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PREDGOVOR

U savremenom svijetu, koji sve viSe li€i na globalno selo, osnovni zadatak
marketinga jeste da spozna, zadovolji 1 premasi ocekivanja potroSaca i1 to na profitabilan
nacin. Ovaj nimalo lak zadatak je ujedno najveci izazov sa kojim se susreCe menadzment
preduzeca. Zadovoljan potrosa¢ nije viSe 1 lojalan potrosSa¢, te marketinski strucnjaci
moraju ulagati znacajne napore, kako bi nadmasili o€ekivanja sve sofisticiranijih potrosaca.
Ovo pitanje naro€ito dolazi do izrazaja u turizmu, s obzirom na specifi¢nost proizvoda.
Naime, odlaskom na odmor, potrebe ne nestaju ve¢ nastaju nove 1 slozenije.

Biti konkurentan podrazumijeva kontinuitet u preispitavanju kvaliteta usluga koje
se nude gostima. Drugim rije¢ima, konkurentnost odrazava sposobnost da se hotelsko
preduzece odrzi na trziStu, uprkos svim testovima koje namece danasnjica, a da pri tom
ostvaruje poslovne uspjehe. UopSteno govoreci, fleksibilnost je uslov opstanka svih
kompanija i preduzeca na trzistu.

Glavna pretpostavka uspjeha na dugi rok je istrazivanje potreba gostiju1 procjena

njithovog zadovoljstva. Samo na taj naCin, moguce je adekvatno reagovati i prilagoditi se
brzim promjenama i sve sofisticiranijim zahtjevima potroSaca, tj. gosta.
Izazovi sa kojima se suoCavaju turisticka, a samim tim 1 hotelska preduzeca Crne Gore
predstavljaju veoma aktuelno pitanje i ¢ine se veoma interesantnom temom za istrazivanje.
Odgovore treba traziti, prije svega u potroSaCu koji je centar svih marketing aktivnosti, a
samim tim i1 marketing izuCavanja. S tim u vezi, istrazivanje ponasSanja i satisfakcije
potrosaca predstavlja izuzetno snazan podsticaj za sprovodenje naucnog istrazivanja u
oblasti turizma Crne Gore.

Ovaj rad je nastao kao rezultat teznje autora da pretoi na papir svoje
dugogodisnje radno iskustvo u turizmu i ugostiteljstvu, te da kroz sinergiju teorije i prakse,
inspiri§e i podstakne na istrazivacki rad buduce kadrove u nauci i turizmu.

Autor ¢e biti zahvalan na svim sugestijama Citalaca, koje ¢e pomoc¢i da ovaj i

bududi radovi budu jo§ kvalitetniji 1 bolji.

Autor Kotor, novembar 2019.
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Naziv doktorskih studija: Doktorske studije Fakulteta za turizam 1 hotelijerstvo, Kotor

Naslov doktorske disertacije: Koncepcija satisfakcije potrosaca u hotelskoj industriji
Crne Gore

REZIME

Primjena savremenog marketing koncepta, menadzmentu kao novi zadatak
namece razvoj odnosa sa gostom. U globalnom drustvu kakvo je danas, nije lako izaci u
susret ,.globalnom gostu®, naroCito u situaciji, kada brojni nepovoljni faktori iz
makrookruzenja (ekonomske krize, terorizam..), uveliko utiCu na sfere privrednog i1
drustvenog zivota.

Svrha rada je istrazivanje kauzalnosti izmedu zadovoljstva ukupnom hotelskom,
ostalom turistickom ponudom i vjerovatnoce povratka gostiju u turisticku destinaciju.

Cilj i zadatak sprovedenog istrazivanja usmjereni su u pravcu podsticanja
menadzmenta u hotelijerstvu 1 turizmu Crne Gore, da putem interaktivne komunikacije sa
potroSac¢ima, kontinuirano preispituju ponudeni kvalitet usluge, a sve u cilju boljeg
pozicioniranja i prepoznatljivosti na turistickom trzistu.

Sam predmet, svrha 1 domen istrazivanja opredjeljuju metodologiju naucno-
istrazivackog rada. U primarnom istrazivanju primijenjena je metoda ispitivanja, a kao
instrument istrazivanja anketni upitnik. Za analizu 1 obradu podataka koriScene su:
deskriptivna statistika, faktorska analiza, regresiona analiza i1 korelaciona analiza.

Osnovni motiv za izradu navedene teme je dugogodisnji rad autora u hotelskoj
industriji, kao 1 angazovanje u saradnji na grupi predmeta iz hotelskog marketinga. SteCeno
iskustvo kao 1 permanentan rad sa gostima, motivi su za istrazivanje nacina na koji
potroSaci tj. gosti oblikuju vrijednost 1 kako prema istoj djeluju. Rukovodenje u
hotelijerstvu, nosi sa sobom primanje pohvala 1 prituzbi, rjeSavanje reklamacije gostiju, §to
je autora motivisalo da u svom radu posebno obrati paznju na dio koji se Cesto u praksi
nasih hotelskih preduzeca zanemaruje. Cinjenica je, da kako u svijetu tako i kod nas,
mnogo kompanija vjeruje da je ,,osvajanje” potrosaca briga i zadatak marketing ili prodajne
sluzbe. Integralni pristup je u savremenom svijetu neophodnost i1 sektor marketinga moze
biti uspjeSan samo ukoliko svi zaposleni ucestvuju u kreiranju vrijednosti za potrosaca. S
tim u vezi, potreba za unapredenjem turistiCkog proizvoda Crne Gore, kao 1 usvajanjem

marketing koncepta predstavlja poseban podsticaj za istrazivanjem. Vodeci se principima
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do sada primijenjenith metoda, autor je sproveo istrazivanje percipiranog kvaliteta 1
satisfakcije potrosaca u funkciji predvidanja vjerovatnoce povratka.

Rezultati istrazivanja dobijeni na osnovu dva sprovedena anketna ispitivanja
ukazuju na statistiCku znaCajnost faktora satisfakcije ukupnom hotelskom uslugom i
turistiCkom ponudom mjesta, sa vjerovatnocom povratka gostiju u hotel 1 turisticku
destinaciju. U istrazivanju 2016/2017., sprovedenom na crnogorskom primorju, preciznije
Budvanskoj rivijert, turisti koji su izuzetno zadovoljni propratnim sadrzajima preko 11 puta
cesce odlucuju posjetiti hotel, nego oni koji iskazuju prosje¢no zadovoljstvo hotelskim
sadrzajima, a imaju istu ocjenu po ostalim kriterijjumima.

Daljom analizom, utvrdeno je da ispitanici koji su vrlo zadovoljni propratnim
sadrzajima preko 3 puta CeSce odluCuju posjetiti hotel, nego oni koji iskazuju prosjecno
zadovoljstvo hotelskim sadrzajima, a imaju istu ocjenu po ostalim kriterijjumima.

Obradom podataka, na osnovu faktorske analize, uspostavljen je model za
predvidanje vjerovatnoce povratka u odrediSte, na primjeru crnogorskog turizma. Analizom
podataka dobijenih tokom druge faze istrazivanja 2018/2019. godine, koje je obuhvatilo
hotele centralnog 1 planinskog dijela, doS§lo se do saznanja da ispitanici koji su izuzetno
zadovoljni osnovnim sadrzajima preko 13 puta cesce odlucuju posjetiti hotel nego oni koji
iskazuju prosjecno zadovoljstvo hotelskim sadrzajima, a imaju istu ocjenu po ostalim
kriterijumima (dodatni sadrzaji 1 ponuda usluga u hotelu 1 van njega). Komparativnom
analizom, porede¢i dobijene rezultate tokom oba sprovedena istrazivanja, za goste hotela
centralne 1 sjeverne regije prepoznati su kao opredjeljujuci faktori vjerovatnoce povratka
osnovni hotelski sadrzaji, u odnosu na goste crnogorskog primorja, gdje je opredjeljujuci
faktor povratka uslovljen i razli¢it u odnosu na ciljne grupe.

Vrijednost/Nau¢ni doprinos: Ustanovljeni model predstavlja definisani okvir za
proces donosenja odluke gostiju. On identifikuje dvije glavne odrednice iskustava gostiju:
zadovoljstvo i ocijenjeni kvalitet (ukupnih hotelskih usluga i turisticke ponude destinacije).
Isti model procjenjuje uticaj navedenih faktora na vjerovatnocu povratka gostiju u istu
destinaciju. Polazi se od hipoteze da postoji visok stepen korelacije izmedu zadovoljstva
gostiju (hotelskim uslugama i turistickom ponudom grada) i vjerovatnoce povratka u
selektovane crnogorske destinacije. Rezultati su pokazali da postoje znacajne razlike u
percipiranom kvalitetu, odnosno zadovoljstvu izmedu ciljnih grupa turista Isto¢ne i
Zapadne Evrope. Takode, postoje razlike u percipiranom kvalitetu izmedu odmorisnih,
poslovnih 1 turista tranzitnog turizma. U radu su dati prijedlozi za dalja istrazivanja i
prakti¢nu primjenu modela u ‘hospitality” industriji.
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The object of the PHD: PHD studies at the Faculty of Tourism and Hotel Management,
Kotor

The title of the PHD dissertation: Consumer Satisfaction Concept in the Hotel Industry
of Montenegro

RESUME

The application of modern marketing concept inflicts a new task to the
management - the development of the customer relationship. In a global society of today,
meeting the needs of the "global guest is not an easy task. Especially in a situation where
many adverse factors from the macro-environment (economic crisis, terrorism ...) greatly
affect the spheres of economic and social life.

The objective of this paper is to explore the correlation between the guests’
satisfaction with the overall touristic and hotel offer and the probability that they will return
to a certain touristic destination.

The goal and the task of the conducted research are directed towards
encouraging the management in the hotel industry and tourism of Montenegro, to
continually review the offered quality of service by using interactive communication with
consumers. All of the above is necessary in order to be positioned and recognized better on
the tourist market.

The objective, purpose and domain of research determine the methodology of this
scientific research. In the primary research, the testing method was applied and the survey
questionnaire was used as the instrument of research. For data analysis and processing the
following were used: descriptive statistics, factor analysis, regression analysis and
correlation analysis.

The main motive for choosing this subject is the author’s extensive experience in
the hotel industry, together with various engagements in different groups of subjects
regarding hotel marketing. The acquired familiarity, as well as permanent work with guests,
were the drives to explore the way in which the consumers, i.e. the guests shape the value
and act accordingly. Being a manager in the hospitality industry brings with it the prizes as
well as complaints, the necessity to resolve the guest protest. All of the above inspired the
author to pay particular attention to the part that is often neglected in the practice of our
hotel companies. The fact is that, both in the world and in our country, many companies
believe that gaining consumers is a responsibility and the task of the marketing or sales

department. Only the most successful in this business understand that marketing, although
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it has a leading role, can not “complete this task” alone. An integral approach in the modern
world is a necessity and the marketing sector can be successful only if all employees take
part in creating value for the consumer. In that sense, the necessity to improve the tourist
product of Montenegro, but also to adopt the marketing concept, presents a special
incentive to conduct the research. Following the principles of the methods applied to date,
the author carried out a survey of perceived quality and consumer satisfaction in the
function of predicting the likelihood of his return to the same destination.

The results of the research indicate the statistically significant correlation

between the guests’ satisfaction (with the destination’s hotel services and tourist offer) and
the probability of their return the same hotel or the tourist destination.. In the first stage of
researching process in 2016/2017., survey carried out on the Montenegrin coast, more
specifically the Budva’s Riviera, tourists who are extremely satisfied with the
accompanying contents over 11 times more often decide to visit the hotel, than those who
show average satisfaction with hotel amenities, and have the same rating according to other
criteria.
In a further analysis, it was found that respondents who are very satisfied with the
accompanying contents, more than 3 times more often decide to visit the hotel, than those
who show average satisfaction with hotel contents, and have the same rating according to
other criteria.

Data processing, based on factor analysis, has established a model for predicting
the likelihood of return to the destination, for example, Montenegrin tourism. Analysis of
data obtained during the research 2018/2019., which included the hotels of the central and
mountain regions, it became clear that respondents who are extremely satisfied with the
basic content over 13 times more often decide to visit the hotel than those who show
average satisfaction with the hotel contents, and have the same rating according to other
criteria (additional contents in and outside of hotel).

