (R? = 0,048), Sto ukazuje da ovaj konstrukt zavisi i od dodatnih

faktora koji nisu obuhvaceni modelom.

Kada je re¢ o prediktivnoj relevantnosti, sve vrednosti Q?*predict su
pozitivne, Sto potvrduje da model poseduje prediktivnhu sposobnost za sve
endogene konstrukte. Najizrazenija prediktivna relevantnost uocena je kod
percipiranog kvaliteta usluge (Q?*predict = 0,611), potvrde potroSaca
(Q*predict = 0,459) i satisfakcije (Q?*predict = 0,383), Sto ukazuje na dobru

prediktivohu moc¢ modela za klju¢ne konstrukte. Sa druge strane, prediktivna

sposobnost modela za nameru ponovne posete je umerena (Q*predict

0,194), dok je kod pozitivne eWOM komunikacije relativno niska (Q?predict
0,020), Sto je u skladu sa niskim nivoom objasnjene varijanse ovog

konstrukta.

Na osnovu dobijenih rezultata moze se zakljuciti da model pokazuje
dobru objasnjivacku i zadovoljavajucu prediktivnhu moc, posebno kada je rec
o centralnim konstrukatima teorijskog modela, dok kod pojedinih dimenzija

postkupovnog ponasanja postoji prostor za dodatna unapredenja modela.

2.4. Analiza uticaja dimenzija kvaliteta usluge na percipirani kvalitet

U cilju dodatnog razumevanja odnosa izmedu pojedinac¢nih dimenzija
kvaliteta usluge i percipiranog kvaliteta usluge, sprovedena je dopunska
regresiona analiza. [ako je osnovni istrazivacki model testiran primenom PLS-
SEM pristupa, koji omogucava istovremenu procenu kompleksnih odnosa

izmedu latentnih konstrukata, dodatna regresiona analiza pruza detaljniji
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uvid u relativni doprinos pojedinacnih dimenzija funkcionalnog i tehnickog

kvaliteta usluge.

Ova analiza ima za cilj da dopuni rezultate dobijene u okviru formativnog
modela, omogucavajuci preciznije sagledavanje direktnih veza izmedu
pojedinacnih dimenzija kvaliteta usluge (opipljivost, pouzdanost, odzivnost,
sigurnost, empatija, drustvenost i vreme cekanja) i percipiranog kvaliteta
usluge. Na taj nacin, dodatna regresiona analiza doprinosi interpretaciji
podhipoteza koje se odnose na pojedinac¢ne dimenzije kvaliteta usluge, ali se

ne koristi kao primarni metod za njihovo testiranje.

U okviru analize primenjena je viSestruka linearna regresija (Tabela 11),
pri Cemu je percipirani kvalitet usluge (PSQ) definisan kao zavisna varijabla,
dok su dimenzije funkcionalnog i tehnickog kvaliteta usluge ukljucene kao
nezavisne varijable. U cilju izbegavanja potencijalne multikolinearnosti i
jasnijeg sagledavanja doprinosa pojedinac¢nih dimenzija, regresiona analiza je
sprovedena kroz dva odvojena modela. Rezultati ove analize omogucavaju
procenu individualnog i relativnog uticaja svake dimenzije, kao i identifikaciju
onih faktora koji imaju najznacajniji doprinos formiranju percepcije kvaliteta
usluge. Pre sprovodenja regresione analize proverene su osnovne
pretpostavke, ukljucujuci linearnost odnosa izmedu varijabli, normalnost

distribucije rezidala i odsustvo multikolinearnosti.

Tabela 11. Rezultati viSestruke regresione analize: uticaj dimenzija kvaliteta

usluge na percipirani kvalitet usluge (PSQ)

. Nezavisna .

Model | Hipoteza varijabla B t p VIF Zakljucak
Model 1: Funkcionalni kvalitet usluge (FQ)

Hoa Opipljivost (TAN) | 0,165 4,266 | 0,000 | 2,027 | Prihvadena

Hap g’;ﬁfan“t 0,242 | 5,974 | 0,000 | 2,231 | Prihvacena

Hoy Odzivnost (RES) 0,151 3,433 | 0,001 | 2,624 | Prihvacena

Hoe Sigurnost (CON) 0,311 7,358 | 0,000 | 2,431 | Prihvacena

Haq Empatija (EMP) 0,005 0,159 | 0,874 | 1,304 | Odbijena
Model 2: Tehnicki kvalitet usluge (TQ)
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Haa Drustvenost 0,064 | 1,873 | 0,062 | 1,087 | Odbijena
(SOC)
Hay Vreme  cekanja | g 591 | 17,333 | 0,000 | 1,087 | Prihvacena
WAT)
Pokazatelji modela Rz Pr11a§<2) deni F p (model) ]\3;\;1;1;231
Model 1 0,570 0,567 154,780 0,000 1,928
Model 2 0,374 0,372 175,168 0,000 1,867
Napomena: 3 - standardizovani regresioni koeficijent; t - vrednost t-statistike; p -
nivo statisticke znacajnosti; VIF - faktor inflacije varijanse (indikator
multikolinearnosti). Regresiona analiza ima dopunski karakter u odnosu na PLS-
SEM model.

Izvor: Kalkulacija autora

Rezultati viSestruke regresione analize prikazani u tabeli ukazuju na
razli¢it intenzitet uticaja pojedinac¢nih dimenzija funkcionalnog i tehnickog

kvaliteta usluge na percipirani kvalitet usluge (PSQ).

Posmatrajuc¢i Model 1, koji obuhvata dimenzije funkcionalnog kvaliteta
usluge, moze se uociti da Cetiri od pet analiziranih dimenzija imaju statisticki
znacajan pozitivan uticaj na percipirani kvalitet usluge. Najizrazeniji uticaj
ima dimenzija sigurnosti (CON) (8 = 0,311; p < 0,001), Sto ukazuje da
percepcija sigurnosti predstavlja kljuc¢ni faktor u formiranju ukupnog
dozivljaja kvaliteta usluge. Znacajan uticaj ostvaruju i pouzdanost (REL) (8 =
0,242; p < 0,001), opipljivost (TAN) (8= 0,165; p < 0,001) i odzivnost (RES) (8
= 0,151; p < 0,01), Sto potvrduje da razlicCiti aspekti funkcionalnog kvaliteta
doprinose formiranju percepcije kvaliteta usluge, iako u razlicitom
intenzitetu. Nasuprot tome, dimenzija empatije (EMP) ne pokazuje statisticki
znacajan uticaj (8 = 0,005; p > 0,05), Sto ukazuje da ovaj aspekt kvaliteta
nema znacajnu ulogu u objasSnjenju percipiranog kvaliteta u posmatranom
kontekstu. Koeficijent determinacije za Model 1 (R* = 0,570) ukazuje da
dimenzije funkcionalnog kvaliteta objasnjavaju 57,0% varijanse percipiranog
kvaliteta usluge, Sto se moze smatrati visokim nivoom objasSnjenosti. Model
kao celina je statisticki znacajan (F = 154,780; p < 0,001), dok vrednost

Durbin-Watson statistike (1,928) ukazuje na odsustvo problema
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autokorelacije reziduala. Na osnovu dobijenih rezultata, podhipoteze Hza, Hop,

Hoy i Hoe su potvrdene, dok se podhipoteza Haq odbacuje.

U okviru Modela 2, koji obuhvata dimenzije tehnickog kvaliteta usluge,
rezultati pokazuju da samo dimenzija vremena ¢cekanja (WAT) ima statisticki
znaCajan i snazan pozitivan uticaj na percipirani kvalitet usluge (8 = 0,591; p
< 0,001). Sa druge strane, dimenzija drustvenosti (SOC) ne pokazuje
statisticki znacajan uticaj (8 = 0,064; p > 0,05), Sto ukazuje da interpersonalni
aspekt interakcije nije presudan faktor u formiranju percepcije kvaliteta u
ovom slucaju. Koeficijent determinacije za Model 2 (R?* = 0,374) ukazuje da
dimenzije tehnickog kvaliteta objasnjavaju 37,4% varijanse percipiranog
kvaliteta usluge, Sto predstavlja umeren nivo objaSnjenosti. Model je
statisticki znacajan (F = 175,168; p < 0,001), dok vrednost Durbin-Watson
statistike (1,867) potvrduje odsustvo autokorelacije. Na osnovu dobijenih

rezultata, podhipoteza Hza se odbacuje, dok je podhipoteza Hsy prihvacena.

Na osnovu dobijenih rezultata moze se =zakljuciti da dimenzije
funkcionalnog kvaliteta usluge imaju veci ukupni doprinos objasSnjenju
percipiranog kvaliteta u odnosu na dimenzije tehnickog kvaliteta. Takode,
rezultati ukazuju na to da nisu sve dimenzije podjednako znacajne, Sto
potvrduje potrebu za diferenciranim pristupom u upravljanju kvalitetom

usluga.

2.5. Analiza razlika u postkupovnom ponasSanju u odnosu na socio-

demografske karakteristike ispitanika

U cilju dodatnog sagledavanja varijacija u postkupovnom ponasanju
korisnika hotelskih usluga, sprovedena je analiza razlika u odnosu na
odabrane socio-demografske karakteristike ispitanika. Ova analiza ima za cilj
da utvrdi da li postoje statisticki znacajne razlike u kljuénim dimenzijama

postkupovnog ponasanja, kao §to su namera ponovne posete i spremnost na
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Sirenje pozitivne elektronske usmene preporuke (eWOM), u zavisnosti od pola,

starosti i nivoa obrazovanja ispitanika.

U skladu sa definisanim istrazivackim hipotezama (Hs), primenjene su
odgovarajuce statisticke metode za testiranje razlika izmedu grupa. Za
ispitivanje razlika izmedu dve grupe ispitanika (prema polu) primenjen je t-
test za nezavisne uzorke, dok je za analizu razlika izmedu viSe grupa (prema
starosti i nivou obrazovanja) koriScena jednofaktorska analiza varijanse
(ANOVA). Pored statisticke znacajnosti, u analizu je ukljucena i procena
velicine efekta primenom eta kvadrata (n?), ¢ime je omoguceno sagledavanje
prakti¢ne znacajnosti uocenih razlika. Dobijeni rezultati predstavljaju osnov
za evaluaciju hipoteza koje se odnose na uticaj socio-demografskih

karakteristika na postkupovno ponasanje ispitanika.

Tabela 12. Razlike u postkupovnom ponasSanju prema polu ispitanika (t-

test)

Varijabla Pol N M SD t p Zakljucak
Namera ponovne | Muski | 236 | 4,048 | 0,652 ..
posete (RI) Zenski | 353 | 3.961 | 0.849 | 1398 0,163 | Odbijena
Pozitivna = eWOM | wuski | 236 | 3,726 | 0,941

komunikacija - 4,018 | 0,000 | Prihvacena
(eWOM) Zenski | 353 | 3,366 | 1,225

Napomena: p < 0,05 - statisticki znacajna razlika

Izvor: Kalkulacija autora

Rezultati t-testa prikazani u Tabeli 12 ukazuju na postojanje delimic¢nih
razlika u postkupovnom ponasSanju u odnosu na pol ispitanika. Kada je re¢ o
nameri ponovne posete (RI), nije utvrdena statisticki znacajna razlika izmedu
muskih i Zenskih ispitanika (¢t = 1,398; p > 0,05), Sto ukazuje da pol ne
predstavlja znacajan faktor u formiranju ove dimenzije postkupovnog
ponasSanja. Sa druge strane, rezultati ukazuju na postojanje statisticki
znacajne razlike u pogledu pozitivne eWOM komunikacije (¢t = 4,018; p <

0,001). Muski ispitanici iskazuju viSi nivo spremnosti na Sirenje pozitivnih
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preporuka (M = 3,726) u odnosu na zZenske ispitanike (M = 3,366), Sto ukazuje
na izrazeniju tendenciju musSkaraca ka deljenju pozitivnih iskustava u
digitalnom okruzenju. lako je ova razlika statisticki znacajna, vrednost eta
kvadrata3 (n2= 0,027) ukazuje na mali efekat, Sto znaci da je prakticni znacaj
ove razlike ogranicen. Na osnovu dobijenih rezultata moze se zakljuciti da se

hipoteza Hsa odbacuje, dok se hipoteza Hge prihvata.

Tabela 13. Razlike u postkupovnom ponasanju prema starosnim grupama

(ANOVA)
Varijabla Starosna N M SD F P Zakljucak
grupa
18-20 151 4,044 | 0,787
Namera ponovne 21-29 160 4,002 | 0,900 )
posete (RI) 30-39 103 4,084 | 0,679 | 1,416 | 0,227 Odbijena
40-49 92 3,844 | 0,711
49+ 83 3,955 | 0,666
18-20 151 3,439 | 1,131
Pozitivna eWOM 21-29 160 3,393 | 1,271
komunikacija 30-39 103 3,514 | 1,081 | 1,789 | 0,129 Odbijena
(eWOM) 40-49 92 3,760 | 0,998
49+ 83 3,582 | 1,029

Napomena: p < 0,05 - statisticki znacajna razlika

Izvor: Kalkulacija autora

Rezultati jednofaktorske analize varijanse prikazani u Tabeli 13 ukazuju
da ne postoje statisticki znacajne razlike u postkupovnom ponasanju
ispitanika u odnosu na starosne grupe. Kada je reC¢ o nameri ponovne posete
(RI), dobijena vrednost F-statistike (F = 1,416; p > 0,05) ukazuje da razlike u
prosecnim vrednostima izmedu starosnih grupa nisu statisticki znacajne.
[ako se mogu uociti odredene varijacije u srednjim vrednostima (najvisa
vrednost kod ispitanika starosti 30-39 godina, a najniza kod grupe 40-49
godina), ove razlike nisu statisticki znacajne. Slican obrazac uocen je i kod
pozitivne eWOM komunikacije, gde ANOVA rezultati (F = 1,789; p > 0,05)

ukazuju na odsustvo statisticki znacajnih razlika izmedu starosnih grupa.

% Vrednosti #2 od 0,01, 0,06 i 0,14 interpretiraju se kao mali, srednji i veliki efekat (Cohen, 1988)
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Iako ispitanici starosti 40-49 godina pokazuju nesSto viSi nivo spremnosti na
Sirenje pozitivnih preporuka u odnosu na ostale grupe, ove razlike nisu
statisticki potvrdene. Na osnovu dobijenih rezultata moze se zakljuciti da
starost ispitanika ne predstavlja znacajan faktor u objasnjenju postkupovnog
ponasanja, kako u pogledu namere ponovne posete, tako i u pogledu pozitivne

eWOM komunikacije. Shodno tome, hipoteze Hsy i Hsa se odbacuju.

