UNIVERZITET SINGIDUNUM
BEOGRAD
DEPARTMAN ZA POSLEDIPLOMSKE STUDIJE

DOKTORSKA DISERTACIJA

ISTRAZIVANJE KVALITETA USLUZNOG PROCESA U
KRUZING TURIZMU

Mentor Kandidat
Prof.dr. Jovan Popesku Aleksandar Radi¢
Broj Indeksa: 455090/12

BEOGRAD, 2018.god.



Mentor: Prof. dr Jovan Popesku
Redovni profesor Univerziteta Singidunum u Beogradu

Clanovi komisije:

Prof. dr Radmila Zivkovi¢
Vanredni profesor Univerziteta Singidunum u Beogradu

Doc. dr Filip Bokovi¢
Univerzitet Singidunum u Beogradu

Datum odbrane doktorske disertacije:



Sazetak

Posmatrajuéi kruzing turizam uocava se kako kruzing kompanije sve vise stavljaju
akcenat na kvalitet kruzing iskustva, posto kvalitet kruzing iskustva poseduje znacajan uticaj
na celokupno zadovoljstvo turista i njihovo budue ponasanje. Imaju¢i u vidu vaZnost
kvaliteta kruzing iskustva u ovom radu ¢e se ispitati njegova priroda, odnosno njegove

determinante i njegove posledice.

Problematika istrazivanja se vezuje za razumevanje prirode kvaliteta kruzing iskustva,
preciznije reCeno, za iznalazenje metodoloSkih postupaka merenja kojima bi se ispitale
njegove determinante i njegove posledice. U ovom nau¢nom istrazivanju autor se odlucio na
holisticki pristup prilikom ispitivanja pretpostavke po kojoj se model Usluznog pozorista
(performans kruzera) i kvalitet usluge (dimenzije kvaliteta) mogu upotrebiti kao komponente

za uspesno dizajniranje kvalitetnog kruzing iskustva.

Istrazivanje se zasnivalo na slede¢im istrazivackim filozofijama: postmodernizam,
postpozitivizam i interpretivizam, uz primenu odgovaraju¢ih kvanitativnih i kvalitativnih
tehnika prikupljanja podataka. Uskladu sa istrazivackim filozofijama, istraZivacki pristup u

ovom radu je koncipiran na kombinaciji indukcije i dedukcije.

Strukturalno modeliranje je upotrebljeno u cilju testiranja konceptualnog modela i
rezultati su potvrdili da zaposleni, gosti, usluzna sredina i kvalitet usluge su determinante
kruzing iskustva 1 dozivljenih emocija, medutim, samo dozivljene emocije imaju pozitivan

uticaj na celokupno zadovoljstvo 1 buduce ponasanje.

Priroda kvaliteta kruzing iskustva je tema kojoj do sada nije pruZzena preterana paznja
u nau¢nim krugovima. Na osnovu toga se moze smatrati kako je ovo istrazivanje doprinelo
ontologiji kvaliteta kruzing iskustva i razvoju teorije kvaliteta kruzing iskustva. Posto je
istrazivanje sprovedeno na kruzeru u saradnji sa gostima sa kruzera, moze se smatrati kako su
u velikoj meri uzeti u obzir svi aspekti za dalju prakti¢nu primenu. Na osnovu toga mozemo,
sa velikom sigurnos¢u, tvrditi kako su rezultati istraZivanja od prilicnog menadzerskog
znacaja posto se dobijeni podaci, rezultati istrazivanja, uvidi i preporuke mogu primeniti i u

praksi.

Kljuéne reci: Kruzing iskustvo, kvalitet usluge, zadovoljstvo, kruzing turizam.



Abstract

There is a trend in the cruise tourism where cruise companies are increasingly
focusing on the quality of the cruise experience since the quality of cruise experience has a
significant impact on the overall satisfaction of tourists and determining their future behavior.
Bearing in mind the importance of the quality of the cruise experience, this dissertation will

examine its nature, that is its antecedents and its consequences.

The research problem is related to gaining a deeper understanding of the nature of the
cruise experience, that is, to find a methodological instrument for measuring its antecedents
and its consequences. In this dissertation, the author has decided on a holistic approach in
testing the model of service theater (cruise ship performance) and the service quality (quality
dimensions). These components can then be utilized for the successful design of quality

cruise experience.

The research study is based on the following research philosophies: postmodernism,
postpositivism, and interpretivism, with the implementation of appropriate quantitative and
qualitative data collection techniques. In line with the research philosophies, the research
approach in this paper is conceived of as a combination of induction and deduction.

Structural equation modeling was used to test the conceptual model. The results
confirmed that employees, guests, service setting, and service quality are the antecedents of
the cruise experience. Only experienced emotion though had a positive impact on overall

satisfaction and determined future behavior.

The nature of the cruise experience is a topic that hasn't gained much attention in the
world of academia. Because of this, it can be argued that this study contributed to the
ontology of the quality of the cruise experience and the development of the theory of quality
of cruise experience. The research was carried out on a cruise ship in cooperation with the
guests, so it can be established that this research incorporated all aspects of the further
practical application. Based on this, we can claim that the research results have managerial
importance due to the data obtained, the results of research, insights, and recommendations

that can be applied in practice.

Keywords: Cruise experience, quality of service, satisfaction, cruise tourism.
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1. Uvod

Duboko u svojoj prirodi ljudi Zude za kvalitetnim, emocijama nabijenim iskustvima.
Stoga nije iznenadujuca Cinjenica da su romantizovana iskustva koja proizilaze iz pomorskih
putovanja oduvek bila magicna prasina koja je obavijala zagonetku vrtoglavog uspeha
kruzing turizma. Tokom poslednje decenije XX veka i prve decenije XXI veka, ta¢nije tokom
perioda od 1990. do 2007. godine, kruzing turizam beleZi izuzetan porast u iznosu od 7,4%
godisnje (Brida et al., 2014). Medutim, tokom poslednjih Sest godina, odnosno od 2010. do
2016. godine, kruzing turizam znacajno usporava svoj razvoj i ostvaruje prosec¢ni godis$nji
porast od 4,4% (Cruise Line International Association [CLIA], 2016, str. 7). Uprkos
zna¢ajnom smanjenju porasta na svetskom nivou u poslednjih Sest godina (usled zasi¢enosti
severnoamerickog trzista), kruzing turizam i dalje uZiva popularnost u svetu. CLIA (2016, str.
7) procenjuje kako ¢e 2017. godine 25.8 miliona turista izabrati krstarenje kao vid svog
odmora, dok ¢e kruzing kompanije u periodu od 2017. do 2026. godine isporuciti na trziSte 80
novih prekookeanskih kruzera (CLIA, 2016, str. 8). Kruzing turizam, ba$ kao i turizam sam
po sebi, nosi u sebi karakteristike prolaznosti i stalne promene; ono $to se smatralo kvalitetom
juce to ve¢ mozda nije danas, i ono $to se smatra turistiCkim iskustvom sutra$njice mozda nije

bilo to pre deset godina (Jennings, 20064, str. 1).

O prolaznosti i stalnim promenama sveta u kojem zivimo govorio je i gréki filozof
Heraklit (Platon, 1976, 402a), stoga sledi da su prolaznost i stalne promene karakteristike ne
samo kruzing turizma ve¢ i svetske ekonomije koja se prema Pineu i Gilmoreu (1999, str. 22)
transformise iz ekonomije koja se bazirala na uslugama u ekonomiju iskustva. Ljudi su zeljni
iskustava posto ona doprinose smislu njihovog Zzivota (Pine i Gilmore, 1999, str. 12),
povezujuci emotivne, kognitivne i bihevioristicke dimenzije tokom svakodnevno prozivljenih
situacija (Schmitt, 1999, str. 26). Koncept ,,ekonomije iskustva“ se pojavio u eri novih
tehnoloskih dostignuc¢a (Liu, 2013, str. 1) u razvijenim zemljama gde je sve veca potraznja za
individualnim iskustvima (Pine i Gilmore, 1999, str. 12-13). Individualna iskustva su
raznolika, pri ¢emu su neka fizicki, emotivno ili intelektualno zahtevna, dok druga to nisu.
Medutim, iako iskustva uvek nadrazuju ljudska ¢ula (Sundbo i Dramer, 2008, str. 2), u
danasnjoj, modernoj ekonomiji, njihov se smisao nalaziu proZivljenim emocijama nastalim
tokom posebne dinamike izmedu neceg §to se istovremeno ocekuje i ne oc¢ekuje, odnosno

,uzbudenja od nepoznatog”“ (Salmela et al., 2016, str. 88).



Da bi se stvorila nezaboravna turisticka iskustva, neophodno je angazZovati turiste na
licnom nivou, $to zahteva od kruzing kompanija da kako to tvrdi Kotler (2003, str.3), izdvoje
znacajne resurse na dizajniranje izvanrednih proizvoda. Kruzing kompanije bi trebale
prihvatiti ¢injenicu na koju su ukazali Pine i Gilmore (2011, str. 88-92) a ona glasi da je
jednostavno zabavljanje potrosaca prevaziden marketinSki koncept, te da se celokupno
zadovoljstvo potrosaca (turista) postize isklju¢ivo angaZzovanjem njihovih svih pet ¢ula u cilju

podmirenja emotivnih, fizickih, intelektualnih, pa ¢ak i duhovnih potreba.

1.1. Pozadina istraZivanja

Schmitt (1999, str. 25), govoreci o prirodi iskustva, primecuje kako ona proizilaze iz
prozivljenih situacija, odnosno, kako to naglaSava Camus (1978), ona se ne mogu pribaviti
eksperimentalnim putem ve¢ se moraju doZiveti. Povezanost iskustva i emocija opisali su
Holbrook i Hirschmanova (1982, str. 132) koji tvrde kako su dozivljena iskustva ustvari
emotivna stanja proizisla iz neprekidnog toka fantazija i osecanja. Uticaj dozivljenog iskustva
produbljenog snaznim emocijama je prepoznao prorok nau¢ne fantastike Dick (1968/2008)
koji je, govoreé¢i o dizajniranju vestacke inteligencije, istakao kako je emotivno neiskusne
androide neophodno opremiti iskustvima/ uspomenama kako bi im se stvorio emotivni jastuk
pomocu kojeg ih je lakSe kontrolisati. Krippendorf (1986) na sli¢an nacin, ali u kontekstu
ljudi, posmatra znacajnost iskustva, pri ¢emu on ide korak dalje kada se pita da li turizam sa
iskustvima koja proizilaze iz putovanja imaju ulogu ,sigurnosnog ventila“ koji odrZava

drusStveni red.

Kada se govori o turistickom iskustvu, na neki nacin se indirektno nagovesStava
njegova homogenost, medutim, u stvarnosti to nije uvek slucaj (Ryan, 2002a, str. 2). Dve
osobe nikad ne mogu imati identi¢no iskustvo (Lounsbury i Polik 1992; prema Jennings i
Weiler, 2006, str. 82) poSto njihova individualna iskustva nastaju pod uticajem emocija
proiziSlih iz serije dozivljenih interakcija izmedu njih i pruzalaca usluga, drugih potrosaca i
usluzne sredine (Grove et al., 1998; Groove et al., 1992). U slucaju kada je interakcija ili
serija interakcija izmedu potro$aca, pruzalaca usluge i usluzne sredine pozitivna, tada turisti
najéescée pripisuju vrednost takvom iskustvu (LaSalle i Britton, 2002, str. 30) i dugo ga se
se¢aju (Pine i Gilmore,1999, str. 57). DoZivljena iskustva imaju visoku vrednost za turiste i

zato se potraznja za iskustvima stalno povecava (Sundbo i Dramer, 2008, str.3).



Prisustvo i aktivno ucesce turista je od esencijalne vaznosti prilikom stvaranja
vrednosti njihovih iskustava (Ryan, 2002a, str. 4; Vargo i Lusch, 2004). Zato Grénroos (2006,
str.324) naglaSava kako nisu turisti ti koji dobijaju priliku da se angazuju prilikom procesa
pruzanja usluge i stvaranja vrednosti iskustva, ve¢ naprotiv, upravo je pruzalac usluge taj koji
stvara prilike za sopstvenu angazovanost prilikom stvaranja vrednosti iskustva za turiste. 1z
tog interaktivnog odnosa u kojem se kokreira vrednost iskustva nastaje ono Sto Toffler (1980,
str. 239) naziva prozumacija,® odnosno interakcija u kojoj turist sudeluje i u konzumaciji, ali i
u stvaranju iskustva. U kontekstu turizma, potroSac (turist) je svestan da njegovo aktivno
ucestvovanje tokom provedenog vremena na odmoru pozitivno uti¢e na dobijenu vrednost
iskustva, a zatim i na celokupno zadovoljstvo (Prebensen et al., 2013). Iz prethodno
navedenog da se zakljuciti kako je proizvodnja iskustva veoma profitabilna posto su potrosaci
spremni da plate visoku cenu za priliku da stvaraju sopstvena iskustva (Sundbo i Dramer,
2008, str.3).

Kruzing turizam je blisko povezan sa konceptom vremena i moze se reci da su glavni
proizvodi kruzing turizma dozZivljaji i iskustva stvoreni tokom vremena provedenog na
kruzeru (Mendes i Guerreiro, 2017) prilikom ¢ega turisti fizicki i emotivno proZivljavaju
iskustva (koja im predlazu kruzing kompanije) iz kojih dobijaju vrednost koja se ogleda u
obliku zadovoljstva i osecaja blagostanja. Kruzeri su u svojoj osnovi turisticki mehur
(bezbedna sredina) iz kojeg turisti po Zelji mogu iskoraciti u cilju konzumiranja
programiranih formi iskustava. Danasnji turisti, koji biraju krstarenje kao vid svog odmora,
vremenski su ograniceni (bilo zbog prirode posla kojim se bave, bilo zbog starosne dobi kojoj
pripadaju) i stoga su vrlo zahtevni u pogledu vrednosti iskustva koju dobijaju tokom
provedenog odmora. Pine i Gilmore (2011, str. 92) su vrlo jasni kada govore kako je vreme
nova valuta kojom se placa u iskustvenoj i transformacionoj ekonomiji, Sto je svakako slucaj
u kruzing turizmu gde se glavni proizvod sastoji od ponudenih aktivnosti u odredenom
vremenskom periodu tokom kojeg turisti konstruiSu individualna iskustva (Mendes i
Guerreiro, 2017, str. 214-215). Polaze¢i od maksime po kojoj je vreme najdragocenija roba u
univerzumu (Wachowski i Wachowski, 2015), uspeSan poslovni model za kruzing kompanije

je onaj pri kojem se uspe naplatiti turistima dodatna cena za provedeno vreme na kruzeru,

1Prozumacija je proces stvaranja vrednosti u kojoj se potrosa¢ putem odredenih aktivnosti ukljuéuje u
proizvodnju samog proizvoda kojeg u krajnjoj liniji on i iskoristi sticajuci pri tome iskustvo potro$nje (Xie et al.,
2008, str. 110).



tokom kojeg turisti zajedno sa pruzaocima usluge i drugim turistima kokreiraju sopstvenu

vrednost kruzing iskustva.

Strucna literatura iz oblasti turizma sadrZi obilje znacenja povezanih sa konceptom
kvaliteta turistickog iskustva. Za potrebe ovog rada kvalitet ¢emo definisati u skladu sa
autorima Jennings i Weilerom (2006, str. 59), po kojima kvalitet moze znaciti izvrsnost,
ispunjenje ocekivanja dozivljenim iskustvom ili percepciju dobijene vrednosti iskustva za
uloZen novac. Iskustva koja proizilaze iz koriS¢enja proizvoda kruzing turizma se odli¢no
uklapaju u ono $to Caru i Cova (2007, str. 44) opisuju kao individualna iskustva sa notom
emotivnog potpisa nastala na osnovu interakcije sa ponudenim proizvodom ili uslugom.
Medutim, Cashman (2014) tvrdi kako je kvalitet kruzing iskustva pod direktnim uticajem
kruzing kompanija, tako da je celokupna autenti¢nost kvaliteta kruzing iskustva upitna.
Nasuprot takvoj tvrdnji, Thomas i Thomas 1928/1970 u svedenom, minimalisticCkom i vrlo
jednostavnom tonu iznose misljenje kako, ukoliko ljudi definiSu situaciju kao stvarnu, tada
ona i postaje stvarna sa svim njenim prate¢im okolnostima (prema Jennings i Weiler, 2006,
str. 59). Danasnji turisti imaju raznolike potrebe i Zelje koje nije lako ispuniti. Trenutni uspeh
i popularnost kruzing turizma lezi u turistickom iskustvu koje je pazljivo dizajnirano od strane

kruzing kompanija u cilju ispunjenja potreba i zelja turista.

Priroda kruzing iskustva lezi u konstantnom toku i vecitom stanju promene, tako da
juceras$nji odgovori ne moraju biti obavezno pogodni i za sutra$nji kontekst. Generalno
posmatrajuci turizam, a samim tim i kruzing turizam, sve viSe se stavlja akcenat na kvalitet
turistickog iskustva. Kvalitet turistickog iskustva je prepoznat kao znacajna dimenzija sa
snaznim uticajem na celokupno zadovoljstvo turista i njihovo buduée ponasanje. Prihvatajuci
znacaj kvaliteta kruzing iskustva, sledeci logi¢an korak jeste da se ispita priroda kvaliteta
kruzing iskustva, odnosno njegove determinante i njegove posledice. Za potrebe ovog
istrazivanja posmatrace se kvalitet kruzing iskustva nastao tokom boravka na kruzeru i
obilaska destinacija na kruznom putovanju, posto je to glavna faza kruzing iskustva. Ta¢nije
receno, da bi se razumela dinamicna priroda kvaliteta kruzing iskustva, posmatrace se odnos
performansa kruzera i kvaliteta usluge (determinante), sa jedne strane, odnosno celokupnog
zadovoljstva turista i njihove namere buduceg ponaSanja (posledice), sa druge strane.
Uzimaju¢i u obzir prethodno izneto, autor pretpostavlja kako je upravo kvalitet iskustva

glavni posrednik prilikom postizanja celokupnog zadovoljstva turista u kruzing turizmu.



1.2. Problematika, cilj i zadaci istrazivanja

Problematika istrazivanja se vezuje za razumevanje prirode kvaliteta kruzing iskustva,

preciznije receno, za iznalazenje metodoloskih postupaka merenja kojima bi se ispitale

njegove determinante i njegove posledice. Znacajne promene u dinamici razvoja kruzing

turizma na svetskom nivou, kao i sve izrazenija paznja nauc¢nih istrazivac¢a na temu iskustva

turista, ukazuje na vaznost poimanja strukturnih elemenata kruzing iskustva. Uprkos

evidentnoj potrebi, u nau¢noj literaturi ipak postoji neispunjen prostor u objasnjenju kvaliteta

kruzing iskustva. Iz toga proizilazi kako je spoznaja prirode kruzing iskustva prvi korak od

izvanredne vaznosti prilikom procesa orkestriranja nezaboravnih kruzing iskustava.

Cilj istrazivanja je koncipiran u skladu sa postizanjem nau¢no-drustvenog doprinosa,

pri ¢emu je neophodno ispuniti slede¢e postavljene zadatke:

1.

10.
11.

Pregledati, a zatim i izvrSiti adekvatan odabir dosadaSnje stru¢ne i nau¢ne literature na
temu naucéno-istrazivackog rada.

Izvesti konceptualni model kvaliteta kruzing iskustva sa svim njegovim konstruktima
(determinantama i posledicama).

Analizirati dosadaSnja teorijska i empirijska istrazivanja koncepta: radna angaZzovanost
zaposlenih, model Usluznog pozorista, kvaliteta usluge, turistickog iskustva,
celokupnog zadovoljstva i namere buduc¢eg ponasanja.

Definisati pojam kvaliteta kruzing iskustva.

Ukazati na uzro¢no-posledi¢nu vezu izmedu performansa kruzera i kvaliteta usluge
prema kvalitetu kruzing iskustva i celokupnog zadovoljstva turista.

Sastavljanje anketnog upitnika za procenu radne angazovanosti zaposlenih,
performansa kruzera, dimenzija kvaliteta usluge i kruzing iskustva.

Kvantifikovanje socio-demografskih karakteristika zaposlenih na kruzeru prema
faktorima radne angaZovanosti i percepcije gostiju sa kruzera prema konceptualnom
modelu kvaliteta kruzing iskustva.

Kvantifikovanje komponenti konceptualnog modela kvaliteta kruzing iskustva;
Kvalitativno analiziranje radne angazovanosti zaposlenih i konceptualnog modela
kvaliteta kruzing iskustva.

Analiziranje dobijenih rezultata upotrebom statistickih metoda.

Izvodenje nau¢no utemeljenih zakljucaka.



U ovom nau¢nom istraZivanju autor se odlu¢io na holisticki pristup prilikom
ispitivanja pretpostavke po kojoj se model Usluznog pozorista (performans kruzera) i kvalitet
usluge (dimenzije kvaliteta) mogu upotrebiti kao komponente za uspeSno dizajniranje
kvalitetnog kruzing iskustva. Autor je misljenja kako se orkestriranjem kvalitetnog kruzing
iskustva mogu posti¢i znaCajne ekonomske pogodnosti koje se manifestuju u obliku
celokupnog zadovoljstva turista i njihovog povoljnog buduceg ponaSanja. Predmet

istrazivanja pripada nau¢nim oblastima ekonomije i menadzmenta.
1.3. Metode i hipoteze istrazivanja
Istrazivanje se zasniva na slede¢im istrazivackim filozofijama: postmodernizam,
postpozitivizam i interpretivizam, uz primenu odgovarajuc¢ih kvanitativnih i kvalitativnih
tehnika prikupljanja podataka. Uskladu sa istrazivackim filozofijama, istrazivacki pristup u
ovom radu je koncipiran na kombinaciji indukcije i dedukcije, gde ¢e se od istrazivackih

strategija upotrebiti: akciono istrazivanje, anketni upitnik, utemeljena teorija i etnografija.

Vremensko dizajniranje istrazivanja ¢e imati transverzalni karakter.

Glavna hipoteza glasi: Performans kruzera i kvalitet usluge su determinante kvaliteta
kruzing iskustva, dok su celokupno zadovoljstvo i namera budueg ponaSanja posledice

kvaliteta kruzing iskustva.
Proveravanje glavne hipoteze ¢e se izvrSiti putem tesiranja posebnih hipoteza:
H1: Zaposleni su u pozitivnoj vezi sa kvalitetom usluge.

H2: Gosti su u pozitivnoj vezi sa kvalitetom usluge.

H3: Usluzna sredina je u pozitivnoj vezi sa kvalitetom usluge.

H4: Kvalitet usluge je u pozitivnoj vezi sa kvalitetom iskustva.

H5: Kvalitet usluge je u pozitivnoj vezi sa dozivljenim emocijama.

H6: Kvalitet iskustva je u pozitivnoj vezi sa celokupnim zadovoljstvom.

H7: Dozivljene emocije su u pozitivnoj vezi sa celokupnim zadovoljstvom.

H8: Celokupno zadovoljstvo je u pozitivnoj vezi sa budu¢im ponaSanjem.



1.4. Svrha i zna¢aj istrazivanja

lako kruzing turizam joS uvek uziva naklonost trzista, posto je potraznja veca od
ponude tako da kruzing kompanije imaju znac¢ajne ekonomske dobiti, evidentne promene koje
se ogledaju kroz transformaciju usluzne ekonomije prema ekonomiji iskustva (Pine i Gilmore,
2011, str. 34), kao i primetno usporavanje porasta kruzing turizma (CLIA, 2016), zahtevaju
paznju nauc¢nih istrazivaca, turisti¢kih destinacija (koje posecuju kruzeri na svojim kruznim
putovanjima) i kruzing sektora u celosti. Sa sve ve¢im brojem kruzing kompanija, koje nude
slicne, pa ¢ak i identi¢ne proizvode i usluge, primena orkestriranja i kokreiranja individualnih
iskustava turista moze posluZiti kao vrlo efikasna marketinska taktika u funkciji Porterove
(1998) strategije diferenciranja. Pine i Gilmore (2011, str. 67-92) tvrde kako se individualno
kvalitetno i nezaboravno iskustvo moze uspesSno orkestrirati na osnovu pet klju¢nih principa.
Orkestriranje i kokreiranje individualnih kvalitetnih, nezaboravnih kruzing iskustava ne sluzi
samo ciljevima kruzing kompanija i destinacija koje turisti posecuju,ve¢ i specificnim

potrebama turista.

Uzimajuéi u obzir slozenost i multidimenzionalnost kruzing turizma, a samim tim i
kvaliteta individualnog iskustva gostiju (turista) sa kruzera, proizilazi kako je svrha ovog
istrazivanja viSestruka. Medutim, potrebno je naglasiti da je opravdanje svrhe istrazivanja
proizislo iz potrebe za poboljSanim razumevanjem kvaliteta kruzing iskustva (sa njegovim
determinantama i posledicama), potrebe za ocrtavanjem konceptualnog modela kvaliteta
kruzing iskustva, kao i potrebe za razvijanjem ispravnog i pouzdanog instrumenta za merenje
kvaliteta kruzing iskustva. Ispunjenjem navedenih potreba ispuni¢e se i svrha ovog

istraZzivanja, koje ¢e zauzvrat pruziti nauc¢ni i drustveni doprinos.

Nauc¢ni doprinos istrazivanja se ogleda u deskripciji modela za merenje kvaliteta kruzing
iskustva, sa posebnim osvrtom na metodoloski postupak kojim bi se demonstrirao i dokazao
pozitivan uticaj specifiénih komponenti (determinanti) na kvalitet kruzing iskustva
(posrednik—medijator); celokupno zadovoljstvo turista i njihovo buduée ponasanje
(posledice). U tu svrhu bi se na primeru kruzing turizma testirali model Usluznog pozorista
(Grove at el., 1998) i dimenzije kvaliteta usluge, kao i radna angaZovanost zaposlenih u
kruzing kompaniji. Nauéno istrazivanje bi doprinelo ukupnoj teoriji ekonomije iskustva,

kvaliteta kruzing iskustva i ljudskih potencijala u kruzing kompanijama.



Drustveni doprinos istrazivanja:

1.  Uvidom u kvalitet kruzing iskustva menadzeri kruzing kompanija bi poboljSali
sopstveno razumevanje motivacije turista koji dolaze na krstarenja.

2. Ukoliko bi se pokazalo da je kvalitet kruzing iskustva znac¢ajna promenljiva izmedu,
sa jedne strane, performansa kruzera i kvaliteta usluge, odnosno, celokupnog
zadovoljstva turista, sa druge strane, tada bi menadzeri kruzing kompanija bili u
mogucnosti da, orkestruju¢i kvalitetno kruzing iskustvo, pozitivno uti¢u na celokupno
zadovoljstvo turista i njihovo buduée ponasanje.

3. Ukoliko se faktori, za koje autor pretpostavlja da uticu na radnu angazovanost
zaposlenih na kruzerima, empirijski potvrde i pokazu znac¢ajnim, tada bi menadzeri
kruzing kompanija imali bolju mogucnost direktnog pozitivnog uticaja na radnu
angaZovanost zaposlenih, a samim tim i produktivnost svojih poslovnih jedinica i
sistema.

4.  Svi stejkholderi kruzing turizma bi poboljSali razumevanje specificnih socio-
demografskih karakteristika turista sa kruzera i njihov odnos prema performansu
kruzera, kvalitetu usluge, kvalitetu kruzing iskustva, celokupnom zadovoljstvu i
nameri buduéeg ponasanja.

5. Menadzeri kruzing kompanija bi poboljsali razumevanje specificnih socio-
demografskih karakteristika zaposlenih na kruzerima i njihov odnos prema faktorima
radne angaZovanosti (komunikacija i progres, kapaciteti angaZzovanosti, angazovano

ponasanje i poverenje i osecaj slobode).

U naucnoj literaturi primecuje Se sve izrazeniji interes za fenomen kruzing turizma
kao i za koncept turistickog iskustva. Uopsteno posmatraju¢i posto je kruzing iskustvo u
osnovi turisticko iskustvo, moze se rec¢i da je kruzing iskustvo, proces koji se progresivno
odvija kroz faze: iS¢ekivanja putovanja, planiranja putovanja, putovanja do destinacije,
boravka u destinaciji (glavno iskustvo), povratnog putovanja i se¢anja na dozivljeno iskustvo
(Jennings, 1997; Killion, 1992; Clawson, 1963). Moze se smatrati kako je kruzing iskustvo
koncept koji se odnosi na celokupni proces, ali i na kona¢ni ishod. Uzimajuéi u obzir
prethodno izneto autor pretpostavlja kako je upravo kvalitet kruzing iskustva glavni posrednik
prilikom postizanja celokupnog zadovoljstva turista u kruzing turizmu. Da bi se stekao bolji
uvid na temu kruzing iskustva, u nastavku ¢e se dati kratak pregled prethodnih nau¢nih

istrazivanja koja su se bavila temom kruzing iskustva.



lako je temu kruzing iskustva obradivalo viSe autora (Ahola, et al., 2015b; Chuaa et
al., 2015; Brownell, 2014; Cashman, 2014; Brida et al., 2014; Weaver, 2011; Juan i Chen,
2011; Andriotis i Agiomirgianakis, 2010; Hosany i Witham, 2010; Hung i Petrick, 2010;
Kwortnik, 2008; Wood, 2000; Qu i Ping, 1999; Teye i Leclerc, 1998), potrebno je napraviti
razliku izmedu istrazivanja koja su se bavila iskljuc¢ivo doZivljenim kruzing iskustvom u
destinacijama koje posecuju kruzeri tokom svojih kruznih putovanja (Brida et al., 2014;
Andriotis i Agiomirgianakis, 2010; Wood, 2000), istraZzivanjima koja su objedinila doZivljena
kruzing iskustva sa kruzera (plutajuci rizort) i destinacija koje se posecuju tokom kruznih
putovanja (Taylor Nelson Sofres (skraceno TNS), 2011; Teye i Leclerc, 1998) i istrazivanjima
koja su se bavila iskljuc¢ivo doZivljenim kruzing iskustvom na samom kruzeru tokom kruznog
putovanja (Ahola, et al., 2015b; Chua et al., 2015; Brownell, 2014; Cashman, 2014; Juan i
Chen, 2011; Weaver, 2011; Hosany i Witham, 2010; Kwortnik, 2008; Qu i Ping, 1999).

Istrazivanje kruzing iskustva sa kruzera (plutajuci rizorti) i1 destinacija koje se
posecéuju tokom kruznih putovanja je tema kojom ¢ée se baviti ovo istrazivanje. Autori koji su
pisali na ovu temu izolovano (atomisticki) su posmatrali kruzing iskustvo bez ikakve analize o
determinantama kruzing iskustva i veoma retko sa analizom posledica kruzing iskustva. Ipak
njihovi radovi su od velike vrednosti i posluzi¢e kao izvor informacija kako bi se holisti¢ki
prikazala priroda kruzing iskustva. Hosany i Witham (2010) prvi su autori koji su ispitali
kruzing iskustvo koriste¢i se domenima ekonomije iskustva (zabava, edukacija, eskapizam i
estetika), koju su razvili Pine i Gilmore (1999, str. 30). Autori su na osnovu Oh et al. (2007)
konceptualizacije turistickog iskustva pokusali da identifikuju dimenzije kruzing iskustva i
odnos izmedu iskustva, zadovoljstva i namere da se preporuci krstarenje (usmena preporuka).
Rezultati njihovog istraZivanja su unapredili teoretski koncept turistickog iskustva i potvrdili
njihovu pretpostavku da se kruzing iskustvo moZe opisati u okviru ¢etiri dimenzije Pineove i
Gilmoreove (1999) ekonomije iskustva. Kruzing iskustva proizisla iz eskapizama, estetike,
zabave i socijalizacije u znacajnoj meri uticu na motivaciju i celokupno zadovoljstvo turista

koji biraju krstarenje kao vid svog odmora (Qu i Ping, 1999).

Ispitujuci kontekst u kome se odvija usluga na kruzeru, Brownell (2014) je istrazila
odnos izmedu zaposlenih na kruzeru i turista na kruzeru. Njeno istraZivanje se fokusiralo na
kruzing iskustvo nastalo iz posebnog odnosa razvijenog izmedu turista i pruzalaca usluga.
Autorka je intervjuisala turiste sa Sest kruzera i na osnovu rezultata istrazivanja zakljucila

kako turisti u interakciji sa pruzaocima usluge, prilikom kreiranja sopstvenog kruzing



iskustva, razvijaju jednu od sledecih uloga: turist kao ekspert, turist kao menadzer, turist kao

prijatelj 1 turist kao ¢lan tima.

Polaze¢i od socijalnog konstruktivizma, Ahola et al. (2015b) su ispituju¢i nacine na
koji ljudski i ambijentalni ¢inioci uti¢u na kruzing iskustvo dosli do zaklju¢ka kako su
emocije i iskustva neistrazeni potencijal na kojem kruzing kompanije mogu razvijati svoje
poslovne strategije. Autori u krajnjoj crti predlazu upotrebu ANT (teorija mreze aktera, engl.
Actor - network theory, skraceno - ANT) pristupa prilikom procesa dizajniranja kruzera u

cilju unapredenja kruzing iskustva i zadobivanja lojalnosti turista.

Weaver (2011) je, istrazuju¢i pojavu tematskih krstarenja i njihovog odnosa prema
socijalnom konceptu neotribalizma, zaklju¢io kako tematska krstarenja pruzaju kruzing
iskustvo sa notom moderne i sjajne proslosti nadahnute nostalgijom. Nostalgija je bila
centralna ideja kojom je bio voden i Cashman (2014) kada je, postavljajuci kruzing industriju
u sektor ,postturizma“, objasnio kako kruzing kompanije proizvode nadrealna turisticka
iskustva u kojima muzika ima centralnu ulogu. Autor na vrlo jasan nacin objasnjava kako je
paznja na savremenim kruzerima usmerena ka unutras$njosti putem muzickih izvedbi, gde
muzika uestvuje u izgradnji izmiSljene geografije i kulture. I upravo u tom aktu, muzika

ohrabruje potrodnju na kruzeru, $to svakako doprinosi profitabilnosti kruzing kompanija.

Prepoznajuci veliki potencijal u tajvanskom kruzing trZistu, autori Juan i Chen (2011)
su se odlugili da ispitaju uticaje na dozivljena iskustva tokom razli¢itih faza kruzing iskustva.
Njihova studija je pokazala kako su cena i trajanje krstarenja najuticajniji tokom faze
iS¢ekivanja i planiranja putovanja, dok je tokom faze boravka na kruzeru najznacajniji uticaj
na kvalitet iskustva imala pruzena usluga. Na kraju, tokom faze se¢anja na dozivljeno
iskustvo, cena je imala veoma slab uticaj na celokupno zadovoljstvo i nameru ponovljene
kupovine (lojalnost), dok je kvalitet usluge imao najveéi uticaj. Uticaj kruzing iskustva na
proces formiranja lojalnosti turista su ispitivali Chuaa et al. (2015) koji su otkrili kako su
interaktivni kvalitet i celokupni kona¢ni kvalitet pozitivno povezani sa neobi¢no§c¢u iskustva i
opazenom vredno$c¢u, koja u zavrSnici ima uticaja na celokupno zadovoljstvo i lojalnost
turista. Autori zakljucuju kako percepirana cena krstarenja ima znacajan i negativan uticaj na
percepiranu vrednost krstarenja, Sto se moze objasniti sve ve¢om zahtevno$éu dana$njih
turista kada su u pitanju cena turistickog proizvoda i kvalitet pruzene usluge za dobijenu

vrednost iskustva.
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Teorija menadZmenta turistickog iskustva, koja sve vise privla¢i paznju naucnih
istrazivaca, relativno je mlada oblast koja je formirana tek pocetkom novog milenijuma,
nakon formiranja Pineovog i Gilmoreovog (1998) koncepta ekonomije iskustva (prema
Zatori, 2013). Pocetak milenijuma, pa sve do danas, takode je i period ,,zlatnog doba“ kruzing
turizma, u kojem je nastao najveci deo struéne literature iz oblasti kruzing turizma. Medutim,
i dalje je evidentan nedostatak razumevanja prirode kvaliteta kruzing iskustva pre svega usled
dosada$njih atomistickih pristupa prilikom istrazivanja fenomena. Posledi¢no, atomisticki
pristupi nisu bili u moguénosti ponuditi model upravljanja kvalitetom kruzing iskustva i zato

su autorova nadanja kako ¢e ovo istrazivanje pomoci u prevladavanju navedenih nedostatka.

1.5. Ustrojstvo istrazivanja

Danasnja stru¢na literatura na polju kruzing turizma sadrZi znacajan broj naucnih
radova Kkoji opisuju kruzing iskustvo. Medutim, svi nau¢ni radovi su povezani jednom
zajednickom karakteristikom, a to je atomisti¢ki, mada iz razli¢itih perspektiva posmatran,
koncept kruzing iskustva. Danasnjoj stru¢noj literaturi trenutno nedostaje holisti¢ki pristup u
posmatranju koncepta prirode kvaliteta kruzing iskustva. Zato se autor odlu¢io na
kombinaciju induktivnog i deduktivnog pristupa prilikom istrazivanja, kako bi se teoretski
nedostaci na polju kruzing turizma i koncepta kvaliteta kruzing iskustva potkrepili i unapredili
empirijskim rezultatima. Prema Wallaceovom (1971) modelu, prilikom odabira deduktivnog
pristupa, postojece teorije se testiraju odgovaraju¢im hipotezama i empirijskim podacima. Sa
druge strane, induktivnim pristupom se putem ponovljenih posmatranja dolazi do empirijskih
uopstavanja, na osnovu ¢ega se konstruiSu teorije. Kako je tema kvaliteta kruzing iskustva
prilicno neistrazena oblast, autor se odlu¢io na kombinovani metod zasnovan na
podudarajucoj triangulaciji (Creamer, 2017, str. 35; Creswell, 2013, str. 13) sa paralelnim
oblikovanjem naucno-istrazivacke studije (Edmonds i Kennedy, 2016, str. 183) koje pruza
mogucnost dinami¢nog koris¢enja kvalitativnih i kvantitativnih metoda (Creswell, 2013, str.

269-270; Althnayan, 2012, str. 132).

Prvi deo rada je uvodni deo i kao takav ima zadatak da omoguci pristup oblasti koja se
istraZzuje. Pored toga u uvodnom delu ¢e se naglasiti pozadina istrazivanja; problematika, cilj i
zadaci istraZivanja;, metode i hipoteze istraZivanja; svrha i znacaj istraZzivanja; ograni¢enja

istrazivanja i definicije reci i pojmova.
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U drugom delu rada autor opisuje turisti¢ko iskustvo iz nau¢ne i prakti¢ne perspektive.
Radi lakseg pracenja i razumevanja teorijskog okvira, drugi deo je podeljen na dva poglavlja.
U prvom poglavlju drugog dela obradeni su konceptualizacija turistickog iskustva, sa
posebnim osvrtom na analiziranje pojma iskustva i pojma turistickog iskustva, prirodom,
definicijom i razvojem nau¢ne literature koja se bavi turistiCkim iskustvom,
postmodernistiCkim pristupom razumevanju turista (potroSaca), autenti¢nosS¢u turistickog
iskustva, vrednos¢u turistiCkog iskustva, konceptom kokreacije turistiCkog iskustva i
konceptom nezaboravnog turistickog iskustva. Prvo poglavlje drugog dela se zaokruzuje
opisivanjem kruzing iskustva. Drugo poglavlje se bazira na poslovnom pristupu prilikom
tumacenja menadzmenta kvaliteta kruzing iskustva. Da bi se u potpunosti razumelo
upravljanje kvalitetom kruzing iskustva, autor u nastavku drugog poglavlja opisuje: koncept
Usluznog pozoriSta, radnu angazovanost zaposlenih, kvalitet turisticke usluge iz perspektive
dimenzija kvaliteta, kvalitet kruzing iskustva baziran na principima ekonomije iskustva i

dozivljenih emocija, zadovoljstvo turista (potrosaca) i njihovo buduce ponasanje.

Trec¢i deo detaljno prikazuje metodologiju empirijskog istrazivanja objedinjujuci u
sebi konstrukciju i metode istrazivanja, konceptualni okvir i hipoteze istrazivanja, kvalitativni

I kvantitativni metod prikupljanja podataka i kori$¢ene metode prilikom analiziranja podataka.

Na osnovu konceptualnog modela, svi neophodni podaci su prikupljeni
kombinovanom metodom odnosno podudaraju¢om triangulacijom putem intervjua sa fokus
grupama i popunjavanjem strukturiranih anketnih upitnika. U cetvrtom delu je izvrSena
analiza dobijenih rezultata iz kvalitativnog i kvantitativnog istraZivanja. Radi boljeg
razumevanja i lakSeg pracenja, ¢etvrti deo je podeljen na dva poglavlja, gde su u prvom
poglavlju analiziraju rezultati kvalitativnog istrazivanja dok se u drugom poglavlju cetvrtog

dela analiziraju rezultati kvantitativnog istrazivanja.

Peti deo c¢ine zaklju¢na razmatranja u kojima se iznose doprinosi istrazivanja,

ogranicenja istrazivanja kao i zakljuc¢ci i preporuke za buduca istrazivanja.

1.6. Ogranicenja istrazivanja

Imaju¢i u vidu izostanak konceptualnog modela kvaliteta kruzing iskustva u
dosadasnjoj naucnoj literaturi, kao i fragmentisani pristup u dosadasnjoj teoriji koja se bavi
kruzing iskustvom, mozemo smatrati kako su otkri¢a ovog nau¢nog istrazivanja eksplorativna

po svojoj prirodi. Medutim, u pokuSaju da se prikaze priroda kvaliteta kruzing iskustva,
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preciznije reCeno, uticaj specifi¢nih komponenti (determinanti) na kvalitet kruzing iskustva

(posrednik - medijator), celokupno zadovoljstvo turista i njihovo buduce ponaSanje

(posledice), ovo naucno istrazivanje, veoma slicno drugim naucnim istrazivanjima koja su se

bavila prirodom kruzing iskustva, takode se odlikuje pojedinim neizbeznim ogranicenjima.

Naucno istrazivanje je bilo ograni¢eno na:

10.
11.

12.

Uzorak koji su €inili isklju¢ivo gosti sa kruzera Disney Magic.

Uzorak koji su uglavnom ¢inili gosti iz zapadnih razvijenih zemalja.

Kruzna putovanja koja u svom redu plovidbe posecuju luke severne Evrope i
zapadnog Mediterana, koje prema TNS (2011) ne spadaju u najprimamljivije
destinacije.

Ukupan broj od 306 ispitanika/ gostiju sa kruzera.

Ova studija ne predstavlja savrseni uzorak populacije, posto je struktura uzorka
u istrazivanju drugacija u odnosu na onu koja se moze pronaci u dosadasnjoj
naucnoj i stru¢noj literaturi, u kojoj dominira populacija starijih od 50 godina 1
onih koji putuju bez dece

Specificnu fazu u procesu turistickog iskustva.

Kriterijum zavisnih promenljivih koje su u ovom nauénom istrazivanju bile:
Kvalitet usluge, Kruzing iskustvo, Dozivljene emocije, Celokupno zadovoljstvo
| Buduce ponasanje.

Nezavisne promenljive koje su u ovom nau¢nom istrazivanju bile komponente
modela Usluznog pozorista: Zaposleni, Gosti i Usluzna sredina.

Uzorak zaposlenih, posto su svi sa jednog kruzera jedne iste kruzing
kompanije.

Vremenski period istrazivanja (od 28.5.2016. do 17.9.2016. godine).

Prilikom intervjua sa fokus grupom gostiju sa kruzera autor je bio odeven u
formalnu uniformu/ kostim kompanije za koju radi tako da postoji moguénost
da je na taj nacin uticao na odgovore gostiju sa kruzera.

Prilikom intervjua sa fokus grupom zaposlenih na kruzeru, kao i prilikom
distribucije strukturisanog anketnog upitnika, zaposleni su bili svesni da je
istraZiva¢ visoko rangirani oficir kompanije, tako da postoji mogucnost da su
ispitanici bili sumnji¢avi po pitanju zagarantovane anonimnosti, Sto se moglo

odraziti na njihovu percepciju i odgovore na pitanja iz anketnog upitnika.
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13.  Kao i svako naucno istrazivanje u kojem se Koristi strukturisani anketni
upitnik, javlja se problem pogreske prilikom merenja. Tako, na primer, u ovom
nau¢nom istrazivanju postavlja se pitanje koliko su ispitanici ta¢no odgovarali

na nivo slaganja sa svakom od navedenih tvrdnji iz upitnika.

1.7. Definicije rec¢i i pojmova

Definicije reci 1 pojmova koje ¢e se koristiti u ovom nau¢nom istrazivanju su vrlo
korisne kako bi se na bolji nacin razumelo naucno istrazivanje i zato ¢e se u nastavku

prikazati njihov kratak pregled.

Turisti¢ko iskustvo - je nezaboravna epizoda unutar konstantnog toka aktivnosti i
¢ulnih informacija, koja se dogada unutar specifi¢nog perioda i prostora tako da je povezana
sa emotivnim odgovorima, licnim znacenjem i vaznim secanjima (Lugosi i Walls 2013 i
Moscardo 2009 prema Moscardo, 2016, str. 98).

Kruzer - je plutaju¢i rizort koji pruza turistima seriju kompleksnih i viSestrukih

iskustava koja se odvijaju u raznim sredinama (Mendes i Guerreiro, 2017, str. 217).

Kruzing turizam - je socio-ekonomski sistem stvoren na interakciji izmedu ljudi,
organizacija 1 geografskih entiteta, sa jedinstvenim ciljem u kreiranju turistickih iskustva

zasnovanih na pomorskom transportu (Papathanassis and Beckmann, 2011, str.166).

Kruzing iskustvo - je li¢ni, izraZeno emotivni dogadaj vredan pamdcenja, nastao
prilikom viSeculne interakcije izmedu pruzaoca usluga i gostiju, gostiju i usluzne sredine i
izmedu samih gostiju, tokom viSe dnevnog boravka na kruzeru i destinacijama koje se
posecuju (Radic, 2017d, str. 2).

Interakcije - situacije u kojima su interaktivne strane ukljucene u medusobnim
poslovnim obic¢ajima (Gronroos i Ravald 2011; prema Groénroos i Voima, 2013). SrZz
interakcije je element fizickog, virtuelnog i/ ili mentalnog kontakta u kojem dobavlja¢ stvara
prilike kako bi se angazovao u potrosaéevom iskustvu, prilikom ¢ega mu se ukazuje

moguénost da utice na tok i ishod interakcije (Gronroos i Voima, 2013).

Kokreacija turistickog iskustva - suma psiholoskih dogadaja kroz koje turist prolazi
prilikom fizi¢kog 1/ ili mentalnog sudelovanja u aktivnostima i interakcijama sa drugim

subjektima u iskustvenoj sredini (Campos et al., 20186, str. 3).
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Kvalitet - moze znaliti izvrsnost; ispunjenje ocekivanja dozivljenim iskustvom ili

percepciju dobijene vrednosti iskustva za uloZen novac (Jennings i Weiler, 2006, str. 59).

Gost - informisan, povezan, opunomocen, aktivan potrosac, koji tokom svog odmora u
potrazi za iskustvima stupa u kontakt sa pruzaocima usluge i, kroz dinami¢nu interakciju

tokom procesa kokreacije, stvara sopstveno nezaboravno iskustvo (Radic, 2017c).

Post-turist - je potrosa¢ koji sa dozom ironije otvoreno prihvata, neautenti¢no,
komercizalizovano i stimulisano iskustvo, ponudeno od strane turistickog sektora (Smith et al.

2010, str. 130).

Protok - je optimalno stanje iskustva u kojem se individua oseéa kognitivno
efikasnim, ukljuCenim, 1 visoko motivisnim sa zavidnim nivoom samozadovoljstva. Ovakvo
stanje dovodi do sustinskog ucenja i uzviSenog nivoa licnog i1 poslovnog zadovoljstva

(Csikszentmihalyi, 1990, str. 3)

Radna angazovanost - je osecaj viSe svrhe i ispunjenosti pozitivnom energijom
prilikom obavljanja radnih zadataka, pri ¢emu se ona manifestuje, u obliku li¢ne inicijative,
adaptivnosti, uloZzenog napora i doslednosti prema organizacionim ciljevima (Macey et al.
2009, str. 7).
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2. Teorijski okvir

Na pitanje $ta ¢ini zivot vrednim Zivljenja, veéina ljudi bi se slozila da su to
ispunjujucéa iskustva (Filep i Pearce, 2013, str. i). Turisticko iskustvo, ili preciznije receno
potrosnja turistickih iskustava, sve ¢es¢e se spominje kao put ka sre¢i (Hall 2011; prema
Sharpley i Stone, 2014, str. 2). CLIA (2016, str. 7) procenjuje kako ¢e do kraja 2017. godine
broj turista sa kruzera dosti¢i 25.8 miliona. Veoma je teSko pruZiti dosledno uopstavanje za
milion turista (Filep i Pearce, 2013, str. 1), a kamoli za 25.8 miliona turista koji su pritom
slicnih demografskih i psihografskih karakteristika. Turisticka iskustva ili ono Sto ljudi iskuse
kao turisti, iskustva su kompleksne i unikatne prirode, i, prema tome, moze se reci da su oblici
turistickog iskustva proporcionalni broju turista (Sharpley i Stone, 2014, str. 3). Ono §to je
zajednicko za sve turiste jeste da svi oni prilikom koriséenja turisti¢kih proizvoda i usluga
ustvari sti¢u iskustva, pri ¢emu sva turisticka iskustva nisu uniformna, pa ¢ak i ako se
posmatraju u specificnom kontekstu i na specificnom mestu (Sharpley i Stone, 2011, str. 2).
Turisticki proizvodi se prodaju zbog senzacije, ose¢anja i psiholoskih pogodnosti koje pruzaju
(Frochot i Batat, 2013, str. v), pa zbog toga nije ¢udno kada se turizam posmatra kao najveca
samoinicijativna komercijalna intervencija u cilju promovisanja sre¢e i blagostanja (Filep i
Pierce, 2013). Onog momenta kada se turisti odluc¢e da potrose novac, vreme i napor prilikom
angaZzovanja u aktivnostima njihovog interesovanja, oni to rade sa ciljem da stvore sebi
prijatne trenutke (Prebensen et al., 2014a, str. 1). Danas, kada putovanja vise nisu luksuzna
aktivnost privilegovanih, od velike je vaznosti da razumemo kako turizam moZze pomodi
ljudima prilikom otvaranja novih dimenzija u njihovim zivotima (Csikszentmihalyi 2012, u
Filep i Pierce, 2013, str. xii).

U ovom delu rada ¢e se dati sveobuhvatna kriti¢ka procena nauc¢ne literatura na temu
turistickog iskustva. Uzimaju¢i u obzir znacaj oba pristupa (druStvene nauke i oblast
ekonomije i menadzmenta), poglavlje je koncipirano tako da se iznesu i objedine dosadasnja
saznanja iz oblasti turizma i dominantne marketinske literature. Kombinovanjem ova dva
pristupa, drugi deo pruZa prikaz sustine kruzing iskustva i nac¢ina na koji se mogu razviti
uspesne strategije upravljanja kvalitetom kruzing iskustva. Pregled literature je organizovan u
dva dela pri ¢emu se prvi deo bavi konceptualizacijom turistickog iskustva dok se drugi deo

bavi upravljanjem kvalitetom kruzing iskustva.
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2.1. Pojam iskustva

Iskustvo je kompleksno obelezje koje zaokuplja interesovanje i nauke i prakse (Uriely,
2005) i stoga je razumljiva okolnost u kojoj su razliciti pogledi usvojeni prilikom njegove
konceptualizacije (Caru i Cova, 2003a). Sam termin iskustva u naucnoj literaturi iz oblasti
drustvenih nauka se prvi put pojavljuje tokom Sezdesetih godina prosloga veka (Neuhofer et
al. 2012, str. 37) kada se fokus pomera sa opSteg posmatranja ,ljudskog ponaSanja*“ na
»~humanisticku, egzistencijalnu i fenomenolosku perspektivu koja je u sebi objedinila ljudsko
ponasanje i iskustva (Privette, 1983. str. 1361). Razne discipline u okviru drustvenih nauka se
odlikuju dugom tradicijom u uspostavljanju nau¢nog razumevanja koncepta iskustva,
medutim, njihovi dosadasnji rezultati su fragmentisani (Larsen i Mossberg, 2007). Zato u
struénoj literaturi, i pored obilja definicija, nailazimo na generalnu saglasnost da jo$ uvek

nedostaje tacna definicija iskustva (Jennings et al., 2009).

Iskustvo kao kompleksan fenomen se moze konceptualizovati na razne nacine (Zatori,
2013), pri ¢emu Dubet 1994 primecuje da se u sociologiji i psihologiji iskustvo posmatra kao
subjektivna i kognitivna aktivnost koja dozvoljava individualni razvoj, dok se, na primer, u
filozofiji prema Diltheyju 1976 iskustvo posmatra kao li¢no iskusenje koje najcesée dovodi
do individualne transformacije (prema Caru i Cova, 2003a, str. 269-270). Pregledom
dosadasnjih definicija iskustva, uz pomo¢ kojih je uspostavljen teorijski kontekst iskustva,
(Heidegger, 1962; Maslow, 1962; Boorstine, 1964; MacCannell, 1973; 1999;
Csikszentmihalyi, 1975; Pearce, 1980; Baudrillard, 1981; 1983; Holbrook i Hirschman, 1982;
Mannell i Iso-Ahola, 1987; Ryan, 1997a; Pine i Gilmore, 1998; 1999; 2011; Urry, 1999;
2002a; Gadamer, 2003; Boswijk et al., 2005; Sharpley i Stone, 2011; 2014; Filep i Pearce,
2013; Frochot i Batat, 2013; Prebensen et al., 2014a), primecuje se jedna nit koja se stalno 1
iznova provlaci, a to je da iskustvo obavezno sadrzi razaranje prethodnog razumevanja
(Gadamer, 2003, str. 58), poSto davanje znacenja u raznim kontekstima ljudskog Zivota jeste
jedino moguce putem kontinuiranog interaktivnog procesa delovanja i otkrivanja, od uzroka
do posledice (Boswijk et al., 2005, str.3). Iskustva nam omoguéavaju razvoj, jer mozda negde
duboko, skriveno, u svakom ljudskom bi¢u cuci potreba za iskustvima; jer bez iskustva, nesto
spava u nama i retko se budi (Lynch, 1984). Prema tome, Arnould i Price (1993) smatraju
kako iskustva mogu posluziti prilikom kontinuiranog procesa izgradnje licnog sveta i
sopstvenog mesta u njemu. Zbog toga je znacaj iskustva predmet interesovanja svih

istrazivaca koji smatraju da ljudi traZze optimalna iskustva kroz koja mogu da osete duboku
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angazovanost, gubitak samosvesti i transcendentnost sopstvenog bica (Csikszentmihalyi i
Csikszentmihalyi, 1988, str. 21).

Izuc¢avanje iskustva iziskuje analizu faza kroz koje individua prolazi pre iskustva,
tokom iskustva i nakon njega (Frochot i Batat, 2013, str. 20). Medutim, konstantna
individualna emotivna angazovanost je neophodna tokom svih faza kroz koje individua
prolazi tokom sticanja iskustva (Mossberg, 2007) kako bi se stvorio dovoljno jak stimulans da
se steCeno iskustvo premesti iz kratkotrajnog u dugotrajno pamcenje (Larsen, 2007).
Probrazaj stecenog iskustva iz kratkotrajnog pamcenja u dugotrajno paméenje je mentalno
putovanje koje se kruniSe vrednom uspomenom. Zato se i moze rec¢i kako je iskustvo rezultat
kompleksnog procesa u koji su ukljuceni razni akteri, pri ¢emu, iako iskustvo evoluira tokom
vremena, njegova vrednost ne bledi (Andereck et al., 2006, str. 82). Jedan od mogu¢ih razloga
zaSto vrednost iskustva ne bledi moze se na¢i u tome $to su doZivljena iskustva u stvari
emotivna stanja proizisla iz neprekidnog toka fantazija i ose¢anja (Holbrook i Hirschman,
1982, str. 132). Prema tome, iskustvo kao unutrasnje, emotivno stanje (Kotler et.al., 2001, str.
287) jeste produkt neprekidnog toka ideja i osecanja koji se odigrava u svesnom stanju
individue (Carlson 1997; prema Walls et al., 2011, str. 11). Zato se emocije i fantazije nalaze
u srzi iskustva (Liu, 2013) i zbog toga se iskustva smatraju unutraSnje-subjektivnim
okolnostima, nastalim tokom interakcije sa drugim ljudima i spoljasnjim, fizickim svetom
(Caru i Cova, 2003a). Medutim, da bi se iskustvo formiralo tokom procesa kompleksne
interakcije, koju opisuju Caru i Cova (2003a), neophodno je da individua bude fizicki,

mentalno, emotivno, socijalno ili duhovno angazovana.

Postmoderni ,,milenijumski‘ potrosa¢ (Holbrook, 2000) odbija ulogu koju mu namece
racionalni model marketinga (Cartu i Cova, 2003b). Drustvo u kojem danas Zivimo se
znacajno promenilo u poslednjih nekoliko decenija, transformisuci se u druStvo u kojem su
individue u moguénosti da kupuju sopstvena iskustva (Morgan et al. 2010; prema Neuhofer et
al., 2012, str. 40) koja im nudi ,industrija iskustva“ (Toffler, 1970, str. 221), ali i da
kokreiraju sopstvena unikatna iskustva (Prahalad i Ramaswamy, 2004a), prilikom ¢ega im
organizacije omogucavaju kontekst u kojem potrosac¢i oblikuju sopstvena iskustva (Caru i
Cova, 2003a). Kao rezultat procesa transformisanja drustva u kojem zivimo, u struc¢noj
literaturi iz oblasti marketinga koja se bavi iskustvima, razvile su se dve dominantne
tipologije (Caru i Cova, 2003a). Prva podvla¢i marketing i ekonomske perspektive, dok druga
podvlaci potrosacku perspektivu (Liu, 2013). Posmatrano iz ugla marketinske i ekonomske

perspektive, nezaboravno iskustvo je konstruisano kao ponuda u kojoj su robe ,scenski
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rekviziti*, a usluge ,,pozornice* (Pine i Gilmore, 2011, str. 17), dok su prema potroSackoj
perspektivi iskustva subjektivne prirode sa znacajnom emotivhom notom, zasnovana nha
interakciji tokom korisc¢enja proizvoda ili usluge (Holbrook i Hirschman 1982; prema Liu,
2013). Medutim, ono $to objedinjuje obe perspektive jeste ideja po kojoj su iskustva proizvod
prijatnih i nezaboravnih susreta (Oh et al., 2007) nastalih u sredini gde su koris¢ene robe i
usluge (Lewis i Chamber, 2000, str. 46).

Pine i Gilmore (1999, str. 1) su svojim doprinosom oblikovali termin ,,ekonomija
iskustva®, ohrabrujuci ideju po kojoj se iskustva mogu sticati kori§¢enjem proizvoda i usluga.
Iskustva nastala tokom procesa potrosnje smatraju se vrednim iskustvima ukoliko su, kako to
tvrde Pine i Gilmore 1999 nezaboravna, odnosno prema LaSalle i Britton 2002 neobi¢na
iskustva, u kojima potrosaci kako to zakljuc¢uje Schmitt 1999 koriste sva svoja ¢ula u procesu
opisanom od strane Gupta i Vajica 2000 kao iscenirana, emotivno, intelektualno, fizi¢ka,
drustvena interakcija (prema Caru i Cova, 2003b, str. 5). Ideja po kojoj se prilikom pruzanja
nezaboravnog iskustva (Pine i Gilmore, 1999, str. 59) stvara dodatna vrednost za potrosace
(Grénroos, 2000, str. 140) je veoma primamljiv predlog za turisticku industriju posto turisti
svoje pozitivne uspomene rado dele na svojim drustvenim mreZzama (Andrades i Dimanche,
2014, str. 108).

2.2. Koncept turisti¢kog iskustva

Odlaskom na odmor, ¢oveku se pruza moguénost da pobegne od svega §to ga okruzuje
u svakodnevnom Zivotu, od svega osim od sebe samog (Sharpley i Stone, 2011, str. 2). Mozda
u tom dramaticnom odnosu leZi zacetak koncepta turistickog iskustva, na osnovu ¢ega Ryan
(19974, str. 1) tvrdi kako je broj turistickih iskustava jednak broju turista, poSto se svako
iskustvo definiSe od strane pojedinac¢nog turiste i ,,drustvenih niti koje ga okruzuju“. Koncept
turistickog iskustva, prepoznali su i nauc¢ni istrazivac¢i, medutim, njegovo osnovno znac¢enje
ostaje nerazjasnjena enigma (Jennings et al., 2009). Kompleksnost, viSestrukost i dinami¢nost
koncepta turistickog iskustva se ogleda u tome Sto ono reaguje na transformacije ,,eksternog*
drustvenog sveta turizma i turista (Sharpley i Stone, 2014, str. 7). Iz te dinamicne
karakteristike koncepta turistickog iskustva njegovo osnovno znacenje ostavlja zagonetan
utisak necega $to je teSko obuhvatiti (Jennings et al., 2009), necega $to nije jasno definisano
nego se najcesce pretpostavlja (Jennings, 2006, str. 5) i necega Sto i dalje prkosi konacnoj
sveobuhvatnoj definiciji, a samim tim i operacionalizaciji (Oh et al., 2007, str. 120). Na
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osnovu dosadasnjih saznanja iz preovladujuce stru¢ne literature iz oblasti turistickog iskustva,

tabela 2.1 (na stranici 21) prikazuje najznacajnije koncepte turisti¢kog iskustva.

Danasnji turisti poseduju znacajan uticaj 1 kontrolu nad komponentama koje oblikuju
turisti¢ki proizvod i prirodu turisti¢kog iskustva (Binkhorst i Dekker, 2009). 1z toga sledi kako
su turisti kreatori sopstvenog iskustva, pri ¢emu je dozivljeno turisticko iskustvo subjektivne
prirode (Sfandla i Bjork, 2012) obojeno licnim emocijama, dozivljenim tokom potrosnje
turistickih proizvoda i usluga (Chen i Chen, 2010, str.29). Turisticko iskustvo viSe ne
predstavlja nesto Sto iskljucivo isporucuje turisticki sektor (Sharpley i Stone, 2014, str. 2), ve¢
naprotiv, danasnji turisti kokreiraju sopstvena iskustva iz raznih oblika potrosnje? tokom
procesa formiranja individualnih znacenja (Pine i Gilmore, 2011, str. 3). Prema tome,
turisti¢ko iskustvo je pre svega li¢no stanje sa zna¢ajnom emotivnom notom, koja proizilazi iz
koris¢enja turistickih proizvoda i usluga (Holbrook i Hirschman, 1982), dok su turisticka
iskustva uvek psiholoski rezultat ili emotivni odgovor (Zouni i Kouremenos, 2008. str. 238)
na proces interakcije izmedu turista i pruzalaca turisti¢kih proizvoda i usluga. Prisustvo
emotivne note u turistiCkom iskustvu daje mu karakteristiku komplikovanog psiholoSkog
procesa, zasnovanog na spoljasnjim (npr. atributi destinacije, svojstva turistickog proizvoda i
socio-kulturoloski faktori) i unutra$njim uticajima ili li¢noj sferi(motivacija i znanje) (Quinlan
Cutler i Carmichael, 2010, str. 3-8). Stoga sledi kako je turisticko iskustvo otvoreni dijalog o
ljudima, uslugama i mestima (Westwood, 2006) na osnovu kojeg se moze smatrati kako se
turisticko iskustvo dogada prilikom kognitivne i emotivne procene koris¢enih turistickih

proizvoda i usluga.

’Dobar primer ove tvrdnje je potro$nja kafe. Cena preradene kafe koja ide u jednu $olju za jednu upotrebu je u
maloprodaji od 5 do 25 centa. Kada se ta kafa posluZi u restoranu sa pet zvezdica ili u Starbucksu ona kosta
izmedu 2 do 5 $USD. Ta ista kafa posluZzena u Caffe Florian na Trgu Svetog Marka u Veneciji kosta 15 $USD
(Pine i Gilmore, 2011, str. 1-3). Dakle od kupovine kafe u maloprodaji u cilju njene konzumacije u sopstvenoj
ku¢i, dosli smo do kokreairanja vrednog i nezaboravnog iskustva. Ono Sto ¢ini razliku izmedu kupovine kafe u
maloprodaji i njenog ispijanja u sopstvenoj kuci i ispijanje kafe na Trgu Svetog Marka u Veneciji je emotivno i
mentalno putovanje u kome turist aktivno ucestvuje prilikom kokreacije sopstvenog nezaboravnog iskustva.
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Tabela 2.1: Koncepti turisti¢kog iskustva

Teorija potvrdenih o¢ekivanja
(engl. Expectation Disconfirmation
Theory ili EDP)

Ova teorija se prema Oliveru 1977; 1980 zasniva na uporedivanju oéekivanja i
ispunjenja tih oéekivanja.

Teorija potrage za izakulisnim
prostorom i autenti¢noséu

Ova teorija je nastala kao protivteza Boorstinu 1964, a konceptualizovana je
od strane MacCannella 1999. Sustina teorije prema MacCanellu 1999 lezi u
tome kako su posetioci u potrazi za autentiénoiéu vodeni Zeljom da probiju
“turisticki mehur” koji ih obavija.

Teorija iracionalnosti

Pearce 1988 smatra kako se ljudska svakodnevnica odlikuje obi¢noscu, dok se
mnogi aspekti turisti¢kog iskustva isti¢u svojom neobi¢nosc¢u. U okviru ove
teorije se razvilo nekoliko pravaca, a medu njima je najpoznatiji Bitner et al.
1990 pravac kritiénog incidenta sa konceptom “zlatnog trenutka”, odnosno
Pearceov 1988 pravac “lestvica karijere” koji je u sustini zasnovan na
Maslovljevoj hijerarhiji potreba.

Teorija gledanja

Osnovna pretpostavka ove teorije je u tome kako turisti Zele impresivna
vizuelna znacenja, koja im turisti¢ka industrija oblikuje i na koja ih
usmerava. Na ovaj nacin se kako to tvrdi Urry 1999; 2000 turistima
predstavljaju selektivne istine koje mozda uopste nisu prihvatljive za meStane
posecenog mesta.

Pristup procena znacajnosti (engl.
Importance-Performance Analysis
ili IPA metod)

U svojoj osnovi kako to tvrdi Oh 2001 ova teorija se svodi na razumnom
ponasanju i viSeatributivnom prilazu problematici po kojoj istrazivaé ne mora
obavezno da opisuje stvarnost, ve¢ moze opisivati apstrakceije koje mu u
krajnjoj crti dopustaju skromna predvidanja.

Teorija potrosnje i koncept turiste
kao skupljaca iskustava

Kao sto joj 1 ime nagovestava, po ovoj teoriji kako to isti¢e Baudrillard 1981;
1983 vecinu turistickih iskustava orkestriraju organizacije u cilju sticanja
ekonomskih pogodnosti 1 profita.