The results of the logistic regression model demonstrate a significant difference in
perceiving the quality of service, image, value, and the satisfaction of the target groups
between the countries of Eastern and Western Europe

Value / Scientific contribution: based on factor analysis, a model for predicting
the probability of returning is established. Furthermore, the basic factors were identified,
the ones that determine the final decision of the guest, whether he will return to a tourist
destination or not. The model recognizes the application of differentiated marketing

strategies of the hotel companies and touristic destinations in order to determine the target
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groups on the example of holiday tourism in Montenegro. The paper provides suggestions

for further research and practical application of models in the hospital industry.

Keywords: consumer satisfaction, hotel management, probability of guests returning to the

destination, holiday tourism, destination, service quality

Scientific area: Marketing

Close scientific field: Marketing in tourism
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Uvod

0.1.  Aktuelnost istrazivanja

U skladu sa savremenim promjenama, marketing filozofija je dozivjela preokret
od masovnog ka individualnom marketingu, od nastojanja da se kreira ‘superiorni
proizvod’ prema veoma zadovoljnom i lojalnom potrosacu.

Rastuca turistika traznja 1 sve zahtjevniji potroSaci turistickog proizvoda, najveca

su motivacija daljem razvoju svih oblika turisticke ponude, kao 1 sve izrazenije
konkurencije u ovoj djelatnosti. Trenutna situacija na medunarodnom turistickom trziStu
znatno se razlikuje u odnosu na protekle godine, obzirom na negativne efekte ekonomske
krize, terorizma 1 ostalih nepovoljnih trendova u okruzenju. Za turizam 1 hotelijerstvo Crne
Gore, to podrazumijeva situaciju u kojoj se namecu novi izazovi kada su u pitanju
postizanje utvrdenih poslovnih ciljeva 1 dostizanje liderske pozicije. U okruzenju gdje
postoje 1zvjesni rizici 1 Sanse, klju€no pitanje je optimalizacija kvaliteta u novim trzisSnim
uslovima, a u cilju maksimiziranja dobiti 1 satisfakcije potrosaca.
Nasuprot ekonomskoj krizi, kao 1 uzburkanim politickim deSavanjima koja potresaju svijet
danasnjice, turizam ne samo da opstaje, ve¢ je kao jedna od najpropulzivijih privrednih
djelatnosti u stalnom porastu. ,, TuristiCki proizvodi predstavljaju najveci ,,izvozni proizvod
u svijetu, ispred proizvoda farmaceutske, automobilske, hemijske 1 pehrambene industrije”.
(UNWTO, 2000: 10)

Turizam dugorocno predstavlja perspektivu razvoja privrede Crne Gore. U prilog

tome ide i Cinjenica da turizam direktno i indirektno ¢ini preko 25 % BDP-a.
S obzirom da je razvoj turizma uslovljen prije svega, prirodnim, geografskim i kulturnim
karakteristikama, uz aktivnost ljudskog faktora, sa aspekta povoljnosti geografskog
polozaja Crne Gore, najinteresantnija je raznovrsnost i raznolikost prirodnih pogodnosti i
turisticke ponude na relativno malom prostoru. U skladu sa razvojnim trendovima i
strateSkim opredjeljenjem Crne Gore da se razvija kao ekoloska drzava, njen turizam ima
tendenciju klju¢nog generatora BDP-a.

U uslovima izuzetno konkurentnog trzista kakvo je danas, kvalitet je osnov za
stvaranje konkurentske prednosti. U trouglu kvalitet — satisfakcija potrosaca — lojalnost,
turisticko preduzece u implementiranju standarda kvaliteta mora sprovoditi permanentnu

kontrolu kao 1 stalno raditi na unapredenju istth. Samo kvalitetan proizvod/ usluga,



garancija je dugoroCnog uspjeha. Na tom putu, svakako je najvaznija interaktivna
komunikacija sa potroSacem.

Budu¢i da je najvazniji cilj svakog turistickog preduzeca stvaranje lojalnih
potroSaca, a satisfakcija je osnovni preduslov lojalnosti, otuda je jasna vaznost istrazivanja
satisfakcije potrosaca. Samo lojalni potroSaci omogucavaju dugorocno stabilno poslovanje i
ostvarivanje pozitivnog finansijskog rezultata.

Nedovoljno razumijevanje znaCaja pracenja satisfakcije potroSaa od strane
hotelijera u Crnoj Gori, motivisali su autora da ovim radom pruzi odgovore na pitanja koja
se namecu praksom u hotelskim preduzec¢ima, kao 1 da otvori nova, od krucijalnog znacaja

za dalji razvoj 1 primjenu marketing koncepta.

0.2.  Cilj1 zadaci istrazivanja

Osnovni cilj istrazivanja je kreiranje modela predvidanja vjerovatnoce povratka

turista u destinaciju, putem uspostavljanja korelacije izmedu percipiranog zadovoljstva 1

odluke o povratku u destinaciju. Ostali ciljevi istrazivanja su: (1) ukazati na znacaj

sprovodenja kontinuiranih istrazivanja u pravcu unapredenja kvaliteta ponude hotelskih 1

turistickih preduzeca; (2) utvrditi osnovne faktore koji opredjeljuju krajnju odluku, a u
odnosu na ispitivane ciljne grupe.

U skladu sa postavljenim ciljevima, izdvajili su se osnovni zadaci ovog rada, medu

kojima se posebno isticu sljedeci:

e Na sveobuhvatan nacin istraziti kompleksnu kategoriju — satifakciju potrosaca u
Sirem kontekstu ponaSanja potroSaca, uz analizu osnovnih modela do sada
poznatih u literaturi, a prilagodenih turizmu;

e Istraziti najCeS¢e uzroke nezadovoljstva turista prilikom posjete hotelu/
destinaciji, uz sublimiranje dosadasnjih svjetskih iskustava,

e Uz osnovne metode mjerenja i pracenja satisfakcije potroSaca, primijenjene u
Evropi i svijetu, napraviti kriti¢ki osvrt na dosadasnja ostvarenja na tom planu u
Crnoj Gori, kao i dati osnovne smjernice za buduca istrazivanja;

e Sprovedenim marketing istrazivanjem satisfakcije potrosaca, dati uvid u stavove
potrosaa i mjere koje preduzima hotelski menadzment u cilju unapredenja

odnosa sa potrosacima




e [straziti znacaj 1 kauzalnost primjene rezultata marketing istrazivanja satisfakcije

potro§aca u procesu marketing odlu¢ivanja u Crnoj Gori

0.3.  Teorijsko-hipotetiCki okvir istrazivanja

Teorijsko— hipoteticku osnovu ¢€ini glavna hipoteza 1 nekoliko izvedenih
medusobno povezanih hipoteza, a koje ¢e se potvrditi u daljem izlaganju doktorske

disertacije. Glavna hipoteza disertacije glasi:

HI1: Postoji visok stepen povezanosti (korelacije), izmedu zadovoljstva hotelskim
uslugama i turistickom ponudom sa jedne strane i vjerovatnoce povratka turista u

destinaciju, sa druge strane.

Na osnovu glavne hipoteze izvode se sljedece medusobno povezane hipoteze, 1
to:
H2: Vjerovatnoca povratka u destinaciju uslovljena je drugacijim faktorima u odnosu

na ciljne grupe.

H3: Faktori koji odreduju zadovoljstvo gostiju razlikuju se u zavisnosti od vidova

turizma: kupalisni, tranzitni i planinski.

H4: Kontinuiranim sprovodenjem istrazivanja ponaSanja, stavova i satisfakcije
potrosaca, uz unapredenje odnosa sa potrosacima, Crna Gora ce biti kvalitetnije

prepoznata na medunarodnom turistickom trZistu.

H5: Postoji razvijena svijest i teznja za primjenom marketing koncepta u  novoj
generaciji  hotelskog — menadZmenta, podstaknuta  sistemom  obrazovanja i

internacionalnim iskustvima.




04. Metodoloski okvir

Istrazivacki rad sproveden je u tri faze. U prvoj fazi istrazivanja fokus je na
analizi savremene struCne 1 naucne literature iz oblasti marketing istrazivanja ponaSanja
1 satisfakcije potrosaca. U tom kontekstu, napravljen je presjek dosadasnjih 1 aktuelnih
istrazivanja u svijetu 1 kod nas. U ovom dijelu istrazivanja obradeni su: teorijski aspekt
aktuelne problematike ponasanja i satisfakcije potrosaca 1 empirijski aspekt dijagnostike
stanja turizma u Crnoj Gori, uz primjenu razli¢itth nau¢nih metoda: istorijski,

komparativni i istrazivanje za stolom (desk research).

Druga faza podrazumijeva istrazivacki rad na terenu tj. prikupljanje primarnih
podataka. U ovoj fazi istrazivanja, sprovedeno je u dva navrata anketno ispitivanje u
hotelskim kompanijama visoke kategorije 4 1 5 zvjezdica u najreprezentativnijem dijelu
Crnogorskog primorja, Budvanskoj Rivijeri, kao 1 u srediSnjem i planinskom dijelu Crne
gore. Anketni upitnik je strukturiran na nacin da je obuhvatio Cetiri grupe pitanja koje su
podrazumijevale osnovne i dopunske hotelske funkcije kao 1 turistiCku ponudu mjesta.
Drugi dio istrazivanja na terenu, obuhvatio je prikupljanje podataka, kroz anketno
ispitivanje u hotelima visokih kategorija 4 1 5 zvjezdica centralnog i1 sjevernog dijela
Crne Gore. Koristen je isti anketni upitnik u svrhu poredenja rezultata istrazivanja.

Za obradu podataka upotrijebljen je SPSS 22, tj. statistiCke metode obrade podataka:
deskriptivna statistika, korelaciona analiza, faktorska analiza i1 logisticka regresija.
Navedenim metodama doSlo se do nauCnog zakljuCivanja. Za dokazivanje glavne
hipoteze, da postoji visok stepen korelacije, izmedu zadovoljstva hotelskim uslugama 1
ukupnom turistickom ponudom s jedne strane 1 vjerovatnoce povratka gostiju u
destinaciju sa druge strane, izvrSena je faktorska analiza uz transformaciju binarne
promjenljive vjerovatnoc¢e povratka u zavisnosti od faktora: zadovoljstva hotelskom
uslugom 1 ponudom destinacije. Uspostavljen je model za predvidanje vjerovatnoce
povratka u hotel /destinaciju, koji klasifikuje ispitanike koji ¢e ponovo doci u hotel i one
koji nece. Isti model primijenjen u odnosu na regione: zapadna i istona Evropa,
logistickom regresijom identifikuje znacajne faktore koji opredjeljuju odluku o povratku
prema ispitivanim ciljnim grupama. U daljem istrazivatckom procesu, u cilju
kompletiranja slike o stanju u hotelskoj industriji Crne Gore, sprovedeno je anketno
ispitivanje u centralnoj 1 sjevernoj regiji drzave. Primijenjen je isti anketni upitnik u cilju

komparacije dobijenih rezultata.




U trecoj fazi prikazani su obradeni rezultati 1 utvrden je njihov znalaj za

statistiCko zakljuc€ivanje 1 primjenu u donoSenju marketing odluka.

Dakle, za potrebe izrade ovog doktorskog rada 1 dokazivanja polazne i1 izvedenih

hipoteza, koriscene su sljedece nau¢ne metode:

0.5.

Sekundarno istrazivanje (desk research)- koriS¢en u dijelu rada koji se bavi
teorijskim postavkama analiziranja pojava 1 pojmova ponaSanja potroSaca,
satisfakcije potroSaca, lojalnosti uz prikaz dosadasnjih saznanja iz aktuelne
problematike

Metod anketnog ispitivanja— anketno ispitivanje obavljeno je u dvije faze: sezone
2016/2017., kada su anketirani gosti hotela visoke kategorije 4 1 5 zvjezdica na
Crnogorskom primorju 1 sezone 2018/2019., kada je ispitivanje sprovedeno u
hotelima centralne 1 sjeverne regije.