Tabela 14. Razlike u postkupovnom ponasanju prema nivou

obrazovanja (ANOVA)

Varijabla Nivo . N M SD F P Zakljucak
obrazovanja

Nize (osnovno)
obrazovanje
Srednjoskolsko
obrazovanje
Vise/
Visokos§kolsko 170 | 4,031 | 0,685
obrazovanje
Master/
Magistar/ 149 | 4,040 | 0,752
Doktorat

21 | 4,047 | 0,450

249 | 3,941 | 0,867

Namera
ponovne
posete (RI)

0,723 | 0,539 Odbijena

Nize (osnovno)
obrazovanje
Srednjoskolsko
Pozitivna obrazovanje
eWOM Vise/
komunikacija | Visoko§kolsko 170 | 3,707 | 0,969
(eWOM) obrazovanje
Master/
Magistar/ 149 | 3,326 | 1,247
Doktorat

21 | 3,920 | 0,546

249 | 3,451 | 1,177

4,239 | 0,006 | Prihvacena

Napomena: p < 0,05 - statistiCki znacajna razlika

Izvor: Kalkulacija autora

Rezultati jednofaktorske analize varijanse prikazani u Tabeli 14 ukazuju
na razliCite obrasce u zavisnosti od posmatrane dimenzije postkupovnog
ponasanja. Kada je re¢ o nameri ponovne posete (RI), rezultati ANOVA analize
(F = 0,723; p > 0,05) pokazuju da ne postoje statisticki znacajne razlike
izmedu ispitanika razliCitog nivoa obrazovanja. lako se mogu uociti odredene

varijacije u srednjim vrednostima izmedu grupa, ove razlike nisu dovoljno
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izrazene da bi bile statisticki relevantne. Na osnovu toga moze se zakljuciti da
nivo obrazovanja ne predstavlja znacajan faktor u objasSnjenju namere

ponovne posete, te se hipoteza Hgy odbacuje.

Sa druge strane, rezultati za pozitivnu eWOM komunikaciju ukazuju na
postojanje statisticki znacajnih razlika izmedu grupa (F = 4,239; p < 0,01).
Medutim, vrednost eta kvadrata (2= 0,021) ukazuje na mali efekat, Sto znaci
da, uprkos statistickoj znacajnosti, prakti¢ni znacaj uocenih razlika ostaje
ogranicen. Ovi nalazi sugeriSu da nivo obrazovanja ima izvestan uticaj na
spremnost ispitanika da dele pozitivna iskustva, ali je intenzitet tog uticaja
relativno slab. U skladu sa tim, hipoteza Hs¢ mozZe se smatrati empirijski

potvrdenom, uz napomenu o njenom ogranicenm prakticnom dometu.

Imajuc¢i u vidu da ANOVA analiza ne pruza uvid u to izmedu kojih
konkretnih grupa postoje razlike, sprovedena je dodatna post hoc analiza

(Tabela 15).

Tabela 15. Post hoc analiza razlika u pozitivnhoj eWOM komunikaciji prema

nivou obrazovanja (Tukey HSD test)

Varijabla | Grupa 1 Grupa 2 ;aézcﬁﬁz p 95% CI Zaiﬁué
o Master/ . ..
Xizzl/ioékolsko g:)&iifﬁ:f/ 0,381 0,014 ((()),’;) 566)’ fe?zsl‘;g;

ggzzovanje Srednjoskolsko | 0,470 | 0,256 (‘1(?’112%9); Nema

eWOM gl:i)ieazovanje Xizl/mékolsko 0,213 0,846 (;)(?E’;;S%?)’ rli;inli
g]ﬁizovanj e glsli‘t[giét 0,594 0,107 (_1(?’20689:; | rl\altziinli
Srednjoskolsko xizl/mékolsko -0,257 0,100 (E)(?(’)S;l?’ rl\altziinlie
Srednjoskolsko | Master/ 0,125 | 0,708 (6?4122?; Nema

Izvor: Kalkulacija autora

Rezultati post hoc analize prikazani u Tabeli 15 ukazuju da statisticki

znacajna razlika u pozitivnoj eWOM komunikaciji postoji samo izmedu
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ispitanika sa  viSim/visokoSkolskim  obrazovanjem i onih sa
master/magistarskim ili doktorskim stepenom obrazovanja (p < 0,05).
Konkretno, ispitanici sa viSim/visokoSkolskim obrazovanjem pokazuju visi
nivo spremnosti na Sirenje pozitivnih preporuka u odnosu na ispitanike sa
najvisim nivoom obrazovanja. Iako je razlika izmedu srednjih vrednosti grupa
uocljiva (Razlika sredina = 0,381), velicina efekta (n2= 0,021) ukazuje na slab
prakti¢ni znacaj. Za sve ostale parove obrazovnih grupa nisu utvrdene
statisticki znacajne razlike (p > 0,05), Sto ukazuje da nivo obrazovanja
generalno nema snazan i konzistentan uticaj na ovu dimenziju postkupovnog

ponasanja.

Na osnovu sprovedenih analiza moze se uocCiti da postkupovno
ponasSanje potroSsaca ne pokazuje konzistentne razlike u odnosu na sve
posmatrane socio-demografske karakteristike. Dok razlike u nameri ponovne
posete nisu statisticki potvrdene ni za jednu od analiziranih karakteristika,
odredene razlike identifikovane su kod pozitivne eWOM komunikacije u
odnosu na pol i nivo obrazovanja ispitanika. Medutim, vrednosti eta kvadrata
ukazuju na mali efekat, Sto sugeriSe da je prakticni znacaj ovih razlika
ogranicen. Shodno tome, glavna hipoteza Hg se delimi¢no prihvata, dok se
pojedinacne hipoteze potvrduju selektivno i uz napomenu o slabom

intenzitetu uticaja socio-demografskih karakteristika.
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3. Diskusija rezultata istrazivanja

Diskusija rezultata istrazivanja predstavlja klju¢nu fazu u interpretaciji
empirijskih nalaza, buduc¢i da omogucava njihovo sagledavanje u Sirem
teorijskom i prakticnom kontekstu. Dok je drugo poglavlje empirijskog dela
bilo posveceno deskriptivnoj statistici, oceni mernog modela i testiranju
strukturnih relacija primenom PLS-SEM pristupa, trece poglavlje pomera
fokus sa Cinjeni¢nog prikaza ka analitickom i kritickom tumacenju dobijenih
rezultata. Drugim rec¢ima, teziSte je preneto sa pitanja Sta su rezultati pokazali
na pitanje zasto su rezultati takvi kakvi jesu i kakve teorijske i menadzerske
posledice iz njih proizilaze za upravljanje usluznim procesima u hotelijerstvu

kategorije Cetiri zvezdice.

Ova diskusija oslanja se na integrisani SERVQUAL-ECT konceptualni
model koji je razvijen u teorijskom delu doktorske disertacije. SERVQUAL
paradigma, koju su uveli autori Parasuraman, Zeithaml i Berry (1985, 1988),
tretira percipirani kvalitet usluge kao viSedimenzionalni jaz izmedu
ocekivanja i percepcije, dok teorija potvrde ocekivanja (ECT) koju je razvio
autor Oliver (1980) objaSnjava nastanak satisfakcije kao funkcije odnosa
izmedu prethodno kreiranih ocekivanja, percipiranog ucinka i njihove
kognitivne potvrde, sa daljim posledicama po postkupovne bihejvioralne
namere. IntegriSuc¢i ova dva okvira, istrazivacki model otvara prostor za
istovremenu analizu kognitivnhih determinanti kvaliteta (funkcionalni i
tehnicki kvalitet, sa pripadajuc¢im dimenzijama) i evaluacionih mehanizama

kroz koje ocekivanja i performanse oblikuju satisfakciju i dalju lojalnost.

Diskusija je strukturirana tako da prati logiku samog modela i
postavljenih istrazivackih hipoteza. U okviru podtacke 3.1 sprovodi se
detaljna interpretacija svih osam hipoteza, pri c¢emu se podhipoteze (Hia - Hip,
Ho2a - H2q, H3a - H3y, Hsga - Hgg) integriSu u diskusiju odgovarajuc¢ih hipoteza.
Diskusija je podeljena na cetiri tematska bloka: SERVQUAL blok (uticaj

dimenzija funkcionalnog i tehnickog kvaliteta na percipirani kvalitet usluge),
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ECT blok (mehanizmi formiranja potvrde i satisfakcije), blok postkupovnog
ponasSanja (efekti satisfakcije na nameru ponovne posete i nameru Sirenja
pozitivne eWOM komunikacije) i blok socio-demografskih razlika. U podtacki
3.2 ekstrahuju se teorijske i prakticne implikacije nalaza, dok se u podtacki
3.3 sistemati¢no razmatraju ogranicenja istrazivanja doktorske disertacije i

konkretne preporuke za buduca istrazivanja.

Na ovaj nacin, diskusija ne predstavlja samo interpretaciju rezultata, vec
i njihovu teorijsku validaciju i kriticko preispitivanje, uz istovremeno

ukazivanje na implikacije za marketing teoriju i praksu u hotelijerstvu.

3.1. Detaljna analiza rezultata istrazivanja

Detaljna analiza rezultata istrazivanja organizovana je u skladu sa
logickom strukturom integrisanog SERVQUAL-ECT modela koji je u
empirijskom delu testiran na uzorku od 589 ispitanika (nakon iskljucenja 19
multivarijantnih autlajera identifikovanih primenom Mahalanobisove
distance), korisnika hotelskih usluga kategorije cCetiri zvezdice u Republici
Srbiji. Polaze¢i od cinjenice da model objedinjuje dva komplementarna
teorijska okvira (kognitivno-perceptivau logiku SERVQUAL-a i evaluacionu
logiku ECT-a) diskusija je grupisana u Cetiri tematska bloka koji odslikavaju

funkcionalnu arhitekturu modela.

Prvi blok diskusije (3.1.1) obuhvata SERVQUAL ravan modela, odnosno
hipoteze koje testiraju doprinos funkcionalnog kvaliteta usluge (FQ) i
tehnickog kvaliteta usluge (TQ) percipiranom kvalitetu hotelske usluge (PSQ),
zajedno sa odgovarajucim podhipotezama koje se odnose na pojedinacne
dimenzije ova dva konstrukta. Drugi blok (3.1.2) razmatra ECT ravan modela
kroz hipoteze koje opisuju odnose izmedu ocekivanja, percipiranog kvaliteta,
potvrde i satisfakcije, ¢ime se rekonstruiSe centralni evaluacioni proces koji
je konceptualizovao autor Oliver (1980). Treci blok (3.1.3) interpretira efekte

satisfakcije na bihejvioralne namere, odnosno na nameru ponovne posete i
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nameru Sirenja pozitivne eWOM komunikacijue, ¢ime se diskusija usmerava
ka prakticno najrelevantnijim postkupovnim ishodima. Najzad, cetvrti blok
(3.1.4) razmatra socio-demografske razlike u postkupovnom ponasanju koje
su testirane putem t-testa i jednofaktorske analize varijanse, sa fokusom na
pol, starost i nivo obrazovanja kao tri socio-demografska kriterijuma

operacionalizovana u istrazivanju.

Ovakva podela omogucava da se svaki segment modela razmatra
zasebno, uz uvazavanje njegove unutrasnje logike, ali se istovremeno odrzava
konceptualna celovitost modela kroz neprekidno uporedivanje sa teorijskim
postavkama i prethodnim empirijskim nalazima u literaturi. Pored toga,
ovakva strukturisana diskusija olakSava kasnije ekstrahovanje teorijskih i
prakti¢nih implikacija, jer svaki blok generiSe specifican skup uvida koji se u

tacki 3.2 sintetiSu u celovit doprinos rada.

3.1.1. SERVQUAL (H: i Hs)

SERVQUAL blok istrazivackog modela operacionalizuje proSirenu podelu
autora Gronroos (1984) na funkcionalni i tehnicki kvalitet usluge, pri cemu
su obe komponente modelovane kao formativni konstrukti drugog reda.
Funkcionalni kvalitet usluge (FQ) obuhvata pet klasicnih SERVQUAL
dimenzija - opipljivost, pouzdanost, odzivnost, sigurnost i empatiju
(Parasuraman et al., 1988) - dok je tehnicki kvalitet usluge (TQ)
operacionalizovan kroz dimenzije drustvenosti i viemena cekanja, nakon Sto
je dimenzija valence eliminisana iz modela usled HTMT vrednosti vece od 0,90
u odnosu na konstrukt percipiranog kvaliteta (Wu i Ko, 2013; Henseler et al.,
2015). Cilj diskusije u ovoj tacki jeste da se interpretiraju koeficijenti putanja
i regresioni koeficijenti, kao i da se nalazi sistematicno povezu sa
konsultovanom SERVQUAL literaturom i specificnostima hotelijerstva kao

usluzne delatnosti.

152



Hipoteza Ha, prema kojoj funkcionalni kvalitet usluge (FQ) pozitivno i
direktno utice na percipirani kvalitet usluge hotela kategorije Cetiri zvezdice
(PSQ), empirijski je potvrdena uz vrlo snazan i statisticki vrlo znacajan efekat
(B = 0,528; t = 12,234; p < 0,001; f 2 = 0,318). Vrednost koeficijenta
determinacije za PSQ iznosi 0,618, Sto znaci da model objasnjava 61,8%
varijanse percipiranog kvaliteta usluge - nalaz koji je u skladu sa
preporucenim granic¢nim vrednostima za R? u kontekstu PLS-SEM analize u
oblasti marketinga usluga (Hair et al., 2019; Sarstedt et al., 2022).
Dominantan udeo funkcionalnog kvaliteta u oblikovanju PSQ jasno potvrduje
teorijsku premisu autora Parasuraman, Zeithaml i Berry (1985, 1988): nacin
pruzanja usluge ima vecCi znacaj od samog tehnickog ishoda, Sto je u
hotelijerstvu posebno izrazeno zbog ko-prisustva zaposlenog osoblja i gostiju

u trenutku pruzanja usluge.

Analiza relativnih doprinosa pojedinacnih dimenzija unutar formativnog
konstrukta FQ jasno pokazuje da sigurnost (CON) ima najvecu snagu u
formiranju funkcionalnog kvaliteta (outer weight = 0,415; t = 7,689; p <
0,001), pracena pouzdanoscu (REL = 0,311), opipljivoscu (TAN = 0,214) i
odzivnoscu (RES = 0,184). Empatija (EMP = 0,047; p = 0,393) je zadrzana u
modelu iskljucivo zbog svoje teorijske utemeljenosti, ali ne pruza statisticki
znacajan formativni doprinos. Komplementarno, dopunska viSestruka
regresiona analiza potvrduje gotovo identi¢an obrazac: sigurnost (CON: 3 =
0,311; p < 0,001), pouzdanost (REL: 8= 0,242; p < 0,001), opipljivost (TAN: 3
= 0,165; p < 0,001) i odzivnost (RES: 8= 0,151; p = 0,001) imaju statisticki
znacajne pozitivne efekte, pa su podhipoteze Hza, Hob, Hov i Hoe prihvacene,
dok je podhipoteza Haq (empatija — PSQ) odbacena (8 = 0,005; p = 0,874).
Model 1 regresione analize objasnjava 57,0% varijanse PSQ (prilagodeni R? =

0,567; F= 154,780; p < 0,001).