Teorija protoka i pobudenosti

Ova teorija zagovara koncept razvijen od strane Csikszentmihalyi 1975 i

Csikszentmihalyi 1988, po kojem je turist glavni akter u procesu stvaranja
turistickog iskustva.

(Izvor: Ryan, 2011, str. 9-20)

Posmatrajuéi turistika iskustva prime¢ujemo da su ona viSedimenzionalna (Bjork
2014, str. 24) (slika 2.1 na stranici 22), pri ¢emu treba imati na umu kako neobi¢na iskustva u
odnosu na obi¢na iskustva najcesc¢e nastaju pod izvanrednim okolnostima, i svojim pozitivnim
I negativnim konotacijama str¢e iz svakodnevne sredine,te zbog toga ostaju dugo u secanju
turista (Arnould i Price, 1993). Medutim, u kontinuiranoj nau¢noj diskusiju o konceptu
turistickog iskustva, njegova potpuna dimenzionalnost je sve do danasSnjeg dana ostala
neutemeljena. Model sa slike 2.1 (na stranici 22) ocrtava turisticko iskustvo kao: 1)
kognitivno, emotivno i konotivno (tako da se na osnovu tih dimenzija moZze i analizirati); 2)
pozitivno ili negativno (sa odgovaraju¢im intenzitetom); i 3) kokreirano ili kreirano za
potrosace (upotrebna vrednost) §to u poslovnim okolnostima, gde se i odvija potrosnja,

dovodi do njegove kontekstualizacije.

Neobi¢na iskustva se karakteriSu zna¢ajnim intenzitetom dozivljenih emocija koje su
pokrenute upravo izvanrednos¢u okolnosti i neobi¢noS¢u samog dogadaja (Hanefors i
Mosberg, 2003). Dakle, kako to Uriely (2005) tvrdi, da bi se uhvatila esencija turistickog
iskustva, ono se mora posmatrati kao nesvakidasnje i neobi¢no. Pored toga, Bjork (2014, str.

21



25) tvrdi, kako turisticka iskustva poti¢u iz dinami¢ne interakcije nastale izmedu turista i
pruzalaca usluga. Ovakvu dinami¢nu interakciju Prahalad i Ramaswamy (2004c) nazivaju
kokreacija iskustva, koja se, kako to zakljucuje Bitnerova (1992), odvija u usluznoj sredini

koju omogucava pruzalac usluge.

Slika 2.1: Dimenzionalnost turisti¢kog iskustva

Iskustvo je...

Kognitivno/utilitaristicko Negativno Vrhunsko (izvanredno, neobi¢no)

Emotivno/hedonisti¢ko Pozitivho

Svakodnevno (obic¢no)

Konativno/bihevioristicko Vrhunsko (izvanredno, neobi¢no)

Konzumacija usluga Kokreacija Uvijeno u kontekst

Rezultat Proces Kontekst

Indirektno Direktno

(lzvor: Bjork, 2014, str.24)

Uprkos sve znacajnijoj paznji Koju posveéuju naucni istrazivaci konceptu turistickog
iskustva, i dalje stoji evidentna kontinuirana potreba za unapredenjem razumevanja njegovog

fenomena (Sharpley i Stone, 2014, str. 7).

2.2.1. Pojam turisti¢kog iskustva

Istrazivanje turistickog iskustva je zapoceto tokom Sezdesetih i sedamdesetih godina
proSlog veka kada je Boorstin (1964), dajuc¢i kritiku drustva, posmatrao turizam kao
neokolonijalizam i dekadenciju modernog drustva, dok je nasuprot njemu MacCannell (1973)
dozivljavao turisticko iskustvo kao moderni ritual u potrazi za autenticno$¢u. Modernisti¢ko
razumevanje turistickog iskustva je zatim izneo Cohen (1979) koji je skrenuo paznju na
¢injenicu da razli¢iti ljudi zele razliite oblike turistickog iskustva. Pokusavajuci da opiSu
fenomen turistiCkog iskustva, sociolozi kao §to su Boorstin (1964), MacCannell (1973) i
Cohen (1979) izveli su nekoliko nacela turistickog iskustva, koja povezuje cinjenica da je
turisticko iskustvo dinamic¢ne prirode. Yuksel (2008, str. 1) smatra kako se dinami¢nost

turistickog iskustva progresivno razvija kroz fazu transformacije zelja i potreba u motivaciju,
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fazu samog iskustva u destinaciji, i zavrSava se uspomenama na destinaciju. Da je turisticko
iskustvo proces koji se razvija u etapama (pocevsi od iscekivanja putovanja koje vodi ka
planiranju, putovanja ka destinaciji, zatim boravka u destinaciji, povratka sa putovanja i
prisec¢anja na putovanje) primetili su i Jenningsova (1997), Killionova (1992) i Clawason
(1963).

Raspon turista je Sirok, gde su na jednom kraju oni koji su u potrazi za zadovoljstvom,
a na drugom Kraju oni koji su u potrazi za smislom, tako da u teoretskom smislu naravno,
turisticko  iskustvo poseduje pet oblika: rekreativni, demonstrativni, iskustveni,
eksperimentalni i egzistencijalni (Cohen, 1974). Na osnovu toga turisti¢ko iskustvo se moze
konceptualizovati kao: odredena iskustva ili usluge koje konzumiraju turisti tokom njihovog
odmora i iskustva koja nisu isklju¢ivo rezultat kombinacije pruzenih usluga ve¢ i znaéenja
koja im dodeljuju turisti (Sharpley i Stone, 2011, str. 3). Dodeljivanje znaéenja prilikom
kupovine je primetio i Levy (1959, str. 118), koji je istakao kako ljudi kupuju proizvode ne
samo zbog toga Sta oni mogu uciniti za njih, ve¢ i zbog toga S§ta im oni znace. Mozda zbog
znacaja turistickog iskustva, turisti Zude za neobi¢nim i vrhunskim iskustvima (Xie i Wu,
2000) posto ona pobuduju snazne emocije i pozitivno uti¢u na individualni razvoj turista.
Sumirajuéi prethodno receno dolazimo do zakljucka kako se turisticko iskustvo moze opisati
kao pomeSana tvorevina (lat. solutio) koja se odlikuje kognitivnim i emotivnim
karakteristikama, proizislim iz interakcije pre, tokom i nakon putovanja (Chen et al., 2014, str.
14). Odmor je period igre i druStvene neodgovornosti pri ¢emu je bekstvo od kuée cesto
bekstvo od obaveza (Ryan, 2002a, str. 4).Turizam, kao jedan od oblika potrosnje, na prodoran
nacin je zauzeo dominatnu ulogu u postmodernom drustvenom Zzivotu (Sharpley i Stone,
2014, str. 2), pri ¢emu se milioni ljudi godiSnje odlucuju na dobrovoljna putovanja tokom
svog odmora (Prebensen et al., 2014a, str. 1) u nadi da ¢e kroz turisticka iskustva doZiveti
srecu (Hall 2011; prema Sharpley i Stone, 2014, str. 1). Na osnovu toga, Carroll 1998 smatra
kako se koris¢enjem odmora odigrala najveca i najuspesnija laz potrosacke kulture, u kojoj i
turisti i turisti¢ka industrija saraduju u obmani, gde turisti uveravaju sebe u sopstvenu srecu,
drzeéi se ¢vrsto za tragove svakodnevice unutar turistickog aranZmana (prema Ramsay, 2005,
str. 102). Medutim, ovakva tvrdnja ima ekstreman pogled na turiste i turisticko iskustvo i
treba je uzeti sa visokom dozom opreza, posto je sreca kako to tvrdi Witsel (2013, str. 37)

mnogo vise od jednostavnog zadovoljstva nastalog tokom i nakon turisti¢ckog iskustva.

Potrosnja je neizbezan deo turizma (Pearce, 2011, str. 106), medutim, tvrditi kako su

turisticka iskustva iskljucivo potroSacka, pri cemu se potrosnja, kao i materijalizam, ¢esto
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dovodi u vezu sa psihi¢kim stanjem depresije kod ljudi (DeLeire i Kalil, 2010), presnazna je
tvrdnja (Kasser, 2002, str. 5). Nasuprot stanju depresije, sre¢a je za Layarda 2005 stanje u
kom se individua oseca dobro, dok Lutterbiej 2011 razlikuje emotivnu srec¢u, duSevnu/
psihic¢ku srec¢u i srecu kao osobinu (prema Witsel, 2013, str. 58). Prema tome, sreca je, bas
kao i turisticko iskustvo, kompleksan fenomen, jedinstven za svaku osobu, tako da Sharpley i
Stone (2014, str. 2) zakljucuju kako postoji onoliko turisti¢kih iskustava koliko i turista. Na
osnovu toga se moZe primetiti kako je koncept turisti¢kog iskustva, i njegova vrednost, blisko
povezan sa konceptima kao $to su sre¢a, blagostanje, kvalitet zivota i celokupno zadovoljstvo
zivotom (Bjork, 2014, str. 26) Sto ukazuje na neophodnost holistickog pristupa prilikom

njegovog analiziranja.

Princip holistickog pristupa prilikom analiziranja iskustva, pa samim tim i turistickog
iskustva, vuce svoje korene iz ,,Gestalt* Skole psihologije i njenog tvorca Maxa Wetheimera
(1880-1943), koju je Navon 1977 empirijski potvrdio i koja u svedenom obliku glasi: ljudska
percepcija je globalna, pri ¢emu se prilikom njenog formiranja svi fizicki, emotivni i
kognitivni aspekti skupljaju u jednu holisticku jedinicu (prema Hosany 1 Witham, 2010). Neal
et al. 1999 polaze od pretpostavke po kojoj je turizam jedan od domena ljudskog Zivota Koji
doprinosi celokupnom zadovoljstvu ¢oveka, posto se na specifican nacin osecanja iz jednog

domena zivota vertikalno prelivaju na druge domene Zivota (prema Bjork, 2014, str. 25).

Prema tome ne cudi Sto Heidegger 1962 tvrdi da je svakodnevica uzrok
neautenti¢nosti u koju ,,upadaju® ljudi posto im je mnogo lak3e da prate navike i uopsteno da
rade ono Sto rade svi drugi (prema Gnoth i Deans, 2012, str. 3). Svakodnevica veoma ¢esto
stvara potrebu za raznoliko$¢u i novim izazovima (Gnoth i Deans, 2012) i, posmatrajuci
turisticka iskustva kao izvanredna i neobic¢ha, dolazi se do esencije turistickog iskustva
(Uriely, 2005). Dok su moderne teorije uopstavale turisticko iskustvo, postmoderno shvatanje
turistickog iskustva se karakteriSe mnoStvom motiva, vrednosti, emocija i nac¢ina ponasanja
(Prat i de la Rica Aspiunza, 2014, str. 12). Turisti¢ka iskustva koja dovode do osecaja
»protoka® (Csikszentmihalyi, 1975) i ,,vrhunca“ (Maslow, 1962) mogu turistima ponuditi
predlog autenti¢nog iskustva, pri ¢emu, ukoliko turisti prihvate takav predlog, dolazi do
harmonije izmedu turista i sredine u kojoj se oni nalaze. U skladu sa time, Gnoth i Deans
(2012, str. 5) predlazu model turistickog iskustva koji uokviruje dosadasnja saznanja o

iskustvu, a posebno o turistickom iskustvu.
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Glavna ideja koja stoji iza modela turistickog iskustva jeste da se pomogne
destinacijama u razumevanju turistickog iskustva, ali i pozicioniranju turistickih destinacija
prilikom interaktivnog odnosa sa turistima pre, tokom i nakon putovanja (Gnoth i Deans,
2012, str. 3). Razumevanje uzro¢no-posledi¢ne veze turistickog iskustva moze pruziti vredna
saznanja koja se mogu upotrebiti u razvoju turistickih proizvoda i usluga (Chen et al., 2014,
str. 11).

2.2.2. Priroda i ciklus turisti¢kog iskustva

Priroda turistickog iskustva se moze pronaci U njegovoj subjektivnosti, preciznije
receno, u davanju li¢nog smisla ili znac¢aja sopstvenom delovanju (Prat i de la Rica Aspiunza,
2014, str. 19); pri ¢emu Shedroff 2008 naglasava kako je smisao ustvari upecatljiv nivo
kognitivne znacajnosti sa kojom ljudi razumeju svet oko sebe (prema Prat i de la Rica
Aspiunza, 2014, str. 16).

U okviru naucne literature iz oblasti turizma danas postoji zna¢ajan broj radova koji
koriste termin turisticko iskustvo, medutim, samo nekoliko njih je pokuSalo da u hronoloskom
smislu opiSe termin turistickog iskustva (Jennings, 2006, str. 8). Turisticko iskustvo je
kompleksne prirode i sastoji se iz viSe faza, pri ¢emu razli¢iti autori navode razli¢iti broj faza
u okviru samog procesa turistickog iskustva. U stru¢noj literaturi se najéeS¢e navodi proces od
pet faza koje se progresivno odvijaju kroz: is¢ekivanje putovanja i planiranje putovanja,
putovanje do destinacije, boravak u destinaciji (glavno iskustvo), povratno putovanje i secanje
na dozivljeno iskustvo (Jennings, 1997; Killion, 1992; Clawson, 1963). Zanimljivo je kako
Killion 1992 predstavlja turisticko iskustvo kao cirkularni model (slika 2.2 na stranici 26),
nasuprot Clawsonu 1963 koji ga predstavlja kao linearni model sa specifiénim pocetkom i

zavrsnom tackom (prema Jennings, 2006, str. 8).

Sagledavanjem fenomena turisti¢kog iskustva, Gunn (1972, str. 22-50) naglaSava kako
je turisticko iskustvo proces koji se odvija kroz sedam faza, a one su: akumulacija mentalnih
imidza turistickog iskustva, modifikacija istith imidZa nakon sticanja dodatnih informacija,
odluka da se ode na putovanje, putovanje do destinacije, sudelovanje u destinaciji, povratno
putovanje i akumulacija novih imidza zasnovanih na dozivljenom iskustvu. Chub i Chub
(1981, str. 231) su u svojoj studiji otisli korak dalje u raS¢lanjivanju procesa turistickog
iskustva tako da oni opisuju jedanaest dinami¢nih faza koje se sukcesivno odvijaju: svest o

putovanju, prvobitna odluka o putovanju, istrazivanje putovanja, konac¢na odluka o putovanju,
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iS¢ekivanje putovanja, priprema za putovanje, putovanje do destinacije, glavno iskustvo u
destinaciji, povratno putovanje, vracanje na putovanje i secanje na dozivljeno iskustvo. Craig-
Smith i1 French (1994), kao i Yuksel (2008, str. 1),takode posmatraju turisticko iskustvo u
pojednostavljenom obliku, pri ¢emu Craig-Smith i French (1994) izdvajaju tri linearne faze,
gde prethodna iskustva oblikuju naknadna iskustva (faza iS¢ekivanja, faza iskustva i faza
prisec¢anja), dok, veoma slicno njima, Yuksel (2008, str. 1) smatra kako se turisticko iskustvo
progresivno razvija kroz: fazu transformacije Zelja i potreba u motivaciju, fazu samog

iskustva u destinaciji i fazu uspomena na destinaciju.

Slika 2.2: Turisti¢ko iskustvo

Prisec¢anje Planiranje

Povratno putovanje Putovanja do

U destinaciji

(Izvor: Jennings, 2006 str. 9 na osnovu Killion 1992)

Nezavisno od broja faza turistickog iskustva, bilo da ih ima tri (Mannell i 1so-Ahola,
1987; Craig-Smith i French 1994; Yuksel, 2008; Prat i de la Rica Aspiunza, 2014), pet
(Jennings, 1997; Killion, 1992; Clawson, 1963), sedam (Gunn, 1972) ili ¢ak jedanaest (Chub i
Chub, 1981); Prebensen et al. (2014a, str. 5) tvrde kako se interakcija izmedu turista i
pruzalaca turistickih usluga (industrije) moze dogoditi u bilo kojoj fazi turistiCkog iskustva.
Na svojim putovanjima do destinacija i nazad, pa i u samoj destinaciji, turisti se Cesto
obrac¢aju za pomo¢ pruzaocima razlic¢itih turistickih usluga (npr. aviokompanije, organizatori
izleta), tako da, kako to Prebensen et al. (2014a, str. 5) tvrde, turisticka potroSnja poseduje

jedinstven kapacitet da stvara vrednost u svakoj od faza turistickog iskustva.

Priroda turistickog iskustva ¢ini ga jedinstvenim i po tome Sto se ono oblikuje

dejstvovanjem mnogih uticaja medu kojima su: motivi, prethodna iskustva, imidZ destinacije,
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aktivnosti u destinaciji i individualne karakteristike turista; Sto sve govori da se istraZivanje
prirode turistickog iskustva ne moze odvojiti od istrazivanja individualnih subjektivnih prica
turista, koje istraziva¢ belezi, analizira i predaje, ali ne kao kona¢nu procenu istine, ve¢ kao

izvor informacija prilikom procenjivanja drugih iskustava (Ryan, 2011, str. 20).

2.2.3. Postmodernistic¢ki pristup razumevanju turista

Danasnje drustvo ne Zzudi za stvarnos$¢u ve¢ za ,,ultimativhom replikom* (Eco, 1990,
str. 7), tako da u takvom druStvu simulacija postaje kulturoloSka banalnost u kojoj odraz
kapitalisticke strukture dovodi do brisanja konceptualne ideje (Baudrillard 1990; prema
Willis, 1995b, str. 47). Fragmentacija zivota, drustva, individue, identiteta, iskustva i istorije
direktna je posledica postmodernog konteksta u kojem je doSlo do zamene singularne
realnosti mnoStvom realnosti (Lyotard, 1993). Drustvo spektakla je postalo drustvo od
znacaja, pri ¢emu je potrosSnja umetnuta u kulturoloSku ekonomiju znakova, u kojoj potrosac
gubi osecaj sopstvenog identiteta (Baudrillard, 19814, str. 20). Svet sve dublje i dublje tone u
vrtlog imitacije (Klugman, 1995, str. 28). U postmodernom dobu doSlo je do prelaza sa
literarnog na vizuelno, pri ¢emu su imidzi i znakovi zamenili tekst kao dominantnu
kulturolosku formu (Lash, 1988). Roba postaje centralni deo kulture, tako da kultura postaje
dostupna za potrosnju u cilju komodifikacije odredenih kulturoloskih elemenata, kao izvor
komercijalnih dokaza i kao simboli¢na legitimacija celokupnog sistema (Fjellman, 1992, str.
9). Stoga, proizilazi kako je postmoderna potro$nja u sustini ljudska tvorevina u kojoj je
potrosacko drustvo usvojilo kulturolosku poziciju, a ne iskljuc¢ivo ekonomsku viziju (Frochot
i Batat, 2013. str. 6). Na osnovu toga moze se zakljuciti kako je postmoderni zapadnjacki
svet, svet proizvoda Kkoji deluju na potroSace kao sredstvo disciplinovanja (sli¢no
totalitaristickom drustvu Orwella (1961)) i sredstvo umirenja (sli¢no distopijskom drustvu
Huxleya (2006)). Potrosacka kultura zamenjuje javnu kulturu, trziSna komunikacija zamenjuje
demokratsku komunikaciju, tako da u krajnjoj crti sama potrosacka kultura ispoljava erozivni
uticaj na civilno drustvo (Giroux i Pollock, 2010, str. 211). U potrosackoj kulturi koja
sistematski skracuje opcije, redefinisuci ih na modele potrosnje, danasnji turisti¢ki potrosac

preuzima bilo koju od ponudenih uloga (Kuenz, 1995, str. 74).

U poslednjoj dekadi novog milenijuma dolazi i do pojavljivanja postmodernisti¢ke
paradigme u marketingu koja je u znacajnoj meri uticala na istrazivanja iz oblasti turizma
(Frochot i Batat, 2013. str. 2). Posto je popularna kultura pomeSana tvorevina sa specificnim

komercijalnim aktivnostima i specifi¢cnim druStvenim odnosima (Schickel, 1997, str. 10),
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Borgmann 1992, naglaSava kako je postmodernizam nastao kao kritika modernizma, dok je
kao fenomen blisko povezan sa stvaranjem potrosacke kulture (prema Firat i Venkatesh 1995,
str. 239).

Danasnji turizam je mahom postmoderni turizam koji se povezuje sa konstruisanim i
kontrolisanim iskustvima (Cashman, 2013, str. 1). Medutim, sama forma postmodernog
turizma slobodno lebdi izmedu nostalgi¢ne proslosti i beskonacnog progresa buduénosti,
nikad ne dotic¢u¢i sadasnjost (Kuenz, 1995, str. 58). Ulogu i znac¢aj nostalgije u danasnjem
turizmu primetila je Willisova (1995a, str. 10) koja smatra kako su Zudnja za iskustvima i
nostalgija za proslim vremenima glavni izvori iz kojih se crpi snaga postmodernog turizma.
Postmoderni turist je u potrazi za igrom u kojoj je granica izmedu stvarnosti i iluzije izbledela
(Eco, 1990, str. 8), tako da danasnji turist u velikoj meri podse¢a na Baudelaireovog (2013)
kockara, za kojeg je iskustvo svedeno na trenutnu sre¢u. Post-turist ili post moderni turist je
potrosa¢ koji sa dozom ironije otvoreno prihvata, neautenti¢no, komercijalizovano i
stimulisano iskustvo, ponudeno od strane turistickog sektora (Smith et al. 2010, str. 130).
Medutim, Frochot i Batat (2013, str. 10) su otisli korak dalje ocrtavajuci glavne karakteristike
postmodernog turiste, odnosno ,,novog potrosaca“ (slika 2.3), klasifikuju¢i ga na osnovu
slede¢ih modela ponaSanja: iskustven i hedonisticki, odgovoran i eti¢an, paradoksalan,

sposoban i opunomocen, kokreator.

Slika 2.3: Glavne karakteristike ,,novog potrosa¢a“

Glavne karakteristike
,-hovog potrosaca™

Sposoban 1
opunomocen

(Izvor: Frochot i Batat, 2013, str. 10)
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Novi potrosaé, ispoljava socijalno/ envajornmentalno ponaSanje, prema Decropu 2008
on je u potrazi je za neobi¢nim iskustvima, dok ga Denegri et al. 2006 vide kao
opunomocenog U kontroli sopstvenih izbora, na osnovu ¢ega Cova 2008 zakljucuje kako je on
i proizvodac, koji je po Certeau 1990 sposoban da ispuni svoje potrebe dajuci znacenje
ponudenoj opciji koju nude kompanije (prema Frochot i Batat, 2013, str. 11-15). Postmoderni
pristup u istrazivanju turizma naglaSava raznovrsnu prirodu turistickog iskustva i pomera
paznju sa izloZenih turistickih objekata na subjektivnu konstrukciju znacenja prilikom

stvaranja turistickog iskustva (Uriely, 2005, str. 200)°.

2.2.4. Autenti¢nost turistickog iskustva

Sam koncept autenti¢nosti se moze pratiti unazad sve do Platonove ,,alegorije pec¢ine®
u kojoj filozof opisuje obi¢ne ljude kao Zrtve prevare, u kojoj su oni poput zatvorenika
okovanih u pecini primorani da gledaju igru senki na zidovima ispred sebe, verujuéi da su
formirane senke, pod uticajem vatre i lutkara koji se nalaze iza njih, apsolutna stvarnost
(Plato, 2000, VII, str. 514-517) (slika 2.4). Upravo ,,alegorija pec¢ine” na vrlo slikovit nacin
opisuje danasnji svet, u kojem, kako to Baudrillard 1990 primecuje trenutno Zivimo sa
minimalnom socijalnom realnoS¢u i maksimalnom simulacijom, pri ¢emu je upravo turizam

jedna od takvih simulacija (prema Jennings 2006, str.11).

Slika 2.4: Platonova ,,alegorija peéine“

‘
A ¢
. 4
} €
y

(Izvor: Emil Kadiri¢)

* Uriely (2005) pomeranje paZnje sa izloZenih objekata na subjektivnu konstrukciju iskustva iznosi kao
protivtezu Urryju (1990) i njegovog teoriji gledanja po kojoj su turisti u potrazi za impresivnim vizuelnim
znaCenjima, koja turisticka industrija oblikuje i na koje ih ona usmerava.
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Pojam autenti¢nost ima u naucnoj literaturi dugu tradiciju razmatranja, tako da nije
¢udno kako su iz tih razmatranja proiziSla i brojna istraZzivanja o njegovom konceptu i
njegovoj upotrebi (Ramkissoon i Uysal, 2014, str. 113). Medutim, zanimljivo je podvucéi da se
od Friedricha Nietzschea i Sorena Kierkegaarda pa sve do Jean-Paula Sartrea i Alberta
Camusa svi u principu slazu kako bi bilo kakva pozitivna definicija autenti¢nosti imala

isklju¢ivo samoponistavajuci efekat (Golomb, 1995, str. 7).

Posmatraju¢i nauc¢nu literaturu iz oblasti turizma, uocava se kako je autenti¢nost
turistickog iskustva veoma vazna tema (Reisinger i Steiner, 2006, str. 66) ¢iji je koncept prvi
put predstavio MacCannell (1973) prilikom istrazivanja turistickog iskustva. Poslednje
dekade svedo¢e o povecanoj potraznji za autenticnim turistiCkim iskustvima (Ramkissoon i
Uysal, 2014, str. 113), tako da su istrazivaci iz oblasti turizma, kao $to su Boorstine (1964),
MacCannell (1973; 1999), Cohen (1972), Baudrillard (1981; 1983), Urry (1990), Wang
(1999), Ryan (2002a) i mnogi drugi (pogledati tabelu 2.2), intenzivno doprineli oblikovanju
koncepta autenti¢nosti, definiSuci je na razne nacine. Medutim, Reisenger i Steiner (2006, str.
66-67) smatraju kako se celokupni koncept treba napustiti posto je izuzetno nestabilan da bi

se izveo pragmatican status osnovnog teorijskog koncepta.

Tabela 2.2: Cesto upotrebljavane definicije autenti¢nosti

Heidegger (1962) smatra kako je autentiénost povezana sa sopstvenom iskrenoséu u vezi
unutraénjih vrednosti. pri ¢emu se autentiénost kreée u kontinuumu izmedu dve krajnosti. tako
da se jedino moze govoriti 0 vedoj ili manjoj autentiénosti.

Kierkegaard (1992/1846) u svom radu o autenti¢nosti zakljuéuje kako su Ljudi u sustini istiniti
prema sebi, tako da svi ljudi na kraju postanu ono to 1 jesu. uprkos ¢injeniei da veéma ljudi
drustveno funkcionide u smislu prostog zauzimanja prostora.

Autentiénost se rada iz svakodnevnih iskustava koja su éesto slué¢ajna i nisu stvari koje su
"tamo negde”, prema tome ona ne mogu biti proizvedena putem promotivaih i propagandnih
obmana (Pine i Gilmore, 1999)

Steiner 1 Reisinger (2004, str. 299) posmatraju antentiénost ne samo kao istinost odnosno
stvarnost predmeta 1 dogadaja, vec 1 kao svojstvo [judi da budu iskreni prema sebi ili svojoj
osnovnoj prirodi.

Bruner (1994) razlikuje 4 tipa autentiénosti: 1) realistiéna autentiénost se odlikuje time $to

predmeti nalikuju originalima: 2) izvorna autenti¢nost se odlikuje time $to se predmeti,
dogadaji 1 pojave prikazuju kao istiniti i stvarni: 3) jedinstvena autentiénost iskljucuje
moguénost reprodukeije: dok je 4) autoritativna autentiénost potvrdena od strane ovlastenih
entiteta.

Chronis 1 Hampton (2008) smatraju kako se znacenje autentiénosti moze pronaéi u samom

izgledu predmeta, $to bi znaéilo ukoliko odredeni predmet izgleda autentiéno on tada 1 postaje
autentican.

Grayson 1 Martinec (2004) razlikuju dve fundamentalno razli¢ite autentiénosti: 1)
demonstrativna autentiénost se bavi razpoznavanjem izmedu stvarnih odnosno jedinstvenih
predmeta od imitacija 1 kopija: 1 2) ikonska autentiénost se odnosi na oklonost u kojoj se
posmatrani predmet uklapa ili ne uklapa v posmatraéeva oéekivanja o predmetu.

Erickson (1994) tvrdi kako je autentiénost samo-referentna, odnosno njen smisao se izvlaéi

prilikom uporedivanja sopstvenog misljenja o sebi sa liénim ponaganjem.

30



Iako naucna literatura kontinuirano pokuSava da pruzi kona¢nu definiciju autenti¢nog
turistickog iskustva, takav pokuSaj se do sad pokazao neuspe$nim, posSto se definicija
autenti¢nosti osmisljava i odreduje iskljucivo na subjektivan nacin od strane turista (Jennings,
2006, str. 11). U skladu sa time mozemo zakljuciti kako se dozivljeno iskustvo tokom
interakcije sa turistickim proizvodom i uslugom odigrava unutar turiste, tako da se sa velikom
pouzdanos$¢u moze tvrditi kako je turist jedina determinanta u odredivanju autenti¢nosti

turistickog iskustva.

Turisti¢ka industrija je u stanju da projektuje autenti¢nost, medutim, nije u mogucnosti
da odredi da li ¢e je turisti doziveti kao stvarno iskustvo (Prentice, 2001). Danasnji turisti su
izuzetno osetljivi kada je u pitanju autenti¢nost, prema tome, nismo u prilici da, kako to
Wachowski i Wachowski (1999) tvrde, prepiSemo turistima plavu tabletu i zadrzimo ih sre¢no
neuke u njihovoj postmodernoj dilemi, niti postoji crvena tableta nakon koje bi oni bili u
stanju da vide stvarnost kakva ona uistinu jeste. Prema tome, neophodno je stvoriti platformu
gde turisti istrazuju, dozivljavaju, sudeluju i kokreiraju sopstveno autenticno iskustvo
(Ramkissoon i Uysal, 2014, str. 113). Medutim, pri stvaranju takve platforme turisti¢ki
stejkholderi moraju imati u vidu ¢injenicu koju opisuje Newman (1997, str. 22) po kojoj se
autenticnost kao kulturoloski proizvod retko pojavljuje u ,.crno-beloj* formi. Naprotiv,
autenti¢nost sama po sebi dozvoljava neizmeran broj nijansi sive boje. Zbog toga se smatra
kako je stvaranje predloga autenti¢nih iskustava u turizmu od velikog znacaja, poSto se na taj

nacin kod turista podsti¢e poZzuda za konzumiranjem vrednih iskustava (Taylor, 2001).

2.2.5.Vrednost turistickog iskustva

Pre razmatranja pojma vrednosti turistickog iskustva, odnosno procesa stvaranja ili
kokreiranja vrednosti u turistickom iskustvu, mozemo se zapitati, slicno Frondiziju 1971
(prema Prebensen et al., 2014a, str. 2) ,,Da li su stvari dragocene jer ih mi vrednujemo ili ih
mi vrednujemo jer su one dragocene?. Sanchez-Fernandez i Iniesta-Bonillo 2007 tvrde kako
je vrednost jedno od najkontroverznijih pitanja u marketinskoj literaturi, usled kako to smatra
Holbrook 2006 kompleksnosti i viSedimenzionalnosti njenog znacaja koju im pridaje
individua tokom vremena i odigranog spleta okolnosti (prema Zatori, 2013, str. 52-53). Dakle
vrednost se moZe razumeti kao simboli¢no znaéenje (Holt i Cameron, 2010, str. 46), kao
funkcionalna vrednost (Williams i Soutar, 2009), kao upotrebna vrednost (Hyan et al. 2011) i
kao iskustvena vrednost (Holbrook i Hirschman, 1982). Uobic¢ajno usvojenu definiciju

opazene vrednosti od strane potroSaca formulisala je Zeithamlova (1988, str. 14) i ona glasi
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»,opaZzena vrednost je potroSaceva celokupna procena upotrebne vrednosti proizvoda
zasnovana na percepcijama Sta je dobijeno za ono Sta je dato.”. Prema tome, stvaranje
vrednosti u danasnjoj usluznoj sredini zahteva ne samo dublje razumevanje potrosacke
angazovanosti, ve¢ 1 povecanu usredsredenost na iskustva koja se stvaraju tokom interakcije

izmedu organizacije i potrosaca (Pine i Gilmore 1998; prema Chathoth et al., 2014, str. 33).

Danasnji turisti su potrosaci koji su, prema Maclaranovoj (2009, str. 45), socijalno
povezana bica kod kojih emocije imaju prednost u odnosu na racionalnost; iskustvo ima
prednost u odnosu na saznanje, a podsvest ima prednost u odnosu na svest. Stvaranje
turistickih iskustava je dinamican proces u kojem turisti kao protagonisti subjektivno
procenjuju vrednost dozivljenog turistickog iskustva. Prema tome mozemo usvojiti glediste
po kojem se, prilikom stvaranja vrednosti turistickog iskustva, fokus pomera na interakciju
izmedu turista (koji imaju ulogu potrosac¢a) i destinacije i pruzaoca turisti¢kih usluga (koji je u
funkciji proizvodaca) u procesu kokreacije (Prebensen et al., 2014a, str. 2). Interaktivni deo
procesa stvaranja vrednosti turistickog iskustva odigrava se, kako to Gronroos i Voima (2013)
tvrde, u meduvezi izmedu potrosaca i pruzaoca usluga. Na ovaj nacin koncept vrednosti se
prema Vargo i Luschu 2004 postavlja unutar dominantne usluzne logike, pri cemu Sfandla i
Bjork 2012 smatraju da je upotrebna vrednost na strani potrosaca i kao takva uvek kokreirana
u integrisanom procesu sa drugim stejkholderima (prema Bjork, 2014, str. 22). U takvom
procesu turisti primaju, odabiru, organizuju i tumace informacije zasnovane na raznim
iskustvima u destinaciji, u cilju stvaranja holisticke slike vrednosti turistickog iskustva
(Prebensen et al., 2014b). Turisticka industrija u takvom integrisanom odnosu zauzima
poziciju snabdevaca turistickih iskustava (Chan i Kasim, 2017, str. 34), dok njena uspesnost

zavisi od moguénosti stvaranja kvalitetnih predloga iskustava.

U kontekstu turizma, sve vise organizacija (iako joS uvek u embrionalnoj fazi) trazi
nac¢ine kako da unaprede svoje proizvode da bi ih turisti doZiveli kao vredna i nezaboravna
pozitivna iskustva (Walls et al., 2011). Pine i Gilmore (1999, str. 72) naglaSavaju kako se
organizacije moraju odmaci od klasi¢nog koncepta isporucivanja proizvoda i preusmeriti ka
konstruisanju kvalitetnih predloga iskustava. Medutim, prilikom konstruisanja kvalitetnih
predloga iskustava neophodno je usredsrediti se na kompleksnost individualnih ponaSanja
turista, koja u znacajnoj meri uticu na njihovu angaZovanost, a samim tim i stvaranje
vrednosti turistickog iskustva (Andrades i Dimanche, 2014, str. 107-108). Stoga, kako to tvrde
Ramkissoon i Uysal 2010, moderni i sofisticirani turist se odlikuje izrazenim interesovanjem

za sticanje novih saznanja, istrazivanje i doZivljavanje turisti¢ckih atrakcija, odnosno kako to
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primecuju Prebensen i Foss 2011 on aktivno trazi priliku za kokreiranje vrednosti turistickog
iskustva (prema Ramkissoon i Uysal, 2014, str. 113). Vrednost turistickog iskustva se moZze
stvarati u nekoliko domena (npr. funkcionalnom, hedonistickom, inovativnom, estetickom 1
socijalnom) pri ¢emu je najjednostavniji nacin kokreiranje njegove vrednosti putem

interakcije izmedu turista i iskustvene sredine (Korneliussen, 2014, str. 172).

2.2.6. Kokreiranje vrednosti turisti¢kog iskustva

Istorijski posmatrano, kokreacija vrednosti nije neSto novo, medutim, novina lezi u
prepoznavanju ¢injenice da su proizvodnja i potroSnja dve strane istog nov¢i¢a, nezavisno da
li se govori o kapitalistickim ili nekapitalistickim ekonomijama (Zatori, 2013, str. 52). U
naucnoj literaturi iz oblasti usluga Lovelock i Young 1979 primecuju kako je termin
koproizvodnja i ranije bio istican, medutim, Bitner et al. 1997 tvrde kako je to bilo u
kontekstu viSeg stepena angazovanosti potrosaca prilikom procesa razmenjivanja (prema
Chathot, 2014, str. 34). Priroda takvih transakcija je interaktivna, §to znac¢i da one obuhvataju
istovremenu proizvodnju i koris¢enje usluga (Chathoth, 2014, str. 34). Medutim, Prahalad i
Ramaswamy (2004a; 2004b) su bili prvi koji su primetili da je doSlo do pomeranja stvaranja
ekonomske vrednosti sa strane kompanije ka strani gde se odvija interakcija izmedu
kompanije i potrosaca, odnosno prema iskustvima, i taj ¢in se smatra rodenjem nove oblasti
istraZzivanja koji je danas poznat kao kokreacija vrednosti.Trzista su na taj nacin postala forum
na kojem se odvija dijalog i interakcija izmedu potrosaca, potrosackih zajednica i kompanija
(Prahalad i Ramaswamy, 2004b, str. 5). Esenciju kokreiranja vrednosti definisali su Payne et
al. (2008, str. 85) kao longitudinalno, dinami¢an odnos izmedu dobavljaca i potroSaca, gde se
tokom procesa interakcije i dobavlja¢ i potrosa¢ ponasaju rutinski i nesvesno. Analizirajuci
proces kokreacije, Gronroos (2008) identifikuje tri sfere ¢ijom interakcijom dolazi do
stvaranja vrednosti, a to su: potrosacka sfera, dobavljacka sfera i zajednicka sfera (slika 2.5 na

stranici 34).

Iz slike 2.5 (na stranici 34) vidimo kako u snabdevackoj sferi kompanija Kkreaira
proizvodne procese (uopsSten pojam za dizajn, razvoj, proizvodnju, isporuku, ispredkulisne i
izakulisne operacije) i resurse (na primer sastojci koji se koriste u restoranu i vozila koja se
koriste u transportu) (Gronroos i Voima, 2013, str. 140) namenjene potro$a¢ima, te na taj
na¢in omogucuje predlog upotrebne vrednosti, i zato se kompanija moZe smatrati
moderatorom vrednosti (Gronroos, 2008). U zajednickoj sferi uloga potrosaca je dvostruka:

potrosaci 1 kompanija su zajednicki koproizvodaci resursa i procesa, odnosno potrosaci i
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kompanija su zajednicki stvaraoci vrednosti (Gronroos i Voima, 2013, str. 141). Putem
direktne interakcije sa potroSacima kompanije imaju priliku da se angazuju u procesu u kom
potrosaci stvaraju vrednost, zauzimajuéi ulogu kokreatora vrednosti (Grénroos i Voima, 2013,
str. 141). U ostatku potrosacke sfere, koja je zatvorena za dobavljaca, potrosa¢ nezavisno od
dobavljaca stvara vrednost koja se naziva i upotrebna vrednost (Groénroos i Voima, 2013, str.
141).

Slika 2.5: Sfere stvaranja vrednosti

Iz proizvodne perspektive

Proizvodac: Snabdeva¢ kao Koproizvodac: Potrosa¢ sudeluje
proizvodac resursa koji ¢e kao koproizvodac u zajednickom
se upotrebiti u stvaranju proizvodnom procesu

potrosacke vrednosti

POTROSACKA SFERA
nezavisno stvaranje vrednosti
(stvarna vrednost)

ZAJEDNICKA SFERA
stvaranje vrednosti u
interakciji (stvarna vrednost)

SNABDEVACKA SFERA
proizvodnja
(potencijalna vrednost)

N

Uloga potrosaca

Stvaraoci vrednosti/kokreator: Stvaralac vrednosti:
Potrosac je stvaralac vrednosti Potrosac je nezavisni
u direktnoj interakciji, medutim stvaralac vrednosti van

Uloga snabdevaéa Moderator vrednosti: kad pozove snabdevaca da mu se direktne interakcije
Snabdevaé je moderator ~ PridruZi u ovom procesu

vrednosti (spojeni dijaloski proces), Vrednosni moderator:
vrednost je kokreirana Snabdeva¢ je moderator
sa snabdevacem vrednosti

Kokreator: Snabdevac moze
dobiti priliku da se angazuje

u potroSac¢evom procesu stvaranja
vrednosti kao kokreator

Iz perspektive stvaranja vrednosti

(Izvor: Grénroos i Voima, 2013, str. 142)

Na polju marketinga je sve evidentnija usredsredenost na proces interakcije i
angazovanosti potrosaca prilikom stvaranja vrednosti (Vargo i Lusch, 2004; Grénroos, 2008).
U skladu sa time, turisti se vise ne posmatraju kao objekti u takvom odnosu, ve¢ naprotiv, kao
subjekti koji aktivno sudeluju i dobrovoljno saraduju sa kompanijama i sa drugim gostima u

procesu izgradnje medusobnih odnosa i kokreacije vrednosti turistickog iskustva (Prebensen
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et al., 2015, str. 3). Prema tome, Eragi 2011 smatra kako kokreacija u turistickom poslovanju
obuhvata upotrebu raznih instrumenata kojima je moguce angazovati turiste da sudeluju u
oblikovanju, proizvodnji i potrosnji iskustava, pri ¢emu Santos-vijande et al., 2012 izdvajaju
razne vidove saradnje sa organizacijama prilikom stvaranja novih proizvoda i usluga (prema
Campos et al., 2015, str. 18).

Analizom tretiranja kokreacije u stru¢noj literaturi iz oblasti turizma Campos et al.
(2016, str. 3) izdvajaju dva dominantna pristupa: prvi pristup posmatra kokreaciju kao proces
interakcija i aktivnosti koje povezuju turiste i druge aktere, gde su turisti¢ka iskustva kontekst
u kojem se interakcije i aktivnosti odvijaju; dok se druga perspektiva odnosi na odredeno
turisticko iskustvo koje se odigralo u destinaciji. Prema tome sledi, u skladu sa drugom
perspektivom, da je kokreacija turistickog iskustva suma psiholoskih dogadaja kroz koje turist
prolazi prilikom fizickog i/ ili mentalnog uéestvovanja u aktivnostima i interakciji sa drugim
subjektima u iskustvenoj sredini (Campos et al., 2016, str. 3). U kontekstu turizma, interakcije
izmedu turista i pruzalaca turistickih proizvoda su postala mesta na kojima dolazi do

kokreiranja vrednosti turisti¢kog iskustva.

Sumirajuéi prethodno izneto, mozZe se smatratida je neophodno, da bi se zapoceo ¢in
kokreacije, uspostaviti saradnju sa turistima kako bi se, prema Prahaladu i Ramaswamyju
(2004b), omogucilo stvaranje jedinstvenog iskustva potrosaca. Takva iskustva omoguéavaju
turistima angazovanost u aktivnostima putem kojih oni mogu da unaprede sopstveni razvoj,
otkriju nove viseculne sredine i povezu se sa drugim ljudima (Binkhorst i Den Dekker, 2009).
Medutim, nivo ucestvovanja turista varira u zna¢ajnoj meri, pri ¢emu Pine i Gilmore (1999,
str. 31-35) tvrde kako se turisti¢ko iskustvo u destinaciji moze konzumirati na razne nacine u
razli¢itim situacijama: 1) zabava (pasivno, upijanje), 2) edukacija (aktivno, upijanje), 3)
estetika (pasivno, uranjanje) i 4) eskapizam (aktivno, uranjanje). Prema tome, ambijentalna
interakcija izmedu turista i pruzalaca turistickih proizvoda i usluga se moZe odvijati putem

upijanja ili uranjanja (Pine i Gilmore, 2011, str. 45-46).

U kontekstu turizma, Ulaga 2003 smatra kako je percepcija i procenjivanje turistickog
iskustva relativno (uzimaju¢i u obzir kognitivne imidze) i dinami¢no (menja Se unutar
individua tokom vremena), odnosno, kako to tvrde Prebensen i Foss 2011, evidentno je da
turisti pozitivnije procenjuju sopstveno turisticko iskustvo ukoliko su aktivno angaZzovani u
procesu stvaranja i kokreiranje sopstvenog iskustva (prema Prebensen et al., 2014a). U

krajnjoj liniji kako to zakljucuju Mehmetoglu i Engen 2011, nezaboravna turisti¢ka iskustva
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pruzaju individuama moguc¢nosti da grade sopstveni identitet i ispune dugo negovane Zudnje i

snove (prema Campos et al., 2015, str. 1).

2.2.7. Nezaboravno turisti¢ko iskustvo

Destinacijske marketing organizacije pocele su da razmatraju stvaranje nezaboravnih
turistickih iskustava kao izuzetno vazan poduhvat u procesu konkurentnosti i odrzivosti
(Ritchie i Crouch 2003; prema Andrades i Dimanche, 2014, str. 95). Za turisti¢ka iskustva se
veruje da su subjektivna, neopipljiva i neprekidna, odnosno fenomen izrazito li¢ne prirode
(O'Dell, 2007, str. 38). Medutim, Tung i Ritchie (2011, str. 1383), u pokusaju da otkriju
esenciju nezaboravnog turistickog iskustva, primetili su da emocije, o¢ekivanja i uspomene
omogucavaju formiranje iskustva vrednog pamcenja. Nezaboravno iskustvo je refleksija
licnog uZivanja i premaSivanje ocekivanja koja turisti postavljaju sebi samima (Chen et al.,
2014, str. 17). Stoga se turisticka iskustva mogu posmatrati kao znacajan zivotni dogadaj koji
poseduje sposobnost Sirenja od jezgra stvarne aktivnosti (Hagger i Murray, 2013, str. 187).
Pine i Gilmore (2011, str. 85) tvrde kako su iskustva vredna ukoliko ih turisti doZive kao
jedinstvena i nezaboravna i ako se zadrZze u obliku uspomena tokom duZeg perioda. Medutim,
neobicnost iskustva je ¢esto ono $to ga ¢ini nezaboravnim (Hanefors i Mossberg, 2003) posto
takva iskustva u obliku uspomena ulaze u dugotrajno pamcenje turista gde mogu ostaviti trag
na Zivotno iskustvo (Hagger, 2009). Centralna ideja ovakvog pristupa je da se turisti angazuju
u preuzimanju aktivnih uloga i da, zajedno sa pruzaocima turistickih usluga, stvaraju,
autenti¢na, jedinstvena, vrhunska i, u krajnjoj liniji, nezaboravna turisticka iskustva (Gnoth i
Knobloch 2012; prema Andrades i Dimanche, 2014, str. 95).

Verhoef et al. 2009 tvrde da se prilikom oblikovanja turistickog iskustva, turisti na
razli¢ite nacine angazuju u destinaciji, i to ne samo fizi¢ki, emotivno i intelektualno, ve¢ i
drustveno, posto kako to primecuju Prebensen i Foss 2011 turisticka iskustva podstrekuju
medupersonalnu interakciju (prema Campos et al., 2016, str. 4). Interakcija je tradicionalno
posmatrana kao centralna karakteristika turistickog iskustva, u kojoj dolazi do istovremene
produkcije i konzumacije, odnosno onog Sto Toffler (1980, str. 226) naziva ,,prozumacija“.
Medutim, ,,prozumacija“ turistickog iskustva je individualna percepcija stvorena u kontekstu
interakcija i integracija resursa (Bjork i Sfandla, 2009). U skladu sa prethodnim, Minkiewicz
et al. 2013 zakljucuju kako su interakcije izvor iskustava, odnosno kako to Walls et al. 2011
primecuju, transakcije izmedu individua imaju znacajan uticaj na iskustva (prema Campos et

al., 2016, str. 5). Tokom svog putovanja turisti imaju veliki broj interakcija sa razlicitim
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ljudima (npr. turisti, usluzno osoblje, mesStani) dok dozivljavaju socijalne, kulturne, duhovne i
estetske atribute sa funkcionalnim vrednostima usluzne sredine (npr. arhitektura, pejzaz), i
upravo te interakcije sacinjavaju delove slagalice u mapi secanja turistickog iskustva (Chen et
al., 2014, str. 16). U interakcijama koje se odvijaju tokom boravka u destinaciji cesto se javlja
i emotivna pobudenost koja na izvrstan nacin zaokupljuje paznju i, prema tome, poseduje
potencijal da bude bolje zapamcéena (Medina, 2008, str. 211). Iz toga proizilazi kako je
interakcija pokreta¢ prilikom procesa intenziviranja nivoa emotivne pobudenosti, §to u
krajnjoj crti moze dovesti do nezaboravnog turistickog iskustva (Chen et al., 2014, str. 16).
Nezaboravna turisticka iskustva se kasnije pojavljuju u obliku prijatnih se¢anja na dozivljeno
iskustvo i u zna¢ajnoj meri utiCu na stvaranje pozitivnog raspolozenja i osecaja srece (Hull,

1990).

Odnos izmedu dozivljenog iskustva i pamcenja je tema oko koje se intenzivno
raspravljalo u oblastima kognitivne psihologije i neuronauke (Campos et al., 2016, str. 6), a
dokazi iz ove dve oblasti ukazuju na dva vazna principa kada posmatramo ljudski mozak
(Chatterjee, 2014, str. 24). Prvi princip je da ljudski mozak poseduje modularnu organizaciju,
Sto znaci da su razliciti delovi mozga specijalizovani za izvrSavanje specifi¢nih operacija;
drugi princip je da ljudski mozak obraduje informacije u paralelnom i rasporedenom nacinu,
Sto znaci da svi moduli dejstvuju zajedno kao deo mreze prilikom stvaranje ljudskih iskustava
(Chatterjee, 2014, str. 24-25). Na najosnovnijem nivou, ljudski mozak ima ulazni sistem,
izlazni sistem i sistem koji modifikuje Sta god mi unesemo u mozak pre nego $to iz njega
nesto iznesemo. U tom odnosu lezi objasnjenje zaSto se zapaméena iskustva u zna¢ajnoj meri
razlikuju od stvarnog iskustva. Stoga, Mitchell et al. 1997 smatraju kako ljudi rekonstruisu
sopstvena turisticka iskustva zaboravljajuci razo¢aranja, odnosno, prema Braun-Latour et al.
2006 integriSu informacije koje su predstavljene nakon iskustva, da bi u procesu Kkoji
konstatuju Klaaren et al. 1994 doslo do reinterpretacije sopstvenog secanja u skladu sa
prvobitnim ocekivanjima (prema Kim, 2009, str. 10). Informacije o svetu dolaze u ljudski
mozak putem razli¢itih ¢ula, medutim, emocije imaju veliki uticaj na to kako ¢e te informacije
biti obradene (Chatterjee, 2014, str. 225). Prema tome, individualna emotivna angaZzovanost je
neophodna tokom svih faza kroz koje individua prolazi tokom sticanja iskustva (Mossberg,
2007) kako bi se stvorio dovoljno jak stimulans da se steceno iskustvo premesti iz
kratkotrajnog u dugotrajno pamcenje (Larsen, 2007, str. 17). Tranzicija ste¢enog iskustva iz
kratkotrajnog pamcenja u dugotrajno pamcenje je mentalno putovanje koje se krunise

vrednom uspomenom.
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Tung i Ritchie 2011 smatraju kako je stvaranje nezaboravnog iskustva iz marketinske
perspektive efektivan nacin postizanja celokupnog zadovoljstva potrosaca, pri ¢emu Pizam
2010 smatra da je tokom procesa interakcije neopipljivi faktor (npr. usluzni ambijent) kljucni
element u osvajanju zadovoljstva potrosaca (prema Chen et al., 2014, str. 18).Imajuci u vidu
vrednost nezaboravnog iskustva, Pine i Gilmore (2011, str. 67-92) predlaZzu pet principa na
osnovu kojih se moZe orkestrirati nezaboravno iskustvo: a) razvijanje teme iskustva; b)
harmonizacija utisaka koris¢enjem pozitivnih aluzija; c) eliminacija negativnih aluzija; d)
integracija objekata vrednih pamcenja; e) angazovanje svih pet ¢ula. Paradigma iskustvene
ekonomije (Pine i Gilmore, 1999), kao i pristup iskustvenog marketinga (Schmitt, 1999) jos
ranije su ukazali na znacaj angazovanja svih ¢ula tokom potroSackog iskustva. U skladu sa
time danasnji kruzeri, kao plutajuca utocista, otelovljenje su, u punom smislu reéi, onog Sto
Agapito et al. (2013) nazivaju culne sredine. Culne sredine su u turistickom smislu usluzne
sredine namenski konstruisane kao mesta na kojima dolazi do viseculne interakcije izmedu
turista i pruzalaca turistickih usluga, pri ¢emu viSeculna interakcijaostavlja trajan otisak u
obliku nezaboravnog turistickog iskustva na dugotrajno pamcenje turista. Dakle, da bi
turisticko iskustvo postalo vredno pamcenja, uloga turistickih menadzera je da se sa
naklono$¢u odnose prema okolnostima u kojima se turisti osecaju fizicki, mentalno,
emotivno, socijalno ili duhovno angazovani prilikom interakcije sa turistickim dogadajem
(O'Sullivan i Spangler 1998; prema Andrades i Dimanche, 2014, str. 95).

2.3. Kruzing iskustvo

Danas, kada prekookeanska krstarenja viSe ne predstavljaju luksuz, veoma je vazno da
razmotrimo u ¢emu lezi tajna njihovog eksponencionalnog porasta. Jo§ od kraja Sezdesetih
godina pro$log veka, kruzing turizam je industrija iskustava, gde kruzeri viSe nisu jedan od
nacina transporta, ve¢ naprotiv, oni danas predstavljaju kontejnere iskustava (Cashman,
2012a). U takvim kontejnerima iskustava dolazi do proizvodnje, pakovanja i prodaje
turistickih iskustava i uspomena. Kruzing turizam je u moguc¢nosti da u relativno kratkom
periodu pruzi kvalitetne predloge nezaboravnih turisti¢kih iskustava putem interakcija na
kruzeru ali i putem interakcija sa destinacijama koje turisti posecuju na kruznim putovanjima.
Kruzing iskustva su na neki nacin utopijska iskustva koja se zasnivaju na, kako to Berger
(2004, str. 30) primecuje, potrazi za ,autenticnim“, stvarnim iskustvom bilo da je to
urodenicki ples na egzoticnom ostrvu ili anticka biblioteka u Efesu. U turizmu je autenti¢nost

obavijena procesom potrodnje i ona dodaje vrednost turistickom iskustvu (Ramkissoon i
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Uysal, 2014, str. 113). Medutim, turisticka industrija je u stanju samo da projektuje
autenti¢nost i nije u mogucénosti da odredi da li ¢e je turisti doziveti kao stvarno iskustvo
(Prentice, 2001). Munster i Freund de Klumbis (2005, str. 28) smatraju kako je potraga za
autenticnos¢u direktna posledica uniformnosti i globalizacije i zato je, protiveéi se
ugodnostima potroSackog druStva, postmoderni zapadni turist voden romanti¢arskom
nostalgijom. Nostalgija turistima pruza ono Sto Keller (2011, str. 2) opisuje kao ,,0secaj
nevinosti povezan sa detinjstvom i jednostavnijim vremenima®, pri ¢emu Rosaldo (1989, str.
108) tvrdi da se tim ¢inom veSto zaokupljuje ljudska masSta. | mozda je upravo to obecanje
romanticnog iskustva pomorskog putovanja magicna prasina koja obavija zagonetku

vrtoglavog uspeha kruzingturizma.

Kruzing iskustvo je turisticko iskustvo per se i moze se konceptualizovati na dva
nacina, kako to predlazu Sharpley i Stone (2011, str. 3): kao skup usluga ili iskustava koje
konzumiraju turisti tokom odmora (krstarenja u ovom slucaju) ili kao iskustvo bivstvovanja
turiste, koje rezultuje ne samo odredenom kombinacijom predlozenih iskustava, ve¢ i datih
znacenja koja im pripisuju turisti u odnosu na njihovo normalno socio-kulturno postojanje. U
prvom slucaju dolazimo do pretpostavke po kojoj je kruzing iskustvo li¢ni dogadaj koji je,
kako to isticu Holbrook i Hirschmanova (1982), cesto pracen emotivnom pobudenoscu
baziranoj na interakciji sa stimulansima, odnosno potroSenim proizvodima i uslugama. U tom
smislu kruzing iskustvo, kao jedan od oblika turistickog iskustva, moZe se posmatrati, kako to
Sharpley i Stone (2014, str. 3) primecuju, u kontekstu njegovih specificnih gradivnih
elemenata medu kojima su i odnos izmedu turista i pruzalaca turistickih usluga. Kruzing
kompanije na taj nacin prodaju obecanje nezaboravnog iskustva kao lek protiv svakidasnjice,
Sto ima za posledicu, kako to Thompson (2000, str. 134) tvrdi, utapanje postmodernog

konzumera u McDiznifikovane banalnosti.

U drugom slu¢aju mozemo smatrati da je kruzing iskustvo upravo ono Sto su definisali
Boswijk et al. (2005) kao kontinuirani interaktivni proces delovanja i otkrivanja, od uzroka do
posledice, koji pruza znac¢enja individuama u razli¢itim kontekstima njihovog zivota. Dakle,
iskustva proiziSla iz korisé¢enja proizvoda kruzing turizma se nalaze u srediStu onog Sto Pine i
Gilmore (2011, str. 244-252) nazivaju transformativna priroda iskustva. Pri ¢emu su
transformativna iskustva posebna kategorija iskustava koja mogu dovesti do dubokih i
dugotrajnih rekonstrukcija sopstvenih ubedenja o zivotu (Miller i C’de Baca, 2001, str. 5).
Kruzing iskustvo je u tom pogledu veoma sli¢no onome $to Caru i Cova (2003b) opisuju kao

subjektivna epizoda sa naglasenom emotivnom i ¢ulnom notom nastalom na ustrb kognitivne
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dimenzije prilikom procesa konstrukcije/ transformacije individue. Znac¢enja koja proizilaze iz
takvih iskustava su naklonjena vi$im potrebama turista kao §to su neobi¢nost, uzbudenje i
uzivanje, socijalizacija i ucenje, ugled i opsti doprinos unapredenju osecaja blagostanja
(Prebensen et al., 20144, str. 1).

Veéina danasnjih kruzera pripada savremenom® i premijumskom® segmentu kruzing
industrije (World Tourism Organization [UNWTOQ], 2010, str. 61), a njihova unutrasnja i
spoljasnja konstrukcija je takva da obrazuje ¢ulnu sredinu gde se tokom raznih interakcija (sa
pruzaocima usluge, sa usluznom sredinom i drugim turistima) intenzivira emotivna
pobudenost. Arhitektura kruzera je nadrealna u smislu da je, kako to opisuju King i O'Boyle
(2011, str. 12), ¢vrsto uredena, stilizovana i usredsredena na tumacenje stvarnosti, prilikom
¢ega dolazi do unapredenja specifi¢ne interpretacije i stvaranja utiska da je prepricavanje
stvarnije od same stvarnosti. 1z toga proizilazi da je forma koja konstruiSe kruzing iskustvo
kinematografskog tipa, gde turisti na sli¢an nacin kao §to se kadriraju scene iz filmova ulaze u
seriju interakcija preko pazljivo isceniranih i do detalja programiranih aktivnosti (Radic,
2017c, str. 7). Orkestriranost kruzing iskustva se mozda najbolje vidi u dnevnim programima
koji svakodnevno bivaju dostavljeni turistima u njihove kabine i putem kojih kruzing
kompanije ne samo da stvaraju predloge iskustava ve¢ i na direktan nacin kontrolisu kretanje
turista. Prema tome, ako je na kruzerima kretanje turista kontrolisano pod uticajem fizicke
ogranic¢enosti usluzne sredine, onda sledi da su njihove misli kontrolisane pod uticajem

dnevnih programa (Radic, 2017c, str. 7).

Kruzeri na mnogo nacina formiraju ¢aure oko turista (Garin, 2005, str. 276) tako Sto ih
Stite u fizickom pogledu, ali im na isti nac¢in serviraju i dezinfikovane i nespecificne
zapadnjacke kulturne sredine koje su cesto u kontrastu sa destinacijom koje posecuju
(Cashman, 2013, str. 95). Kruzeri su na taj nac¢in postali tipican primer koji dokazuje uticaj
sredine na ponaSanje individua, posto su na kruzerima u veéini slucajeva turisti uljudni,
prijateljski nastrojeni, samodisciplinovani i spremni da pomognu jedni drugima. Upravo takvo

ponasanje turista tokom mnogih medusobnih interakcija, na izvestan nacin, unapreduje

* Savremeni trzi$ni segment obuhvata kruzere sa slede¢im karakteristikama: mega kruzeri najéesée post-
Panamaks dizajna, Siroka ponuda usluga po principu ,,za svakog po ne$to”, masovni turizam, mlada klijantela
ukljucujuéi porodice sa decom, krstarenja traju do 7 dana, usluzna sredina uredena u stilu Las Vegasa (UNWTO,
2010, str. 65).

® Premijumski trzi§ni segment obuhvata kruzere sa slede¢im karakteristikama: nesto sofisticiraniji u odnosu na
kruzere savremenog trsista, klijantela starija od 40 godina, krstarenja su obi¢no duZa od 7 dana, usluzna sredina
uredena sa vise ukusa u odnosu na kruzere savremenog trzita (UNWTO, 2010, str. 65).

40



kruzing iskustvo, poSto se takva neobi¢nost uljudnog ponaSanja retko kad dozivljava u

svakodnevici.

Vecina kruzera su moderne tvorevine i pruzaju sve pogodnosti danasnjice, medutim,
tema nostalgije se veSto provla¢i kroz kontekst usluznog ambijenta pobudujuéi dozivljaj
celokupne atmosfere. Tokom kruzing iskustva, kruzing kompanije uvek postavljaju turiste u
sredinu gde postoji moguc¢nost da se pristupi procesu kokreacije, pri ¢emu se oko turista
stalno odvijaju razne aktivnosti, tako da se stvara utisak da se turisti kre¢u kroz scene iz filma

sopstvenog iskustva.

Kruzing iskustvo sa svojim interakcijama neodoljivo podseca na, kako to Baudrillard
(1981, str. 12) naziva, socijalni mikrokosmos, oblik religioznosti, u kome se javlja
minijaturizovano zadovoljstvo ,,prave Amerike* sa svim njenim ograni¢enjima i radostima.
Medutim, sve §to turisti vide na kruzerima i vecina stvari koje vide u destinacijama koje
poseuju jeste vestacka sredina stvorena za potroSnju, pri ¢emu turisticki imidzi ne
predstavljaju znakove relevantne kulture, ve¢ znakove koji upucuju na znakove (Cashman,
20123, str. 172). Uprkos jasnim nedostacima kruzing iskustva, ne moze se osporiti ¢injenica
da su kruzing kompanije na izvrstan nacin uspele da stvore platforme na kojim dolazi do
viSeculnih interakcija u procesu kokreacije vrednosti kruzing iskustva. Time se stvara
nezaboravno turistiCko iskustvo poSto se turistima na kontrolisan nacin dozvoljava

oblikovanje i ispunjavanje sopstvenih ocekivanja (slika 2.6 na stranici 42).

Turisti kao potencijalni kokreatori su veoma slicni Tofflerovim (1980, str. 266)
»prozumerima‘“ i oni, u prvoj fazi turistickog iskustva (Killion, 1992), kako to tvrde O'Hern i
Rindfleisch 2009 uporeduju pogodnosti ulaska u aktivnosti kokreacije prema njenim
troSkovima i u skladu sa time biraju svoje sledece postupke (prema Yuksel i Yanik, 2014, str.
193). Ovo je ujedno i faza prekreacije, gde su kokreatori u moguénosti da dozive kognitivne i
emotivne pogodnosti kao $to su porast statusa i samopouzdanja, povecanje sopstvenog znanja
1 ponosa (Yuksel 1 Yanik, 2014, str. 193). Medutim, pre nego Sto dode do procesa kokreacije,
kruzing kompanije moraju prepoznati razloge zbog kojih se pojedini turisti angaZzuju, odnosno
ne angazujuu procesu kokreacije. Nezainteresovanost, nepoznavanje odnosno ograni¢ene
sposobnosti koris¢enja usluzne platforme kruzing kompanija su najces¢i razlozi zbog kojih se
turisti ne angazuju u kokreaciji, dok su prepoznavanj emogucih dobiti u obliku materijalnih i

psiholoskih pogodnosti najces¢i razlozi zbog kojih se turisti angazuju u kokreaciji.
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Slika 2.6: Anatomija kokreacije
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(lzvor: Yuksel i Yanik, 2014, str. 192)

Posmatraju¢i fazu kokreacije uocava se ono Sto Minkiewicz et al. 2013 definiSu kao
stvaranje iskustva putem aktivnog ucestvovanja potrosaca, gde kako to tvrdi Mathisen 2013
potrosaci ulozu sopstveni um i telo tokom fizi¢kih napora u ponudenim aktivnostima
(Campos et al., 2017, str. 101). Tokom kokreacije dolazi do sumiranja psiholoskih dogadaja
kroz koje turist prolazi prilikom fizickog i/ ili mentalnog ucestvovanja u aktivnostima i
interakcijama sa drugim subjektima u iskustvenoj sredini (Campos et al., 2016, str. 3). Proces
koji se odigrava izmedu prekreacije i postkreacije je sustina kruzing iskustva i on se odigrava
na kruzerima i destinacijama koje se posecuju tokom kruznih putovanja. Ovaj proces je
komplementaran Killionovoj (1992) trecoj fazi turistickog iskustva i ovde prilikom pasivnog
ili aktivnog sudelovanja turista u ponudenoj grupi razli¢itih iskustava poput eskapizma,
edukacije, estetike i zabave, dolazi do kokreacije kruzing iskustva. Tokom kokreacije kruzing
iskustva gosti sa kruzera su fizicki i psihi¢ki odvojeni od svakodnevnih problema, provode
vreme u estetski dopadljivim sredinama gde se zabavljaju tokom sticanja novih sazanja.
Postkreacija se odigrava u onom $to Killion (1992) izdvaja kao petu fazu turisti¢kog iskustva i
u ovoj fazi turisti, kako to primecuju Chen et al. (2014, str. 16), procenjuju dozivljena
iskustva nastala iz viSeCulnih interakcija tokom procesa kokreacije i, ukoliko su ona bila
emotivno intenzivna, tada najéesée dolazi do stvaranja nezaboravnog turisti¢kog iskustva.

Medutim, bitno je ista¢i kako kruzing kompanije moraju uticati na stvaranje pozitivnih
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emocija kod gostiju sa kruzera prilikom procesa kokreacije kako bi doZivljeno kruzing
iskustvo ostalo zapamceno kao pozitivno iskustvo, iz jednostavnog razloga jer emocije kako
to tvrde Malone et al. (2017, str. 9) doprinose i uokviruju celokupnu vrednost kokreacije.
Nakon dozivljenog kruzing iskustva turisti se vracaju svojim domovima i tada stupa na snagu
proces koji Yuksel i Yanik (2014, str. 195) izdvajaju kao fazu rekonstrukcije. U ovoj fazi
turisti su opskrbljeni li¢nim iskustvima i subjektivnim informacijama i u stanju su da uporede
stvoreno 1 dozivljeno iskustvo. Ovakvo uporedivanje moZe dovesti do rekonstrukcije
proizvoda posto pojedine dimenzije iskustva jesu (nisu) ispunile svoja oc¢ekivanja (Yuksel i
Yanik, 2014, str. 195).