Komparativni metod— koriS¢en je kod poredenja razli¢itih saznanja do kojih se
doslo sprovodenjem istrazivanja iz oblasti prou€avanja zadovoljstva potroSaca, kao 1
poredenja ekonomskih pokazatelja 1 rezultata ostvarenih u crnogorskom turizmu
prikazanih u vidu statistickih podataka, u razli€itim vremenskim razdoboljima.
Metod modeliranja— u cilju formiranja modela vjerovatno¢e povratka gostiju u
destinaciju

Kvantitativne metode statisticke obrade podataka: korelaciona, faktorska analiza i

logistiCka regresija.

Struktura rada

Rad je strukturiran u Cetiri medusobno tematski i analiticki povezane cjeline.

U prvom dijelu rada, fokus je na analizi koncepta satisfakcije potrosaca, sagledanom u

Sirem kontekstu razumijevanja kategorije ponaSanja potroSaca, uz kratak osvrt na

pregled literature i dosadas$nja istrazivanja u svijetu, koji ¢e nadalje biti od znacaja za

komparaciju. Budu¢i da se radi o veoma kompleksnoj 1 viSestruko znacajnoj kategoriji

sa aspekta marketinga istrazivanja, posebna paznja posvetila se faktorima koji utiCu na

ponasanje potroSaca, motivima ponasanja 1 svrsi istrazivanja, te veoma kompleksne

kategorije. S obzirom na specifi¢nosti turistickog i1 hotelskog proizvoda, ukazano je na

osnovne karakteristike ponasanja potrosaca u turizmu. Sadrzaj prvog dijela ima za cilj




da uputi na osnovne teorijske odrednice savremenog potrosaca u turizmu i napravi uvid
u potpunije razumijevanje potrebe istrazivanja ponasanja i satisfakcije potrosaca.

U drugom dijelu rada razmatra se upravljanje odnosom sa gostima. Takode,
u ovom dijelu rada navedene su osnovne metode mjerenja satisfakcije potro§aca koje se
primjenjuju u svijetu 1 kod nas. Nakon definisanja koncepta totalne satisfakcije
potroSaca uz pojaSnjenje osnovnih teorijskih postavki, kao logi€an slijed dogadaja
nadovezace se analiza lojalnosti potroSac¢a uz pojasnjenje kategorija poput dozivotne
vrijednosti potroSaca, Relationship Marketing kao 1 analize troSkova ‘izgubljenog’
potroSaca. NaglaSen je znacaj sprovodenja istrazivanja satisfakcije potro§aca uz sazeto
pojasnjenje modela mjerenja satisfakcije potroSaca. Sve navedene teorijske postavke
predstavljaju adekvatan uvod u narednu fazu tj. cjelinu rada, koja podrazumijeva
prakti¢ni dio istrazivanja.

U trecoj cjelini rada, prikazana je aktuelna situacija u turizmu Crne Gore, sa
posebnim osvrtom na hotelsku industriju. Kroz retrospektivu razvoja turizma i
ugostiteljstva, prikazana je dosadasnja pozicija, trenutno stanje 1 perspektiva daljeg
razvoja. Zvanicne statistike o turistickim sezonama 2016, 2017 1 2018., kompletirale su
sliku aktuelnog stanja. Takode, u cilju boljeg razumijevanja poslovnog okvira
djelovanja crnogorskih hotelskih preduzeca, izvrSena je SWOT analiza hotelske
industrije Crne Gore.

U cetvrtoj 1 posljednjoj cjelini rada, prezentovani su rezultati sprovedenog
istrazivanja satisfakcije potrosaca na primjeru hotelske industrije Crne Gore.
Istrazivanje zadovoljstva gostiju bazirano je na prikupljanju primarnih podataka u
hotelima kategorije 4 1 5 zvjezdica. Ovaj dio rada predstavlja srz kompletnog
istrazivackog rada u kojem su prikazani osnovni rezultati proucavanja. Posebna paznja
posvecena je prezentaciji rezultata uz njihovo pojasnjenje na konkretnim primjerima.

Posebnu prakti¢nu vrijednost dali su modeli vjerovatno¢e povratka u
destinaciju, do kojih se doslo navedenim istrazivanjem, a koji predstavljaju znacajnu
osnovu za donoSenje marketing odluka na svim nivoima, od strateskih do operativnih.
Detaljnijim uvidom u operacionalizaciju marketing funkcije kod nas i uspostavila se
objektivna dijagnoza stanja hotelske industrije u Crnoj Gori.

Na osnovu kreiranih modela vjerovatnoce povratka, dati su prijedlozi za
kreiranje marketing strategija prema definisanim ciljnim grupama. Istovremeno,
prepoznata je potreba za daljim istrazivanjima za sada nedovoljno prisutnih ciljnih
grupa na crnogorskom trzistu, a koje predstavljaju potencijalno vodeca emitivna trzista.
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I Koncept satisfakcije potroSaca u turizmu i hotelijerstvu

1. Razumijevanje satisfakcije potroSaa u turizmu

Razumijevanje koncepta satisfakcije potrosaca je klju¢ dugorocnog poslovnog

uspjeha. Satisfakciju tj. zadovoljstvo potrosaca nije moguce predvidati, ali se zato moze
pratiti, te samim tim i kanalisati u zeljenom smjeru.
Sam termin satisfakcija je latinskog porijekla i nastao je od rije¢i satis (dovoljno) i
Jacere (uéiniti, napraviti). U definisanju pojma satisfakcija, vazno je da se analizira iz
ugla potro$aca. U marketing teoriji postoji veliki broj definicija satisfakcije potroSaca.
Prema Marilicu ,satisfakcija (zadovoljstvo) potrodata (S) definide se kao funkcija
o¢ekivanja (O) potro$aca 1 uocljivih performansi proizvoda ili usluge (P), §to se moze
iskazati formulom: S = f (O, P)” (Mari¢i¢, 2011!). Prema navedenoj definiciji, kada
proizvod/usluga ne ispunjava ocekivanja (O>P), tada je rije¢ o disatisfakciji tj.
nezadovoljstvu. U slu€aju kada proizvod/usluga ispunjava oekivanja potrosaca,
indikativna je satisfakcija. U tre¢oj relaciji, koja je ujedno 1 osnov uspjednog poslovanja,
performanse proizvoda/ usluge su iznad oc¢ekivanja (O<P), postoji tenedencija da
rezultiraju odusevljenim potro$aem.

Cini se da se uopsteno satisfakcija moze definisati kao osjeéaj u fazi ocjene
nakon kupovine, konzumiranja proizvoda ili kori¢enja usluge. Satisfakcija se moze
manifestovati kao zadovoljstvo u odnosu na kupljeni proizvod/uslugu i kao odusevljenje
istim, u situaciji kada su ofekivanja potro$a¢a nadmasena. Satisfakcija (zadovoljstvo)
potro$aca predstavlja okosnicu zadrzavanja postojecih i pribavljanje novih potro$aca u
turizmu.

Savremeni uslovi poslovanja zahtijevaju da svi marketing napori turisti¢kog
preduzeca budu usmjereni na potrofac¢a. Osnovni cilj poslovanja je isporuéiti takvu
vrijednost koja moze da zadovolji sve soficticiranije zahtjeve 1 preference potroaca.

Da bi uspjele tj. opstale na trzi§tu, kompanijama je potrebna nova marketing filozofija.
Kako bi odrzale konkurentnu poziciju, kompanije moraju biti orijentisane/ fokusirane na
potro$aca- gosta. Od njih se oCekuje se da ciljnim grupama gostiju pruze vrijednost vise
superiornu u odnosu na oekivanu vrijednost. Takode, oekuje se da grade odnose sa

potroSaima, unapreduju ih, a ne samo da rade na razvoju 1 unapedenju proizvoda. Cil]

! Maridi¢, 2011, dostupno na www.sema.rs 17.05.2018. 17:05).



http://www.sema.rs/

je prilagoditi se ili usvojiti princip stvaranja lojalnih gostiju, a ne samo stvaranja i
plasmana proizvoda. (Kotler, Bowen, Makens, 2003: 383)

Mnogo kompanija danas, smatra da je privlaCenje novih potrosaca, narocito ako

govorimo o ugostiteljstvu, osnovni zadatak 1 briga sektora za prodaju 1 marketing. lako
se od marketara najvi§e o¢ekuje, marketing je samo partner u privlaenju 1 zadrzavanju
gostiju. Sektor marketinga moze biti efikasan samo u kompanijama gdje svi sektori 1
zaposleni u€estvuju u sistemu kreiranja konkurentne 1 superiorne vrijednosti za gosta.
Kreiranje vrijednosti 1 satisfakcije potrosaa je srce modern marketing misli 1 prakse.
(Mari€i¢, 2006: 280) Osnovni motiv u ispunjavanju ocekivanja gostiju u jednom
hotelskom- ugostiteljskom preduzecu mogao bi se iskazati kroz performance
proizvoda/usluge: QSCV kvalitet (quality — kvalitet; usluga — service; &isto¢a —
cleanliness; vrijednost — value).
Posmatrajuci istorijski kroz faze razvoja marketing misli, moze se re¢i da je klju¢no
pitanje bilo 1 bice: po kom osnovu potrosdaci biraju. Jo3 prije pola vijeka, Piter Draker je
identifikovao najvaznji zadatak preduzeca: stvoriti potrosaca, §to nije lako uciniti. Na
prvo i osnovno pitanje marketara: kako potrosaci biraju, odgovor bi bio da prihvataju
onu ponudu koja im moze isporuciti najvecu vrijednost. Potro$aci nastoje da dobiju
maksimum vrijednosti, unutar okvira znanja, mobilnosti 1 prihoda. Djeluju u pravcu
oCekivanih vrijednosti, nakon Cega vrSe poredenje dobijene stvarne vrijednosti od
proizvoda/usluga i o¢ekivane vrednosti. Pomenuti odnos odreduje njihovo zadovoljstvo
kao 1 dalje ponasanje pri kupovini. (Kotler, Bowen, & Makens, 2003: 384). Samim tim,
dovodi se u direktnu vezu satisfakcija sa teznjom potro$ata da osjete satisfakciju u fazi
kupovine i1 kori§¢enjem proizvoda/usluga. Prije kupovine turisti¢kog proizvoda i usluga,
potroca¢i imaju ve¢ formirana odredena ocekivanja koja se uglavnom oslanjaju na
prethodna iskustva (li¢na, porodice ili prijatelja), kao i1 na informacije dobijene na
osnovu promotivnih aktivnosti preduzeca. Zbog toga, marketari trebaju da budu veoma
obazrivi kod oglaSavanja i vjerodostojno prikazu svoju ponudu, u cilju postavljanja
prave mjere oCekivanja.

Turisticki proizvod ima brojne specificnosti u odnosu na ostale materijalne
proizvode. Te specifi¢nosti dalje kreiraju odredena olekivanja koja se mijenjaju i na
koja utiCu brojni interni i eksterni faktori. Zbog toga, od menadzmenta turisti¢kih
preduzeca se ofekuje da posebnu paznju posvete kvalitetu neopipljivih elemanata.
Naravno, to nikako ne znali da treba zapostaviti tehnic¢ke i1 funkcionalne dimenzije
kvaliteta kao 1 etiCke komponente. Postizanje satisfakcije potro$aca turistiCkim
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proizvodom neophodan je koncept fotalnog proizvoda ili integralnog turistickog
proizvoda. Rije¢ je o veoma kompleksnoj kategoriji koja treba da uklju¢i sve
materijalne 1 nematerijalne kommponente.

Turizam je slozen sistem, pa zadovoljstvo turista performansama jednog sektora
ima znaCajne implikacije na ukupno zadovoljstvo. Destinacija zapravo predstvavlja
amalgam turistiCkih proizvoda. (Agyeiwaah et al, 2016). Zadovoljstvo potrosaca
pokazuje u kojoj mjeri se izallo u susret ofekivanju gostiju. Ukoliko su o&ekivanja
ispunjena, gosti su zadovoljni. Kada su ofekivanja nadma3ena onda su ekstremno
zadovoljni. Da b1 se gradila lojalnost, osnova za to je da ofekivanja budu ispunjena ili

nadmasena.