Centralni nalaz u okviru funkcionalnog kvaliteta jeste dominacija

dimenzije sigurnosti (CON), koja se u oba analiticka okvira pojavljuje kao
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najsnazniji prediktor PSQ. Ovaj rezultat potpuno je u skladu sa tonom koji je
vecinom preovladujuci u okviru dostupne literature (Ali et al., 2016; Ladhari,
2009), a koji sigurnost tretira kao ,higijenski” preduslov bez kog se ostale
dimenzije ni ne razmatraju. U kontekstu hotela kategorije Cetiri zvezdice,
sigurnost obuhvata istovremeno fizicku (bezbednost objekta, soba, privatnih
stvari i sl.), finansijsku (transparentnost cene, validnost racuna i sl.) i
informacionu sigurnost (zastita podataka prilikom elektronske rezervacije,
placanja i sl.), pri cemu se sve tri komponente percepcije zdruzuju u
jedinstvenu evaluaciju poverljivosti pruzaoca usluge (Zeithaml et al., 1996).
Dominacija ove dimenzije sugeriSe da menadzment hotelskih objekata u
Republici Srbiji ne sme tretirati sigurnost kao ,nevidljivi standard” ve¢ kao
aktivnu komunikacionu polugu, Sto se navodi i kao konkretna preporuka u

tacki 3.2.2.

Pouzdanost (REL) je druga po snazi dimenzija (8 regr = 0,242; outer
weight FQ = 0,311), Sto potvrduje klasican SERVQUAL nalaz autora
Parasuraman, Zeithaml i Berry (1988) koji u svojim metaanalitickim
pregledima identifikuju pouzdanost kao najznacajniju dimenziju kvaliteta u
razli¢itim usluznim delatnostima. U kontekstu hotelijerstva, pouzdanost se
konkretizuje kroz tacnost rezervacije, ispravnost racuna, doslednost u
kvalitetu obroka i Cistoce sobe tokom celog boravka gostiju, kao i kroz
ispunjavanje prethodno datih obecanja (Wilkins et al., 2007). Iz prikupljenih
podataka moguce je zakljuciti da ispitanici zaista ocekuju da hotel kategorije
Cetiri zvezdice ispuni sve Sto je obecao - nalaz koji ima posebnu tezinu u
uslovima rastuce digitalizacije rezervacionih procesa, gde je svaka greska
potencijalno objavljena na javno dostupnim platformama i moze dovesti do

trajne reputacione Stete.
Opipljivost (TAN: 8= 0,165; p < 0,001) i odzivnost (RES: 8= 0,151; p =
0,001) ostvaruju statisticki znacajne, ali umerene direktne efekte na PSQ.

Opipljivi elementi - enterijer i eksterijer objekta, savremenost opreme,

vizuelna estetika ambijenta i izgled osoblja - tradicionalno su povezivani sa
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hotelima viSe kategorije (Wilkins et al., 2007; Akbaba, 2006), pa nije
iznenadujuce da se u uzorku gostiju hotela kategorije Cetiri zvezdice njihovo
prisustvo dozivljava kao ocekivani standard, a ne kao distinktivna prednost.
To moze objasniti zaSto njihov beta-koeficijent nije medu najviSim: gost ih
ocekuje, a znacajne pozitivne devijacije od osnovne linije percepcije teze
nastaju. Odzivnost, koja meri spremnost osoblja da pomogne i da brzo reaguje
na zahteve, takode je znacajna ali sa neSto manjim relativnim doprinosom u
poredenju sa sigurnoscu i pouzdanoscu; jedno od mogucih objasnjenja jeste
da gost u hotelu kategorije Cetiri zvezdice odzivnost takode dozivljava kao
podrazumevani element, dok jacu evaluacionu reakciju izaziva tek pri

ozbiljnim odstupanjima (npr. kod zalbi ili neplaniranih situacija).

Posebno znacajan nalaz odnosi se na odbacivanje podhipoteze Hoq,
prema kojoj empatija (EMP) treba da ostvari direktan i statisticki znacajan
efekat na percipirani kvalitet usluge (8 = 0,005; p = 0,874 u regresiji; outer
weight = 0,047; p = 0,393 u formativnom modelu). Ovaj rezultat zasluzuje
posebnu interpretaciju, jer izgleda paradoksalan u kontekstu industrije koja
se cesto opisuje kao ,industrija ljudi”. ViSe komplementarnih interpretacija
moguce je ponuditi: Prvo, klasicne SERVQUAL studije su vec¢ pokazale da
empatija u odredenim uzorcima ima slabiji prediktorski potencijal od ostalih
dimenzija usled visoke korelacije sa odzivnoscu i sigurnoscu, Sto moze dovesti
do toga da se njeni jedinstveni doprinosi gube u prisustvu drugih dimenzija
(Buttle, 1996); Drugo, u kontekstu hotela u Republici Srbiji, gosti mozda
dozivljavaju empatiju manje kao distinktivan kvalitet, a viSe kao kulturni
standard ljubaznosti koji se ocekuje od svakog usluznog radnika; Trece,
moguce je da empatija ne deluje direktno na percepciju kvaliteta, vec
indirektno - kroz potvrdu ocekivanja i satisfakciju - te ce se njeno mesto u
modelu moci precizno raspraviti tek u kontekstu medijacionih analiza koje se

predlazu u tacki 3.3.

Hipoteza Hs, prema kojoj tehnicki kvalitet usluge (TQ) pozitivno i
direktno utice na PSQ, takode je potvrdena (8= 0,216; t= 5,576; p < 0,001; f
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2 = 0,072). Vrednost beta-koeficijenta i f 2 ukazuju na to da je doprinos
tehnickog kvaliteta statisticki znacajan ali znatno slabiji u poredenju sa
funkcionalnim kvalitetom (8 = 0,528). Ovakav nesrazmerni odnos izmedu FQ
i TQ dosledan je sa nalazima brojnih studija u sektoru ugostiteljstva (Ali et
al., 2016), koje pokazuju da gosti hotela viSe kategorije pre evaluiraju kvalitet
kroz interakciju i atmosferu nego kroz pojedinac¢ne tehnicke komponente.
Dodatno, dvostepena PLS-SEM procedura kojom je TQ modelovan kao
formativni konstrukt drugog reda otkriva da unutar TQ-a dominira jedna
dimenzija - vreme cekanja (WAT) - dok drusStvenost (SOC) ima izrazito

skroman doprinos.

U okviru podhipoteza, Hsy (WAT — PSQ) je potvrdena na izuzetno
visokom nivou: vreme cekanja u oba analiticCka modela dominira kao
prediktor (outer weight TQ = 0,925; t = 26,957; p < 0,001 u formativhom
modelu; B regr = 0,591; t=17,333; p < 0,001 u Modelu 2 regresione analize,
koji objasnjava 37,4% varijanse PSQ). Ovaj nalaz ima posebnu prakticnu
tezinu, jer ukazuje da je vreme cekanja u npr. procesu cekiranja,
merljivih komponenti hotelske usluge, koja istovremeno predstavlja kriticnu
tacku evaluacije. U skladu s tim, gost ne reaguje samo na objektivno trajanje
cekanja, vec i na nacCin na koji je ¢ekanje organizovano, komunicirano i
nadoknadeno, Sto za menadzment hotelskih otvara prostor za jasno

definisane operativne intervencije.

Sa druge strane, podhipoteza Hza (SOC — PSQ) je odbacena u
regresionom modelu (8 = 0,064; p = 0,062), dok je u formativhom modelu
drugog reda dobila grani¢ni znacaj (outer weight = 0,180; p = 0,006). Ovakav
nesklad nije neuobicajen u PLS-SEM analizama gde se formativni konstrukt
drugog reda gradi od relativho malog broja indikatora, jer u tom slucaju
doprinos pojedinacne dimenzije zavisi i od strukturne tezine cele kolekcije
indikatora (Hair et al., 2019). Sadrzinski, slab efekat drustvenosti moze se

objasniti pretpostavkom da u hotelima viSe kategorije gost ne ulazi u izrazito
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socijalizovanu razmenu sa drugim gostima - za razliku od npr. restoranskog
konteksta - vec uglavnom ostaje u sferi formalizovane interakcije sa osobljem.
Drugo objasSnjenje odnosi se na to da je u uzorku dominantno zastupljen
turisticki motiv putovanja (67,8%), uz manji udeo poslovnih putovanja
(24,8%), pa je verovatno da gosti koji dolaze radi odmora prevashodno traze

privatnost, a ne drustvenost.

Pored toga, hipoteza Hs4 (EX — PSQ) takode pripada arhitekturi koja
oblikuje PSQ. Iako se ona po sadrzaju delimi¢no preklapa sa ECT logikom,
ovde je relevantno zabeleziti da ocekivanja potroSaca ostvaruju statisticki
znaCajan ali umeren direktan efekat na PSQ (8= 0,141; t= 3,815; p < 0,001;
f2 = 0,030). Time je delimi¢no anticipiran nalaz da ocekivanja deluju kao
referentna tacka za percepciju - Sto je u potpunoj saglasnosti sa tvrdnjama
autora Parasuraman, Zeithaml i Berry (1988) i Olivera (1980) o
anticipativnom efektu ocekivanja, ali se njegova dublja interpretacija

nastavlja u okviru ECT bloka.

Sumarno, SERVQUAL blok modela jasno potvrduje da je u hotelima
kategorije cetiri zvezdice u Republici Srbiji funkcionalni kvalitet usluge
dominantna determinanta percipiranog kvaliteta, sa sigurnosScu i
pouzdanosScu kao najsnaznijim pojedinacnim dimenzijama, dok je tehnicki
kvalitet jednodimenzionalno koncipiran kroz dominaciju vremena cekanja.
Empatija i drustvenost ne pokazuju ocekivane direktne efekte, Sto je teorijski

i prakti¢ni vazan nalaz.

3.1.2. ECT (H4, Hs, Hs i H7)

ECT blok istrazivackog modela rekonstruiSe kognitivno-evaluacionu
sekvencu autora Oliver (1980) kojom se objasnjava nastanak satisfakcije
potrosaca kao funkcije odnosa izmedu prethodno kreiranih ocekivanja,
percipiranog ucinka i njihove kognitivne potvrde ili izostanka iste. U okviru

ovog istrazivanja, percipirani ucinak operacionalizovan je preko konstrukta
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percipiranog kvaliteta usluge (PSQ), c¢ime je istovremeno omoguceno
povezivanje SERVQUAL ravni modela sa ECT ravnim. Diskusija u ovom
potpoglavlju usmerena je na hipoteze Hs (EX — PSQ), Hs (PSQ — CONF), He
(EX — CONF) i H7 (CONF — CS), ¢ime se zaokruzuje evaluaciono jezgro

modela.

Hipoteza Hs4 (prethodno kreirana ocekivanja — percipirani kvalitet
usluge) potvrdena je sa umerenim ali statisticki vrlo znacajnim efektom (8 =
0,141; t= 3,815; p < 0,001; f2 = 0,030). Iako je velicina efekta klasifikovana
kao mala u skladu sa kriterijumima autora Cohen (1988), statisticka
znaCajnost i pozitivan smer koeficijenta jasno potvrduju anticipativhu
funkciju ocekivanja: gost koji ulazi u hotel sa visoko postavljenim
ocekivanjima ima statisticki vecu sklonost ka percipiranju kvaliteta usluge
kao visokog. Ovaj nalaz potkrepljuje tzv. asimilacijsku interpretaciju
ocekivanja u usluznom marketingu (Oliver, 1980), prema kojoj ocekivanja
oblikuju percepciju u sopstvenom smeru. Istovremeno se uklapa u kontekst
hotela kategorije Cetiri zvezdice koji kroz svoje kanale komunikacije kreiraju
ocekivanja koja zatim deluju kao ,anticipativno potkrepljenje” dozivljaja.
Vrednost f2 = 0,030 znaci da je doprinos EX u poredenju sa FQ i TQ mali, ali
da ipak postoji - nalaz koji ima specificnu teorijsku tezinu jer pokazuje da je

ocekivanje samostalan kognitivni Cinilac, a ne tek pasivni okvir za poredenje.

Hipoteza Hs (percipirani kvalitet usluge — potvrda potrosaca) potvrdena
je sa najjac¢im direktnim efektom u SERVQUAL-ECT sponi: PSQ — CONF (8
=0,558; t=11,937; p< 0,001; f2 = 0,362). Ova putanja teorijski je centralna
jer pokazuje da kvalitet usluge, kako ga gost percipira, predstavlja primarnu
osnovu za kognitivnhu potvrdu da je njegov ranije formiran skup ocekivanja
stvarno ispunjen. U skladu sa paradigmom nepotvrdivanja i njenim kasnijim
razradama, ova relacija pokazuje da gost prilikom evaluacije ne radi prostu
aritmetiku izmedu ocekivanja i u¢inka, ve¢ u procesu evaluacije evaluira sam

dozivljaj kvaliteta i taj dozivljaj koristi kao osnov za potvrdu ocekivanja ili
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izostanak iste. Vrednost f 2 = 0,362 ukazuje na srednju do veliku veli¢inu
efekta i ¢ini ovu putanju jednom od stubova celokupnog modela - u sprezi sa
hipotezom H7 ona predstavlja glavni mehanizam kojim se kvalitet ,pretvara”

u zadovoljstvo.

Posebno je znacajno Sto vrednost koeficijenta determinacije za konstrukt
potvrde iznosi R? = 0,441 (Q? predict = 0,459), Sto znaci da predlozeni model
objasSnjava preko 44% varijanse u potvrdi potroSaca, sa pozitivnhom i
robustnom prediktivhom relevantnoSéu na novim uzorcima podataka.
Kombinacija percipiranog uc¢inka i ocekivanja objasSnjava znacajan, ali ne i
kompletan deo varijanse potvrde - S§to ostavlja prostor za ukljucivanje
dodatnih varijabli (kao Sto su emocionalne reakcije i situacioni faktori), o

cemu se detaljno raspravlja u tacki 3.3.

Hipoteza He (prethodno kreirana ocekivanja — potvrda) takode je
potvrdena (8= 0,159; t= 3,101; p = 0,002; f2 = 0,030). Iako je beta-koeficijent
znatno manji od onog kod hipoteze Hs, statisticka znacajnost ostaje jasna, a
smer relacije pozitivan - Sto znaci da gosti sa viSim ocekivanjima, u proseku,
cesce dolaze do zakljucka da su njihova ocekivanja ispunjena. Ovaj naizgled
kontraintuitivan nalaz (da visoka ocekivanja ne dovode automatski do
nepotvrde, ve¢ ih prati i neSto veca verovatnoca potvrde) u skladu je sa
teorijom selekcije konzistentnih kognicija (Oliver, 1980) i sa pretpostavkom
da gosti sa viSim ocekivanjima u hotelima viSe kategorije Cesto prelaze i preko
manjih incidenata, posebno ako su njihova ranija iskustva i lojalnost brendu
pozitivno predisponirani. Drugim reCima, gosti sa visokim ocekivanjima koji
su izabrali kategoriju Ccetiri zvezdice imaju i kognitivnu potrebu da

racionalizuju svoj izbor, Sto povratno utiCe na rast verovatnoce potvrde.