Imajuéi u vidu da je u poslednjih Sest godina (od 2010. do 2016. godine), znacajno
usporen rast kruzing turizma (CLIA, 2016, str. 7), ne sme se zaboraviti efekat prolaznosti i
stalne promene, tako da ono Sto se smatralo kvalitetom jufe to ve¢ mozda nije danas
(Jennings, 2006, str. 1). Kruzing iskustvo, kao proces 1 kao krajnji ishod, duboko je usadeno u
individualan sistem vrednosti turista i, prema tome, primenom upravljanja kvaliteta kruzing
iskustva turisticki menadzeri dolaze u mogucnost orkestriranja nezaboravnog kruzing iskustva

(slika 2.7), §to ima za posledicu postizanje celokupnog zadovoljstva turista.

Slika 2.7: Model orkestriranja turisti¢ckog iskustva
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(Izvor: na osnovu Pearce 2011; prema Pearce i Zare, 2017, str. 5)
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Centralna ideja orkestriranja nezaboravnog kruzing iskustva se nalazi u na¢inu na koji
se, kako to tvrde Pearce i Zare (2017, str. 4), iskustvene komponente, poput muzike koju
izvodi orkestar, smenjuju po svojoj vaznosti jedna za drugom. Autori tvrde kako su sve
iskustvene komponente stalno prisutne, medutim njihova interakcija poput jacine zvuka se
razli¢ito dozivljava od strane ucesnika, tako da se moze smatrati kako je ukupni efekat

orkestriranog iskustva melodi¢no uskladen u umovima turista (Pearce i Zare, 2017).

2.4. Upravljanje kvalitetom kruzing iskustva

Sa naglim usponom kruzing turizma, pojam kruzing iskustva se sve ¢eS¢e spominje u
naucnoj literaturi, medu stejkholderima kruzing turizma i medu samim gostima koji posecuju
kruzere. Medutim, u tako otvorenoj areni konceptualizacije kvaliteta kruzing iskustva vrlo
lako se uocCava raznovrsnost njegovog znacenja i upotrebe. U potpoglavlju 2.4.4. (pristup i
strategije iskustvene ekonomije) i 2.4.5. (znacaj i pristupi procenjivanja dozivljenih emocija)
¢e se prikazati pristupi koji imaju uticaja na kvalitet kruzing iskustva u cilju da se, kako to
smatra Jennings (2006, str. 2), naglasi nejasna priroda onog Sto se Cesto pretpostavlja i olako

uzima kao koncept.

Urry i Larsen (2011, str. 49-74) tvrde kako je kvalitet kao pojam veoma sli¢an pojmu
kvaliteta iskustva po tome §to se oko njih vode mnoge debate. Medutim, u poduhvatu da se
objasni pojam kruzing iskustva ne sme se izgubiti iz vida upozorenje Stewarta 1998 Koji
smatra da se objasnjenje turistickog iskustva ne moze postici jednim okvirom, a da ono pritom
izdrzi test vremena (prema Jennings 2006, str. 8). Prema tome, kvalitet kruzing iskustva, na
nacin sli¢an okolnostima u kojima se odvija (gde je kruzer u stalnom pokretu posecujuci razne
destinacije sa raznim kulturnim pozadinama), podsec¢a na to, kako to Jennings i Weiler (2006,

str. 73) tvrde, da je turisti¢ko iskustvo u stanju stalne promene.

Masovni mediji uti¢u na odluke ljudi kada da putuju, gde da odsedaju i $ta da rade,
tako Sto im serviraju imidze i informacije kojima se turisti sluze prilikom konceptualizovanja
kvaliteta turistickih iskustava (Beeton et al., 2006, str. 25). Tako na primer, vrtoglavi uspeh
kruzing turizma se odvijao uporedo sa prikazivanjem popularne televizijske serije Love boat
(1977-1990) ¢iji je scenario napisan tako da se svaka epizoda sastojala od nekoliko prica
(svaku pricu je pisao drugi scenarista) koje su se odvijale istovremeno. Veoma je zanimljivo
da su i kruzing iskustva koncipirana na identi¢an nacin, odnosno da se u okviru glavne teme

krstarenja odvijaju razne podteme sastavljene od mnogih prica koje u kumulativnom obliku
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formiraju ono $to se doZivljava kao kruzing iskustvo. Dakle, kao Sto tvrde Beeton et al. (2006,
str. 25), masovni mediji uticu na turiste isticu¢i odredena znacenja vezana za mesta, gde ti isti
mediji obracaju narocitu paznju prilikom naglasavanja romanse, opasnosti ili avanture, kako
bi se stvorila reakcija privlacnosti kod Sirokog auditorijuma. Posmatraju¢i kruzing turizam,
mozemo sa velikom sigurnos¢u rec¢i kako su mediji uspeli da formiraju njegov imidz u obliku
neceg romanti¢nog sa prizvukom nostalgije. I mozda je upravo ta kombinacija romanti¢nog i
nostalgi¢nog u kruzing turizmu formula uspeha koja privlaci desetine miliona turista svake
godine, jer, kako to tvrdi Cashman (2012a, str. 24), ideal autenti¢nosti je ili nostalgija ili
romantizam, pri ¢emu se kod autenti¢nog iskustva, u sustini, govori o potrazi za autenti¢nim u

sebi.

Promovisuc¢i svoje proizvode u televizijskoj seriji Love boat, kruzing industrija
(ta¢nije kruzing kompanija Princess) je, kako to smatraju Comstock i Scharrer (1997, str. 22),
naglaSavala atribute proizvoda za koje je smatrala da ¢e pojacati verovanja i licna vrednovanja
njihove ciljane populacije. Na taj nacin su se pobudivale snazne emocije kod Sirokih masa i
stvarala se jaka Zelja za bekstvom na krstarenje kako bi se doZiveo deli¢ glamura koji je
obavijao imidz kruzing iskustva. Dakle, posmatraju¢i znacaj emocija u percepciji kvaliteta
kruzing iskustava, mozemo kruzing iskustva veoma lako povezati sa onim Sto
Csikszentmihalyi (1988, str. 30) naziva ,,optimalnim* iskustvima. Jedan od razloga zasto se
tokom krstarenja moze doZiveti ose¢aj protoka® leZi u tome $to su kruzing iskustva proizvod
viSeCulnih interakcija izmedu gostiju, zaposlenih na kruzerima, usluzne sredine (kruzera i
destinacije koje se posecuju) i mesStana destinacija koje se posecuju. Stoga, da bi se kruzing
iskustva percipirala kao kvalitetna, ona moraju ispuniti visoka o¢ekivanja gostiju po pitanju
usluznog kontakta koji se odvija tokom interakcija na kruzeru i u destinacijama koje se
posecuju. Veoma Cesto se tokom krstarenja na kruzeru i u destinacijama koje se posecuju
javlja emotivna pobudenost, pri ¢emu emotivna pobudenost zaokupljuje paznju gostiju i,
stoga, poseduje potencijal da bude bolje zapamcena (Medina, 2014, str. 79). Na osnovu toga
moZemo smatrati kako je viSeCulna interakcija pokreta¢ prilikom procesa intenziviranja nivoa
emotivne pobudenosti, §to u krajnjoj liniji moZe dovesti do pozitivnog nezaboravnog

turistickog iskustva (Chen et al., 2014, str. 16), a samim tim i do percipiranja kruzing iskustva

®Protok je optimalno stanje iskustva u kojem se individua oseca kognitivno efikasnim, ukljuéenim, i visoko
motivisnim sa zavidnim nivoom samozadovoljstva. Ovakvo stanje dovodi do sus$tinskog ucenja i uzvisenog
nivoa li¢nog i poslovnog zadovoljstva (Csikszentmihalyi, 1990, str. 3)
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kvalitetnim. Sumiraju¢i prethodno, proizilazi kako gosti prilikom odredivanja kvaliteta

kruzing iskustva podjednako upotrebljavaju kognitivne i emotivne aspekte.

Da bi kruzing kompanije bile uspeSne u okviru svog poslovanja, neophodno je da
prepoznaju novonastale trziSne okolnosti i da prihvate tvdnju Pinea i Gilmorea (1999, str. 2)
po kojima smo usli u novu eru ekonomije (ekonomija iskustva), odnosno u eru u kojoj, kako
to primecuju LaSalle i Britton (2002, str.29), sve vise rastu zahtevi potrosaca za licnim
iskustvima. Medutim, turisti ne zele da pasivno prihvataju objekte koje je proizvela industrija,
ve¢ zele da subjektivno konstruiSu sopstvena iskustva, birajuci deli¢e razli¢itih proizvoda 1
sastavljajuci ih po sopstvenoj zelji (Kim, 2009, str. 13). U takvom procesu kokreacije kruzing
iskustva, gosti stupaju na platformu kruzing kompanije i svojevoljno biraju neke od detalja iz
orkestriranih predloga iskustava. Iz toga sledi da, ukoliko gosti prilikom viseCulnih interakcija
sa pruzaocima usluge dozive neobicna iskustva koja premasuju njihova o€ekivanja, tada gosti
pripisuju takvim iskustvima izuzetan kvalitet. Prema tome, apsolutno je neophodno da
kruzing kompanije orkestriraju predloge kruzing iskustava tako da u njima bude sadrzan
element pozitivnog iznenadenja kako bi turisti doziveli neobi¢nost iskustva i samim tim mu
pripisali kvalitet poSto im je on pruzio vrednost. Neobi¢na iskustva su naj¢esce vredna
pamcenja i prema tome, kako to predlazu Pine i Gilmore (1999, str. 4), stvaranjem
nezaboravnih iskustava, osobe koje su ih dozivele, pripisuju im kvalitet. Organizacije koje
uspesno stvaraju predloge kvalitetnih kruzing iskustava dolaze u priliku da obezbede sebi

odrzivi trzidni razvoj.

Upravljanje kvalitetom kruzing iskustva je kompleksan poduhvat koji se ne bazira
iskljucivo na, kako to Sharpley i Stone (2014, str. 6) naglaSavaju, odnosu izmedu turista i
objekta potroSnje, posto je evidentno da intervencije posrednika (dobavljaéi turistickog
iskustva) mogu u znacajnoj meri doprineti prirodi turistickog iskustva. Stvaranje vrednosti u
turizmu se deSava tokom svih faza turistickog iskustva (Braithwaite, 1992). Medutim, Meng
2006 istice kako je vazno za turistiCke menadzere da razumeju Sta turisti doZivljavaju kao
znacajne komponente visokokvalitetnog turistickog iskustva (prema Prebensen et al., 2012,
str. 620). Kruzing iskustvo, bas kao i turisticko iskustvo, jeste li¢ne prirode i individualno za
svakog turistu, tako da moze biti onoliko kruzing iskustava koliko ima i turista koji ucestvuju
u krstarenjima. Medutim, prilikom razmatranja fenomena ne sme se smetnuti sa uma cinjenica
da se kruzing iskustvo ne moze izdvojeno posmatrati zanemarujuéi pritom pruzaoce
turistickih proizvoda i usluga. lako je kvalitet turistickog iskustva ¢esto upotrebljavan pojam,

on i dalje nije jasno definisan (Jennings, 2006, str. 5) i zato, za potrebe ovog rada, kvalitet
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¢emo definisati u skladu sa autorima Jennings i Weilerom (2006, str. 59) po kojima kvalitet
moZe znacditi izvrsnost; ispunjenje oc¢ekivanja doZivljenim iskustvom ili percepciju dobijene

vrednosti iskustva za ulozen novac.

Danas, u sve zasi¢enijoj ponudi turistickih iskustava, upravljanje kvalitetom kruzing
iskustva predstavlja vaznu temu u nauc¢nim i prakti¢nim istrazivanjima. Medutim, pre nego
Sto se krene u pronalazenje adekvatnih strategija i poslovnih modela za upravljanje kvalitetom
kruzing iskustva, mora se uzeti u obzir da je kruzing turizam zahvacen, kako to McLuhan
2001 naziva, ,trziSnom renesansom® usled uticajnih promena u tehnoloskoj, ekonomskoj,
socioloskoj kao i dimenziji opazanja (prema Yuksel i Yanik 2014, str. 185). Yuksel i Yanik
(2014, str. 186) primecuju kako ,,trzisna renesansa“ nastupa nakon mnogih transformacija
(slika 2.8).

Slika 2.8: Spektar ,,trZiSne renesanse*
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Posmatranjem trenutnih promena u drustvenim odnosima, tehnoloskim dostignu¢ima,
svetskoj ekonomiji i turistickom sektoru, stvaranje kvalitetnog kruzing iskustva se ¢ini kao
obeshrabruju¢i zadatak, poSto su turisticka iskustva prema Jackson i Marshu 1996 subjektivna
i razli¢ita od osobe do osobe, odnosno prema Fave i Massiminiju 2003 ona su kompleksna i
pod uticajem nivoa angazovanosti, Sto nas dovodi to zakljuc¢ka uobli¢enog od strane Prentice
et al.,, 1998 prema kojima su turistiCka iskustva mnogostrana u susretu sa ocekivanim
pogodnostima (prema Chen et al., 2014, str. 11). Ovakva priroda kvalitetnog kruzing iskustva

podseca na slagalicu sa mnogo podjednako vaznih, ali razlicitih po velic¢ini delova, koji se
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moraju savrseno uklopiti da bi se stvorila vrednost turistickog iskustva i na taj nacin
zadovoljili turisti. Kvalitetno kruzing iskustvo je li¢ni, izraZeno emotivni dogadaj vredan
pamcéenja, nastao prilikom viseculne interakcije izmedu pruzaoca usluga i gostiju, gostiju i
usluzne sredine i izmedu samih gostiju, tokom viSe dnevnog boravka na kruzeru i

destinacijama koje se posecuju (Radic, 2017d, str. 2).

Dakle, ono Sto krasi kvalitetno kruzing iskustvo je, kako to primecuju Sundbo i
Hagedorn-Rasmussen (2008, str. 83), mentalno putovanje koje ostavlja potrosace sa
uspomenama da su izveli nesto posebno, da su naucili nesto novo ili da su se jednostavno
odli¢no zabavili. Na osnovu toga Uriely (2005) naglaSava kako je stvaranje i orkestriranje
ispunjavajuceg turistickog iskustva, koje pruza vrednost i za turiste i za pruzaoce turistickih

usluga, znacajna tema za istrazivanje.

Usvajanjem filozofije kvalitetnog kruzing iskustva, kruzing kompanijama se otvara
moguénost da sveobuhvatno sagledaju protok turisti¢kih proizvoda i usluga unutar kruzing
sistema. Pine i Gilmore (2007, str. 180) tvrde da se prilikom sagledavanja trzisnih moguénosti
posebna paznja mora posvetiti proSlosti kompanije i njenoj trenutnoj poziciji u vremenu i
prostoru. Prema tome, upravljanje kvalitetom kruzing iskustava zahteva od menadZera da u
svakom momentu duboko razume trzisSne prilike i skrivene opasnosti. Vizuelna manifestacija
odnosa prostor - vreme je na slikovit na¢in objaSnjena modelom prostor - vreme, koji je
razvio ruski matematicar i fiziar Minkowski (1952). Medutim, da bi se na jasniji nacin
prikazalo kako se trzisne prilike pojavlju, iskoristicemo prilagodeni model prostor - vreme
koji razvijaju Pine i Gilmore (2007, str. 184) (slika 2.9 na stranici 49).

Na slici 2.9 (na stranici 49) se vide dve ose, prva je Y - 0sa koja opisuje poziciju u
vremenu, a druga je X - osa koja opisuje tri dimenzije prostora (duZina, Sirina i visina)
uprosc¢ene u jednu dimenziju. Cestica, koja u nasem sludaju predstavlja kruzing kompaniju,
moze se kretati isklju¢ivo napred iz pozicije koja je opisana kao ,,tamo i tad* prema poziciji
opisanoj kao ,,ovde i sad®, posto bi kretanje unazad znacilo kretanje kroz vreme, $to fizicki jos§
uvek nije moguce. Pine i Gilmore (2007, str. 180) tvrde kako se zona izvrSenja buduéih
mogucnosti kompanije nalazi ispred njih i ona skicira ogranicenja strateskih moguénosti
kompanije. Medutim, bitno je naglasiti kako se stalnim kretanjem napred zona izvrsenja
buducih mogucénosti kompanije znatno suZzava. Posto ne postoje savrSene kompanije, potrebna

je radna angazovanost zaposlenih i disciplinovano upravljanje kako bi se znacajno prosirile
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strateSke mogucénosti van okvira postojece strategije 1 mesta gde ona svakako vodi kompaniju

do njenih verovatnih dostignuca (Pine i Gilmore, 2007, str. 182-183).
Slika 2.9: Kretnja od tamo i tad prema ovde i sad
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(Izvor: Pine i Gilmore, 2007, str. 184)

Sa sve ve¢im brojem kruzing kompanija koje nude sli¢ne, pa ¢ak i identi¢ne proizvode
i usluge, orkestriranjem i kokreiranjem turistickih iskustava se moze na vrlo efikasan nacin
upravljati kvalitetom kruzing iskustva. U narednim delovima ovog dela ¢e se detaljnije opisati
gradivne komponente kvaliteta kruzing iskustva medu koje spadaju: koncept Usluznog
pozorista, sa akcentom na radnoj angazovanosti zaposlenih i kvalitetu turisti¢cke usluge, kao i

posledicama kvaliteta kruzing iskustva u obliku zadovoljstva turista i njihove lojalnosti.

2.4.1. Koncept Usluznog pozorista

U naucnoj literaturi iz oblasti marketinga se moze pronaéi zna¢ajan broj autora koji su
primetili teatralnu prirodu sa prizvukom drame u raznim aspektima usluznog kontakta izmedu
korisnika i pruzalaca usluga (Brownell, 2014; Khan et al., 2014; The Disney Institute i Kinni,
2011; Grove et al., 2004; 1998; 1992; Grove i Fisk, 2001;1992; 1989; 1983; Pine i Gilmore,
2011, 1999; Morgan et al., 2009; Edensor, 2001; Sewell i Brown, 1990; Holbrook i Hirshman,
1982; Lovelock, 1981; 1994; Berry, 1981; Goffman, 1959), dok je sama usluga cesto
opisivana kao performans (The Disney Institute i Kinni, 2011; Grove et al., 2004; 1998; 1992;
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Grove i Fisk, 2001; 1992; 1989; 1983; Pine i Gilmore, 2011; 1999; Fisk et al., 2008; 2014;
Fisk i Grove 1996; 1997; 2012; Davidow i Uttal, 1989; Berry et al., 1985; Gronroos, 1985;
Goffman, 1959). Sva poslovanja, a samim tim i radne pozicije unutar kompanija, zahtevaju
neki od oblika performansa koji se Cesto vida u pozoristima, a ovo se posebno istice u
ekonomiji iskustva gde zaposleni tokom svoje radne karijere preuzimaju razlicite uloge (Pine
i Gilmore, 2011, str. 157-164). Sam koncept ekonomije iskustva je blisko povezan sa
turizmom u smislu njegovog porekla i njegovih implikacija (Morgan et al., 2009). Prema
tome, ljudsko ponasanje se moze metafori¢no opisati kao drama, narocito u situacijama kada
dolazi do direktne ,licem u lice interakcije izmedu ljudi (Brissett i Edgley, 1990, str.37), Sto

je veoma ¢esto u kontekstu kruzing turizma.

Re¢ drama vodi poreklo od grcke reci drao, $to u slobodnom prevodu znaéi ,,radnja® i
u svim kompanijama, hteli to menadZeri sebi da priznaju ili ne, zaposleni igraju u dobro
zamisljenoj, pravilno oblikovanoj i uverljivo prikazanoj drami rada (Pine i Gilmore, 2011, str.
157). Usvajanjem pozoriSne perspektive, kruzing kompanijama se omogucuje ono Sto Daly et
al. (2014, str. 581) navode kao svez uvid prilikom planiranja aktivnosti: raznolikih tehnika
podsticanja angaZzovanosti publike (turista), naglasenih ¢ulnih podsticaja u cilju pobudivanja
emocija i izazivanja kreativnih odgovora publike (turista). Pozorisnu perspektivu i sam
koncept drame sa svim njenim carima opisao je Goffman (1959, str. 254) gde je objasnio
drudtveno ponaSanje kao ,teatralnu“ performansu u kojoj ,,glumci“ prikazuju sebe i svoje
postupke u takvom maniru da se oni na impresivan nacin dopadnu ,,publici®. U tom smislu, za
Goffmana (1959, str. 255) su sve ljudske aktivnosti na neki nac¢in odglumljene, jedina razlika

je u tome Sto su neke prethodno izvezbane, a druge nisu.

Prema tome, mozemo zakljuciti kako je dramaturgija u prilici da ponudi usluznom
marketingu znacajan doprinos u vidu objedinjujuc¢eg okvira koji se moze iskoristiti kao
instrument za analiziranje situacija u kojima se odvijaju interakcije izmedu pruzalaca i
korisnika usluga (Grove i Fisk, 1983, str. 47). Grove i Fisk (1989, str. 436-437) smatraju kako
je celokupna drama odlican takticki pristup u procesu pruzanja usluga. Vrlo dobar primer
prethodne tvrdnje se moze videti u kruzing turizmu gde se cesto odvijaju interakcije, koje
opisuju Fisk et al. (2014, str. 72-73), u kojima zaposleni (glumci) na ,,pozornici*, u skladu sa
usluznim scenarijom, izvode svoje usluzne performanse. Pri tome usluzni performansi se
mogu definisati u skladu sa Schechnerom (2004, str. xix) kao aktivnost individue ili grupe u
prisustvu ili za potrebe druge grupe ili individue. U tom smislu, usluzni scenario je hronoloski

uredena prezentacija odredenih postupaka koje potrosaci dozivljavaju kao usluzni performans,
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dok sam usluzni scenario varira u zavisnosti od usluge (Fisk et al., 2014, str. 57). Da bi
usluzni scenario bio uspeSan, on mora obavezno u sebi da sadrZzi ono $to Aristotel (2012)
istiCe kao zaplet, odnosno pazljivo ustrojstvo incidenata (slika 2.10), koji prema Pineu i
Gilmoreu (2011, str. 161) formiraju osnovu bilo kojeg orkestriranog iskustva, u kome jedan

za drugim slede nagovestaji dok se ne stvori Zeljena impresija kod publike.

Slika 2.10: Struktura drame

A - Ekspozicija
E B - Pobuduju¢i incident
C - Rastuca akcija
D - Kriza
E - Vrhunac
ZAPLET D F - Opadajuca akcija
F G - Epilog

G

VREME

(Izvor: Laurel, 2013, str. 100)

Strukturu drame u vizuelnom smislu je prvi prikazao Gustav Freyteg 1898
nemacki dramaturg koji ju je ocrtao u obliku trougla sa tri faze (uvod, vrhunac i zakljucak),
medutim, danas$nje pozoriSte poseduje asimetricnu formu sa sedam faza, prikazanih na slici
2:10 (ekspozicija, pobuduju¢i incident, rastu¢a akcija, kriza, vrhunac, opadajuca akcija i

epilog) (Laurel, 2013, str. 99).

Zadatak ekspozicije je uvodenje konteksta akcije; nakon toga sledi pobudujuci incident
koji ima funkciju pokretanja celokupne akcije koja sledi; da bi se dosSlo do rastuce akcije u
kojoj se intenziviraju potencijalne moguénosti do momenta kada nastupa kriza koja nije nista
drugo nego period visoko dinami¢nih aktivnosti i zapleta ¢ijim zavrSetkom nastupa vrhunac

odnosno momenat kada se jedna od mnogih moguénosti ostvari; nakon toga dolazi opadajuca
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akcija sa svojim posledicama i na kraju nastupa epilog odnosno vra¢anje u normalnost
(Laurel, 2013, str. 99-100)".

Grove et al. (1998) tvrde kako usluge na vrlo jasan nacin ispoljavaju mnogo teatralnih
osobina. Metafora ,,usluznog pozorista“ je koris¢ena na polju usluznog marketinga u mnogim
temama koje su se bavile usluznim performansom, ukljucujuéi orkestriranje i isporucivanje
usluge (Grove i Fisk, 1992, str. 455), kao i efikasno$¢u interakcije izmedu zaposlenih i

korisnika usluga (Grove et al., 2004).

Grove i Fisk (1983), a kasnije i Grove et al. (1992), na osnovu opazanja Goffmana
(1959), razvili su sveobuhvatni okvir koji prikazuje usluzni kontakt kao dramu. Na taj na¢in
Grove at el. (1992, str. 456-457) omogucavaju svojevrsan opis usluzne drame koja objedinjuje
Cetiri kljuéne komponente pozorista: 1) glumci, odnosno usluzno osoblje ¢ije ponaSanje i
prisustvo pomaze prilikom odredivanja usluge; 2) publika, ili potrosac¢i koju su korisnici
usluge; 3) usluzna sredina/ dekor, ili fizicka sredina u kojoj se odvija usluga, i 4) performans,

ili izvrSavanje usluge (slika 2.11) (Grove et al. 1998).

Slika 2.11: Usluzno iskustvo kao drama

Performans

Usluzna sredina

e ffit

(Izvor: Grove et al., 1992 prema Grove et al., 1998, str. 117)

Model ,,usluznog pozorista® omogucuje strukturu koja se moze upotrebiti u Sirokom

spektru raznih usluga ukljucujuci i kruzing turizam, dok je jedna od glavnih prednosti modela

"Tako na primer gosti na kruzeru &im se probude uzimaju dnevni program i upoznaju se predloZenim iskustvima
(ekspozicija), nakon Sto su se odlu¢ili o dnevnim aktivnostima odlaze na doru¢ak (pobudujuéi incident), nakon
dorucka nastupa uzurbano spremanje za izlazak van kruzera (rastuca akcija).U momentu kada izadu sa kruzera
za vedinu njih pocinje organizovana eksurzija (kriza) koja ih vodi do mesta koja su Zeleli da vide/ posete
(vrhunac) da bi se zavrSetkom eksurzije gosti vratili na kruzer (opadajuc¢a akcija) i ubrzo nakon toga otisli na
veceru (epilog).
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ta Sto koristi pojmove nastale iz socijalnog fenomena (pozoriste) koji je poznat svima (Grove
et al. 1992, str. 120). Slika 2.11 (na stranici 52) u Sirokom obliku nagovestava nacin na koji
komponente Usluznog pozoriSta svojom kombinacijom stvaraju potroSacko iskustvo (Grove
et al., 1998). Usluzna sredina, na slican na¢in kao u pozorisnoj produkciji, omogucuje
pozadinu usluznog performansa putem ambijentalnih ¢inilaca (Kotler, 1973) ili putem svog
dekora (Bitner, 1992), koji na specifican na¢in uokviruju dozivljaj i utiu na interakciju
izmedu pruzalaca i korisnika usluga. Glumci i publika su povezani povratnim smerom posto i
glumci 1 publika mogu doprineti (pozitivno ili negativno) prirodi usluznog performansa

(Berry i Parasuraman 1991; prema Grove et al., 1992).

Pineova i Gilmoreova (1999, str. 101) metafora ,,rad je pozoriste* i Groveova et al.
(1992) metafora ,,usluznog pozorista“ imaju mnogo dodirnih tacaka iz kojih proizilazi
nekoliko vaznih preporuka, koje identifikuju Morgan et al. (2009): znacaj usluzne sredine/
dekora, odnosno konstrukcija i atmosfera usluzne sredine (Bitner, 1992; Pine i Gilmore,
1999), znacaj interakcije na relaciji osoblje - korisnik (Berry et al., 1985; Gronroos, 1985;
Grove et al., 1992), potreba da osoblje uloZi neSto od sopstvene osobenosti u uloge koje su im
dodeljene (Pine i Gilmore, 1999), naglasak na mapiranju i orkestriranju svake etape usluznog
kontakta, koriste¢i se ¢esto metaforama iz drame i pripovedanja (Grove et al., 1992; Pine i
Gilmore, 1999) i posmatranje sistema isporucivanja usluge u smislu integrisane
kinematografske produkcije nasuprot usluzi u smislu fabrike (Pine i Gilmore, 1999; Schmitt,
1999).

2.4.1.1. Zaposleni (glumci)

(2014) na primeru decka iz lobija (engl. Loby boy): ,,Decko iz predvorja je potpuno nevidljiv,
ali uvek u vidokrugu. Decko iz predvorja pamti $ta gosti ne vole. Decko iz predvorja oc¢ekuje
potrebe gostiju pre nego Sto su potrebe potrebne. Decko iz predvorja je iznad svega oprezan
prema greSkama.“. Stoga se mora prihvatiti ¢injenica kako uspeh usluznog kontakta nije stvar
slucajnosti i, kako to Grove i Fisk (1992, str. 456) tvrde, uspeh usluznog kontakta, na sli¢an
nacin kao i uspeh pozorisne produkcije, zavisi u velikoj meri od sposobnosti onih koji su na
pozornici. Prema tome, sledi kako su zaposleni u kruzing turizmu, bilo da su oni na kruzerima
ili u destinacijama koje se posecuju, u prilici da tokom interakcija sa turistima na pozitivan
nacin uti¢u na korisnika usluge, a samim tim im se pruza moguc¢nost i da unaprede kvalitet

kruzing iskustva. Interakcije izmedu zaposlenih i turista se odvijaju tokom dinami¢nog
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procesa pruzanja usluge u kojem Bitran i Lojo (1993) identifikuju Sest faza poznatih kao:
pristup, prijavljivanje, dijagnostikovanje, isporuc¢ivanje usluge, odvajanje i nastavljanje.l
upravo zbog te dinamicne prirode procesa pruzanja usluge koja se odvija tokom krstarenja u
interakcijama izmedu zaposlenih i turista, Gronroos (1985) primecuje da nije redak sluc¢aj da
se zaposleni u takvim bliskim, medusobnim kontaktima ,,licem u lice*, doZivljavaju kao sama

usluga.

Uticaj zaposlenih tokom stvaranja nezaboravnog turistickog iskustva primetio je i
Walt Disney (Thomas, 1994, str. 263) koji je na slikovit na¢in opisao kako ,,moZete sanjati,
stvarati, konstruisati i graditi najlepSa mesta na svetu (...) ali su potrebni ljudi da san pretoce u
stvarnost”. U prilog iznetoj tvrdnji mogu svedociti rezultati Walt Disney Parks and Resorts
poslovne jedinice u okviru Walt Disney kompanije koja je tokom 2015. godine ostvarila

promet od 16,16 milijardi USD (preuzeto sa https://thewaltdisneycompany.com/investor-

relations/) pri ¢emu je njene atrakcije u istom periodu Sirom sveta posetilo 137,9 miliona
posetilaca (TEA/ AECOM, 2016, str. 9). Jedan od razloga njihove uspeSnosti mozda lezi u
usvojenoj maksimi po kojoj su ,,zaposleni na prvoj liniji pruZzanja usluge temelj kompanije*
(The Disney Institute i Kinni, 2011, str. 61).Medutim, zaposleni na prvoj liniji pruzanja
usluge u velikoj meri se oslanjaju na pozadinsku liniju ili zaposlene izakulisa, gde se odvija
znacajan deo planiranja, ali i samog izvrsenja usluznog iskustva (Fisk et al., 2014, str. 26; The
Disney Institute i Kinni, 2011; Lipp, 2013). Teatralni performans pruZanja usluge je duboko
usaden u kruzing iskustva, gde se jasno mogu videti zaposleni na sceni i isto tako se ne mogu
videti zaposleni izakulisa; uniforme su prilagodene svakoj od tema kruzera, dok usluzni

scenario zavisi od teme gde se odvija performans®,

Gluma se moze opisati kao promisljeno preduzimanje odredenih postupaka u cilju
impresioniranja publike, medutim, olako odbacivanje glume kao neCeg $to je neiskreno i
lazno, liSava zaposlene i kompaniju mogucnosti da na nov i uzbudljiv nacin uspe$no angazuju
potroSace (Pine i Gilmore, 2011, str. 167). Imajuc¢i na umu da se nikad ne dobija druga Sansa
za prvu impresiju, od velike je vaznosti da zaposleni razumeju kako gosti formiraju prvu
impresiju u svega nekoliko sekundi interakcije sa zaposlenima i da je zbog toga od esencijalne

vaznosti da ta prva impresija bude pozitivna (The Disney Institute i Kinni, 2011, str. 61). Na

81z autorovog licnog iskustva, Disney kruz kompanija je jedan od primera gde se na uspe$an nacin isporucuje
usluga u maniru pozorisne produkcije. Tako na primer, svi zaposleni se nazivaju glumci, turisti se nazivaju gosti,
uniforme se nazivaju kostimi, usluzna sredina gde se odvija usluga se zove pozornica ispred kulisa, kvalitetna
usluga se zove dobar izgled, a nekvalitetna usluga se zove loS izgled.
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slican nacin kao Sto se glumci predaju obilju mogucnosti prilikom orkestriranja uverljivog
performansa, usluzno osoblje bi moralo konstantno razmatrati razli¢ite moguénosti kako bi
izazvali zeljenu impresiju kod korisnika svojih usluga (Grove i Fisk, 1992, str. 456).
Medutim, zaposleni na prvoj liniji pruzanja usluge, slicno kao glumci na sceni, moraju se
ponaSati u skladu sa dodeljenom ulogom jer, u protivnom, dovode sebe u priliku da ih
publika, odnosno turisti, ne doZive na pravi nacin i stoga izgube interesovanje za ponudenu
uslugu usled nepoverenja prema liku koji zaposleni tumaci (Pine i Gilmore, 2011, str. 169)
(slika 2.12). Stoga, prilikom interakcije sa turistima, zaposleni moraju pruzati uslugu u
svedenom obliku u skladu sa usluznim scenarijom, $to zna¢i da moraju, kako to predlaze
Moore (1965, str. 30), usvojiti princip koji je razvio Stanislavski i odbaciti devedest pet posto

suviSnog performansa.

Slika 2.12: UsluZni performans

KONCEPCIJA MENADZMENTA

O USLUZNOM PERFORMANSU
y y

SKICIRANJE ULOGA ZAPOSLENIH, IMIDZ FIZICKE SREDINE U KOJOJ
NJIIHOVIH OBAVEZA [ OCEKIVANIA, CE SE ISPORUCITI USLUGA
NITHOVOG PONASANJA DOVODI DO: DOVODI DO:

INTERPRETACIJE I PRIHVATANJA KONSTRUISANJA USLUZNE SREDINE

DODELJENIH ULOGA OD STRANE KOJA CE DA UTICE NA KRETANIJE

ZAPOSLENIH, IZRAZENIH PUTEM ZAPOSLENIH I TAKO DOVODITI DO:

RECI I ZVUKA DOVODI DO:

SLUSNIH I VIZUALNTH DELOVANJA
KOJA SE KOMBINUJU DA BI PROIZVELI:

USLUZNO ODIGRAVANIE KOJE SE
POSMATRA I KOME SE DODELJUJE
ZNACENIE OD STRANE POTROSACA

(Izvor: Payne, 1981, str. 29)
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Stanislavski (1863-1938), koji se smatra osniva¢em ,,modernog realisticnog pristupa
glumi®, razvio je sistem (pogledati u prilogu A) koji pomaZze glumcima da se mentalno i
fizicki opuste dok su na bini, kako bi mogli da se koncentriSu na svoje ,kreativno stanje*
glumeéi dodeljene likove na autenti¢an nacin (Leiter 1991; prema Grove et al., 2004, str. 4)°.
MoZe se smatrati kako su svi zaposleni u kruzing turizmu odgovorni za sopstveni performans,
a samim tim i kvalitet usluge, jer, kako to Randall i Senior (1996, str. 173) tvrde, svaka
interakcija prilikom usluznog kontakta se mora posmatrati kao nova prilika da se zadovolji

potrosac.

Williams i Buswell (2003, str. 192) smatraju da je interni marketing veza izmedu
organizacije, odnosno njene vizije i vrednosti, i njenih najvrednijih resursa, odnosno
zaposlenh, pa shodno tome vide interni marketing uspeSnim sredstvom komuniciranja i
stvaranja organizacione Kkulture. U kruzing kompanijama je veoma vazno postici
decentralizaciju da bi se, opunomocenoscu zaposlenih, postigla efikasnost prilikom resavanja
problema. Medutim, da bi jasna komunikacija i opunomocenost zaposlenih dosle do svog
punog izrazaja u obliku kvalitetne usluge, neophodno je, kako to tvrdi Armstrong1996,
edukovati i adekvatno obuciti zaposlene (prema Williams i Boswell, 2003, str. 200). Razne
dimenzije usluznog performansa zaposlenih na kruzerima su od kriti¢éne vaznosti prilikom
usluznog susreta i u visokom nivou zavise od licnog kontakta tokom interakcije sa turistom
(Grove i Fisk, 1992, str.456). Prema tome, moZe se smatrati kako su zaposleni u kruzing
turizmu kriticna karika u sistemu isporucivanja kvalitetnog i nezaboravnog turistickog

iskustva.

2.4.1.2. Gosti (publika)

Gosti, odnosno turisti sa kruzera, imaju vaznu ulogu u odredivanju kvaliteta usluge.
Stoga nivo njihove angaZzovanosti tokom interakcija sa pruzaocima usluge u velikoj meri
odreduje kvalitet kruzing iskustva. Naravno, da bi se stvorila platforma na kojoj dolazi do

viSeculne interakcije izmedu gostiju i pruzalaca usluga, neophodno je da kruzing kompanije

*Takvu glumu zaposlenog na prvoj linije pruzanja usluge je vrlo slikovito opisao Orwell (1933, str. 74): ,,Poucan
je prizor posmatrati konobara koji ide prema hotelskom restoranu. Dok prolazi kroz vrata, njega obuzima nagla
promena. Menja se poloZaj njegovih ramena i sva uzurbanost i iritacija momentalno otpadaju sa njega. On klizi
preko tepiha skoro ne doticuci ga. I ne moZzete a ne pomisliti, dok ga tako posmatrate kako se naginje i smesi, sa
benignim osmehom obucenog konobara, da je gost osramocen $to ga usluzuje aristokrat.”.
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razumeju ko su njihovi gosti'®. Medutim, ne sme se zanemariti kako povezanost izmedu
ciljeva i motiva individualnih potrosaca i atributa proizvoda i paketa usluga, takode, pomazu
prilikom oblikovanja ishoda transakcije i kvaliteta turistickog iskustva (Williams i Buswell,
2003, str. 98).

Gosti sa kruzera se mogu posmatrati iz perspektive neotribalizma, odnosno kao
mikrozajednica spojena oko narocite aktivnosti (krstarenja), pri ¢emu oni kokreiraju svoja
kruzing iskustva putem socijalizacije i emotivnog zajedniStva (Weaver, 2011). Kruzing
iskustvo je zanimljivo i po tome §to se u njemu primecuje ono Sto Gupta i Vajic (2000, str.
38) opisuju kao slucaj kad potrosaci aktivno ucestvuju u interakciji sa drugim ljudima koji se
nalaze u usluznoj sredini kako bi iz takve interakcije stvorili sebi li¢ni dogadaj. Prema tome,
stvaranje vrednosti turistickog iskustva je u velikoj meri usredsredeno na ulogu turista kao
potroSac¢a i njihovu interakciju sa usluznom sredinom i pruzaocima usluge u procesu

kokreacije (Prebensen et al., 2014a, str. 2).

Vargo i Lusch (2006, str. 44) tvrde da je ,,Potrosac¢ (...) uvek kokreator vrednosti i
vrednost ne postoji dok se ponuda ne iskoristi - iskustvo i percepcija su esencijalni za
odredivanje vrednosti.“. Prema tome,u takvoj dinami¢noj interakciji izmedu pruzalaca usluge
i gostiju nije iznenadujuce, kako to Yi et al. (2011) naglaSavaju, da aktivno sudelovanje
gostiju ima i direktan, pozitivan uticaj na performans zaposlenih, celokupno zadovoljstvo i
njihovu posvecéenost. Na osnovu toga proizilazi kako potrosaci, sudelujuci u interaktivnom
procesu pruzanja usluge, kako to tvrdi Dabholkar (1990, str. 484), mogu poboljsati dozivljen

kvalitet usluge, a samim tim i sopstveno zadovoljstvo.

U kruzing turizmu postoje brojne situacije u kojima gosti dolaze u priliku da stupe u
kontakt sa drugim gostima, zaposlenima i me$tanima destinacija koje posecuju, i posto je
socijalizacija jedan od motiva krstarenja, ocekuje se odreden nivo interakcije sa ljudima van

grupe sa kojom putuje individualni gost. Kvalitetno iskustvo je mesto usredsredenosti tokom

Tako na primer Gostologija (engl. Guestology) je termin 3iroko usvojen u Walt Disney kompaniji i on
oznacava spoj umetnosti i nauke u poznavanju i razumevanju potrosaca. I sam Walt Disney je uoCio znacaj
poznavanja svojih gostiju kada je rekao: ,,Ne stvarate za sebe. Morate znati Sta ljudi Zele i onda stvarate za njih*
(Dave, 1994). Prema tome moZzemo smatrati kako je poznavanje gostiju od izuzetne vaznosti prilikom pruzanja
izvrsne usluge, iz prostog razloga jer su potrebe, Zelje, percepcija i emocije gostiju platforma na kojima se
odigrava viSeCulna interakcija (The Disney Institute i Kinni, 2011, str. 19). Pored toga gostologija osposobljuje
organizaciju da stvori kontekst usluzne strategije (The Disney Institute i Kinni, 2011, str. 19) na osnovu koje se
moze stvoriti predlog kvalitetnog kruzing iskustva.
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viSeculnih interakcija na krstarenju, dok je stvaranje vrednosti kruzing iskustva ishod tih
interakcija. Naravno, pravila ponaanja gostiju su od velike vaznosti tokom boravka na
Kruzeru i destinacijama koje se posecuju, i gosti se tokom boravka na kruzeru ¢esto ponaSaju
u skladu sa misljenjem i ocekivanjima drugih gostiju sa kojima dele usluznu sredinu kruzera.
Na taj nacin gosti stvaraju i oblikuju kontekst sopstvenog kruzing iskustva i preuzimaju

odgovornost za ulogu kokreatora vrednosti kruzing iskustva.

Zanimljivo je spomenuti da se gosti sa kruzera, na slican nacin kao i publika u
pozorisnoj predstavi, moraju povinovati odredenim pravilima ponasanja. Neka od pravila
ponasanja koja se oc¢ekuju od gostiju tokom boravka na kruzerima opisali su Grove i Fisk
(1992, str. 456). Prema tim pravilima se potroSaci moraju suzdrzavati od ometanja usluznog
iskustva drugih potrosac¢a, moraju nauciti kako da pomognu zaposlenima u stvaranju
zadovoljavajuce usluge i moraju biti tolerantni u slucaju blagih nesavrSenosti prilikom
pruzanja usluge kako bi se sac¢uvala netaknutost celokupnog performansa. Nazalost, u slucaju
neocekivano neprimerenog ponasanja pojedinih gostiju koji dele usluznu sredinu sa drugim
gostima ili odbijanja i nesposobnosti pojedinih gostiju da saraduju sa pruzaocima usluge,

moZe doci do upropaSc¢avanja celokupnog usluznog performansa (Grove et al. 1992, str. 102).

Potrosaci su u moguc¢nosti da neposredno nakon pruzene usluge procene njen kvalitet i
prilikom odlucivanja o budu¢im kupovinama oni ¢e razmotriti prethodna iskustva (Williams i
Buswell, 2003, str. 26). Zato je od velike vaznosti da kruzing kompanije imaju na umu, kako
to Ennew i Binks (1999) tvrde, da angazovanost potrosaca ima direktan pozitivan uticaj na
zadovoljstvo i kvalitet, pa se u skladu sa time, aktivnim sudelovanjem gostiju tokom procesa
kokreacije kruzing iskustva, umanjuje jaz izmedu ocekivane i stvarne usluge, §to ima za
posledicu celokupno zadovoljstvo gostiju. Jedna od pogodnosti prilikom kokreacije kruzing
iskustva se ogleda u tome Sto se, kako to tvrde Prahalad i Ramaswamy (2000, str. 7), gosti
transformisu iz stanja ,,pasivne publike” u stanje ,,aktivnih ucesnika“. Prema tome, evidentno
je da gosti zaista pomazu prilikom stvaranja kruzing iskustva na razne nacine, kako to tvrde
Williams i Buswell (2003, str. 80), bilo da oni to ¢ine prilikom interakcije sa zaposlenima,
sistemima i procedurama ili tokom stvorene atmosfere na velikim dogadajima. Andrades i
Dimanche (2014, str. 95) idu korak dalje i tvrde kako je angaZovanost gostiju klju¢ za
kvalitetno turistiko iskustvo, pri ¢emu takvo iskustvo ima direktan uticaj na celokupno

zadovoljstvo turista.
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Yang et al. (2014, str. 39-40) navode kako rezultati empirijskih istraZzivanja autora
poput Dabholkar 1996, Ennew i Binksa 1996 i Claycomb et al. 2001 potvrduju da
angazovanost potroSaca unapreduje percepciju kvaliteta usluge, odnosno, u skladu sa
autorima poput File et al. 1992 i Cermak et al., 1994 angazovanost potro$aca pojacava nameru
ponovljene kupovine, te, u krajnjoj liniji, kako to tvrde Kelley et al. 1990, Kellog et al. 1997,
Youngdahl i Kellog, 1997 i Ennew i Binks 1999, angaZzovanost potro$aca povecava njihovo
zadovoljstvo (prema Yang et al., 2014, str. 39-40). Posmatraju¢i angaZovanost potro$aca
zanimljivo je kako Bloch i Bruce 1984 tvrde da je ona u turistickom, rekreativhom i
bihevioralnom kontekstu definisana i operacionalizovana kao znacajan koncept, dok Havitz i
Dimanche 1999, smatraju kako je angaZzovanost potroSaca neprimetno stanje motivacije,
pobudenosti ili interesovanja prema rekreativnoj aktivnosti i slicnim proizvodima (prema
Andrades i Dimanche, 2014, str. 97). Medutim, pored angazovanosti gostiju koja je
neophodna za kokreaciju kruzing iskustva, uspeSnost kokreacija zavisi u velikoj meri, kako to
naglaSava Korneliussen (2014, str. 172), od potrosatevog znanja, vesStina, potreba i

informacija koje uti¢u na tip iskustva i stvorenu vrednost.

Sa pojavom metafora ,,rad je pozoriste* i ,,usluznog pozorista“ (Pine i Gilmore,1999;
Grove et al.,1992), turisti se sve vise posmatraju kao kreativne individue (Wearing i Wearing,
1996) koje aktivno sudeluju u kokreaciji vrednosti turistickog iskustva (Mossberg, 2007).
Medutim, njihova angazovanost prilikom interakcija sa zaposlenima zavisi u znac¢ajnoj meri
od, kako to navodi Ryan (1997a, str. 235), njihove motivacije koja je pod snaznim uticajem
privlacnosti usluzne sredine. Prema tome, kao Sto su Bitner et al. (1997) i Ek. et al. (2008)
primetili, potro$a¢i imaju znacajan uticaj na ishod usluge i ovo se najbolje manifestuje na
kruzeru, gde gosti i zaposleni stupaju u interakcije tokom duZeg perioda u narocito
ograni¢enoj sredini. U krajnjoj liniji, moZze smatrati kako je danaSnji gost sa kruzera
informisan, povezan, opunomocen, aktivan potrosa¢, koji tokom svog odmora u potrazi za
iskustvima, stupa u kontakt sa pruzaocima usluge i kroz dinami¢nu interakciju u procesu

kokreacije stvara sopstveno nezaboravno iskustvo (Radic, 2017c¢).

2.4.1.3. Usluzna sredina (dekor)

UsluZna sredina obuhvata sve aspekte fizicke okoline u kojoj dolazi do interakcije
izmedu pruzalaca usluge i potrosaca (Bitner, 1992), i iz toga sledi kako usluzna sredina
poseduje znacajan uticaj ne samo na proces isporu¢ivanja usluge veé¢ i na potrosacevu

percepciju same usluge (Fisk et al. 2014, str. 65). Za Williamsa i Buswella (2003, str. 98)
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usluzna sredina se odnosi ne samo na fizi¢ku i tehni¢ku okolinu namenjenu aktivnostima
potroSaca ve¢ i na njene neopiljive karakteristike kao Sto su atmosfera i ambijent. Prema
tome, moze se zakljuciti da je usluzna sredina u prilici da isporuci fizicke i psiholoske
aspekte usluge (The Disney Institute i Kinni, 2011, str. 92). Tako, na primer, kruzeri tokom
svojih kruznih putovanja posecuju razne destinacije pri ¢emu gosti napustaju i vracaju se na
kruzer, medutim, znacajan deo kruzing iskustva se stvara tokom plovidbe na samom kruzeru.
UsluZna sredina nije samo okolina u kojoj se gostima isporucuje usluga, ve¢ i svi objekti
unutar takve okoline i sve procedure koje se koriste u takvoj sredini u cilju njenog
unapredenja i odrzavanja (The Disney Institute i Kinni, 2011, str. 94). Na kruzerima je
usluzna sredina jasno podeljena na ispredkulisni deo i izakulisni deo. U ispredkulisnom delu
se odvija viSeculna interakcija sa gostima i sam proces kokreacije kruzing iskustva, dok je
izakulisni deo u vecini sluc¢ajeva nevidljiv i nepristupacan za goste i tamo se odvija planiranje
I ve¢i deo izvodenja kruzing iskustva. Jedna od prednosti krstarenja, a samim tim i kruzera,
jeste Sto, kako to primecuju Fisk et al. (2014, str. 66), fizicka sredina postaje sve zna¢ajnija u
slucaju kad potrosa¢ provodi duzi period u njoj. 1z toga sledi da duZi kontakt sa usluznom
sredinom kakav je u slu¢aju kruzera, prema Fisk et al. (2014, str. 66), pojacava potencijalni
efekat dekora.

Veéina kruzera pripada savremenom®! segmentu kruzing turizma (UNWTO, 2010, str.
61-65) i odlikuju se jasno definisanim tematikama usluznih jedinica, s time $to su neke od tih
tema uspesnije konstruisane, a neke od njih nisu. Prema tome, da bi usluzna sredina kruzera
doSla do svog punog izrazaja i podstakla angazovanost gostiju tokom interakcija sa
zaposlenima, neophodno je usvojiti Pineovih i Gilmoreovih (2011, str. 73-77) pet principa na
kojima se gradi uspeSna tema usluzne sredine: 1) mora biti konstruisana na takav nacin da
gosti u njoj gube osecaj stvarnosti; 2) mora biti toliko bogata da upotpunosti iskrivi osecaj
realnosti kod gostiju, uticu¢i na njihov dozivljaj prostora, materije i vremena; 3) mora
integrisati prostor, materiju i vreme u jednu spojenu, realisticnu celinu; 4) mora postojati vise

prostora unutar prostora Sto pojacava temu; 5) mora pristajati karakteru organizacije koja

"y savremeni segment kruzing turizma se ubrajaju kompanije kao $to su: Royal Caribbean International,
Carnival Cruise Line, Aida Cruises, Norwegian Cruise Line, P&O Cruises, Disney Cruise Line, MSC Cruises,
Celebrity Cruises, Princess Cruises i Costa Cruises. Celokupna flota malo pre spomenutih kompanija iznosi 141
kruzer.
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orkestrira iskustvo. Kruzeri su odli¢an primer kako se stvara usluzna sredina sa podsti¢u¢om

temom koja angaZuje goste tokom interakcija sa zaposlenima i kokreacije kruzing iskustva®.

Uticaj okoline na ljude je primetio i istaknuti pronalaza¢ Richard Buckminister Fuller
(1895-1983) koji tvrdi da ,,Ne mozete promeniti ljude. Medutim, ako promenite okolinu u
kojoj se oni nalaze i oni ¢e se promeniti.“ (The Disney Institute i Kinni, 2011, str. 94). Efekat
usluzne sredine na ponaSanje potrosaca primetili su i Wakefield i Blodgett (1996), koji
smatraju da je zadovoljstvo potrosaca, narocito iz hedonisticke perspektive, pod snaznim
direktnim uticajem prirode i kvaliteta fizicke okoline u kojoj se oni nalaze. Neka od svojstava
usluzne sredine koja uti¢u na karakter usluge su boje i osvetljenost okoline, jacina i visina
zvuka, miris ili aroma, svezina i temperatura vazduha, iskoriS¢enost prostora, stil i udobnost
namestaja, dizajn i ¢istoca okoline, kao i mnostvo drugih atmosferskih ¢inilaca (Kotler, 1973).
U odredenim kontekstima, kakav je na primer kruzing turizam, Clark i Schmidt (1995)
smatraju da je, u cilju formiranja ponovljenih kupnji i dugoro¢ne saradnje sa potrosacima,
apsolutno neophodno da pruzaoci usluga stvore kod potroSac¢a utisak kako su usluzni kontakti
i usluzna sredina ¢vrsto povezani. Posmatrajuc¢i kvalitet kruzing iskustva ne moze da se ne
primetiti uticaj o¢ekivanja gostiju prema usluznoj sredini i zato pruzaoci usluga moraju biti
svesni da gosti dolaze sa odredenim ocekivanjima o usluznoj sredini. Prema tome, usluzna
sredina ima veliki uticaj na formiranje prve impresije kod gostiju posto ona uokviruje

celokupno iskustvo usluge (Fisk et al. 2014, str. 65).

Gosti na kruzerima su u veéini slucajeva post-turisti koji tokom svojih odmora
upotrebljavaju znakove (Berger, 2004; Urry, 2002b) koje im kruzing industrija prepakovane
(Cashman, 2012a) posluzuje putem usluzne sredine. Potrosnju znakova od strane turista je
primetio i Baudrillard (1981, str. 67) koji zakljucuje kako trenutno Zivimo u minimalnoj
drustvenoj stvarnosti i maksimalnoj simulaciji gde je turizam jedna od takvih imitacija
(Baudrillard 1990; prema Jennings 2006, str.11). Neopipljivi deo usluge skreé¢e paznju na
¢injenicu da su potrosac¢i u potrazi za opipljivim znakovima na osnovu kojih stvaraju utisak
celokupnog kvaliteta usluge (Bitner,1992). Dakle, kod odredenih potrosaca kod kojih se javlja

nedostatak prethodnog saznanja o usluznim postavkama, usluzna sredina sa svojim

2Tako na primer usluzna sredina Disney kruzera je konstruisana na osnovu ,,Deset Mikijevih zapovesti“, koje je
razvio Marty Sklar: 1) poznaj svoju publiku; 2) hodaj u cipelama svojih gostiju; 3) organizuj protok ljudi i ideja;
4) konstruisi vizuelni magnet; 5) komuniciraj vizuelnim putem; 6) izbegavaj preoptereéenje; 7) pricaj jednu po
jednu pricu; 8) izbegavaj kontradikcije — sacuvaj identitet; 9) ukljuci sva ¢ula; 10) nikad nemoj biti zadovoljan i
uvek odrZavaj svoju usluznu sredinu (prema The Disney Institute i Kinni, 2011, str. 100-101).
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znakovima im moze pomoci prilikom formulisanja njihovih ocekivanja o usluznoj
organizaciji (Fisk et al. 2014, str. 65)*°. Celokupna svrha sistema mapiranja i postavljenih
znakova jeste da se kod gostiju stvori poznati osecaj prostora i izbegne osecaj izgubljenosti,
odnosno da se stvori osecaj kako su oni kod kuce van svoje kuce. Poznati osecaj prostora u
kome se turisti nalaze je, po Jacksonu (1994, str. 159-160), ,,Zivahna svesnost poznate sredine,
ritualnog ponavljanja, (i) osec¢aja drugarstva koji se zasniva na zajedni¢kom iskustvu, (...) koje
dugoroéno posmatraju¢i stvara kod nas poznati osecaj prostora i zajednice”. Medutim,
Nickerson (2006, str. 230) smatra kako je za kvalitetno iskustvo neophodno da usluzna
sredina omoguci prizore Koji su drugaciji od onih kod kuce. Kruzeri u odli¢noj prilici da
svojom usluznom sredinom ponude i poznati osecaj prostora (npr. u kabinama i ve¢em delu
hotela), ali i prizore koji su drugaciji od onih kod kuée (u lukama koje se posecuju, kao i u

restoranima, barovima i pozoristima samog kruzera).

Prostor ili sredina u kojoj se odvija turizam, bilo da je to destinacija u uopStenom
smislu ili je to specificna lokacija u destinaciji, fundamentalna je za turisticko iskustvo
(Sharpley i Stone, 2014, str. 8). 1z toga sledi kako kruzer i destinacije koje se obilaze tokom
kruznih putovanja nisu nista drugo do usluzne sredine koje Turner (1974, str. 274) vidi kao
meduprostore u kojima dolazi do subverzije ili napustanja postojecih normi ponasanja i
vrednosti u odnosu na one koje gosti praktikuju kod kuce. U tom smislu usluzna sredina je
fizicka okolina u kojoj potrosaci i zaposleni stupaju u raznolike usluzno povezane aktivnosti,
cesto ostavljajuci utisak da se potroSaci nalaze u usluznoj fabrici (Fisk et al., 2014, str. 65).
Dok se turisti angazuju prilikom interakcija sa materijalnom i socijalnom sredinom
destinacije, razne delove usluzne sredine turisti dozivljavaju kao inkluzivne i eksluzivne ili
gostoljubive/ negostoljubive (Osman et al., 2014, str. 4). Mehrabian i Russell (1974, str. 8)
insistiraju na tome kako fizi¢cka sredina stvara emotivne odgovore unutar individua, Kkoji
zauzvrat izazivaju pristupanje prema ili izbegavanje fizicke sredine. Dakle, usluzna sredina
moZze uticati na zadovoljstvo potrosac¢a pomocu svog ambijenta, funkcionalne i/ ili simboli¢ne
dimenzije (Bitner, 1992).

Usluzna sredina igra vaznu ulogu u odredivanju efikasnosti usluge i, prema tome,
ukoliko je na pravi nac¢in konstruisana, ona je u stanju da snizi operativne trosSkove i ubrza

proces isporucivanja usluge (Fisk et al. 2014, str. 66). Pri tome se ne mozZe zanemariti da

“Tako na primer, na Disney Magic kruzeru se moZe pronaéi nesto vise od 120 vrsta tepiha koji su u funkciji
sistema mapiranja poSto oni komuniciraju sa gostima gde se nalaze na kruzeru. Tepisi su usko povezani sa
pokazivac¢ima smera, odnosno sa znakovima kojih na Disney Magic kruzeru ima nesto preko 27000.
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fizicka sredina koja okruzuje potrosace, pored toga Sto poseduje potencijal da stvori prihode,
takode uti¢e i na potroSaceve navike prilikom kupovine (Turley i Miliman, 2000). Na osnovu
toga,u zavisnosti od potreba i Zelja gostiju, neophodno je na adekvatan nacin konstruisati
usluzne sredine kruzera $to u danasnjoj dinamic¢noj sredini predstavlja izuzetno zahtevan
zadatak, poSto od momenta zavrsenog nacrta kruzera pa sve do njegove prve komercijalne
upotrebe prode u proseku pet godina. Prema tome, usluzne organizacije ne mogu konstruisati
svoje usluzne sredine da one budu sve za svakog, medutim, ono $to mogu da ucine jeste da
identifikuju pozeljni trziSni segment u skladu sa svojim usluznim ponudama, kao i da razviju
niz ambijentalnih karakteristika koje mogu promeniti njihovu fizicku okolinu u pristupa¢nu
usluznu sredinu koja je namenjena ciljnoj grupi potrosaca (Fisk et al, 2014, str. 69).Na osnovu
toga Ahola et al. (2015a) tvrde kako je prilikom konstruisanja kruzera izuzetno vazno uzeti u
obzir demografske i psihografske karakteristike gostiju, kako bi se na pravi nacin konstruisali
svi delovi hotela, odnosno usluzne sredine. Usluzna sredina moze postic¢i i niz marketinskih
ciljeva kao Sto su komuniciranje novog koncepta, repozicioniranje organizacije u ocima

njihovog ciljnog trzista ili privlacenje novih trzisnih segmenata (Fisk et al., 2014, str. 70).

Foxall i Greenley (1999) tvrde da okolina, ambijent i druge sli¢ne komponente fizicke
sredine u velikoj meri uti¢u na potroSacevu percepciju poslovanja organizacije. Sledeci
marketinske ciljeve koji se oslanjaju na usluznu sredinu, organizacije obi¢no usredsreduju
paznju na tri Siroka problema povezana sa konstrukcijom usluzne sredine: 1) upravljanje
opipljivim dokazima, 2) odluke koje se donose ispredkulisa i izakulisa, i 3) eksperimentisanje
usluznom sredinom (Fisk et al., 2014, str. 71). Na osnovu svega iznetog mozemo se sloziti sa
Weaverom (2005, str. 169) koji primecuje da su kruzeri ,totalne institucije koje dele
,zajedni¢ku osobinu u tome §to inkapsuliraju individue® i na taj nac¢in"zaplenjuju” njihove

prihode.

2.4.2. Radna angazovanost zaposlenih na kruzerima

Radna angazovanost je prvi put konceptualizovana od strane Kahna (1990) koji je
putem dve kvalitativne studije ispitao uslove rada u kojima su se zaposleni osec¢ali povezano
ili izdvojeno u odnosu na posao kojim se bave. Na osnovu rezultata studija, Kahn (1990, str.
700) je dosao do zaklju¢ka kako je radna angazovanost stanje pri kojem se ¢lanovi
organizacije fizicki, kognitivno i emocionalno pozitivno izrazavaju u okviru svojih poslovnih
uloga. Medutim, da bi se doSlo u poziciju u kojoj radna sredina pozitivno doprinosi

emotivnom blagostanju individue, Layard 2005 tvrdi kako kontekst posla mora biti izazovan,
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odnosno prema Ryffu i Singeru 2003 on mora biti smisaon, i, kako to primecuje Helliwel
2003, ne treba da sadrzi samo potencijal za socijalizacijom, ve¢, u skladu sa McGowanom
2006, treba da sadrzi i potencijal za duboku povezanost i empatiju medu ucesnicima u radnoj

sredini (prema Witsel, 2013, str. 39).

Struktura zaposlenih na kruzerima se moze podeliti na hotelski deo, zabavljacki deo i
tehnicki deo u okviru kojih se mogu razlikovati tri socijalne strukture, a to su oficiri, osoblje i
posada. Radne uloge kategorisane kao posada i osoblje su mahom zaposleni koji se nalaze na
prvoj liniji pruzanja usluge s tim §to su ¢lanovi posade na dnu socijalne hijerarhije kruzera
(Douglas i Douglas, str. 20). Pored toga, na kruzerima vlada paravojna struktura (Dickinson i
Vladimir, 2008, str. 69; Radic, 2017a, str. 118), koja se znacajno razlikuje u odnosu na

pruzaoce turistickih proizvoda i usluga sa kopna.

Usporavanje porasta kruzing turizma uz sve ¢eSce negativne dogadaje koji mogu
uticati na kruzing turizam, a medu kojima prednjade terorizam, politicka nestabilnost i
ekonomska nesigurnost (Radic, 2015, str. 34), stvara utisak kako se menja atmosfera kruzing
turizma i da nadolaze znacajne promene u sferi poslovanja kruzing kompanija. Medutim, i
pored malopre navedenih pretnji, ljudski faktor, odnosno radna snaga, predstavlja najveci
izazov za sve organizacije, a naro¢ito za odrZivu konkurentnost kruzing kompanija (Radic,
2017b, str. 1). Danas se ¢ini kako je potreba za visprenom i visokomotivisanom radnom
snagom logi¢na stvar i sama po sebi uobic¢ajena pojava, tako da je teSko zamisliti da su nasa
ubedenja o radnoj snazi bila ne tako davno izuzetno drugacija (The Disney Institute i Kinni,
2011, str. 57). Henry Ford je 1914. godine razbesneo kapitaliste kada je skoro udvostrucio
plate svojih radnika, medutim, on je medu prvima primetio da ,,prose¢an ¢ovek necée ispuniti
dnevnu normu osim ako nije uhvacen i ne moze pobe¢i“ (Ford, 1931). Mnogo godina kasnije
danasnje razumevanje radne angazovanosti je u potpunom je kontrastu prema Fordovom
sivom mehanistickom razumevanju radne snage. Prema tome, do sada je ve¢ svima poznato
da se odrZiva konkurentnost postize putem radne snage, odnosno ljudi unutar organizacije, i,
prema tome, kako bi se izvukao maksimum iz zaposlenih, prilikom ¢ega oni idu korak dalje
za organizaciju, neophodno je da oni budu radno angazovani u svojim poslovnim ulogama
(Bhattacharya, 2014). J. i S. Welch (2006) naglaSavaju kako radna angaZovanost zaposlenih
dolazi na prvo mesto, poSto u njenom izostanku, bez obzira na veli¢inu organizacije, njen
dugoroc¢ni uspeh je nemoguc. Macey et al. (2009, str. 2) su u svom istrazivanju primetili da,

ukoliko su zaposleni radno angazovani prilikom obavljanja svojih poslovnih obaveza, njihove
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organizacije demonstriraju superiornu finansijsku performansu (slika 2.13), $to je u sustini

krajnja jedinica na osnovu koje se odreduje uspeSnost organizacije.

Slika 2.13: Radna angazovanost zaposlenih i finansijska performansa

Povrat na imovinu Profitabilnost Deonicarska vrednost
15% 3
2.05
7% 7%
q
1.08
0%
_49,
-S‘VJ \i‘!l
-5% 0
AngaZovanost zaposlenih Najvisi 25% * ‘q - odnos trzine vrednosti
) = . . preduzeca naspram naknade
Nivo u preduzecéu D Najnizi 25% za njene troskove imovine

" na osnovu 93 preduzeéa u raznim industrijama i 65 preduzeca za q

(Izvor: Macey et al., 20009, str. 3)

Na slici 2.13 Macey et al. (2009) prikazali su kako se radna angazovanost zaposlenih
unutar kompanija moze odraziti na tri razlic¢ita indeksa finansijske performanse. Iz slike 2.14
se dalje moZe primetiti da se stopa neto prinosa na ukupnu poslovnu imovinu (engl.Return on
Assets — ROA), profitabilnost i deonicarsku vrednost (Tobin q (Tobin, 1969)) dramati¢no
razlikuju, s tim $to je deoniCarska vrednost udvostrucena u organizacijama u kojima su
zaposleni radno angazovani prilikom obavljanja svojih zadataka (Macey et al., 2009, str. 2).
Radna angaZovanost zaposlenih kao gradivni element je postao izuzetno popularan u
poslednje vreme posto je pokazao uzajamnu vezu sa produktivnoséu, profitabilno$¢u, obrtom

radne snage, bezbednos¢u i izostankom sa posla (Bhattacharya, 2014).