Postoji vide razloga zbog kojih zadovoljan gost ili potrosa¢ nece biti lojalan. To
su:
- neki gosti se jednostavno nece vratiti u to mjesto
- neki gosti ce biti veoma zadovoljni hotelom ali se nece nikada viSe vratiti u
to mjesto
- neki gosti zele da iskuse razliéite hotele i restorane kada se vrate u to mjesto

u potrazi za novim iskustvima

Ukupna turistiCka satisfakcija 1 namjera turiste da se vrati u destinaciju,
odredena je procjenom razli€itih atributa odredista. U tom pogledu, mnoge studije
istrazuju performanse odredista i analiziraju zadovoljstvo turista sa razli¢itim aspektima
destinacije. (Alegre, Garau, 2010)

Kako istie Marici¢, u veoma tijesnoj vezi sa konceptom satisfakcije potrosata
su odredeni tzv. uticajni faktori koji prethode procesu kupovine i kako sam naziv
ukazuje, vrde uticaj na na formiranje iskustva (Mari¢i¢, 2006: 273-328). Rije¢ je o
formiranim percepcijama, kao $to su percepcija vrijednosti proizvoda, zainteresovanost
za proizvod/uslugu i involviranost potro$a¢a u proces kupovine.

Savremeni uslovi poslovanja i globalizacija namecu nove faktore uspjeha

menadZzerima u turizmu, hotelijerima i restoraterima, a to su:

- biti uspjeSan znaci ne samo zadovoljiti vec i premasiti ocekivanja potrosac;

- savremeni potroSac postaje partner u poslovanju,




- cilj je zadovoljstvo gostiju pruzenom uslugom, te da se opet vrate u hotel 1
da pozitivno pri¢aju o svom dozivljaju kad se vrate u mati¢nu zemlju,

- lojalnost potrosaca predstavlja osnov uspje$nog poslovanja na dugi rok;

Marketing aktivnosti trebaju da budu usmjerene prvenstveno na identifikovanje
zelja 1 potreba potro$aca, a kreiranje ponude u skladu sa njithovim ocekivanjima.
Postavljanje realnog nivoa ofekivanja je posebno u turizmu, kompleksan zadatak, s
obzirom na sve specifi¢nosti usluge. Imajuci u vidu €injenicu da na pruzanje usluge u
datom momentu kao 1 na samog potro$aca, moze uticati niz neplaniranih faktora koje je
vrlo teSko kontrolisati, problem je slozeniji. Medutim, treba imati u vidu da, previde
visoko postavljena ocekivanja mogu rezultirati nezadovoljstvom potroSata tj.
razoCaranjem. Ovakva situacija uslovljava niz negativnih osje¢aja kod potro$aca:
nezadovoljstvo, razoCarenje, osjecaj da su obmanuti, pa je posljedica svega ima krajnje
negativan uticaj kako na potrosaca tako i na preduzece. Vrlo Cesto, razlog mogu biti
neadekvatno 1 nerealno postavljeni ciljevi od strane menadzmenta, nepredvidene
komplikacije tokom procesa realizacije usluge 1 sl., bez namjere da se potro$acima
predstavi drugacija slika preduzeca.

Podaci dobijeni marketing istrazivanjima na temu satisfakcije potro$aca
pokazala su da potrosac, koji je zadovoljan proizvodom ili uslugom, saopstava svoje
miSljenje jo$ u prosjeku trojici prijatelja, dok nezadovoljan potroSa¢ svoje negativno
iskustvo prenosi na i do dvadeset osoba, sa kojima komunicira (Kilibarda, Manojlovic,
2008).

U cilju $to potpunijeg razumijevanja koncepta satisfakcije potrosaca, potrebno je

napraviti kratak hronoloski osvrt na dosadasnja istrazivanja satisfakcije potro$aca.

1.1.  Pregled literature: dosadas$nja istrazivanja satisfakcije potrosaca

Shodno cilju disertacije potrebno je napraviti pregled istrazivanja iz oblasti
zadovoljstva turista destinacijskom ponudom; sa posebnim osvrtom na istrazivanja iz
oblasti zadovoljstva gostiju u hotelima odnosno na najznacajnija istrazivanja u Crnoj

Gorl na ovu i povezane teme.
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1.1.1. Istrazivanja satisfakcije potrosaca u inostranoj literaturi

Kako navode Hill i Alexander (2003), zadovoljstvo korisnika mjera je koja se
koristi pri odredivanju zakljucka o tome na koji nacin gotov turisticki proizvod odgovara
na zahtjeve i potrebe odredene grupe korisnika.

Pregledom nekih ranih radova (Pizam et al.,1978; Lounsbury, Hoopes, 1985; Ross,
Iso-Ahola, 1991; Middleton, 1994; Smith, 1994; Seaton, Benett, 1996; Danaher,
Arweiler, 1996; Mayer, et.al, 1998; Pizam, Ellis, 1999; Kozak, Rimmington, 2000;
Kozak, 2002; Kozak, 2003; Hsu, 2003; S. Andaleeb and Conway 2006, Armario, 2008;
Chi, Qu, 2008; Alegre, Garau, 2010; Mendes, et.al., 2010), pa sve do radova novijeg
datuma (Sukiman, 2013; Munir, 2013; Ragavan, 2014; Ramseook-Munhurrun, et.al,,
2015; Suhartanto, Triyuni, 2016; Chand, et.al., 2016; Suhartanto, 2016, Han, et al,,
2017a,b,c; Castro, 2017, Bazazo, et al., 2017, Agrawal, 2017; Albayrk, 2017 ab,;
Tanford, 2017, Bsttour, 2017; Omid, 2017), kako isticu (Popovi¢,0., Niki¢ V,

Bulatovi¢, 1., Delibasi¢ M., 2018), moze se donijeti nekoliko bitnih zakljucaka:

o Satisfakcija turista uslovljena je velikim brojem faktora koji su u direktnoj vezi
sa primarnim 1 sekundarnim elementima destinacije. U tu skupinu faktora
spadaju: prirodne ljepote, kulturno-istorijsko nasljede, klima 1 vremenske
prilike, plaze, smjestaj, hrana 1 pice, ljubaznost osoblja, pristupacnosti
destinacije, transport, bezbjednost destinacije, ponude specifi¢nih interesa
(wellness 1 spa, Soping, animacija, sportsko-rekreativna ponuda destinacije,
ponuda religijskog turizma, zabavni sadrzaji, usluge turistickih vodica);

e Stepen zadovoljstva, a naroCito iskustvo turista tokom posjete odredenoj

o Satisfakcija turista zavisi 1 od marketing strategije jedne destinacije, od imidza
cijene, nacina distribucije promocije 1 ostalih elemenata maarketing miksa;

o Satisfakcija potroSaca moze se definisati 1 na sljedeci nacin: satisfakcija nastaje
kao rezultat poredenja ocekivanja korisnika/kupca/potrosaca i percepcije
atributa finalnog proizvoda;

o Satisfakcija turista destinacijom zavisi 1 od njihovih demografskih karakteristika,

od pola, starosti, motiva putovanja, zanimanja, primanja, porijekla;
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e NajCeScCe ispitivan 1 testiran model glasi: satisfakcija turista zavisi od kvaliteta
turisticke ponude, a od zadovoljstva turista zavisi 1 njihova lojalnost odredenoj

destinaciji,

Tako (Dannaher and Mattsson, 1994) ispituju kako pojedine komponente
hotelskih usluznih procesa uticu na zadovoljstvo gostiju. Pomenuti autori izdvajaju 5
bitnih faktora koje zna€ajno mogu uticati na ukupno zadovoljstvo gostiju, a to su: check-
in, check out, odjeljenje smjestaja, doru€ak 1 restoranska ponuda.

Recepcija, sektor hrane i pi¢a i domacinstvo, predstavljaju komponente hotelske
usluge od velikog uticaja na ukupno zadovoljstvo gostiju ukupnom hotelskom uslugom,
narocito kada je rije€ o poslovnim putnicima (Marit et.al, 1996).

Nadalje, Spinelli 1 Canavos (2000) se posebno bave uticajem ljudskog faktora na
zadovoljstvo gostiju hotela 1 dolaze do zakljucka da od zadovoljstva zaposljenih zavisi 1
zadovoljstvo gostiju hotela tj.Sto su zaposleni zadovoljniji to su1 gosti hotela zadovoljniji
kompletnom hotelskom uslugom.

Zadovoljstvo gostiju hotela zavisi od pruzaoca usluga (osoblja), kvaliteta soba,
osnovnih sadrzaja hotela, sadrzaja za poslovni segment, vrijednosti, bezbjednosti, pratecih
sadrzaja (Choi 1 Chu, 2001).

Do sli¢nih zaklju€aka dosli su 1 Kandampully 1 Suhartanto (2003) koji pored
navedenih komponenti istiCu jo§ i cijenu kao faktor od znacaja za zadovoljstvo gostiju
hotela.

Barsky u svojim djelima (2002, 2003) tretira zadovoljstvo gostiju hotelskom
uslugom sa aspekta emocija i dolazi do zakljucka da emocije variraju od trziSnog
segmenta do segmenta, ali da bitno uti¢u na lojalnost gostiju, na ukupno zadovoljstvo, te
da od strategije, koja se primjenjuje sa ciljem zadovoljstva gostiju zavisi konkurentnost
hotela (1992).

Nadalje, Kandampully (2007) smatra da zaposleni u hotelima treba da possmatraju
svoje goste kao njihovi advokati, tj. da kroz pruzanje usluga/ proizvoda iskazuju i li¢nu
povezanost sa gostima.

Na osnovu istrazivanja vr§enog u hotelima 5 zvjezdica u Antaliji (Emir, Kozak,
2011) doslo se do zakljucka da od usluge recepcije, ljubaznosti zaposlenih, sektora
odrzavanja 1 restoranske usluge u velikoj mjeri zavisi stepen zadovoljstva gostiju i

vjerovatnoca povratka u hotel/ destinaciju.
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Fah 1 Kandasamy (2011) isticu da karakteristike usluge opipljivost, pouzdanost 1
sigurnost, odzivnost 1 empatija a uz to ekoloski dizajn imaju znaajne uticaj na
zadovoljstvo kupaca u malezijskim hotelima.

Mattila 1 O’Neill (2013) dosli su do nalaza u svojim empirijskim istrazivanjima
da cijena u velikoj mjeri uti€e na ukupno zadovoljstvo hotelskih gostiju, a zatim ¢istoca
sobe, odrzavanje, ljubaznost osoblja. Medutim, autori nijesu dokazali postojanje veze
1zmedu stope popunjenosti hotela i stepena zadovoljstva gostiju.

Berezan 1 ostali (2013, 2014) istrazivali su satisfakciju hotelskih gostiju u
Meksiku. Rezultati istrazivanja su pokazali da je stepen zadovoljstva gostiju hotela u
tijesnoj vezi poStovanjem principa odzivosti odnosno sa primjenom zelenih standarda u
hotelijerstvu. To zna¢i da je stepen zadovoljstva gostiju veci ukoliko hotel poStuje
principe odrzivosti. Isto uti€e 1 na povratak gostiju. Navedenim istrazivanjem autori su
dokazali da Amerikanci 1 Meksikanci drugacije percipiraju odrzivost hotela (Popovi¢ 1
ostali, 2018).

Prema rezultatima istrazivanja odnosa izmedu kvaliteta usluge 1 zadovoljstva
kupaca u hrvatskoj hotelskoj industriji, S. Markovi¢, S. Raspor Jankovi¢ (2013)
identifikovali su Cetiri faktora koji predstavljaju glavne dimenzije percipiranog kvaliteta
usluga u hrvatskim hotelima. Ukupno 29 promenljivih koje predstavljaju atribute hotela
redukovane su na Cetiri faktora, objasnjavajuci 65,1% ukupne varijanse u podacima.
Faktor 1 — pouzdanost - sadrzi devet stavki 1 ukazuje na reSavanje problema gostiju
1 obavljanje usluga bez gresaka u relevatnom vremenu
Faktor 2 - empatija i kompetencija osoblja- je objedinio sedam stavki koji se odnose
na znanje osoblja i sposobnost da pruzi individualnu paznju
Faktor 3 — pristupacnost- obuhvatio je osam stavki koje se ticu lokacije hotela,
komunikacije i pronalazenje puta do hotela.

Faktor 4 - opipljive stvari- obuhvata tri stavke koji se odnose na izgled objekata, opreme

1 komunikacionih materijala.