Najjaca veza u celom modelu jeste ona koja odgovara hipotezi H7: potvrda
potrosaca — satisfakcija (8 = 0,648; t = 17,997; p < 0,001; f2 = 0,723).
Vrednost f 2 = 0,723 ukazuje na vrlo veliku velicinu efekta (znatno iznad

Cohenove granice od 0,35 za ,velike” efekte), Sto jasno pokazuje da potvrda
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ocekivanja predstavlja centralni medijator izmedu kvaliteta wusluge i
satisfakcije. Model objasnjava 42,0% varijanse satisfakcije (R?2 = 0,420; Q?
predict = 0,383), ¢ime je dodatno potvrdena teorijska vrednost ECT okvira u
kontekstu hotelijerstva. Ovaj nalaz potkrepljuje tezu autora Oliver (1980,
1997) da satisfakcija nije proizvod neposredne percepcije kvaliteta, vec
kognitivne evaluacije te percepcije u svetlu prethodno kreiranih ocekivanja:
kvalitet sam po sebi nije dovoljan - on mora biti i potvrden kao saglasan sa

onim Sto je gost ocekivao da bi se transformisao u dozivljenu satisfakciju.

Tri sekvencijalne veze - PSQ — CONF, EX — CONF i CONF — CS - kada
se posmatraju zajedno, Cine jezgro ,klasi¢nog” ECT modela u njegovoj nesto
prosirenoj varijanti. Hijerarhija veli¢ina efekata (f* CONF — CS = 0,723 > f2
PSQ — CONF = 0,362 > f2 EX — CONF = 0,030) jasno pokazuje da je proces
formiranja satisfakcije u hotelijerstvu primarno potvrdno-orijentisan: gost
konstruiSe svoju satisfakciju iz kognitivne reakcije na potvrdu, a tek u

drugom redu iz neposredne reakcije na kvalitet i ocekivanja.

Konacno, povezivanje ECT bloka sa SERVQUAL blokom u jedinstvenom
modelu omogucava da se ilustruje teorijski vazan obrazac: snaga uticaja
kvaliteta na satisfakciju je primarno indirektna, kroz potvrdu. Ovakav nalaz
ukazuje da bi trebalo odupreti pojednostavljenoj redukciji odnosa ,kvalitet —
satisfakcija” i umesto toga prihvatiti slozeniji model u kome potvrda igra
ulogu kognitivnog filtera. Time je teorijski opravdana integracija dvaju modela

koje je ova doktorska disertacija sprovela.

3.1.3. Postkupovno ponasSanje (H;)

Treci blok diskusije usmeren je na zavrSni segment integrisanog
SERVQUAL-ECT modela: efekte satisfakcije potroSaca na postkupovno
ponasanje, koje je u istrazivanju operacionalizovano kao dvodimenzionalni
konstrukt sastavljen od namere ponovne posete hotelu (RI) i namere Sirenja

pozitivne elektronske usmene preporuke (eWOM). Glavna hipoteza Hi, prema
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kojoj satisfakcija potroSaca pozitivnho i direktno utice na postkupovno
ponasSanje, razlozena je na dve podhipoteze (Hia i Hip), u skladu sa
preporukama savremene literature prema kojoj se i bihejvioralne namere

posmatraju kao dimenzije, a ne kao jedinstven konstrukt.

Hipoteza Hia (CS — RI) potvrdena je sa snaznim i visoko znacajnim
efektom (8 = 0,587; t = 15,101; p < 0,001; f2? = 0,526), a model objasnjava
34,5% varijanse namere ponovne posete (R? = 0,345; @? predict = 0,194).
Vrednost f2? = 0,526 svrstava ovu vezu u kategoriju vrlo jakih efekata, Sto
direktno potvrduje teorijsku ravan koju su uspostavili autori Oliver (1999) i
Zeithaml, Berry i Parasuraman (1996): satisfakcija je centralna determinanta
lojalnih bihejvioralnih namera, posebno u kontekstu hedonistickih,
iskustveno orijentisanih usluga kakva je hotelijerstvo. Drugim recCima, gost
koji se nakon koriScenja usluge hotela kategorije Cetiri zvezdice u Srbiji osetio
zadovoljnim ima statisticki znatno vecu sklonost ka tome da rezerviSe isti
hotel pri sledecoj prilici ili ga preporuc¢i svom online okruzenju (pri ¢emu,
naravno, treba razlikovati nameru ponovne posete od konkretne ponovne
kupovine - jaz izmedu namere i ponaSanja ostaje tema koja se razmatra u

tacki 3.3).

Hipoteza Hip (CS — eWOM) takode je potvrdena, ali sa znatno slabijim
efektom (B8 = 0,220; t = 4,854; p < 0,001; f2 = 0,051). Vrednost koeficijenta
determinacije za eWOM ostaje na izrazito niskom nivou (R? = 0,048; Q? predict
= 0,020), Sto znaci da predlozeni model objasnjava svega 4,8% varijanse
eWOM ponasSanja. Ovaj nalaz zasluzuje detaljno razmatranje jer ukazuje na
vaznu teorijsku i prakticnu razliku izmedu dva tipa postkupovnih namera.
Dok se namera ponovne posete moze tretirati kao individualno i privatno
motivisana, eWOM ponasSanje zahteva dodatni stepen mobilizacije i izlaganje
svog privatnog iskustva kolektivnoj evaluaciji. Stoga je razumljivo da
satisfakcija sama po sebi nije dovoljan pokreta¢ ovakvog ponasSanja, vec je
potrebno ukljuciti dodatne motivacione faktore kakvi su altruizam, drustvena

validacija i drugi koje su argumentovali autori Serra-Cantallops i Salvi (2014)
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nakon Sto su utvrdili da satisfakcija sama po sebi ne garantuje generisanje
pozitivnog eWOM-a. Slicno, autori Redditt et al. (2022) istakli su da u
odredenim kontekstima dodatne varijable, poput pripadnosti zajednici i
poverenja u platformu, direktno oblikuju eWOM, dok satisfakcija deluje samo

posredno.

Time se potvrduje da su namera ponovne posete i namera Sirenja
pozitivnog eWOM-a dva relevantna, ali konceptualno razlicita ishoda
postkupovnog ponaSanja, koji zahtevaju diferencirane menadzerske
strategije. U skladu s tim, autori Faullant et al. (2008) isticu da satisfakcija

nije linearno povezana sa lojalnoscu, §to dobijeni rezultati dodatno potvrduju.

Veliki nesrazmer izmedu f2 CS—RI_ = 0,526 i f2. CS—»eWOM_ = 0,051
(deset puta veci efekat na RI nego na eWOM) ima dvostruko znacenje. Prvo,
sa teorijske strane, on potvrduje argument autora Berezina et al. (2016) da
modeli koji tretiraju eWOM kao prostu funkciju satisfakcije znacajno
potcenjuju kompleksnost mehanizama generisanja online sadrzaja od strane
gostiju. Drugo, sa prakticne strane, on jasno pokazuje da menadzment
hotelskih objekata ne sme ocekivati spontano Sirenje pozitivhog eWOM-a
samo na osnovu zadovoljnih gostiju, ve¢ da je potreban aktivan, ali
nenametljiv, mehanizam podsticanja deljenja iskustva Sto je u okviru
doktorske disertacije i istaknuto kao konkretna preporuka u okviru tacke

3.2.2.

Treba uvaziti i cCinjenicu da je u deskriptivnoj statistickoj analizi
konstrukt eWOM imao istovremeno najnizu srednju vrednost (M = 3,510) i
najvecu standardnu devijaciju (SD = 1,133) medu svim merenim
konstruktima - jedinstven obrazac koji ukazuje da postoji veoma heterogena
distribucija stavova prema deljenju iskustava online. Kombinacija niskog
proseka i visoke varijabilnosti sugeriSe da unutar uzorka postoji manje
aktivni segment koji uglavnom ne deli iskustva online i znatno aktivniji

segment koji to Cini znatno ¢eSce - Sto po definiciji ne dolazi do izrazaja u
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modelu koji procenjuje prosecan linearan efekat. Time se otvara prostor za
buduce moderacione i segmentacione analize, koje bi identifikovale ko su

tipicno ,,eWOM aktivni” gosti.

Sa stanoviSta postkupovne strukture modela, integralna interpretacija
Hia i Hip ukazuje na to da je postkupovno ponasanje potrosaca usluga hotela
kategorije cetiri zvezdice u Republici Srbiji asimetricno: satisfakcija je
dovoljan i jak prediktor namere ponovne posete, ali samo umeren prediktor

pozitivne eWOM preporuke.

Sumarno, blok postkupovnog ponasanja potvrduje teorijski ocekivanu
hijerarhiju efekata, ali otkriva vazan praktican jaz izmedu dva tipa
postkupovnih namera. Dok ponovna poseta proizilazi gotovo prirodno iz
satisfakcije, eWOM zahteva dodatne, eksplicitno menadzerski oblikovane

intervencije.

3.1.4. Socio-demografske razlike (Hs)

Cetvrti blok diskusije posveéen je analizi socio-demografskih razlika u
postkupovnom ponasSanju, koje je u empirijskom delu testirano primenom t-
testa za nezavisne uzorke (pol) i jednofaktorske analize varijanse (starost i
nivo obrazovanja), uz post-hoc Tukey HSD test za identifikaciju specificnih

razlika izmedu podgrupa.

Hipoteza Hsa (RI po polu) odbacena je nalazima t-testa (¢t = 1,398; p =
0,163), pri cemu muski ispitanici beleze prosecnu vrednost M = 4,048 (SD =
0,652), a zenski M = 3,961 (SD = 0,849). lako se vide minimalne razlike u
proseku u korist muskih ispitanika, one nisu statisticki znacajne, Sto ukazuje
da pol nije relevantna determinanta namere ponovne posete u kontekstu
hotela kategorije Cetiri zvezdice u Republici Srbiji. Hipoteza Hsy (RI po starosti)
takode je odbacena (F = 1,416; p = 0,227), bez obzira na blage varijacije u
proseku po starosnim grupama (najvisi prosek u grupi 30 - 39 godina; najnizi

u grupi 40 - 49). Sli¢no, hipoteza Hsy (RI po nivou obrazovanja) je odbacena
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(F=0,723; p = 0,539). Zbirno gledano, namera ponovne posete je u uzorku
homogena u odnosu na sve tri analizirane socio-demografske karakteristike,
Sto je vazan nalaz koji ukazuje na to da je satisfakcija (kao funkcija
integrisanog modela) snazan i univerzalan prediktor namere ponovne posete,

koji u velikoj meri ,neutraliSe” socio-demografsku heterogenost u uzorku.

Sa druge strane, kod eWOM dimenzije postkupovnog ponasSanja
uocavaju se selektivne statisticki znacajne razlike. Hipoteza Hgs (eWOM po
polu) je potvrdena (t = 4,018; p < 0,001), pri cemu muski ispitanici iskazuju
znacajno vecu spremnost za Sirenje pozitivnhog eWOM-a (M = 3,726; SD =
0,941) u odnosu na zenske (M = 3,366; SD = 1,225). Veli¢ina efekta (n? =
0,027) klasifikuje se kao mala u skladu referentnim vrednostima autora sa
Cohen (1988), sSto znaci da je iako statisticki potvrdena, prakticna
relevantnost ove razlike skromna. Ovakav nalaz delimi¢no je u skladu sa
istrazivanjem autora Sun i Qu (2011), koji su u kontekstu usluznih industrija
ukazali da rod moze uslovljavati interakciju izmedu kvaliteta usluge i WOM
ponasanja, iako su u svom radu identifikovali da ne postoje znacajne razlike
izmedu polova. Hipoteza Hsq (eEWOM po starosti) odbacena je (F = 1,789; p =
0,129), uz najvisSu prosecnu vrednost u grupi 40 - 49 godina (M = 3,760), Sto
sugeriSe nepostojanje jednoznacnog uzrasnog obrasca u online Sirenju

iskustva.

Hipoteza Hgqa (EWOM po nivou obrazovanja) je empirijski potvrdena na
statisticki znacajnom nivou (F = 4,239; p = 0,006; n? = 0,021), ali sa malom
velicinom efekta. Post-hoc Tukey HSD analiza (Tabela 13) pokazuje da je
jedina  statisticki znacajna razlika ona izmedu ispitanika sa
viSim /visokoSkolskim obrazovanjem (M eWOM = 3,707) i ispitanika sa
master/magistarskim ili doktorskim stepenom (M eWOM = 3,326), uz razliku
srednjih vrednosti od 0,381 (p = 0,014; 95% CI: 0,056 - 0,706). Sve ostale
parne razlike (izmedu nizeg, srednjoskolskog, viSeg/visokoskolskog i
master/doktorskog nivoa) nisu dostigle prag statisticke znacajnosti. Ovaj

uzorak razlika je sadrzinski intrigantan jer pokazuje da grupa sa najviSim
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nivoom obrazovanja iskazuje manju, a ne vecu sklonost ka eWOM-u.
Rezultati se, takode, mogu uporediti sa studijom autora Yen i Tang (2019),
prema kojem demografski faktori (ukljucujuci obrazovanje) generalno nemaju
znacajnu ulogu u podsticanju eWOM ponasSanja u hotelskom kontekstu, pri
¢emu su izrazeniji efekti vezani za performanse hotela, prethodno iskustvo sa

eWOM-om i pogodnost platforme.

Sumarno, glavna hipoteza Hs moze se prihvatiti samo delimi¢no: socio-
demografske karakteristike uticu na postkupovno ponaSanje gostiju, ali na
selektivan nacin i sa malom velic¢inom efekta. Pol i obrazovanje pokazuju
znacCajan ali kvantitativno skroman uticaj samo na nameru Sirenja pozitivne
eWOM preporuke, dok ni jedna od testiranih karakteristika ne diferencira
nameru ponovne posete. To, naravno, ne menja Cinjenicu da je centralno
jezgro modela (SERVQUAL-ECT sekvenca) potvrdena nezavisno od socio-
demografskog profila ispitanika, Sto govori u prilog univerzalnosti predlozenog

teorijskog okvira u kontekstu hotela viSe kategorije.

3.2. Teorijske i prakticne implikacije sprovedenog istrazivanja

Na osnovu rezultata diskutovanih u prethodnim tackama, u nastavku se
ekstrahuju teorijske i1 prakticne implikacije sprovedenog istrazivanja
doktorske disertacije. Ove implikacije organizovane su kao dva odvojena, ali
medusobno povezana segmenta: teorijske implikacije usmerene su na
doprinos integraciji SERVQUAL i ECT modela i na popunjavanje empirijskih
praznina u literaturi o postkupovnom ponaSanju u hotelijerstvu, dok su
prakticne implikacije usmerene na konkretne preporuke menadZzmentu
hotelskih objekata kategorije Cetiri zvezdice u Republici Srbiji izvedene

direktno iz statistickih nalaza.
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3.2.1. Teorijske implikacije

Prva teorijska implikacija sprovedenog istrazivanja jeste empirijska
validacija integrisanog SERVQUAL-ECT modela u kontekstu hotela kategorije
Cetiri zvezdice u Republici Srbiji. Iako su oba okvira (i SERVQUAL i ECT) u
okviru dostupne literature temeljno razvijena (Parasuraman et al., 1985,
1988; Oliver, 1980, 1997), njihova istovremena integracija u jedinstven
strukturni model joS uvek je relativno retka u kontekstu usluznog marketinga
u tranzicionim ekonomijama centralne i jugoistocne Evrope. Ovo istrazivanje
pokazuje da je takva integracija ne samo metodoloski ostvariva (uz primenu
PLS-SEM pristupa sa dvostepenom procedurom za formativne konstrukte
drugog reda), vec i teorijski produktivna: integrisani model objasnjava 61,8%
varijanse PSQ, 44,1% varijanse potvrde, 42,0% varijanse satisfakcije i 34,5%

varijanse namere ponovne posete.