Radna angaZovanost se moZe takode opisati i kao osecaj viSe svrhe, ispunjen
pozitivnom energijom prilikom obavljanja radnih zadataka, koja se manifestuje, u obliku li¢ne
inicijative, adaptivnosti, ulozenog napora i doslednosti prema organizacionim ciljevima
(Macey et al. 2009, str. 7). Medutim, pre nego Sto se krene u dalje opisivanje radne
angaZzovanosti, mora se naglasiti kako radna angaZovanost nije sinonim za motivaciju
zaposlenih (Marciano, 2010, str. 40). Prema tome, mozemo se sloziti sa Ryanom i Decijem
(2000) po kojima radna angazovanost proizilazi iz volje za autonomijom i stru¢no$c¢u, pri

¢emu Macey et al. (2009, str. 16) naglasavaju da kod radno angazovanih zaposlenika dolazi
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do protoka pozitivne energije izmedu osecaja kompetentnosti i samodovoljnosti. Dakle, radna
angazovanost se odnosi na sustinsku i duboko usadenu posvecenost, ponos i lojalnost koja se
ne menja lako; dok se, sa druge strane, na nivo motivacije zaposlenih moze uticati eksternim
faktorima, naroCito kada postoje o¢ekivanja da ¢e odredeni ulozeni napori proizvesti vredne

finasijske nagrade (Marciano, 2010, str. 40).

Opsteprihvaceno misljenje je kako su zaposlenici koji su radno angazovaniu svojim
poslovnim ulogama, znatno produktivniji, medutim, Gallup (2013) u svom izveStaju ukazuje
na podatak kako je u 142 zemlje Sirom sveta samo 13% zaposlenih radno angaZzovano u
smislu kako to definiSe Kahn (1990). Kruzing industrija je specificna po tome Sto se privatni
zivot i posao ne mogu jasno odvojiti tokom boravka zaposlenih na kruzerima (Radic, 2017a,
str. 118). Kruzeri su fizi¢ki izolovane sredine u kojima zaposleni borave u proseku vise od 5
meseci u godini i u njima se javlja ono Sto Weaver (2005, str. 169) naziva ,,totalna institucija“,
sa glavnom karakteristikom inkapsuliranja individue. Zaposleni su tokom svog boravka na
kruzeru izlozeni raznim radnim izazovima kao $to su dugi radni dani (u proseku 11 sati
dnevno), nemoguc¢nost uzimanja slobodnih dana tokom boravka na brodu, niske plate i
emotivna eksploatisanost (Klein, 2002, str. 138; Lee-Ross, 2005). Zaposleni na kruzerima se
takode moraju povinovati strogim pravilima sa izrazenom hijerarhijom zasnovanom na

paravojnom sistemu (Douglas i Douglas, str. 29).

Uzimajuéi u obzir sve prethodno navedeno, primeéuje se kako je radna angazovanost
na kruzerima izuzetno zahtevan, ali ipak ostvariv zadatak. Prvi korak u procesu radnog
angaZovanja zaposlenih na kruzerima je prihvatanje Cinjenice da se radna angazovanost ne
deSava sama po sebi, ve¢ da se na nju moZze uticati. Haudan (2008, str.31-77) primecuje kako
se U mnogim organizacijama pojavljuju dva procepa izmedu ljudi i mogucnosti (slika 2.14 na
stranici 67): 1) prvi procep radne neangazovanosti nastaje u slucaju kad organizacije
pokuSavaju da izvrse svoje strategije nasuprot svojih zaposlenih umesto putem njih; 2) drugi
procep radne nepovezanosti nastaje usled neuspeha organizacije da stvori proces koji jasno
ocrtava kako Ce se strategija izvrSiti, 0dnosno neuspeha organizacije da poveze zaposlene

tokom izvrsenja strategije.

Medutim, procepi prikazani na slici 2.14 (na stranici 67) se mogu premostiti. Tako
Macey at el. (2009) primecuju da je za radnu angazovanost zaposlenih neophodno postici
kapacitet angaZovanosti, angazovano ponaSanje i osecaj poverenja i slobode. Kapacitet

angazovanosti je pozitivna energija koja se stvara u zaposlenima kada imaju individualnu
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snagu, neophodne resurse za ispunjavanje svojih zadataka i socijalnu podrsku kolega i lidera
(Lyman i Adler, 2012; Burchell i Robin, 2011; Macey at el., 2009; Thomas, 2009). U
opisivanju uslova zaposlenja koji dovode do radne angaZovanosti, Burchell i Robin (2011, str.
4) kao kapacitete angazovanosti izdvajaju: socijalnu podrsku, jednakost, ose¢aj ponosa kod
zaposlenih i kredibilitet lidera. Organizaciona kultura u kojoj se ohrabruje otvorena
komunikacija izmedu lidera i zaposlenih (Thomas, 2009, str. 136; Lipp, 2013, str. 150), kao i
progres koji se ostvaruje tokom rada, prepoznati su kao izuzetno vazni faktori prilikom radne

angaZzovanosti (Marciano,2010, str.153).

Slika 2.14: Premoséavanje procepa neangazovanosti i nepovezanosti

Procep

neunquiovunosw A
; y " . = ‘ e -
. :

(Izvor: Haudan, 2008, str. xiii)

U daljim delovima rada ¢e se opisati gradivni elementi odnosno faktori koji imaju
direktan pozitivan uticaj na radnu angaZovanost, a to su: komunikacija i progres, kapaciteti

angazovanosti, angazovano ponasanje i poverenje i osecaj slobode.
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2.4.2.1. Kapaciteti angazovanosti

Sama priroda kruzera se ogleda u njihovoj specifi¢noj sredini koja je fizicki izolovana
I inkapsulirana, Sto takav oblik radne sredine u znacajnoj meri razlikuje od mnogih drugih
industrija i organizacija u kojima zaposleni obavljaju svoje radne zadatke (Dennet et al., 2013,
str.3). Prema tome, da bi se na kruzerima stvorila radna sredina u kojoj se zaposleni osecaju
angazovano tokom izvrsenja svojih radnih zadataka, kruzing kompanija im mora obezbediti
odredene kapacitete u obliku neophodnih resursa, socijalne podrske i psiholoskog kapitala
(Radi¢, 2017a, str. 119). Iz toga sledi kako je duznost organizacija da doprinesu Kkreiranju
atmosfere u kojoj zaposleni imaju sve neophodne informacije za kvalitetno obavljanje
sopstvenog posla, zaposlenima se pruZaju prilike za ucenje i savladavanje izazova u cilju
razvijanja njihovog samopouzdanja i podrzavaju se u njihovim naporima da obnove sopstvenu
energiju, Sto se postiZe balansiranjem izmedu posla i njihovog privatnog Zivota (Macey et al.,
2009, str. 10).

Usvajajuc¢i prethodno izneto dolazi se do zakljucka kako je apsolutno neophodno da
lideri na kruzerima kontinuirano odrZavaju atmosferu u kojoj, kako to Lyman i Adler (2012,
str. 9) predlazu, dolazi do protoka informacija u cilju da se zaposlenima pomogne u njihovom
direktnom uticaju na zivot organizacije. Uzimajuéi u obzir da zaposleni na kruzerima dolaze
uproseku iz nesto viSe od Sezdeset razlicitih zemalja Sirom sveta (Wu, 2005, str. 31) i da je
engleski jezik najc¢esce formalni jezik komuniciranja na kruzeru (UNWTO, 2010, str. 81),
potrebno je izuzetno umece i doslednost lidera prilikom isporucivanja jasnih i kvalitetnih
informacija. Medutim, nezavisno od nacionalne pripadnosti, svi zaposleni na kruzerima
oc¢ekuju od lidera da tokom isporucivanja informacija uspostave ton koji ohrabruje osecaj
optimizma i koji uliva nadu u budu¢nost u kompaniji. Socijalna podrska i kooperacija medu
zaposlenima na kruzerima su izuzetno vazan resurs prilikom ispunjenja ciljeva radnih grupa
(Radi¢, 2017b, str. 185). Prema tome, pozitivni efekat i emotivno stanje koje se podudara sa
energijom i snagom zaposlenih, a koji su vidljivi svima u organizaciji, proizilazi direktno iz
socijalno-radnog konteksta (Watson, 2001, str. 111). NaZalost, u vecini kruzing kompanija
zaposlenima na kruzerima nedostaje organizaciona podrska u sferi socijalno-radnog konteksta
(Wood, 2000, str. 353).

Dinamicnost poslovnih operacija na kruzerima zahteva od individua da svakodnevno
angazuju sav svoj potencijal prilikom reSavanja radnih izazova. Prilikom ispunjavanja radnih

zadataka, u kojima su sposobnosti zaposlenih jednake nivou izazova radnog zadatka, dolazi
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do stanja protoka (Csikszentmihalyi, 1975, str. 36) u kome se individue dobrovoljno angazuju
zarad izuzetno nagradujuceg iskustva i sticanja novih saznanja. Medutim, pre nego §to se
zaposleni upuste u reSavanje radnih izazova, lideri su u obavezi da ih pripreme za uspeh
koriste¢i dva fundamentalna principa: 1) sveobuhvatno razmisljajuci o tipu razvoja koji je
neophodan za zaposlenog i 2) obezbedujuci zaposlenom neophodne resurse kako bi zaposleni
bio u mogucnosti da ispuni radni zadatak (Burchell i Robin, 2011, str. 65). Ukoliko lideri
uspesno utemelje navedene principe, kod zaposlenih se javlja ono $to Schaufeli et al. (2002)
opisuju kao dosledno, pozitivno i aktivno stanje ispunjenosti, koje se manifestuje zivotnom
snagom, posvecenoscu i udubljenosc¢u prilikom obavljanja radnih zadataka.Naravno, radni
zadaci su sustinski interesantni u slucaju kada su izazovni, smisaoni i kada pruZaju
moguénosti za donosenje odluka i autonomiju u konstruisanju ne samo onog Sta ¢e biti
uradeno vec¢ i1 kako ¢e se uraditi (Hackman i Oldham, 1980, str. 90). Pored interesantnosti
radnih zadataka, dostupnost neophodnih resursa za obavljanje radnih zadataka nagovestava
zaposlenima postojanje podrske i autonomiju u njihovom radu, a to su sve neophodni uslovi
za kultivaciju radne angaZzovanosti (Bakker i Demerouti, 2007). Medutim, radeci u proseku 11
sati dnevno po Sest meseci u godini bez ijednog slobodnog dana u tom periodu, moze do¢i do
ozbiljnog preopterecenja zaposlenih.Stoga nije zacudujuéa okolnost kada se medu
zaposlenima na kruzerima koji se nalaze na prvoj liniji pruzanja usluge pojavi sindrom
»izagranje na poslu“. lzgaranje na poslu se odnosi na stanje emotivne iscrpljenosti i
depersonalizacije u kojem zaposlenik ispoljava cini¢an stav u vezi sa vrednoséu sopstvene
radne uloge, odnosno ispoljava sumnju u sopstvenu sposobnost za obavljanje radnih zadataka
(Maslach et al. 1996, str. 4). Faktori koji najcesc¢e dovode do izgaranja na poslu su: visok nivo
stresa, preterana oc¢ekivanja, konfliktni zahtevi koji iziskuju dodatne napore prilikom njihovih
ispunjenja, a sve to dovodi do troSenja Zivotne energije, Sto rezultuje opStom iscprljenoS¢u
zaposlenih (Bakker i Demerouti, 2007). Sindrom izgaranja na poslu dovodi do: snizavanje
kvaliteta usluge, izostajanja sa posla i velike fluktuacije zaposlenih, sto sve ukupno negativno

uti¢e na profitabilnost organizacije Anderson (2006, str. 170).

Balansiranje izmedu posla i privatnog zivota je izazovan zadatak imajuéi u vidu kako
je kruzer istovremeno privremeni dom za zaposlene i mesto gde oni rade. Vecina zaposlenih
na kruzerima smatra kruzer vestackom tvorevinom i nije redak slu¢aj da se tokom razgovora
medu zaposlenima primeti kako dele svoj Zivot na ,,nestvarni deo*, koji se odnosi na vreme
provedeno na Kkruzeru, i ,,stvarni deo®, vreme provedeno kod kuce. Sehkaran i Sevcikova

(2011, str. 3) naglaSavaju kako kruzer pruza malo prilika za socijalizaciju i aktivnosti van
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necije profesije. Kada nisu na duznosti, ve¢ina zaposlenih na kruzerima najces$ce stupa u
neformalne kontakte sa pripadnicima svojih radnih jedinica, pri ¢emu se dalje u takvim
kontaktima primecuje stvaranje podgrupa najcesce na osnovu demografskih karakteristika gde
prednjac¢i zemlja porekla. Najbolji primer na kome se moze videti izdvajanje po radnim
jedinicama i zemlji porekla je trpezarija gde zaposleni konzumiraju svoje obroke. Veoma
retko se primecuje da zaposleni iz tehni¢kog dela sedi sa zaposlenima iz hotelskog dela, ili da
zaposleni iz Filipina sedi za stolom sa zaposlenima iz karipskih zemalja.U krajnjoj crti, moze
smatrati kako su prijateljstva formirana na kruzeru iskljucivo funkcionalne prirode

(Matuszewski i Blenkinsopp, 2011).

2.4.2.2. AngaZovano ponasanje

Zaposlenici koji prikazuju radon angaZzovano ponaSanje u okviru svojih radnih uloga
demonstriraju visok nivo zivotne energije, koja se manifestuje putem viseg nivoa entuzijazma
0 sopstvenim radnim sposobnostima, Sto u krajnjoj liniji dovodi do kvalitetnije samo-
efikasnosti prilikom obavljanja radnih zadataka (Bakker i Demerouti, 2008). Lyman i Adler
(2012, str. 41) tvrde da se radna angazovanost zaposlenih pojavljuje ¢es¢e u organizacijama
koje su kao neka ogromna raznovrsna mreza u kontinuiranom razvoju, gde zaposleni ciljano
traze nacine da se povezu jedni sa drugima ruseci ispred sebe sve barijere, bilo da su one
stvarne ili izmiSljene. Dakle, radna angaZzovanost se ne moZze posmatrati kao
jednodimenzionalan koncept posto vecina zaposlenih u organizacijama Zeli da bude deo neceg
veceg od njih samih, zudi za ose¢ajem pripadnosti, trazi smisaono profesionalno putovanje i
zeli da zna kako njihov individualan doprinos pravi znac¢ajnu razliku za organizaciju (Haudan,
2008, str. 17-18).

Bez jasno naznacenog smisla sopstvenog rada zaposlenici veoma teSko mogu praviti
inteligentne izbore tokom svojih radnih aktivnosti poSto su uskraceni za osecanje znacaja
sopstvenog rada (Thomas, 2009, str. 15). Prema tome, radna angaZovanost zaposlenih se
moze javiti u obliku specificnog ponasanja koje je oslikano sa cetiri veoma vazna osecaja: 1)
hitnosti; 2) usredsredenosti; 3) intenzivnosti i 4) entuzijazma (Macey et al., 2009, str. 20).
Kombinacijom ova ¢etiri elementa se postiZze poZeljno stanje zaposlenih koje ima pozitivan
uticaj ne samo na individualne i organizacione rezultate, vec¢ i na zdrastveno stanje i opSte

blagostanje zaposlenih (Hakanen i Schaufeli, 2012, str. 24-26).
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Esenciju radne angazovanosti zaposlenih je vrlo Zivopisno izveo Lord Currie na
slede¢i nacin: ,,Mozete je namirisati, zar ne, tu angazovanost ljudi kao ljudi. Ono $to se
odigrava na sastancima, kako ljudi razgovaraju jedni sa drugima. Mozete uhvatiti taj osecaj
energije, angazovanosti, posve¢enosti, vere u ono za Sta se organizacija zalaze.” (MacLeod i
Clarke, 2011, str. 7). Prema tome radno angaZovani zaposlenici se nalaze u specificnom
mentalnom stanju, koje se manifestuje potpunom zaokupljenos¢u radnim zadatkom,
ispunenos¢u energijom i entuzijazmom u vezi posla sa kojim se bave (Bakker, 2017, str. 67).
Lideri u najboljim kompanijama razumeju osnovnu formulu koja glasi da je ponaSanje
funkcija interakcije izmedu individue i njene sredine (Burchell i Robin, 2011, str. 78).Stoga,
najuspesnije kompanije odrZzavaju sredinu u kojoj zaposleni imaju priliku da otvoreno iznesu
svoje misljenje, pri ¢emu lideri sa velikom paznjom sluSaju §ta im zaposleni govore, a zatim
ukljucuju njihove ideje u organizacione procese. Dakle, u uspesnim kompanijama nije redak
slu¢aj da zaposleni imaju osecaj kako su u potpunosti preokupirani, usredsredeni na zadatak
koji se nalazi pred njima. Postoje razli¢iti termini Koji opisuju takve momente, pri ¢emu je
protok (engl. flow) jedan od takvih termina (Csikszentmihaly, 1975, str. 36). Tokom osecaja
protoka zaposleni ispoljavaju radno angazovano ponasanje na svom poslu i prikazuju ono sto
Carbonara (2012, str. 24) izdvaja kao intenzivne i pozitivne nivoe emocija. Kada zaposleni
dostignu stanje kao Sto je protok, oni kako to tvrde Borkowska i Czerw (2017, str. 189)
demonstriraju visok nivo energije i mentalne gipkosti, uz odlu¢nost da pod uticajem

odredenih poteSkoca uloze sav svoj napor prilikom ispunjenja radnog zadatka.

Radno angazovani zaposlenici svojim specifiénim ponasanjem imaju direktan
pozitivan uticaj na kolic¢inu i kvalitet odradenih radnih zadataka. Medutim, ono Sto je
zajedni¢ko svim radno angazovanim zaposlenicima jeste da se ponasaju na dosledniji nadin,
proaktivno i$¢ekuju nadolazeée pretnje i izazove, proSiruju svoje radne uloge i brzo se
prilagodavaju promenama (Macey et al., 2009). Radna angazovanost zaposlenih na kruzerima
se mora posmatrati na sveobuhvatan nacin, imajuci konstantno na umu organizacionu kulturu
koja mora biti predodredena, orijentisana prema cilju i svima jasna. Dakle, uspeSna
organizaciona kultura nastaje onog trenutka kad zaposleni ne moraju da misle o njoj posto je
ona ukorenjena u svakodnevnoj praksi. U tako snaznoj organizacionoj kulturi svi zaposleni se
angazuju prilikom obavljanja radnih zadataka, ruse¢i barijere izmedu razli¢itih poslovnih
jedinica i na taj nacin gradeé¢i interaktivne mreze preko organizacije u cilju unapredenja
sopstvenih performansi. Na taj nacin se stvara konkurentna prednost organizacije koja je od

izuzetne vaznosti za njen uspeh (Gruman i Saks, 2011, str. 124). Medutim, da bi se stvorila
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kriticha masa individualnih napora koji su dovoljno snazni da pokrenu organizacionu radnu
snagu i stvore konkurentnu prednost organizacije, zaposlenima se moraju konstantno pruZati
izazovni radni zadaci. Uspesnim reSavanjem izazovnih radnih zadataka zaposleni sti¢u novo
znanje i unapreduju sopstveno samopouzdanje. Haudan (2008, str. 123) tvrdi kako se bez
potrage i otkrivanja ne moze do¢i do osec¢aja ostvarenja iz prostog razloga jer nema putovanja

u kojem dolazi do razvijanja misaonog procesa.

Individue koje demonstriraju angaZzovano ponaSanje, ispoljavaju sklonost prema
pozitivnom, energetichom i strastvenom pristupu tokom ispunjavanja sopstvenih radnih
zadataka (Young i Steelman, 2016, str. 4-5). Stoga se moze smatrati kako angazovano
ponasanje zahteva i visok stepen samoupravljanja. Samoupravljanje je ideja po kojoj radno
angazovani zaposlenici obavljaju vecinu stvari koje su za njih ranije obavljali njihovi
menadzZeri (Thomas, 2009, str. 28). Medutim, samoupravljanje ne skida odgovornost sa
kompanija da zaposlenima konstantno pruzaju podrsku. Burchell i Robin (2011, str. 65) tvrde
kako se u najboljim kompanijama podrska tipi¢no usredsreduje na obezbedivanje okolnosti u
kojima zaposleni imaju priliku da se licno i profesionalno razvijaju, da imaju neophodne
resurse prilikom izvrdenja radnih zadataka, da su doprinosi zaposlenih prepoznati i poStovani i
da se nenamerne pogreSke zaposlenih ne uzimaju protiv njih. Dakle, angazovano ponaSanje
zaposlenih je veoma vazno iz jednostavnog razloga Sto, kako to vidi Haudan (2008, str. 169),
»poslovni uspeh se ne odluuje bistroumno$éu i izvanrednim sposobnostima ucenja
nekolicine brzih, ve¢ razumevanjem i brzinom izvrSenja vecine sporih®. Dakle, kada se
zaposleni u uspeSnim kompanijama osvréu na zajednicki rad i ulozen napor tima kojem
pripadaju, oni doZivljavaju osecaj ponosa na ulozeni zajednic¢ki napor svoje radne grupe ili
organizacije i osecaju se zadovoljno svojim individualnim doprinosom (Burchell i Robin,
2011, str. 134). Stoga uspeSne kompanije stvaraju radnu sredinu u kojima se podstice
angazovano ponaSanje zaposlenih, pri ¢emu dolazi do onog sto Lyman i Adler (2012, str. 77)
opisuju kao izvanredna sredina u kojoj se oseca elektricitet u atmosferi prilikom kretanja

ljudi.

2.4.2.3. Poverenje i ose¢aj slobode

Neke od glavnih pogodnosti radne angaZovanosti su samoinicijativa i proaktivnost
zaposlenih. Medutim, da bi doslo do stvaranja specifi¢ne sredine u kojoj se zaposleni radno
angazuju tokom svojih poslovnih uloga, demonstriraju¢i pri tom samoinicijativu i

proaktivnost, neophodno je da imaju apsolutnu slobodu prilikom delovanja. Prema tome, kako
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to naglaSavaju Macey et al. (2009, str. 12), u izostanku slobode prilikom procesa radnog
angazovanja zaposlenih ne moze do¢i do povezanosti izmedu strategije organizacije i
individualnog delovanja iz jednostavnog razloga Sto psiholoSki posmatrano u takvim

okolnostima ne postoji trenutak kad se osoba ose¢a dovoljno sigurno, a da pritom deluje.

U okolnostima kada se zaposleni ne ose¢aju sigurno, njihov strah upravlja njihovim
delovanjem prilikom interakcija i oni ostaju zarobljeni u svojim umovima. Polaze¢i od
¢injenice kako posada ¢ini najve¢i deo zaposlenih na kruzerima i imajuciu vidu da se oni
nalaze na samom dnu hijerarhijske piramide zaposlenih na kruzerima (Douglas i Douglas,
2004, str. 20), neophodno je sa posebnom paznjom posmatrati odnose u okviru takvog
okruzenja. Prema tome, ukoliko poklopimo socijalnu strukturu zaposlenih na kruzerima sa
hijerarhijom potreba, koju je razvio Maslow (1943), na vrlo jasan na¢in uvidamo da se vec¢ina
zaposlenih koji pripadaju socijalnoj strukturi posade nalazi na lestvicama gde pokuSavaju da

zadovolje svoje egzistencijalne potrebe (Wood, 2000, str. 365).

Iz svega navedenog proizilazi ¢injenica da je duznost kruzing kompanije i lidera na
kruzerima da stvore sredinu u kojoj je zaposlenima omogucena sloboda prilikom pravljenja
izbora i delovanja u okviru njihovih radnih uloga. Stvaranjem organizacione kulture u kojoj se
niko ne okrivljuje za moguce nenamerne pogreske prilikom rada, dolazi se na korak blize
stvaranju sredine u kojoj postoji uzajamno poverenje koje doprinosi osecaju sigurnosti i
pripadnosti, a samim tim se u znacajnoj meri umanjuje egzistencijalni strah zaposlenih.
Medutim, stvaranje malo pre spomenute organizacione kulture u okviru paravojne strukture
koja se nalazi na kruzerima nije nimalo lak zadatak. Dakle, da bi se ispunio ovako izazovan
zadatak, kruzing kompanije bi morale da olabave svoje rigidne hijerarhijske granice izmedu
oficira i ¢lanova posade putem etickog liderstva. Eti¢ko liderstvo su definisali Brown et al.
2005 kao jasnu demonstraciju normativno odgovaraju¢eg ponasanja lidera putem njegovog
licnog delovanja u medusobnim interakcijama, sa naglaSenim promovisanjem takvog
ponaSanja sledbenicima putem otvorene komunikacije i podrske prilikom donoSenja odluka

(prema Engelbrecht et al. 2017, str. 369). Eticko liderstvo je, kako to tvrde Den Hartog i

“Kao vrlo slikovit na&in da se opise sloboda delovanja i njen uticaj mozemo posmatrati surovo dresiranje mladih
slonova u Indiji (Bhat i Sisodia, 2016, str. 44). U pojedinim delovima Indije meStani za svoje potrebe sticanja
ekonomskih pogodnosti zarobljavaju i odvajaju mladunée slona od njegove majke, pri ¢emu ga vezu lancem
pri¢vrs¢enim za zemlju koriste¢i ekser duzine 15 centimetara. U pocetku mladi slon pokusava da pobegne,
medutim, nema dovoljno snage da deluje, i tako posle izvesnog vremena on prestaje uopsSte da deluje (ibid.).
Kako vreme odmice, mladi slon se fizi¢ki razvije do svog punog potencijala kada bi bio u mogucnosti da sa
lakocom i$¢upa ekser iz zemlje, medutim, posto se ograni¢io u svom umu, on to viSe i ne pokuSava, veé
rezignirano prihvata okove zarobljenista, kako one fizi¢ke oko njegovog vrata, tako i one mnogo teZze u svom
umu (ibid.).
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Belschak 2012, od kriti¢ne vaznosti za utemeljivanje kredibiliteta lidera, pomocu kojeg lider
ne samo da daje VviSi smisao zaposlenima (prema Engelbrecht et al. 2017, str. 368), ve¢ i
pozitivno uti¢e na stvaranja organizacione kulture u kojoj se niko ne okrivljuje za nenamerne
pogreske. Lideri koji usvoje i primene eti¢cko liderstvo ucestvuju u stvaranju i odrzavanju
radno angaZzovane poslovne sredine, prepoznaju u zaposlenima vrednost razli¢itih uglova
posmatranja i demonstriraju poverenje prema zaposlenima tako S$to ohrabruju slobodu

iznoSenja misljenja.

Poverenje koje lider ima u svoje zaposlene je osnova za izgradnju radne sredina u
kojoj se podstice sloboda prilikom pravljenja izbora i delovanja u okviru radne uloge. Lyman
I Adler (2012, str. 4) opisuju poverenje kao emotivnu i cerebralnu povezanost karakteristi¢nu
po tome Sto se pojedinac uzda u delovanje drugog pojedinca na takav nacin iz kojeg oboje
izvlace pogodnost u obliku sopstvenog blagostanja. Odnosi sa visokim nivoom poverenja
doprinose opipljivim pogodnostima, dok nezdravi odnosi u kojima nedostaje poverenje
rezultuju radnom neangazovanos$cu zaposlenih i direktnim gubicima (Burchell i Robin, 2011,
str. 15). Marciano (2010, str. 184) primecuje da odnos supervizor — zaposleni, u kojem se
demonstrira visok nivo poverenja, dovodi do vece kreativnosti i inicijative zaposlenih, posto
se zaposleni osecaju sigurno tokom inovacije i preuzimanja rizika. Medutim, poverenje je
dinamicne prirode pri ¢emu se razvija i menja oblik tokom interakcija izmedu individua.
Prema tome, odnosi koji su izgradeni na obostranom poverenju vrlo su prijatni posto
omogucavaju udobnost i stabilnost, dok se tokom proZivljavanja poverenja pruza podrska
takvom medusobnom odnosu $to ujedno doprinosi individualnom osecaju sigurnosti i

pripadnosti (Lyman i Adler, 2012, str. 4).

Covey (2006, str. 10-11) na osnovu istrazivanja sprovedenog 2005. godine u
Sjedinjenim Americ¢kim Drzavama od strane Harris poll, navodi kako 51% zaposlenih veruje
svojim visSim menadzerima, 36% zaposlenih veruje da su njihovi lideri iskreni, 27% ljudi
veruje vladama i 12% ljudi veruje velikim kompanijama. Na osnovu toga mozemo zakljuditi
da je poverenje izuzetno redak, ali vredan resurs i da je poverenje, kako to smatra Covey
(2006, str. 3-27), najjaca forma radne angazovanosti i inspiracije u organizacijama. Kada ljudi
imaju poverenja jedni u druge, javlja se otvoreno deljenje informacija i resursa, dok u kulturi
nepoverenja ljudi gomilaju resurse iz straha da bi ih neko drugi mogao upotrebiti u svoju
korist (Marciano, 2010, str. 184). Snazna osnova bazirana na ose¢aju poverenja je apsolutno
neophodna kako bi se iskusilo ose¢anje postovanja i radne angazovanosti. Cesto se

zapostavlja ¢injenica da radna angazovanost zaposlenih zapo¢inje sa radnom angazovanoS¢u i
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poverenjem viSeg menadZzmenta (Macey et al., 2011, str. 50). Dakle, lideri od poverenja
samovoljno preuzimaju akciju, traze¢i u svim zaposlenima briljantnost ideja (Lyman i Adler,
2012, str. 47). 1z ovoga proizilazi da uspeSno radno angazovanje zaposlenih zahteva od lidera
autenti¢nost, iskrenost i realnost (Haudan, 2008, str. 110). U krajnjoj liniji, radna
angaZzovanost se deSava kada se ljudi osecaju sigurno da preduzmu samoinicijativno
delovanje, pri ¢emu je poverenje od najveceg znacaja u okolnostima nejasnosti i potrebe za
promenom, a upravo su to momenti kad je najpotrebnija radna angaZovanost zaposlenih
(Macey et al., 2009, str. 13).

2.4.2.4. Komunikacija i progres

Ljudi Sirom sveta (mahom iz nerazvijenih i zemalja u razvoju) naj¢esc¢e dolaze da rade
na kruzere zbog vece plate koju dobijaju u odnosu na platu koju bi dobili za obavljanje
slicnog posla na kopnu u zemljama svog porekla (Douglas i Douglas, 2004, str. 43; Gibson,
2017, str. 165-166). Medutim, da bi se zaposleni na kruzerima radno angazovali tokom
obavljanja svojih poslovnih zadataka, neophodno je da, kako to prime¢uju Macey et al. (2009,
str. 69), njihov rad ima smisla, da zaposleni rade za menadzere koji su stru¢ni, imaju pozitivan
uticaj na razvoj zaposlenih i koji su nepristrasni prilikom interakcija sa zaposlenima. Dakle,
zadatak lidera na kruzeru je da, kako to tvrde Lyman i Adler (2012, str. 92), upotrebe skup
instrumenata u cilju stvaranja dalekoseznije dvosmerne komunikacije, u kojoj lideri, pored
toga Sto pruzaju informacije zaposlenima, istovremeno usmeravaju zaposlene na efikasno
korisc¢enje informacija. Prilikom stvaranja radne sredine u kojoj se zaposleni ponaSaju
angazovano tokom obavljanja svojih radnih uloga apsolutna je duznost lidera da putem
komunikacije tokom interakcije sa njima ojacaju atmosferu u kojoj postoji medusobno
poverenje na svim relacijama, zaposleni osec¢aju ponos u svojoj radnoj ulozi i uZivaju u
prisustvu drugih zaposlenih (Burchell i Robin, 2011, str. 1). Efektivha komunikacija na
kruzerima je veoma izazovan zadatak posto je oficijelni jezik najéesce engleski jezik, koji je
pritom za vecinu zaposlenih na kruzeru drugi jezik kojim se koriste (Radi¢, 2017a, str. 120).
Upravo zbog toga, lideri tokom komuniciranja sa zaposlenima na kruzeru pored izgovorenih
re¢i moraju posebnu paznju da obrate na neverbalnu komunikaciju, koja se moze razumeti,
kao Sto je opisuju Matsumoto et al. (2013, str. 4), kao prenoSenje i razmena poruka u bilo

kojem modalitetu gde se ne koriste reci.

Usled specifi¢ne sredine kruzera, koja je fizicki izolovana i inkapsulirana, lideri su

stalno na ,,pozornici“ i zaposleni aktivno posmatraju njihovo ponaSanje tokom obavljanja
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radnih zadataka, kao i tokom perioda odmora kad su lideri van svojih duznosti. Zato je
neophodno da lideri na kruzerima obrate paznju na svoje ponaSanje tokom i van radnog
perioda kako bi ih zaposleni doziveli kao autenti¢ne individue. Upravo zbog toga se od lidera
na kruzerima ocekuje da budu vidljivi u svojim operacijama, odnosno da budu fizicki i
mentalno prisutni prilikom izvrSenja radnih zadataka zaposlenih, te da na taj nacin preuzmu
odgovornost za celokupan proizvod kruzing turizma, a ne samo pojedine delove operacija.
Znacajna prednost vidljivosti lidera tokom izvrSavanja radnih zadataka zaposlenih je Sto se
zaposlenima Salje jasna poruka da je lider dostupan za primanje i pruzanje informacija. Pored
toga, liderovim prisustvom, kao i njegovim radno angazovanim ponaSanjem prilikom
ispunjavanja radnih zadataka, dolazi se do pojacavanja pozitivne atmosfere same radne
sredine posto se zaposlenima na neverbalan nac¢in saopStava da je njihov lider sposoban da i
sam izvrsi radne zadatke koji su prvenstveno njima namenjeni. Znacaj verbalne i neverbalne
komunikacije je primetio i Napoleona Bonaparte (1769-1821) koji je tvrdio kako se ,,morate
(...) obracati dusi coveka kako biste je naelektrisali.“ (Clayton, 2015). Dakle, lideri na
kruzerima koji Zele da stvore sredinu u kojoj se zaposleni radno angaZzovano ponasaju, moraju
svakodnevno da pruzaju zaposlenima pozitivne i konstruktivne povratne informacije koje

edukuju, motivisu i neretko inspiriSu zaposlene.

lako postoje razne forme odavanja priznanja za uspeSno obavljen radni zadatak,
daleko najmocnija je javna pohvala (Marciano, 2010, str. 83). Dakle, kada prilikom obavljanja
radnih zadataka u ocima zaposlenih nastupi primetan napredak, zaposlene ispuni osecaj
entuzijazma, ponosa i ispunjenosti postignutim ciljem. Upravo je to pravi trenutak kada je
lider u moguénosti da odavanjem priznanja pojac¢a radnu angazovanost zaposlenih, jer, kako
to smatra Marciano (2010, str. 86), danasSnja priznanja stvaraju sutraSnje inicijative. Prema
tome, progres, koji nastupa kao rezultat ulozenog napora prilikom ispunjenja radnih izazova,
najces$ée daje zaposlenima osecaj viseg smisla, pri ¢emu zaposleni u novonastaloj okolnosti
pripisuju znac¢aj sopstvenoj radnoj ulozi (Hackman i Oldham, 1980, str. 78). Zanimljivo je da
se dozivljavanjem viSeg smisla kod zaposlenih javlja ono Sto Kahn (1990, str. 705) naziva
pozitivan osecaj ispunjenosti usled dobitka koji je rezultat uloZzenog napora tokom obavljanja
radne uloge. Macey et al. (2009, str. 70) su u svojim istrazivanjima primetili da u slu¢aju kada
je organizacija za koju osoba radi finansijski ili na neki drugi nacin uspesna, tada se radna
angazovanost zaposlenih (i drugi stavovi) povecava. Na osnovu toga se mozemo sloziti sa
Thomasom (2009, str. 58) koji tvrdi da u osnovi rezultati, odnosno dokazi o postignutom

progresu, jesu ono Sto motiviSe zaposlene da nastave sa svojim naporima.
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Odavanje priznanja zaposlenima za uspesSno obavljen radni zadatak predstavlja
izuzetnu priliku da se kod zaposlenih poveca njihov napor (Marciano, 2010, str. 83) posto se u
takvim okolnostima kod njih javlja osecaj progresa i osec¢aju se ohrabreno s obzirom da je
njihova svrha, odnosno radni cilj ispunjen (Thomas, 2009, str. 91). U najuspesnijim
kompanijama zaposleni imaju ose¢aj da su im dodeljeni poslovni zadaci od vaZnosti,
medutim, da bi se postigla takva radna sredina, lideri moraju da komuniciraju sa zaposlenima
tako da zaposleni posmatraju svoje radne zadatke kao deo neceg mnogo veceg (Burchell i
Robin, 2011, str. 40). Sa druge strane, da bi se odrzala organizaciona kultura u kojoj se
prepoznaju napori i odaju priznanja za radno angazovano ponasanje prilikom ispunjenja

poslovnih zadataka, neophodno je da se prepoznaju poslovna dostignuca.

Polaze¢i od pretpostavke kako uspeh proizvodi uspeh, u okolnostima kada zaposleni
uvidaju kako njihovi napori doprinose pozitivnim organizacionim ishodima, od velike je
vaznosti kako to primeéuje Thomas (2009, str. 123) da se prepoznaju poslovna dostignuca
posto se na taj nafin ne obelezava samo progres, ve¢ se i na vrlo vidljiv nac¢in prikazuje

kretanje prema visem smislu koji ¢ini progres opipljivim za zaposlene.

2.4.3. Kvalitet turisti¢cke usluge

Konstantna promenljivost kruzing turizma (npr. promene u demografskim
karakteristikama gostiju sa kruzera i promene u redu plovidbe kruzera gde se uvrStavaju nove
destinacije koje se posecuju), zajedno sa sve izrazenijim rizicima i pretnjama koje se
nadvijaju nad kruzing sektorom, navode na razmatranje novonastalih okolnosti i preispitivanje
naSeg razumevanja samog procesa isporu¢ivanja kvalitetne usluge na kruzerima. Pred
danasnjim menadzerima kruzing turizma se postavlja obaveza da konstantno unapreduju svoje
razumevanje turista i njihovih ocekivanja po pitanju kvaliteta usluge, istovremeno obracajuci
paznju na zaposlene na kruzerima i njihovu kulturnu razli¢itost. Socijalni kontakt na
kruzerima nastaje prilikom interakcije izmedu gostiju i usluznog osoblja i u velikoj meri utice
na percepciju kvaliteta usluge posto se zaposleni na prvoj liniji pruzanja usluge Cesto
dozivljavaju kao i sama usluga. Imajuéi u vidu raznolikost usluznog osoblja po pitanju zemlje
porekla, kao i da gosti sa kruzera dolaze u proseku iz dvadeset razli¢itih zemalja Sirom sveta

(CLIA, 2016b, http://www.cruisemarketwatch.com/geography/) odnosno da kruzeri tokom

kruznih putovanja posecuju razlicite destinacije Sirom sveta

(http://www.cruisemarketwatch.com/geography/), moze se smatrati kako je isporuéivanje

kvalitetne usluge na kruzerima poprili¢no zahtevan zadatak. Medutim, u celokupnoj kulturnoj
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razlicitosti svih aktera kruzing turizma, ipak postoje odredene dimenzije kvaliteta usluge koje
su univerzalne za sve goste i usluzno osoblje bez obzira na zemlju njihovog porekla. U cilju
razvijanja modela marketinga i menadzmenta usluznog sektora, neophodno je da odgovorne
individue poseduju jasnu sliku Sta potrosaci traze na trziStu i S§ta procenjuju prilikom

interakcija sa pruzaocima usluga (Gronroos, 1984, str. 1).

Kotler 1984 tvrdi kako se u svojoj najjednostavnijoj formi, usluga moze opisati kao
neopipljiva, medutim, jasno identifikovana aktivnost koja pruza zadovoljenje potreba, pri
¢emu Parasuraman et al. 1985 smatraju kako su usluge povezane sa performansom, a ne sa
objektima (prema Yuksel i Yuksel, 2008a, str. 31). Sa druge strane, pojam ,kvalitet” je
preiskoris¢en pojam tako da se dobija utisak da je on promenljiva, a ne funkcija ili raspon
resursa i aktivnosti (Grénroos, 1984, str. 36). Dakle, definisanje koncepta kvaliteta usluge i
dalje predstavlja tezak zadatak, medutim, posmatraju¢i vec¢inu autora koji su se bavili
kvalitetom usluge do pocetka novog milenijuma, primecuje se kako su se oni usredsredivali
na pristup baziran na korisniku i na pristup baziran na vrednosti (Williams i Boswell, 2003,
str. 47). Pristup Kkoji se bazira na korisniku, kao $to mu i ime nagoveStava, polazi od
pretpostavke da se kvalitet usluge mora postaviti oko potrosaca, odnosno da je potrosa¢ od
centralne vaznosti za organizaciju i sve aspekte njenih operativnih procedura. Najpoznatije
objasnjenje ove definicije se bazira na teoriji po kojoj je nivo kvaliteta usluge ispravan
ukoliko su potrosaci zadovoljni (Gronroos, 1984; Parasuraman et al.,, 1985), dok se
zadovoljstvo potrosaca javlja kada je percepcija dobijene usluge jednaka ili premasuje
o¢ekivanja potrosaca. U turizmu se Cesto koristi prethodna definicija poSto je potroSac u
znacajnoj meri angazovan prilikom procesa stvaranja usluge (King, 1984; Yuksel i Yuksel,
2008a, str. 38). Sa druge strane, pristup koji se bazira na vrednosti posmatra kvalitet usluge
kao nivo namenjene izvrsnosti i kontrole promenljivosti u postizanju te izvrsnosti prilikom
zadovoljenja potreba potrosaca (Wyckoff, 1984, str. 78; Peters, 1987, str. 736).

Primena upravljanja kvalitetom u usluznom sektoru je zapoceta tokom osamdesetih
godina proslog veka i razvijala se u dva pravca, odnosno istrazivanja dve Skole su u velikoj
meri doprinela konceptualizaciji kvaliteta usluge. Prva je Skandinavska Skola istrazivanja
kvaliteta (engl. Nordic School of Quality Research, skra¢eno NSQR) predvodena
istraziva¢ima kao S$to su Gronroos i Gummesson, a druga je Severnoamericka Skola
istrazivanja kvaliteta (engl. North American School of Quality Research, skraceno NASQR)
predvodena istraziva¢ima medu kojima se izdvajaju Parasuraman, Berry i Zeithaml. Obe

grupe istrazivaca dolaze sa marketinskim predznanjem i jedna od njihovih glavnih razlika je u
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definiciji marketinga (Williams i Boswell, 2003, str. 48). NASQR polazi od definicije
marketinga formulisane od strane Ameri¢ke marketinske asocijacije (engl. American
Marketing Association, skraéeno AMA)™ i kako Gronroos, (1989, str. 54) tvrdi, posto AMA
definiSe Sta je marketing, logi¢na je posledica kako sve drugo do ,,koncepcije, cena, promocije
i distribucije” nije marketing. NSQR sa druge strane posmatra marketing odnosno funkciju
marketinga iz potroSacevog ugla, i kako to tvrdi Gronroos, (1989, str. 57) usvaja definiciju
Caloniusa 1986 po kojoj: ,,Marketing utemeljuje, razvija i komercijalizuje dugoro¢ne veze sa
potroSacima, kako bi se ispunili obostrani ciljevi. Ovo se postize uzajamnom razmenom i

ispunjavanjem obec¢anja.” (prema Gronroos, 1989, str. 57).

NSQR posmatra kvalitet iz perspektive usluga - proizvod (Yuksel i Yuksel, 2008a,
str. 38), odnosno zauzima holisti¢ki pogled na marketing usluga, $to zahteva integrisani
pristup zasnovan na izgradnji odnosa sa potro$acima (Gronroos, 1989, str. 54-55). Jedan od
glavnih doprinosa ove Skole je identifikovanje klju¢nih aspekta kvaliteta usluge, odnosno
davanje predloga po kojem se kvalitet usluge odvija u tri dimenzije: prva je tehnicka, druga je
funkcionalna i tre¢a je reputaciona/ imidz (Gronroos, 1984). Tehnicka dimenzija se bavi
ishodom usluznih susreta nastalih tokom interakcije sa organizacijom (Sta potroSa¢ dobija),
funkcionalna dimenzija se bavi procesom isporucivanja usluge odnosno nacinom na Koji
potrosa¢ dozivljava usluzni proces (kako potrosa¢ prima uslugu), dok reputaciona dimenzija
obuhvata tehni¢ku i funkcionalnu dimenziju i ona je neopipljiv aspekt organizacije koji u
znac¢ajnoj meri uti¢e na percipirani kvalitet (Gronroos, 1984). Slika 2.15 (na stranici 80)
prikazuje model kvaliteta usluge po kojem ukoliko organizacija zeli da zadovolji potrosaca,

pruzena usluga mora da ispuni ili premasi oc¢ekivanja potrosaca.

NSQR model kvaliteta usluge se zasniva na paradigmi potvrdenih oc¢ekivanja (EDP) i
premda je to bio prvi pokuSaj da se izmeri kvalitet usluge, Gronroos-ev model je bio uopsten,
nepruzajuc¢i tehniku merenja tehni¢kog i funkcionalnog aspekta usluge (Ghotbabadi et al.
2012, str. 3). Pored malopre spomenutog nedostataka, Zeglat et al. (2008, str. 212) tvrde kako
NSQR model ne pruza uvid u vrstu potroSackih oc¢ekivanja koja se mere iako je model
utemeljen namerenju kvaliteta usluge putem skale potvrdenih ocekivanja. Isti autori navode i
Moorea 1994 koji smatra Gronroos-ev model pristrasnim posto su prilikom njegove

konceptualizacije posmatrane specificne demografske karakteristike, odnosno severno

“AMA 1985 definise marketing kao ,,proces planiranja i izvrienja koncepcije, cena, promocije i distribucije
ideja, dobara i usluga sa ciljem da se ostvari razmena koja zadovoljava individualne i organizacione ciljeve.”
(prema Gronroos, (1989, str. 53-54).
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evropski narodi (prema Zeglat et al., 2008, str. 212). Medutim, model kvaliteta usluge (NSQR
model, odnosno Gronroos-ev model) je kasnije empirijski testiran putem konfirmatorne
faktorske analize od strane Kang i Jamesa (2004) u Juznoj Koreji (u trznom centru) na
primeru 464 korisnika usluga mobilnih telefona. Autori su u svom radu zakljucili kako se
kvalitet usluge zaista sastoji od tri dimenzije, prezicnije receno tehnicke, funkcionalne i
imidza, stime $to imidZ deluje kao filter u percepciji kvaliteta usluge (Kang i James, 2004, str.
275).

Slika 2.15: Model kvaliteta usluge

e Percipiran -
Ocekivana P Percipirana
kvalitet
usluga usluga
usluge
Klasi¢ne marketinske
aktivnosti 1 eksterni uticaj od
strane tradicije, ideologije 1 N
e : glje Imidz
usmenog predanja
Tehnicki Funkcionalni
kvalitet kvalitet
Sta? Kako?

(Izvor:Gronroos, 1984, str. 40)

U krajnjoj liniji NSQR nije jedini nacin kako se vrsi istraZzivanje, kao Sto nije ni jedini
istrazivacki okvir, naprotiv, maksima NSQR je da se “(...) napravi korak unazad i da se suoci
sa svim sa ¢im se ne slazemo, i da se nikad ne ogranicimo postojec¢im teorijama, okvirima,
modelima i konceptima, odnosno dominatnim nauchim pristupima i metodama.” (autorov

kurziv slova, Gronroos et al., 2015, str. 29).

NASQR se kako to tvrde Brogowicz et al. 1990 se usredsreduje na aspekte
isporucivanja usluge (prema Yuksel i Yuksel, 2008a, str. 38). Konceptualizacija ove Skole
glasi kako je kvalitet usluge rezultat jaza izmedu onog Sto potrosaci oc¢ekuju i onog Sto
dozivljavaju tokom isporucivanja usluge (Parasuraman et al., 1985). Istrazuju¢i kvalitet
usluge Parasuraman et al. (1985) su konstruisali model kvaliteta usluge poznatiji kao model
jaza (engl. Gap model, slika 2.16 na stranici 81) koji se zasnivaona znatnom broju istraZivanja

u raznim usluznim industrijama.
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Slika 2.16: Model kvaliteta usluge (Model jaza)

Usmena Li¢ne Prethodna
komunikacija potrcbe iskustva
Korisnik 4 P
Ocekivana
usluga
il
h
Jaz 5
4
Percipirana L2
usluga
h
o E g az 4
Organizacija PruZanje usluge (ukljucujuéi iz Eksterne komunikaciic
predkupovne i postkupovne [« 4 S *'
Jaz 1 kontaktc) sa korisnikom
h A
Jaz 3

Prenos percepceija
u specifikacije
kvaliteta usluge

A 3

Jaz 2

A

Percepcije menadzmenta
o o¢ekivanjima korisnika

(Parasuraman et al., 1985, str. 44)

Po modelu sa slike 2.16, kvalitet usluge je rezultat jaza izmedu ocekivanja korisnika i
percepcije korisnika, a meri se oduzimanjem rezultata performanse (engl. expected
performance, skraceno EP) od rezultata ocekivnja korisnika (engl. perceived performance,
skra¢eno ES) (Parasuraman et al., 1985, str. 48). Dakle, Sto je veci pozitivni rezultat jaza (PS
> ES) to je bolji kvalitet usluge i obrnuto (Parasuraman et al., 1985, str. 48-49). Model
kvaliteta usluge sa slike 2.16 je zasnovan na onome sto Parasuraman et al. (1985, str. 44-46)

isti¢u kao analiza jazova:

e Prvi jaz se odnosi na razliku izmedu oc¢ekivanja korisnika i percepcije menadzmenta o
oc¢ekivanjima korisnika (npr. nerazumevanje potroSackih oc¢ekivanja).

e Drugi jaz ukazuje na razliku izmedu percepcije menadZmenta o océekivanjima
korisnika i specifi¢nih kvaliteta usluge (npr. neadekvatni standardi kvaliteta usluge).

e Treci jaz je izmedu specifi¢nih kvaliteta usluge i usluge koja je zaista isporucena.
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e Cetrvrti jaz predstavlja pruzenu uslugu i komunikaciju izmedu organizacije i korisnika
0 pruzenoj usluzi (npr. da li isporucena usluga odgovara obecanoj usluzi).

e Peti jaz prikazuje ocekivanja korisnika i percepciju usluge. Poslednji jaz je pod
uticajem veli¢ine prethodnih jazova, a koji su povezani sapruzanjem kvaliteta usluge

od strane organizacije.

Istrazivanje Parasuraman et al. (1985) je iznelo na svetlo dana ¢injenicu po kojoj
nezavisno od tipa usluge, potroSac¢i koriste odredene kriterijume (koji se potencijalno
preklapaju) prilikom procenjivanja kvaliteta usluge. Ovi kriterijumi se mogu sumirati u 10
kategorija i prikazani su u tabeli 2.3.

Tabela 2.3: Determinante kvaliteta usluge

podrazmmeva stalnost performanse, efikasno isporu¢ivanje usluge i

Pouzdanost : - . .

ispunjenje datih obecanja.
Sposobnost se bavi spremmnoscu ili pripravnoscu zaposlenih da omoguce uslugu.Ova
reagovanja determinanta ukljuéuje 1 pravovremenost usluge.

Kompetentnost |uklju¢uje posedovanje potrebnih vestina i znanja o isporu¢ivanju usluge.

Pristup obuhvata samu pristupacénost kao i lakocéu uspostavljanja kontakta.

se ispoljava uctivoscu, postovanjem. obzirnoscu kao i prijateljskim

Ljubaznost . . .
pristupom usluznog osoblja.

Komunikativnost [podrazumeva informisanje potrosaca u maniru koji je njima prihvatljiv.

Kredibilitet se ispoljava poverljivoscu. uverljivoscu i postenjem.
Bezbednost je izostanak opasnosti. rizika i summje.
Poznavanje PP i . ey

7 ukljuéuje sve napore u cilju razumevanja potrosackih potreba.
korisnika : 3
Materijalne : = i :

J . podrazumevaju fizicke ociglednosti usluge.

vrednosti i -

(Izvor: Parasuraman et al., 1985, str.47)

Medutim, model jaza nije bez nedostataka, tako da Ladhari (2008), tvrdi kako model
jaza ispoljava odredene nejasnosti izmedu koncepta kvaliteta usluge i koncepta potrosackog
zadovoljstva. Sa druge strane, Buttle (1996, str. 10) navodec¢i teoretske nedostatke modela
jaza smatra kako potroSaci ne koriste ocekivanja prilikom procenjivanja usluge posto ne
postoji opravdan instrument za merenje ocekivanja. Isti autor konstatuje kako je sam model

zasnovan na paradigmi potvrdenih ocekivanja a ne na paradigmi stavova (Buttle, 1996).

Posto je model jaza zasnovan na kvalitativnom istrazivanju, Parasuraman et al. (1988,

str. 25), su oplemenili model stvorivSi mernu skalu nazvanu ServQual (sadinjenu od 22
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stavke), koja je omugucila empirijska i psihometrijska testiranja. ServQual je sveden na pet
dimezija kvaliteta, a to su: opipljivost (fizi¢ki objekti, oprema i izgled osoblja), pouzdanost
(sposobnost postojnog 1 preciznog izvrSenja obecane usluge), sposobnost reagovanja
(dobrovoljnost prilikom pomaganja i pruzanje brze usluge potrosacima), sigurnost (ljubaznost
i znanje zaposlenih koje se manifestuje njihovom sposobnos$¢u da nadahnu pouzdanost i
poverenje) i empatija (briznost i individualizovana paznja koju organizacija posvecuje svojim
potroSacima) (Parasuraman et al., 1988, str. 23). Nakon empirijskih istrazivanja, model jaza je
izmenjen (slika 2.17 na stranici 84) na takav nacin §to mu je dodata grupa faktora (sa leve
strane) za koje se verovalo da uti¢u na dimenzije i smer prethodno identifikovana Cetiri jaza,
dok su cetiri jaza merena putem pet determinanti kvaliteta usluge (sa desne strane)
(Brogowicz et al., 1990, str. 30). NASQR sa svojim ServQual modelom je napravio znacajni
doprinos u cilju merenja kvaliteta usluge (Ekinci et al., 1998, str. 63). ServQual merna skala
je 1991. godine revidirana zamenjujuci re¢ “trebalo” sa “moglo” dok je 1994 broj stavki

rasporedenih po pet dimezija kvaliteta umanjen sa 22 na 21 (Seth et al., 2005, str. 918).

ServQual merna skala je naiSla na brojne kritike, Buttle (1996, str. 10) primecuje
odredene teorijske 1 operativne nedostatke koji se ogledaju u pouzdanosti, valjanosti i
uopstenoj strukturi faktora, dok Carman (1990) smatra da iako ServQual demonstrira dobru
stabilnost, njegove dimenzije nisu univerzalne, pri ¢emu Cronin i Taylor (1994, str. 127) tvrde
kako se ServQual zasniva na paradigmi potvrdenih ocekivanja tako da u suStini niti meri
kvalitet usluge niti zadovoljstvo potroSaca. Kao odgovor na izre€ene kritike ServQual merne
skale, Cronin i1 Taylor (1992) razvijaju ServPerf skalu koja meri isklju¢ivo performansu, pri
tom ilustrujuci kvalitet usluge u obliku potrosacevih stavova i izmerene performanse. Autori
su u ServPerf mernu skalu inkorporirali dimenzije kvaliteta ServQual merne skale,
operacionalizovajuéi svoju skalu na osnovu modela adekvatnosti - znacajnosti, zadrzavsi pri

tom samo performansu kao determinantu kvaliteta usluge.

Nakon primecenih nedoslednosti ServQual merne skale, Dabholkar et al. (1996) u
cilju merenja kvaliteta usluge u maloprodaji, razvijaju i empirijski potvrduju model na vise
nivoa koji se sastoji iz pet dimenzija kvaliteta usluge: fizicki aspekti, pouzdanost, licna
interakcija, reSavanje problema i procedure. Ovaj model kvaliteta usluge se odlikuje sa tri
nivoa: ukupna percepcija kvaliteta usluge, primarne dimenzije i poddimenzije. Posmatrajuci
SerQual, Teas (1993) smatra kako model zasnovan na paradigmi potvrdenih ocekivanja
poseduje odredene konceptualne, teorijske i merne nedostatke. Polaze¢i od nedostataka

ServQual merne skale, Teas (1993) predlaze dva okvira za merenje kvaliteta usluge: prvi
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okvir se zasniva na procenjenoj performansi; dok se drugi zasniva na standardu kvaliteta.
Medutim ovom modelu je nedostajala validnost usled malog uzorka i uske ogranicenosti

samog uzorka.

Slika 2.17: Model kvaliteta usluge (Model jaza)

Orfjentisanost prema
marketindkom istrazivanju

Komunikacija > IAZ 1
prema nagore
| Upravljagki nivoi l—

Posvecenost menadZmenta
prema kvalitetu usluge

| Postavljanje cilja l—
| Standardizacija zadataka l—
| Percepeija izvodljivosti l—
| Timski rad l— ¥ i

JAZS

Kvalitet usluge

b
—| Sigurnost |
—| Empatija |

_| Opipljivost |

Pouzdanost |

A

| Sposobnost reagovanja |

Pogodnost posla zaposlenika

Pogodnost tehnologije posla I_

| Percipirana kontrola l—
| Nadzirucéi kontrolni sistem I—
| Konflikt uloga l—
| Nejasnoca uloge l—

Horizontalna komunikacija I‘

JAZ 4

Sklonost prema
neispunjavanju obec¢anja

(Izvor:Zeithaml et al., 1988, str. 36)

Model jaza razvijen od strane Parasuraman et al. (1985) je uticao na Haywood-
Farmera (1988) koji je putem kvalitativnog istraZzivanja izdvojio tri dimenzije kvaliteta
usluge: fizi¢ki objekti i procesi, ponasanje ljudi i profesionalne procene. Atributivni model
kvaliteta usluge zagovara kako usluzna organizacija poseduje visok kvalitet ukoliko postojano
ispunjava zelje i o¢ekivanja potrosaca (Haywood-Framer, 1988). Medutim, autor u svom radu

zakljucuje kako se pred istrazivacem postavlja izazovan zadatak prilikom odabira balansirane
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kombinacije pravilno postavljenih dimenzija kvaliteta usluge (Haywood-Framer, 1988). U
pokusaju integracije klasicnih menadZerskih okvira, marketinskih aktivnosti i dizajniranja
usluga i operacija, Brogowicz et al. (1990, str. 36) predlazu sinteticki model kvaliteta usluge
koji putem tri dimenzije kvaliteta usluge (eksterni uticaji, imidz organizacije i tradicionalne

marketinSke aktivnosti) utice na tehnicka i funkcionalna ocekivanja kvaliteta.

Posmatrajué¢i ServQual i nac¢ine na koji se moze unaprediti, Brady i Cronin (2001) su
ponudili model (slika 2.18) koji je u sustini rezultat kombinacije ve¢ postojaca ¢etiri modela.
Autori su na osnovu prethodnih modela Gronroosa (1984) i Rust i Olivera (1994) predlozili
model u kojem potrosaci percipiraju kvalitet usluge putem tri dimenzije: interaktivni kvalitet
(npr. ponaSanje i stavovi), kvalitet fizi¢ke sredine (npr. ambijentalni uslovi, dizajn ambijenta i
druStveni faktori) i kvalitet samog ishoda (npr. ¢ekanje u redovima, opiplji elementi usluge)
postize procenom potroSaca. Pored malopre spomenutih dimenzija, autori su takode usvojili

formu modela usluge na viSe nivoa razvijenog od strane Dabholkar et al (1996).

Slika 2.18: Brady i Croninov model kvaliteta usluge

% -
-
-
-
-

-
-
-
-

(Izvor: Brady i Cronin, 2001, str. 37)

Kao Sto se vidi na slici 2.18 kvalitet usluge se prema Brady i Croninu (2001) zasniva

na tri primarne dimenzije sa tri poddimenzije za svaku od tri primarne dimenzije.

Pregledom karakteristika postojecih modela kvaliteta usluge prikazanih u tabeli 2.4
(na stranici 86), vrlo lako se da uociti kako kvalitet usluge poseduje odredene aspekte koji se
odlikuju slicnostima izmedu dimenzija kvaliteta usluge. Sumirajué¢i obe Skole istrazivanja
kvaliteta usluge, Williams i Boswell (2003, str. 58) dolaze do zakljuc¢ka kako organizacije
moraju zauzeti holisticki pristup prilikom upravljanja kvalitetom pri ¢emu je jedini merodavni
cilj konstantno unapredenje kvaliteta usluge. Medutim, Pine i Gilmore (1999), a zatim i Vargo
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i Lusch (2004) i Prahalad i Ramaswamy (2004a, 2004b), svojim radovima su skrenuli paznju
kako je usled novih tehnoloskih dostignu¢a doSlo do znacajne promene karakteristika
potrosaca, a samim tim i svojstava trzista. Njihovi radovi su u velikoj meri uticali na
transformaciju usluznog marketinga posto su izneli na svetlo dana novonastale okolnosti u
kojima je, kako to tvrde Prahalad i Ramaswamy (2004b), doSlo do pomeranja stvaranja
ekonomske vrednosti sa strane organizacija ka strani gde se odvija interakcija izmedu
organizacija i potrosac¢a, odnosno prema iskustvima. Dakle, marketinSke aktivnosti
organizacija, a samim tim i isporucivanje kvaliteta usluga, su uvek usmerene prema potrosacu
i zadovoljavanju njegovih potreba, Sto u krajnjoj liniji znacajno uti¢e na proces kokreiranja

vrednosti iskustva.

Posmatraju¢i kruzing turizam u danaSnjim okolnostima, moZzemo smatrati kako su
Hudson i Shepard (1998, str. 61) apsolutno upravu kada su posmatrajuci turizam primetili
kako je kvalitet usluge vazan faktor prilikom stvaranja trziSne prednosti, posto kvalitet usluge
stvara razliku u okeanu sli¢nih usluznih proizvoda koji se nude na turistiCkom trzistu. U
skladu sa prethodno navedenim, primecujemo kako je veoma vazno razumevanje specifi¢nih
potreba gostiju sa kruzera, posto kvalitet usluge predstavlja kriticnu tacku u kojoj se pravi

razlika izmedu uspesnog i neuspesnog upravljanja kvalitetom kruzing iskustva.

Tabela 2.4: Pregled dimenzija kvaliteta usluge

Autor/i (godina) |Model Dimenzije kvaliteta usluge

Model kvaliteta Tehnicki kvalitet, funkcionalni kvalitet,

Grénroos (1984) il . "
usluge organizacioni imidz, oéekivana usluga i percipirana

Pouzdanost, sposobnost reagovanja, kompetentnost,

Parasuraman et al. Model iaza pristup, ljubaznost, komunikativnost, kredibilitet,
(1985) I bezbednost, poznavanje korisnika i materijalne
vrednosti.

Haywood-Framer |Atributivni model |Fizicki objekti i procesi. ponasanje ljudi i

(1988) kvaliteta usluge profesionalne procene.

Parasuraman et al. ServQual Opipljivost, pouzdanost. sposobnost reagovanja,

(1988) sigurmost i empatija.

Brogowicz et al. Sintetisani model |Eksterni uficaji, imidz organizacije, tradicionalne

(1990) kvaliteta usluge marketinske aktivnosti, tehnicka i funkcionalna

Cronin i Taylor ServPerf Opipljivost, pouzdanost. sposobnost reagovanja,

(1992) sigurnost 1 empatija.

Teas (1993) Standa?'d kvaliteta i Q)iplji\'osF. pouzf%ffinost. sposobnost reagovanja,
procenjena sigurnost i empatija.

Dabholkar et al. Viserazinki model |Fizicki aspekti. pouzdanost, li¢na interakeija.

(1996) kvaliteta usluge resavanje problema i procedure.

. . Brady i Croninov L. . ) ) L.
Brady i Cronin acy . Interaktivni kvalitet . kvalitet fiziCke sredine i
" model kvaliteta

(2001) kvalitet iskoda.
usluge

(Izvor: Autor)
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Uvidaju¢i znacaj kvaliteta usluge, Disney kompanija je stvorila sopstveni kompas
kvaliteta usluge (The Disney Institute i Kinni, 2011, str. 19) koji joj pomaZe ne samo u
isporucivanju visokog kvaliteta usluge ve¢ i u stvaranju platforme na kojoj se putem
interakcija sa turistima omogucava proces kokreiranja vrednosti turistickog iskustva.
Detaljnijim analiziranjem Disneyjevog kompasa kvaliteta usluge izdvajamo dimenzije
kvaliteta usluge (slika 2.19 na stranici 88) koje se kako to tvrde Johnson (1991, str. 40),
Borrie (1999, str. 71) i Page (2011, str. 262) baziraju na onom §to je Oliver (1977; 1980)
konceptualizovao kao teorija potvrdenih océekivanja (EDP). Disneyjeve dimenzije kvaliteta
usluge sacinjavaju: bezbednost, ljubaznost, pojavnost i efikasnost (The Disney Institute i
Kinni, 2011, str. 48-52) i one su prepoznate u stru¢nim knjigama o kvalitetu usluge u turizmu
od strane Page (2011, str. 262), Cook (2016, str. 48) i Starr i Gupta (2017, str. 606).
Detaljnijim posmatranjem dimenzija kvaliteta: bezbednost, ljubaznost, pojavnost i efikasnost;
uocava se kako su one ve¢ izdvojene i empirijski testirane u razli¢itim usluznim industrijama

od strane Parasuraman et al. (1985, 1988), Haywood-Farmer (1988) i Cronin i Taylor (1992).

lako su Disneyjeve dimenzije kvaliteta usluge: bezbednost, ljubaznost, pojavnost i
efikasnost; u prakti¢noj upotrebi u turizmu jos§ od 1955 godine (Starr i Gupta, 2017, str. 606),
Johnson (1991) je bio prvi koji je pruzio nau¢nu utemeljenost za njihovu upotrebu. U svom
radu Johnson (1991, str. 42) na primeru Disney korporacije zakljucuje kako uspesnost usluzne
strategije zavisi od opunomocenosti zaposlenih ali 1 od utemeljenih dimenzija kvaliteta
usluge: bezbednost, ljubaznost, pojavnost i efikasnost; poSto one pomazu zaposlenima
prilikom ispunjavanja ocekivanja gostiju u pogledu kvalitetne usluge. Uporednom analizom
izmedu juznokorejskog tematskog parka Everland i Disneylanda u pogledu kvaliteta usluge,
Paik (2010) tvrdi kako Disneyjeve dimenzije kvaliteta dovode do zadovoljstva turista
pruzenom uslugom ali i do zadovoljstva zaposlenih organizacionom podrSkom prilikom
isporucivanja usluge. Pregledom 87 ¢lanaka o poslovnim strategijama americkih tematskih
parkova izdatih u americkim masovnim medijima u periodu od 1987 - 2013. godine, Lillestol
et al. (2015) zakljucuju kako se putem masovnih medija kod javnosti stvara jedan opsti utisak
da su Disneyeve dimenzije kvaliteta zaista funkcionalne u pogledu isporucivanja kvalitetne
usluge. Medutim, da Disneyeve dimenzije kvaliteta usluge nisu univerzalni klju¢ uspeha
potvrdio je Curwen (1995) koji je istrazujuci neuspeh EuroDisneyja zakljucio kako uprkos
dimenzijama kvaliteta i zadovoljstvu postojecih posetilaca, menadzment EuroDisneyja nije u
mogucnosti da ispuni finansijska o¢ekivanja kao i da privuce veéi broj posetilaca. Istrazujuci

ljudske potencijale u Disneyjevim tematskim parkovima, Millerova (1992), Lauri i Kleiner
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(1995) i Anh i Kleiner (2005) tvrde kako svakodnevno ulaganje u obuku zaposlenih u pogledu
dimenzija kvaliteta usluge poseduje pozitivan uticaj na osecaj pripadnosti i zadovoljstvo
zaposlenih $to u krajnjoj liniji ima direktan pozitivan uticaj i na zadovoljstvo potrosaca
pruzenom uslugom. Da Disneyjeve dimenzije kvaliteta usluge nisu isklju¢ivo vezane za
tematske parkove, potvrdio je Kerry (2010) koji je na primeru organizovanog izleta u fabriku
za obradu vode za pice zakljucio kako dimenzije kvaliteta: bezbednost, ljubaznost, pojavnost i

efikasnost; imaju pozitivan uticaj na zadovoljstvo posetilaca.