Golob i ostali (2014), zadovoljstvo korisnika moze se definisati i na sljedeci nacin:
“zadovoljstvo je rezultat poredenja ocekivanja korisnika/potroSaca i stvarne percepcije
atributa zavrS$nog proizvoda”. Autori su sproveli istrazivanje nivoa satisfakcije turista
ponudom destinacije grada Umaga i okoline. Ispitanici su iskazali svoju ocjenu
zadovoljstva, te nakon ocjene klimatskih 1 vremenskih prilika (4,13) i smjestajnih
kapaciteta (4,01), najbolju ocjenu dobila je gostoljubivost stanovnistva (4,22). Takode,
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visoko je ocijenjena ljubaznost zaposlenih u turistickim djelatnostima (3,96). Bezbjednost
1 li€na sigurnost je visoko ocijenjena u poredenju s drugim elementima turisticke ponude
destinacije Umaga (3,95), Sto je po miSljenju autora, bitan preduslov kod odabira
turisticke destinacije.

Chen 1 ostali (2015) dolaze do zanimljivih nalaza da su gosti hotela zadovoljniji
ukoliko su cijene usluga nize 1 obrnuto.

Autori Onugha, Ibem 1 Aderonmu (2016) su ispitivali zadovoljstvo gostiju kao
kriticnu komponentu uspjeha hotelskog preduzeca. Poseban fokus stavljaju na internu i
eksternu signalizaciju. Anketno istrazivanje sprovedeno je medu gostima (103
ispitanika) tri hotela, u Port Harcourt u Nigeriji. Ispitanici su ocjenjivali sadrzaje hotela
1 njihov kvalitet. Rezultati pokazuju da su gosti hotela viSe zadovoljni unutra$njim
uredenjem hotela nego spoljasnjim. Kao glavni izvori nezadovoljstva gostiju hotela
prepozanta je loSa spoljna signalizacija koja vodi goste do rekreativnih objekata 1
ostalih spoljnih objekata hotela i nedostatak pjesacke staze.

Prema Worsfold, Kate et al. (2016) zadovoljstvo gostiju uslugom 1 fizi€kim
atributima hotela utiCu na mogucnost povratka gostiju. Ovim istrazivanjem je dokazano
da na mogucnost povratka gostiju u hotel viSe utiCe stepen zadovoljstva fiziCkim
osobenostima hotela nego zadovoljstvo hotelskom uslugom. Dalje, dokazano je da
zadovoljstvo gostiju hotelskom uslugom utiCe na njithovu percepciju o vrijednosti
hotela, dok percepcija gostiju o vrijednosti hotela ne utiCe na njithovu namjeru povratka.

Fouad i ostali (2016) posebno ispituju uticaj domacinstva na stepen zadovoljstva
gostiju. Rezultati njihovog istrazivanja pokazuju da stepen zadovoljstva gostiju
kompletnom hotelskom uslugom u velikoj mjeri zavisi od kvaliteta housekeeping
sektora. Istrazivanje vrSeno u hotelima 3, 4 1 5 zvjezdica (Luo, Qu, 2016) u Pekingu
pokazuju da se stepen zadovoljstva gostiju hotelskom uslugom i mogucnost povratka
gostiju razlikuje u zavisnosti od porijekla gostiju. Tako su gosti sa zapada zadovoljniji
hotelskom uslugom od gostiju iz Kine i marketing word of mouth igra veoma vaznu
ulogu u donosenju odluke o ponovnom dolasku, nego §to je to sluc¢aj kod Kineza.
(Popovic i ostali, 2018).

Istrazivanje sprovedeno u butik hotelima u Parizu (Zaman, Botti, Thanh, 2016)
pokazuje da stepen zadovoljstva gostiju opada ukoliko menadzment povecava napore

kako bi poboljsao efikasnost hotela i obrnuto.
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Sprovedenim online istrazivanjima na uzorku od 644 turista iz SAD-a, utvrdeno
je da stepen njihovog zadovoljstva zavisi od faktora uzivanja, vrijednosti 1 smjestajnih
kapaciteta (Tussyadiah, 2016).

Zadovoljstvo gostiju zavisi od kategorije hotela, kako dokazuje u svom
istrazivanju Martin-Fuentes (2016), bez obzira §to postavljeni standardi za istu
kategoriju hotela varijaju od drzave do drzave. Istoimena autorka statisticki dokazuje
da je cijena u korelaciji sa kategorijom hotela 1 stepenom zadovoljstva. Istrazivanje
vr§eno medu budget hotelima u Kini pokazuju da od opipljivog i senzornog iskustva, od
osoblja, lokacije 1 vizuelne percepcije zavisi ukupno zadovoljstvo gostiju hotela (Ren,
Lianping et al, 2016).

Salleh, Mohammad Zaim Mohd, et al. (2016) ispitivali su zadovoljstvo gostiju
ukupnom hotelskom uslugom prema polu 1 pokazali da su muskarci manje zadovoljni
hotelskom uslugom od Zena.

Zadovoljstvo gostiju hotela zavisi 1 od tipa hotela, da li je rije¢ o hotelima pune
111 ograni€ene usluge, 'suite' hotelima koji ukljucuju restoranske usluge ili je rije€ o suite
hotelima koji nemaju mogucnost sluzenja hrane 1 pica (Xu, Li, 2016).

Takode 1 novija istrazivanja na aktuelnu temu, potvrduju pozitivnu korelaciju
izmedu kvaliteta hotelske usluge, zadovoljstva gostiju i lojalnosti. Da zadovoljstvo
gostiju hotela jedino zavisi od pola, ali ne i od ostalih demografskih karakteristika kao
sto su godine, nacionalnost, posao, svrha putovanja dokazuje u svojoj doktorskoj tezi
(Ngan, 2017). Dalje, mirisi u hotelima mogu bitno uticati na emocije gostiju, samim tim
in a njihov stepen zadovoljstva o ¢emu govore istaknuti autori Guillet, Basak, Kozak,
and Kucukusta (2017).

Lokacija hotela, njegova dostupnost glavnim turistickim atrakcijama, udaljenost
od aerodroma, Zzeljeznickih i autobuskih stanica, od univerziteta, poslovnih centara
ukljucujudi i udaljenost od zelenih povrsina, parkova, prodavnica i sl. mogu bitno uticati
na stepen zadovoljstva gostiju, dok blizina aerodroma i besplatni parking, mogu
ublaziti nedostatke vezane za pristupac¢nost odnosno lokaciju hotela (Yang et al., 2017).

Novija istrazivanja se posebno bave stepenom zadovoljstva lica s posebnim
potrebama hotelskom uslugom 1 dolaze do zakljuc¢ka da zadovoljstvo zavisi od
dostupnosti hotela. Sto je veci broj pristupaénijih prostora za lica sa invaliditetom to ¢e

njihovo zadovoljstvo biti vece (Tutuncu, Ozkan, 2017).
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1.1.2 Istrazivanja satisfakcije gosta u Crnoj Gori

Dosadasnja istrazivanja u Crnoj Gori na temu zadovoljstva gostiju hotelskom
uslugom 1 uopSte na temu zadovoljstva turista destinacijskom ponudom, nijesu brojna.
Satisfakcija turista je najviSe izu¢avana kroz prizmu odrzivog turizma, gdje se analizira
1 identifikuje kao jedan od indikatora odrzivosti turisticke destinacije (Ratkovic,
Bulatovi¢, 2013; Bulatovi¢, Rajovi¢, 2016). Dalje, izu€avano je 1 kao indikator kvaliteta
u turizmu 1 hotelijerstvu (Perovi¢, 2013; Stranjancevi¢, Bulatovi¢, 2015). Perovi¢ (2013)
dolazi do zaklju¢ka da od ljubaznosti, sigurnost destinacije i childcare najviSe zavisi
zadovoljstvo turista u Crnoj Gori. Perovi¢ (2012) u svojim istrazivanjima dolazi do
zakljuCka da zadovoljstvo turista u Crnoj Gori zavisi od demografskih karakteristika,
odnosno od pola, starosti, nacionalnosti, zanimanja i1 li¢nih primanja. Bigovi¢ (2013)
ispituje relaciju: zadovoljstvo turista, kvalitet usluge, benefiti za turiste koji nastaju
prilikom konzumacije turistickog proizvoda, a vezani su za njegove attribute 1 namjera
turista da opet posjete destinaciju, odnosno, ispituje uticaj tri varijable (zadovoljstvo
turista, kvalitet usluge 1 benefiti) na ponovni dolazak turista. Provjerava tri modela i
dolazi do zakljucka da je najmjerodavniji onaj model koji ukljuuje sve moguce
korelacije medu varijablama. Blagojevi¢-Popovi¢ (2015) ispituje zadovoljstvo gostiju u
crnogorskim hotelima, Bulatovi¢ i ostali (2016) ispituju faktore zadovoljstva turista koji
dolaze iz Kine i prave komparaciju sa istim istrazivanjem u Sloveniji (Popovi¢ 1 ostali,

2018).

1.2.  Razumijevanje ponaSanja potrosaca u turizmu: osnovni preduslov za dostizanje

satisfakcije

PonaSanje potroSaca je kljucni inicijator svih marketing aktivnosti koje se
odnose na razvoj, promociju i prodaju proizvoda, odnosno usluga. Podru¢je ponasanja
potroSaca obuhvata brojne segmente, poput proucavanja procesa kupovine, kada
pojedinci ili grupe , kupuju, koriste ili raspolazu proizvodima, uslugama, idejama ili
iskustvima sa ciljem da zadovolje potrebe 1 zelje™ (Solomon, 2018: 28).

Kao rezultat rastuce svijesti o znacaju 1 vaznosti fenomena potroSnje, ponasanje
potroSaca je u fokusu kako marketing istrazivanja, tako i ostalih drustvenih nauka. Da bi
preduzete marketing aktivnosti imale svoj smisao 1 bile efikasne, potrebno je prije svega

razumjeti zaSto se potroSaci ponaSaju na odredeni nain. Samo razumijevanjem
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koncepta ponaSanja potroSa€a, mogu se adekvatno procijeniti njithove potrebe 1 Zzelje,
kao 1 spoznati kada je 1 kako potrebno reagovati. To je ujedno osnovni preduslov za
satisfakciju potrosaca. U tom cilju, razumijevanjem ponasanja potro$aca, dolazi se do
saznanja kako da odaberu proizvode ili usluge koje ste kreirali 1 prilagodili njthovom
potrebama. Danas se moze reci da potrosnja igra krucijalnu ulogu u svim sferama nadeg
Zlvota, te je mnogi nazivaju prethodnica istorije.

U turizmu 1 ugostiteljstvu, percepcija usluge ima poseban znacaj, jer direktno
utie na odluku o kupovini, kao 1 kasnije na zadovoljstvo potroSaca. Naime, turista
kreira odredenu sliku o usluzi npr. turistitkom putovanju na osnovu primljenih
propagandnih poruka i informacija koje je prikupio. Na osnovu toga, stvara odredenu
percepciju koja je pokretat/motiv za donoSenje odluke o kupovinu (buduci da ne moze
probati, vidjeti proizvod i1 sl. U zavisnosti od jaza ili razmjere nepoklapanja u
pozitivnom ili negativnom smislu kreirane percepcije ili oCekivanja od realizovanog,
proizilazi stepen zadovoljstva ili nezadovoljstva potrosala.

Jedna od naj€esce citiranih definicija Ameri¢kog udruzenja za marketing (AMA)
definiSe ponaSanje potrosata kao ,dinami€ku interakciju razmi$ljanja, ponaSanja i
dogadanja u okruzenju pomocu kojih ljudska bi¢a upravljaju aspektima razmjene u

njihovom Zivotu” (www.es.scribd.com?).

PonaSanje potrosaca se moze definisati kao proces koji obuhvata sve aktivnosti
koje prethode pribavljanju, zatim kao samo konzumiranje proizvoda/usluga od
potroSatke jedinice, kao 1 poslijeprodajne procese koji obuhvataju ocjenu,
(ne)zadovoljstvo i poslijeprodajno ponasanje.