Druga teorijska implikacija sprovedenog istrazivanja odnosi se na
potvrdu primata funkcionalnog kvaliteta nad tehnickim kvalitetom u
hotelijerstvu kategorije cetiri zvezdice. Beta-koeficijent FQ — PSQ (8 = 0,528)
je dvostruko veci od TQ — PSQ (8 = 0,216), ¢ime se doprinosi raspravi u
dostupnok literaturi koja je o ovom pitanju polarizovana: dok jedna grupa
autora tvrdi da je tehnicki kvalitet osnovni preduslov, druga grupa brani
primat funkcionalnih dimenzija. Empirijski nalazi ove disertacije jasno
podrzavaju drugu poziciju, ali sa vaznom modifikacijom: tehnicki kvalitet nije
nevazan - njegov efekat se samo u znatnoj meri kanaliSe kroz jednu jedinu

dimenziju (vreme cekanja, dok drusStvenost ostaje na granici znacajnosti).

Treca teorijska implikacija sprovedenog istrazivanja odnosi se na
empatiju kao dimenziju funkcionalnog kvaliteta, koja u okviru istrazivanja
doktorske disertacije ne doprinosi statisticki znacajno percipiranom kvalitetu
usluge. U prvi mah ovakav nalaz deluje suprotno klasicnoj SERVQUAL
ortodoksiji, ali se uklapa u novije teorijske rasprave o tome da empatija u

odredenim kontekstima, a posebno kada se gosti prvenstveno orijentiSu na
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efikasnost i pouzdanost, nije nezavisno prediktivna vec je apsorbovana

drugim dimenzijama.

Cetvrta teorijska implikacija sprovedenog istrazivanja proistice iz
hijerarhije velic¢ina efekata u ECT bloku (f? CONF — CS = 0,723 > f2 PSQ —
CONF = 0,362 > f2 EX — CONF = 0,030). Ovaj obrazac pruza snazan
empirijski argument u prilog tezi autora Oliver (1980) o centralnosti potvrde
kao kognitivnog medijatora izmedu kvaliteta i satisfakcije. Dok savremena
literatura sve viSe pomera fokus ka emocionalnim determinantama
satisfakcije i ka modelima sa direktnim efektom kvaliteta na satisfakciju,
rezultati istrazivanja doktorske disertacije reaktualizuju znacaj kognitivne
potvrde i sugeriSu da klasi¢cni ECT okvir nije zastareo, vec da i dalje pruza

centralni ,kostur” mehanizma evaluacije usluge.

Peta teorijska implikacija sprovedenog istrazivanja odnosi se na
asimetriju efekata satisfakcije na dve dimenzije postkupovnog ponasanja (f 2
CS —- RI=0,526 vs. f2CS — eWOM = 0,051). Rezultati istrazivanja doktorske
disertacije empirijski potvrduje argument koji su autori Berezina et al. (2016)
razvili: namera ponovne posete i eWOM su konceptualno razli¢ita ponaSanja

koja imaju razli¢ite determinante.

Sesta teorijska implikacija sprovedenog istrazivanja odnosi se na
potvrdu univerzalnosti centralne arhitekture modela u odnosu na socio-
demografske karakteristike. lako su selektivne razlike po polu i obrazovanju
identifikovane samo za eWOM dimenziju (i to sa malim velicinama efekta),
centralni mehanizam (FQ/TQ — PSQ — CONF — CS — RI) funkcioniSe
konzistentno bez obzira na pol, starost i nivo obrazovanja. Ovaj nalaz
doprinosi argumentu o robustnosti integrisanog SERVQUA - ECT okvira u
kontekstu hotelijerstva i sugeriSe da se model moze koristiti kao univerzalni

dijagnosticki alat.
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3.2.2. Prakticne implikacije

Prva prakticna implikacija sprovedenog istrazivanja odnosi se na
prioritizaciju investicionih i operativnih ulaganja u sigurnost i pouzdanost.
Kako sigurnost (CON: outer weight FQ = 0,415; B regr = 0,311) i pouzdanost
(REL: outer weight FQ = 0,311; B regr = 0,242) zajedno dominiraju u
formiranju funkcionalnog kvaliteta u okviru istrazivanja doktorske
disertacije, preporuka menadzmentu hotelskih objekata kategorije cetiri
zvezdice u Republici Srbiji jeste da se ograniceni resursi rasporede u korist

ovih dimenzija.

Druga prakticna implikacija sprovedenog istrazivanja odnosi se na
operativno upravljanje vremenom cekanja, koje se u okviru istrazivanja
doktorske disertacije pokazalo kao dominantna dimenzija tehnickog kvaliteta
(WAT: outer weight TQ = 0,925; B regr = 0,591). Pri tome, vazno je ukazati:
nije svako ¢ekanje jednako: gost reaguje ne samo na objektivno trajanje, vec
i na okolnosti cekanja (informisanost, dijalog sa osobljem, ponuda usluge

tokom cekanja, dostupnost samousluznih opcija i sl.).

Treca prakticna implikacija sprovedenog istrazivanja odnosi se na
stratesko upravljanje ocekivanjima u marketinskoj komunikaciji. S obzirom
na to da ocekivanja ostvaruju znacajan ali umeren direktan efekat na PSQ (3
=0,141), kao i znacajan efekat na potvrdu (8 = 0,159), menadzment hotelskih
objekata kategorije Cetiri zvezdice u Republici Srbiji trebao bi biti oprezan u
kreiranju komunikacionih sadrzaja koji oblikuju ocekivanja. Preporuka je da
se takav sadrzaj zasniva na realisticnom i transparentnom predstavljanju

usluge, kako bi ocekivanja gostiju bila uskladena sa stvarnim kvalitetom.

Cetvrta prakticna implikacija sprovedenog istraZivanja odnosi se na
diferencirane programe lojalnosti za podsticaj ponovne posete. S obzirom na
to da je veza CS — RI vrlo snazna (8 = 0,587; f* = 0,526), satisfakcija deluje
kao gotovo direktan prediktor namere ponovne posete u uzorku hotela

kategorije Cetiri zvezdice u Republici Srbiji. Iz toga proizilazi da programi
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lojalnosti mogu efikasno kapitalizovati postojecu satisfakciju - ali samo ako

se primene na goste koji su prosli pun ciklus pozitivne evaluacije.

Peta prakticna implikacija sprovedenog istrazivanja, koja proizilazi iz
najslabijeg dela modela, odnosi se na aktivno podsticanje pozitivne eWOM
komunikacije. S obzirom da je veza CS — eWOM znatno slabija (8 = 0,220; f
2 = 0,051) i s obzirom da model objasnjava svega 4,8% varijanse eWOM-a,
jasno je da samo prisustvo satisfakcije nije dovoljno, vec je preporuka aktivno

podsticati konverziju zadovoljnih gostiju u online ambasadore brenda.

3.3. Ogranicenja i preporuke za buduca istrazivanja

Iako sprovedeno istrazivanje doktorske disertacije pruza sveobuhvatan
empirijski uvid u arhitekturu postkupovnog ponasanja potroSaca usluga
hotela kategorije cetiri zvezdice u Republici Srbiji, neophodno je navesti
metodoloSka ogranicenja, te iz oba izvesti konkretnu preporuku za buduca
istrazivanja.

Prvo ogranicenje odnosi se na karakteristike uzorka it metod uzorkovanja.
Uzorak je formiran primenom neprobabilistickih metoda - kombinacijom
tehnike ,grudve snega” (snowball sample) i prigodnog uzorkovanja - te se
rezultati ne mogu tumaciti kao reprezentativni za celokupnu populaciju, vec
kao potvrda teorijski utemeljenih odnosa unutar analiziranog uzorka. Pored
toga, finalni uzorak od 589 ispitanika odlikuju izvesnaeasimetrije: dominacija
zenskih ispitanika (59,9%), izrazito visoko ucesSce mladih starosnih kategorija
(starosna kategorija 18 - 29 godina ¢ini 52,8% uzorka), kao i dominantno
urbano poreklo (66,8%). Ova ogranicenja sugeriSu da bi se nalazi u uzorcima

sa drugacijim socio-demografskim profilom mogli razlikovati.

Preporuka za buduca istrazivanja: sprovesti replikativhu studiju sa
stratifikovanim uzorkovanjem prema polu, starosti i regionu, kako bi se

omogucila eksplicitna procena spoljasnje validnosti modela. Autori Griffin et
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al. (1997) sugeriSu da se istrazivanje ovakve vrste proSire na razliCite trziSne
segmente, jer razliCiti tipovi potroSaca (kao Sto su npr. poslovni gosti i
penzionisani gosti) razlicito vrednuju karakteristike hotelskih usluga. U
skladu s tim, buduca istrazivanja u domacem hotelijerstvu mogla bi da
segmentiraju uzorak i prema tipu putovanja (poslovno, turisticko, li¢no,
zdravstveno, tranzitno) i ispitaju da 1li determinante kvaliteta usluge i
postkupovnog ponasSanja razli¢ito deluju na pojedinacne segmente. Time bi
se postojeci integrisani SERVQUAL-ECT okvir dodatno specifikovao i

prilagodio konkretnim segmentima domaceg trzista.

Drugo ogranicenje odnosi se na geografski okvir istrazivanja, koji je
ogranicen na hotele kategorije cetiri zvezdice na teritoriji Republike Srbije.
Iako ovaj fokus omogucava preciznu kontekstualizaciju nalaza na jednom
trziStu i to trziStu u okviru kog je uoCen manjak dostupne literature, on
istovremeno ogranicava mogucnost generalizacije. Hoteli u razlicitim
kulturnim, ekonomskim i regulatornim kontekstima mogu generisati razlicite
obrasce u uticaju dimenzija kvaliteta na PSQ - posebno kada se uzme u obzir

da dimenzije kao Sto su empatija i drustvenost mogu biti kulturno-osetljive.

Preporuka za buduca istrazivanja: sprovesti multikulturalnu
komparativnu studiju koja bi istovremeno testirala isti model u razli¢itim
nacionalnim i regionalnim kontekstima. Autori Wen et al. (2018) potvrduju
da razumevanje kulturnih razlika moze imati direktan efekat na percepciju

kvaliteta usluga i emocionalni odgovor potrosaca.

Trece ogranicenje odnosi se na operacionalizaciju konstrukta percipiranog
kvaliteta usluge. U skladu sa izvornom podelom autora Groénroos (1984),
kvalitet wusluge obuhvata tri komplementarne dimenzije: tehnicku,
funkcionalnu i dimenziju imidZa organizacije. U okviru istrazivackog modela
doktorske disertacije fokus je zadrzan na tehnickoj i funkcionalnoj dimenziji,
dok je dimenzija imidza, koja se moze formirati kao rezultat prethodnih

iskustava potroSaca, preporuka drugih potrosaca ili promotivnih aktivnosti
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organizacije, izostavljena. Navedeno ogranicava mogucnost sagledavanja
punog obima uticaja koji reputacija hotelskog objekta ostvaruje na percepciju

kvaliteta i postkupovno ponasanje gostiju.

Preporuka za buduca istrazivanja: proSiriti istrazivacki okvir
ukljucivanjem dimenzije imidZa hotela kao dodatnog konstrukta, kako bi se
empirijski ispitao njen samostalan doprinos percipiranom kvalitetu usluge i
satisfakciji gostiju, u skladu sa celovitim teorijskim modelom autora Grénroos

(1984).

Cetvrto ograniéenje odnosi se na konceptualno razlikovanje lojalnosti
hotelu i lojalnosti turistickoj destinaciji. Naime, gost moze biti visoko
zadovoljan hotelskom uslugom, a da pritom ne iskaze nameru ponovne posete
istom hotelu, ne zbog nezadovoljstva, vec zbog zelje da poseti novu
destinaciju. U takvim situacijama, namera ponovne posete ne predstavlja
nuzno isklju¢ivo ocenu kvaliteta hotelske usluge, ve¢ moze biti uslovljena i

Sirim preferencijama vezanim za izbor turisticke destinacije.

Preporuka za buduca istrazivanja: u istrazivacki okvir ukljuciti
konstrukt lojalnosti destinaciji, kako bi se empirijski ispitalo u kojoj meri
satisfakcija hotelskom uslugom doprinosi nameri ponovne posete nezavisno

od atraktivnosti same destinacije.

Zakljucno: iako sprovedeno istrazivanje doktorske disertacije odlikuju i
odredena ograniCenja, ona istovremeno predstavljaju pravce za naredne
istrazivacke iteracije koje mogu unaprediti, proSiriti i kontekstualizovati

nalaze.
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ZAKLjUCNA RAZMATRANjA

Doktorska disertacija pod naslovom ,Analiza postkupovnog ponasanja
potrosSaca usluga hotela: integracija SERVQUAL i ECT modela” zasnovana je
na dva komplementarna dela: sistematskom pregledu relevantne teorijske i
empirijske literature, te sopstvenom empirijskom istrazivanju. Oba dela
utemeljena su na jednom konkretnom problemu: u turizmu ne postoji

izvesnost u donosenju odluka potrosaca.

[ako se u marketing literaturi cesto istice da su zadovoljstvo i
odusSevljenje potrosSaca jedni od glavnih pokretaca njihove lojalnosti, problem
istrazivanja doktorske disertacije ogledao se u c¢injenici da upravo ta
neizvesnost u donosenju odluka otvara pitanje na koji nacin kvalitet hotelskih
usluga, posredovan kognitivnom potvrdom ocekivanja, determiniSe
satisfakciju gostiju 1 dva kvalitativno razliCita oblika postkupovnog

ponasanja.

Predmet istrazivanja doktorske disertacije, samim tim, odnosio se na
analizu postkupovnog ponaSanja potroSaca usluga hotela kroz objedinjeni
istrazivacki okvir koji je integrisao SERVQUAL model i teoriju potvrde
ocekivanja (Expectation-Confirmation Theory, ECT). Cilj istrazivanja doktorske
disertacije bio je da se u kontekstu hotela kategorije Cetiri zvezdice u Republici
Srbiji empirijski ispita uzro¢no-posledican odnos izmedu funkcionalnog i
tehnickog kvaliteta usluge, percipiranog kvaliteta, ocekivanja, potvrde,
satisfakcije i postkupovnog ponasanja potrosaca, koje je operacionalizovano
kroz nameru ponovne posete hotelu i nameru Sirenja pozitivnhe preporuke
elektronskim sistemom komunikacije potroSaca ,od usta do usta” (electronic

Word-of-Mouth, eWOM).