Pozitivan uticaj Disneyjevih dimenzija kvaliteta usluge je uoen i u zdravstvenom
sektoru odnosno medicinskom turizmu gde su Mercier i Fikes (1997) i DeMicco (2017)
potvrdili kako su te dimenzije kvaliteta izuzetno vazni faktori u procesu isporucivanja
kvalitetne usluge. U cilju daljeg empirijskog testiranja Disneyjevih dimenzija kvaliteta,
Perruca (2001) je putem modeliranja zakljuéila kako one poseduju pozitivan efekat na
percepciju kvaliteta usluge kod pacijenata u bolnici. Posmatrajuéi svakodnevne izazove koje
radiolozi imaju prilikom isporucivanja kvalitetne usluge, Lam et al. (2015, str. 7-8) zakljucuju
kako se putem Disneyjevih dimenzija kvaliteta usluge postiZzu pozitivni poslovni rezultati u

obliku zadovoljstva korisnika pruzenom uslugom i unapredenjem organizacione efikasnosti.

Slika 2.19: Disneyjeve dimenzije kvaliteta usluge

Walt Disney-jeva

Cetiri osnovna kljuca _Vizija
na Disney kruz kompaniji iuu:tzv:f;ﬂ?iﬁ

Ljubaznost

Bezbednost

"Mi stvaramo magic¢ne uspomene”

(Izvor: Autor na osnovu Disney Cruise Line edukativnog materijala namenjenog zaposlenima)

Daljim posmatranjem Disneyjevih dimenzija kvaliteta usluge primecujemo da, iako
oni dele pojedine gradivne elemente sa ServQual modelom (Parasuraman et al., 1994), po
operacionalizaciji su mnogo blizi ServPerf modelu (Cronin i Taylor, 1992) posto Disneyjeve
dimenzije kvaliteta usluge mere iskljué¢ivo performansu, opisujuéi kvalitet usluge u obliku

potrosacevih stavova i izmerene performanse. UopSteno posmatrajuéi, Disneyjeve dimenzije
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kvaliteta usluge su od posebnog interesovanja prilikom isporucivanja kvalitetne usluge posto
one na jednostavan naéin opisuju gradivne elemente koji su univerzalni za sve goste i usluzno
osoblje bez obzira na zemlju porekla. U krajnjoj liniji, dimenzije kvaliteta usluge imaju dve
svrhe: odreduju Kriterijum za delovanje u cilju ispunjenja usluzne strategije i sluze kao mera
kvaliteta usluge (The Disney Institute i Kinni, 2011, str. 20).

2.4.3.1. Bezbednost kao Disneyjeva dimenzija kvaliteta usluge

Poslednjih godina svetski turizam je iskusio velik broj kriza i katastrofa ukljucujuci
teroristicke napade, politicke nestabilnosti, epidemije, prirodne katastrofe i ekonomske
recesije koje su na jedan ili drugi na¢in ugrozavale bezbednost turista (Ritchie, 2004, str.
669). Danas smo svedoci sve ¢esc¢ih teroristickih napada.Tako, na primer, teroristi¢ki napadi u
Parizu, Briselu, Orlandu i Nici odigrali su se u razmaku manjem od godinu dana, gde je Zivot
izgubilo 298 neduznih civila, a medu kojima je bilo i turista. Kruzing sektor je, takode, u
poslednjih nekoliko godina bio pogoden negativnim dogadajima medu kojima je svakako
osobe. Pri tome svetski mediji koji izvestavaju o ovakvim dogadajima Kkoriste se izuzetno
snaznim slikama, pojacavajuci opsti utisak dogadaja i, svesno ili nesvesno, na direktan nacin
Sire strah medu $irokim masama koje prate njihove izvestaje’®. Dakle, posmatranjem izuzetno
dinami¢ne svakodnevice u Kojoj Zivimo, ne moZemo zanemariti ¢injenicu da svet vise nije
bezbedno mesto kao Sto je bio pre trideset godina. Na oshovu toga Faulkner (2001, str. 135)
tvrdi kako zivimo u svetu sklonom katastrofama i sve je znacajniji broj katastrofa i kriza koje

ugrozavaju bezbednost turista te na taj nacin negativno uticu i na turisticku industriju.

Ljudska bi¢a se istovremeno fasciniraju i plase mora (Tarlow, 2014, str. 142).
Medutim, iako su danasnji kruzeri u svojoj osnovi kapsula (bezbedna sredina) iz koje turisti
po zelji mogu iskoraciti u cilju potroSnje programiranih formi iskustava, kruzing kompanije
moraju promeniti svoju paradigmu i, kako to tvrdi Tarlow (2006, str. 45), prihvatiti ¢injenicu
da ¢e ih terorizam u buduénosti uzeti u obzir kao svoju metu. Terorizam nije jedina pretnja
koja se nadvija nad kruzing kompanijama, tako da Tarlow (2017, str. 240) tvrdi kako su
kruzeri takode ranjivi u odnosu na: kriminalne aktivnosti pocinjene od strane putnika prema

drugim putnicima ili osoblju, kriminalne aktivnosti poc¢injene od strane osoblja prema

'®Uticaj svetskih medija na Siroke mase je na kritican nacin opisao americki pisac Hunter S. Thompson (2005)
koji smatra kako je sve ovo §to doZivljavamo danas direktno podsecanje na Cist 1 divlja¢ki terorizam nacisti¢ke
Nemacke.
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putnicima ili drugim ¢lanovima osoblja, probleme javne zdrastvene bezbednosti, potencijalno
naruSavanje bezbednosti luka i potencijalne piratske napade dok su kruzeri na otvorenim
morima. Izmedu ostalog, kako to tvrde Kozak et al. (2007), nivo opazanja rizika se povec¢ava
kod gostiju koji se povrede ili koji se osecaju nesigurno u vezi sa sopstvenom bezbednoscu,
Sto rezultira njihovom promenom ponaSanja ukljucujuéi otkazivanje planiranog putovanja i
potrazivanja nov¢anih kompenzacija za doZivljene neugodnosti. Dakle, bezbednost gostiju na
kruzerima se ne moze nikad dovoljno snazno naglasiti. lako kruzing kompanije prilikom
planiranja reda plovidbe kruzera biraju mahom bezbedne luke, pojedini delovi sveta ne
dozvoljavaju apsolutnu bezbednost, tako da se u znacajnom broju destinacija (mahom na
Karibima), kako to naglaSavaju Skipper et al. (2014, str. 211), moZe primetiti kriminal i
maltretiranje kao uobicajna forma interakcije izmedu mestana i gostiju. Zato ne iznenaduje
kako je u junu 2013. godine CNN prijavio da je ,skoro 20% svih turista sa kruzera (...)
prijavilo probleme tokom krstarenja.” (Ebrahimji 2013; prema Tarlow, 2014, str. 147).

Bezbednosni problemi u turistickim destinacijama pri¢injavaju $tetu ne samo turistima
veé 1 turistickim kretanjima, odraZavajuci se negativno na mestane koji zive u destinacijama
kao i na ekonomiju same destinacije (Lepp i Gibson, 2003). Imajuci u vidu da je bezbednost
jedna od osnovnih potreba ljudi (Maslow, 1943), pri ¢emu je trenutna percepcija veéine ljudi
0 njihovoj bezbednosti nepovoljna, mozemo smatrati, kako to primecuju Skipper et al. (2014,
str. 211), da bezbednost turista u destinacijama postaje zabrinjavajuéa, i stoga se pred
turisticke destinacije postavlja zadataka da implementiraju razne inicijative kako bi sveli na
minimum sve potencijalne negativne uticaje. Pored toga, bezbednost igra veoma bitnu ulogu
prilikom procesa stvaranja turistickog iskustva (Sonmez i Graefe, 1998), tacnije rec¢eno u fazi
koju Clawson (1963) identifikuje kao isc¢ekivanje i planiranje, i upravo zbog toga se o¢ekuje
od kruzing kompanija da putem svojih strategija uti¢u na formiranje pozitivne percepcije o

bezbednosti kruzera kako bi oni bili primamljivi za turiste.

Percepcija stvarnog i subjektivnog poboljSanja u bezbednosti destinacije utice na njen
imidz, pri ¢emu kod turista imidz destinacije formira i samu percepciju o toj destinaciji
(Hussain et al., 2015, str. 4). Kruzing sektor je i pored znacajnog broja incidenata, kao i
tragedije koja je zadesila Costa Concordiaju, uspeo da odrzi imidZ bezbednog turistiCkog
proizvoda i da stvori percepciju kod turista da im se niSta loSe ne moZe dogoditi dok su na
kruzerima. Tako na primer, u sprovedenom istrazivanju Taylor Nelson Sofres (skracenoTNS)
(2011, str. 105) turisti smatraju da je jedna od glavnih prednosti krstarenja u odnosu na

stacionarne odmore upravo bezbednost i, kako Tarlow (2014, str. 147) primecuje, iako su
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evidentirani razni problemi sa kruzerima, vecina turista ipak nagovestava dobru volju da se
jednog dana vrate na kruzere. Dakle, iako kruzeri nisu destinacija sama po sebi, percepcija
turista o bezbednosti neke destinacije ima istu tezinu kao i ¢vrsti podaci o bezbednosti te iste
destinacije(Tarlow, 2014, str. 1).

Kruzeri na slican nacin kao i rizorti na kopnu, kako to primeéuju Alleyne i Boxwill
2003, pruzaju u velikoj meri osecaj bezbednosti, Stiteci turiste od problema kao $to su
kriminal, nasilje i maltretiranje, nezavisno od toga da li su oni stvarni ili percipirani (prema
Skipper et al. 2014, str. 211). Jedan od razloga zasSto kruzeri pruzaju bezbednu sredinu lezi u
tome Sto, kako to Douglas i Douglas (2004, str. 51-55) primec¢uju, i pored brojnog
bezbednosnog osoblja, svi zaposleni u okviru kruzing kompanija su obuceni 0 bezbednosnim
procedurama i bezbednosnim praksama koje su specifi¢ne za njihovu poslovnu jedinicu. Ipak,
Tarlow (2014, str. 156) smatra da se, usled specifi¢ne karakteristike kruzera (plutajuci rizort),
bezbednost na njima se ne sme drzati u ¢vrstim okvirima, ve¢ se ona mora odrzavati u
fluidnoj formi. Prema tome na kruzerima se mogu videti ¢este bezbednosne vezbe ¢lanova
posade koje gostima demonstriraju bezbednu sredinu. Zatim, gostima na kruzerima se moze
uskratiti boravak ukoliko ne prisustvuju bezbednosnoj vezbi na pocetku krstarenja ili ukoliko
svojim ponaSanjem ugrozavaju bezbednost na kruzeru. Posto je potreba za bezbednos¢u jedna
od neophodnosti u ljudskom zivotu (Hussain et al., 2015), kruzing kompanije moraju pronaci

nacine da pruze osecaj srece i blagostanja svojim gostima (Tarlow, 2017, str. 256).

2.4.3.2. Ljubaznost kao Disneyjeva dimenzija kvaliteta usluge

Ljubaznost i njen uticaj na kvalitet usluge su obradili Zeithaml et al. (1988) i
identifikovali su je kao jednu od znacajnih determinanti usluge. U svojoj sustini ljubaznost
kao dimenzija kvaliteta se moze razumeti, kako to opisuju Parasuraman et al. (1985, str. 47),
kao organizaciono ponaSanje gde se svaki gost tretira od strane usluznog osoblja na uctiv,
obziran i prijateljski nastrojen nac¢in. Prema tome moZemo smatrati kako je od izuzetnog
znacaja da, nezavisno od okolnosti, zaposleni uvek isporuc¢uju uslugu na prijateljski i ljubazan
nacin. Jedan od oblika demonstriranja ljubaznosti prilikom isporucivanja usluge je i
neverbalna komunikacija, koja se prema Matsumoto et al. (2013, str. 6) odvija tokom
dinamicnog delovanja lica, glasa i tela. Stoga se tokom interakcija sa gostima od zaposlenih
koji rade na prvoj liniji pruzanja usluge oc¢ekuje da posmatraju kod gostiju, kako to predlazu
Matsumoto i Hwang (2013, str. 15), emocije koje se prikazuju u obliku facijalnih ekspresija.

Time oni koji uspedno razviju vestine ¢itanja emocija na osnovu facijalnih ekspresija gostiju
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dolaze u priliku da predvide potrebe gostiju i da ih, u skladu sa adekvatnim re¢ima i govorom
tela, na ljubazan nacin pozovu na sudelovanje u predloZenim aktivnostima. Medutim, imajudi
u vidu da su gosti vrlo posebne osobe, organizacije i njihovi zaposleni se mogu naci u situaciji
da se gost oseta vrlo nezadovoljno pruzenom uslugom. Upravo u takvim okolnostima,
ljubaznost sa evidentnom empatijom zaposlenih prema nezadovoljnom gostu moze u velikoj
meri pomo¢i prilikom ispravka nezadovoljavajuce usluge. Stoga ispunjavanje ljubaznosti kao
dimenzije kvaliteta zna¢i mnogo vise nego tretiranje ljudi onako kako bismo mi voleli da nas
tretiraju; naprotiv, kako to tvrde Parasuraman et al (1985) ljubaznost se postiZze na nacin da se
ljudi tretiraju odavanjem postovanja i onako kako oni zele da budu tretirani.

Ljubaznost zaposlenih prema gostima u velikoj meri pomaze stvaranju pozitivne
atmosfere prilikom interakcije zaposlenih i gostiju, nezavisno od njihove etnicke pripadnosti,
kulture, nacionalnosti, rase, pola, religije ili starosne dobi. Sa punim pravom se moZe smatrati
kako je ljubaznost univerzalne prirode. Medutim, usvajanje ljubaznosti kao dimenzije
kvaliteta zahteva od kompanije da formira i specifi¢no organizaciono ponasanje, koje se, kako
to tvrde Ershadi et al. (2017, str. 10), manifestuje uctivim i prijateljski nastrojenim usluznim
osobljem, koje iskreno i sa uvaZavanjem stupa u interakcije sa korisnicima usluge. Stvaranje
organizacionog ponasanja u kome se isti¢e ljubaznost kao dimenzija kvaliteta postize se
zaposljavanjem osoba sa odgovaraju¢im karakternim predispozicijama, obavezom lidera da
tretira svoje zaposlene sa ljubazno$c¢u i postovanjem, insistiranjem da se zaposleni medusobno
ophode sa ljubazno$¢u i postovanjem, intenzivnim obucavanjem zaposlenih u koris¢enju
instrumenata kojima se demonstrira ljubaznost, apsolutnim neprihvatanjem bilo kakvog
uvredljivog ponaSanja zaposlenih prema gostima i konstantim posmatranjem i ispravljanjem
bilo kakvog oblika devijantnog ponaSanja u odnosu na ljubazno ponaSanje. Povrh svega,
kreiranjem organizacionog ponaSanja u kom se zaposleni tretiraju sa ljubaznoséu i

postovanjem kod zaposlenih se javlja osecaj izvrsnog radnog iskustva.

Inghilleri et al. (2010, str. 14) tvrde da se impresije gostiju formiraju tokom njihovih
svakodnevnih interakcija sa zaposlenima, i zato je od velike vaznosti da se zaposleni na
ljubazan nacin ophode prema gostima tokom njihove verbalne komunikacije. Ljubaznost
zaposlenih tokom interakcija sa gostima je vrlo dobar na¢in na koji organizacija odaje
priznanje gostima i, prema tome, moramo se sloZiti sa Albrechtom (1992, str. 197) koji
ukazuje na ¢injenicu koju predlaze psiholog William James po kojoj ,,najdublja potreba u
svakom ljudskom bi¢u jeste Zelja da bude priznat.”. Ljubazan ton i forma verbalne

komunikacije, kojom se zaposleni koriste prilikom interakcije sa gostima, obezbeduju usluzni
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kontekst na kojem se moze kokreirati pozitivno iskustvo gostiju. Na ovaj nacin zaposleni na
prvoj liniji pruzanja usluge uti¢u na formiranje imidza kod gostiju i, kako to tvrde Noe et al.
(2010, str. 23), postaju simbol kompanije ili njen glasnogovornik, publicista i diplomata.
Prema tome Wyer i Gruenfeld (1995, str. 38) smatraju kako se prilikom procesa interakcije
izmedu pruzalaca i korisnika usluge mora obratiti paznja na emocije i sam ¢in verbalnog
komuniciranja pruzalaca usluge, ¢iji pristup mora biti ljubazan i ni u jednom trenutku ne sme

biti doZivljen kao uvredljiv za primaoca usluge.

Zeithaml i Bitner 2000, podsecaju¢i na neopipljivost usluge, primecuju kako su
potrosaci stalno u potrazi za tragovima koji im mogu nagovestiti kakav ishod od pruzalaca
usluge mogu ocekivati (prema Noe et al., 2010, str. 33). Dakle, upravo usluzno osoblje
prikazuje takve tragove, pri ¢emu ljubaznost zaposlenih na prvoj liniji pruzanja usluge u
velikoj meri utice na celokupno zadovoljstvo gostiju. Prema tome, u kruzing turizmu, gde je
gost kokreator sopstvenog iskustva, Fisk et al. (2014, str. 99) tvrde da ljubaznost i prijateljska
nastrojenost zaposlenih zaista pomazu prilikom formiranja kvalitetnog usluznog iskustva za
sve ucesnike interakcije. Organizacije koje su usvojile ljubaznost kao dimenziju kvaliteta
usluge uvek imaju na umu da, kako to primecuju The Disney Institute i Kinni (2011, str. 45),

,,gosti mozda nisu uvek upravu, ali su uvek nasi gosti*.

2.4.3.3. Pojavnost kao Disneyjeva dimenzija kvaliteta usluge

Pojavnost kao dimenzija kvaliteta usluge se odnosi na izgled celokupne usluge gde se
posebna paznja obraca na izgled usluznog ambijenta 1 izgled usluznog osoblja prilikom
njihovog usluznog performansa (Starr i Gupta, 2017, str. 606). Najefektivnije usluzne
organizacije poseduju znanje i umece orkestriranja usluznih performansa, pri ¢emu produkcija
takvog tipa zahteva pazljivo upravljanje ispredkulisnih i izakulisnih delova, glumackih
postava (zaposleni) i publike (potrosaci) (Fisk et al., 2014, str. 208). Tako, na primer, Disney
organizacija uspe$no upravlja svojim tematskih parkovima i kruzerima na isti na¢in na kojem
se zasniva upravljanje produkcijom pozorisnog performansa (Fisk et al., 2014, str. 209).
Medutim, organizacije koje orkestriraju iskustvo svojih gostiju ne smeju izgubiti iz vida svoju
svrhu, poSto svrha uti¢e na radnu angazovanost zaposlenih i autenti¢nost njihovog
performansa prilikom isporuc¢ivanja kvalitetne usluge. Tako, na primer, svrha Disney
korporacije je da obezbedi najbolju zabavu na najvisSem moguéem nivou, §to u prakticnom
smislu znaci da njen performans mora od pocetka do kraja da protekne bez ikakvih prekida
(The Disney Institute i Kinni, 2011, str. 50).
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Teme usluznih jedinica na veéini kruzera se zasnivaju na pricama ili legendama.
Interesantno je da Fjellman (1992, str. 260) primecuje kako pri¢e i legende ne deluju
isklju¢ivo kognitivno, posto se njihova snaga oseca i emotivno, i zbog toga su price odli¢an
primer kako je analiticko odvajanje izmedu kognitivnog i emotivnog dela apsolutno
neprikladno u ontoloSkom smislu. Dakle, u tom veStom manipulisanju kognitivnim i
emotivnim, Baudrillard (1981, str. 7-8) smatra kako su korporacije koje se bave zabavom
ustvari zastrasujuce masinerije postavljene u cilju podmladivanja fikcije stvarnosti, pri ¢emu
njihov svet tezi da bude detinjast kako bi nas ubedio da su odrasli negde drugde u ,,stvarnom*
svetu; tim ¢inom oni pokusSavaju da sakriju ¢injenicu da je detinjatost ustvari svugde. U tom
smislu, crpeci snagu iz osecaja nostalgije, kruzing kompanije na izvrstan nacin kreiraju izgled
usluznog performansa, gde osoblje na prvoj liniji pruzanja usluge ulazi u interkacije sa
gostima koristeci se terminologijom koja je adekvatna za temu odgovarajucée usluzne jedinice.
Dok stvarni svet funkcionise pod iluzijom da se odrasli ne mogu i ne smeju ponaSati
detinjasto, kruzeri stvaraju atmosferu koja ohrabruje detinjasto ponaSanje odraslih, pri ¢emu

gosti placaju velike sume novca da bi uronili u takvu fantaziju.

Pric¢a, odnosno narativna forma, koncept je koji se iznova ponavlja u svim usluznim
jedinicama kruzera. Tako na primer, kruzeri su konstruisani oko glavne teme koja je ispunjena
sa nekoliko podtema koje je upotpunjuju. Prelazi izmedu tema su vesto prikriveni podtemama
koje kao na filmu prave nagovestaje Sta dalje sledi. Svaki deo na kruzerima je deo zasebne
price koja upotpunjuje celokupnu temu kruzera pocevsi od najsitnijih detalja kao Sto je dizajn
tepiha na odredenim delovima hotelskog dela kruzera do usluznog osoblja, njihovih kostima i
uloga. Pri tome svi zaposleni su izvodaci, odnosno glumci, njihove uniforme su kostimi, gosti
su deo publike, a ceo kruzer je mahom ispredkulisni deo pozornice na kome se odigrava do

poslednjeg detalja orkestriran usluzni performans.

U organizacijama gde je pojavnost usvojena kao standard kvaliteta odvija se
interesantan usluzni proces gde gosti, kako to primecuju Fisk et al. (2014, str. 48), dobijaju
mnogo VisSe nego Sto vide, iz prostog razloga Sto se gostima prikazuje iskljucivo ispredkulisni
deo. Takav proces orkestriranja usluznog performansa podse¢a umnogome na Carobnjaka iz
Oza koji, u momentu kad je otkrivena njegova farsa, trazi da se ,, ...neobra¢a paznja na ¢oveka
iza kulisa.” (Langley et al., 1939). Tako na primer, na kruzerima se kabine spremaju dok su
gosti na dorucku ili na veceri, pripremanje obroka se odvija u kuhinjama koje su daleko od
oc¢iju gostiju, kad nisu u upotrebi rekviziti koji se koriste prilikom predstava i aktivnosti

nalaze se van domaSaja gostiju, zaposleni se ne mogu videti u ispredkulisnom delu ukoliko
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nisu u svojim kostimima, a izleti u lukama koje se posecuju unapred su programirani do
poslednjeg detalja. Prema tome, celokupna usluzna strategija kruzera koja se zashiva na
pojavnosti kao dimenziji kvaliteta usluge je veoma slicna produkciji predstave. U takvoj
produkciji Fjellman (1992, str. 254) primecuje kako se stvarno i fiktivno uredno postavljaju
jedno naspram drugog stvarajuci kod gostiju eufori¢an osec¢aj dezorijentisanosti, pri cemu je
Jameson 1984 dijagnostikovao eufori¢nu dezorijentaciju kao karakteristican Simptom

prilikom doZivljavanja postmoderne kulture (prema Fjellman, 1992, str. 254).

Evidentno prisustvo pojavnosti kao dimenzije kvaliteta usluge na kruzerima je
primetio i Cashman (2012b, str. 33) koji smatra kako se sve kruzing kompanije koriste
pozorisSnom produkcijom prilikom orkestriranja turistickih iskustava. Imajuéi u vidu kako je
vec¢ina gostiju sa kruzera poreklom iz Severne Amerike, ne ¢udi Sto se celokupni izgled
kruzera zasniva na nadrealnom iskustvu jer, kako tvrdi Eco (1990, str. 7), americka uobrazilja

zahteva realne stvari, medutim, da bi ih dobili, moraju proizvesti apsolutni falsifikat.

2.4.3.4. Efikasnost kao Disneyjeva dimenzija kvaliteta usluge

Efikasnost se moZe smatrati veoma vaznim faktorom prilikom isporucivanja kvalitetne
usluge, pri ¢emu je Peters (1987, str. 736) primetio kako potroSaci dozivljavaju uslugu
izvrsnom samo u onim sluc¢ajevima ukoliko ona premasi njihova oc¢ekivanja. Brojni autori su
posmatrali nacine na koje se moze unaprediti efikasnost isporucivanja usluge u cilju pruzanja
izvrsnog iskustva potrosac¢ima. Zato se u naucnoj literaturi moze primetiti kako prednjace
metode kao Sto su: Croshbyjev (1979) koncept ,,bez pogreske®, ,kvalitet orijentisan prema
potroSacu® (Deming, 1986; Juran, 1988; Zeithaml et al., 1990; Oakland, 1993; Edvardsson et
al., 1994) i upravljanje ukupnim (totalnim) kvalitetom (engl. Total quality management —
TQM), koji su popularizovali Garvin (1988) i Dale (1999).

Yuksel i Yuksel (2008c, str. 129) smatraju da je efikasnost Cest atribut u okviru
usluzne dimenzije, posto je vreme provedeno u turistickim objektima od velikog znacaja za
turiste iz prostog razloga Sto su turisti tokom odmora ograni¢eni vremenom i Zele da ga
iskoriste na najefikasniji nacin. Stoga se od zaposlenih na prvoj liniji pruzanja usluge ocekuje
da su opunomoceni, sre¢ni i pozitivni, posto se oni ¢esto dozivljavaju kao Samani modernog
doba ¢ija je funkcija da pomazu turistima koji dolaze iz druStva preistroSenog radom (Noe et
al., 2010, str. 16). Prema tome kako to tvrde Okumus et al. 2010, obuc¢avanje, komunikacija,

tehnologija, organizaciona kultura i liderstvo smatraju se izuzetno znacajnim u procesu
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stvaranja posvecenosti zaposlenih (prema Chathoth, 2014, str. 42), koja u krajnjoj crti
doprinosi njihovoj efikasnosti prilikom isporucivanja usluge. Medutim, da bi gosti sa kruzera
u punom potencijalu iskusili efikasnost usluge, neophodno je, takode, da se konstruise usluzna
sredina kruzera na adekvatan nacin. Usluzna sredina kruzera igra znacajnu ulogu prilikom
procenjivanja efikasnosti usluge, posto dispozicija, kao i raspored opreme u usluznoj sredini,
u velikoj meri mogu unaprediti ili unazaditi kvalitet isporuc¢ene usluge (Fisk et al., 2014, str.
66).

Gosti na kruzere dolaze sa odredenim océekivanjima, pri ¢emu Oliver (1981, str. 33)
definiSe ocekivanja kao potrosacki definisane verovatnoce dogadaja koje mogu imati
pozitivan ili negativan ishod, u zavisnosti od sudelovanja potrosa¢a u nekom od oblika
ponasanja. Poznavanje nacina na koji potrosaci u turistickim okolnostima reaguju i o¢ekuju da
budu tretirani pruza izuzetnu priliku za organizaciju da postavi jasna oc¢ekivanja pred svoje
zaposlene na prvoj liniji pruzanja usluge (Noe et al., 2010, str. 17). Efikasnost zaposlenih i
njen uticaj tokom interakcija sa gostima primetili su Ryan i Cliff (1997) koji tvrde da
prilikom usluznog kontakta turisti opaZaju pouzdanost osoblja i kvalitet pruzenih informacija
revnosnije u odnosu na druge dimenzije kvaliteta isporuc¢ene usluge. Dakle, jedan od vaznih
elemenata prilikom efikasnog isporucivanja usluge je upravo ono Sto Fisk et al. (2014, str.
172) primecuju kao sistemati¢no prikupljanje informacija, Sto u svakodnevnim operacijama
znaCi da se zaposlenima omogucava lak pristup izvesStajima koji im mogu u znacajnoj meri

pomo¢i prilikom unapredenja efikasnosti isporuc¢ivanja usluge.

U oblasti ekonomskih nauka, efikasnost kao dimenzija kvaliteta sve viSe zaokuplja
paznju istraZivaca i prakticara (Hu et al., 2010, str. 99). Kruzing kompanije Sirom sveta,
poseduju standarde operacija, procesa i procedura koje su prikazane na vizuelan nacin u
obliku konfiguracije specifi¢nih segmenata hotelskih ponuda namenjenih gostima'’. Prema
tome, moZemo smatrati da su na kruzerima svi aspekti hotelskih, zabavljackih, ali i tehni¢kih
operacija, procedura i procesa do detalja isplanirani i standardizovani na vizuelan nacin.
Ovakav detaljan vizuelan prikaz standardizacije hotelskih operacija potpomaze zaposlenima
prilikom efikasnog isporucivanja usluge. Vizuelni prikazi standarda kvaliteta su

potpomognuti prate¢im kontrolnim listama koje ostavljaju vrlo malo prostora za greSke

YOvakve vizuelne konfiguracije pruzaju detaljne prikaze na koji nagin treba da izgledaju: putnicka kabina u
jutarnjim i veCernjim satima, prezentacija hrane u zavisnosti od obroka koji se posluzuje, kostimi koje zaposleni
u restoranima nose u zavisnosti od obroka koji posluzuju, fizi¢ki izgled i ops$ta estetsku prezentaciju svih
zaposlenih, postavka prate¢ih elemenata na otvorenim delovima kruzera, kao i svim zatvorenim delovima
kruzera.
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prilikom isporucivanja usluge. Medutim, da bi se vizuelni prikazi standarda kvaliteta i
kontrolne liste mogle iskoristiti u svom punom potencijalu, svi zaposleni prolaze kroz
intenzivne periodi¢ne treninge na kojima im se demonistrira efikasan nacéin isporucivanja
usluge, dok zaposleni u hotelskom delu pored toga imaju svakog dana u jutarnjim i vecernjim
satima kratke, petominutne treninge na kojima njihov lider zajedno sa njima prolazi kroz sve
korake koji su neophodni za efikasno isporucivanje usluge. Na treninzima ovakvog tipa se
prolazi kroz izveStaje putovanja u kojima su se azurno zapisali svi izazovi koje su pojedini
gosti iskusili tokom svog boravka na kruzeru i, na osnovu tih informacija,aktivno se pronalaze
nacini kako da se isprave nezadovoljavajuce usluge. Naravno, povrh svega toga dolazi do
liderovog konstantnog nadgledanja operacija, procesa i procedura kao i njegova potpuna
podrska, koja dolazi u razli¢itim oblicima, prilikom interakcija zaposlenih sa gostima. Na ovaj
nac¢in,kako to tvrde Hu et al. (2010, str. 99), efikasnost kao dimenzija kvaliteta usluge
potpomaze menadzerima prilikom procene i upotrebe optimalnih kolicina resursa u cilju

postizanja prihoda.

U slucaju da kod gostiju sa kruzera dode do neispunjenja njihovih ocekivanja u vezi sa
kvalitetom usluge, tada, kako to tvrdi Yuksel (2008a, str. 19), efikasnost oporavka usluge u
velikoj meri zavisi od situacije do situacije gde najcesce prednjac¢i nacin na koji pruzalac
usluge rukovodi problemom. Sam oporavak usluge je definisan od strane Zemke i Bell (1990,
str. 43) kao slucaj u kojem nakon neuspelog isporucivanja usluge a samim tim i ispunjenja
oc¢ekivanja korisnika, organizacija stupa u promisljen i isplaniran proces povratka oSte¢enih
korisnika u stanje zadovoljstva. Medutim, da bi proces oporavka usluge bio uspeSan,
neophodno je da su zaposleni opunomoceni prilikom resavanja problema kao i da poseduju
sve moguce resurse za oporavak usluge. Opunomocenost je od vitalnog znacaja za proces
kokreacije vrednosti iskustva jer, ukoliko je zaposleni na prvoj liniji pruZanja usluge u
mogucnosti da donosi odgovarajuce odluke, tada je gost u moguénosti da se bolje poveze sa
pruzaocem usluge posto oboje aktivno oblikuju iskustvo (Magnini i Roach, 2014, str. 128).
Heskett et al. (1990, str. 228) takode smatraju da su opunomocéenost, obucavanje i
podrZavanje usluznog osoblja izuzetno vazni u situacijama gde ima veoma malo vremena za
obracanje viSim nadleznima, gde je direktno nadgledanje tesko i gde se se usluzno osoblje na

prvoj liniji pruzanja usluge dozivljava u o¢ima gostiju kao sama kompanija.
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2.4.4. Pristup i strategije ekonomije iskustva

Glavno poslovanje kruzing kompanija se ne odvija u sektoru transporta niti u
usluznom sektoru hotelijerstva, ve¢ u orkestriranju iskustava (Cashman, 2012a, str. 8). Na
sli¢an nacin i Sternberg (1997, str. 952-954) tvrdi kako turizam prodaje orkestrirana iskustva,
odnosno kako je njegova glavna aktivnost stvaranje nezaboravnih iskustava. Dakle, za vec¢inu
turista boravak na kruzerima je ,,iskustvokoja se deSava jednom u Zivotu“, odnosno, kako to
Ryan (2002c, str. 201) u svedenoj formi naziva, izuzetno ugodno iskustvo. Prema tome,
iskustva proizisla iz krstarenja i tokom boravka na kruzeru,mnogo su znac¢ajnija od samog
iskustva transporta od jedne do druge destinacije, posto je fundamentalna promena prirode
kruzera dovela do toga da su kruzeri postali kontejneri iskustava (Cashman 2012a, str. 9).
Ovakvi kontejneri iskustava formiraju atmosferu nalik na igrani film, gde su najcesce
centralni holovi na kruzerima glavna scena, ¢iji celokupni dizajn kako to tvrdi Lester (2017,
str. 190) omogucuje iskustvo u kome se istovremeno posmatra ali i biva posmatran. Prema
tome, za goste sa kruzera, kruzing iskustva su prekidi sa rutinama gde klju¢nu ulogu imaju
elementi neobic¢nosti i noviteta (Mendes i Guerreiro 2010; prema Mendes i Guerreiro, 2017,
str. 209). Polaze¢i od pretpostavke kako su odmori posebna iskustva van uobicajene
svakodnevice, primecujemo kako koncept vremena igra veoma vaznu ulogu u smislu
hronolodkog toka, ali i socijalne forme (Ryan, 2002c, str. 201). Zanimljivo je kako
Formanova (2015, str. 1) smatra kako upravo neobic¢ni dogadaji definiSu proteklo vreme,
nasuprot danasnjeg shvatanja po kojem proteklo vreme definiSe dogadaje. Stoga nije ¢udno
Sto Ryan (2002c, str. 205) smatra kako odmori poseduju ¢udnovatu elasticnost doZivljavanja
proteklog vremena. Danasnji turisti, koji biraju krstarenje kao vid svog odmora, vremenski su
ograniceni (bilo zbog prirode posla kojim se bave, bilo zbog starosnog doba kojem pripadaju)
I stoga su vrlo zahtevni u pogledu vrednosti iskustva koje dobijaju tokom provedenog

odmora.

Pine i Gilmore (2011, iv) su vrlo jasni kada govore kako je vreme nova valuta kojom
se placa u iskustvenoj i transformacionoj ekonomiji, $to je svakako slu¢aj u kruzing turizmu
gde je glavni proizvod ustvari provedeno vreme tokom kojeg turisti konstruiSu individualna
iskustva. Polaze¢i od maksime po kojoj je vreme najdragocenija roba u univerzumu
(Wachowski i Wachowski, 2015), uspesan poslovni model za kruzing kompanije je onaj pri
kojem se uspe naplatiti turistima dodatna cena za provedeno vreme na kruzeru tokom kojeg

turisti zajedno sa pruzaocima usluge i drugim turistima kokreiraju sopstvenu vrednost kruzing
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iskustva. Pearce i Zare (2017, str. 4) tvrde kako se orkestriranje turistickog iskustva bavi
angazovanjem potroSaca, pri ¢emu se gosti mogu angazovati u nekoliko dimenzija. Prilikom
posmatranja ekonomije iskustva, moramo obratiti paznju na dve najvaznije dimenzije opisane
dvema osama na slici 2.20 (Pine i Gilmore, 2011, str. 45-46). Prva dimenzija (na
horizontalnoj osi) odgovara nivou sudelovanja gostiju. Na jednom kraju spektra se nalazi
pasivno sudelovanje u kojem potrosac¢i neuticu direktno na performans, dok se na drugom
kraju spektra nalazi aktivno sudelovanje u kojem potrosaci li¢no uticu na performans ili
dogadaj koji stvara iskustvo. Druga (vertikalna) dimenzija opisuje povezanost, tacnije receno
ambijentalnu povezanost izmedu potrosaca i performansa. Na jednom kraju ovog spektra se
nalazi upijenost, odnosno okolnost kada je paznja osobe okupirana iz daljine, dok je na
drugom kraju (uronjenost) uranjanje, okolnost kada gost fizicki (ili virtuelno) postaje deo

turistickog performansa (Pine i Gilmore, 2011, str. 45-46).

Slika 2.20: Cetiri domena iskustva

Upijenost
Zabava Edukacija
Pasivno [ Slatka Aktivno
Sudelovanje tacka Sudelovanje
Estetika Eskepizam
Uronjenost

(Izvor: Pine i Gilmore, 1998, str. 102)

Pine i Gilmore (2011, str. 47-56) tvrde kako se spajanjem ove dve ose odreduju
domeni iskustva u kojima se moze uzivati: 1) sa distance (upijena povezanost) bez uticaja
gostiju (pasivno sudelovanje) - zabava; 2) sa distance (upijena povezanost) i sa direktnim
uticajem gostiju (aktivno sudelovanje) - edukacija; 3) uranjanjem (uronjena povezanost) bez
uticaja gostiju (pasivno sudelovanje) - estetika; i 4) uranjanjem (uronjena povezanost) i sa
direktnim uticajem gostiju (aktivno sudelovanje) - eskapizam.
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Turizam je jedan od najranijih primera ekonomije iskustva, Sto se moze videti i iz
literature sedamdesetih godina proSlog veka (MacCannell, 1973; Cohen, 1979). Iskustva
proiziSla iz konzumacije kruzing turizma se nalaze u sredistu onog Sto Pine i Gilmore (1999,
str. 179) nazivaju transformativna priroda iskustva. Kruzing iskustvo je u tom pogledu veoma
slicno onome Sto Caru i Cova (2003b) opisuju kao subjektivna epizoda sa naglasenom
emotivhom i Culnom notom nastalom na ustrb kognitivne dimenzije prilikom procesa
konstrukcije i transformacije individue. Prema tome, detaljnijim posmatranjem vrlo lako se
uocava da kruzing turizam omogucuje sva cetiri domena iskustva, a samim tim poseduje
potencijal da pruzi ono $to Pine i Gilmore (1999, str. 43) nazivaju ,,slatkom tackom*, odnosno
optimalnim potroSackim iskustvom. U nastavku ¢e se analizirati svaki od cetiri domena

iskustva i nac¢in na koji se oni odnose prema kruzing turizmu.
Zabava

Zabava je verovatno jedan od najstarijih oblika iskustva koji najce$¢e ukljucuje
pasivno sudelovanje individue (Hosany i Witham, 2010, str. 354). Pristupajuci zabavi kao
obliku iskustva, nailazimo na pitanje njenog psiholoskog uzroka (Vorderer et al., 2006, str. 3)
i zato se zabava moze smatrati viSe odgovorom na odredenu grupu mogucnosti nego kao
svojstvo specificnog medija (Bryant i Miron, 2003, str. 45-46). U skladu sa time, Pine i
Gilmore (1999, str. 27-43) tvrde kako kompanije kreiraju ,,pozornice* koje zatim koriste da
»odusevljavaju i1 zabavljaju potrosace“. Prema tome, iskustva zabave, kako to predlazu
Vorderer et al. (2006, str. 6), mogu se posmatrati u obliku jednostavne dihotomije kao

sustinski motivisani odgovor na odredene proizvode, ukljuc¢uju¢i i kruzing turizam.

Zabava u turizmu se moZe opisati kao ,,popularna kultura“ ili ,,masovna kultura“
(Storey, 1993, str. 210) i ona je esencijalni sastojak turistickog proizvoda (Hughes i Benn,
1995, str. 11), koji nude i prodaju turisticke kompanije u cilju sticanja ekonomskih
pogodnosti, a ne kao oblik ispoljavanja ljudske kreativnosti. Stoga u svetu sa sve veéim
uticajem medija i njihovom naglasenom notom spektakularnosti svakodnevni Zivot obuhvata
turizam kako u virtualnom tako i u aktuelnom smislu (Eco 1990; prema Cashman, 2012a, str.
27), gde iskustvo zabave igra vaznu ulogu, Sto se moze primetiti i iz istrazivanja koje navodi
Wolf 1999 u kojem je 84,2% ispitanika izabralo ,,zabavu* kao glavni razlog prilikom biranja
svog odmora (prema Cashman, 2012a, str. 27). Aristotel (2012, str. 24) predlaze da se
iskustva zabave mogu posmatrati kao oblik simulacije, ta¢nije reCeno simulacije koju Ryan i

Deci (2000) uzimaju kao centralnu karakteristiku sustinski motivisanog iskustva. Veoma
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¢esto se u turistickoj industriji iskustvo zabave karakteriSe, kako to prime¢uje Hughes (2000,
str. 20), izvodac¢ima i producentskim kompanijama koje se u komercijalnom poslovanju
oslanjaju na prihode od ulaznica kako bi stvorili profit. Pine i Gilmore (2011, str. 47) smatraju
kako zabava igra vaznu ulogu u ekonomiji iskustva posto zabava uveseljava ljude, te im na taj

nacin omogucavaju osecaj zadovoljstva.

Iskustva zabave ne pruzaju samo mogucnosti proSirenja uma i ¢ula veé i priliku za
odmaranje, pa ¢ak i1 bekstvo 1 maStanje posto su faktori kao eskapizam i1 opuStanje veoma
cesto povezani sa zabavom (Hughes, 2000, str. 17). Mastanja koja nastaju prilikom
sudelovanja u iskustvima zabave uticu na, kako to smatraju Valkenburg i Peter (2006, str.
108), kognitivhu i emotivnu angazovanost posto je maStanje esencijalni aspekt svih
kognitivnih i emotivnih procesa povezanih sa iskustvom zabave. Prema tome, prilikom
izlaganja gostiju turistickim proizvodima koji pruzaju iskustvo zabave dolazi do, kako to
smatraju Vorderer et al. (2006, str. 7), aktivnosti koja je sama po sebi cilj i koja se kao takva
moze kvalifikovati kao sustinski motivisana posto sluzi fundamentalnim potrebama u obliku
sposobnosti, nezavisnosti i povezanosti. Sto se ti¢e sposobnosti, veéina turisti¢kih proizvoda u
obliku zabave je laka za koriS¢enje, dok je u pogledu nezavisnosti ocigledno kako su
turisticke aktivnosti dobrovoljne, pri ¢emu je u smislu povezanosti, potreba za
socijalizacijom, prilikom interakcija izmedu turista i pruzalaca usluge pa ¢ak i interakcijama

izmedu samih turista, viSe nego jasna.

Bogat i raznovrstan izvor zabave na kruzerima se moze pratiti unatrag sve do
sedamdesetih godina proslog veka i pojavljivanja Carnival kruzing kompanije (engl. Carnival
Cruise Line - skra¢eno C.C.L.) i njihovog koncepta ,,zabavnih brodova“ (Kwortnik, 2006).
Zanimljivo je kako je Carnival kruzing kompanija preinacila svoje kruzere u ,zabavne
brodove* i vrlo hrabro se samoproklamovala kao lider u pruzanju iskustva zabave. Pored toga,
svojim sloganom ,,Zabava za sve. Svi za zabavu.” C.C.L. Salje jasnu poruku da je paznja
usredsredena na kruzer sa svim mogucim oblicima zabave koji se mogu iskusiti na njima
(Dickinson i Vladimir, 2008, str. 28). Medutim, ukoliko posmatramo kruzing kompanije koje
pripadaju savremenom i premijumskom segmentu (UNWTO, 2010, str. 65), uvidamo da je
njihov organizacioni princip kinematografskog tipa, odnosno iskustva zabave se koncipiraju
oko tema 1 atrakcija Sirom kruzera. Na taj nain kruzeri pruzaju Sirok spektar simuliranih
sredina 1 izuzetno podsecaju na tematske parkove (Cashman, 2012a, str. 297). Jo§ jedna
slicnost izmedu tematskih parkova i kruzera jesu karakteri iz animiranih filmova. Tako na

primer, do skora su Disneyjevi kruzeri bili jedini u kruzing sektoru koji su nudili iskustvo
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zabave u interakciji sa njihovim animiranim karakterima. Medutim, kako se porast kruzing
turizma usporava i kako se menja starosna dob i faza porodi¢nog ciklusa tipi¢nog gosta sa
kruzera (CLIA, 2016), i druge kruzing kompanije su usvojile Disneyjev model pruzanja
iskustva zabave putem interakcije sa karakterima'®. Zanimljivo je kako se, sudelujuéi u
interaktivnoj zabavi sa animiranim karakterima na kruzerima, gosti angazuju u kokreaciji
nezaboravnog iskustva, pri ¢emu se ovakva iskustva zabave dozivljavaju stvarnim i gosti im
pridaju vrednost autenti¢nosti iako su zasnovana na interakciji sa fiktivnim karakterima. Ono
Sto fascinira u ovakvom iskustvu zabave jeste Sto, iako deca i roditelji znaju da su animirani
karakteri izmisljene kreacije kompanija, takve fikcije se dozivljava stvarnijim od same
animacije, pri ¢emu Se u okolnostima sliénim masovnoj histeriji mogu cuti i deca i roditelji
kako prilikom susreta sa animiranim karakterima ubeduju jedni druge vicu¢i: ,,Pogledaj, to je

pravi Miki Maus!”.

Vecina kruzing kompanija pruza razne vidove zabave kao Sto su predstave
brodvejskog tipa, nastupi madionicara, komicara i raznih muzic¢kih izvodaca. Uzimajuci sve
prethodno receno, mozemo zakljuciti kako su moderni kruzeri koncipirani kao platforme na
kojima se stvara iskustvo zabave i kao takve su ih odli¢no opisali Quartermaine i Peter (2006,
str. 70) kao ,katedrale zabave” nezaustavljujueg Soua. Dakle, znaCajan aspekt iskustva
zabave lezi u tome $to, kako to prime¢uju Rhodes i Hamilton (2006, str. 125), od zabave se ne
ocekuje da sluzi nijednoj drugoj svrsi osim da pruzi zadovoljstvo u tom trenutku. Medutim,
kako bi se odrzao taj neprekidni tok zabave, kruzing kompanije pazljivo programiraju dnevni
raspored zabavnih aktivnosti i putem raznih vidova komunikacije obaveStavaju i usmeravaju
goste na lokacije gde se one odrzavaju, u cilju potpunog iskoris¢avanja njihovog potencijala i

stvaranja iskustva zabave.
Edukacija

Prilikom edukativnih iskustava gosti upijaju dogadaje koji se razotkrivaju pred njima,
medutim, edukacija sama po sebi obavezno zahteva aktivno sudelovanje individua (Pine i
Gilmore, 2011, str.48). Kruzing turizam sa svojom viSedimenzionalnom prirodom pruza
brojne mogucnosti kruzing kompanijama i destinacijama koje se posecuju da formiraju
kvalitetne predloge edukativnih iskustava u cilju zadovoljenja potreba svojih gostiju. Tako na

primer, tokom boravka na kruzerima gosti mogu aktivno da ucestvuju u radionicama na

“Tako danas moZemo primetiti na kruzerima Royal Caribbeana karaktere iz DreamWorks studija, a na
kruzerima Norwegian Cruise Line moZemo videti karaktere Nickelodeona.
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kojima se sti¢u i razvijaju sposobnosti graficke animacije, kulinarskih vestina, ili nekih drugih
vestina u zavisnosti od geografske lokacije gde kruzeri borave. Takode, u redu plovidbe
kruzera koji obilaze istorijska mesta mogu se naci istaknuti univerzitetski predavaci koji drze
otvorene panele na kojima se gosti aktivno ukljucuju u diskusije o destinacijama koje
posecuju. Pored edukativnih radionica i interaktivnih predavanja, kruzeri u okviru svog
izletnickog programa omogucéavaju razne izlete koji svojom tematikom formiraju izuzetno
zanimljive predloge edukativnih iskustava. Medutim, ne sme se gubiti iz vida kako su svi
izleti do detalja orkestrirani, sa ¢esto iskrivljenim istorijskim ¢injenicama i neprepric¢ani u
potpunosti za potrebe gostiju sa kruzera'®. Prema tome, moramo imati na umu evidentnu,
centralnu protivre¢nost u nac¢inu na koji kruzing kompanije i destinacije koje se posecuju
predstavljaju istoriju, a samim tim i edukuju goste sa kruzera. Prilikom edukativnog iskustva
na kruzerima, znanje koje se sti¢e je najcesce povrsno i prilagodeno za jednostavno
zadovoljstvo gostiju. Veci deo ispredkulisnog dela predstave gde se odvija orkestriranje
edukativnog iskustva je konstruisano sa usredsredenom paznjom na detalje, koji su
ukomponovani sa izuzetnom stra$¢u za prikazivanjem autenticnosti. Ovakav tip autentic¢nosti
veéina gostiju rado prihvata, jer se, uopSteno posmatrajuci, zadovoljavaju posledicama

dogadaja, ne pomisljajuci da se bave njihovim uzrocima.

Evidentno je da krstarenja kao izuzetno dinamican vid odmora pruzaju mnostvo
razli¢itih prilika u kojima gosti imaju mogucnost da na aktivan nacin sudeluju u predlozima
edukativnih iskustava i tako osete zadovoljstvo stecenim saznanjem. Cartwright i Baird 1999
(prema Hosany i Witham, 2010, str. 354) identifikuju tri izvora edukativne vrednosti nastale
tokom krstarenja:

e Prvo je kulturno ,uranjanje” koje dozvoljava turistima da se upoznajusa novim

kulturama na kruzeru i lukama koje se posecuju.

"1z autorovg iskustva prilikom razgledanja starog grada u Dubrovniku najéesée ée se sresti lokalni vodié koji ¢e
izuzetno strastveno prepriati granatiranje Starog grada od strane JNA tokom konflikta devedesetih godina
proslog veka. Medutim, prilikom pripovedanja dogadaja koji su se odvijali tokom sukoba izmedu zaracenih
strana, lokalni vodi¢i najéesce nisu upoznati sa pozadinom konflikta koji vuée mnogo dublje korene nego Sto je
to njima poznato. Takode, dobar primer povrSnog pripovedanja vodica je izlet u Sankt Peterburgu gde vodici
imaju apsolutnu amneziju za brutalnosti marsala Zukova tokom Drugog svetskog rata. Ili, na primer, tokom istog
izleta, ukoliko pitate vodi¢e da vas prosvetle o Zivotu marsala Zukova, veéina njih ¢e vam demonstrirati izuzetno
povr$no znanje koje je o¢idéeno od svih Zukovljevih nedela i retko kad éete ¢uti misljenje koje je o njemu izneo
mar3al Rokosovski: ,,Zukov je vise voleo da izdaje naredenja nego da vodi sopstvene ljude. U teskim trenucima
njegovi podredeni nisu mogli da o¢ekuju njegovu podrsku u obliku druga, vode ili ohrabrujucih reéi prijateljskog
savetnika.” (Voyenno-istoricheskiy zhurnal 1990, str. 50 prema Michaels, 2004).
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e Druga vrednost se ogleda u tome Sto se, prilikom posec¢ivanja nekoliko destinacija u
relativno kratkom vremenu, gostima pruza mogucnost da vide razne kulturne
spomenike.

e Treca vrednost obuhvata sve aktivnosti na samom kruzeru koje pruzaju mnostvo
prilika pocevsi od casova plesa, kulinarskih i vinskih demonstracija, predavanja
univerzitetskih profesora ili istaknutih li¢nosti iz javnog zivota o destinacijama koje se

posecuju.

Uticaj danasnje zabavljacke industrije na edukaciju Sirokih masa je viSe nego ocigledan.
Barber (1998, str. 12) tvrdi da je doSlo vreme da prepoznamo kako istinski tutori nase dece
nisu viSe ucitelji i univerzitetski profesori, ve¢ filmski producenti, direktori reklamnih videa i
snabdevaci pop-kulture. Kruzing turizam, kao jedna od fizickih manifestacija postmodernog
drustva, primer je uticaja pop-kulture na edukaciju Sirokih masa. Tako na primer, Disney
kruzeri poseduju specijalno namenjene usluzne sredine koje se zovu Okeanografova
laboratorija i Okeanografov klub (engl. Oceaneer Lab and Oceaneer Club) gde se deca
poducavaju novim saznanjima putem Sirokog spektra zabavnih aktivnosti. Medutim, Disney
korporacija ide korak dalje od ostalih kruzing kompanija posto oni, emitovanjem raznoraznih
edukativnih animiranih i dugometraznih filmova na svojim programima, ne samo Sto
poducavaju najmlade cClanove naSeg drusStva, ve¢ im istovremeno promoviSu i1 svoje
proizvode. Prema tome, ba$ kao Sto Giroux i Pollock (2010, str. 62) tvrde, ociglednost
korporativnog preinacavanja decje kulture postaje jasna onog trenutka kad se uvidi da su se
granice koje su nekad postojale izmedu sfera formalnog obrazovanja i zabave srusile. Dakle,
kao Sto Berber (1998, str. 12) zakljucuje, Disney ¢ini viSe nego Duke univerzitet, Spilberg

ima vecu tezinu nego Stanford univerzitet i MTV nadglasava MIT univerzitet.
Eskapizam

Nezaboravni susreti trece vrste - iskustva eskapizma - obuhvataju mnogo vece
uranjanje u odnosu na zabavu ili edukaciju i, ta¢nije receno, iskustva eskapizma su
dijametralna u odnosu na iskustva zabave (Pine i Gilmore, 2011, str. 49). Iskustva eskapizma
se mogu definisati kao granica do koje je individua upotpunosti zaokupljena i uronjena u
aktivnost (Csikszentmihalyi, 1990, str. 53). Gosti koji sudeluju u eskapistickim iskustvima se
karakteriSu specifi¢nim potrebama pri ¢emu se oni ukrcavaju i odlaze na odredena mesta i
aktivnosti za koje smatraju da su vredna njihovog slobodnog vremena (Pine i Gilmore, 2011,
str. 50).
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Turizam omogucuje veliki broj prilika za iskustvo eskepizma i, kako to Krippendorf
(1987, str. 17) tvrdi, odmori su u sustini sredstva koja pomazu prilikom bekstva od svega,
reSavanja zivotnih problema, obnavljanja zivotne snage i energije, upumpavanja sveze zZivotne
Krvi i stvaranja osecaja sre¢e. Dakle, moze se zakljuciti, kako to tvrdi Ryan (2002a, str. 4), da
je odmor period igre i drustvene neodgovornosti pri ¢emu je bekstvo od kuce ¢esto bekstvo od
obaveza. Prema tome, odmori, pored fizickog bekstva, pruzaju, kako to smatra Uriely (2005),
i psiholoSko bekstvo od rutine uobicajne svakodnevice. Heidegger 1962 tvrdi kako je upravo
svakodnevica uzrok neautenti¢nosti u koju ,,upadaju ljudi posto im je mnogo lakse da prate
navike i, uopsteno, da rade ono Sto rade svi drugi (prema Gnoth i Deans, 2012). Turisti su u
potrazi za autenticno$¢u (Boorstin, 1964) kako bi nadomestili neautenti¢nost koju
doZivljavaju u svakodnevnom Zivotu (MacCannell, 1973). Turisti¢cka industrija je u stanju da
projektuje autenti¢nost, medutim, nije u moguénosti da odredi da li ¢e je turisti doziveti kao
stvarno iskustvo (Prentice, 2001). Odlaskom na odmor ¢oveku se pruza mogucnost da
pobegne od svega Sto ga okruZuje u svakodnevnom Zivotu, od svega - osim od samog sebe
(Sharpley i Stone, 2011, str. 2).

Sharpley i Stone (2014, str. 6) smatraju da se moramo zapitati da li je konzumacija
iskustva, koja je principijelno vodena zudnjom za bekstvom i zeljom da se iskusi razli¢itost, u
mogucénosti da uveca srecu ljudi, pa ¢ak i da predlozi kako se sre¢a moze naéi u i§¢ekivanju ili
prise¢anju da su nekad bili na nekom drugom mestu, a ne uvek tu i sada. Odgovor na ovo
pitanje mozda mozemo pronaci u decjoj igri, poSto se igra smatra jednom od aktivnosti u
kojoj se deca, ali i odrasli, ose¢aju sre¢no, iz jednostavnog razloga jer se prilikom igre svi
ucesnici uranjaju u aktivnost koja se nalazi pred njima. Prema tome, igra je bekstvo od
monotonije svakodnevnih Zivotnih situacija (Taheri i Jafari, 2014, str. 188) i kao takva pruza

iskustvo eskapizma®®.

Kruzing turizam omogucava iskustva koja pruzaju osec¢aj eskapizma, medutim, da bi
se ona u potpunosti iskusila, Hosany i Witham (2010, str. 354) smatraju da su neophodna
duboka uranjanja i aktivno ucesce gostiju. Zanimljivo je da upravo kruzing kompanija Royal

Caribbean tokom ceremonijalne zabave prilikom isplovljavanja svojih kruzera na kruzna

207animljivo je da kruzeri pruzaju mnogtvo aktivnosti u kojima se odrasli i deca mogu igrati zajedno, pri emu se
na taj nacin odraslima omogucava bekstvo u davno izgubljeno detinjstvo, a samim tim i izuzetno vredno iskustvo
eskapizma. | dok stvarni svet funkcionide pod iluzijom da se odrasli ne mogu i ne smeju ponasati detinjasto,
kruzeri stvaraju atmosferu koja ohrabruje detinjasto ponaSanje odraslih omoguéavajuci im iskustvo eskapizma,
pri éemu su gosti spremni da plate velike sume novca kako bi makar na kratko vreme uronili u takvu fantaziju.
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putovanja otpoinje zabavni program upravo pesmom Orinoco flow®!, pokusavajuéi da
poSalje jasnu poruku svojim gostima da je njihovo bekstvo od svakodnevice zapocelo i da su

se otisnuli u avanturu koja ¢e im pruziti nezaboravna iskustva.

Doba u kojem Zivimo je ucinilo ljudske Zivote nadrealnim i zato potraga za sidrom ili
znacenjem vodi mnoge ka proslim vremenima. Medutim, proslost se moze naci samo u obliku
potrosacke robe koja je promovisana kako bi utolila nasu nostalgiju (Fjellman, 1992, str. 60).
Krstarenja kao vid odmora nose u sebi predlog iskustva eskapizma i kao takva su potrosacka
roba koja zadovoljava potrebu turista za bekstvom u proslost i zadovoljenja osecaja nostalgije.
Prema tome, krstarenja pruzaju gostima fizicko i psihicko bekstvo od njihovog uobicajenog
zivotnog stila i na kratko vreme im pruzaju moguc¢nost da urone u emotivni jastuk ispunjen
nostalgijom i romantikom. Stoga, kako to Wickens (2002) primecuje, gosti sa kruzera u
potrazi za ispunjenjem goruée potrebe za odmorom i oporavkom beZe na krstarenja kako bi
zaboravili na poslovne obaveze i svakodnevni zivot. Zato se odmori tokom krstarenja mogu
posmatrati kao kratak period u kojem gosti uzivaju u privilegovanom zivotu (TNS, 2011, str.
106-107; Teye i Leclerc, 2002), pri ¢emu pojedine destinacije koje se obilaze omogucavaju
gostima osecaj izgubljenosti u vremenu i prostoru (Radi¢, 2016, str. 31), odnosno romanti¢no
bekstvo od svakodnevne rutine (TNS, 2011, str. 106-107; Teye i Leclerc, 2011; Hosany i
Witham, 2010; Hung i Petrick, 2010; Qu i Ping, 1999), pa ¢ak i priliku za iskustvima u nekom
drugacijem svetu (TNS, 2011, str. 106-107; Andriotis i Agiomirgianakis, 2010, str. 13; Yarnal
i Kerstetter, 2005). Drustvena funkcija kruzing sektora lezi u onom Sto van Rekom (1994, str.
22) vidi kao stvaranje neobicnih iskustava dostupnih stresiranom potrosacu, gde se potrosacu
na takav nacin pruza bekstvo od svakidasnjeg zivota. Medutim, gosti koji biraju krstarenja
kao vid svog odmora ne pokuSavaju da pobegnu samo od nepodnosljivosti svakodnevnog
Zivota, vec i od tiranije vremena posto krstarenja omogucavaju ono §to Ryan (2002c, str. 201)
naziva ¢udnovatom elasticnos¢u dozivljaja proteklog vremena. Zanimljivo je naglasiti da je
upravo TNS (2011, str. 107), prilikom analize kruzing trzista, identifikovao ,priliku da se
poseti nekoliko drugacijih lokacija* i ,,relaksaciju/ bekstvo od svega“ kao glavne pogodnosti

Krstarenja u odnosu na druge vidove odmora.
Estetika

Humphrey (1998) smatra kako promena iz predmodernog u moderno nije nastala usled

genetske promene kod ljudi, ve¢ usled promene sredine, pri ¢emu su predmoderni ljudi postali

*'Enya (1988),0rinoco flow, Dublin/London.

106



moderni onog trenutka kada je njihova sredina - narocito lingvisticka i simboli¢na sredina
nasledena putem Kulture - postala takva da je dosla u mogué¢nost da programira njihove
umove na sasvim novi naé¢in. Nekoliko stotina hiljada godina kasnije, dimenzija estetike se
odnosi na nacin na Koji potrosaci interpretiraju fizicku sredinu u kojoj se nalaze (Hosany i
Witham, 2010, str. 354). Prilikom doZivljavanja estetskih iskustva, individue se uranjaju u
dogadaj ili u sredinu u kojoj se nalaze, imajuci, pri tome, veoma mali ili gotovo nikakav uticaj
na nju, sto posledi¢no, iako ostavlja sredinu netaknutom, doti¢e individue na sustinski naéin
(Pine 1 Gilmore, 2011, str. 53). Medutim, u ekonomiji iskustva, estetska iskustva imaju
upotrebnu vrednost i sluze prilikom kokreiranja nezaboravnih iskustava. Moze se reci kako je
od izuzetnog znacaja da se usluzna sredina u kojoj dolazi do interakcije izmedu gostiju i
pruzalaca usluga dozivljava privlacnom u estetskom smislu. Stoga, dok gosti koji uc¢estvuju u
edukativnim iskustvima Zele da nauce, gosti koji uéestvuju u iskustvima eskapizma zele da
idu i da rade, odnosno gosti koji traze iskustva zabave zele da uzivaju, da bi na kraju dosli do
gostiju koji su, sudeluju¢i u estetskim iskustvima, jednostavno prisutni (Csikszentmihaly i
Robinson, 1990, str. 178). Dakle, prilikom opisivanja estetski privla¢ne usluzne sredine Bitner
(1992) opisuje fizicku sredinu uokvirenu dimenzijama kao Sto su ambijentalni uslovi,
dispozicija prostora i njegova funkcionalnost, znakovi, simboli i artefakti. Medutim, iako
vecina ljudi smatra da razume kad i zaSto ¢ine estetska procenjivanja, obi¢ni ljudi su najcesce
pod uticajem podsvesnog obradivanja karakteristika sredine i socijalnih razmatranja prilikom

njihovog formiranja estetske procene (Kieran, 2011, str. 37).

Na kruzing trziStu prvu stvar koju primete gosti i prva stvar sa kojom dodu u kontakt
jeste imidz kruzera i destinacija koje se posecuju, i posledi¢cno tome, kako Urry (1995, str.
151) zakljucuje, konzumacija mesta je sve viSe etstetski idealizovana, a sve manje
funkcionalna. Kwortnik (2008, str. 292) konceptualizuje sredinu kruzera kao kontekst -
specifican tip usluzne sredine koja objedinjuje fizicku i socijalnu sredinu (kruzer), ali i

prirodnu sredinu (okean) u kojoj se usluga krstarenja isporucuje.

Krstarenja pruzaju gostima visestruke mogucnosti da urone u samu sredinu kruzera,
ali i spoljnu sredinu pejzaza destinacija koje posecuju. Tako Kaplan i Kaplan (1989, str. 66)
primecuju da se dana$njim ljudima svidaju sredine koje u sebi veSto kombinuju karakteristike
koje nagoveStavaju bezbednost i obilje hrane. Stoga sledi kako se na kruzerima konstantno
isticu karakteristike koje naglasavaju bezbednost kruzera (npr. ceste bezbednosne vezbe
¢lanova posade i jasno obelezeni segmenti kruzera gde gosti treba da obrate posebnu paznju)

I, naravno, bogatstvo i obilje hrane, pri ¢emu se na svakom koraku kruzera mogu pronaci
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trpeze koje su u mogucnosti da zadovolje ukus i najizbirljivijih gostiju. Ipak, treba
napomenuti da okoline moraju posedovati elemente kompleksnosti, u smislu bogatstva i
brojnosti elemenata, pri ¢emu umereno kompleksne sredine poseduju kvalitet misti¢nosti,
koja nadrazuje ljude (Kaplan i Kaplan, 1989, str. 66). Medutim, pored estetskog iskustva
sredine u kojoj se nalaze gosti, kruzeri i destinacije koje se posecuju obiluju vizuelnim i
izvodac¢kim umetnostima, gde se gostima omogucava sudelovanje u dogadajima koja im
obogacuju estetska iskustva. U ovakvim dogadajima prednjace souovi brodvejskog tipa gde se
vesto kombinuje muzika, pesma i ples kako bi se pobudile emocije gostiju. Carroll i Moore
(2011, str. 338) objasnjavaju kako muzika poseduje snagu da uti¢e na miSi¢e posmatraca (i
izvodaca) i da je upravo to jedan od razloga zasto se muzika i ples pojavljuju u zdruzenom
obliku u mnogim ritualima Sirom sveta. Medutim, uop$teno posmatraju¢i, muzika na
kruzerima je veoma sli¢na onom §to Fjellman (1992, str. 267) objasnjava kao kakofonija,
nalik masovnom napadu na ¢ula gostiju, pri ¢emu odvojenost i dekontekstualizacija pruzaju

tematsko iskustvo u kojem se gosti osec¢aju kao da su umetnuti u scene nekog filma.