Moguce je izdvojiti 5 osnovnih na¢ela ponasanja potro$aca:

e Potrosa¢ je samostalan u donoSenju odluka;
e Ponasanje potro$ala je dinamican process;

¢ Identifikovanje motiva potro$a¢a je moguce;
e Moguce je uticati na ponasanje potrosaca,

e Uticaji trebaju da budu eti¢ki i drudtveno prihvatljivi,

Potrosa¢ moze biti pojedinac ili organizacija koji pribavljaju i koriste proizvode
ili usluge stvorene u ekonomskom sistemu odredene zemlje. Potro8aC postaje akter u

procesu razmjeni na trzistu po osnovu nezadovoljenih potreba. Jasno je da potrosac

2 www.es.scribd.com. 04. 05. 2016, 12:00h)
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moze biti pojedinac ili grupa ljudi, porodica, preduzece ili druga organizacija koja
koristi odredeni proizvod. Dakle, potrosa¢i mogu biti individualni ili kolektivni u
zavisnostt od broja i namjene potrosnje. Da li ¢e zaista 1 kupovati, odredi¢e brojni
faktori koji se mogu grupisati u sljedece velike cjeline:

e PotroSacki uticaji

e Organizacioni uticaji

e Sticanje

e Koriscenje

e (Qdbacivanje (Mihailovi¢, 2010: 19).

Kategorija ponasanje potrosaca je odnos razumijevanja 1 faktora iz okruzenja, koji ima
za rezultat odredene manifestacije ponaSanja potroSaca. UopSteno, moze se re¢i da
potro$nja, kao proces zadovoljenja ljudskih potreba, postoji koliko 1 samo €ovjecanstvo.
Potro$nja danas, u smislu zadovoljenja specificnih potreba savremenog potrosaca, je
slozena kategorija, koju nije jednostavno analizirati. Moze se re¢i da, savremena
potroSnja postaje predmet ozbiljnih analiza, tek u drugoj polovini proslog vijeka.
Polaznu osnovu u analizi predstavljaju stavovi potrosaca, ¢ijim istrazivanjem marketing
strucnjaci dolaze do esencijalnih informacija za kreiranje strategije poslovanja i
poslovno odlucivanje. Na taj nacin, dolazi se do vaznih saznanja kojima se znacajno
umanjuje rizik od donoSenja pogresnih odluka koje dalje mogu prouzrokovati
nezadovoljstvo potrosaca i nezadovoljavajuci poslovni rezultat.

U cilju daljeg razmatranja kategorije ponasanja potrosaca, potrebno je sagledati

sve faktore koji ga odreduju.

1.3.  Osnovne determinante ponaSanja potros$aca u turizmu

Za potrebe ovog rada, analizirani su potroSacki uticaji kao determinante
ponasanja potrosaca. Analiza pomenutih faktora, predstavlja polaznu osnovu za
sprovodenje istrazivanja u svrhu upravljanja odnosom sa potrosaima, odnosno
istrazivanja satisfakcije potrosaca. Uticaj faktora koji odreduju ponasanje potrosaca
moze se objasniti multidisciplinarno. Na piramidi ponasanja potroSaca, predstavljen je

uticaj faktora na mikro i makro nivou.
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Ekologija
Mikroekonomija
Socijalna psihologija
Sociologija
Makroekonomija
Semiotika / Knjizevna kritika
Demografija
Istorija

!

Slika 1. Piramida pona$anja potro$aca

Izvor: Solomon, 2018: 46

Na piramidi ponasanja potroSaca (Solomon, 2018: 46) prikazane su neke od disciplina
koje se bave istrazivanjem ponasanja potro$ac¢a. Rasporedene su na nivoe prema fokusu
istrazivanja 1 to na: mikro potrosatko ponasanje i makro potrosatko ponasanje. Polja
koja su bliza vrhu piramide koncentrisna su na individualnog potro3a¢a (mikro pitanja),
a polja prema osnovi na kolektivne aktivnosti koje se deSavaju medu ve¢im grupama
ljudi, kao $to su obrasci potrodnje, pripadnici pojedinih kultura ili podkulture (makro
problemi).

Ponaanje potro$ata moze zavisiti od niza €inilaca poput: drustva, kulture,
stavova, statusa, pola i sli¢no, te se iz tog razloga najce$ce analiziraju sljedece vrste
faktora:

e Geografski (klima, reljef, gustina naseljenosti, kretanje stanovnistva...);
e Demografski (pol, starosna struktura, broj stanovnika, etni¢ka

struktura...);
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e Ekonomski (kupovna mo¢, cijene, troskovi upotrebe, uslovi 1 nacin
placanja, rokovi isporuke 1 ostalo;
e Psiholoski (shvatanja, stavovi potroSaca, informisanost, motivisanost,
ucenje, razumijevanje);
e SocioloSki (kultura- podkultura 1 masovna, drustveni slojevi, referentne
grupe 1 sl);
Sve navedene Cinioce treba posmatrati u kontekstu odrednica ponaSanja
potrosaca, a samim tim 1 satisfakcije kao posledice djelovanja sinergije pomenutih

faktora 1 potroSaceve percepcije kvaliteta proizvoda/usluge.

1.3.1. Geografski faktori

Prvo 1 osnovno pitanje koje se namece u analizi ponaSanja 1 satisfakcije
potro§aca u turizmu 1 ugostiteljstvu jeste: ko su gosti 1 sa kojim trziS§tem preduzece radi.
U tu svrhu, potrebno je analizirati geografske faktore, koji ujedno predstavljaju
znaajnu varijablu segmentacije trziSta. Stanovnici razlicitih geografskih podrugja,
odlikuju se razliitim potrebama, mogucnostima i1 navikama u pocesu kupovine.
Geografsko porijeklo je vazna informacija o potroSac¢ima, te je predmet prikupljanja
podataka, analiziranja 1 obrade u cilju sprovodenja razli€itih istrazivanja, kreiranja baze
podataka 1 sl.

Osnovni faktori od kojih se polazi u analizi su: reljef, klima, migracije
stanovniStva (od sela ka urbanim cjelinama), gustina naseljenosti i sl. Kretanje
stanovnistva i na globalnom nivou, znacajno je sa aspekta dostupnosti razli€itih tipova i
marki proizvoda.

Turisticke i hotelske kompanije se odlucuju da rade sa turistima jednog ili vise
geografskih podrucja, pri Cemu treba voditi racuna o razlikama medu stanovnicima po
pitanju njihovih potreba i zelja. Od mjere u kojoj su te potrebe zadovoljene zavisice
stepen satisfakcije potrosaca. Internacionalne kompanije, hotelski i restoraterski lanci
praktikuju da kod otvaranja svojih jedinica u stranim zemljama, unesu u svoju ponudu

karakteristicne specijalitete datog podneblja.
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1.3.2. Demografski faktori

Brojni autori nau¢nih radova iz domena istrazivanja satisfakcije potrosaca,
saglasni su u stavu da zadovoljstvo turista destinacijom zavisi 1 od njihovih
demografskih karakteristika, od pola, starosti, motiva putovanja, zanimanja, primanja,
porijekla, Tako npr. Perovi¢, (2012) u svojim istrazivanjima dolazi do zakljucka da
zadovoljstvo turista u Crnoj Gori zavisi od demografskih karakteristika, odnosno od
pola, starosti, nacionalnosti, zanimanja 1 li¢nih primanja.

Demografski faktori, takode, predstavljaju ujedno i varijablu segmentacije trzista, sa
aspekta targetiranja, tj. odredenja ciljne grupe na trziStu. Podaci o demografskim
karakteristikama stanovniStva su najCes¢e kvantitativno obradeni, te samim tim su vazna
osnova u analizama ponasanja potroSaca 1 slinim istrazivanjima. Danas je gotovo
nezamislivo sprovesti bilo koje istrazivanje o ponaSanju 1 preferencijama potroSaca bez
uzimanja u obzir demografskih faktora. Demografski faktori koji se uzimaju u obzir
prilikom analize su: starosna, polna, obrazovna, etnicka struktura, broj stanovnika,
zaposlenost, bracni status 1 sl.
Broj stanovnika- u analizi demografskih faktora koji odreduju ponaSanje potrosaca,
znacajan je broj stanovnika i tendencija porasta na globalnom nivou. Broj stanovnika se
progresivno povecava, a evidentne su dvije pojave koje su rezultat povecanja broja
stanovnika:

e ograniCenost prirodnih resursa (uslijed progresivnog povecanja broja svjetskog

stanovnistva);
e broj stanovnika biljezi najve¢i porast u najmanje razvijenim zemljama i

sredinama, sa vrlo ograni¢enim mogucnostima sa aspekta potrosnje;

Polna struktura- ucesce zena i muskaraca u strukturi potrosnje odredenih dobara ili
usluga je razliCit. Vrlo Cesto, pripadnice ljepSeg pola predstavljaju ciljnu grupu za
brojne proizvode, a posebno turisticke usluge. Postoji misljenje da su Zene uglavnom
donosioci odluka kada je u pitanju odabir ili povratak u odredenu destinaciju, ali i da su
muskarci manje zadovoljni od zena hotelskom uslugom (Salleh, Mohd, et al, 2016).

Starosna struktura — postoji trend starenja stanovniStva i smanjenje stope nataliteta.
Starosna struktura stanovni§tva je vrlo znaCajna odrednica strukture potroSnje, s
obzirom na to da se afiniteti i potrebe potrosaca za odredenim proizvodima i uslugama

znaCajno mijenjanju tokom zivota. Za marketare sa stanovista istrazivanja satisfakcije
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potroSaca, vazna je podjela stanovniStva prema starosnoj strukturi tj. zivotnom ciklusu
Covjeka na: djecu predskolskog uzrasta, djecu Skolskog uzrasta, tinejdzere, mlade
odrasle osobe od 25 do 40, odrasle od 40 do 65 1 stare preko 65 godina Kreiranje
ponude za jedno preduzee nezavisno od djelatnosti, odredeno je prema ciljnim
grupama 1 prilagodeno starosnoj strukturi.

Obrazovna struktura - konstatovan je porast uces¢a obrazovanog stanovniStva u
svjetskim razmjerama. Porast pismenosti 1 stepena obrazovanja u velikoj mjeri odreduje
traznju 1 potros$nju razli€itih dobara- preferencije potrosaca se jasnije identifikuju prema
referentnim grupama.

Etnicka struktura- navike, potrebe 1 Zelje potraSa¢a umnogome su odredene prema
etniCkoj 1 vjerskoj pripadnosti. PotroSnja se zna€ajno razlikuje u zavisnosti od obicaja,
tradicije, nacina zivota, ishrane od drzave do drzave, a nerijetko 1 unutar jedne zemlje tj.
etnicke grupe postoje razlike, katkada vrlo velike. Samim tim, razlikovace se 1
preferencije potroSaca. Kod kreiranja turisticke ponude, etni¢ka pripadnost obzirom na
internacionalni karakter turzma, ima veliki uticaj. Odredenjem prema datoj ciljnoj grupi,
potrebna je sveobuhvatna analiza svih karakteristika potroSaca tj. turista odredenog
etnickog podru¢ja. Danas je perspektiva savremenog turizma individualni pristup,
maksimalna posvecenost ciljnoj grupi, S§to iziskuje sveobuhvatna istrazivanja
preferencija pripadnika date ciljne grupe. Primjera radi, ako hotelsko preduzece planira
da saraduje sa koserima, potrebna je analiza i detaljna priprema kako bi se isposStovali
svi standardi te vjerske grupe (po pitanju ishrane- koSer standard, smjestaja, vjerskih
obicaja i sl.). U protivnim, gosti ¢e biti nezadovoljni.

Profesija i zaposlenost — postoje vrlo znacajne razlike u strukturi potrosnje u zavisnosti
od zanimanja. Pod pretpostavkom da zanatlija i profesor imaju istu zaradu, potrebe i
navike u potro$nji se znacajno razlikuju, bez obzira na finansijsko stanje.

Bracni status- potrosnja, preferencije i1 faktori satisfakcije ¢e se znacajno razlikovati u
zavisnosti od bracnog statusa potrosaca. Tako, samci imaju drugacije potrebe i motive
kupovine. Uglavnom troSe znacajne iznose zarade na putovanja, zabavu, izlaske i sl.
Bracni parovi troSe novac u skladu sa prioritetima porodice. Ukoliko imaju djecu,
kupovace hranu i pice, garderobu i trosi¢e novac potrebe Skolovanja i sl., a u skladu sa

moguénostima i za putovanja.
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1.3.3. Ekonomski uticaji

Razmatranjem demografskih 1 geografskih faktora, odreduju se trzisSni segmenti 1
ciljne grupe. Medutim, za razumijevanje ponaSanja potroSaa potrebno je analizirati
ekonomske, socioloske 1 psiholoske faktore.