Integracija SERVQUAL modela i ECT-a u jedinstven strukturni model,
testiran na uzorku od 608 ispitanika sa iskustvom boravka u hotelima
kategorije cetiri zvezdice u Republici Srbiji, predstavljala je metodoloski

odgovor na taj zahtev.
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Rezultati empirijskog istrazivanja doktorske disertacije potvrdili su
teorijsku pretpostavku o viSedimenzionalnoj, ali hijerarhijski organizovanoj
strukturi postkupovnog ponasanja korisnika hotelskih usluga. Funkcionalni
kvalitet usluge ostvaruje dominantan efekat na percipirani kvalitet (f =
0,528), dvostruko jaci od tehnickog (B = 0,216), pri cemu model objasnjava
61,8% varijanse percipiranog kvaliteta. Ovaj rezultat nije u suprotnosti sa
radovima koji brane primat tehnickog kvaliteta, poput istrazivanja autora
Gronroos (1984) koji je uveo ovu distinkciju, ve¢ ga kontekstualizuje: u
segmentu hotela Cetiri zvezdice u tranzicionoj ekonomiji, funkcionalni aspekti
usluge nose veci deo evaluacionog opterecenja upravo zato Sto su tehnicki

standardi u ovom segmentu u velikoj meri podrazumevani.

Unutar funkcionalnog bloka, dimenzije sigurnosti (confidence,
assurance) i pouzdanosti (reliability) nose najveci deo objasnjivacke snage, Sto
ukazuje da gosti hotela kategorije cetiri zvezdice u Republici Srbiji primarno
vrednuju predvidivost i integritet usluznog procesa, a ne tek njegovu opipljivu
dimenziju. Navedeni rezultat konzistentan je sa metaanalitickim rezultatima
autora Parasuraman, Zeithaml i Berry (1988) koji pouzdanost identifikuju

kao univerzalno najznacajniju dimenziju kvaliteta u usluznim delatnostima.

Dimenzija empatije (empathy) nije ostvarila statisticki znacajan doprinos
u formiranju percipiranog kvaliteta, Sto u prvi mah deluje suprotno klasi¢noj
SERVQUAL koncepciji, ali se teorijski uklapa u okvir koji su razvili autori
Kano et al. (1984). Prema KANO modelu satisfakcije potroSaca, karakteristike
usluge koje se podrazumevaju predstavljaju posebnu kategoriju atributa
proizvoda ili usluga: njihovo prisustvo ne generiSe rast percipiranog kvaliteta
jer ih potrosaci uzimaju ,zdravo za gotovo”, dok njihova odsutnost izaziva
nezadovoljstvo. Rezultati empirijskog istrazivanja doktorske disertacije
sugeriSu da dimenzija empatije u kontekstu hotela kategorije Cetiri zvezdice
u Republici Srbiji pripada upravo toj kategoriji: gosti viSeg hotelskog
segmenta pazljiv i individualizovan odnos osoblja dozivljavaju kao minimalni

standard usluge, a ne kao izvor dodatne vrednosti. Re¢ je, dakle, o dimenziji
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Cija evaluativna uloga nije prediktivha vec grani¢na: ona definiSe donju
granicu prihvatljivosti, a ne gornju granicu izvrsnosti. Ova distinkcija ima
teorijski znacaj za dalje operacionalizacije SERVQUAL dimenzija u

hotelijerstvu viSe kategorije.

Unutar tehnickog bloka, dimenzija vremena cekanja (waiting time)
gotovo u potpunosti nosi opterecenje tog konstrukta, sto ukazuje da gosti
viSeg hotelskog segmenta tehnicki aspekt usluge pre svega procenjuju kroz

brzinu kojom bivaju usluzeni.

Veza izmedu potvrde oCekivanja i satisfakcije ostvarila je najjaci efekat u
celokupnom strukturnom modelu (p = 0,648; 2 = 0,723), Sto empirijski
potvrduje relevantnost klasi¢nog ECT okvira autora Oliver (1980) u kontekstu
hotelijerstva. Rezultati empirijskog istrazivanja doktorske disertacije sugerisu
da nije dovoljna visoka percepcija kvaliteta usluge sama po sebi; odlucujuce
je da ta percepcija bude dovedena u kognitivhu relaciju sa prethodnim
ocekivanjima gosta i da rezultira potvrdnim sudom. Satisfakcija, shodno
tome, nije puki odraz onoga Sto hotel isporuci, ve¢ kognitivno-evaluacioni
zakljucak o tome da li je isporuceno ono Sto je obecano. Model pritom
objasnjava 42,0% varijanse satisfakcije, uz zadovoljavajucu prediktivhu

relevantnost (Q?%predict = 0,383).

Testiranjem glavne istrazivacke hipoteze (H;) utvrdena je kljucna
asimetrija u efektima satisfakcije na dva operacionalizovana ishoda
postkupovnog ponaSanja. Prema rezultatima empirijskog istrazivanja
doktorske disertacije satisfakcija snazno i direktno predvida nameru ponovne
posete (B = 0,587; R? = 0,345), dok je njen efekat na nameru Sirenja pozitivne
preporuke elektronskim sistemom komunikacije potrosaca ,od usta do usta”
znatno skromniji (B = 0,220; R? = 0,048). Ovako suprotstavljeni rezultat nije
posledica metodoloskih ogranicenja, ve¢ odrazava kvalitativnu razliku izmedu
dve dimenzije lojalnosti, teorijski utemeljenu u radovima autora Berezina et

al. (2016) koji argumentuju da namera ponovne posete i eWOM imaju razlicite
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determinante i da ih nije opravdano tretirati kao zamenjive pokazatelje

lojalnosti.

Namera ponovne posete, kao indikator bihejvioralne lojalnosti, direktno
je uslovljena prethodnim iskustvenim zadovoljstvom ili oduSevljenjem gosta i
logicki ga produzava, mada treba imati u vidu da ona nije iskljucivo odraz
ocene kvaliteta hotelske usluge; u odredenim situacijama namera ponovne
posete hotelu moze biti uslovljena i Sirim preferencijama vezanim za izbor
turisticke destinacije, Sto predstavlja konceptualnu granicu ovog konstrukta
u kontekstu hotelijerstva. Namera Sirenja pozitivnog eWOM-a predstavlja
kvalitativho drugaciji ishod koji zahteva dodatne motivacione i situacione
uslove koji prevazilaze puko zadovoljstvo ili odusSevljenje: sklonost ka deljenju
iskustava elektronskim putem, percipiranu korisnost preporuke za druge
potrosace, kao i emocionalni intenzitet dozivljaja koji prevazilazi uobicajeni

standard.

Deskriptivna statistika eWOM konstrukta, sa najnizom prosecnom
vrednosti i najvecom standardnom devijacijom medu svim merenim
konstruktima, sugeriSe postojanje jasno diferenciranih segmenata unutar
populacije hotelskih gostiju: manji aktivan segment koji redovno deli iskustva
u digitalnom okruzenju i veci pasivan segment koji to ne Cini bez posebnog

podsticaja.

Takode, rezultati istrazivanja doktorske disertacije u okviru analize
socio-demografskih razlika (Hg) sugeriSu da socio-demografske karakteristike
pol i obrazovanje razli¢ito uticu na nameru ponovne posete i nameru Sirenja
pozitivnog eWOM-a. Namera ponovne posete ne belezi statisticki znacajne
razlike po polu, starosti ni obrazovanju, Sto potvrduje stabilnost osnovnog
evaluacionog lanca (FQ/TQ — PSQ — CONF — CS — RI) bez obzira na
demografski profil gosta. Nasuprot tome, namera Sirenja pozitivnhog eWOM-a
belezi statisticki znacajne razlike skromnih veli¢ina efekta: muskarci iskazuju

nesSto vecu spremnost za Sirenje pozitivnhog eWOM-a od Zena; ispitanici sa
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zavrSenim master, magistarskim ili doktorskim studijama iskazuju nizu
sklonost od onih sa viSim ili visokoskolskim obrazovanjem, Sto bi moglo
ukazivati na oprezniji odnos prema digitalnim platformama ili na vecu
suzdrzanost u javnom iznoSenju iskustava. Navedene razlike, ipak skromnih
razmera, potvrduju opStost mehanizma satisfakcije u formiranju namere
ponovne posete, dok bi se demografski usmerene mere u marketing strategiji

hotela pre svega trebale fokusirati na podsticanje pozitivhe eWOM aktivacije.

Sa teorijskog stanoviSta, doprinos istrazivanja doktorske disertacije
proistice iz empirijske potvrde integrisanog SERVQUAL-ECT modela kao
produktivnog i metodolo§ki ostvarivog okvira za istrazivanje postkupovnog
ponasSanja u hoteljjerstvu. SERVQUAL operacionalizuje ucinak usluge kroz
njene funkcionalne i tehnicke dimenzije, dok ECT objasnjava mehanizam
kojim se taj ucCinak pretvara u satisfakciju. Oba teorijska sistema, primenjena
zasebno, daju nepotpunu sliku; njihova integracija ¢ini ih uzajamno
dopunjujucim. Rezultati istovremeno potvrduju primat funkcionalnog nad
tehnickim kvalitetom kao ustaljeni, ali empirijski nedovoljno ispitan stav u
dostupnoj literaturi, i preciziraju ga: tehnicki kvalitet nije irelevantan, ali se
u kontekstu hotela viSe kategorije u Republici Srbiji usmerava gotovo
iskljucivo kroz dimenziju vremena cekanja. Medutim, istrazivacki model nije
obuhvatio dimenziju imidza organizacije, koju autor Grénroos (1984)
prepoznaje kao trecu komponentu kvaliteta usluge pored funkcionalne i
tehnicke, Sto predstavlja ogranicenje koje ostavlja prostor za proSirenje okvira
u buduc¢im istrazivanjima. Istovremeno, empirijski rezultati istrazivanja
doktorske disertacije ukazuju da kognitivna potvrda ocekivanja predstavlja
kljuénu kariku izmedu percipiranog kvaliteta i satisfakcije; bez te veze, visoka
percepcija kvaliteta sama po sebi nije dovoljna da objasni zadovoljstvo gosta.
Konacno, empirijska potvrda da satisfakcija razlicito utice na nameru
ponovne posete i na nameru Sirenja pozitivnhog eWOM-a otvara poseban
pravac istrazivanja koji zahteva dublje razumevanje faktora koji pokrecu

deljenje iskustava elektronskim putem.
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Sa stanoviSta prakticnih implikacija, rezultati istraZivanja doktorske
disertacije usmereni su ka menadzerima hotela kategorije Cetiri zvezdice u
Republici Srbiji. Investicioni i operativni prioriteti treba da budu jasno
utemeljeni u empirijskim dokazima: dimenzije sigurnosti i pouzdanosti
zasluzuju stratesku paznju jer ostvaruju najveci doprinos funkcionalnom
kvalitetu. Operativno upravljanje viemenom cekanja nije tek pitanje logistike,
ve¢ neposredna odrednica percipiranog tehnickog kvaliteta. Komunikacija
hotela sa gostima treba biti realisticna i uskladena sa stvarnom isporukom
usluge, jer je upravo potvrda ocekivanja, a ne sam nivo percepcije, najjaci
prediktor satisfakcije. Snazna veza satisfakcije i namere ponovne posete
ukazuje da programi zadrzavanja gostiju treba da se oslone na upravljanje
iskustvenim elementima koji neposredno odreduju satisfakciju, dok je za
podsticanje eWOM aktivnosti neophodan aktivan menadzerski pristup:
selektivno ohrabrivanje zadovoljnih gostiju na deljenje iskustva, pri ¢emu je
prepoznavanje segmenta digitalno aktivnih gostiju kljuéni preduslov
delotvornosti takvih mera. Integrisani SERVQUAL-ECT model pri tome moze
biti primenjen ne samo kao akademski analiticki okvir, vec¢ i kao operativni
instrument koji hotelima omogucava prepoznavanje preciznih tacaka

unapredenja unutar celokupnog evaluacionog lanca.

Istrazivanje doktorske disertacije, kao i svako empirijsko istrazivanje,
nosi odredena ogranicenja koja odreduju domete primene dobijenih rezultata.
Pored vec¢ navedenih ogranicenja vezanih za dimenziju imidZa organizacije i
konceptualnu granicu konstrukta namere ponovne posete u odnosu na
lojalnost destinaciji, neophodno je istaci i metodoloska ogranicenja. Konacni
uzorak od 589 ispitanika formiran je neprobabilistickim metodima, Sto
ograniCava eksternu validnost zakljucaka u odnosu na ukupnu populaciju
potrosaca usluga hotela u Republici Srbiji. Neravnhomernost uzorka u pogledu
pola, starosne strukture i urbanog porekla ispitanika dodatno uslovljava

opreznost pri uopstavanju zakljucaka. Geografski okvir istrazivanja ogranicen
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je na hotele kategorije Cetiri zvezdice na teritoriji Republike Srbije, Sto, iako
omogucava preciznu kontekstualizaciju rezultata na jednom trziStu za koje je
uoCen manjak dostupne literature, istovremeno ograni¢ava mogucnost
njihovog prenosSenja na druge nacionalne i regionalne kontekste. Hoteli u
razliCitim kulturnim, ekonomskim i regulatornim okruzenjima mogu
generisati drugacije obrasce u odnosima izmedu dimenzija kvaliteta usluge i
percipiranog kvaliteta, naroc¢ito kada se uzme u obzir da dimenzije poput
empatije i drustvenosti (sociability) imaju kulturno osetljiv karakter ¢ija se

manifestacija moze znacajno razlikovati od konteksta do konteksta.

Utvrdena ogranicenja istovremeno otvaraju jasne pravce za buduca
istrazivanja u oblasti marketinga hotelskih usluga. Replikativna studija sa
slojevitim verovatnosnim uzorkovanjem prema polu, starosti i regionu
doprinela bi unapredenju eksterne validnosti rezultata. ViSekulturalna
uporedna studija na Sirem regionalnom uzorku omogucila bi ispitivanje
prenosivosti modela i prepoznavanje kulturno specificnih obrazaca
ponasanja. ProSirenje modela varijablama emocionalnog iskustva, imidza
organizacije i dozivljenih vrednosti moglo bi doprineti objasnjenju preostalih
95,2% varijanse eWOM ponasSanja koja ostaje izvan okvira sadasnjeg modela,
mada se ovaj pravac tek treba empirijski potvrditi. Segmentacione i
moderacione analize usmerene na prepoznavanje gostiju koji aktivnho dele
iskustva u digitalnom okruzenju predstavljaju neposredni istrazivacki

prioritet koji proistice iz empirijskog profila eWOM konstrukta.

Doktorska disertacija integracijom SERVQUAL modela i ECT-a u
jedinstven empirijski potvrden okvir, testiran na uzorku potroSaca hotela
kategorije Cetiri zvezdice u Republici Srbiji, otvara novo poglavlje u
razumevanju mehanizama koji oblikuju postkupovnu lojalnost u
hotelijerstvu. Njena poruka ostaje jednostavna: satisfakcija nije automatski
rezultat visokog kvaliteta usluge, niti je lojalnost automatski rezultat
satisfakcije. Oba odnosa zahtevaju razumevanje mehanizama koji stoje iza

njih: od nacina na koji funkcionalni i tehnicki kvalitet oblikuju percepciju,
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preko kognitivne potvrde koja tu percepciju pretvara u zadovoljstvo ili
odusSevljenje, do asimetrije izmedu namere ponovne posete i namere Sirenja
pozitivnog eWOM-a kao dva kvalitativno razli¢ita izraza lojalnosti. Upravo to
razumevanje ovaj istrazivacki okvir empirijski obezbeduje i upravo u tome lezi
njegova vrednost: kako za teoriju marketinga usluga, tako i za praksu
upravljanja hotelima koji teze izgradnji trajne i svestrane lojalnosti svojih

potroSaca.
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PRILOG 1 - Propratno pismo i upitnik

Postovani/a,

Pred Vama se nalazi upitnik o satisfakciji potrosaca, koji je u potpunosti anoniman.
Upitnik je kreiran u svrhu izrade doktorske disertacije, te Vas molim da budete iskreni
pri davanju svojih odgovora. Za popunjavanje upitnika potrebno je do 10 minuta, a u
svakom momentu mozete odustati od istog.