Gosti sa kruzera su vodeni potragom za lepim i zato estetska komponenta igra vaznu
ulogu - kako ¢e se doziveti uredenost kabina kruzera ili kostimi osoblja na prvoj liniji
pruzanja usluge, posto gosti o¢ekuju svet slican onom koji opisuje More (1516/2003, str.114)
u kome su svi sreéni i savrseni. Naravno, prilikom orkestriranja kvalitetnog kruzing iskustva,
koje gosti ¢esto dozivljavaju vrednim pamcenja, kruzing kompanije moraju da obrate paznju
na konstruisanje estetske primamljivosti njihovog proizvoda. Dakle, tokom konstruisanja
estetskih iskustava gostiju, kruzing kompanije se moraju obavezati, kako to Fisk i Grove
(2010, str.653) naglasavaju, na konstantno posmatranje estetske komponente koja je od

esencijalne vaznosti prilikom planiranja i implementacije usluznog sistema.

2.4.5. Znaéaj i pristupi procenjivanju doZivljenih emocija

Turisti se odlucuju na putovanja podstaknuti svojim Zeljama, ocekivanjima ili
percipiranim emotivnim pogodnostima koje bi mogli doziveti u destinaciji koja se posecuje
(Mitas et al. 2012; prema Lin et al., 2014, str. 416). Turisticko iskustvo je ugodno iskustvo
koje bi trebalo da pobudi pozitivne emocije (Ma et al. 2016, str. 54), pri ¢emu su pozitivne
emocije neizostavni deo znacajnih iskustava (Tung i Ritchie, 2011). Tokom krstarenja gosti
na kruzerima dozivljavaju Sirok opseg emocija, koje se, kako to tvrde Kim i Fesenmaier
(2015), mogu razumeti kao rezultat interakcija sa turistickom sredinom. Dakle, emocije ne

samo da proSiruju turisti¢ka iskustva veci vode turiste prilikom njihovih odgovora na spoljnje
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podsticaje, uticuc¢i na njihove stavove, ponasanje i secanja (Volo, 2016, str. 31). PoSto emocije
poseduju znacajan uticaj na to kako ljudi obraduju informacije koje dolaze do njih putem cula,
mozemo smatrati kako emocije daju boju svemu Sto ljudi primecuju i1 dozivljavaju

(Chatterjee, 2014, str. 25).

7 X

Etimoloski posmatrano, re¢ emocija vuce korene iz latinskih reci ,,ex” i ,,movere”, sto
bi znacilo ,,izmesati” ili ,,uznemiriti” (Donada i Nogatchewsky, 2009). Stoga, u skladu sa
teorijom kognitivne procene, emocije se pojavljuju kao odgovor prilikom procenjivanja
iskustva vezanog za ciljeve, motive ili interesovanja (Frijda, 1988). Sa druge strane lzard
(2009) tvrdi kako su emocije vise nalik nekim drugim neurobioloSkim aktivnostima, i kao
takve bi ih trebalo posmatrati u smislu faze a ne posledice emotivno telesnih ekspresija il
neurobioloskih aktivnosti. Interesantno je kako Matsumoto i Hwang (2013, str.17) definiSu
emocije kao kratkotrajne, bio-psiho-socijalne reakcije na dogadaje koji imaju posledice na
ljudsko blagostanje i potencijalno zahtevaju neposredno delovanje. Prema tome, emotivna
stanja dozivljena tokom krstarenja se mogu opisati, kako to smatra Panksepp (1998, str. 14),
kao ,,subjektivno dozivljena osecanja“ koja se ,uzdizu usled materijalnih dogadaja (na
neuronskom nivou) koji posreduju i prilagodavaju duboku instinktivnu prirodu mnogih
ljudskih i zivotinjskih tendencija ka delovanju®. Dakle, emocije kao S$to su gnev, gnusanje,
radost, tuga i1 iznenadenje mogu se klasifikovati kao bioloSke emocije (Ekman, 1999, str. 53-
57) i kao takve podlezu odredenim univerzalnostima u smislu njihovih pokretaca i u smislu
njihovog procenjivanja. Tabela 2.5 sumira univerzalnost psiholoskih tema koje pokreéu svaku

od univerzalnih bioloskih emocija (Matsumoto i Hwang, 2013, str. 22).

Tabela 2.5: Pokretadi i funkcije bioloSkih emocija

Univerzalna osnovna

Emocija . N . Funkcija

! psiholoska tema (pokretac) J
Sreca Postizanje cilja 1l1 1spunjenje Buduc¢a motivacija
. Smetnje ka cilju, nepravda, ..
Gnev T e P . |Odstraniti prepreku

percipirani prekr3aji normalnosti
: i S o Nadoknadivanje resursa;
Tuga Gubitak voljenih ili objekata .. T
; ; pozivanje u pomoc
& = Zagadivanje; napadni, truli Odbijanje ili odstranjivanje

Gnusanje o O o . :

; objekti zagadenog objekta

Stral Pretnja fizickom 1li psiholoskom |Izbegavanje pretnje;
Strah S i gt :
blagostanju snizavanje Stete

Orijentisanje 1 prikupljanje

Iznenadenje |Iznenadni novi objekti i Wi
; . dodatnih informacija

Dokazivanje sopstvene

Prezir Nemoralne aktivnosti

superiornosti

(Izvor: Matsumoto i Hwang, 2013, str. 22)
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Medutim, moramo imati na umu da vecina tradicionalnih teorija o emocijama polazi
od pretpostavke kako se emocije mogu izazvati podsticajem ili dogadajem koji se procenjuje
kao stvaran (Frijda, 1988; Lazarus, 191). Dakle, emocije su proizvod kognitivnog procesa
nastalog nakon uporedvanja stvarnog stanja sa pozeljnim stanjem, i kao takve su pod uticajem
stvarnog dogadaja ili fizickog podsticaja (Ellsworth i Scherer 2003; prema Kim i Fesenmaier,
2016, str. 21). Prema tome, emocije se pobuduju kada ljudi ispituju svoju sredinu i procenjuju
je u odnosu na posledice koje ona moZe imati na njihovo blagostanje (Frijda et al., 1989).
Ukoliko percipirani dogadaji ne mogu izazvati posledice na ljudsko blagostanje, tada ljudi
nastavljaju sa ispitivanjem sredine; medutim, ukoliko mogu izazvati posledice na ljudsko
blagostanje, tada dolazi do pokretanja emocija u cilju da se izazove primarno delovanje prema
motivisanom ponaSanju (Frijda et al., 1989). Odatle proizilazi i Frijdaov zakon moguce
stvarnosti, koji tvrdi kako dozivljene emocije bivaju pokrenute dogadajima koji se percipiraju

kao stvarni, medutim, njihov intenzitet zavisi od slucaja do slucaja (Frijda, 1988, str. 351).

U pogledu stvarnosti odredene situacije, Thomas i Thomas 1928/ 1970 u svedenom,
minimalistickom i vrlo jednostavnom tonu iznose miSljenje kako, ukoliko ljudi definiSu
situaciju kao stvarnu, tada ona i postaje stvarna sa svim njenim prate¢im okolnostima (prema
Jennings i Weiler, 2006, str. 59). Prema tome, Poria et al. 2003 polaze¢i od odnosa izmedu
stvarnosti i autenti¢nosti primec¢uju kako je egzistencijalna autenti¢nost subjektivna po prirodi
i stoga, kako to tvrde Reisinger i Steiner 2006, poseduje sposobnost da objasni turisticka
iskustva i njihov odnos prema umu, percepciji i emocijama individue (Ramkissoon i Uysal,
2014, str. 115-116). Turisticka iskustva mogu dovesti do transformacije individue usled zelje
za novinom i promenom koja se javlja kod turista (Cohen, 1979), pri ¢emu izmene

svakodnevne rutine mogu dovesti do pobudivanja emocija kod turista (Rojek, 1993, str. 212).

Turisticke destinacije i usluge koje se pruzaju u njima se mogu posmatrati kao deo
sistema koji ukljucuju razne aktivnosti, ¢ulna zadovoljstva, sanjarenja, estetska uZivanja i
emocionalne reakcije (Holbrook i Hirschman, 1982, str. 132). Tako na primer, Kim (2009, str.
15) primec¢uje kako su emocije prisutne u svim fazama turistickog iskustva, gde na primer u
fazi iS¢ekivanja ljudi cesto vizualizuju sebe u aktivnostima kojima se unapred raduju, pri
¢emu se u takvim okolnostima kod tih ljudi javlja pokretanje razli¢itih emocija (npr.
anksioznost i veselost). Posmatraju¢i fazu boravka u destinaciji, Aho 2001 tvrdi kako su
emocije kljuéna komponenta prilikom formiranja nezaboravnog iskustva, dok Tsaur et al.
2007 zakljucuju kako u fazi secanja na dozivljeno iskustvo, emocije imaju centralnu ulogu u

oblikovanju namere buduceg ponasanja (prema Volo, 2016, str. 33). Interesantno je kako
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Caru i Cova (2003a), tvrde kako se sustina iskustva nalazi u emocijama i mastanjima, posto su
iskustva unutrasnje - subjektivne li¢ne okolnosti proizisle iz interakcija sa drugim ljudima i
spoljnim fizickim svetom. lzuzetna turisticka iskustva se prema Arnould i Price 1993
karakteriSu visokim nivoom emotivne napetosti koja je pokrenuta neobi¢nim dogadajima, pri
¢emu Hanefors i Mosberg 2003 smatraju kako takva iskustva u krajnjoj crti pruzaju turistima
snazne emotivne reakcije u obliku iznenadenja, zadovoljstva i uZivanja (prema Liu, 2013, str.
24). Dakle, kako to Aho 2001 tvrdi upravo su emocionalne reakcije, odnosno emocije,
sveprisutne u turizmu, odnosno njihova uloga je prema Tung i Ritchieu 2011 centralna

prilikom oblikovanja nezaboravnog iskustva (prema Hosany et al., 2014, str. 1).

Posmatrajuéi uticaj emocija na turisticka iskustva, moramo priznati kako bi bilo od
izuzetne vrednosti kada bi kruzing kompanije i stejkholderi kruzing turizma bili u moguénosti
da poseduju znanje o nac¢inu na Koji nivo raspoloZenja gostiju uti¢e na njihovo procenjivanje
kvaliteta kruzing iskustva. Imajuci u vidu kako se kruzing iskustva karakteriSu mnogobrojnim
interakcijama najcesce proizislim iz kompleksnih usluznih kontakata, Arnould i Price (1993)
primecuju, da usluzni kontakti pobuduju Sirok spektar emotivnih odgovora kao i kognitivnih

procenjivanja.

Nezaboravna iskustva se mogu smatrati odrazom li¢nih uzivanja i ispunjenja
oc¢ekivanja koja postavljaju turisti, pri ¢emu su takva izvanredna iskustva najcesée pracena
pobudenim emocijama koje naglasavaju dostizanje zadovoljstva na visokom nivou posto je u
njima obuhvaéen neocekivani nivo zadovoljstva turista (Chen et al., 2014, str. 17-18).
Havlena i Holbrook (1986) su prilikom istrazivanja odnosa izmedu emocija proizaslih iz
potroSackog iskustva i celokupnog zadovoljstva potrosaca zakljuéili kako emocije potroSaca
uticu na njihovo zadovoljstvo proizvodom ili uslugom, kao i njihovim namerama prilikom
buduc¢ih kupovina. Znacaj pobudenih emocija prilikom turisti¢kih iskustava i njihov uticaj na
nivo zadovoljstva turista su potvrdili i Priest i Bunting (1993) i Ryan (1997b), koji su sproveli
istraZzivanja na osnovu radova Csikszentmihalyija (1975), odnosno Csikszentmihalyija i
Csikszentmihalyija (1988), i dosli do zakljucka kako se zadovoljstvo turista postize u
okolnostima kada su njihove sposobnosti jednake nivou izazova u datoj situaciji. Stoga
prilikom posmatranja prethodnih studija, u kojima su turisti nakon putovanja procenjivali
svoja iskustva, primecujemo opise kao Sto su: nezaboravna iskustva (Kim et al., 2012),
optimalna iskustva (Fave i Massimini, 2003) i izvanredna iskustva (Liang i Crouch, 2005).
Medutim, posmatrajuci iz marketinske perspektive, Tung i Ritchie (2011, str. 1382) su, nakon

izdvajanja cetiri dimenzije koje vode do nezaboravnog iskustva, zakljucili kako su potrebna
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dalja istrazivanja koja povezuju iskustva sa rezultuju¢im promenljivim kao $to su nivo
zadovoljstva i/ ili namere buduceg ponasanja. Polaze¢i od pretpostavke po kojoj je
zadovoljstvo emotivna procena (Hunt, 1977, str. 459-460) koja odrazava nivo pozitivnih
osecanja pobudenih tokom posedovanja i koris¢enja usluge od strane potrosaca (Rust i Oliver,
1994), Chen et al. (2014, str. 18) smatraju da je stvaranje nezaboravnog iskustva izuzetno

efektivan nacin za postizanje zadovoljstva potrosaca.

U ekonomiji iskustva preduzec¢a ne pruzaju samo proizvode i usluge, ve¢ naprotiv, ona
pruzaju krajnja ili kona¢na iskustva koja omogucéavaju potrosa¢ima osecaj zadovoljstva i
uzivanja prilikom koris¢enja proizvoda i usluga, pri ¢emu se u krajnjoj liniji kod potrosaca
stvaraju i pozitivne uspomene (Pine i Gilmore, 1998). Iskustva su, kako to tvrde Pine i
Gilmore (1999, str. 12), izuzetno poZzeljna posto ona doprinose smislu Zivota individua,
povezujué¢i njihove emotivne, kognitivne i bihevioristicke dimenzije tokom svakodnevno
prozivljenih situacija (Schmitt, 1999, str. 26). Stoga sledi kako su kruzing iskustva specificna
iskustva koja se, kako to tvrdi Ooi (2003), pojavljuju iz aktivnosti koje u znac¢ajnoj meri
iziskuju energi¢no ucestvovanje turista (Aho, 2001), pri ¢emu dolazi do stvaranja
nezaboravnih iskustava usled pobudenih emocija prilikom angazovanja turista u mentalno i
fizicki stimulisanim aktivnostima (Wikstrom, 2008). U skladu sa prethodno iznetim mozemo
zaokruziti izlaganje tvrdnjom kako su emotivne reakcije turista nakon koris¢enja turistickih
proizvoda i usluga fundamentalni prethodnik njihovog buduéeg potroSackog ponaSanja
(Gnoth, 1997), odnosno da pozitivne emocije nastale nakon procesa potrosnje mogu dovesti

do lojalnosti potrosaca (Velazquez et al., 2011).

2.4.6. Zadovoljstvo turista (potrosaca)

Razumevanje mehanizma koji stoji iza upravljanja zadovoljstvom turista je jedna od
najrelevantnijih oblasti istraZzivanja u turizmu uzimajuéi u obzir njegov uticaj na sadasnjost i
buduénost bilo kog turistickog proizvoda i usluge (Sarra et al., 2015, str. 1), ukljucujudi i
kruzing turizam. Iako ocekivanja potrosaca igraju veoma vaznu ulogu u procesu utvrdivanja
zadovoljstva i namere buduceg ponasanja (Zeithaml et al., 1993), Yuksel (2008, str. 1) smatra
da i dalje ne postoji jednoglasnost u smislu najboljeg nacina kako da se konceptualizuje
zadovoljstvo turista. Razlozi za to su, pre svega (Yuksel, 2008, str. 1) : 1) nedostatak nau¢nih
studija koje se bave ispitivanjem pouzdanosti i valjanosti ponudenih modela za merenje
zadovoljstva potroSaca; 2) odnos izmedu zadovoljstva potroSaca i sastavnih elemenata

kvaliteta usluge; 3) ograniceno razumevanje da li upotreba drugacijih standarda doprinosi
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drugacijim rezultatima; 4) sadrzaj konceptualnih determinanti u turistickim usluznim
sredinama. Prema tome, kompleksna i promenljiva priroda zadovoljstva mozda nagoveStava
kako je nemoguce razviti univerzalnu definiciju konceptai okvira za merenje, koji bi bio u
mogucnosti da u potpunosti zahvati raznolike elemente potrosackog zadovoljstva u svakoj od
potrosackih okolnosti (Yuksel i Yuksel, 2001). Medutim, istrazuju¢i mehanizme na kojima se
zasniva zadovoljstvo turista, turistiCkim kompanijama se pruza moguénost sticanja vrednih
informacija kojima se moZe uticati na zadovoljstvo turista, putem strateskih odluka kao Sto su
trziSna segmentacija i trzisSno ciljanje, ili koris¢enjem instrumenata marketing miksa (Cohen
et al. 2014, str. 886).

U pokuSaju da se razume potroSacko zadovoljstvo, Oh (2017, str. 19) tvrdi kako su
istrazivaci na polju turizma i ugostiteljstva posmatrali potrosacko zadovoljstvo sa : 1) nivoa
organizacije, gde je akcenat bio na povezivanju potrosackog zadovoljstva sa zadovoljstvom
zaposlenih, organizacionom kulturom, odrzivim razvojem i karakteristicnos¢u brenda; i 2)
nivoa individue, gde su, osim paradigm potvrdenih ocekivanja, preuzeti i drugi koncepti kao
Sto su emocije (pobudenost, uzZivanje i naklonjenost), demografske karakteristike potrosaca,
percipirana pravi¢nost, Kultura, percipirani rizik, uskladenost imidZza i motivacija. Nau¢na
literatura na polju marketinga i potroSackog ponasanja je tradicionalno predlagala kako je
potrosacko zadovoljstvo relativni koncept i da je kao takav uvek prosudivan u odnosu na
standard (Olander, 1979). Dok svako zna Sta zadovoljstvo znaci, ocigledno je da zadovoljstvo
ne predstavlja istu stvar za svakog (Oliver, 1997, str. 13). Tako na primer, Chadee i Matson
1996 definiSu zadovoljstvo kao kognitivnu procenu atributa koje je potrosa¢ pripisao usluzi,
dok Maddox 1981 definisSe zadovoljstvo kao proces koji se sastoji od dva Ccinioca
procenjivanja, pri ¢emu se prvi sastoji od grupe koja zadovoljava potrebe, a drugi od grupe
koja nezadovoljava potrebe povezane sa proizvodom (prema Yuksel i Yuksel, 2008a, str. 34).
Medutim, zanimljivo je kako se koncept zadovoljstva potrosaca moze posmatrati kao krajnji
ishod, ali i kao proces (Yi, 1990, str. 68), pri ¢emu se, prilikom ovakvog nac¢ina razmatranja
zadovoljstva potrosaca, razlikuju dva dominantna pristupa. Prvi pristup polazi od
pretpostavke po kojoj je, kako to tvrde Howard i Sheth 1969, zadovoljstvo kognitivno stanje
kupca u kome on procenjuje da li je adekvatno nagraden za zrtvovanje kojem se podvrgnuo,
dok drugi pristup polazi od pretpostavke po kojoj Westbrook i Reilly 1983 definisu
zadovoljstvo potrosaca kao emotivan odgovor na omogucena iskustva pruzena ili povezana sa

odredenim proizvodom ili uslugom koja je kupljena (prema Yi, 1990, str. 69).
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Teorija potrosackog zadovoljstva vuce korene iz Sezdesetih godina proSlog veka i,
uprkos rastu¢em interesovanju, kao koncept ostaje neuhvatljiv pre svega usled mnogih
teoretskih i metodoloskih nedostataka koji se mogu prona¢i u naucnoj literaturi (EKinci i
Sirakaya, 2004, str. 189). Tokom proseca istrazivanja i objasnjavanja potroSackog
zadovoljstva, razvile su se mnogobrojne teoriji koje su se bazirale na specifi¢nim standardima

zadovoljstva potrosaca.

Pregledom tih teorija Yuksel i Yuksel (2008a, str. 35) su zakljucili da je turisticko
iskustvo sacinjeno od mnostva nezavisnih delova tako da se, turisticko zadovoljstvo moze
smatrati zbirnom procenom ukupnog potrosackog iskustva. Na slican na¢in Kim i Fesenmaier
(2016, str. 18) tvrde kako su istrazivac¢i u naporima da se na adekvatan nacin konceptualizuje
turisticko iskustvo, najcesce polazili od pretpostavke po kojoj iskustva koja turisti dozive
tokom putovanja, poseduju snazan posrednicki uticaj na njihovo zadovoljstvo i buduce
ponasanje. Bramwell 1998 zakljucuje kako se zadovoljstvo koje proizilazi iz turistickog
putovanja ¢esto upotrebljavalo kao instrument prilikom procenjivanja turistickog iskustva, pri
¢emu se smatralo da su pozitivna iskustva pruzene usluge, proizvoda i drugih resursa
turisticke destinacije u mogucnosti da dovedu do ponovljenih poseta i pozitivninh usmenih
preporuka (prema Yoon i Uysal, 2005, str. 46). Na osnovu toga Oliver (1997, str. 13) smatra
da je zadovoljstvo u stvari ispunjenje potrosaca koje je nastalo nakon prosudivanja osobina
koje poseduje korid¢eni proizvod ili usluga. Interesantno je kako Filep i Pearce (2013, str. 2)
smatraju da je ispunjenje Sirok pojam koji obuhvata razlicite aspekte ljudskog blagostanja gde
Oxford Dictionaries 2013 definiSe ispunjenje kao ,,postizanje neCeg za ¢im se zudi, neCeg §to
je obecano ili predvideno; ili zadovoljstvo, odnosno sre¢a koja je rezultat potpunog razvoja

necijeg potencijala.” (prema Filep i Pearce, 2013, str. 2).

Zadovoljstvo turista poseCenom destinacijom se moze opisati kao skup proisteklih
emocija, nastalih tokom posete turisti¢koj atrakciji (Colei Scott, 2004, str. 81). Medutim,
uticaj zadovoljstva turista nije ograni¢en samo na koris¢enje proizvoda i usluga, posto je
poznato da poviSeni nivo zadovoljstva kod turista moze dovesti do pozitivnih ishoda buduceg
ponasanja, kao $to su namera da se ponovo poseti destinacija, poboljSa reputacija destinacije,
povecéa lojalnost i pozitivna usmena preporuka destinacije (Oppermann, 2000). Na osnovu
toga se zadovoljstvo mozZe smatrati sumiranim psiholoskim stanjem, nastalim u okolnostima
kad se emocije, koje okruzuju (ne)potvrdena ocekivanja potroSaca, udruze sa njihovim
prethodnim osecajima o iskustvu potrosnje (Oliver, 1997, str. 27). Prema tome, zadovoljstvo
potrosaca je procenjivacki proces (Mattila i Ro, 2008, str. 298), koji Hunt (1977, str. 459)
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definiSe kao procenu po kojoj je iskustvo potroSnje u najmanju ruku dobro koliko se
pretpostavljalo da ¢e biti. Prema tome, turisticko zadovoljstvo se moze posmatrati kao
viSestruki koncept koji je prvenstveno odreden stavovima posetilaca u smislu pre i nakon
konzumacije (Hughes 1991; prema Yuksel i Yuksel, 2008a, str. 34). U krajnjoj liniji, Noe et
al. (2010, str. 8) tvrde da neuspednost usluzne interakcije predstavlja neuspeh pruzalaca
usluge u razumevanju potreba i oéekivanja potroSaca, kao i neuspeha prilikom tumacenja

dodeljenih uloga usluZznog scenarija.

Odredivanje zadovoljstva potrosaca je od fundamentalnog znacajna za efektivno
isporucivanje usluga (Yuksel, 2008, str. vii). Pri tome, kako to Noe et al. (2010, str. i) tvrde,
zadovoljstvo i lojalnost potrosaca u turistickom sektoru u velikoj meri zavise od ponaSanja
zaposlenih na prvoj liniji pruzanja usluge. Stoga nas ne iznenaduje $to su mnogi istrazivaci
ukazali na znacaj zaposlenih za stvaranje profita i zadovoljstva potrosaca (Heskett et al.,
1997, str. 11). Dakle, kako to Major i McLeay (2014, str. 234) tvrde, kvalitet i zadovoljstvo
uticu na procenjivanje iskustva potrosaca, Sto moze dovesti do lojalnosti potrosaca, pri cemu
bi se svaka dalja diskusija, koja ne uzima u obzir ovakav odnos, smatrala nekompletnom.
Sliéno njima Filieri et al. 2017 smatraju kako nezaboravno turisti¢ko iskustvo dovodi do
ukupnog zadovoljstva turista, odnosno uti¢e na njihovo buduée ponasanje (prema Sotiriadis,
2017 str. 35).

2.4.7. Namera buduceg ponasanja i lojalnost turista (potrosaca)

Krstarenja su turisticki proizvod koji se moze posmatrati kao usluzna platforma na
kojoj predlozi iskustava koje nudi kruzing sektor igraju zna¢ajnu ulogu uprocesu meduodnosa
izmedu gostiju i pruzalaca usluga, pri cemu se ishod takve interkacije prikazuje u obliku
stvaranja nezaboravnih iskustava gostiju. Ford (1998, str. 99) smatra kako danasnje teorije,
koje su proiziSle iz rigoroznih empirijskih procenjivanja, poseduju potencijal da sa velikom
sigurno$c¢u predloZe kako percepcija potrosaca o kvalitetu dobijene usluge moze predvideti
njihovo zadovoljstvo i u krajnjoj liniji njihovu nameru da se vrate. Ukoliko kruzing
kompanije na uspeSan nacin omogucée gostima kvalitetne predloge kruzing iskustava sa
izvrsnim usluznim kontaktima koji premaSuju ocekivanja gostiju, tada se povecava
verovatnoca da ¢e se gosti oseéati zadovoljnim doZivljenim kruzing iskustvima, Sto mozZe
dovesti do ponovljenih poseta i pozitivnog usmenog preporucivanja. U prilog ovoj
pretpostavci ide i tvrdnja Thranea (2002) koji je empirijskim putem otkrio kako je visi nivo

namere u preporucivanju odredene destinacije blisko povezan sa viSim nivoom dozivljenog
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zadovoljstva u toj istoj destinaciji. Medutim, postizanje lojalnosti potroSaca ostaje i dalje
poprili¢no izazovan zadatak u kruzing turizmu i, ukoliko kruzing kompanije Zele da postignu
zavidan nivo zadrzavanja potrosaca, neophodno je da razumeju ulogu sopstvenog ponasanja i
njegovog uticaja na lojalnost potrosaca. Polazec¢i od pretpostavke Swarbrookea i Hornera
(2007, str. 3), po kojoj je ponaSanje potroSaca klju¢ za fundamentalno razumevanje svih
marketindkih aktivnosti koje se izvode u cilju razvijanja, promovisanja i prodaje turistickih
proizvoda, dolazimo do ¢injenice po kojoj se, kako to Cannie (1994, str. 104) smatra,
ocuvanje lojalnosti potroSaca i rusenje postojecCih barijera ka lojalnosti potrosaca postize
najbolje putem demonstriranja sopstvenog ponaSanja i to: postavljenim ciljevima,
prikazivanjem i nagradivanjem poZeljnog modela ponasanja, porukama koje se Salju i

resursima kojima se obavezuje.

Zadovoljavanje potroSaca U turizmu je izuzetno znacajno pre svega zbog tri glavna
razloga (Swarbrooke i Horner, 2007, str. 213): 1) zadovoljni potrosa¢ daje pozitivne usmene
preporuke svojim prijateljima i rodacima o proizvodu, Sto zauzvrat doprinosi privla¢enju
novih potrosaca; 2) zahvaljujuéi ispunjenim ocekivanjima i zadovoljstvu potrosaca, koje je
nastalo iz prvobitne kupovine proizvoda, dolazi do ponovljenih kupovina Sto na kraju
doprinosi pouzdanom izvoru prihoda sa smanjenjem marketinskih troSkova; 3) bavljenje
zalbama nezadovoljnih potrosaca je skupo, oduzima dragoceno vreme i loSe je za
organizacionu reputaciju, Sto u u krajnjoj liniji moze dovesti do direktnih gubitaka putem
kompenzacionih isplata. Uticaj zadovoljstva potro$ata na njihovo buduée ponasanje i
lojalnost su istrazivali Buchanan i Gilles (1990) koji sa velikom pouzdanos§¢u tvrde da, Sto su
potrosaci zadovoljniji, duze ostaju u interakcijama sa kompanijom, Sto se odrazava na nivo
zadrzavanja. U vezi sa tim, Dawkins i Reichheld (1990) tvrde kako zadrzavanje od 80% znaci
da ¢e potrosaci u proseku biti lojalni narednih pet godina, dok ono od 90% povecéava prosek
lojalnosti do deset godina. Sve uspeSne kompanije strastveno pristupaju procesu sticanja

saznanja o svojim potroSacima i njihovim zadovoljstvima (Noe et al., 2010, str. 142).

Polaze¢i od maksime po kojoj zadovoljni zaposleni stvaraju zadovoljne potrosace
(Harter et al., 2002, str. 276), Carr (1990, str. 58) zakljucuje kako su zaposleni na prvoj liniji
pruzanja usluge od esencijalne vaznosti u uloZenim naporima organizacije prilikom
zadovoljenja potreba potrosaca. Prema tome, radno angaZovano kontaktno osoblje
demonstrira ono Sto Berry 1988 opisuje kao neogranic¢en napor koji dovodi do potpunog
iskoriS¢avanja zaposlenih na prvoj liniji pruzanja usluge (prema Fisk et al. 2014, str. 90), gde

radnici konstantno pronalaze nove nacine ne samo da ispune ocekivanja gostiju ve¢ i da ih i
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premaSe tokom usluznog kontakta tako da pruzaju¢i izvrsnu uslugu, oni istovremeno
isporucuju nezaboravna iskustava. Upravo stoga je od velike vaznosti da kruzing kompanije
na adekvatan nacin tretiraju svoje zaposlene, odnosno, kako to tvrdi Covey (2006, str. 226),
neophodno je da se zaposleni tretiraju kao Sto organizacije tretiraju svoje najbolje musterije.
Ovakva atmosfera se postize institucionalizovanjem programa internog marketinga
(Gronroos, 1981, str. 237; 2007, str. 418), u kojem usluzne organizacije tretiraju svoje
zaposlene kao interne musterije (Fisk et al., 2014, str. 91) $to doprinosi stvaranju i odrzavanju
okolnosti u kojima se, kako to tvrde Spreitzer i Porath (2012), zaposleni osecaju sre¢no i
zadovoljno, pri ¢emu su ujedno i produktivniji posto se ne plase da odvazno odu vise i dalje
tokom ispunjavanja svojih zadataka. Medutim, ipak se ne sme izgubiti iz vida da se zaposleni
na prvoj liniji pruzanja usluge moraju pridrzavati usluznog scenarija, odnosno, kako to tvrde
Noe et al. (2010, str. 142), potrebno je ispuniti sve usluzne elemente kako bi se premasilo

zadovoljstvo potrosaca i izgradila njihova lojalnost.

Tim (1998, str. 29) smatra da sve usluzne kompanije, u cilju postizanja lojalnosti
potrosa¢a moraju: 1) svesti na minimum iritantne situacije koje Stete njihovoj percipiranoj
vrednosti, sistemima isporuke i njihovim usluznim dobavlja¢ima; 2) premasiti o¢ekivanja
potrosaca. Klju¢ni napori organizacija prilikom postizanja potrosacke lojalnosti leze u
pronalazenju nacina da se zadovolje potrebe potrosaca (Zhang i Yang, 2016). Medutim, treba
imati na umu da potrosaci prilagodavaju svoja ocekivanja na osnovu iskustava, $to stvara
kreairanje odusevljenosti kod potrosaca pokretnom metom (Fisk et al., 2014, str. 148). Na
osnovu toga sledi da je, kako bi se postigao ovako zavidan nivo usluge, potrebno stvoriti
debalans usluge u korist izvrsnosti koja premasuje uobicajena ocekivanja te na taj nacin
isporucuje izvanredni kvalitet (Noe et al., 2010, str. 144). Kada potrosaci viSe puta uzivaju u
zadovoljavaju¢im usluznim kontaktima, odnosno kada usluzni kontakti premaSuju njihova
ocekivanja po svim atributima usluge, tada potrosaci percipiraju celokupno iskustvo kao
visokokvalitetno i verovatno ostaju lojalni pruzaocu usluge (Fisk et al., 2014, str. 150). U tom
smislu, lojalni potrosac¢i su oni koji su apsolutno zadovoljni i koji se uredno vracaju
kompanijama obrazujuéi na taj na¢in njihov temelj (Noe et al., 2010, str. 144). Bhote (1996,
str. 28) smatra da u okviru grupe lojalnih potrosaca postoje potrosaci ¢ija su iskustva toliko
premasila njihova ocekivanja da oni postaju misionari ili apostoli kompanije, medutim, kako
to i sam Oliver (1997, str. 408) zakljucuje, konacni test efektivnosti dugoro¢nog zadovoljstva

potrosaca je nista drugo do profit stvoren njihovom lojalno$¢u.
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Lojalnost prema odredenoj destinaciji ima blisku povezanost sa zadovoljstvom (Yoon
i Uysal, 2005). Turisti koji su zadovoljni svojim turistickim iskustvom ¢e najverovatnije
preporuciti i drugima destinaciju koju su posetili, iz ¢ega proizilazi kako zadovoljstvo ima
direktan pozitivan uticaj na lojalnost (Noe et al., 2010, str.157). Naravno, za razliku od
zadovoljstva potrosaca, lojalnost potrosaca se formira njihovim stanovi$tima i ponaSanjem,
pri ¢emu dolazi do pozitivnih efekata u obliku ponovljene kupovine, kupovine preko usluznih
linija, preporucivanja drugima i pruZzanja otpora prilikom privla¢enja od strane konkurencije
(Baloglu, 2001). Jednu od najpopularnijih definicija lojalnosti izneo je Oliver (1999, str. 34)
po kojoj je lojalnost duboka i postojana posvecenost ponovljenoj kupovini, uprkos
situacionim uticajima i marketinskim naporima drugih brendova da prouzrokuju promenu
ponadanja. Dakle, kako to predlaze Diller 2000, lojalnost potrosaca se moze definisati i
izmeriti u smislu koli¢ine i kvaliteta transakcija izmedu strana koje sudeluju u usluznim
interakcijama, stoga u skladu sa Tschohl i Franzmeierom 1991 jedna od najvec¢ih pogodnosti
kvalitetne usluge je upravo potrosacka lojalnost, posto usluge ne samo §to izgraduju lojalnost,

ve¢ i pomazu u njenom obnavljanju (prema Noe et al., 2010, str. 156).

IstraZzivanje lojalnosti turista prema odredenoj turistickoj destinaciji je aktuelna tema u
nauc¢nim krugovima (Oppermann, 2000) pre svega zbog nacina na koji se ona meri. UopSteno
posmarajuci, lojalnost se moze meriti na jedan od slede¢ih nacina (Jacoby i Chestnut 1978,
prema Yoon i Uysal, 2005, str. 48): 1) bihevioristicki pristup je povezan sa potroSackom
brend-lojalnos¢u i kao takav je operativno karakterizovan kao doslednost kupovine, opste
pokroviteljstvo ili verovatno¢a kupovine; 2) pristup zasnovan na stanovistu se bazira na
potrosackoj preferenciji ili nameri da se kupi, tako da je u tom smislu lojalnost pokusaj
potrosaca da se otisnu iznad javnog ponasanja i iskazu svoju lojalnost u smislu psiholoske
posvecenosti ili jasne izjave preferencije; 3) kombinovani pristup u sustini objedinjava u sebi

prethodna dva pristupa (Yoon i Uysal, 2005, str. 48).

Jacoby i Chestnut (1978, str. 80) definiSu lojalnost kao psiholodki proces,
manifestovan bihevioralistickim odgovorima, u obliku naklonjenosti odredenom brandu
tokom duzeg vremena. Na polju turizma, pozitivna iskustva posetilaca, namera da se ponovo
vrate u istu destinaciju i pozitivan efekat usmene preporuke smatraju se adekvatnim
veli¢inama za merenje lojalnosti turista (Chi i Qu 2008; prema Prayag i Ryan, 2012a, str.
345).
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3. Metodologija istrazivanja

Problematika ovog istraZzivanja se vezuje za razumevanje prirode kvaliteta kruzing
iskustva, preciznije receno, iznalazenje metodoloskih postupaka kojima bi se ispitale i
izmerile njegove determinante i njegove posledice. Imaju¢i u vidu kako je kruzing turizam
relativno novo polje akademskih istraZzivanja i da kao takvo u empirijskom i metodoloSkom
smislu predstavlja izazovnu oblast za istraZzivanje (Papathanassis, 2017, str. 145),
objedinjavanje raznovrsnih ideja radi razvijanja konceptualnog modela kvaliteta kruzing
iskustva je poprilicno zahtevan zadatak. Papathanassis i Beckmann (2011) su prilikom
sistemati¢nog 1 sveobuhvatnog pregleda nau¢nih radova iz oblasti kruzing turizma objavljenih
u periodu izmedu 1983 - 2011. godine zakljucili: kako postoji evidentna istrazivacka
fragmentacija, da unutar metodologije istraZzivanja dominira deskriptivni pristup, dok u
pogledu disciplinarne povezanosti, istrazivanja iz oblasti kruzing turizma prate tradiciju
drustvene nauke. Stoga, u cilju postizanja evolucije istrazivanja kruzing turizma u ovom radu
¢e sprovesti svih pet Echtnerovih i Jamalovih (1997, str. 879-880) dimenzija sticanja znanja
(Slika 3.1 na stranici 120): 1) holisticko, intergrisano istrazivanje; 2) stvaranje teorijskog
korpusa znanja; 3) interdisplinarna usredsredenost; 4) potpuno razjasnjavanje teorije i
metodologije; 5) kori$¢enje raznovrsnih metodoloskih pristupa (kvalitativnih i kvantitativnih
metoda). Echtner i Jamal (1997) smatraju kako se dimenzijama sticanja saznanja postize
verodostojnost istrazivanja turizma, savladuju se teoretske fragmentacije, postize se

interdisciplinarni pristup i liberalizuju se metodoloski pristupi.

Postoje¢a naucna literatura iz oblasti kruzing turizma predstavlja poprilicno malu
frakciju unutar objavljenih nau¢nih istrazivanja iz oblasti turizma pri ¢emu se u njima
primecuje jaz izmedu nauénih istrazivanja i prakse (Papathanassis, 2017, str. 146).
Uvodenjem Echtner i Jamalovih (1997) dimenzija sticanja saznanja, objedinic¢e se razliCite
ideje kako bi se priblizili utemeljena nau¢na saznanja i trenutna menadzerska praksa u cilju
unapredenja teorije kruzing turizma. Prema tome, u ovom poglavlju ¢e se opisati i
prodiskutovati konstrukcija istrazivanja, odnosno opravdac¢e se izbor upotrebljenih

metodoloskih postupaka i raznih statisti¢kih metoda upotrebljenih prilikom obrade podataka.

Specifiéne karakteristike predmeta istrazivanja koje se odnose na kompleksnost,
viSestrukost i dinami¢nost kvaliteta kruzing iskustva iskustva su navele autora na upotrebu

sledecih istrazivackih filozofija: postmodernizam, postpozitivizam i interpretivizam, koje su
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najceS$ée pracene kvantitativnim i kvalitativnim tehnikama prikupljanja podataka. Svaka od
navedenih istrazivackih filozofija ima drugaciju poziciju u odnosu na ontologiju (pogled na
svet), epistemologiju (odnos izmedu znalca i onog S§to treba da se zna), metodologiju
(kvantitativne, kvalitativne 1 viSestruke) i aksiologiju (oslobodena/ objektivna vrednost i

ubacene vrednosti) (Hill, 1984).

Slika 3:1: Neke od kljuénih dimenzija za evoluciju istraZivanja turizma

Holisticko,
intergrisano istrazivanje
Stvaranje teorijskog Interdisplinarna
korpusa znanja usredsredenost

ISTRAZIVANJA
U TURIZMU

Potpuno razjaSnjavanje Koriscenje raznovrsnih
teorije i metodologije metodoloskih pristupa

(Izvor: Echtner i Jamal, 1997, str. 880)

Postmoderna paradigma osporava grand-teoriju®® i posmatra svet (njegovu ontolodku
perspektivu) kao konstrukciju viSestrukih stvarnosti gde nijedna stvarnost ne uZiva
naklonjenost u odnosu na drugu (Jennings, 2006, str. 3). Medutim, postmoderna paradigma ne
nudi jedinstveni klju¢ koji objasnjava savremeni svet u kojem Zivimo. Ono $to ona nudi je
razli¢itost perspektiva prilikom posmatranja izmenjenih ljudskih uloga nastalih usled
dekonstrukcije prostora (Rotaru et al.,, 2010, str. 330). Priroda kruzing iskustva je

kompleksna, viSestruka i dinami¢na, tako da je ona veoma bliska postmodernoj paradigmi

22 Grand-teorija se zasniva na inicijalnom izboru razmisljanja koji je apstraktan i uopsten, tako da pod uticajem
preopterec¢ene formalne organizacije i rasporeda koncepta, istrazivaci i prakti¢ari nisu u moguénosti da logicki
posmatraju i razumeju drusStveni svet (Mills, 1959; str. 25-49).
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koja, kako to tvrde Saunders et al. (2016, str. 141), odbacuje moderni objektivizam i
realistiCku ontologiju stvari, naglaSavaju¢i haoti¢ni primat konstantne promene. Glavne
karakteristike = postmoderne paradigme se zasnivaju na slede¢im  pristupima:
interdisciplinarnosti; neobaveznosti; neregulisanosti; transparentnosti; situacionalnosti;
pragmati¢nosti; kulturnoj promisljenosti; drustvenoj promisljenosti; pluralizmu i historicizmu
(Susen, 2015, str. 6-10). Dakle, kako to tvrdi Samad (2016, str. 3) postmodernizam je
filozofsko i teorijsko glediSte koje prioritizuje lokalno umesto univerzalnog, razliCitosti
umesto sli¢nosti i stanje stalnog toka umesto stanja nepromenljivosti. Na osnovu prethodno
iznetog, moze se smatrati kako je postmoderna paradigma izuzetno pogodna prilikom
posmatranja i razumevanja prirode kruzing iskustva i sistema kvaliteta u kojima se to iskustvo

odvija.

Postpozitivisticka paradigma prepoznaje Cinjenicu kako se prilikom istraZivanja
ponasanja i delovanja ljudi, ne moze sa potpunom sigurnos$¢u iznosti tvrdnja o saznanju, stoga
postpozitivizam izaziva klasi¢no stanoviste apsolutne istine saznanja (Creswell, 2013, str. 7).
Nakon izreenih kritika na ra¢un pozitivizma, postpozitivizam se utemeljio na slede¢im
pozicijama: Cinjenicama koje su zasnovane na teoretskim pretpostavkama, pogreSivosti
saznanja, c¢injeniénom poddeterminacijom teorije, visoko vrednovanim cinjenicama i
drustvenom konstrukcijom realnosti (Johnson i Gray, 2010, str. 121). Uopsteno posmatrajudi,
postpozitivisticka paradigma usvaja: ontologiju koja posmatra istinu i1 zakone kao
neizmenljive, epistemologiju koja je objektivna, izvorno kvantitativhu metodologiju, iako
pojedina postpozitivisticka istrazivanja koriste i viSestruke metode, i aksioloska predvidanja
na osnovu slobodnih vrednovanja i stavova (Jennings, 2012, str. 310-311). Posto su kruzing
iskustva koncept koji se odnosi na celokupni proces, ali i na konac¢ni ishod, postpozitivisticka
paradigma omogucuje, kako to tvrde Hassmén et al. (2016, str. 112), istrazivanje realnosti, pri
¢emu se ima na umu kako istrazivanje nije u potpunosti objektivno, dok su opazanja

vremenski i kontekstualno zavisna.

Glavna odlika interpretivizma se zasniva na tome da su druStvene nauke, dakle ljudi i
njihove institucije, fundamentalno drugaciji od prirodnih nauka, tako da se usvajanjem ove
paradigme moze do¢i do zanimljivih otkri¢a van pozicije specificnog druStvenog konteksta
koji se izucava (Bryman, 2012, str. 28, 31). Interpretivizam dalje zagovara kako je neophodno
da istraziva¢ razume razlike koje postoje izmedu ljudi u okviru njihove uloge kao druStvenih
glumaca (Saunders et al., 2016, str. 193). Stoga posmatrajuci drustvene uloge koje ljudi

preuzimaju tokom krstarenja, Thanh 1 Thanh (2015) tvrde kako interpretivisticka paradigma
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sa kvalitativnim metodama pruza bogate izvore podataka koji pomazu prilikom razumevanja
konteksta koji se istrazuje. Dakle, kako je interakcija izmedu pruzaoca usluga i korisnika
usluga kompleksna, kvalitativne metode su prikladne za razumevanje prirode kvaliteta
kruzing iskustva. Medutim, prilikom usvajanja interpretivisticke filozofije neophodno je da
istraziva¢ usvoji empatian stav i da posmatra svet iz perspektive socijalnog sveta subjekata
koje istrazuje (Saunders et al., 2016, str. 141). Pouzdanost interpretivistiCke paradigme ne lezi
u njenoj replikaciji ve¢ u interpretivnoj svesnosti, u kojoj istraziva¢ prepoznaje i isti¢e pratece
posledice njene subjektivnosti (Liu, 2013, str. 53). U krajnjoj liniji, svrha interpretivizma je
potraga za smislom i motivima koji se nalaze iza ljudskih delovanja uz stvaranje novih

teoretskih saznanja.

Tabela 3.1: Uporedni prikaz istraZivackih paradigmi kori$¢enih u istraZivanju

Aksiologija

(uloga vrednosti)

Ontologija Tipi¢ni metodi

(priroda stvarnosti ili bi¢a)

Epistemologija
(ono §to sadinjava prihvatljivo znanje)

Postpozitivizam

Stvarnost se ne moZe generalizovati | Nauéni metod. IstraZivanje je oslobodeno Tipi¢no deduktivno, kvantitativne

i kao takva je van ljudskog Primetne i izmerljive ¢injenice. vrednosti. metode, veliki uzorei, strukturisano,

domasaja, objektivnost, druitveni Ne moZe se generalizovali na Istrazivac 1 predmet istraZivanja su korelaciono, kvazieksperimentalno,

konstrukeionizam, nezavisnost. osnovu zakona. povezani. triangulacija, neformalno

Teorije, hipoleze 1 pozadina komparativno.
istrazivanja istraZziva¢a mogu u

znacajnej meri uticati na nacin kako
s¢ posmatra i na ishod posmatranja.

U odnosu na pozitivizam je manje
striktno.

Interpretivizam

Kompleksno, bogato.

Drudtveno konstruisano putem
kulture i jezika. Videstrukost
znaéenja, interpretacija stvarnosti.
Tok procesa, iskustava i praksi.

Teorije i koncepti su prejednostavni.
Usredoéenost na naraciju, price,
percepcije i interpretacije. Doprinos
je uobliku novih razumevanja i
pogleda na svet.

Istrazivanje je povezano sa
vrednostima.

Istrazivaé je deo onoga §ta se
istrazuje i istraZivaé je subjektivan.
Istrazivadeve interpretacije su deo
doprinosa.

Istrazivaé je relleksivan.

Tipi¢no induktivno.

Mali uzorci, dubinska istrazivanja,
kvalitativne metode analize sa
moguénodéu interpretacije
podataka.

Postmodernizam

Nominalno. Kompleksno, bogato.
Drudtveno konstruisano putem
snaznih povezanosti.

Ponesto znacenja, interpretacije,
stvarnosti su dominirane i priguiene
od strane drugih.

Tok procesa, iskustava 1 praksi.

Ono $to se uzima kao “istina” 1
“znanje” je odluéeno pod uticajem
domunantnih ideologija.
Usredoéenost je na odsutnost,
prigugenost 1 potlaenost znacenja,
interpretacija 1 glasova. Izlaganje
snaznih povezanosli 1 izazov
dominantnih pogleda su glavni
doprinosi

Istrazivac i istraZivanje su
ofelotvorent v snaznim
povezanosiima.

Poneke istraZivacke naracije su
potlacene 1 prigusene na Stetu
drugih.

Istraziva¢ je radikalno refleksivan.

Vrednosti su sadrzane u istraZivanju.

I'picno dekonstrukeija - Citanje
tekstova 1 stvarnosti jedno nasuprot
drugog. Dubinska istraZivanja
anomalija, ti¥ine 1 odsutnosti.
Sirok opseg podataka, lipiéno
kvalitativne metode analize.

(Izvor: na osnovu Saunders et al., 2016, str. 136-137; Chilisa, 2011, prema Chilisa i Kawulich (2012, str. 57))

U ovom radu je usvojen istrazivacki pristup koji se zasniva na kombinaciji indukcije i
dedukcije. Kvantitativna istraZivanja su zasnovana na testiranju a priori teorije, odnosno
da su bliska sa

njihov naglasak je na deduktivnom zaklju€ivanju, Sto znaci

postpozitivistickom paradigmom (Edmnonds i Kennedy, 2016; str. 218). Interpretivisticka
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paradigma, koju najcéeSce prate kvalitativne metode, se karakterise induktivnim
zaklju€ivanjem 1 ona ima suprotan smer od deduktivnog zakljucivanja pri ¢emu istrazivac
zapocinje istrazivanje sakupljanjem podataka i nastavlja prema teoriji koja je podstakla
istrazivanje. Iz toga proizilazi kako su za ovo istrazivanje najprikladnije sledece istrazivacke
strategije: akciono istraZivanje®®, anketni upitnik, utemeljena teorija i etnografija. Vremensko

dizajniranje ovog istraZivanja je imalo transverzalni karakter.

Transverzalno istrazivanje je u sustini ,brzi snimak” odredenog fenomena u
odredenom vremenu, pri ¢emu, iako se naj¢e$¢e upotrebljava anketno istraZivanje, prikladni
su i drugi istrazivacki pristupi kao Sto su kvalitativne metode ili kombinovane metode
istrazivanja (Saunders et al., 2016, str. 200). Kompleksnost predmeta je zahtevala adekvatan
pristup prikupljanja podataka $to je u ovom sluc¢aju bio kombinovani metod Kkoji se zashivao
na dizajnu podudaraju¢e triangulacije. Podudarajuca triangulacija je pristup koji ukljucuje
prikupljanje razli¢itih ali komplementarnih podataka o istom fenomenu, u cilju zblizavanja i
interpretiranja kvanitativnih i kvalitativnih podataka (Edmonds i Kennedy, 2016, str. 181).
Sam koncept triangulacije je temeljni konstrukt kombinovane metode, pri ¢emu triangulacija
ukljucuje potvrdivanje putem viSestrukih izvora podataka ili viSestrukih tipova podataka o
istom fenomenu (Creamer, 2017, str. 35). Da bi se opravdao izbor instrumenata koji su
upotrebljeni prilikom ovog nau¢nog istrazivanja, u ovom poglavlju ¢e biti opisane:
konstrukcija istrazivanja, metode i proces prikupljanja podataka, konceptualni okvir i hipoteze
istrazivanja, razvijanje instrumenta za merenje, uzorak istraZivanja i statistiCke metode

analiziranja podataka.

3.1. Konstrukcija istrazivanja

Kombinovani metod, odnosno princip nau¢nog istrazivanja zasnovan na
podudarajucoj triangulaciji (Bryman, 2012, str. 392; Creamer, 2017, str. 35; Creswell, 2013,
str. 13; Edmonds i Kennedy, 2016, str. 181; Saunders et al., 2016, str. 170; Tashakkori i
Teddlie, 2010, str. 29), upotrebljen je s obzirom da se nauc¢no istrazivanje bavi kvalitetom

kruzing iskustva i njegovom preduslovljenoséu specificnim komponentama, odnosno

3 Akciono istrazivanje je naucni proces u kojem se koriste razlicite forme postojecih saznanja u cilju reSavanja
stvarnih organizacionih problema, pri ¢emu su dobijeni rezultati istraZivanja primenljivi i van istrazivackog
projekta (Coghlan i Brannick 2014, prema Saunders et al., 2016, str. 189). U akcionom istraZivanju kako to tvrde
Greenwood i Levin 2007, istraziva¢, saradujuc¢i sa ¢lanovima organizacije deluje kao moderator kako bi
poboljsao polozaj u€esnika istrazivanja i poloZaj njihove organizacije (Saunders et al., 2016, str. 192).
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njegovim uticajem na celokupno zadovoljstvo i nameru buduéeg ponasanja turista. Glavna
prednost metode triangulacije je dobijanje kompleksnijeg uvida u fenomen koji se posmatra
(Berg, 1989, str. 107). Saunders et al., (2016, str. 170) tvrde kako kombinovani metod
istrazivanja, sa konceptom podudarajuce triangulacije, omoguéava da se podaci dobijeni
kvalitativnom i kvantitativnom metodom istovremeno interpretiraju u cilju dobijanja bogatijih
odgovora na istraziva¢ko pitanje. JoS jedan od razloga za upotrebu metoda triangulacije je
prihvatanje ¢injenice po kojoj, kako to Jennings (2012, str. 316) tvrdi, stvarnost i saznanja su
u stanju stalnog toka i kao takve su deo drustvenog procesa, koji je preopterecen subjektivnim

vrednostima ¢lanova koji ucestvuju u konstrukciji saznanja.

Posmatrajuéi istrazivacku prirodu kvaliteta kruzing iskustva, utvrdena singularna
realnost je vrlo upitna uzimajuci u obzir ontoloski pogled na mnogobrojnost individualnih
iskustava, a samim tim i viSestrukost doZivljenih realnosti. Prema tome, u epistemioloskom
pogledu, ovo istrazivanje se oslanja na verovanje po kojem istraziva¢ nije u mogucnosti da
bude u potpunosti objektivan (Patton, 2002, str. 93) posto je proces saznanja kombinacija
racionalno objasnjenih iskustava dozivljenih putem pet ¢ula (Liu, 2013, str. 53). Na osnovu
toga, Jennings (2012, str. 316) smatra kako ne moZe postojati fiksna realnost u okviru
kvalitativnog metoda istrazivanja, poSto se saznanje 1 stvarnost stalno konstruisu i
rekonstruisSu kao Sto se i interpretiraju i reinterpretiraju. Upravo taj nedostatak naucne
strogosti 1 uopStenosti kvalitativnih metoda se odlicno upotpunjuje sa kvantitativnim
metodama, odnosno upotrebom ,alfa koeficijenta” (engl. Cronbach’s alpha) i predvidanjem
verovatnoce koje doprinose pouzdanosti i valjanosti nau¢nog istrazivanja (Decrop, 1999, str.
359). Dakle, kako su to Lincoln i Guba (1985, str. 300) zakljucili, kvantitativnim metodama
se postize verodostojnost, prenosivost, pouzdanost i objektivnost, §to zna¢i da je Decrop
(1999, str. 359) u pravu kada uvida da se upotrebom triangulacije dolazi do posmatranja
fenomena iz drugacijih uglova pri ¢emu se na vrlo dobar nacin potkrepljuju informacije

dobijene kvalitativnim metodama.

Zahtevnost teme je navela autora na izbor paralelnog oblikovanja nauc¢noistrazivacke
studije. Glavna karakteristika paralelnog oblikovanja je ta Sto se dve grupe podataka (jedna
kvalitativna, a druga kvantitativna) sakupljaju i analiziraju odvojeno, u kratkom vremenskom
razmaku ili istovremeno (Edmonds i Kennedy, 2016, str. 182). Paralelno oblikovanje
naucnoistrazivacke studije omogucuje istrazivacu dinami¢no koriS¢enje kvalitativnih i
kvantitativnih metoda, pri ¢emu se dobijeni podaci iz jedne metode mogu iskoristiti kako bi se

unapredili ili objasnili podaci dobijeni drugom metodom (Althnayan, 2012, str. 132).
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3.2. Metode i proces prikupljanja podataka

Istrazivanje kvaliteta kruzing iskustva je slojevit zadatak za ¢iju realizaciju se
kombinovana metoda zasnovana na podudarajucoj triangulaciji sa paralelnim oblikovanjem
naucnoistrazivacke studije (slika 3.2), pokazala kao najadekvatnija opcija iz prostog razloga

jer ona na vrlo efikasan nacin objedinjuje kvalitativne i kvantitativne metode istraZivanja.

Slika 3.2: Paralelno oblikovanje naué¢noistrazivac¢ke studije

KVANTITATIVNA Skupljanje s
METODA i analiza podataka ¥ Rezultati
PODUDARAJUCA ips(::%i;}lljec | Interpretacija
TRIANGULACIJA - E
KVALITATIVNA | | Skupljanje :
METODA i analiza podataka ¥ Rezultati

(Izvor: na osnovu Edmonds i Kennedy, 2016, str. 183)

Kvalitativha metoda i tehnike prikupljanja podataka

Kvalitativna istrazivanja stavljaju akcenat na neformalno ili nomoteti¢ko (povezano sa
zakonom) objaSnjavanje, pri ¢emu se obra¢a posebna paznja na ,ko, kad, Sta, gde” sa
obaveznim ,,kako” i ,,zasto” (Jennings, 2012, str. 309). Na taj nacin se putem rezonovanja
istraziva¢ povezuje sa onim Sta istrazuje i dolazi u mogucnost da razvije teoriju koja je
utemeljena na svakodnevnim iskustvima ljudi (Decrop, 1999, str. 336). Medutim, Denzin i
Lincoln (1998, str. 22) tvrde kako su kvalitativna istrazivanja tokom vremena evoluirala preko
pet odlu¢uju¢ih momenata: pocevsi od pozitivistickog 1 postpozitivistickog pristupa
(tradicionalistiCki), nakon Cega su se pomerila prema nejasnim granicama prirodnih nauka
(modernisticki), gde su se zadrzala neko vreme krecuéi se unutar zamagljenih okvira
disciplina (nejasni stilovi), da bi nakon izvesnog vremena doSla do mesta gde se uopStavanje
druStvenih istrazivanja pocelo preispitivati (kriza u opisivanju), usled Cega je nastupio
kona¢ni momenat u kom kvalitativna istrazivanja prihvataju zavrSetak velikih pripovedanja.
Medutim, ono Sto se odrzalo tokom evolutivnog procesa kvalitativnih istrazivanja jeste
specificnost emickog pristupa odnosno, ustoli¢ena subjektivnost istrazivaca 1 u oblikovanju
istrazivanja i u istrazivackom procesu (Jennings, 2012, str. 309). Prilikom kvalitativnog
istrazivanja, istraziva¢ obavezno donosi sa sobom svoja iskustva koja imaju dopunjujucu i

empati¢nu usredsredenost na studiju (Jennings, 2012, str. 309). Na osnovu toga danas
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razlikujemo nekoliko kvalitativnih metoda na osnovu kojih se mogu prikupiti informacije od
turista, gde se najceSce upotrebljavaju tehnike kao Sto su: individualni dubinski i1 intenzivni
intervju, fokus grupe, projekcione tehnike i metode posmatranja (Frochot i Batat, 2013, str.
166).

Intervju sa fokus grupom kao tehnika kvalitativnog metoda je relativno kasno uveden
u istrazivanja u turizmu. Peterson 1994 primecuje kako su opste marketinSke metode u
marketingu u turizmu bile neadekvatno koris¢ene sve do 1990-ih (prema Cater i Low, 2012,
str. 356). Jedna on najranijih primena tehnike fokus grupe je bila od strane Simmonsa 1994
koji ju je primenio prilikom istrazivanja ucestvovanja lokalne zajednice u turistickom
planiranju (prema Cater i Low, 2012, str. 357). Upotreba fokus grupe u istrazivanjima u
turizmu je tehnika koji donosi odredene prednosti prilikom prikupljanja kvalitativnih
podataka: 1) Morgan 1988 tvrdi kako fokus grupe imaju sposobnost da istrazuju teme i
stvaraju hipoteze; 2) u pogledu tehnika, Krueger 1994 smatra kako je upotreba fokus grupa
druStveno orijentisani metod koji pomaze prilikom akumulacije podataka iz stvarnog zivota
unutar druStvene sredine; 3) dok Babbie 2005 istice kako su po svojoj prirodi fokus grupe
fleksibilne, pri ¢emu moderator poseduje slobodu da prodre duboko u temu istraZivanja
(prema Woosnam, 2008, str. 100). Otvorena priroda fokus grupe dozvoljava ispitanicima da
saopste sopstvenu dozivljenu realnost na direktan i jednostavan nacin (Riley, 1995, str. 636),
dok se koris¢enjem fokus grupe istrazivacu pruza prilika za ponovno sagledavanje teorija kao
i za transparentnu konstrukciju saznanja. U ovom istrazivanju autor se odlu¢io za upotrebu
fokus grupe posto je ona vrlo korisna metoda prilikom proveravanja generalizacija i teorija

dobijenih interpretivizmom i kvantitativnom metodom.
Kvantitativha metoda i tehnike prikupljanja podataka

Turizam se u znacajnoj meri oslanja na sve vrste podataka, kao i na kvantitativnu
obradu podataka i informacija koje se prikupljaju na razne na¢ine (Baggio i Klobas, 2011, str.
xxii). U poslednje dve decenije koris¢enje kvantitativnin metoda u istrazivanju fenomena
Kruzing turizma dobija na sve veéem znacaju. Bitan faktor koji je doveo do podstreka
koris¢enju kvantitativnih metoda u istrazivanjima kruzing turizma je snazan porast kruzing
turizma, pri ¢emu se sve viSe resursa izdvajalo za sakupljanje kvantitativnih podataka.
Kvantitativna istraZivanja su povezana sa etskim pristupom, koji je objektivno smesten i
uokviren kao istrazivanje koje se sprovodi iz neutralnog ugla posmatranja, odnosno iz

perspektive autsajdera (Jennings, 2012, str. 309). Prilikom kvantitativnih istrazivanja koja se
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bave kvalitetom turistiCkog iskustva, kvalitetom turistiCke usluge, zadovoljstvom turista i
namerom njihovog buduceg ponasanja, primecuje se Cesta upotreba instrumenta za merenje
koji se bazira na nekoj od teorija po kojoj potrosac¢i prosuduju isporuc¢enu uslugu putem
formule po kojoj percepcija potrosackih ocekivanja treba da se ispuni ili da se premasi (npr.
EDP teorija sa ServQual i ServPerf modelima). Kvantitativne tehnike prikupljanja podataka
su statisticki orijentisane, medutim, dobijeni podaci od turista putem kvantitativne metode su

najcesce ograniceni na postavljena pitanja iz anketnog upitnika.

Anketni upitnik je popularna tehnika koja se ¢esto koristi u istrazivanjima u turizmu,
posto je, kako to primecuje Babbie (2007, str. 270), anketni upitnik prikladan za deskriptivna
istrazivanja koja se sprovode na velikoj ciljanoj populaciji, gde su prikupljeni podaci podesni
za pruzanje adekvatnih obja$njenja. Medutim, Ryan (1995, str. 127) naglaSava kako anketni
upitnik, kao tehnika kvantitativnog metoda istrazivanja, donosi sa sobom i odredene izazove
koji se ogledaju pre svega u pripremanju i interpretaciji, pri ¢emu ovi izazovi nisu
jednostavno tehni¢ke prirode. Na osnovu toga sledi kako je od esencijalne vaznosti da je
anketni upitnik pazljivo konstruisan i da se prilikom njegovog konstruisanja uzmu u obzir
slede¢a razmatranja: 1) brizljivost oko doslednosti 1 na¢ina izrazavanja pitanja; 2) razvijanje
anketnog upitnika mora precizno da odrazi konceptualni okvir ili istrazivacku ideju; 3) u
slucaju istrazivanja stavova, anketni upitnik se mora razviti tako da se iskoristi analiticki okvir
merenja stavova unutar konteksta teme koja se istrazuje; 4) razvijanje anketnog upitnika mora

dozvoliti analizu na takav na¢in da se dobije bogatstvo podataka.

Anketni upitnik kao tehnika nosi sa sobom odredene prednosti kao Sto su:
ekonomicnost, raspolozivost koli¢inom podataka i1 sposobnost standardizacije dobijenih
podataka, dok se nedostaci anketnog upitnika najcesée odnose na primedbu da je neprirodan i
povrsan do odredenog nivoa (Babbie, 2007, str. 303-304). Ipak, i pored malopre iznetih
prednosti i nedostataka anketnog upitnika, moramo naglasiti kako je valjanost sakupljenih
podataka putem anketnog upitnika relativno niska, dok je sa druge strane pouzdanost relativno
visoka (Rubin i Babbie, 2015, str. 400). Prema tome, Saunders et al. (2016, str. 439) smatraju
kako se konstruisanjem anketnog upitnika moze u znacajnoj meri uticati na pouzdanost i
valjanost sakupljenih podataka ukoliko je: pazljivo konstruisana grupa individualnih pitanja,
jasno 1 zadovoljavaju¢e formatiran anketni upitnik, razumljivo objasnjena svrha anketnog
upitnika, testiran upitnik i1 pazljivo isplanirana i izvrSena administracija. Posmatranjem
anketnog upitnika, odnosno nacina na koji se popunjava i koli¢inu kontakata koju ima

istraziva¢ sa ispitanicima, izdvajaju se dva tipa: 1) pismeni ili samopopunjavaju¢i anketni
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upitnik (internetsko posredovani upitnik, postanski upitnik i li¢no isporuéen i sakupljen
upitnik); 2) anketni upitnik koji popunjava istraziva¢ (telefonski upitnik 1 strukturirani

upitnik) (Saunders et al., 2016, str. 440).
Proces prikupljanja kvalitativnih podataka

U prvom delu istraZivanja, polustrukturirani intervju sa fokus grupom zaposlenih na
Disney Magic kruzeru je sproveden 12.8.2016. u kabini autora® van radnog vremena svih
koji su ucestvovali u fokus grupi. Polustrukturirani format je izabran kao najprikladniji oblik
intervjuisanja posto dozvoljava fleksibilnost tokom intervjua, tako da istrazivaé moze da
podeSava pravac u kom se odvija intervju na osnovu odgovora ispitanika (Green et al., 2015).
Fokus grupu (detaljan prikazu u prilogu H) zaposlenih je sa¢injavalo desetoro zaposlenih iz
raznih radnih jedinica kruzera u cilju dobijanja Sto kvalitetnijeg i reprezentativnijeg uzorka,
odnosno §to verodostojnijih informacija. Clanovi fokus grupe nisu birani sludajnim izborom
iz prostog razloga $to je autor zeleo da formira fokus grupu koja na adekvatan nacin
reprezentuje zaposlene na kruzeru, imajuéi pri tome na umu kako je za kvalitet istrazivanja
veoma vazno da se ukljuce Clanovi posade sa viSegodiSnjim iskustvom. Fokus grupa se
sastojala od pet pripadnica Zenskog pola i pet pripadnika muskog pola. Po pitanju mesta
prebivaliSta, fokus grupu su sacinjavali pripadnici azijske populacije sa tri ¢lana, pripadnici
Severne Amerike sa dva €lana, pripadnici Evrope sa Cetiri ¢lana i jedan pripadnik iz Afrike.
Posmatrajuci poslovne jedinice iz kojih dolaze, fokus grupu je safinjavalo ¢etvoro zaposlenih
iz hotelskog odeljenja, dvoje iz zabavljackog odeljenja i ¢etvoro iz tehnickog odeljenja. U
cilju kvalitetnijeg razumevanja radne angaZzovanosti opisane u delovima 2.4.2.1. (kapacitet
angazovanosti), 2.4.2.2. (angazovano ponasanje), 2.4.2.3. (poverenje i osecaj slobode) i
2.4.2.4. (komunikacija i1 progres), zaposlenima sa kruzera su postavljena pitanja iz
polustrukturiranog upitnika kojim su se pokrila Cetiri faktora radne angazovanosti izvedena na

osnovu postojece strucne literature (prilog I).