U analizi ekonomskih uticaja, polazi se od ekonomske teorije ponaSanja
potroSaca: potroSa¢ se posmatra kao racionalna individua koja kupuje proizvode i
usluge, motivisan iskljucivo sebi¢nim interesima. U osnovi radi se o klasi¢noj
ekonomskoj postavci o ponaSanju potroSaa. Mnogi ekonomisti/teoretiCari bave se
uvijek aktuelnim pitanjem - ponaSanjem potrosaca.

Hipoteteticki, Covjek se u ulozi potroSaa moze dvostrano posmatrati:

e potrosac se u procesu kupovine ponasa racionalno;
e potroSa¢ se ne ponaSa racinalno ve¢ ad hoc odlucuje o kupovini
proizvoda koji mu se svida;

PonaSanje potrosaca tokom procesa kupovine zavisi i od namjere 1 namjene
kupovine odredenog proizvoda ili usluge. Tako se ponaSanje razlikuje shodno tome da li
se proizvodi 1 usluge kupuju za sopstvene potrebe ili za nekog drugog - krajnjeg
korisnika.

Empirijska istrazivanja pokazuju da potroSa¢ donosi odluku o kupovini na
osnovu uporedivanja koristi i zadovoljstva, tj. poredenjem parametara vrijednost u
odnosu na ulozeni novac (eng. value for money), zatim zadovoljstva i vremena, napora
koji treba uloziti prilikom kupovine i sl.

U faktore koji odreduju racionalno ponaSanje potroSaca spadaju: visina
raspolozivog dohotka, cijena proizvoda - usluge, necjenovni faktori poput karakteristika
proizvoda i informisanosti, raspolozivost slobodnim vremenom i sl.

Van svake sumnje, klasicna ekonomska teorija ponasanja potrosaca dala je
znaCajan doprinos u marketing istrazivanjima te slozene katergorije. Osnovna
manjkavost je upravo u klasicnom pristupu procesa kupovine, gdje se analizira sam ¢in
kupovine, tj. ponasanje potrosaca u momentu odluke, a ne analiziraju se aspekti koji
dovode potrosaca na trziSte. Takode, imaju¢i u vidu da je ponasanje potroSaca
svojevrsna black box, razlog je vise da se ponaSanje potrosaca posmatra i sa aspekta
uticaja grupa i okruzenja na pojedinca.

Od ekonomskih faktora u literaturi se navode: makrookruzenje, kupovna mo¢

potrosaca, struktura potrosnje potrosaca i1 drugi. Makrookruzenje podrazumijevaju opsti
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ekonomski uslovi jedne zemlje, privredni rast, stopa nezaposlenosti itd. Obuhvata
elemente Sirokog uticaja kao zajedniCke determinante za marketing i druge odluke
skupa preduzeca jedne privrede. Makro okruzenje predstavlja posljednji nivo okruzenja
u granicama jedne drzave (Mihailovi¢, 2010: 87).

Kao nadogradnja u izufavanju, razmatraju se i socioloSke teorije ponasSanja
potrosaca, koje se baziraju na cCinjenici da se Covjek ne moze izdvojiti, niti pak,
odvojeno posmatrati od sredine u kojoj zivi. U samom istrazivanju uticaja grupa na
individuu, tj potrosaca, polazi se metodom dedukcije od CovjeCanstva tj. civilizacije pa
sve do najuze drustvene grupe tj. porodice. Porodica je ujedno primarna drustvena grupa
sa najveéim uticajem na ponasanje potroSaca. Naime, vrijednosti poput misljenja i
stavova pojedinca formiraju se po osnovu pripadnosti odredenom drustvenom sloju,
ekonomsko finansijsko- materijalne situacije porodice, emocionalne podrske, stila
zivota i sl.

U zavisnosti od pristupa istrazivanju, a s obzirom na uticaj porodice na
ponasanje pojedinca, potrebno je detaljnije razloziti osnovne uloge porodice u procesu
donosenja odluke u kupovini:

e zajednicka odluka o kupovini;

e autonomna odluka;

Svaka faza zivotnog ciklusa porodice zna¢ajno utice na proces donosenja odluke
o kupovini, kao 1 na postprodajno ponasanje. Takode i broj ¢lanova porodice, naroCito
sa aspekta udjela izdrzavanih i radno sposobnih ¢lanova. Tako se diferenciraju sljedece
kategorije:
e samci (manja finansijska optereenja, orijentisanost prema rekreaciji i
putovanjima, kupovanje osnovne opreme za stanove 1 automobile);,
e bracni parovi bez djece (finansijsko stanje relativno povoljno, kupovina trajnih
potrosackih dobara, sklonost ka turistickoj potrosnji;
e bracni parovi sa djecom predskolskog uzrasta (manje finansijske mogucnosti,
kupovina proizvoda za djecu);
e bracni parovi sa djecom tinejdzerskog uzrasta (bolje finansijsko stanje, kupovina
Skolske opreme, trajnih dobara);
e bracni parovi.sa punoljetnom djecom koja vode samostalan zivot;
e stariji supruznici u penziji (nizi prihodi);
e samohrani roditelji;
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e osobe sa niskim primanjima,
e osobe sa posebnim zdravstvenim potrebama (niski prihodi, veca orijentisanost

na farmaceutske 1 ostale proizvode za oCuvanje zdravlja).

Presudan uticaj na donoSenje odluke o kupovini sa aspekta posmatranja
socioloskih faktora ima drustveni status, koji pojedinac moze naslijediti ili steéi.
Takode, u tom kontekstu analizira se 1 zanimanje pojedinaca, kao drustveni doprinos,

stepen obrazovanja i sl.

1.3.4. DruStveni faktori

Drustveni faktori poti¢u iz mikro 1 makro okruzenja, eksternog su karaktera 1 u cilju
boljeg determinisanja. U literaturi se svrstavaju u viSe grupa i to najcesce na: (Kesic,

2006: 10)

e kultura;

e socijalizacija;

e drustvo i drustvene klase;
o referentne grupe;

e porodica;

e dohodak.

Svi pomenuti faktori, pretezno su izvan kontrole preduzeca, iako ih je svakako
potrebno sagledati prilikom proucavanja fenomena kao §to je ponaSanje potrosata. S
obzirom na veliki uticaj koji mogu vrsiti na potroSaCa, za marketare je od izuzetne
vaznosti da uloze znacajan napor u pravcu razumijevanja njihove meduzavisnosti i

zajedniCkog uticaja na ponasSanje potroSaca.

1.3.4.1.  Znacaj razumijevanja kulture u analizi ponasanja i satisfakcije potrosaca

Poznavanje osnovnih obiljezja kulture predstavlja polaznu osnovu u analizi
faktora koji odreduju ponasanje potrosa¢a. Zbog toga se u radu posebna paznju

posvetila uticaju kulture na ponasanje potrosaca.
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Postoji veliki broj razli€itih definicija kulture, tako npr. kultura se posmatra kao
ukupnost znanja, vjerovanja, umjetnosti, morala i drugih osobina ili navika ste€enih
kod individue kao ¢lana drustva. 1z ove definicije, moguce je izdvojiti sljedeca

opazanja:

e kultura kao kompleksna 1 slozena, kategorija je sistem medusobno zavisnih
komponenti,

e kultura je ,skup simbolickih modela druStveno zahtijevanog ponasanja kroz
jezik 1 druga znaCenja prema ¢lanovima nekog drustva.“ (Blackwell at al., 2006).
Kultura se moze pojmovno odrediti i kao ukupnost procesa, promjena i pojava,
proisteklih iz materijjalnog 1 duhovnog stvaralaStva ljudskog dru$tva

(www.znanie.org>).

Kultura je, dakle, istorijska i1 razvojna kategorija koja obuhvata skup vrijednosti
kako duhovnih tako 1 materijalnih, a uslovljena je tradicijom i1 savremenim procesima u
jednom drustvu. Kultura, po svemu sudec¢i, predstavlja slozen fenomen kako sa aspekta
izu¢avanja, tako i razumijevanja- &esto se kaze da ne poznaje granice jedne zemlje. Cine
je opipljiva tj. materijalna dobara kao $to su: hrana, garderoba, gradevinski objekti i sl.,
kao 1 neopipljiva poput obrazovanja, legislative itd.

Analizi kulture, kao determinante ponasanja potro$aca, moze se pristupiti sa dva
szanovista: 1) kroz obiljezja kulture koja se odnose na ciljne grupe, tj. potrosaca; 1 2)
kroz analizu kulture kao motiva za putovanja.

Kao osnovna obiljezja kulture, autori iz raznih zemalja navode jezik, religiju i
etni¢ku pripadnost. U cilju boljeg razumijevanja potrosaca prepoznatih kao ciljne grupa,
poznavanje pojedinih elemenata kulture ima izuzetan znaCaj sa aspekta uspjeS$nosti
marketinga odredenog preduzeca. Kultura uti¢e na sve faze procesa kupovine od same
spoznaje potrebe za odredenim proizvodom, koli¢inom, nov€anim sredstvima koja ¢e se
utrositi, do donoSenja odluke o kupovini 1 postprodajnim reakcijama. U odredenim
druStvima, npr. Americi postoje brojna tzv. primarna vjerovanja koja su postojana; npr.
vecina ljudi vjeruje da je vazno stupiti u brak. Takve vrijednosti se prenose sa
generacije na generaciju 1 podrzavaju ih najvaznije institucije u jednom drustvu/ jednoj

drzavi (crkva, Skola, vlada i sl). Samim tim, na primarne vrijednosti marketari nemaju

3 www.znanie.org. (01.03.2013, 12:55h)
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uticaj. Sekundarna vjerovanja podrazumijevaju vrijednosti proiza$le iz primarnih, ali na
njih u izvjesnoj mjeri mogu marketari uticati (Kotler, 2006: 88).

Faktori koji odreduju zadovoljstvo potrosaca razlikovaée se u razliitim
kulturama, te je potrebno detaljnije pojasniti uticaj obiljezja kulture na ponaSanje
potroSaca.

Kultura se moze ras€laniti na podkulture, naj¢e$ce prema regionima. Shodno
tome, gotovo u svakoj drzavi, postoji nekoliko razli¢itih podkultura, koje se odlikuju
sli¢nostima u stavovima, vrijednostima i ponasanju ljudi.

Uticaj kulture na ponaSanje potro§a¢a moze biti direktan i indirektan. Oblici 1 vidovi
direktnog 1 indirektnog prenoSenja uticaja kulturnih vrijednosti, slikovno su prikazani

kroz sliku datu u nastavku teksta na Semi procesa prihvatanja kulturnih vrijednosti.

Vrijednosti
drustva

Prenosioci ku Itu rnih vrijednosti

Religijske
Eut cue

Iskustvaiz rane

mladosti

Individualne
Ostali &lanovi prihvaéene
vrijednosti

Slika 2. Proces prihvatanja kulturnih vrijednosti (Engel, et al., 1995)

Na prezentovanoj Semi, uoCava se veza izmedu postavljenih vrijednosti drustva,
tzv. prenosioca kulturnih vrijednosti 1 uticaja na pojedinca. Kao prenosioci kulturnih
vrijednosti navode se: porodica, religijske institucije i Skola, ¢iji uticaj je opisan kroz
analizu drustvenih faktora (u odjeljcima 1.3.4, 1 1.3.4.3)). Uticaj na individualno
prihvatanje vrijednosti imaju i iskustva iz rane mladosti. Na primjeru Child friendly
turizma, moze se eksplicitno objasniti uticaj iskustva iz rane mladosti na ponovljeno
ponasanje: Child friendly turisti se rado vracaju u destinacije koje su posjetili u mladoj
Zivotnoj dobi.