Napomene:

= eWOM (elektronski sistem preporuka potrosaca ,od usta do usta”) predstavlja
svaku pozitivnu ili negativnu izjavu prethodnih, sadasnjih ili potencijalnih
potroSaca o odredenom proizvodu ili odredenoj organizaciji, a koja je dostupna
putem interneta Sirokom auditorijumu (Jalilvand et al., 2011, str. 43).*

= Upitnik se odnosi na eWOM putem turistickih web sajtova i drustvenih
mreza, kao i na registrovane hotele kategorije 4 zvezdice u Republici
Srbiji**. Uslov za popunjavanje upitnika jeste da ste najmanje jednom boravili
u nekom od navedenih hotela.

*Jalilvand, M.R., Esfahani, S.S. & Samiei, N. (2011). Electronic word-of-mouth:
Challenges and opportunities. Procedia Computer Science, 3(2), 42-46.
DOI: https://doi.org/10.1016/i.procs.2010.12.008

**Spisak registrovanih hotela kategorije 4 zvezdice u Republici Srbiji nalazi se na
sledecoj strani.

Hvala najlepSe na izdvojenom vremenul!

Doktorand,
Sanja Dzever

Ekonomski fakultet u Subotici
Univerzitet u Novom Sadu
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Registrovani hoteli sa 4* u Republici Srbiji

Naziv hotela: Mesto: Naziv hotela: Mesto: Naziv hotela: Mesto:
»ABBA” Beograd »Indigo Beograd” Beograd gl:lagil:zz,r,l RED Beograd
»ABC” Leskovac wIndustrial 1853” Kragujevac »Ramonda” Rtanj
sAmsterdam” Beograd wJardin” Beograd »Royal” Senta
»Ana Lux Spa” Pirot wJezero” Bor »Royal Inn” Beograd
»Aquastar Danube” Kladovo »Kocka” \é;rrlfja;ka »Royal Mountain” Divcibare
»Artist” Subotica »Kopernikus Hotel Prag” |Beograd »Royal putnik” Vranje
,Balkan” Beograd wKovilovo Resort” Beograd »Royal Residence” Cacéak
»Bela Jela” Lukovo »Kragujevac” Kragujevac »Royal spa” Banja Koviljaca
»Belgrade City Hotel” Beograd »Kraljev cardak” Kopaonik »Sheraton Novi Sad” Novi Sad
»Bella Nella” Bratmilovce »LDS Belgrade” Beograd »Siesta by Hedonija” UZzice
»Beograd” Cagak »M” Beograd »Slatina” Vrnjacka Banja
»Beograd Art Hotel” Beograd »Majestic” Beograd ,»Sloboda” Sabac
»Biogor” Sisevac s,Mama Shelter” Beograd »Solaris Resorts” Vrnjacka Banja
»Borovi” Sjenica EMercl}re»B eograd Beograd »Sole Mio” Novi Sad
xcelsior
»Bosphorus” Aleksinac w»Millenium” Pokrvenik »Srbija Lux” Stara Pazova
»Buket” Zlatibor »Mio City” Kula »Srem” f/ﬁiﬁil.f:a
»Calisi” Beograd » Mir” Zlatibor »Stara planina” Kalna
»Castello Boutique” Cacéak ,»Miznah” Zobnatica ,,§umadija” Beograd
»City Savoy” Beograd ,Mona Plaza” Zlatibor ,Sunce” Sokobanja
»Constantine the great” [Beograd ,Mona Plaza” Beograd ,»Tami Residence” Nis
»,Constantinus Palace” Nis§ w,Monogram Park” Ruma »Tamis & Spa” Pancevo
i’aif;l:g:g:; yé\z a::::} Beograd »Moskva” Beograd »Terme 36.6” Priboj
»Crni vrh” Divcibare »Mountain Resort & Spa” |Zlatibor »Ub aqua park” Ub
,Crowne Plaza” Beograd ,Museum” Beograd »Vila Majur” Kelebija
»Crystal Light” Nis ,», NAIS” Vrtiste ,Vila Moskva” Veternik
»Divine Park” Svilajnac »Natalija Residence” Beograd »Villa Breg” Vrsac
»Dve kule” Bacinci »New Belgrade Premium” |Beograd »Vojvoda Putnik” Vranje
»Envoy Hotel” Beograd »New City” Ni§ »Vojvodina” Zrenjanin
»EXperience” Becej ,,Nobel” Beograd »Vrnjacke Terme” Vrnjacka Banja
i;l::ix;{:::’i’:emer Hotel Beograd »Nobel Palace” Beograd »Xenon” Beograd
s,Fontana” Vrnjacka Banja |,,Nobel West” Beograd wZeleni grad” Sokobanja
»Fruske terme” Vrdnik ,Nota” Beograd sZeneva Lux” Kragujevac
»Garden hotel Srbija” Beograd ,Novi Sad” Novi Sad wZepter” Beograd
»Gorski” Kopaonik »O0limp” Zlatibor wZepter” Vrnjacka Banja
»Grand Kopaonik” Kopaonik ;g;l,),ls Design Hotel & Paraéin wZepter Drina” Bajina Basta
»Grand Hotel Tornik” Zlatibor »Palace” Beograd swZira” Beograd
»Grey Family” Kopaonik »Palisad” Zlatibor wZlatibor” Zlatibor
rHammeum” Prokuplje wPatria” Subotica w»Jump Inn” Beograd
wHedonic” Vréin wPavillion & Social Bar” |Beograd »Majdan” Beograd
LJHill” Jagodina ,Podrinje” E;?fl?aéa ,Planinka” g‘;rrg‘:mhﬁka
»Hilton Beograd” Beograd »Prestige” Beograd »Sedlo” Plesin
»Holiday Inn” Beograd »Prezident” Ivanjica ,»Tonanti” Vrnjacka Banja
»Hotel Leopold I” Petrovaradin »Prezident” Pali¢ »,Havana” Loznica
wldeal deluxe” Novi Pazar »Putnik” Kopaonik
,IN Hotel” Beograd »Radisson Collection Beograd »Hogo” Indija

Hotel, Old Mill Beograd”
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Podaci o ispitaniku

Pol:

Muski
Zenski

Godine starosti:

Od 18 do 20 godina
Od 21 do 29 godina
Od 30 do 39 godina
Od 40 do 49 godina
ViSe od 49 godina

Nivo stecenog obrazovanja:

Nize (osnovno) obrazovanje
Srednjoskolsko obrazovanje
Vise /visokoS§kolsko obrazovanje
Master /magistar/doktorat

Ucenik/ca
Student/kinja
Radni status: Zaposlen/a
Nezaposlen/a
Penzionisan/a
Poslodavac
U vezi
Bracni status: U brac¢noj zajednici
Slobodan/na
1
Broj punoletnih osoba u domacinstvu g
(ukljucujudi i Vas): 4
ViSe od 4 odrasle osobe
0
1
Broj maloletnih osoba u domacinstvu: 2
3
ViSe od 3 deteta
Grad
Mesto stanovanja: Selo
Prigradsko naselje
Da 1li ste boravili u nekom od hotela Da
kategorije 4 zvezdice na teritoriji Ne
Republike Srbije?
Sam/a

S kim ste boravili u takvom hotelu?

S prijateljima
S porodicom
S partnerom
S kolegama

Koliko dugo ste boravili u takvom
hotelu?

PN RAON = N2 (ORI RO PR WD WD PR QN =R N =R N = -

Krace od 4 dana
Izmedu 4 1 7 dana
Duze od 7 dana

Koji su razlozi putovanja i boravka u
takvom hotelu?

&

Turisticki
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(odmor,
destinacija i sl.)
b) Poslovni

c) Zdravstveni

d) Tranzitni

e) Licni

f) Drugi razlozi

istrazivanje

novih

(seminar, konferencija i sl.)
(rehabilitacija,
boravak u prirodi i sl.)

(prolazna destinacija - boravak na
putu ka drugoj destinaciji)

(proslave, poseta rodbini i sl.)

Uzimajuéi u obzir boravak u takvom hotelu kategorije 4 zvezdice na teritoriji
Republike Srbije, izrazite nivo saglasnosti s ponudenim konstatacijama prema

sledeéim vrednostima Likertove skale:

5

1 2 3 4q
U potpunosti | Donekle se ne N1t1.s.e slazem Donekle se
- - niti se ne .
se ne slazem slazem - slazem
slazem

U potpunosti
se slazem

Funkcionalni kvalitet usluga (FQ)

Opipljivost (TAN): izgled i funkcionalnost fizickog objekta, izgled zaposlenog osoblja

i drugo;
a(TAN1) Hotel je bio Cist i dobro osvetljen. 11213415
a(TAN2) Recepcija hotela bila je vizuelno privlacna. 11213415
a(TAN3) Zaposleno osoblje je imalo Ciste i uredne uniforme. 112131415
a(TAN4)_Enterijer i eksterijer hotela bili su vizuelno privla¢ni i

. . 112(13]4]|5
funkcionalni.
a(TANS5)_Spoljasnje okruzenje hotela (dvoriste, parking i sl.) bilo 11213]4als
je vizuelno privlac¢no i funkcionalno.

Funkcionalni kvalitet usluga (FQ)

Pouzdanost (REL): kredibilitet pruzaoca usluge, odnosno sposobnost pruzanja

usluge na obecani nacin;

a(REL1)_Moja hotelska soba bila je spremna na vreme i na¢in na
s 1 . 112131415
koji je bilo i obecano.
a(REL2) Sva opema u hotelskoj sobi (klima uredaj, fen za 1
susSenje kose i sl.) bila je ispravna.
g(REL3) Zaposleno osoblje mi je ulivalo poverenje. 1
h(REL4)_U hotelskoj sobi nalazili su se svi neophodni sadrzaji za
moj boravak (sapun, peSkir i sl.) u dovoljnoj kolicini i| 1|2 |3 |4 |5
odgovarajucem kvalitetu.
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h(RELS)_Posluzena hrana i pice zadovoljavali su higijenske
standarde, kvalitet i posluzeni su u dovoljnoj koli¢ini.

Funkcionalni kvalitet usluga (FQ)

Odzivnost (RES): spremnost zaposlenog osoblja da se brzo i efikasno reaguje na

zahtev potrosaca;

a(RES1) Zaposleno osoblje odmah je obradilo sve moje zahteve.

a(RES2)_Zaposleno osoblje brzo je reagovalo ukoliko bi se pojavio
problem.

e¢(RES3)_Zaposleno osoblje jasno je pokazalo interes za reSavanje
potencijalnog problema.

f(RES4)_Zaposleno osoblje uvek je bilo dostupno kada bi mi bilo
i potrebno.

i(RESS5)_Pruzena mi je usluga brze prijave, kao i brze odjave iz
hotela (check-in i check-out).

Funkcionalni kvalitet usluga (FQ)

Sigurnost (CON): pristup potroSac¢ima i kompetentnost zaposlenog osoblja, njihova

ljubaznost i drugo;

a(CON1)_Zaposleno osoblje prema meni se odnosilo s
postovanjem.

a(CON2)_Zaposleno osoblje ljubazno je odgovaralo na sva
postavljena pitanja.

a(CON3)_Zaposleno osoblje umelo je da mi preporuci lokalna
mesta, turisticke atrakcije, lokalne usluge prevoza i sl.

b(CON4)_Zaposleno osoblje ima radno vreme koje odgovara svim
gostima hotela.

b(CONS5)_Zaposleno osoblje kompetentno je za rad u hotelu.

Funkcionalni kvalitet usluga (FQ)
Empatija (EMP): ulaganje napora pruzaoca usluge kako bi
anticipirale i zadovoljile Zelje i potrebe potrosaca.

a(EMP1)_Zaposleno osoblje predvidelo je sve moje potrebe.

a(EMP2)_Zaposleno osoblje pokusalo je saznati da li imam
posebne zelje.

c(EMP3)_U hotelu sam dobio/la individualan i personalizovan
pristup.

d(EMP4)_Zaposleno osoblje uvek je postupalo u mom najboljem
interesu.

J(EMPS5)_PonasSanje zaposlenog osoblja jasno je pokazalo da me
ono istinski razume.

Tehnicki kvalitet usluga (TQ)
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Drustvenost (SOC): broj, ponaSanje i tip ljudi koji su se nalazili u okviru usluznog

objekta;

a(SOC1)_Osecao/la sam pripadnost medu drugim gostima tog
hotela.

a(SOC2)_U tom hotelu su mi se pruzale brojne prilike za
drustvenu interakciju.

a(SOC3)_U tom hotelu sam ostvario/la drustvene kontakte.

Tehnicki kvalitet usluga (TQ)

Valenca (VAL): procena potroSaca nakon kupovine o tome da li je ishod usluge

prihvatljiv ili neprihvatljiv;

a(VAL1l) Na kraju svog boravka, zakljuc¢io/la sam da je
odsedanje u tom hotelu bilo pozitivno iskustvo.

a(VAL2)_Povoljno bih ocenio/la celokupnu uslugu hotela.

e(VAL3)_Smatram da mi je pruzena usluga koja dolikuje hotelu
kategorije 4 zvezdice.

Tehnicki kvalitet usluga (TQ)

Vreme ¢ekanja (WAT): vemenski okvir koji su potrosaci ¢ekali da bi bili usluzeni.

a(WAT1) Vreme cekanja na usluzivanje u tom hotelu bilo je

. o 21314]|5
prihvatljivo.
a(WAT2)_Zaposleno osoblje trudilo se da §to viSe skrati moje 2l3lals
vreme Cekanja.
a(WAT3)_Zaposleno osoblje shvatalo je da mi je vreme cekanja 21345
vazno.
Percipirani kvalitet usluga (PSQ)
(PSQ1) Kvalitet pruzenih usluga bio je primeren. 213|145
(PSQ2) Smatram da je kvalitet pruzenih usluga bio adekvatan. 213|145
(PSQ3)_Sve u svemu, kvalitet pruzenih usluga bio je 3
odgovarajudi.
Ocekivanja potrosaca (EX):
pre nego S§to iskusi uslugu
(EX1)_Ocekivao/la sam lep izgled i funkcionalnost tog hotela. 3 S
(EX2)_Ocekivao/la sam da ce mi sve usluge biti pruzene na
obecani nacin.
(EX3)_Ocekivao/la sam da c¢e se brzo i efikasno reagovati na 2l3lals
moje zahteve.
(EX4)_Ocekivao/la sam visoku kompetentnost zaposlenog 2l3lals
osoblja.
(EX5)_Ocekivao/la sam da ce zaposleni zadovoljiti sve moje zelje 2l3lals

i potrebe.
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(EX6)_Ocekivao/la sam da ¢u se uklopiti sa drugim gostima
hotela.