Polustrukturirani upitnik je formulisan sa namerom da istraziva¢ bude u poziciji da

postavi naknadna pitanja ukoliko su od ispitanika potrebna dodatna objaSnjenja (Merriam,

2% Autorova kabina (7211) se nalazila na sedmom spratu prednjeg dela kruzera Disney Magic. Autor kao i svi
ucesnici fokus grupe su zaposlenici Disney kruz kompanije, s time Sto je autor zaposlen kao jedan od viSih
menadZera tehni¢kog osoblja. Interviju sa fokus grupom je odrzan tokom 12-dnevnog krstarenje po zapadnom
Mediteranu, preciznije reCeno tokom poslednjeg dana krstarenja nekoliko sati nakon S§to je brod isplovio iz
Palma de Majorke i zaplovio prema Barseloni. Intevju sa fokus grupom je zapocet negde izmedu 21:30 1 21:45.
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2009, str. 103). Svi pripadnici fokus grupe su bili prilicno artikulisani prilikom izraZavanja
svojih misli 1 osecanja. Ceo razgovor je snimljen uz odobrenje ¢lanova fokus grupe 1 trajao je
36 minuta.

Tabela 3.2: Profil ispitanika koji su ucestvovali u fokus grupi zaposlenih

Ucesnici fokus grupe zaposlenih __ [Pol Zemlja porekla Poslovna jedinica kojoj pripadaju
Z1 Zenski  |Evropa Hotelsko odeljenje

T Zenski Evropa Hotelsko odeljenje

Z3 Zenski  |Afrika Hotelsko odeljenje

Z4 Zenski |Severna Amerika  |Zabavljacko odeljenje
z5 Zenski Severna Amernika Zabavljaéko odeljenje
Z6 Musk: Evropa Hotelsko odeljenje

Z7 Musk Evropa Tehméko odeljenje
Z8 Musk: Azija Hotelsko odeljenje

Z9 Muski Azia Tehniéko odeljenje
Z10 Muski |Azija Tehni¢ko odeljenje

Drugi deo istrazivanja je, takode, ukljucio intervju sa fokus grupom, medutim, u ovom
slucaju su fokus grupu sacinjavali gosti sa Disney Magic kruzera. Ovaj deo istrazivanja je bio
I najizazovniji za autora, posto je bilo veoma tesko pronaci osam do dvanaest odraslih gostiju
koji bi dobrovoljno prihvatili u¢esée u fokus grupi. Upravo iz tog razloga autor se odlucio da
sprovede intervju sa fokus grupom gostiju na organizovanoj zabavi za goste koji su vise puta
krstarili sa Disney kruzing kompanijom. Na zabavama ovog tipa autor je redovan domacin za
stolom kapaciteta od osam do dvanaest gostiju. Prednost ovog nacina intervjua je bila u tome
Sto su se objedinili gosti sa bogatim kruzing iskustvom, dok su se izuzetno vredne informacije
prikupile u neformalnoj atmosferi uz laku hranu i pi¢e. Autor je prvo izvrSio dva probna
intervjua sa fokus grupama kako bi usavrSio svoje moderatorske sposobnosti i kako bi dobio
utisak atmosfere tokom intervjua kao 1 kvalitet dobijenih informacija. Glavno otkri¢e iz ovih
probnih pokusaja je bilo da u fokus grupama koje, iako su brojale deset (u prvom pokusaju),
odnosno jedanaest (u drugom pokusaju) ucesnika, polovina ucesnika su bila deca koja nisu
zadovoljavala kriterijum uzorka, tako da uopSteno posmatrajuc¢i ove dve fokus grupe nisu
zadovoljile kriterijum o brojnosti ucesnika fokus grupe. Nakon toga autor je zatraZio od
restoran-menadzera da mu dodeli vec¢i sto kapaciteta do dvadeset gostiju. Nakon §to se zahtev

za promenom stola ispunio, autor je 27.8.2016. sproveo intervju sa fokus grupom®. Fokus

%> Na zabavu organizovanu u ¢ast lojalnosti gostiju, pozvani su samo oni gosti koji su krstarili vise od 10 puta sa
Disney kruzing kompanijom. Zabava se organizuje u italijanskom restoranu u obliku vecere, pri ¢emu svaki od
viSih menadZera ugosti za stolom odredeni broj gostiju. Interviju sa fokus grupom gostiju je odrzan tokom ranih
vecernjih sati (zabava je pocela u 18:45) neposredno nakon §to je kruzer isplovio iz Barselone i zaplovio prema
Italiji odnosno Salernu. Plovni red ovog krstarenja je trajao 7 dana i pored dva dana provedena na moru, gosti su
bili u prilici da posete i destinacije kao 3to su: Salerno, Civitavekija (Rim), Livorno i Vilefrance-sur-Mer.
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grupu (detaljan prikaz u prilogu J) je sacinjavalo Sestoro odraslih sa mestom prebivaliSta u
Severnoj Americi i ¢etvoro odraslih sa mestom prebivaliSta u Evropi. Ovakav uzorak na vrlo
dobar nacin oslikava reprezentativan uzorak gostiju na kruzerima. Gostima su postavljena
pitanja iz polustrukturiranog upitnika izvedena na osnovu postojece strucne literature kojima

su se pokrile sve komponente iz konceptualnog modela kvaliteta kruzing iskustva (prilog K).

Tabela 3.3: Profil ispitanika koji su u¢estvovali u fokus grupi gostiju

Ucesnici fokus grupe gostiju | Pol Zemlja porekla Krstare sa decom
Gl Zenski |Evropa Da
G2 Zenski  |Evropa Da
G3 Zenski [Severna Amerika |Da
G4 Zenski  [Severna Amerika [Ne
G5 Zenski [Severna Amerika [Ne
G6 Muski  |Severna Amerika |Ne
G7 Muski Severna Amerika |Ne
GS8 Muski Severna Amertka |Da
G9 Muski  |Evropa Da
G10 Muski  |Evropa Da

Nazalost, nisu svi pripadnici fokus grupe aktivno ucestvovali u intervjuu, medutim,
oni koji jesu, bili su artikulisani prilikom izrazavanja svojih misli i ose¢anja. Ceo razgovor je

snimljen uz odobrenje ¢lanova fokus grupe i trajao je 35 minuta.

Nakon zavrSetka intervjua sa fokus grupama, dobijeni podaci su transkriptovani
koris¢enjem Nvivo kompjuterskog programa. Imajuci u vidu kako je etnografski pristup
upotrebljen prilikom prikupljanja podataka, autor se odlucio za analiticku deskripciju prilikom
obrade dobijenih podataka iz intervjua sa fokus grupama. Analiticka deskripcija ukljucuje
skrac¢ivanje i prilagodavanje sakupljenog materijala kako bi mu se dala struktura i smisao, koji

su proizvod istrazivaceve prezentacije u cilju preciznog prikazivanja tematike koja se istrazuje
(Decrop, 1999, str. 354).

Proces prikupljanja kvantitativnih podataka

Prikupljanje kvantitativnih podataka u cilju ispitivanja faktora radne angazovanosti

zaposlenih na kruzerima se odigralo na Disney Magic kruzeru u periodu izmedu 30.5.2016. i
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18.7.2016. godine®. Sam proces prikupljanja podataka se zasnivao na samopopunjavajuéem
anketnom upitniku (prilog D i E) izvedenom na osnovu postojecée stru¢ne literature (prilog L)
koji je zaposlenima sa kruzera isporucivao, a kasnije i sakupljao, sam autor. Anketiranje
zaposlenih je sprovedeno u vecernjim satima, naj¢esce izmedu 19.00 i 22.00 kada autor ovog
istraZzivanja nije bio na duznosti i kada nije bio u sluzbenoj uniformi. Ovakav izbor
putem steklo poverenje zaposlenih i izbegao direktan uticaj autora na odgovore ispitanika.
Ispitanici su bili zainteresovani da ucestvuju u istrazivanju i autor je naisao na opSte
prihvatanje svaki put kada bi pristupio zaposlenima i pitao ih da li bi zeleli da ucestvuju u
istrazivanju. Od 1007 zaposlenih, koji su tokom istrazivanja boravili na Disney Magic
Kruzeru, autor je uspeo da sakupi 249 popunjena upitnika, tako da je ukupan broj ispitanika

iznosio 249.

Sa druge strane, prikupljanje kvantitativnih podataka u cilju ispitivanja konceptualnog
modela kvaliteta kruzing iskustva je trajalo znatno duze u odnosu na sprovedeno istrazivanje
medu zaposlenima na kruzeru, tac¢nije reCeno istrazivanje se odvijalo tokom perioda od

28.5.2016. do 17.9.2016 (tabela 3.4 na stranici 132).

Anketiranje gostiju se odvijalo tokom poslednjeg dana svakog krstarenja na otvorenim
delovima Disney Magic kruzera, kada je autor, u periodu izmedu 17.00 i 23.00, koristeci
sopstveno slobodno vreme u neformalnom maniru anketirao goste kruzera. Imajuc¢i u vidu
finansijska i vremenska ogranicenja, tehnika slu¢ajnog izbora se prikazala kao prihvatljiva
opcija. Autor je svaki put prilikom anketiranja bio van sluzbene uniforme kako bi dobio
verodostojnije podatke i kako bi izbegao neposredni uticaj sluzbene uniforme na goste.
Anketa sprovedena medu gostima Disney Magic kruzera je sadrzala pitanja iz
polustrukturiranog upitnika (prilog F i G) koja su izvedena na osnovu postojece strucne
literature (prilog M) i autorov cilj je bio da se dobijenim odgovorima pokusSaju objasniti sve
komponente iz konceptualnog modela kvaliteta kruzing iskustva. lako se sam proces

prikupljanja podataka zasnivao na samopopunjavaju¢em anketnom upitniku, autor je, nakon

2 Anketiranje se odvijalo tokom pet i po krstarenja na Disney Magic kruzeru, a krstarenja su obuhvatila slede¢i
red plovidbe: 6-dnevno krstarenje iz Dovera prema Severnoj Norveskoj, 12-dnevno krstarenje iz Dovera oko
Britanskog ostrva sa posetom Normandiji (Le Havre luka), 12-dnevno krstarenje iz Dovera prema Islandu i
Severnoj Norveskoj, 6-dnevno krstarenje iz Kopenhagena prema Severnoj Norveskoj, 6-dnevno krstarenje iz
Kopenhagena i poseta baltiCkim prestonicama i Sankt Peterburgu i poloviéno 12-dnevno krstarenje iz
Kopenhagena prema severnoj Norveskoj, Islandu i Britanskom ostrvu.
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Sto bi gosti popunili upitnik, proverio da li su ispitanici odgovorili na sva pitanja kako bi se
smanjio broj nedostajucih vrednosti. Sve anketne upitnike je li¢no isporucio i sakupio autor.
Ukupan broj gostiju koji su boravli na Disney Magic kruzeru tokom perioda izmedu
28.5.2016 i 17.9.2016. je iznosio 32305, medutim, usled izbora specifi¢ne faze tokom
turistickog iskustva (u destinaciji) 1 ograni¢enog vremena za sprovodenje ankete (17.00 1

23.00), autor je uspeo da sakupi 327 popunjenih upitnika.

Tabela 3.4: Prikaz plovnog reda i ukupnog broja gostiju po krstarenju tokom istrazivanja

Duzina krstarenja Plovni red Broj gostiju

L . Dover. dan plovidbe po moru. Stavanger, Olesund. Geiranger. Bergen i dan plovidbe W
7-dnevno krstarenje 2512
PO moru.

Dover. dan plovidbe po moru. Njukasl. Invergordon. Kirkval, dan plovidbe plovidbe

2- renj 2
12 SO G po moru, Grenock. Liverpol, Dablin, dan plovidbe po moru. Le Havre, Guernsej. ZE
Y T WY Do.u?r. cllan plcl;\'ildFue po 111011?. Njukasl, Kirkval. dan .plovidbe po moru, Rejkjavik. 2289
- Rejkjavik. Akirejri. dan plovidbe po moru, Bergen. Stavanger. dan po moru.
: Kopenhagen, dan plovidbe po moru. Stavanger. Olesund. Geiranger. Bergen i dan
7-dnevno krstarenje pe N ! P - ” = N 2483
plovidbe po moru.
. Kopenhagen. dan plovidbe po moru. Talin. Sankt Peterburg. Helsinki. Stokholm i
7-dnevno krstarenje pe 5 P P N 2583
dan plovidbe po monu.
Kopenhagen. Oslo, Kristijansand. Bergen. dan plovidbe po moru. Akirejri.
12-dnevno krstarenje Rejkjavik. Rejkjavik. dan plovidbe po moru. Kirkval. Invergordon i dan plovidbe po 2546
mor.
7-dnevno krstarenje Dover, dva dana plovidbe po moru. Vigo, Lisabon, Kadiz i dan plovidbe po moru. 2589

Barselona, dan plovidbe po moru. Palermo. Napulj. Civitavekija, Olbia. dan
12-dnevno krstarenje plovidbe po moru. Livorno, Vilefrance-sur-Mer. Kan. dan plovidbe po moru i Palma 2560
de Majorka.

Barselona. dan plovidbe po moru. Napulj, Civitavekija. Livorno, Kan i dan plovidbe

7-dnevno krstarenje 2611
po moru.
: Barselona, dan plovidbe po moru, Napulj. Civitavekija, Livomo, Vilefrance-sur-Mer
7-dnevno krstarenje L 2 P P P e ) 2617
i dan plovidbe po mor.
= : Barselona. dan plovidbe po moru.Salemno. Civitavekija. Livorno. Vilefrance-sur-Mer -
7-dnevno krstarenje : = 2 2672
i dan plovidbe po moru.
. Barselona. dan plovidbe po moru. Napulj. Civitavekija. Livorno, Vilefrance-sur-Mer
7-dnevno krstarenje : ; P P P J 2471
i dan plovidbe po moru.
2 Barselona. dan plovidbe po moru. Napulj. Civitavekija. Livorno, Vilefrance-sur-Mer
7-dnevno krstarenje P P Py J 2261

i dan plovidbe po moru.

Nakon zavrSetka kvantitativnog dela istrazivanja, svi dobijeni podaci iz anketnog
upitnika su obradeni statistickim paketom SPSS 21 i AMOS 21, dok je za potrebe
prikazivanja radne angaZovanosti zaposlenih upotrebljena IPA matrica. Detaljniji opis

statistickih metoda kori$éenih prilikom statisticke obrade podataka prikazace se u delu 3.6.

3.3. Konceptualni okvir i hipoteze istrazivanja

Glavna svrha istrazivanja je pokusaj da se razume priroda kvaliteta kruzing iskustva,
preciznije receno, da se ispitaju njegove determinante i njegove posledice. 1z toga sledi kako
se u ovom istrazivanju polazi od pretpostavke po kojoj je kvalitet kruzing iskustva posrednik
izmedu performansa kruzera i kvaliteta usluge sa jedne strane, odnosno celokupnog
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zadovoljstva 1 buduceg ponasanja turista sa druge strane. Na osnovu prethodno iznetog i
strucne literature, razvijen je i konceptualni model koji je prac¢en odgovaraju¢im hipotezama.
Svrha konceptualnog modela je vizuelno prikazivanje teoretskin komponenti na kojima se
zasniva nauc¢no istrazivanje. Posmatraju¢i konceptualni model kvaliteta kruzing iskustva, i
pored komponenti Kruzing iskustvo i Dozivljene emocije koje se zasnivaju na domenima
humanisticke psihologije, neizbezno se kod modela primecuje deterministicka tendencija,
tako da dolazimo u situaciju u kojoj Ryan (2002b, str. 72) postavlja pitanje: ,,Da li je
opravdavan potez sjedinjavanja koncepta izvedenog iz humanisticke psihologije sa
konceptualnim modelima koji su naizgled deterministicke prirode?”. Uzimaju¢i u obzir
prethodno pitanje, autor se ipak odlucio da uvrsti komponente Kruzing iskustvo i DoZivljene
emocije u konceptualni model kvaliteta kruzing iskustva kako bi se stvorio holisti¢ki pristup
prilikom objasnjavanja prirode kvaliteta kruzing iskustva kao i argument na potencijalnu
kritiku po kojoj, kako to primecuje Ryan (2002b, str. 72), deterministicki model pokusava da
svede dogadaj na etape. Prema tome, imajuci u vidu usvojene paradigme na kojima se zasniva
naucno istrazivanje, konceptualni model kvaliteta kruzing iskustva objedinjuje proces
doslednosti  (postpozitivisticka paradigma) sa psihobihevioristickim promenljivima
(interpretivisticka paradigma), kako bi se na adekvatan nacin objasnilo kako gosti sa kruzera
dolaze do svojih kognitivnih i emotivnih procena kvaliteta kruzing iskustva, odnosno kakav je
njegov uticaj na zadovoljstvo 1 buduce ponaSanje gostiju. UopSteno posmatrajudi,
konceptualni modeli ne samo da omogucavaju konkretnija razmatranja tokom procesa

identifikacije jazova, ve¢ pruzaju i prilike za unapredenje procesa (Parasuraman et al., 1985).

U ovom istrazivanju konceptualni model se sastoji od tri egzogene promenljive i Sest
endogenih promenljivih. Egzogene promenljive su Zaposleni, Usluzna sredina i Gosti, dok su
endogene promenljive Kvalitet usluge, Kruzing iskustvo, DoZivljene emocije, Celokupno
zadovoljstvo i Buduce ponaSanje (slika 3.3 na stranici 137). U principu, konceptualni model
kvaliteta kruzing iskustva polazi od pretpostavke po kojoj, ukoliko performans kruzera
isporuci kvalitetnu turisticku uslugu gostima na kruzerima, oni ¢e doziveti kvalitetno kruzing
iskustvo koje ¢e se pozitivno odraziti na njihovo celokupno zadovoljstvo, §to ¢e u krajnjoj
liniji povoljno uticati na njihovo buduce ponaSanje povecavajuéi verovatnocu njihovog
ponovnog dolaska na kruzere, odnosno biranja krstarenja kao vida svog odmora. Na osnovu
ovih pretpostavki izvedena je glavna istrazivacka hipoteza koja je zbog svoje kompleksnosti i
u cilju ispunjavanja metodoloskih zahteva, konkretizovana u osam pojedina¢nih hipoteza koje

¢e se statisticki testirati. Dakle glavna hipoteza glasi:
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HO: Performans kruzera i kvalitet usluge su determinante kvaliteta kruzing iskustva, dok su

celokupno zadovoljstvo i namera buduéeg ponasanja posledice kvaliteta kruzing iskustva.

Mnogi autori su primetili da prilikom usluznog kontakta izmedu pruzalaca usluge i
primaoca usluge dolazi do interakcije koja sadrZi elemente drame (Brownell, 2014; Khan et
al., 2014; The Disney Institute i Kinni, 2011; Grove et al., 2004; Grove i Fisk, 2001; Pine i
Gilmore, 1999; 2011; Morgan et al., 2009; Edensor, 2001). Uzimaju¢i u obzir specifi¢nu
sredinu kruzera koja je u sustini izolovana sredina, Brownell (2014) zakljucuje da turisti na
kruzerima, birajuc¢i uloge iskusnog turiste, menadzera turiste, najboljeg prijatelja turiste i
turiste ¢lana posade, kroz interakciju sa zaposlenima i usluznom sredinom kokreiraju
sopstvena iskustva. Sa prethodnom tvrdnjom bi se sloZio i Shakespeare (1623/ 2006, ¢in 3,
scena 7) koji na poetski nacin sumira: ,,Ceo svet je pozornica gde ljudi svi i zene glume. Svak

se pojavi tu i ode i odglumi u svom zivotu mnoge uloge.”.

Performans kruzera u ovom istrazivanju objedinjuje tri pozoriSne komponente
(zaposleni/ glumci, gosti/ publika i usluzna sredina/ dekor) modela Usluznog pozorista koji
razvijaju Grove et al. (1992). Performans kruzera je rezultat dinami¢ne interakcije izmedu
glumaca, publike i dekora. Kontekst Usluznog pozorista (Grove et al., 1992; Fisk et al.,
2014), sa usredsredenos¢u na fizicku i socijalnu sredinu, omogucuje kruzing kompanijama
efektivan pristup prilikom otkrivanja novih moguénosti za unapredenje percepcije kvaliteta

usluge i kruzing iskustva (Brownell, 2014).

Za potrebe ovog istrazivanja glumci su svi zaposleni na kruzerima koji direktno ili
indirektno pruZaju usluge gostima kruzera. Zaposleni koji u direktnom kontaktu sa gostima
(publikom) pruzaju usluge su ispred kulisa®“, dok su zaposleni koji indirektno pruzaju usluge
»iza kulisa®, medutim, kako to Gronroos (1990, str. 27) primecuje, svi zaposleni mogu imati
znaCajan uticaj na kvalitet usluge putem svojih socijalnih i tehnickih sposobnosti. Saglasno sa

prethodnim, izvedena je sledeca hipoteza:

H1: Zaposleni su u pozitivnoj vezi sa kvalitetom usluge

U fizicki ograniCenoj sredini kakav je kruzer, gosti imaju znacajan uticaj na odvijanje
procesa usluzivanja putem oformljene platforme na kojoj zajednicki sa kruzing kompanijom
kokreiraju kvalitet usluge (Brownell, 2014). Provedeno vreme na Krstarenju se odvija i u

medusobnom kontaktu izmedu samih gostiju kruzera, pri ¢emu se tokom njihove interakcije,

134



takode, stvaraju uslovi za kokreiranje kvalitetne usluge. Uzimajuéi u obzir uticaj gostiju na

kvalitet usluge, predlaze se sledeca hipoteza:

H2: Gosti su u pozitivnoj vezi sa kvalitetom usluge

Neopljivi deo usluge skre¢e paznju na Cinjenicu da su potroSaci u potrazi za opipljivim
znakovima na osnovu kojih stvaraju utisak celokupnog kvaliteta usluge (Bitner,1992).
Prilikom posmatranja uticaja usluzne sredine u kreiranju kruzing iskustva, korisno je prisetiti
se istrazivanja Ahola et al. (2015b) koji u svom radu zakljucuju kako ambijentalni ¢inioci

poseduju znacajan uticaj na kvalitet usluge. U skladu sa time, iznosi se sledeca hipoteza:

H3: Usluzna sredina je u pozitivnoj vezi sa kvalitetom usluge.

Postoji nekoliko razloga koji opravdavaju istrazivanje kvaliteta usluge u turizmu,
medutim, svi se oni odnose na konkurentnost, socijalne trendove, potrosacko ponasanje i
tehnologiju (Williams i Buswell, str. 6). Imajuci u vidu trenutnu poziciju kruzing sektora, za
kruzing kompanije je od neprocenjive vaznosti da kontinuirano pruzaju visok kvalitet usluge
koji pozitivno uti¢e na kruzing iskustvo i doZivljene emocije tokom krstarenja. Saglasno sa

prethodnim, izvedene su sledece hipoteze:

H4: Kvalitet usluge je u pozitivnoj vezi sa kruzing iskustvom.

H5: Kvalitet usluge je u pozitivnoj vezi sa dozivljenim emocijama.

Glavno poslovanje kruzing kompanija nije u transportnom sektoru niti u usluznom
sektoru, ve¢ u orkestriranju nezaboravnih kruzing iskustava (Cashman, 2012a, str. 8).
Generalno je prihvaceno misljenje po kojem je turisticko iskustvo individualna percepcija,
oformljena u kontekstu interakcija i integracija resursa (Bjork i Sfandla, 2009). Medutim, ne
sme se zapostaviti dijalektiCka priroda turistiCkog iskustva gde turisti istovremeno traze i
izbegavaju nova iskustva u procesu koji se zavrSava njihovom transformacijom nakon
dozivljenog unutrasnjeg iskustva (Iso-Ahola, 1982). Ovakvo doZivljeno transformativno
iskustvo (Pine i Gilmore, 2011, str. 265) dovodi do celokupnog zadovoljstva kod turista.

Posmatrajuéi uticaj kruzing iskustva na zadovoljstvo turista, predlaze se slede¢a hipoteza:
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H6: Kruzing iskustvo je u pozitivnoj vezi sa celokupnim zadovoljstvom.

Izuzetna turisti¢ka iskustva se karakteriSu emocionalnom pobudenosc¢u koja proistice
iz neobi¢nih dogadaja (Arnould i Price, 1993) pri ¢emu takva iskustva na kraju pruzaju
turistima snazne emocionalne reakcije u obliku iznenadenja, zadovoljstva 1 uzivanja
(Hanefors i Mossberg, 2003). U studiji o dozivljenom kruzing iskustvu, Andriotis i
Agiomirgianakis (2010) su zakljucili kako su doZivljene emocije tokom krstarenja u najvecoj

meri uticale na celokupno zadovoljstvo. U skladu sa prethodnim, iznosi se sledeca hipoteza:

H7: Dozivljene emocije su u pozitivnoj vezi sa celokupnim zadovoljstvom

Turisti najée$¢e po svojoj prirodi nisu lojalni, naprotiv, u danasnjem izuzetno
zasi¢enom trziStu oni se moraju privoleti (Noe et al., 2010). Kruzing sektor trenutno krasi
visok broj ponovljenih poseta (TNS, 2011) $to se moze smatrati aktom lojalnosti turista
nastalim usled celokupnog zadovoljstva kvalitetom kruzing iskustva. Na osnovu prethodno

iznetog, izvodi se i poslednja hipoteza:

H8: Celokupno zadovoljstvo je u pozitivnoj vezi sa buducéim ponaSanjem.

U turizmu, se pozitivna iskustva turista, namera da se vrate u istu destinaciju, kao i
pozitivne usmene preporuke, vrlo ¢esto koriste prilikom merenja lojalnosti turista (Yoon &
Uysal, 2005). Zanimljivo je da TNS (2011) u svom izvestaju tvrdi kako su pozitivne usmene
preporuke uticale na 32% ispitanika prilikom izbora krstarenja kao vida odmora, dok je 82%
ispitanika bilo zadovoljno svojim kruzing iskustvom, istovremeno izrazavajuéi spremnost da

ponovo dodu na krstarenje u naredne tri godine.

Svih osam pojedina¢nih hipoteza izvedenih iz glavne hipoteze, i predstavljene
konceptualnim modelom kvaliteta kruzing iskustva su razvijene na takav na¢in da se mogu

testirati putem strukturalnog modeliranja.
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Slika 3.3: Konceptualni model kvaliteta kruzing iskustva
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3.4. Razvijanje instrumenata za merenje kvantitativnih podataka

Odlucujuéi deo istrazivackog procesa je razvijanje instrumenta za merenje, pri emu
se posebna paznja mora obratiti tokom njegovog oblikovanja, jer se tim ¢inom definiSe
valjanost samog sadrzaja kvantitativnog istrazivanja. Kako trenutno ne postoji sveobuhvatni
empirijski potvrden instrument za merenje kvaliteta kruzing iskustva i radne angaZovanosti
zaposlenih sa kruzera, autor je na osnovu interpretivizma, utemeljene teorije i postojece
strucne literature razvio dva anketna upitnika (prilog D i F). Prilikom razvijanja anketnih
upitnika koris¢en je viSeetapni pristup koji se u velikoj meri zasnivao na procedurama koje
predlaze Churchill (1979): detaljno opisivanje gradivnih komponenti, akumuliranje gradivnih

elemenata i ekspertski pregled.

Opisivanje gradivnih komponenti je izvrSeno putem opseznog pregleda relevantne
struéne literature, pri ¢emu su primecene i izdvojene 4 gradivne komponente, koje su se
prikazale primerenim za ispitivanje radne angazovanosti zaposlenih na kruzerima, i 8
gradivnih komponenti za ispitivanje prirode kvaliteta kruzing iskustva. Nakon toga je
nastupila etapa akumuliranja gradivnih elemenata gde je takode koriS¢ena relevantna strucna
literatura, pri ¢emu se za potrebe ispitivanja radne angazovanosti zaposlenih na kruzerima
izdvojilo 17 elemenata, dok je 43 elementa izdvojeno za potrebe ispitivanja prirode kvaliteta
kruzing iskustva. Akumulirane gradivne elemente su pregledali prakticari kruzing turizma, pri

¢emu su isti izrazili misljenje da su gradivni elementi relevantni za problematiku istraZivanja.

Prvi anketni upitnik je formulisan tako da se ispita radna angaZovanost zaposlenih na
kruzeru. Upitnik se sastojao iz tri dela pri ¢emu se prvi i drugi deo anketnog upitnika odnose
na procenu atributa radne angazovanosti, dok je tre¢i deo upitnika opsteg tipa i odnosi se na
sociodemografske karakteristike ispitanika (anketni upitnik pogledati u prilogu D).
Pojedina¢ni atributi radne angaZzovanosti su izdvojeni i grupisani u odgovarajuce faktore
(komunikacija i progres, kapacitet angazovanosti, angazovano ponasanje i poverenje i osecaj
slobode) na osnovu stru¢ne literature (pogledati prilog L). Za procenjivanje percepcije radne
angazovanosti zaposlenih na kruzeru, odgovori na pitanja iz anketnog upitnika su izmereni
Likertovom skalom od 1 (vrlo nezadovoljan) do 5 (vrlo zadovoljan), dok se za procenjivanje
znacCaja atributa radne angazovanosti koristila takode Likertova skala od 1 (uopSte mi nije

vazno) do 5 (izuzetno mi je vazno).
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Drugi upitnik je bio namenjen gostima Disney kruzera i sastojao se iz Sest delova
(anketni upitnik pogledati u prilogu F). Sesti, poslednji deo je opsteg tipa i odnosi se na
sociodemografske karakteristike ispitanika, dok se prvih pet delova baziralo na slede¢im
konstruktima: 1) modelu Usluznog pozorista sa komponentama: zaposleni, gosti i usluzna
sredina; 2) kvalitetu turisticke usluge sa komponentama dimenzija kvaliteta usluge:
bezbednost, ljubaznost, pojavnost i efikasnost; 3) kvalitetu kruzing iskustva sa
komponentama: kruzing iskustvo (domeni iskustvene ekonomije: zabava, edukacija, estetika i
eskapizam) i dozivljene emocije; 4) celokupno zadovoljstvo; i 5) buduc¢e ponasanje turista
(gostiju). Pojedini konstrukti su preuzeti iz postoje¢ih mernih instrumenata. Tako na primer,
za potrebe merenja doZivljenih emocija se koristila PAD skala koju su razvili Mehrabian i
Russell (1974), dok se za merenje celokupnog zadovoljstva koristila skala Crosbyja i
Stephensa (1987), odnosno za merenje namere buduceg ponasanje potrosaca se koristila skala
koju su razvili Zeithaml et al. (1996). Instrumenti za merenje konstrukata kao Sto su model
UsluZnog pozorista (sa komponentama: zaposleni, gosti i usluzna sredina), kvalitet turisticke
usluge (sa komponentama: bezbednost, ljubaznost, pojavnost i efikasnost) i kruzing iskustvo
(sa komponentama: zabava, edukacija, estetika i eskapizam) posebno su razvijeni za potrebe
naucnoistrazivackog rada na osnovu relevantne postojeée strucne literature (prilog M).
Procenjivanjem performansa kruzera, kvaliteta turisticke usluge, dozivljenog kruzing iskustva
1 namere buduceg ponaSanja gostiju sa kruzera, izvr§ilo se merenje nivoa slaganja gostiju sa
predlozenim tvrdnjama iz anketnog upitnika, pri ¢emu se nivo slaganja bodovao Likertovom
skalom od 1 (u potpunosti se ne slazem) do 5 (u potpunosti se slazem). Procenjivanje
dozivljenih emocija gostiju tokom Kkrstarenja, njihovih impresija i ukupnog zadovoljstva
krstarenjem i namere njihovog buduceg ponasanja se bodovalo Likertovom skalom od 1 do 5
u skladu sa postoje¢im instrumentima za merenje koje su razvili Mehrabian i Russell (1974)
za dozivljene emocije, Croshy i Stephens (1987) za ukupno zadovoljstvo, odnosno Zeithaml

et al. (1996) za namere buduceg ponasanja.

3.5. Uzorak istrazivanja

Uzorak istrazivanja, odnosno uzorci istrazivanja su se u svojoj osnovi sastojali iz Cetiri
adekvatno izabrana uzorka oblikovana prema specificnoj fazi istrazivanja. Na osnovu toga
sledi kako je za potrebe kvalitativnog istrazivanja zaposlenih na kruzeru formirana fokus
grupa koja je na verodostojan nacin prikazala strukturu zaposlenih po radnim jedinicama na

kruzerima. Sa druge strane, za potrebe kvantitativnog dela istraZivanja zaposlenih na
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kruzerima, iako se koristila tehnika slucajnog uzorkovanja, uspesno je zadovoljen kriterijum
reprezentativnosti, tako da je uzork od 249 ispitanika na verodostojan nacin prikazao strukturu

zaposlenih po radnim jedinicama na kruzerima®'.

Prilikom istraZivanja prirode kvaliteta kruzing iskustva uzorkovanje se zasnivalo na
slicnom pristupu kao i uzorkovanje zaposlenih na kruzerima. Za potrebe kvalitativnog
istrazivanja je formirana fokus grupa individua koja je vrlo dobro reflektovala reprezentativan
uzorak gostiju sa kruzera, osim po karakteristici broja prethodnih krstarenja gde nisu bili
uvrsteni gosti koji prvi put krstare. Autor se odlu¢io na ovakav potez posto je smatrao da ¢e se
ovakvim pristupom prilikom odabira ucesnika fokus grupe dobiti kvalitetniji i objektivniji
podaci, uzimaju¢i u obzir Cinjenicu da su gosti koji su krstarili vise puta verovatno
merodavniji 1, iako subjektivno procenjujuéi prirodu kvaliteta kruzing iskustva, iskustvom
koje poseduju, znatno bliZi objektivnoj proceni. Kvantitativni deo istraZzivanja je uspesno
zadovoljio kriterijum reprezentativnosti gostiju sa kruzera iako se zasnivao na tehnici
slucajnog izbora. Ukupan broj ispitanika je inicijalno iznosio 327, medutim, prilikom
statistiCke obrade podataka iskoris¢eno je 306 popunjenih anketnih upitnika koji su zadovoljili

Kriterijum valjanosti i pouzdanosti.

Posmatrajuéi strukturu ispitanika za potrebe oba kvantitativna istraZivanja moze se

smatrati da su uzorci heterogeni.

3.6. Statisticke metode analiziranja podataka

Statisticka testiranja su jedan od klju¢nih zadataka u kvantitativnim istrazivanjima u
turizmu (Li, 2012, str. 13), i ona se zasnivaju na, kako to tvrdi Grimm 1993 teoriji i logici
verovatno¢e koje se koriste prilikom izvodenja zaklju¢ka o karakteristikama odredene
populacije na osnovu karakteristika nasumic¢no izabranog uzorka iz te iste populacije (prema
Li, 2012, str. 13). Uopsteno posmatrajuéi, statisticke tehnike se mogu podeliti na
parametarske i neparametarske, pri ¢emu su parametarske tehnike zasnovane na pretpostavci
da uzorkovana populacija poseduje pribliZzno normalnu distribuciju sa jednakim
promenljivima, dok, sa druge strane, neparametarske tehnike zahtevaju manju strogost o
pretpostavkama vezanim za prirodu verovatnoce distribucije populacija (Li, 2012, str. 13). U

ovom istrazivanju su se koristile parametarske (t-test, ANOVA, MANOVA, faktorska

%7 7a detaljniji prikaz strukture zaposlenih po radnim jedinicama na kruzerima pogledati Wu (2005, str. 15-25) i
Douglas i Douglas (2004, str. 26-28).
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analiza), neparametarske (Mann-Whitney U test, Kolmogorov-Smirnov test je za jedan
uzorak, Kruskal-Wallis test, Shapiro test) i posebne (konfirmatorna faktorska analiza, IPA,

strukturalno modeliranje) statisticke tehnike za obradu podataka.

Svi podaci dobijeni iz anketnih upitnika su analizirani u dve etape, pri ¢emu su se u
prvoj etapi analizirali dobijeni podaci iz anketnog upitnika koji se koristio za ispitivanje radne
angazovanosti zaposlenih na kruzerima, dok su se u drugoj etapi analizirali dobijeni podaci iz
anketnog upitnika namenjenog gostima sa kruzera u cilju ispitivanje kvaliteta kruzing
iskustva. Prilikom uporedivanja demografskih karakteristika zaposlenih sa kruzera (nezavisne
promenljive) prema faktorima radne angazovanosti (zavisne promenljive), odnosno
uporedivanju demografskih karakteristika gostiju sa kruzera (nezavisne promenljive) prema
komponentama konceptualnog modela kvaliteta kruzing iskustva (zavisne promenljive),
upotrebljena je deskriptivna statistika (npr. frekvencije i procenti po nezavisnim
promenljivama, odnosno aritmeticka (medijana) i standardna devijacija (interkvartilni rang)
za zavisne promenljive), MANOVA i ANOVA iz SPSS 21 statistickog paketa.

U prvoj etapi se procenjivala valjanost upotrebljene merne skale koja se koristila
prilikom procenjivanja radne angaZovanosti zaposlenih sa kruzera. Dobijeni podaci iz
anketnih upitnika su se obradili na osnovu analize glavnih komponenti (engl. Principal
Components Analysis, skraceno PCA) i analize alfa koeficijenta (engl. Cronbach’s Coeficient
Alpha) putem SPSS 21 statistickog paketa. PCA je najcesée koriS¢ena metoda faktorske
analize posto, iako je deskriptivna, pruza znacajne uvide u latentne strukture podataka koji se
mogu upotrebiti za dalje analize (Turner i Vu, 2012, str. 184). Svrha PCA u ovom delu
istraZzivanja je, kako to objaSnjavaju Turner i Vu (2012, str. 185), da se smanji broj izvornih
promenljivih na manju grupu komponenti koje opisuju skrivene strukture unutar skupa
podataka tako da su izdvojene jedino komponente sa nekoliko promenljivih i visokim
jednostavnim  strukturama optereCenja. Posmatraju¢i pouzdanost skale za merenje
primecujemo kako se najceS¢e koristi Kronbahov alfa koeficijent i zato ga Churchill (1979)
preporucuje kao odli¢nu analizu za procenjivanja kvaliteta instrumenta za merenje. Analiza
alfa koeficijenta pretpostavlja kako su promenljive slu¢ajno uzorkovane iz velike grupe

promenljivih kako bi se testirala pouzdanost stvorenih faktora (Turner i Vu, 2012, str. 186).

U drugoj etapi, prilikom ispitivanja konceptualnog modela kvaliteta kruzing iskustva,
upotrebljeni su konfirmatorna faktorska analiza (engl. Confirmatory Factor Analysis,

skraceno CFA) i strukturalno modeliranje (engl. Structural Equation Modeling, skra¢eno
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SEM) putem AMOS 21. CFA je vrlo korisna u slucaju kada istraziva¢ poseduje jasne hipoteze
0 broju konstrukata, povezanosti izmedu specifiénih elemenata i specifi¢nih konstrukata, i
povezanosti izmedu samih konstrukata. Na taj nac¢in CFA omogucava testiranje teorije,
uporedivanje teorija i razvoj teorije u kontekstu odredenih veli¢ina. Stoga, kako to tvrde
Turner 1 Vu (2012, str, 185), CFA je potencijalno snaZnija prilikom izvodenja zakljucka
istrazivackog problema. Parametri izmedu konstrukata su ispitani putem SEM, pri ¢emu su
parametri testirani u odnosu na nultu hipotezu koja pretpostavlja da ne postoje razlike u
parametrima. Strukturalno modeliranje je instrument za analiziranje multivarijantnih podataka
1 naroCito pogodan za testiranje teorija (Lee 1 Kyle, 2012, str. 91). Poslednjih godina SEM
postaje sve znacajniji u ispitivanju linearnih odnosa izmedu psiholoskih podataka zato Sto je
ovaj metodoloski instrument naroCito koristan za potvrdivanje latentnih konstrukata putem

CFA i za analiziranje zamrSenih odnosa izmedu latentnih konstrukata (La Du i Tanaka, 1989).
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4. Rezultati istrazivanja

Glavni cilj istrazivanja je unapredenje razumevanja prirode kvaliteta kruzing iskustva,
uz pronalazenje metodoloskog postupka merenja kojim bi se mogao na holisti¢ki nacin ispitati
uticaj determinanti na kvalitet kruzing iskustva kao i posledice kvaliteta kruzing iskustva. Na
osnovu toga, autor se odlucio da sprovede istrazivanje u dva dela, gde je prvi deo istrazivanja
u stvari dopunski deo glavnog istraZzivanja i ono je sprovedeno na zaposlenima sa kruzera
kako bi se procenili faktori koji uti¢u na njihovu radnu angazovanost. Drugi deo istraZivanja,
odnosno glavno istrazivanje se baziralo na ispitivanju kvaliteta kruzing iskustva i ono je
sprovedeno na gostima sa kruzera. Da bi se ispunio ovako kompleksan zadatak, autor se
odlucio za kvalitativne 1 kvantitativne metode istrazivanja, pri cemu je u kvalitativnom delu
istraZzivanja upotrebljen intervju sa fokus grupom zaposlenih na kruzerima i fokus grupom
gostiju sa kruzera. U prvom delu ovog poglavlja su prikazani rezultati kvalitativnog dela
istrazivanja, odnosno u delu 4.1.1. su prikazani rezultati fokus grupe zaposlenih na kruzerima,
a u delu 4.1.2. rezultati fokus grupe gostiju sa kruzera. Sa druge strane, kvantitativni deo
istraZivanja se odvijao paralelno sa kvalitativnim delom istraZivanja i tom prilikom su
upotrebljeni anketni upitnici koji su distribuirani zaposlenima i gostima sa kruzera. Anketni
upitnik namenjen zaposlenima sa kruzera je bio koncipiran tako da se ispitaju faktori radne
angazovanosti i u tu svrhu je intervjuisano 249 ispitanika. Za potrebe ispitivanja prirode
kvaliteta kruzing iskustva anketnim upitnikom je intervjuisan 327 gost sa kruzera. Rezultati
kvantitativnog dela istrazivanja su prikazani u drugom delu ovog poglavlja, pri ¢emu su u
delu 4.2.1. prikazani rezultati radne angazovanosti zaposlenih sa kruzera, dok su rezultati

kvantitativnog dela istrazivanja na gostima sa kruzera prikazani u delu 4.2.5.

4.1. Rezultati kvalitativnog istrazivanja

Kvalitativni deo istrazivanja se odigrao na Disney Magic kruzeru, gde je uradeno
eksploratorno ispitivanje metodom fokus grupa u kojima su ucestvovali zaposleni Disney
kruzing kompanije i gosti sa Disney Magic kruzera®®. U cilju dobijanja podataka koji ¢e
potpomoc¢i razumevanju angazovanosti zaposlenih na kruzerima, kao i prirode kvaliteta

kruzing iskustva, formirane su dve fokus grupe, pri ¢emu su prvu fokus grupu sacinjavali

?® Intervju sa fokus grupom gostiju je uraden tokom 7-dnevnog krstarenja po zapadnom Mediteranu, gde su,
pored dva dana provedena na moru, gosti bili u prilici da posete i destinacije kao sto su: Salerno, Civitavekija
(Rim), Livorno i Vilefrance-sur-Mer.
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zaposleni u Disney kruz kompaniji, dok su drugu fokus grupu sacinjavali gosti sa Disney
Magic kruzera. Ucesnici fokus grupa su tokom intervjua odgovarali na pitanja (pogledati
prilog B i prilog C) pri ¢emu su iskazali svoja misljenja, stavove i osecanja koja ¢e koristiti
prilikom rasvetljavanja, odnosno davanja odgovora na istrazivacka pitanja. Sam deo je
podeljen na dva poddela, gde su u poddelu 4.1.1. prikazani rezultati istraZzivanja zaposlenih na

kruzerima, dok su u pod delu 4.1.2. prikazani rezultati istraZivanja gostiju sa kruzera.

4.1.1. Rezultati fokus grupe zaposlenih na kruzerima

Svrha ovog pod dela je da se prikaze analiza kvalitativnih podataka prikupljenih u
cilju razumevanja radne angazovanosti zaposlenih na kruzerima. Polaze¢i od ciljeva
istrazivanja, autor je na osnovu stru¢ne literature prikazane u delu 2.4.2. formulisao pitanja
(pogledati prilog I) u nadi da ¢e prikupiti bogatstvo razli¢itih odgovora od ucéesnika fokus
grupe zaposlenih i da ¢e se na taj nacin pribliziti sama problematika radne angazovanosti

zaposlenih na kruzerima.

Pitanja iz intervjua sa fokus grupom zaposlenih su rasporedena u dCetiri grupe
(pogledati prilog I). Prva grupa pitanja (P1-P4) se ti¢e Kapaciteta angazovanosti, druga grupa
pitanja (P5-P10) je obuhvatila sferu Angazovanog ponasanja, tre¢a grupa pitanja (P11-P13) se
odnosi na problematiku Poverenja i osecaja slobode dok cetvrta grupa pitanja (P14-P17)

tretira Komunikaciju i progres.

P1: Kako ste zadovoljni jasnocom i kvalitetom informacija koje Vam pomazu da

kvalitetno obavite VVa$ posao?

Svi ucesnici fokus grupe su se slozili kako su jasnoca i kvalitet informacija apsolutno
neophodni za kvalitetno obavljanje svakodnevnih radnih zadataka (u prilogu N u okviru prvog
pitanja pogledati opSirnije odgovore ispitanika). Medutim, vecina ispitanika je iskazala
nezadovoljstvo kvalitetom informacija, a pojedini ispitanici su iskazali i nezadovoljstvo
jasno¢om informacija. Kao najces¢i razlog nezadovoljstva jasno¢om i kvalitetom informacija
veéina ispitanika je navela nezainteresovanost lidera da izdvoji vreme i trud prilikom
prosledivanja informacija. Sa druge strane, kod ispitanika koji obavljaju menadzerske
funkcije na kruzerima je takode evidentirano nezadovoljstvo kvalitetom informacija, a koje se
ogleda pre svega u azuriranju informacija od strane menadzera i direktora koji se nalaze u

kancelarijama na kopnu. Ispitanici su se takode slozili kako je engleski jezik, kojim se
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zaposleni koriste na vecini kruzera kao sluzbenim jezikom, ipak drugi jezik vecini zaposlenih,

tako da je pruZanje jasnih i kvalitetnih informacija izazovan zadatak.

Posmatraju¢i strukturu zaposlenih na savremenim kruzerima (zaposleni dolaze iz
Sezdeset razli¢itih zemalja (Wu, 2015, str. 39) i izuzetnu dinamiku pruZanja usluge na kruzeru
(u vedini slucajeva se i do 7000 gostiju promeni u roku od sedam dana), ucesnici fokus grupe
su istakli kako postoji prostor za unapredenje u isporucivanju kvalitetnih i jasnih informacija

izmedu saradnika, a posebno izmedu lidera i njemu podredenih.
P2: Kako ste zadovoljni saradnjom prilikom ispunjenja ciljeva VaSe radne grupe ?

Ispitanici su se slozili kako njihova uspeSnost prilikom ispunjavanja svakodnevnih
radnih zadataka u velikoj meri zavisi od uspostavljene saradnje izmedu njih i njihovih kolega
unutar radne grupe, kao i saradnje sa kolegama iz drugih radnih grupa (u prilogu N u okviru
drugog pitanja pogledati opsirnije odgovore ispitanika). Medutim, ispitanici su bili podeljeni
prilikom iskazivanja zadovoljstva saradnjom, tako na primer, nezadovoljstvo saradnjom moze
biti prouzrokovano sopstvenim (ne)raspolozenjem, ali i (ne)raspoloZzenjem kolega, zatim
samoizolovanos$¢u pojedinih individua, kao i kulturnim razlic¢itostima zaposlenih. Nasuprot
tome, uspeSne saradnje koje dovode do zadovoljstva zaposlenih i ispunjenja svakodnevnih
radnih zadataka su vukle svoju snagu iz nesebi¢ne podrSke timova ali i podrSke koja se

zasniva isklju¢ivo na pripadnosti etni¢koj grupi.

Zanimljivo je kako red plovidbe kruzera uti¢e na kooperaciju izmedu zaposlenih;
ovakav podatak je bio iznenadujuci za autora, medutim, kada je jedan od ucéesnika izneo svoj
stav i povezao kooperaciju i red plovidbe kruzera, i ostali clanovi fokus grupe su se slozili sa

takvom perspektivom.
P3: Kako ste zadovoljni adekvatnos¢u Vase obuke u cilju ispunjenja radnih obaveza ?

Svi ispitanici su se nacelno slozili kako su zadovoljni adekvatnos¢u obuke, koja im
pomaze prilikom ispunjenja radnih obaveza (u prilogu N u okviru tre¢eg pitanja pogledati
opsirnije odgovore ispitanika). Tokom diskusije jedan od ispitanika je izneo stav po kojem
pojedini menadZeri drZe pojedine radne obuke iskljuc¢ivo forme radi. Na osnovu toga dalje
sledi kako zaposleni vrlo lako uocavaju vrednost pojedinih radnih obuka, odnosno

besmislenost nekih drugih.
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Obuke koje se odnose na bezbednost na brodu su izdvojene kao vrlo znacajne od
strane svih ispitanika, pri ¢emu se stvorila percepcija kako zaposleni prihvataju njihovu
korisne prilikom obavljanja radnih zadataka, neophodno je da iste budu azurirane u skladu sa

novonastalim promenama u kruzing sektoru.

P4: Kako ste zadovoljni neophodnim resursima, izazovima i podrSkom lidera koju

dobijate Vi i VaSa radna grupa prilikom ispunjenja ciljeva?

lako je pitanje samo po sebi kompleksno, posto objedinjuje nekoliko razli¢itih faktora
(neophodni resursi, izazovi i podrska lidera), znacajan broj ispitanika je izrazio zadovoljstvo
pruzenim resursima, radnim izazovima i podrskom lidera prilikom ispunjenja radnih zadataka
(u prilogu N u okviru ¢etvrtog pitanja pogledati opSirnije odgovore ispitanika). Medutim, vrlo
se lako uocava da su svi ucesnici prilikom odgovaranja na ovo pitanje najvise vremena

izdvojili iznoseci svoj stav o podrsci lidera.

lako su ispitanici prepoznali podrsku lidera kao faktor koji je od izuzetne vaznosti
prilikom ispunjenja njihovih radnih ciljeva, zadovoljstvo podrSskom lidera je u zna¢ajnoj meri
variralo. Prema tome, mozemo zakljuciti da podrSka lidera na kruzerima varira od neceg §to
se dozivljava od strane zaposlenih kao banalna, povrsna trivijalnost (u ¢emu pojedini lideri
bivaju prihvacéeni kao nista drugo do nezainteresovani Sefovi koji ne Zele do uloZe dodatne
napore prilikom afirmisanja radne angaZovanosti svojih zaposlenih) do prave, istinske
podrske u kojoj lideri u potpunosti ulazu sebe prilikom afirmacije zaposlenih. U prilog
prethodnoj tvrdnji ide i ¢injenica da su pojedini ispitanici ukazali kako je dobro obavljen
zadatak uspeh celog tima, dok je pogreSka uvek individualna. Na drugoj strani, ohrabrujuca je
¢injenica da su pojedini ispitanici takode naveli kako dobijaju pozrtvovanu podrsku od strane
pojedinih lidera koji nesebi¢no ulazu svoj maksimum kako bi potpomogli razvoj svojih

zaposlenih, Sto u krajnjoj liniji dovodi i do ispunjenja ciljeva radnih grupa.

P5: Kako ste zadovoljni smislom i doprinosom Vaseg individualnog rada u okviru

radne grupe i kompanije?

Svi ispitanici su pokazali izuzetno zadovoljstvo smislom i sopstvenim doprinosom u
okviru radne uloge. Medutim, ispitanici su, takode, dali do znanja da su njihovi radni zadaci
izuzetno izazovni, kao i da se ¢esto nalaze u situaciji kada ne nailaze na razumevanje svojih

menadzera.
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Uticaj gostiju na zadovoljstvo smislom i doprinosom individualnog rada je primeceno
od strane jednog ispitanika, pri ¢emu su se i ostali ispitanici slozili da gosti mogu imati
pozitivan uticaj na zadovoljstvo i osecaj ispunjenosti sopstvenim radom (u prilogu N u okviru
petog pitanja pogledati opSirnije odgovore ispitanika). Medutim, jedan od ispitanika je izneo
stav da kompanija ne mari mnogo za svoje zaposlene i sa tom opservacijom su se sloZili i

ostali ¢lanovi fokus grupe.
P6: Kako ste zadovoljni lako¢om sopstvene fokusiranosti tokom rada?

Fokusiranost tokom rada zaposlenih na kruzeru se pokazala kao poprili¢no izazovan
zadatak za sve ispitanike (u prilogu N u okviru Sestog pitanja pogledati opSirnije odgovore
ispitanika). Svi ispitanici su se slozili da je u sustini fokusiranost na brodu prilicno teska posto

se radi svaki dan i po 12 sati dnevno i tako Sest meseci bez prestanka.

Ispitanici su izdvojili odvojenost od kucée kao neSto Sto dodatno otezava
usredsredenost tokom rada, kao i veliki broj gostiju koji imaju uticaja na odrzavanje
usredsredenosti. Poneki ispitanici su i§li toliko daleko da su se poistoveéivali sa maSinama.
Medutim, rad na sebi i samokontrola je identifikovana kao poZeljna vrlina u cilju postizanja

zavidnog nivoa usredsredenosti.

P7. Kako ste zadovoljni svojim znanjem i samopouzdanjem prilikom ispunjenja

radnih ciljeva?

Specifi¢nost kruzera sa ¢estim, vrlo zahtevnim izazovima je primecena od strane svih
ispitanika (u prilogu N u okviru sedmog pitanja pogledati opSirnije odgovore ispitanika).
Pojedini ispitanici su naznacili red plovidbe kruzera kao stavku koja utice na njihovo
samopouzdanje. Medutim, svi ispitanici su se slozili kako dinami¢nost kruzera pruza i mnoge

moguc¢nosti za sticanje novih saznanja.

U krajnjoj crti svi ispitanici su se slozili da im je iskustvo sa kruzera doprinelo novim
saznanjima i da su nova saznanja uticala na njihovo samopouzdanje. Zanimljivo je podvudi,
da osecaj zadovoljstva sopstvenim znanjem i samopouzdanjem nije ograni¢eno tokom
boravka na kruzeru prilikom obavljanja radnih zadataka, ve¢ se ono odvija i tokom odmora.
Biti uspesan u svom poslu na kruzeru nije izolovan fenomen koji se odvija bez uticaja drugih
faktora. Zato lideri svojim poverenjem u zaposlene mogu u velikoj meri pozitivno uticati na

njihovo znanje, a naro¢ito na samopouzdanje.
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P8: Kako ste zadovoljni brzinom proticanja vremena dok radite?

Kada se govori 0 proticanju vremena tokom obavljanja radnih zadataka, onda se
obavezno usplamsaju emocije zaposlenih. Takav slucaj je bio i sa ispitanicima ove fokus
grupe. Svi ispitanici su izneli stav kako je osefaj o proticanju vremena izuzetno relativan
pojam za rad na kruzeru (u prilogu N u okviru osmog pitanja pogledati opSirnije odgovore
ispitanika). Generalno su preovladavale pozitivne emocije i znacajan broj ucesnika se smejao
dok je iznosio svoje misljenje o proticanju vremena na kruzeru. Glavne teme koje su proiziSle
iz odgovora na ovo pitanje su bile: da proticanje vremena zavisi od smene tokom dana,
odnosno da li se pocinje ujutro ili kasnije, od reda plovidbe kruzera, kao i od toga da li je dan

na moru ili se radi u luci koja se posecuje.

Kao i kod nekoliko prethodnih pitanja, ispitanici su se slozili da brzina proticanja
vremena zavisi od: lidera sa kojim se radi, saradnika sa kojima se radi i motiva zbog kojih se
radi na kruzeru. Svi ispitanici vrlo dobro razumeju da rade na kruzeru zbog toga kako bi
Zrtvuju znacajan deo svog zivota u odvojenosti od porodica i osoba koje im znace. Opsti

utisak vecine ispitanika je da vreme provedeno radeci na kruzeru jeste poprilicno izazovno.

P9: Kako ste zadovoljni Vasom radnom grupom prilikom reSavanja malih problema

pre nego Sto se razviju u veliki problem?

Ispitanici fokus grupe su se jednoglasno slozili da je od izuzetne vaznosti da svi mali
problemi budu reSeni pre nego Sto se razviju u veliki problem (u prilogu N u okviru devetog
pitanja pogledati opSirnije odgovore ispitanika). Pojedini ispitanici su ipak istakli da u nekim
okolnostima nije lako reSavati mali problem i da na njihovo reSavanje veliki uticaj ima
veli¢ina radne grupe, lider sa kojim se radi, etni¢cka pripadnost saradnika i sloboda izbora
prilikom reSavanja problema. Pojedini ispitanici su naglasili da etni¢ka pripadnost, odnosno
odnos izmedu individualisti¢kih naspram kolektivistickih kultura, predstavlja izazov tokom
reSavanja problema. To se videlo najbolje kada je jedan od ispitanika (pripadnik

kolektivisti¢ke kulture) iznosio svoje misljenje u ime pripadnika svoje etnicke grupe.

Bezbednost gostiju i zaposlenih na kruzeru je bila prihvac¢ena kao kljuc¢na stvar gde se
mali problemi moraju adekvatno ukazati i reSiti. Ovakav stav nije ¢udan kada se ima u vidu da
su sec¢anja na Titanik jo§ uvek sveza u mislima vecine ljudi (pod uticajem kinematografije).

Povrh toga nasukavanje Costa Concordie sa brojnim zrtvama pojacalo je osecaj potrebe za

148



bezbednos¢u na kruzeru. U krajnjoj liniji, vaznost odnosa sa gostima prilikom pruZzanja
usluge, odnosno ispravljanje pogreski u usluznom scenariju, uoceno je od strane svih

ispitanika kao znacajan faktor u isporucivanju kvalitetnog kruzing iskustva.

P10: Kako ste zadovoljni na¢inom na koji VaSe kolege unapreduju produktivnost

rada?

Unapredenje produktivosti rada je opisano od strane ispitanika kao fenomen koji je
blisko povezan sa obecanjem o potencijalnim nagradama koje je pod direktnim uticajem

nadredenih (bilo da su oni Sefovi ili lideri).

Kao Sto su pojedini ispitanici primetili, uticaj menadzera na produktivnost grupe (koju
saCinjavaju pripadnici mnogih etnickih grupa), blisko je povezan sa favorizovanjem
specifi¢ne etnicke grupe unutar zaposlenih (najéesc¢e one iste kojoj pripada i sam menadzer).
U takvim okolnostima se svi preostali zaposleni, koji ne pripadaju favorizovanoj grupi,
osecaju zapostavljeno. Ovakav odnos neminovno dovodi do osecaja apatije u pogledu
unapredenja produktivnosti kod nefavorizovanih etni¢kih grupa. Povrh svega, ispitanici su
istakli da su ljubaznost, empatija i volja da se pomogne samo neke od osobina menadZera koje
mogu pozitivno uticati na unapredenje produktivnosti grupe (u prilogu N u okviru desetog

pitanja pogledati opSirnije odgovore ispitanika).
P11: Kako ste zadovoljni slobodom iznoSenja sopstvenog misljenja?

Sloboda iznoSenja misljenja je okarakterisana poprilicno nezadovoljavajuce od strane
svih ispitanika (u prilogu N u okviru jedanaestog pitanja pogledati opSirnije odgovore
ispitanika). Ispitanici Zenskog pola su prednjaéili u izrazavanju svog nezadovoljstva po ovom
pitanju navodec¢i izostanak bilo kakve empatije od strane menadZmenta i licemerje kompanije
po pitanju njenih vrednosti za koje se zalaze. Dvoje ispitanika je iznelo misljenje po kojem
postoje jasne granice do kojih se moze iznositi sopstveno misljenje i da se zaustavlja tamo gde

se menadzeri (usled sopstvene nesigurnosti) osecaju ugrozeno.

lako mnoge kruzing kompanije imaju prilicno snazne izjave po pitanju svoje
otvorenosti i vrednosti za koje se zalazu, po misljenju ispitanika, takve izjave ostaju najcesce

mrtva slova na papiru.

P12: Kako ste zadovoljni poverenjem i datom slobodom izbora prilikom iznosenja

nezadovoljstva gostiju?
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Vecina ispitanika je iznela misljenje kako je sam proizvod standardizovan kao i da je
usluzni scenario do detalja programiran. 1z toga dalje proizilazi kako za ve¢inu zaposlenih na
kruzeru postoji vrlo malo, do gotovo nikakve, slobode prilikom iznoSenja nezadovoljstva
gostiju i prilikom oporavka usluge koja nije zadovoljila o¢ekivanja gostiju (u prilogu N u

okviru dvanaestog pitanja pogledati opSirnije odgovore ispitanika).

Pojedini ispitanici, koji smatraju da imaju poverenje i slobodu prilikom iznoSenja
nezadovoljstva gostiju, jasno su oznacili granice do kojih mogu i¢i, a da pri tome ne moraju

da se konsultuju sa svojim menadZerima.

P13: Kako ste zadovoljni podrSskom od strane VaSeg lidera prilikom iznoSenja

nezadovoljstva gostiju?

Ceo koncept kruzing iskustva je orkestriran prema gostima i za goste. Svi ispitanici su
se jednoglasno slozili kako ne postoji podrska lidera u okolnostima kad su gosti nezadovoljni
na¢inom na koji im je isporuc¢ena usluga od strane zaposlenih na prvoj liniji pruzanja usluge

(u prilogu N u okviru trinaestog pitanja pogledati opSirnije odgovore ispitanika).

Zanimljivo je ista¢i da su zaposleni svesni ¢injenice da ih njihovi lideri ne¢e podrzati u
okolnostima u kojima dolazi do sukoba misljenja izmedu zaposlenih i gostiju. Takode, jedan
od ispitanika je izneo stav po kojem je misljenje gostiju jednako apsolutnoj istini, koja se

niposto ne dovodi u pitanje od strane menadzera.

P14: Kako ste zadovoljni komunikacijom i povratnim informacijama od strane Vaseg

lidera?

Uopsteno posmatrajuéi, ispitanici su nezadovoljni komunikacijom i povratnim
informacijama od strane njihovih lidera (u prilogu N u okviru Cetrnaestog pitanja pogledati
opsSirnije odgovore ispitanika). Neki od nedostataka na ovom polju koje su primetili ispitanici
su svakako opSta nezainteresovanost lidera kao i problemi na licnom nivou izmedu lidera i

zaposlenika koji uti¢u na liderovo rasudivanje i stavove o zaposleniku.

Ispitanici su se, takode, slozili kako postoje lideri koji su iskreni i koji se trude da
odrze otvorenu komunikaciju, pri ¢emu iznalaze razne nacine kako da pomognu svojim
zaposlenima. Svi ispitanici su se sloZili i da je apsolutno zadovoljstvo raditi sa takvim

liderima, iako oni predstavljaju retkost.
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P15: Kako ste zadovoljni odavanjem priznanja od strane VaSeg lidera za uspesSno

izvrSen radni zadatak?

Odavanje priznanja za uspesSno obavljen zadatak je prepoznat od strane svih ucesnika
fokus grupe kao izuzetno pozeljan ¢in lidera. U€esnici fokus grupe su se slozili da veoma
retko dobijaju ikakav vid odavanja priznanja i, ukoliko ga dobiju, doZivljavaju ga kao
isprazne re€i koje su izgovorene bez ikakvih iskrenih emocija (u prilogu N u okviru

petnaestog pitanja pogledati opSirnije odgovore ispitanika).

Odavanje priznanja za uspesno obavljen zadatak bi, prema ispitanicima grupe, moralo
imati opipljive forme: necega ega bi se oni dugo secali, necega $to njima li¢no znaci i necega
Sto na kraju ima i monetarnu vrednost. Kako je jedan od ispitanika primetio, a zatim su se i
drugi slozili, pozeljni oblik odavanja priznanja bi bio vefera u eksluzivnim restoranima,
eksurzije u lukama koje se posecuju, kao i uskladeno iskreno zahvaljivanje za uspes$no
obavljen zadatak. Prema re¢ima jednog od ispitanika, tople reéi i iskrena zahvalnost imaju

veliki pozitivni uticaj na pojedine etnicke grupe kao $to su Azijati.
P16: Kako ste zadovoljni na¢inom na koji se prepoznaju poslovna dostignuca?

Ispitanici su bili podeljenog misljenja po pitanju njihovog zadovoljstva na¢inom na
koji se odaje pocast za poslovna dostignu¢a. Medutim, svi ispitanici su izrazili miSljenje kako
su organizovane zabave dobar nacin odavanja pocasti, posto se, pored dobre hrane i pica,
zaposlenima pruza moguénost da se bolje medusobno upoznaju. Ispitanici su se takode slozili
kako na kruzeru nema dovoljno slobodnog vremena u kom bi se zaposleni mogli
socijalizovati, tako da su velike zabave izuzetno dobro prihvacene i njima se zaposleni raduju

(u prilogu N u okviru Sesnaestog pitanja pogledati opSirnije odgovore ispitanika).

Pojedini ispitanici su, medutim, izneli misljenje kako se pojedine pocasti, kao §to su
lojalnost kompaniji, moraju monetarno kompenzovati. Ovakav stav je naiSao na odobravanje i
od strane ostalih ucesnika fokus grupe. Monetarne nagrade za uspe$na dostignuca su
omogucena samo pojedinim visoko pozicioniranim direktorima. U daljoj diskusiji, jedan od
ispitanika je izneo misljenje kako, iako je monetarna nagrada poZzeljna, ona nije konacna i
zato se 1 dalje mora posezati za drugim vidovima pocasti kako bi se odrzala snazna

performansa zaposlenih.

P17: Kako ste zadovoljni na¢inom na koji se odaje priznanje za uspe$no prebrodene

izazove prilikom postizanja poslovnih dostignuc¢a?
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Ispitanici su jednoglasno izneli stav da im izuzetno znaci odavanje pocasti i priznanja
za uspesno prebrodene izazove, iako, uopSteno posmatrajuci, njihovo zadovoljstvo istim nije
bilo na zavidnom nivou (u prilogu N u okviru sedamnaestog pitanja pogledati opSirnije
odgovore ispitanika). U daljoj diskusiji, ispitanici su se, takode, slozili da su kanali
komunikacije izuzetno vazni prilikom odavanja pocasti i da je neophodno da oni budu bliski 1
neposredni. Tako na primer, jedan od ispitanika je iskazao kako socijalne mreze ne bi trebalo
da budu primarni oblik komunikacije, gde zaposleni Cesto dolaze do saznanja o uspesno

prebrodenim izazovima prilikom postizanja poslovnih dostignu¢ima.