Kultura spada u faktore eksternog dejstva na potro$aca. Zapravo, kultura
predstavlja refleksiju uticaja pojedinaca na potroSata. Vazne elemente kulture
predstavljaju znanje 1 uvjerenja. Pomenute kategorije predstavljaju pojmove koji se

razlikuju od nacije do nacije. Tako se na primjer u Americi, preciznije u SAD-u, smatra
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se da Ce osoba sa steCenim iskustvom 1 znanjem, koja pritom vrijedno radi, napredovati
u karijeri. U drugim zemljama, postoji vjerovanje da je napredovanje vise stvar srece,
nego li zalaganja na radu. Neki nazivi, simboli, brojevi od zemlje do zemlje mogu imati
potpuno suprotna znacenja. Treba biti veoma obazriv kod pregovaranja, sastavljanja
ponuda, promotivnih materijala, jelovnika i sl., jer odredeni sadrzaji za pojedine nacije
mogu imati uvredljiv karakter te izazvati nezadovoljstvo potro$aca. Prilikom definisanja
ciljne grupe, potrebno je upoznati se sa kulturom i tradicijom te zemlje. Primjera ima jo§
mnogo. Tako, primjera radi, naziv “Chunking,” ili naziv za Kinu na kineskom, kod
drevnih Kineza znalio je da su u samom centru univerzuma, $§to je uticalo i odredilo
nacin razmisljanja te kulture.

Analizirajuci kategoriju moral, u razli¢itim zemljama 1 kulturama, razlikuju se
potpuno drugacije percepcije morala. Sustina je u tome, da se odredene pojave koje se
ti¢u morala 1 pona$anja ljudi u nekoj zemlji smatraju uobi¢ajenim 1 prihvatljivim, dok
drugoj mogu biti krajnje neprimjerene eti¢kim nacelima.

Kod analiziranja ili posmatranja kulture, treba izbjegavati stereotipe, tj.
generalizovanje 1 uop§tavanje stvari, pojava 1 pojmova. Poredenjem znalenja razli€itih
pojmova, predmeta 1 pojava u razli€itim kulturama moze se spoznati koliko razne
kulture imaju drugalie stavove prema formalnostima i odredenim kategorijama.
Primjeri koji mozda najbolje opisuju razli€itosti su brojni. Postoje razli€iti stavovi po
pitanju ponasanja potro$aca koji se mogu identifikovati sa kulturolo8kim predrasudama
1 stvaranjem stereotipa. Stanovnici jedne zemlje poprimaju odredene kulturoloske
osobine.

Istrazivanje poznatog holandskog istrazivata Hosfeted-a, ukazuje na veliku
razliku izmedu izuzetno individualistickih kultura, narocCito kolektivistickih, te 1 onih
koje se nalaze ‘negdje izmedu’(www.hofstede-insights.com?). Tako Hofstede isti¢e da
je ,.kultura kolektivno programiranje uma, koje razlikuje €lanove jedne ljudske grupe od
pripadnika drugih grupa (Hofstede, 1991). U nastavku je navedeno istrazivanje
pomenutog istrazivaca, koje je u literaturi poznato kao Hofstede-ove dimenzije. Kada se
u pitanju kuluroloske razlike, uglavnom se govori o Cetiri dimenzije, poznate kao

Hofstede-ove dimenzije.

4 www.hofstede-insights.com (12.05.2019, 17:25h)
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Individualizam u poredenju sa kolektivizmom obuhvata analiziranje ¢injenice do
koje mjere ljudi vjeruyju u individualnu odgovornost 1 sisteme nagradivanja.
Posmatranjem na globalnom nivou i vec¢ih grupa ljudi, doslo se do nekih interesantnih
zaklju€aka. Tako, u svjetskim razmjerama, stavljajuci u odnos individualizam naspram
kolektivizma, nasuprot ofekivanom, Zemlja izlazeCeg sunca- Japan, nalazi se negdje na
sredini, zatim Indonezija 1 zapadna Afrika pretezu kolektivizmu, dok su kako je
prepoznao Hofstede, Amerika, Britanija 1 Holandija vide individualisti¢ke kulture.
Razlike medu drustvenim slojevima govore do koje mjere su individualci podvojeni u
zavisnosti od toga kom rangu tj. dru$tvenom sloju pripadaju. Razlika medu drustvenim
stalezima narocito je izrazena u arapskim i nekim latino-ameri¢kim zemljama, dok je u
sjevernoj Evropi i Americi znatno manja (www.hofstede-insihght.com®).

Sljedecu dimenziju obiljezava odnos na relaciji maskulinost - femininost, za koji
se moze reci da na izvjestan nacin predstavlja nedovoljno jasan koncept. Maskilistike
vrijednosti, prema Hofstedeu ukljuéuju nadmetanje 1 osvajanje, dok feministi¢ke
vrijednosti podrazumjevaju harmoniju 1 zadtitu zivotne sredine. Posmatraju¢i zemlje
svijeta, moze se zakljuciti da je Japan jedna od zemalja koje pretezu maskilizmu,
nasuprot nekim zapadnim zemljama (npr. Holandija). SAD su blize sredini, malo
pretezu¢i ka maskilizmu6. Postoji, medutim velika korelacija ovih kulturolo$kih
vrijednosti sa statusom zena u nekoj zemlji.

Prema Mc Sweeney osnovna zamjerka na predlozene Hofstedeove dimenzije
odnosi se na njegov pristup proucavanju kulture kroz karakteristike nacija, tj. §to ne
sagledava  razliCitosti  koje  postoje kod vecine savremenih  drusStava
(www.researchgate.net’).

Osim navedenih dimenzija koje je Hofsted uspio da prepozna, daljim
istrazivanjima identifikovana je 1 predlozena peta dimenzija — dugorofno naspram
kratkoro¢nog. Tipi€an primjer bio bi stav prema radu i ostvarenim rezultatima. Tako u
kulturama na Zapadu zemljine hemosfere, u poslu menadzeri vole da uofe brze
rezultate, dok su Japanci u radu veoma strpljlivi na putu do ostvarenja profitabilnosti.
Kriterijum ‘samo-referenci’ odnosi se na tendenciju pojedinaca da, Cesto nesvjesno,

koriste sopstvenu kulturu kao standard da procijenjuju druge. Na primjer, Amerikanci

> www.hofstede-insights.com (12.05.2019, 17:25h)

6 Napomena: ¢injenica da se ove vrijednosti smatraju vie feministickim ili maskilistickim nikako ne
znaci da su iste konzistentne feministicke kod Zena ili maksilistiCke kod muskaraca — postoje velike
razlike i unutar same grupe.

7 www.researchgate.com (08.10.2019. 22:00h)
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mogu re¢i da su tradicionalistiCka drustva zaostala 1 nemotivisana, jer teze¢i da odrze
tradicionalne vrijednosti, ne prihvataju nove tehnologije ili socijalne obicaje.

Pojam etnocentrizam predstavlja tendenciju da se sopstvena kultura sagledava
superiorniom u odnosu da druge. U tom kontekstu, od znacaja je sagledati koliko se ove
predrasude mogu sukobiti sa drugacijim kulturama.

Jezik je vazan element kulture. Potrebno je shvatiti da regionalne razlike mogu
biti suptilne. Na primjer, neka rije€ moze imati potpuno drugacije ¢ak i dijametralno
suprotno znaCenje u razliCitim zemljama. Treba, takode, imati u vidu da se
komunikacija znacajnim dijelom, odvija u (ne)jezickom obliku. U nekim kulturama
klimanje glavom znaci ,,da” a odmahivanje glavom znaci ,, ne”. U drugim kulturama je,
pak, obratno. Tako, na primjer u zapadnoj Evropi 1 u SAD-u, ukoliko osoba zeli nesto
da kaze, od nje se ocCekuje neposredno izrazavanje sa izvjesnim minimalnim
diplomatskim standardima. Nasuprot tome, u Japanu se na osnovu izraza lica moze
razumjeti ono sto nije receno, a §to je pojedinac htio da kaze. Stoga, moze biti veoma
teSko iz pisane komunikacije razumjeti sta je neki Japanac htio da kaze. Tako 1 sami
jezik moze negativno uticati na ovaj fenomen. Naime, dok je njemacki jezik precizan,
kineskom nedostaje veliki broj gramatickih odlika, a 1 samo znacenje rijeci je Cesto
neprecizno. Sto se ovog konteksta tie, engleski jezik, prihvacen kao svjetski, rangira
se negdje na sredini.

JeziCka barijera je Cest razlog za reklamacije potrosaca, naroCito u usluznim
djelatnostima. Nerazumijevanje ili pogre$no razumijevanje porudzbine potroSaca vodi
ka nesporazumu, koji dalje prouzrokuje isporuku pogresnog proizvoda ili usluge, Sto
vodi nezadovoljstvu potrosaca. Primjera u ugostiteljstvu ima mnogo. Tipican primjer
bio bi pogresno primljena porudzbina u restoranu, baru ili tokom usluge room servisa,
kada se poCinjena greska teze ispravlja zbog razliCitosti mjesta pripreme i usluzivanja
jela. Vazno je napomenuti da postoji puno varijacija u dijalektima istog jezika. Razlike
izmedu americkog, australijskog 1 britanskog engleskog su zaista skromne u odnosu, na
primjer, dijalekte Spanskog ili njemackog. Tako 1 na prostoru bivSe Jugoslavije, razlike
medu pojedinim jezicima su skromne (npr. bosanski, crnogorski, srpski, hrvatski).

Nacin pisanja ili socijalno prihvatljivo pisanje se znacajno razlikuje od jedne do
druge kulture, zemlje. Osnovne odlike pisanja u anglosaksonskim jezicima je
organizacija i1 sazetost, u samom uvodu je naznaeno o ¢emu ce biti rijeci te da se do
zakljucka dolazi iz pozadine. U romanskim jezicima kao sto su Spanski, francuski i
portugalski, ovaj stil smatraju ‘nezanimljivim’ 1 ‘neelegantnim’. Digresije se, kako se
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Cesto navodi smatraju odrazom stila, a ne lo§e organizacije pa su samim tim ocekivane.
U azijskim jezicima je izrazena cirkularnost (uopsteno izrazavanje i pisanje). Uslijed
straha da se direktno izraze, €esto pojedinci samo daju naznaku o ideji koju imaju, prije
izrazavanja li€nog stava, Cekajuci reakciju sagovornika. Zbog naglaSenih razlika u
vrijednosti, pretpostavki i jeziCke strukture, nije moguce prevesti ne$to doslovce rije€ po
rijeC sa jednog na drugi jezik. Prevodilac mora imati u vidu neizreCeno znacenje i
zamiS8ljene pretpostavke dok prevodi, narocito ako su, kako je ve¢ istaknuto u pitanju
azijski jezici. Ono §to se nastjalo re¢i se moze umnogome razlikovati od bukvalnog
znalenja neke rije¢i. Na primjer, u japanskom jeziku rije¢ hai bukvalno znaci ,,da” dok
bi Amerikancima imala znalenje ,slazem se”. Razlike u kulturnim vrijednostima
rezultiraju razli¢itim preferencama u naéinu govora. U ameri¢kom engleskom se, za
razliku od drugih kultura, govornik se izrazava aktivnim’gramatic¢kim vremenima, za
razliku od pasivnog izrazavanja. (www.consumerpsyhologist.com®).

Postoje 1 drugacija gledanja na pojave, pojmove i predmete poput vremena,
prostora, simbola, stavova i sl. u razli¢itim kulturama. U svakoj kulturi, pa €ak i unutar
same kulture postoji specifi¢an odnos prema vremenu. Da bi se objasnio odnos
pojedinih kultura prema vremenu, §to podrazumijeva objadnjenje nacina kako se
dozivljava, kako pripadnici te kulture strukturiraju, reaguju na vrijeme, koriste se
pojmovi monohrono 1 polihrono. Rije¢ je zapravo, o veoma snaznim komunikacionim
alatima. Nalin kako pojedinci koriste vrijeme znacajno utiCe na zivotni stil, dnevni
raspored aktivnosti, sposobnost i brzinu interprertiranja, govora, pokreta, strpljivosti 1 sl.

Osnovne razlike izmedu poimanja koncepta vremena u monohronim i

polihronim kulturama sumarno su prikazane u tabeli koja slijedi. (Tabela 1)

Tabela 1. Razlika izmedu dva koncepta vremena u monohronim 1 polihronim kulturama

Monohrone kulture Polihrone kulture
Obavljanje jednog po jednog posla Obavljanje vise poslova istovremeno
Koncentrisanost na posao Lako 1 €esto mijenjanje planova i prekidanje
Posvecenost vremenu, rokovima 1 |Posvecenost ljudima 1 meduljudskim
rasporedu odnosima
Postovanje privatnosti i svojine NeoptereCenost privatno$cu i svojinom
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