(EX7)_Ocekivao/la sam adekvatan kvalitet usluge u skladu sa
kategorizacijom hotela 4 zvezdice.

(EX8)_Ocekivao/la sam da ¢e vreme Cekanja na usluzivanje u
tom hotelu biti prihvatljivo.

Potvrda potrosaca (CONF):
nakon Sto iskusi uslugu

k(CONF1)_Kvalitet usluga je u potpunosti odgovarao ceni koju
sam platio/la.

f(CONF2)_Boravak u tom hotelu je ispunio sva moja ocekivanja.

a(CONF3)_Nakon Sto sam otiSao/la iz tog hotela, znao/la sam
da sam dobio/la sve §to sam zeleo/la.

(CONF4)_Sta vise, boravak u tom hotelu je premasio moja
ocekivanja.

Satisfakcija potrosaca (CS)

a(CS1) Doneo/la sam pravu odluku kada sam birao/la hotel.

a(CsS2)_Na kraju svog boravka,zaklju¢io/la sam da sam
uzivao/la u tom hotelu.

k(CS3)_Sve u svemu, zadovoljan/na sam svojim boravkom u tom
hotelu.

Pozitivni electronic word-of-mouth (eWOM)

g(eWOM1)_Podelio/la sam pozitivne utiske o tom hotelu na
internetu.

g(eWOM2)_Postavio/la sam na internet fotografije i/ili video
snimke svog boravka u tom hotelu.

g(eWOMS3)_Ostavio/la sam visoke ocene o tom hotelu na
internetu.

1(eWOM4)_Zadovoljstvo uslugom me motiviSe da svojim
preporukama podrzim dalji uspeh hotela.

Ponovna poseta hotelu (RI)

f(RI1)_Voleo/la bih da rezerviSem smesStaj u tom hotelu i u
buducnosti.

f(RI2) Nameravam da ponovo odsednem u tom hotelu.

f(RI3)_Osim smesStaja, zeleo/la bih da ponovo koristim i druge
vrste usluga (restoran, SPA i sl.) u okviru tog hotela.
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PRILOG 2 - Plan tretmana podataka

IIman Tpermana nojaraka
Hazus npojexTa/McTpakuBama
Amnanu3a IOCTKYIIOBHOT ITOHAIIaka I0TpollIadya ycayra XoTena:
unterpanuja SERVQUAL u ECT mopena

X C€ CIPOBOIM MCTPAKUBAILE

VYuusepsurer y Hobom Cany, Exonomcku daxynrer y Cybotuiin

Ha3uB nporpama y oKBHPY KOT Ce peajn3yje HCTPaKHBambe

Jloxropcke akanemcke crynuje. Ctynujcku nporpam: Exonomuja

1. Onuc mogaraka

1.1 Bpcra ctyauje

Ykpamro onucamu mun cmyouje y okeupy Koje ce nooayu npukyn/vajy

[Mpukyrbame mojaTaka 3a MoTpede UCTPaKUBama JOKTOPCKE JUCEPTAIIMje CIIPOBEACHO je MPUMEHOM
METO/Ic HCITUTUBAMA, Y OKBUPY KOj€ CY C€ OJrOBOPH HUCIUTAHHMKA MPUKYITHIN eJICKTPOHCKUM ITyTEM Y
nUcaHoM o0suKy. GOpMUpPaHHU CTPYKTYHPAHH YIIUTHHUK CAIPIKA0 je& MPOMPATHO MUCMO Y KOM j€ OIUCaH
MpeIMeT NCTPAKMBAba M HABEICH MIICHTHTET HCTPaXKHMBaya, y3 HAlIOMEHY O KopuIiihewy pe3yiarara y
CBpXE HAy4HOT HCTpaXMBamba M 3arapaHTOBaHC aHOHMMHOCTH HCMUTaHWKa. Takohe, y OKBHPY
MPOIPATHOT MHCMa TMPHKa3aH je CIHCAK PErMCTPOBAHHUX XOTENa KAaTEropuje YETHPH 3BE3IHIE Y
Penyomumm CpOuju. YcioB 3a TonymaBamke YIUTHHKA IPEICTaBba0 je HajMame jefaH OopaBak
MCIUTAHNKA Y HEKOM OJ HABEJACHHUX XOTEJa.

HcrpaxuBauky yIUTHHK CacTOjao ce U3 ABE LEINHE:

e  Commo-memorpadCKux KapaKTepUCTHKAa KOPHUCHUKA XOTEICKMX yciayra (IO, TOIWHE
CTAapOCTH, HUBO CTEUEHOT 00pa30Bamba, PaIHU CTaTyc, OpayHu CTaTycC, Opoj MyHOIETHUX U
MaJIOJIETHUX ocoba y 1oMahHMHCTBY, MECTO CTaHOBamba, KA0 M MOJAany 0 OOpPaBKY y HEKOM
OJ] XOTella KaTeropyuje YeTUPH 3Be3 uile Ha Teputopuju Pemybnnke Cpbuje);

e lcnmTHBama cTaBOBa KOPHUCHHKA XOTEJICKUX yciyra yrmorpedom Jlukeprose ckane ox 1 -
YOIIITE ce HE CIIaKeM JI0 5 - y TIOTITYHOCTH Ce CJIaYKeM (CTaBOBH Y Be3W (PYHKIIMOHAIHOT U
TEXHUYKOT KBAJIUTETA YCIyTe, HEPIUITHPAHOT KBATUTETA YCIyTe, O4YeKNBamba HCITUTAaHUKA U
BUXOBE MOTBpJE, caTHC(haKIMje NCIHUTAHUKA, TOHOBHE IOCETE XOTENy M EIEeKTPOHCKHX
MIpenopyKa oA ycra JI0 ycTa).

1.2 Bpcre momaraka

a) KBAHTUTATHBHU
0) KBaIUTATHBHU

1.3. Haunn npukynseama nogaraxka
a) aHKeTe, YIIUTHAUIH, TECTOBH
0) KIMHUYKE IPOLIEHE, MEIULINHCKH 3al1CH, eJIEKTPOHCKHU 3PaBCTBEHH 3aIUCH
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B) T€HOTUIIOBU

T') aIMHUHUCTPAaTUBHH TOJAIN
1) y30pLY TKHBa

) caumm, pororpaduje

€) TeKCT

K) Mara

3) ocTano

1.3 ®opmar nogaraka, ynorpedbeHe cKalie, KOIMYHHA MMojIaTaka
1.3.1 Ynorpe6sbenu coTBep 1 PopMaT AaTOTEKE:

a) Excel ¢aja, natorexa 2
b) SPSS daji, narorexa

c¢) PDF ¢ajn, natoreka

d) Tekcr dajn, naToreka

¢) JPG ¢ajn, natoreka

f) Ocraino, natoreka

1.3.2. bpoj 3anuca (ko1 KBaHTUTATUBHUX I1O/IaTaKa)

a) Opoj Bapujadmu 19
0) Opoj Mepema (MCIUTaHUKA, IPOLIeHa, CHUMaKa | CII.) 608 ucnurannka

1.3.3. IloHoBJbEHA MEpEHHa

a) ma
0) He

YKOIWKO je oAroBop J1a, OArOBOPHUTH Ha ciieneha nmurtama:

a) BpEMEHCKH pa3Mak n3Mel)y TOHOBJHEHUX Mepa je

0) BapHjabie Koje ce BHIIE IyTa Mepe OIHOCE Ce Ha

B) HOBe Bep3uje ¢ajiioBa Koju cajpiKe MOHOBJhEHA Mepemha Cy IMEHOBAHE Kao
Hamomene:

Ha nu popmamu u cogpmeep omozyhasajy oemerve u 0yeopouHy aruoHocm nooamaxa?

a) /a
6) He
Axo je 002080p He, 0bpaznoxcumu

2. [Ipukynibame NogaTaKa

2.1 Merononoruja 3a NpUKyIJbambe/TeHepucame oAaTaka
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2.1.1. Y okBHpY KOT UCTPa>KUBAUKOT HAIPTA CYy MOJAIM NPUKYIIJHEHU?

a) EKCIIEPUMEHT, HABECTH THIT
0) KOpeIaloOHO HCTPAKUBaK€, MO/JEJ0Bake CTPYKTYPHUM jeJHAYMHAMA 3ACHOBAHOT HA METOIH
napuujannux Hajmamux kBaapara (PLS-SEM), y3 nonmyHcKy perpecuoHy aHajau3y U TeCTOBe
pasiauka usmely rpyna

1) aHaJM3a TEKCTa, HABECTH THII
) 0CTajI0, HABECTH IITa

2.1.2 Hasecmu epcme MepHUX UHCMPYMEHAMA UIU CIMAHOApOe No0amaxka Cneyuuunux 3a oopeheny
HAYuHy OUCYUNIURY (aKo nocmoje).

CMAPT-IUVIC (enrJ. Smart-PLS) nporpaMmcku nmaker
2.2 KpanuTer mojmataka v CTaHIapId

2.2.1. Tperman HemocTajyhux mojaTaka

a) Jla nmu matpuna caapxu Henoctajyhe nomatke? Ja He

AXo je oiroBop J1a, OATOBOPUTH Ha ciezeha muTama:

a) Konuku je 6poj Henocrajyhux momataka?
0) Jla 1 ce KOpUCHUKY MaTpHIIE IIpernopy4yje 3aMmeHa Hemocrajyhux momataka? Jla He
B) AKO je oiroBOp J1a, HABECTH CYTeCTHje 3a TPETMaH 3aMeHe HeqocTajyhux momaraka

2.2.2. Ha Koju Ha4¥H je KOHTPOJIMCaH KBaJIUTET noaaraka? Onucatu

2.2.3. Ha xoju Ha4WH je u3BpIeHa KOHTPoJa yHOCa ToaTaka y MaTpHIry?

3. TpermaH nogaraka u npareha 1okymeHTanmja

3.1. TpermaH u yyBame MojaTaxka

3.1.1. I[looayu he bumu denornogaru y Peno3umopujym.
3.1.2. URL aopeca
3.1.3. DOI

3.1.4. a nu he nodayu oumu y omeopenom npucmyny?
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a) Ja
0) Jla, anu nocie embapea xoju hie mpajamu 0o
8) He

Axo je 002080p He, Hasecmu pazioe

3.1.5. I[looayu Hehie 6umu OenoHosanu y peno3umopujym, aiu iie oumu yyeau.

Obpasnoscerve

3.2 Meranoaany u JOKyMEHTal1ja mojaTaka

3.2.1. Koju crannmapn 3a meranojatke hie Outu npumMemeH?
3.2.1. HaBectu MeramnogaTke Ha OCHOBY KOjUX Cy TIOJAIlH JITIOHOBAHU Y PETIO3UTOPHU]YM.

Axo je nompebno, nagecmu memooe Koje ce KOpucme 3a npeyumarbe no0amaxa, aHaiumuyxe u
npoyedypanne uHpopmayuje, Uxoe0 Koouparee, 0emdssHe Onuce 8apujadiu, 3anuca umo.

3.3 Crparervja u cTaHAapIY 3a YyBambeE IMOaaTaKa

3.3.1. Jlo xor nepuona he mogany OMTH YyBaHH Y PEIO3UTOPH]yMY?
3.3.2. /la mu he momamm 6uth aemoHoBanu nox mmdpom? Jla He
3.3.3. Jla 1 he mmpa Outn mocrymua onpehenom kpyry ucrpaxusada? Jla He

3.3.4. Jla mu ce mogamy MOpajy YKIOHUTH M3 OTBOPEHOT MPUCTYTIA ITOCie N3BECHOT BpeMeHa?
Ha He

OO0pa3IoKUTH

4. Be30eHOCT NMOIATAKA M 3aLITHTA NOBEP/bUBUX HHGOPMALIHja

Ogaj onerbak MOPA Outy nonymeH ako Bally NOAALU YKIbYUY]jy JMYHE OJAaTKE KOjH C€ OHOCE Ha
YUECHHMKE y UCTPaKUBamYy. 3a Jpyra HCTpaXuBama Tpeda Takohe pa3MOTPUTH 3aIUTUTY U CUTYPHOCT
nojaTaka.

4.1 dopmanHu CTaHIAPAU 32 CUTYPHOCT MH(OpMaLja/mogaTaka

HcrpaxnBaun Koju CIIPOBOJIE UCITUTHBAKkA C JbYANMA MOPajy Aa ce NpUApKaBajy 3aKoHa O 3aIITUTH
noxaraka o ymanoctH (https://www.paragraf.rs/propisi/zakon_o_zastiti_podataka_o_licnosti.html) u
oArosapajyher HHCTUTYLIMOHAIHOT KOIEKCa O aKaJIeMCKOM MHTETPUTETY.
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4.1.2. Jla v je uCTpakuBame 0100peHo o1 cTpaHe ernuke komucuje? [la He
Axo je ogrosop /la, HaBeCcTH JaTyM U Ha3UB €TUUKE KOMIUCH]E KOja je 0J00puia UCTPaKUBAbE

4.1.2. la 1 mojiaIy yKJbyuyjy JIMYHE MTOJATKE YYeCHHUKA Y UcTpakuBamy? [la He

AKO je oAroBOp J1a, HABSIUTE Ha KOjH HAYMH CTE OCHTYPaIH ITOBEPJLUBOCT M CUTYPHOCT HH(OpMaIja
BE3aHUX 32 UCIUTAHUKE:

a) IMoganu HUCY Y OTBOPEHOM MPHUCTYITY
0) [Momaru cy aHOHUMHU3UPAHU
1) OcrTasio, HaBECTH IITa

5. locTynmHOCT moaaTaka

5.1. llooayu he 6umu

a) jagno oocmynnu
0) docmynnu camo yckom Kpyey ucmpasicusaya y oopelenoj nayunoj oonacmu
y) 3ameopenu

AKo ¢y nooayu docmynuu camo yCKom Kpyey UCmpaxcusad, Hagecmu noo KOjum ycio8uma mozy
da ux Kkopucme:

Axo cy nooayu 0ocmynHu camo yCKOM Kpy2y UCHpAadicueayd, Hagecmu Ha Koju HauuH Moey
NPUCIYRUMU NO0AYUMA.

5.4. Hasecmu nuyenyy noo kojom he npuxynmsenu nooayu Oumu apxusupaHu.

6. Yiiore u 0Ar0OBOPHOCT

6.1. Hagecmu ume u npe3ume u meji aopecy 81acHUKA (aymopa) nooamaxa

Cama IleBep, sanja.dzever@ef.uns.ac.rs

6.2. Hagecmu ume u npesume u meji aopecy ocobe Koja oopicasa mMmampuyy ¢ nooayuma

Cama IleBep, sanja.dzever@ef.uns.ac.rs

6.3. Hasecmu ume u npesume u mejn aopecy ocobe xoja omo2yhyje npucmyn nooayuma oOpyaum
UCmMpadicusauuma

Cama IleBep, sanja.dzever@ef.uns.ac.rs
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