Opsti stav ispitanika je bio da je potrebno ¢eS¢e komunicirati 0 uspesno prebrodenim
poslovnim izazovima, kao i da je neophodno adekvatnije organizovati proslave istih. Jedan od
ispitanika je izneo misljenje kako proslava ovakvih dogadaja ima izuzetno pozitivan uticaj na
moral zaposlenih. Po njegovom misljenju, performansa se moze znacajno poboljSati ukoliko

se na pravi nacin i u pravo vreme iskoriste instrumenti za odavanje pocasti.
Sumirani rezultati fokus grupe zaposlenih

U ovom delu istrazivanja su ispitana misljenja, utisci i stavovi zaposlenih na
kruzerima o faktorima radne angaZovanosti. Dobijenim rezultatima iz intervjua sa u¢esnicima
fokus grupe se potvrdila pretpostavka kako faktori angazovanosti: Kapaciteti angaZzovanosti,
AngaZovano ponaSanje, Poverenje i osecaj slobode i Komunikacija i progres poseduju
znacajan uticaj na radnu angazovanost zaposlenih na kruzerima. U pogledu Kapaciteta
angazovanosti, zanimljivi radni zadaci i neophodni resursi prilikom svakodnevnog
ispunjavanje radnih zadataka, pozitivno utic¢u na radnu angazovanosti zaposlenih. Stvaranjem
radne sredine u kojoj su zaposleni opunomoceni prilikom donosenja odluka vezanih za radne
zadatke se postize Angazovano ponasanje. Sloboda iznoSenja misljenja je neophodna prilikom
obavljanja svakodnevnih radnih zadataka kako bi se postiglo Poverenje i osecaj slobode, dok
instrumenti i stil komunikacije kojima se prosleduju informacije o radnim zadacima kao i o

uspesima organizacije su osnova Komunikacije i progresa.

4.1.2. Rezultati fokus grupe gostiju sa kruzera

U ovom delu ¢e se prikazati dobijeni podaci, razmisljanja i osecaji koji su proizisli
tokom intervjua sa fokus grupom gostiju sa kruzera. Diskusija tokom intervjua je bila
usmerena tako da se dode do dodatnih objasnjenja konstruktivnih komponenti modela

kvaliteta kruzing iskustva. U skladu sa time, pitanja (pogledati prilog C) su koncipirana na
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takav nacin da su usko povezana sa struchom literaturom (pogledati prilog K) i konceptualnim
modelom prirode kvaliteta kruzing iskustva. Dobijeni podaci su potkrepljeni izvedenim
navodima iz transkripcije, koji su prema znacaju za ovo istrazivanje izdvojeni i prikazani u

nastavku.

P1: Da li su clanovi posade i oficiri zabavni, profesionalni i posveceni svom

performansu?

Svi ispitanici fokus grupe su se slozili da su zaposleni na kruzeru zabavni i posveéeni
svom performansu (u prilogu O u okviru prvog pitanja pogledati opSirnije odgovore
ispitanika). U daljoj diskusiji sa ¢lanovima fokus grupe stvorio se opSti utisak kako su
zaposleni na kruzerima profesionalni po pitanju radnih uloga koje obavljaju. Nekoliko
¢lanova fokus grupe je sa velikim entuzijazmom iznosilo svoja iskustva tokom interakcija sa
¢lanovima posade. U nastavku je primeceno da gostima izuzetno prija kada ih ¢lanovi posade
prepoznaju sa prethodnih Kkrstarenje, jer se takav ¢in od strane gostiju dozivljava kao nesto §to

im je blisko i poznato.

O znacaju posvecenosti i individualnoj performansi u okviru usluznog scenarija
zaposlenih na kruzeru mozemo videti iz komentara jednog od ispitanika koji je istakao kako
se oseca kao da je cela usluga skrojena po njegovim individualnim potrebama. Posvecéenost
performansu i profesionalnost zaposlenih, gosti kruzera doZivljavaju kao nesto sto je lepo. Iste
se karakteristike od strane zaposlenih demonstriraju kao iskreno interesovanje zaposlenih sa

izrazenom empatijom prema gostima tokom interakcije sa njima.
P2: Da li smatrate da su ostali gosti ljubazni, obzirni i da poStuju pravila kruzera?

Vecéina ispitanika fokus grupe smatra kako su gosti na kruzerima ljubazni i da poStuju
veéinu pravila kruzera. Jedan od ispitanika je primetio kako, uprkos razliitosti etnickih i
nacionalnih grupa gostiju, uopSteno posmatrajuc¢i, kruzeri na dobar nacin upravljaju
kulturnom raznoliko$¢u svoje klijentele. Posmatrajuci dalje ljubaznost drugih gostiju, jedan
od ispitanika je izneo misljenje po kom su odredene nacionalnosti izuzetno ljubazne, dok je,
nasuprot njemu, drugi ispitanik izneo svoje misljenje po kojem na drugoj strani ima
nacionalnosti koje jednostavno nisu ljubazne i ne mare za iskustva drugih gostiju (u prilogu O

u okviru drugog pitanja pogledati opSirnije odgovore ispitanika).

Uopsteno posmatrajuci, ispitanici smatraju da ostali gosti imaju uticaj na njihovo

iskustvo i na njihov doZivljaj usluge. Diskutujuéi dalje o postovanju pravila kruzera, dvoje
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ispitanika su izneli stav kako gosti znaju da je cela usluga posvecena njima i zadovoljenju
njihovih potreba, tako da pojedini gosti namerno krive odredena pravila, ali to su obi¢no neke

sitnice u pitanju.
P3: Da li mislite da gosti aktivno ucestvuju u zabavama i Souovima ?

Posmatrajué¢i kruzere i njhove predloge iskustava, zabava i Souovi su nesto Sto se
odmah uo¢i, tako da su i ucesnici fokus grupe isto primetili. UopSteno posmatrajuci skoro svi
ucesnici fokus grupe su izrazili miSljenje po kojem gosti sa kruzera aktivno ucestvuju u
zabavnom programu kruzera (u prilogu O u okviru trec¢eg pitanja pogledati opSirnije odgovore
ispitanika). Jedan ispitanik se nije sloZio sa ovakvim stavom, objasnjavaju¢i svojim primerom
kako je za ucestvovanje u zabavnom programu neophodna manja sredina i manji broj ljudi,
Sto nije slucaj na kruzeru. Isti ispitanik je bio izuzetno vokalan kad je rekao da zeli da bude

zabavljen, a ne da je deo zabave.

Ispitanici, koji su se slozili da gosti ucestvuju u zabavnom programu, takode su izneli
misljenje kako na Disney kruzeru odrasli na neki na¢in podetinje. Za ispitanike je bilo vrlo
zanimljivo videti ih u takvom izdanju. Jedan od ispitanika je otiSao korak dalje govore¢i o
uronjenosti gostiju u zabavu gde se, pored ucestvovanja u zabavnom program, odrasli sa
svojom decom oblace u gusare i princeze, a ve¢ina gostiju takode organizuju zabavu u kojoj

se takmice oko ukraSavanja vrata svojih kabina.

P4: Da li mislite da je dizajn kruzera atraktivan i da svaki deo kruzera pruza

jedinstveno iskustvo?

Tradicionalan dizajn kruzera je za pojedine ispitanike bio dovoljno jak stimulans da
kod njih izazove oseéaj nostalgije i romantike (u prilogu O u okviru ¢etvrtog pitanja pogledati
opsirnije odgovore ispitanika). Kombinacija specificnog dizajna i ljubaznih zaposlenih, prema

jednom od ispitanika, na neki nacin pojacava opsti pozitivni utisak.

P5: Posmatrajuci celokupan izgled kruzera, da 1i Vam on stvara impresuju bezbedne

sredine? Da li su posada i oficiri kruzera posveceni bezbednosti?

Bezbednost tokom boravka na kruzeru je izdvojena kao vrlo vazna od strane svih
¢lanova fokus grupe (u prilogu O u okviru petog pitanja pogledati opSirnije odgovore
ispitanika). Jedan od c¢lanova fokus grupe je ispricao tokom diskusije kako je nakon 9/11

poceo da uvida znacajnost bezbednosti u lukama koje se posecuju. Tokom diskusije svi
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¢lanovi fokus grupe su se slozili da dobro odrzavan kruzer, na kom ¢lanovi posade konstantno
rade na odrzavanju i higijeni, stvara sliku bezbedne sredine. Jedan ispitanik je dao zanimljiv

opis po kojem Cistoca toaleta govori o bezbednosti celog ambijenta.

UopsSteno posmatrajuci, svi c¢lanovi fokus grupe su vrlo dobro upoznati sa
bezbednosnim pravilima i obaveznim bezbednosnim vezbama pre pocetka krstarenja koje se
ogledaju izmedu ostalog i u demonstriranju koris¢enja prsluka za spasavanje. Ispitanici koji su
putovali sa decom su izneli stav da ni ne pomisljaju o potencijalnim opasnostima po njihovu

decu dok su na kruzeru.
P6: Po Vasem misljenju, da li su svi ¢lanovi posade ljubazni?

Generalno posmatrajuci, svi ¢lanovi fokus grupe su se slozili da je ve¢ina zaposlenih
na kruzeru ljubazna tokom interakcije sa njima (u prilogu O u okviru Sestog pitanja pogledati
opSirnije odgovore ispitanika). Neki od gestova ljubaznosti zaposlenih na kruzeru su se
demonstrirali ose¢ajem poznatosti kada bi se zaposleni prisetili gostiju i njihovih vrlo li¢nih
zivotnih dogadaja. Nije redak sluaj da se tokom interakcije na kruzeru stvori osecaj
poznatosti na osnovu ¢ega se kasnije izrodi 1 prijateljstvo (virtuelno) izmedu zaposlenih 1

gostiju na kruzerima.

P7: Da li ste se osecali ugodno i posebno tokom VaSe interakcije sa oficirima i

¢lanovima posade kruzera?

Ispitanici fokus grupe su prepoznali ulozeni trud zaposlenih na kruzeru tokom
interakcija koje su imali sa njima. Takav odnos je pruzio ispitanicima osec¢aj ugodnosti.
Mnogi ispitanici (u prilogu O u okviru sedmog pitanja pogledati opSirnije odgovore
ispitanika) su naveli konkretne slucaje koji su im stvorili ose¢aj da su posebni, a sva ta
iskustva su proiziSla tokom interakcije sa zaposlenima na prvoj liniji pruzanja usluge. U ovom
slucaju se potvrdilo misljenje po kojem se zaposleni na prvoj liniji pruzanja usluge
dozZivljavaju kao i sama usluga. Ispitanici su izdvojili restorane i zaposlene u njima kao

individue koje imaju znac¢ajan uticaj na njihovo kruzing iskustvo.

Gosti dolaze na kruzere da bi doziveli iskustvo ugodaja 1 posebnosti koje se ogleda i
kroz najbanalnije konzumiranje hrane tokom vecere. Tako na primer, jedan od ispitanika

fokus grupe opisao veceru kao iskustvo, a ne obi¢no posluzivanje i konzumiranje hrane.
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P8: Da li smatrate da su oficiri 1 ¢lanovi posade na kruzeru prijatni, raspolozeni i

prijateljski nastrojeni?

Zaposleni na kruzeru tokom interakcija sa gostima, svojom prijatnoSc¢u, raspolozenjem
1 prijateljskim odnosom, stvaraju osecaj ugodnosti prema misljenju ispitanika fokus grupe.
Tako je jedan ispitanik opisao celokupni osecaj kao razmazenost tokom i nakon interakcije sa
zaposlenima na kruzeru (u prilogu O u okviru osmog pitanja pogledati opSirnije odgovore
ispitanika). Veoma sli¢no, drugi ispitanik je izdvojio kako su govor tela i neverbalna
komunikacija zaposlenih, kao $to je osmeh na licu, pokazatelj njihovog prijateljstva i
prijatnosti. Mali pokloni, kao pokazatelji naklonosti i dobre volje, identifikovani su od strane

ispitanika kao gest koji se izuzetno dobro prihvata od strane vecine gostiju.

P9: Da li Vam je celokupni ambijent kruzera omogucéio osecaj povratka u sopstveno

detinjstvo?

Ispitanici su bili podeljeni u svojim stavovima po ovom pitanju (u prilogu O u okviru
devetog pitanja pogledati opSirnije odgovore ispitanika). Medutim, veéina ispitanika je ipak
naginjala ka stavu da ih je ambijent kruzera vratio u detinjstvo. Oni ispitanici koji nisu uspeli
da iskuse isti osecaj, takav stav su objasnili time S§to nisu ni bili u kontaktu sa izmisljenim

karakterima tokom svog detinjstva ili jednostavno nikad o tome nisu ni razmisljali.

Ispitanici, koji su uspeli da prozive povratak u svoje detinjstvo, naveli su primer da su
isto osetili i sa svojim roditeljima i da su tom prilikom u potpunosti bili prisutni u tom
trenutku. Takva iskustva su pojacana tokom interakcija sa karakterima gde se odrasli, poput

njihove dece, u potpunosti izgube u vremenu i makar na trenutak zaborave na brige odraslih.

P10: Da li mislite da su oficiri i ¢lanovi posade efikasni? I, ukoliko ste imali ikakvih

problema, da li su oni ispravljeni na izvrstan nacin?

Tokom diskusije sa ¢lanovima fokus grupe stvorila se impresija da na kruzeru vrlo
retko dolazi do pogresaka prilikom isporucivanja usluge i da se zaposleni drze usluznog
scenarija (u prilogu O u okviru desetog pitanja pogledati opSirnije odgovore ispitanika).
Medutim, kod jednog ispitanika, iako je doSlo do pogreSke u isporucivanju usluge, isti

ispitanik je naglasio da se na problem adekvatno ukazalo i da je pogreSka ispravljena.

Zanimljiva je opaska drugog ispitanika koji je naveo kako gosti dolaze na kruzer sa

odredenim ocekivanjima oko nivoa usluge. Ovakav podatak sa jedne strane potvrduje
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prethodna sli¢na istrazivanja, dok sa druge strane govori kako je usluzni scenario na
kruzerima orkestriran na takav nacin da premasi ocekivanja gostiju i na taj nacin isporuci

izvrstan kvalitet iskustva.

P11: Da li ste imali osecaj da je sve bas onako kako ste ocekivali i da su oficiri 1

¢lanovi posade strastveni, odgovorni i angaZzovani u svojim ulogama?

Jo§ jednom se potvrdila cinjenica da gosti dolaze na kruzere sa odredenim
oc¢ekivanjima. Dok se vecina ispitanika slozila da je sve bas onako kako su oc¢ekivali od svog
odmora na kruzeru, jedan od ispitanika je naglasio kako je za njega u pojedinim trenucima
isporuceno i vise od onog §to je ocekivao. U nastavku diskusije ispitanici su se dalje slozili da
su svi zaposleni strastveni i angazovani u svojim radnim ulogama i da vrlo rado iniciraju
interakciju sa gostima (u prilogu O u okviru jedanaestog pitanja pogledati opsirnije odgovore
ispitanika). Interakcija sa zaposlenima je ocenjena kao pozitivan aspekt od strane ispitanika

grupe i svi ispitanici su naglasili da rado ulaze u interakcije sa zaposlenima na kruzeru.

Vrednost usluge, odnosno vrednost iskustva koje se dobija za ulozeni novac, primecen
je od strane jednog ispitanika koji je naglasio da za izdvojenu koli¢inu novca ne oéekuje nista

manje od savrsenog iskustva.
P12: Da li su arhitektura i oblik kruzera lepi i jedinstveni?

Ispitanici su vrlo otvoreno pricali o arhitekturi i obliku mnogih kruzera, medutim, bili
su podeljenog misljenja (u prilogu O u okviru dvanaestog pitanja pogledati opsirnije odgovore
ispitanika). Za one koji su smatrali da su odredeni kruzeri jedinstveni po izgledu, moglo se
primetiti da su ponosni $to su njihovi gosti. Taj ponos se mogao primetiti kada su objasnjavali
kako se ,,njihov” kruzer jasno izdvaja medu svim ostalima u luci. Medutim, ti isti ispitanici
nisu imali priliku da krstare i sa drugim kruzing kompanijama. Nasuprot njima, ispitanici koji
nisu smatrali da su ti isti kruzeri jedinstveni, ipak su se slozili da je arhitektura spomenutog
kruzera lepa. Posmatraju¢i dalje, ispitanici koji nisu smatrali Disneyjeve kruzere
jedinstvenim, krstarili su i sa drugim kruzing kompanijama. U krajnjoj liniji, kao $to je jedan
od ispitanika primetio, arhitektura i lepota kruzera imaju blisku povezanost sa cenom
Krstarenja.

P13: Da i ste bili u moguénosti da naucite nove stvari i da zadovoljite svoju znatizelju

tokom VasSeg odmora na kruzeru?
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Svi su se ispitanici slozili da su uspeli da nauce nove stvari 1 da su zadovoljili svoju
znatiZelju (u prilogu O u okviru trinaestog pitanja pogledati opSirnije odgovore ispitanika).
Medutim, treba naglasiti da je intervju sa fokus grupom uraden tokom krstarenja po Evropi,
gde su gosti imali priliku da ispune svoje potrebe za kulturnim uzdizanjem. Zanimljivo je
istac¢i da je jedan ispitanik podelio misljenje po kom je uzivao u kulinarskim ¢asovima na
kruzeru, $to je naiSlo na opSte odobravanje i drugih ucesnika fokus grupe. Na kraju, moze se
spomenuti kako su svi ucesnici fokus grupe, nevezano za svoju nacionalnu pripadnost,

pokazali snaznu potrebu za sticanjem novih znanja i novih iskustava.
P14: Da li ste bili u mogucénosti da uronite u bajkovitu atmosferu kruzera?

Ispitanici su pokazali podeljena misljenja po pitanju uranjanja u bajkovitu atmosferu
(u prilogu O u okviru ¢etrnaestog pitanja pogledati opSirnije odgovore ispitanika). Oni koji su
doziveli takvo iskustvo, bili su izuzetno zadovoljni, tako da su pevali de¢je pesmice, druzili su
se sa karakterima 1 ucestvovali su u interakciji sa zabavlja¢ima. Medutim, to ih nije zaustavilo

da uzivaju i u drugim aspektima koji nisu toliko bajkoviti.
P15: Da li ste se zabavili i da li ste uZivali u igrama i Souovima na kruzeru?

Ispitanici fokus grupe su primetili kako je zabavni program na kruzerima odli¢no
isplaniran (u prilogu O u okviru petnaestog pitanja pogledati opSirnije odgovore ispitanika)
tako da postoje razni vidovi zabave za razliite ukuse. Tako da je jedan ispitanik sa zarom u
o¢ima 1 vrlo ushi¢eno pric¢ao o Sou koji ide ponovo da gleda, dok je drugi ispitanik izrazio stav

po kojem je zabavni program odli¢no koncipiran.

P16: Molim Vas da mi u par re¢i opiSete Sta ste osetili i kako ste se osecali tokom

VaSeg odmora na kruzeru.

Sre¢a, pobudenost, uzbudenje, Zivotna avantura i podetinjenost su bile neke od
emocija koje su opisali ispitanici fokus grupe tokom svog boravka na kruzeru. Pored toga
umor, potreba za relaksacijom i osecaj da su ,,kod druge kuée” su takode bile emocije koje su
pojedini ispitanici iskazali. Prema tome, kako su se slozili i sami ispitanici fokus grupe, kruzer
pruza okolnosti u kojima dolazi do pobudivanja raznih emocija koje su mahom pozitivne i
koje kod gostiju sa kruzera stvaraju osecaj srece (U prilogu O u okviru Sesnaestog pitanja

pogledati opsirnije odgovore ispitanika).
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Zanimljivo je podvuci da, kako je to vesSto primetio jedan od ispitanika fokus grupe,
kako Disney kruzer, iako je na neki nac¢in sinonim za detinjstvo i detinjarije, on ipak to nije.
Ispitanik je to objasnio time Sto je Disney kruzer organizovan tako da pruzi predloge iskustva
u kojima se mogu doziveti i neke druge emocije, koje nisu iskljuivo povezane sa

detinjstvom.

P17: Molim Vas da podelite sa mnom Vase impresije i procenu VaSeg odmora na

kruzeru.

Svi ispitanici fokus grupe su bili izuzetno zadovoljni svojim odmorom na kruzeru (u
prilogu O u okviru sedamnaestog pitanja pogledati opSirnije odgovore ispitanika). Jedan od
ispitanika je naglasio kako on svima govori pozitivne stvari o kruzerima i odmoru
provedenom na njima. Isti ispitanik je dalje istakao da drugim ljudima koji imaju drugacije
miSljenje o odmorima na kruzerima objasSnjava prednosti takvog odmora, direktno ih

usmeravajuci i ohrabruju¢i da isprobaju krstarenje kao vid odmora.

Medutim, iako su svi ispitanici iskazali zadovoljstvo svojim odmorom, jedan ispitanik
je naveo kako, i pored zadovoljstva doZivljenog iskustva, ne namerava u buduénosti da dode
na joS neko krstarenje. No i pored takvog stava, ostali ispitanici, koji su bili zadovoljni svojim
iskustvom na kruzeru, rekli su da je to velikim delom pod uticajem ishoda interakcije sa
l[jubaznim i veselim zaposlenicima. Neki od ispitanika koji prepri¢avaju svoja pozitivna
iskustva sa kruzera se mogu smatrati i ambasadorima koji usmenim preporukama promovisu

ovakav vid odmora.

P18: Kada Vas drugi ljudi pitaju za Vase iskustvo na kruzeru, da 1li ¢ete im reci
pozitivne stvari i da li éete preporuciti/ ohrabriti svoje prijatelje i rodbinu da isprobaju

krstarenje?

Ispitanici su se jednoglasno slozili da ¢e na osnovu sopstvenog iskustva drugim
ljudima govoriti pozitivne stvari i toplo preporuciti krstarenja (u prilogu O u okviru
osamnaestog pitanja pogledati opSirnije odgovore ispitanika). Pojedini ispitanici su isli do te
mere da je za njih Disney krstarenje jedini prihvatljiv oblik krstarenja, odnosno da za ljude
koji zele da krstare sa decom i ne vide drugi oblik krstarenja osim Disney krstarenja. U ovoj
diskusiji se primetilo da ispitanici koji su proziveli kvalitetno kruzing iskustvo preuzimaju
ulogu ambasadora ovakvog turisti¢kog proizvoda. Oni dalje Sire pozitivne usmene preporuke

unutar svojih drustvenih mreza.
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P19: Da i se isplati potroSiti vreme 1 novac na krstarenje 1 da li ¢ete nastaviti dolaziti

na krstarenja ¢ak i ako se povise cene?

Vecina ispitanika se slozila kako se isplati potroSiti vreme i novac na krstarenja.
Ispitanici su takvo misljenje potkrepili time $to su dobili i vise nego $to su ocekivali, $to je
krunisano iskustvom koje ¢e se pamtiti (u prilogu O u okviru devetnaestog pitanja pogledati
opsirnije odgovore ispitanika). Medutim, kako je jedan od ispitanika primetio, nedostatak je
Sto su Souovi iskljuc¢ivo na engleskom jeziku, tako da pojedini gosti, koji ne govore engleski

jezik, ostaju uskraceni za potpuni uzitak kvalitetnog kruzing iskustva.

U nastavku diskusije ispitanici su bili podeljenog misljenja oko buduceg povecanja
cena krstarenja. Medutim, i ovde su prednjacili oni koji bi bili spremni da plate viSu cenu do
granica koju mogu sebi priustiti za takav vid odmora. Stoga, kao Sto je jedan od ispitanika na
vrlo dobar nacin to objasnio, granica povecanja cena se moze opravdati isklju¢ivo dodatnom
vredno$¢u koja se percepira, odnosno vrednos$¢éu iskustva koje im gosti pridaju nakon
upotrebe. Oni ispitanici koji nisu spremni da plate buduée vece cene krstarenja su takav stav
objasnili time S§to bi voleli da isprobaju i neke druge turisticke proizvode. Tokom diskusije je
primeceno 1 misljenje jednog ispitanika po kojem je i trenutna cena previsoka, medutim, isti
ispitanik nije ulazio u dalje objasSnjenje svog stava posto se osecao nadglasanim od strane

ostalih ¢lanova fokus grupe.

Kao §to je reCeno na pocetku objaSnjenja diskusije na temu ovog pitanja, nisu svi
ispitanici prikazali idilican pogled o krstarenju. Prema tome, neophodno je spomenuti ponovit
stav jednog ispitanika koji je podelio zanimljiv pogled o krstarenju. Kod malopre spomenutog
ispitanika se stvorila percepcija da je celo iskustvo Kkrstarenja koncipirano oko

beskrupuloznog izvlac¢enja novca od gostiju.

Sumirani rezultati fokus grupe zaposlenih

U ovom delu istrazivanja su obavljena istrazivanja u vezi sa razmisljanjima i
osec¢ajima o kvalitetu kruzing iskustva. Dobijena saznanja su rasvetlila problem istrazivanja i
na taj nacin doprinela opStem razumevanju konstruktivnih komponenti modela kvaliteta
kruzing iskustva. Interakcija zasnovana na performansu izmedu zaposlenih, gostiju i usluzne
sredine unapreduje kvalitet pruzene usluge na kruzerima. Gosti dolaze na kruzere sa visokim
o¢ekivanjima po pitanju kvaliteta usluge. Bezbednost gostiju tokom krstarenja pruza 0secaj

zadovoljstva i blagostanja; ljubaznost zaposlenih unapreduje interakciju izmedu gostiju i
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pruZzaoca usluge; estetski dopadljiva usluzna sredina i vizuelno dopadljiv izgled pruzaoca
usluge transcendentuju goste u nesto novo i neobicno dok efikasnost usluge ispunjava iz
prvog pokusaja ocekivanja gostiju. Po pitanju kruzing iskustva, krstarenja omogucéavaju
iskustva u kojima se gosti mogu fizic¢ki i psihi¢ki odvojiti od svakodnevnih problema, dok
provode vreme u estetski dopadljivim sredinama u kojima se zabavljaju tokom sticanja novih
sazanja. Tokom Krstarenja gosti najcesce dozZivljavaju pozitivne emocije kao $to su sreca,
pobudenost, povratak u detinjstvo i relaksacija, $to u krajnjoj liniji stvara osecaj zadovoljstva
dozivljenom zivotnom avanturom. Osecaj zadovoljstva nastao tokom kruzing iskustva nije
krajnji rezultat, posto gosti ¢ija su o¢ekivanja po pitanju kvaliteta kruzing iskustva ispunjena

i/ ili premasena, toplo preporucuju ovakav vid odmora i drugim ljudima.

4.2. Rezultati kvantitativnog istrazivanja

U ovom delu su prikazani rezultati analize kvantitativnih podataka prikupljenih putem
anketnih upitnika distribuiranih zaposlenima i gostima sa kruzera. Radi lakSeg pracenja, u
delu 4.2.1. prikazani su rezultati istraZzivanja zaposlenih na kruzerima, dok su u delu 4.2.2.

prikazani rezultati istraZivanja gostiju sa kruzera.
4.2.1. Deskriptivna statistika zaposlenih na kruzerima
Deskriptivna statistika zaposlenin na kruzerima je obuhvatila demografski profil
ispitanika prema radnom stazu, odnosno koliko su dugo ispitanici zaposleni u kruzing

kompaniji, pripadnosti poslovnoj jedinici, polu, starosnoj dobi, nivou obrazovanja i mestu

prebivalista.
Demografski profil

Tabela 4.1: Demografski profil ispitanika zaposlenih na Disney Magic kruzeru

Demografske promenljive
Br. ispitanika (n) Ucesée (%)
Radni staz
1-2 godine 94 378
3-5 godna 99 39.7
6+ godina 56 225
Poslovna jedinica
Hotelsko osoble 139 55.8
Tehmicko osoblje 47 18.9
Zabavljacko osoblje 63 253
Pol
Muski 146 58.6
Zenski 103 414
Starosna dob
20-29 99 308
30-40 114 458
41-50 33 133
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Nastavak Tabela 4.1: Demografski profil ispitanika zaposlenih na Disney Magic kruzeru

51-60 2 0.8
60~ 1 04
Nivo obrazovanja
Srednja $kola 51 20.5
Visa Skola 71 28.5
Osnovne studije 108 434
Magistarske 1 doktorske studije 19 1.6
Mesto prebivalista
Severna Amerika 72 289
Evropa 78 313
Aznja 67 269
Juzna Amerika 19 7.6
Afrika 9 36
Australyja 4 1.6

(N=249)

Iz tabele 4.1 se moZe primetiti kako se ukupan uzorak zaposlenih na kruzerima
sastojao od 249 ispitanika i, posmatrajuéi izdvojene sociodemografske kategorije, moze se
smatrati kako je uzorak heterogen i da na vrlo dobar nain oslikava demografski profil
zaposlenih na kruzerima. Zanimljivo je da su u uzorku najmanje bili zastupljeni ispitanici koji
su zaposleni u kruzing kompaniji vise od 6 godina, tako da oni ¢ine svega 22,5% uzorka, gde
nasuprot njima oni koji su zaposleni u kruzing kompaniji izmedu 3 i 5 godine ¢ine vecinu
ispitanika sa 39,7%, dok za njima sledi 37,8% ispitanika koji su zaposleni u kruzing
kompaniji izmedu 1 1 2 godine. Sagledavaju¢i distribuciju zaposlenih po poslovnim
jedinicama, uzorak na odlian nacin oslikava raspored radne snage tako da su ispitanici koji
pripadaju hotelskom delu ¢inili 55,8% uzorka, da bi za njima sledili ispitanici iz zabavljackog
dela sa 25,3%, odnosno zaposleni iz tehnickog dela sa 18,9%. Detaljnijim posmatranjem
sociodemografskih karakteristika uzorka primecuje se da su ispitanici muskog pola Cinili
blagu vecinu sa 58,6% u odnosu na ispitanike Zenskog pola koji su bili zastupljeni sa 41,3% u
uzorku. Na osnovu uzorka se moze smatrati kako je starosna strukutura zaposlenih na kruzeru
izuzetno povoljna posto su najzastupljeniji ispitanici koji pripadaju starosnoj dobi od 30 do 40
godina sa 45,8%, neSto malo manje su zastupljeni ispitanici storosne dobi od 20 do 29 godina
sa 39,8%, za njima slede ispitanici starosne dobi od 41 do 50 godina sa 13,3%, dok su
najmanje zastupljeni ispitanici starosne dobi 60+ godina sa 0,4%, odnosno starosne dobi 51-
60 godina sa 0,8%. U pogledu obrazovnog profila ispitanika iznenadujuce je visok broj onih
sa zavrSenim osnovnim studijama c¢ine¢i 43,4% uzorka, dok za njima slede sa 28,5%
zastupljenosti u uzorku ispitanici sa zavrsenom visom Skolom, odnosno 20,5% ispitanika sa
zavrSenom srednjom Skolom, gde ispitanici sa zavrSenim magistarskim i doktorskim
studijama ¢ine svega 7,6% uzorka. Kada je re¢ o mestu prebivalista ispitanika, dominirali su

ispitanici koji Zive u Evropi sa 31,3%, da bi se iza njih nasli ispitanici koji Zive u Severnoj
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Americi sa 28,9% zastupljenosti u uzorku, dok su ispitanici koji Zive u Aziji €inili 26,9%,

odnosno ispitanici koji Zive u Africi 3,6% i Australiji 1,6% ukupnog uzorka.

4.2.2. Faktorska analiza radne angazovanosti zaposlenih na kruzerima

Da bi se identifikovali zajednicki faktori koji uti¢u na radnu angazovanost zaposlenih
na kruzerima, autor se odlucio na eksplorativnu faktorsku analizu upotrebom PCA metoda za
ekstrakciju faktora sa Varimax rotacijom. Turner i Vu (2012, str. 205) primecuju kako se
prilikom analize uzorka u istrazivanjima u turizmu najée$c¢e upotrebljava PCA sa Varimax
rotacijom iz jednostavnog razloga jer je to dobar nacin da se opisSu ortogonalne komponente,
gde je upravo Varimax prepoznat kao najbolja forma ortogonalne rotacije. Varimax rotacija je
nadmoc¢na u pogledu postizanja jednostavne strukture poSto su njena reSenja faktorski
izjednacena (Hair et al., 2010, str. 115). Dakle, kako to tvrde Turner i Vu (2012, str. 195),
ukoliko se uspeSan uzorak izvuce iz ukupne populacije, optereCenje faktora ostaje
invarijantno koris¢enjem Varimax rotacije i upravo to daje snagu metodu posto dozvoljava da
se izvedu zakljucci o ukupnoj populaciji na osnovu propisanih mera uzorkovanja. Prema
tome, cilj PCA kao multivarijantnog statistickog metoda je identifikacija latentnih

promenljivih ili smanjivanje broja promenljivih.

Test adekvatnosti podataka

Pre same analize izvrSena je provera adekvatnosti podataka za eksplorativnu faktorsku
analizu. Uslovi koje treba da zadovolji uzorak se odnose na jacinu korelacije izmedu
promenljivih i na veli¢inu uzorka. Veli¢ina uzorka od 256 ispitanika je dovoljna za faktorsku
analizu i, posmatrano u apsolutnom iznosu, vecina autora se slaze da je 200 ispitanika
dovoljno objektivna veli¢ina uzorka (Pearson i Mundform, 2010). Ako se posmatra odnos
broja ispitanika i broja promenljivih, veli¢ina uzorka je takode adekvatna, jer su preporuke da
se taj odnos krece oko 10:1, §to je u ovom slucaju takode zadovoljeno (Costello i Osborne,
2005, str. 4). Ja¢ina korelacije izmedu promenljivih je proveravana putem matrice korelacije
koeficijenata, izraCunavanjem KMO mere adekvatnosti i Bartletovim testom sferi¢nosti (engl.
Bartlett’s test of sphericity). Na osnovu toga sledi kako KMO meri proporciju varijanse
izmedu zajednicke varijanse i varijanse specificne za promenljive, pri ¢emu se veli¢ine krecu
od 0 do 1, s time $to sam Kaiser preporucuje vrednosti od 0.7 pa navise (Turner i Vu, 2012,
str. 205). U svojoj sustini KMO uporeduje veli¢ine parcijalnih koeficijenata korelacije sa

originalnim koeficijentima korelacije, dok sa druge strane, kod Bartletovog testa sferi¢nosti
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uporeduje se matrica koeficijenata korelacije sa jedini¢cnom matricom (Turner 1 Vu, 2012, str.
205). Dakle, Bartletov test sferi¢nosti meri stepen odstupanja korelacije od nule, pri ¢emu je
cilj hi-kvadrat testa da odbaci nultu hipotezu ukoliko nema korelacije (Turner i Vu, 2012, str.
205).

Tabela 4.2: Rezultati adekvatnosti podataka

KMO 0.897
Bartletov test sferi¢nosti 2021.06
df 136
Sig. . 000

Iz tabele 4.2 moZe se primetiti kako KMO mera adekvatnosti uzorka iznosi 0.897 i da
je kao takva vec¢a od granice koju preporucuje Kaiser, a koja treba da iznosi najmanje 0.7.
Istovremeno Bartletov test sfericnosti pokazuje da se nulta hipoteza moze odbaciti, $to znaci
da su podaci adekvatni za faktorsku analizu, tj. da postoji znacajna korelacija izmedu

promenljivih (tabela 4.2).

U matrici koeficijenata korelacije se moze primetiti mnogo koeficijenata koji su veci
od 0.3, §to je postavljeno kao granica, a Sto takode potvrduje adekvatnost podataka za
faktorsku analizu. Determinanta je veoma blizu 0.00, Sto znaci da postoji visoka kolinearnost i
zato, na osnovu uradene analize, moze se doneti zakljuéak kako su podaci adekvatni za

faktorsku analizu.

Identifikacija latentnih promenljivih

Identifikacija latentnih promenljivih ima za cilj izvlacenje novih promenljivih koje
predstavljaju grupu postojecih promenljivih, gde svaka grupisana promenljiva (komponenta)
teoretski predstavlja ono Sto je opisano od strane grupe promenljivih kao stepen uticaja na
indikator, ili je navedeno kao prikrivena (latentna) struktura odredena od strane grupe
promenljivih koje nisu bile opisane dok se nije identifikovalo njihovo postojanje (Turner i Vu,
2012, str. 188). Latentne promenljive su identifikovane na osnovu Kaiserovog kriterijuma,

Scree testa i paralelne analize (tabela 4.3).

Tabela 4.3: ObjaSnjenje ukupne varijanse za radnu angaZovanost zaposlenih na kruzerima

Inicijalne karaktenistiéne vrednosti Kvadratni zbirevi oéitavanja za izdvajanje| Kvadratni zbirevi oéitavanja za rotaciju
Kompo- % Y% %
nenta Ukupno Varijanse  Kumulativni % | Ukupno Varijanse  Kumulativni % | Ukupno Varjanse  Kumulativni %
1 6.96 40,944 40,944 6.96 40.944 40,944 3,319 19.525 19,525
2 1,684 9,905 50,849 1.684 9.905 50.849 3.198 18,813 38,338
3 1,113 6.544 57.393 1,113 6.544 57.393 2.584 15.199 53,537
4 0.979 5.758 63.151 0.979 5.758 63.151 1.634 9.614 63.151
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Nastavak Tabela 4.3: Objasnjenje ukupne varijanse za radnu angaZovanost zaposlenih na kruzerima

0.818 4.809 67.96

0.715 4.208 72.169
7 0.682 4,009 76.178
8 0.63 3.703 79.881
9 0.571 3,357 83.239
10 0.513 3,02 86.258
11 0.49 2,883 89.141
12 0.408 2.403 91.544
13 0.374 2,201 93.745
14 0,355 2.091 95.836
15 0,299 1,761 97.597
16 0.265 1.561 99.158
17 0.143 0.842 100.000

Metod ekstrakeije je bio analiza glavnih komponenti (PCA)

Posmatrajuéi tabelu 4.3 i uzimajuéi u obzir Kaiserov kriterijum, sve komponente koje
imaju karakteristicnu vrednost ve¢u od 1 se prihvataju kao znacajne. Tabela 4.3 pokazuje da
prva (6,96), druga (1,684) i treca (1,11) komponenta imaju karakteristi¢nu vrednost vecu od 1
I da one zajedno, nakon rotacije, objasSnjavaju 54% varijanse odgovora na pitanja. Medutim, u
ovom slucaju, uzimajuéi u obzir da je karakteristicna vrednost ¢etvrte komponente veoma
blizu 1 (0,98), dok njeno ukljuéivanje obezbeduje dodatnih 9,6% objasnjenja varijanse, autor
se odlucio da je zbog evidentne znacajnosti prihvati. 1z toga proizilazi kako ¢etiri komponente

nakon rotacije objasnjavaju ukupno 63% varijanse odgovora na pitanja.

U cilju izdvajanja faktorskih komponenata kod radne angaZovanosti zaposlenih na
kruzerima, izabran je Scree test koji se izvodi na osnovu tehnike odredivanja tzv. ,,prelomnih
taCaka“ gde se one prikazuju na ,,dijagramu prevoja” (engl. scree plot chart), tako Sto se
pronade prelomna tacka poligona, tj. tacka u kojoj dolazi do drasti¢ne promene dinamike
krive. Kriterijum za odredivanje znacajnosti je taj da se znacajnim smatraju sve komponente
koje se nalaze iznad prelomne tacke. Na osnovu dijagrama na slici 4.1 ocigledno je da kriva

naglo opada sve do tacke 3, nakon ¢ega se taj pad usporava.

Slika 4.1: Dijagram prevoja za faktore radne angaZovanosti kod zaposlenih na kruzerima

6

4
Pozicija prelomne taéke

Karakteristicne vrednosti

—T T T T T T T T T T T T T T T
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17
Broj komponenti
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Paralelna analiza je uradena na osnovu statisticke simulacije koja se zasniva na Monte
Carlo metodu sa parametrima: 17 promenljivih, 256 jedinica i 1000 ponavljanja. Kriterijum
prilikom izbora komponente je takav da je karakteristicna vrednost veca od vrednosti dobijene
Monte Carlo simulacijom. Monte Carlo metod je statisticka simulacija gde se alternative
biraju pomocu statistickog mehanizma slu¢ajnog izbora, prezicnije re¢eno, gde je sam izbor
ulaznih veli¢ina obezbeden slu¢ajnim mehanizmom na osnovu kojih se vrsi slucajan izbor
mogucéih izlaznih promenljivih (Hamzagi¢ i Milaci¢, 2011, str. 163). Na osnovu Monte Carlo

simulacije su dobijeni slede¢i rezultati koji su prikazani u tabeli 4.4.

Tabela 4.4: Paralelna analiza varijanse za radnu angazovanost zaposlenih na kruzerima

. Karaktenistiéna  Sluéajna karakteristiéna . Karakteristiéna  Slucajna karakteristiéna
Komponenta i ) Komponenta ) i
vrednost vrednost vrednost vrednost

1 6. 96 14. 769 10 0.513 0.9363
2 1. 684 13. 762 11 0. 49 0. 8929
3 1.113 12. 997 12 0. 408 0. 8287
4 0.979 12. 359 13 0.374 0. 8041
) 0. 818 117. 87 14 0. 355 0. 7598
6 0. 715 11.257 15 0. 299 0.712
7 0. 682 10. 758 16 0. 265 0. 6641
8 0.683 10. 272 17 0.143 0. 6041
9 0. 571 0.9818

Rezultati paralelne analize pokazuju da je karakteristi¢na vrednost komponenti 1 i 2
veéa od karakteristicne vrednosti dobijene slucajem, $to ukazuje da postoje dve latentne
promenljive. Na osnovu svega navedenog, uzimajuc¢i u obzir i teoretske pretpostavke za

modelovanje, opredeljenje autora u ovom radu je da izabere resenje sa Cetiri faktora.

Nakon rezultata dobijenih Monte Carlo simulacijom, autor se odlucio na primenu
postupka rotacije (tabela 4.5) u cilju, kako to navodi Pallant (2007, str. 199), postizanja
,jednostavne strukture”, gde se odredenom faktoru daje velika teZina, odnosno gde svakom

faktoru vise promenljivih daje veliku tezinu.

Tabela 4.5: Matrica rotiranih faktorskih komponenata za radne angazovanost zaposlenih na

kruzerima
[R—
1 2 3 4
16.Kako ste zadovolym na¢inom na koj se prepoznaju poslovne prekretnice ? .855
17 Kako ste zadovoljm na¢inom na koj1 se odaje priznanje za uspesno prebrodene prekretmice ? 849
15 Kako ste zadovoljni odavanjem priznanja od strane Vaseg lidera za uspesno 1zvrien radni zadatak ? 764
14 Kako ste zadovoljmi komunikacijom 1 povratmm infromacyjama od strane Vaseg lidera ? .548
13 Kako ste zadovoljm podrskom od strane Vaseg lidera pnlikom 1znosemja nezadovoljstva gostyu ? .538 523
12 Kako ste zadovoljm poverenjem 1 datom slobodom 1zbora prilikom zadovoljenja potreba gostyu ?
3.Kako ste zadovoljni adekvatnoicu Vaseg treninga u cilju ispunjenja radnih obaveza ? an
1.Kako ste zadovoljni jasnoéom i kvalitetom informacija koje Vam pomazu da kvalitetno obavite Vas posao ? 776
4 Kako ste zadovolym neophodnim resursima, 1zazovima 1 podrikom lidera koje dobijate Vi 1 Vasa radna grupa prilikom 599
1spunjenja ciljeva ?
2 Kako ste zadovolymi kooperacijom prilikom ispunjena ciljeva Vase radne grupe ? .590

166



Nastavak Tabela 4.5: Matrica rotiranih faktorskih komponenata za radne angazovanost

zaposlenih na kruzerima

11 Kako ste zadovoljmi slobodom 1znosenja Vaseg misljenja ? 729
9 Kako ste zadovolym sa Vasom radnom grupom prilikom redavanja malih problema pre nego $to se razvyu u veliki problem ? 689
8 Kako ste zadovolym brzinom proticanja vremena dok radite ? 576
10.Kako ste zadovoljni naéinom na koji Vase kolege unapreduju produktivnost rada ? 564
5.Kako ste zadovoljni smislom 1 doprinosom Vadeg individualnog rada u okviru radne grupe 1 kompanije ? 528
7 Kako ste zadovolym svojim znanjem i samopouzdanjem prilikom 1spunjemya radnih ciljeva ? 807
6.Kako ste zadovoljm lakoéom sopstvene fokusiranost: tokom rada ? 652

Metod ekstrakceije je bio analiza glavmih komponent: PCA
Rotacioni metod je bio Vanmax sa Kaiser normalizacijom
a. Rotacyja se konvergirala u 6 iteracija ponavljanja

Iz matrice dobijene rotacijom se vidi kako je uticaj prve komponente jak na pitanja 16,
17, 15, 14 i 13, uz preklapanje pitanja 13 sa drugom komponentom. Druga komponenta ima
jak uticaj na pitanja 3, 1, 4 i 2, dok tre¢a komponenta uti¢e na pitanja 11,9, 8, 10 1 5, odnosno
Cetvrta komponenta na pitanja 7 i 6. Stavke su jasno grupisane u Cetiri grupe sa minimalnim
preklapanjem. Uticaj svih identifikovanih komponenata na pitanje 12 je manji od donje

granice (0,5).

Na osnovu dobijene matrice rotacije, autor se u nastavku odlucio na izraCunavanje
zajedni¢kog varijabiliteta (engl. communuality) (tabela 4.6) da bi se, kako to navodi Pallant
(2007, str. 198), zajedni¢kim faktorima predstavio objasnjeni deo varijanse za svaku
promenljivu. Bruin (2006) opisuje zajednicki varijabilitet kao veli¢inu Svake promenljive

varijanse koja se moze objasniti glavnim komponentama.

Tabela 4.6: Zajednicki varijabilitet faktorskih komponenata za radne angaZovanost zaposlenih na

kruzerima
Poletna _Ekstrakcya

16.Kako ste zadovoljni naéinom na koji se prepoznaju poslovne prekretnice ? 1.000 820
17 Kako ste zadovoljni naéiom na koj1 se odaje priznanje za uspeino prebrodene prekretnice ? 1.000 790
15 Kako ste zadovoljni slobodom 1znosenja Vaseg musljenja ? 1.000 .696
14 Kako ste zadovoljni odavanjem priznanja od strane Vaseg lidera za uspeino izvrien radni zadatak ? 1.000 .690
13.Kako ste zadovoljm svojim znanjem 1 samopouzdanjem prilikom 1spunjenja radnih ciljeva ? 1.000 .685
12 Kako ste zadovoljn jasnoc¢om 1 kvalitetom informacya koje Vam pomazu da kvalitetno obavite Vas posao ? 1.000 683
3 Kako ste zadovoljni adekvatnoécu Vaseg treninga u cilju ispunjenja radnih obaveza ? 1.000 .682
1.Kako ste zadovoljni kooperacijom prilikom 1spunjena ciljeva Vase radne grupe ? 1.000 616
4 Kako ste zadovolym sa VaSom radnom grupom prilikom resavamja malih problema pre nego to se razviyu u veliki problem ? 1.000 .609
2 Kako ste zadovolyni podrskom od strane Vaseg lidera prilikom 1znosenja nezadovoljstva gostyu ? 1.000 .590
11 Kako ste zadovoljni neophodnim resursima, 1zazovima 1 podrikom lidera koje dobijate Vi 1 Vada radna grupa prilikom 1spunjenya ciljeva?

1.000 .585
9 Kako ste zadovolym1 komunikacijom 1 povratnim infromaciyyama od strane Vaseg lidera ? 1.000 ST
8.Kako ste zadovoljni lakoéom sopstvene fokusiranosti tokom rada ? 1.000 .568
10.Kako ste zadovoljni naé¢inom na koji Vase kolege unapreduju produktivnost rada ? 1,000 .567
5.Kako ste zadovoljni smislom i doprinosom Vaseg individualnog rada u okviru radne grupe i kompanije ? 1.000 554
7.Kako ste zadovolyni brzinom proticanja vremena dok radite ? 1,000 529
6.Kako ste zadovoljm poverenjem 1 datom slobodom 1zbora prilikom zadovoljenja potreba gostyu ? 1,000 .500

Metod ekstrakeyje je bio analiza glaviih komponenti PCA
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Iz tabele 4.6 se vidi da ove Cetiri latentne promenljive znacajno objaSnjavanju
varijabilitet odgovora, §to zna¢i da su dobri reprezenti analiziranog skupa elemenata posto

nijedno pitanje nije ispod granice prihvatljivosti od 0,5.
Sumirani rezultati statisti¢ke obrade

U cilju izdvajanja sakrivenih faktora koji uti¢u na radnu angazovanost zaposlenih sa
kruzera, 17 pitanja iz anketnog upitnika je analizirano upotrebom analize glavnih
komponenata (engl. Principal Component) uz Varimax rotaciju. Zadrzani su svi faktori ¢ija je
karakteristi¢na vrednost veca od 1, a procenat objaSnjene varijanse indikatora ve¢i od 0,5.
Posmatrajuci sve Cetiri komponente (faktora) radne angaZovanosti zaposlenih na kruzerima,
autor se odluCio na zadrzavanje i Cetvrte komponente, posto, iako je njena karakteristi¢na
vrednost 0,98, ona ipak znacajno doprinosi povecanju ukupno objasnjenih varijacija u
odgovorima. Kronbahov koeficijent alfa (engl. Cronbach’s alpha) za identifikovane faktore
varira izmedu 0,564 i1 0,847. Uzimajuci u obzir da je vrednost Kronbahov koeficijent alfa za
Cetvrti faktor (poverenje i osecaj slobode) ispod 0,6, ovaj faktor se ne moze smatrati
pouzdanim, iako je prihvatljiv (ve¢i od 0,5). Vrednosti koeficijenata za ostale faktore su iznad

praga 0,6 pa se mogu smatrati pouzdanim.

Rezultati faktorske analize sugeriSu reSenje sa Cetiri faktora koji objasnjavaju 63%
varijanse. Keiser-Meyer-Olkin (KMO) mera adekvatnosti uzorka iznosi 0,897, dok je
Bartlettov test sfericnosti znacajan (p=0,000). Rezultati faktorske analize nakon rotacije su
proizveli jasnu strukturu faktora sa relativno visokim procentom objaSnjenja varijanse
indikatora i minimalnim preklapanjem izmedu stavki, $to ukazuje na nezavisnost faktora. U
tabeli 4.7 su sumirani rezultati faktorske analize, gde su nazivi faktora dati na osnovu
postojece stru¢ne literature. Prema tome, izdvojeni faktori radne angazovanosti zaposlenih na
kruzerima su: komunikacija i progres, kapaciteti angazovanosti, angazovano ponasanje i

poverenje 1 osecaj slobode.

Tabela 4.7: Sumirani rezultati faktorske analize

Faktor Osobina Opterecenje Karakteristicna | % objasnjene [ Kronbahov
vrednost varijanse koeficijent alfa

!(omunlkzlcua Kako ste zadovoljni na¢inom na koji se prepoznaju poslovne prekretnice? 0.855 6.960 19.525 0.847
i progres

Kako ste zadovoljni na¢inom na koji se odaje priznanje za uspe3no 0.849

prebrodene prekretnice? :

Kako ste zadovoljni odavanjem priznanja od strane Vaseg lidera za ;

&no izvrs i 9 0.764

uspesno izvrsen radni zadatak?

Kako ste zadovoljni komunikacijom i povratnim infromacijama od 0.548

strane Vadeg lidera? i

168



Nastavak Tabela 4.7: Sumirani rezultati faktorske analize

Kako ste zadovoljni podrikom od strane Vaseg lidera prilikom iznosenja 0.538
nezadovoljstva gostiju? o
Kapacitet Kako ste zadovoljni adekvatnos¢u Vaseg treninga u cilju ispunjenja
w el Biursis-. i s ¢ £a U criju ispunjenya 0777 1.684 18.813 0.809
angazovanosti radnih obaveza’
Kako ste zadovoljni jasno¢om i kvalitetom informacija koje Vam pomazu
. e PR 0.776
da kvalitetno obavite Vas posao?
Kako ste zadovoljni neophodnim resursima, izazovima i podrikom lidera 0.599
koje dobijate Vi i VaSa radna grupa prilikom ispunjenja ciljeva? :
Kako ste zadovoljni kooperacijom prilikom ispunjena ciljeva Vase 0.590
radne grupe? -
Angazovano Kako ste zadovoljni slobodom izno3enja Vaseg misljenja?
b i Y YA YaScR MEIES) 0.729 L113 15.199 0772
ponasanje
Kako ste zadovoljni sa Vadom radnom grupom prilikom resavanja malih 0.689
problema pre nego $to se razviju u veliki problem? :
Kako ste zadovoljni brzinom proticanja vremena dok radite? 0576
Kako ste zadovoljni na¢inom na koji Va3e kolege unapreduju 0.564
produktivnost rada? -
Kako ste zadovoljni smislom i doprinosom Va3eg individualnog rada 0,528
u okviru radne grupe i kompanije? =
Poverenje i Kako ste zadovoljni svojim znanjem i samopouzdanjem prilikom
R P b Y P e 0.807 0979 9614 0.564
osecaj slobode ispunjenja radnih ciljeva?
Kako ste zadovoljni lakocom sopstvene fokusiranosti tokom rada? 0.652

Faktor komunikacija i progres objaSnjava 19,52% varijanse i ima koeficijent
pouzdanosti 0,85. Za njim sledi faktor kapacitet angaZovanosti koji objasSnjava 18,81%
varijanse i ima koeficijent pouzdanosti 0,81, slede¢i u nizu je faktor angazovano ponasanje
koji objasnjava 15,20% varijanse i ima koeficijent pouzdanosti 0,77, da bi se kona¢no doslo
do faktora poverenje 1 osecaj slobode koji objaSnjava 9,61% varijanse sa koeficijentom

pouzdanosti od 0,56.

Uzimaju¢i u obzir prethodno navedeno, rezultati faktorske analize potvrduju
pretpostavku autora po kojoj se faktori: Kapaciteti angazovanosti, Angazovano ponasanje,
Poverenje i oseéaj slobode i Komunikacija i progres, mogu upotrebiti u obliku merne skale

prilikom ispitivanja a zatim i unapredenja radne angazovanosti zaposlenih na kruzerima.

4.2.3. IPA za zaposlene na kruzerima

Originalni model odnosno analizu vaznosti i ucinaka (engl. The Importance -
Performanse Analysis, skra¢eno IPA) prvi put su predlozili Martilla i James (1977) koji su
smatrali kako je zadovoljstvo funkcija potroSacke percepcije performanse i znacajnosti
atributa. Uzimajuci u obzir da se IPA metod, kako to primecuje Oh (2001, str. 617), pokazao
vrlo uspeSno u mnogim istrazivanjima na polju turizma, kvaliteta usluge, obrazovanja i
marketinga, a na osnovu sli¢nosti sa prethodnim istrazivanjima, autor se odlu¢io da upotrebi
IPA model prilikom ispitivanja radne angazovanosti zaposlenih na kruzerima. Prema tome,

zadovoljstvo poslom koje se u krajnjoj crti odraZzava na samu radnu angaZovanost zaposlenih

169



na kruzerima se moze posmatrati kao funkcija percepcije performanse zaposlenih i nivoa
znacaja odredenog atributa u okviru posla kojim se zaposleni bave. Martilla i James 1977 su
istakli, kako lakoca primene i atraktivnost metoda prilikom prikazivanja podataka i strateskih
predloga su jedni od razloga koji su doprineli rasprostranjenosti tehnike (prema Oh, 2001, str.
617). Tabela 4.8 pokazuje aritmeticke sredine faktora radne angazovanosti i vaznosti koju im

zaposleni na kruzerima pridaju.

Tabela 4.8: Aritmetic¢ke sredine faktora radne angazovanosti i vaznosti koju im zaposleni na kruzerima

pridaju
Faktori i osobine posla Vainost Zadovoljstvo
Aritmeticka St. Aritmeticka St.
sredina devijacija sredina devijacija

Komunikacija i progres 3.68 960 4.26 847
Kako ste zadovolyni na¢inom na koji se prepoznaju poslovne prekretnice ? 3.66 911 4.09 841
Kako ste zadovoljni na¢inom na koji se odaje priznanje za uspeéno prebrodene prekretnice ? 3.56 919 412 813
Kako ste zadovolyjm odavamjem priznamja od strane Vadeg lidera za uspedno i1zvrSen radm 3.59 1.088 427 900
zadatak ?

Kako ste zadovolyni komunikacijom 1 povratnim infromacijama od strane Vaseg lidera ? 3.75 938 443 0.841
"Kako ste zadovoljni podrikom od strane Vadeg lidera prilikom iznodenja nezadovoljstva gostiju 3.87 906 4.40 .783
Kapacitet angaZovanosti 3.95 .798 4.33 736
Kako ste zadovolym adekvatno3¢u Vadeg treminga u cilju 1spunjenja radmh obaveza ? 4.05 .796 429 714
Kako ste zadovoljni jasnocom i kvalitetom informacija koje Vam pomazu da kvalitetno obavite 4.04 742 438 654
Vas posao ?

Kako ste zadovoljni neophodnim resursima, 1zazovima 1 podrikom lidera koje dobijate Vi1 Vasa 3.80 865 429 .831
radna grupa prilikom 1spunjenja ciljeva ?

Kako ste zadovolyni kooperactyjom prilikom 1spunjena ciljeva Vase radne grupe ? 391 761 434 736
AngaZovane ponasanje 3.77 912 4.21 .829
Kako ste zadovoljni slobodom 1zno3enja Vaseg nushenja ? 3.48 1.021 423 .894
Kako ste zadovoljni sa Vasom radnom grupom prilikom refavanja malih problema pre nego ito 3.89 885 442 733
se razviju u veliki problem ?

Kako ste zadovoljni brzinom proticanja vremena dok radite ? 3.84 900 3.85 975
Kako ste zadovolym naéinom na koyn Vase kolege unapreduju produktivnost rada ? 374 862 426 725
Kako ste zadovolym smuslom 1 doprinosom Vadeg individualnog rada u okviru radne grupe 1 391 819 427 678
kompanije ?

Poverenje i osecaj slobode 4.18 772 4.33 740
Kako ste zadovoljni svojim znanjem 1 samopouzdanjem prilikom ispunjenja radnih ciljeva ? 4.37 656 451 .640
Kako ste zadovoljni lako¢om sopstvene fokusiranosti tokom rada ? 3.98 828 4.15 .789

Na slici 4.2 (na stranici 171) vidimo kako je na X - osi prikazan nivo zadovoljstva
zaposlenih prema faktorima radne angaZzovanosti, dok se na Y - osi prikazala njihova
percepcija vaznosti faktora radne angazovanosti. Prose¢na percepcija vaznosti faktora radne
angazovanosti je iznosila 4,27, dok je prose¢no zadovoljstvo faktorima radne angazovanosti
iznosilo 3,83. Cetiri kvadranta su konstruisana na osnovu proseénih vrednosti prema
faktorima radne angaZovanosti, odnosno njihovoj vaznosti i nivou zadovoljstva (slika 4.2). Na
grafikonu se vidi da su tri faktora pozicionirana u I kvadrantu, ozna¢enom sa ,,Obrati paznju
(Visok znacaj i nizak ucinak)”, dok je jedan faktor pozicioniran u II kvardrantu ozna¢enom sa

,Nastavi tako (Visok znacaj i visok uc¢inak)”.
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Slika 4.2: Koordinatna mreZa IPA za zaposlene na kruzerima
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Prikazani rezultati na slici 4.2 sugeriSu na neophodnost usmeravanje paznje na faktore
radne angazovanosti F1 (komunikacija i progres), F2 (kapaciteti angazovanosti) i F3
(angaZzovano ponaSanje), poSto su oni percipirani kao vazni za postizanje zadovoljstva
poslom, medutim, ispitanici nisu zadovoljni ovim faktorima. Faktor F4 (poverenje i osecaj
slobode) se nalazi u I kvadrantu oznacenim sa ,,Nastavi tako (Visok znacaj i visok ucinak)”,
Sto ukazuje da su ga zaposleni percipirali kao vazan za obavljanje posla (4,33), pri ¢emu su

istovremeno iskazali i zadovoljstvo ovim faktorom angaZovanosti (4,18).

4.2.4. Razlike radne angazovanosti zaposlenih na kruzerima po demografskim
karakteristikama

U cilju uporedivanja specifi¢nih demografskih karakteristika ispitanika, odnosno
nezavisnih promenljivih (radni staz, poslovna jedinica, pol, starosna dob, nivo obrazovanja i
mesto prebivaliSta) prema faktorima radne angaZovanosti, odnosno zavisnim promenljivima
(komunikacija i progres, kapacitet angazovanosti, angazovano ponasanje i poverenje i osecaj
slobode), autor se odluc¢io na upotrebu MANOVA analize, koja je u sustini produzetak
ANOVA sa jedinom razlikom §to MANOVA ukljucuje viSe od jedne zavisne promenljive.

MANOVA test je prihvatljivo otporan prema umerenom prekrdaju pretpostavke
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multivarijantne normalnosti dokle god je najmanja velicina uzorka od 20 ispitanika
obezbedena za svaku podgrupu na osnovu koje je celokupan uzorak podeljen prema
nezavisnim promenljivima (Tabachnik i Fidell, 2007, str. 251). Na osnovu toga sledi, da bi se
proverilo prisustvo ekstremnih vrednosti i multivarijantna normalnost, izracunata je

Mahalanobis distanca (tabela 4.9).

Tabela 4.9: Prisustvo multivarijantnih ekstremnih vrednosti u varijablama radne angaZovanosti

zaposlenih

Minimum Maksimum Aritmeti¢ka sredina St.devijacija N
Predvidena vrednost 89.38 155.74 129 12.804 255
St. predvidena vrednost -3.094 2.088 0 1 255
St. gredka predvidene vrednosti 5.081 22.473 9.717 3.28 255
Prilagodena predvidena
vrednost 81.16 157.15 129.03 13.032 255
Rezidual -138.196 129.576 0 72.643 255
St. rezidual -1.887 1.77 0 0.992 255
Stud. rezidual -1.9 1.793 0 1.003 255
Izbrisan rezidual -140.077 136.839 -0.029 74.187 255
Stud. 1zbrisan rezidual -1.91 1.801 0 1.004 255
Mahalanobis distanca 0.227 22.929 3.984 3713 255
Cook distanca 0 0.064 0.004 0.007 255
Centriran uticaj vrednosti 0.001 0.09 0.016 0.015 255

Zavisne promenljive:Broj ispitanika

Kako je kriti¢na vrednost za Cetiri zavisne promenljive 18,47, u matrici je provereno
koliko ispitanika ima vecu vrednost od kriti¢ne. Iz dalje analize su uklonjena cCetiri ispitanika

jer su vrednosti Mahalanobis distance bile daleko iznad kriti¢ne vrednosti.

Testovi normalnosti su dodatak grafickog procenjivanja normalnosti (Elliott i
Woodward, 2007), i zato, da bi se proverila univarijantna normalnost, koris¢en je
Kolmogorov-Smirnov test (skra¢eno K-S) i Shapiro - Wilk test (tabela 4.10). Nedostatak K-S
testa je njegova izuzetna osetljivost prema ekstremnim vrednostima, gde se Lilliefors
korekcijom ovaj test prikazuje neSto manje konzervativnim (Peat i Barton 2005, prema
Ghasemi i Zahediasl, 2012). Shapiro-Wilk test je mo¢niji u odnosu na K-S test sa Lilliefors
korekcijom, i pri tome je sposobniji tokom otkrivanja da li uzorak dolazi iz nenormalnih
distribucija (Ghasemi i Zahediasl, 2012).

Tabela 4.10: Test normalnosti raspodele radne angazovanosti zaposlenih

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Stepen Stepen
W
& slobode slobode
Komunikacija 1 progres 0.068 251 0.006 0.982 251 0.003
Kapaciteti angazovanosti 0.044 251 0.200* 0.991 251 0.113
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Nastavak Tabela 4.10: Test normalnosti raspodele radne angazovanosti zaposlenih

1 0.001 0.965 251 0

[ 5¥]
i

Angazovano ponasanje 0.076

Poverenje 1 osecaj slobode 0.04 251 0.200* 0.989 251 0.047

* Ovo je donja granica verodostojne zna¢ajnosti
* Lilliefors korekeija znaéajnosti

Rezultat Kolmogorov-Smirnov testa ukazuje da se faktor angaZovano ponaSanje
(Z(251)=0,04, p=0,20) i faktor komunikacija i progres (Z(251)=0,04, p=0,20) mogu smatrati
priblizno normalnim, dok se faktor kapaciteti angazovanosti i faktor poverenje i osecaj

slobode ne mogu smatrati priblizno normalnim (p<0,05).
Grafikon 4.1: Linearna povezanost demografskih karakteristika i zadovoljstva poslom
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Na grafikonu 4.1 moze se uociti da veza izmedu pola ispitanika, radnog staza u okviru
kruzing kompanije, nivoa obrazovanja i pripadnosti poslovnoj jedinici u okviru kruzing
kompanije i zavisnih promenljivih, odnosno faktora radne angazovanosti (komunikacija i
progres, kapacitet angazovanosti, angazovano ponaSanje i poverenje i osecaj slobode) ne

ukazuje na nelinearnost, dok veza izmedu starosne dobi i mesta prebivaliSta i zavisnih
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promenljivih, odnosno faktora radne angaZovanosti (komunikacija i progres, kapacitet

angazovanosti, angazovano ponasanje i poverenje i ose¢aj slobode) ukazuje na nelinearnost.

Prema tome, na osnovu prethodno iznetog, autor se odlucio na analizu korelacije koju
Li (2012, str. 19) preporucuje kao neophodan korak kada se zeli ispitati, odnosno izracunati

koeficijent korelacija u cilju objasnjavanja jacine udruzenosti izmedu dve promenljive.

Tabela 4.11: Pirsonov koeficijent korelacije

Kapaciteti  Angazovano Poverenje 1 osecaj

angazovanosti ponasanje slobode
Komunikacija 1 progres . By o i
: = P 0.601 0.745 0.86
Kapacitet1 angazovanosti : i i
= 0.212 0.574

- L r -0.024
Angazovano ponasanje " 0707

Povezanost izmedu zavisnih promenljivih je proverena Pirsonovim koeficijentom
korelacije (tabela 4.11), koji je, kako to navodi Li (2012, str. 19) najcesce korisceni
parametrijski metod za analizu korelacije. U ovom slu¢aju povezanost izmedu zavisnih
promenljivih je mala i nije znacajna (p<0,05), medutim, da bi se proverila pretpostavka o

homogenosti matrice, u nastavku je izvrsen Box’s M test.

Tabela 4.12: Box's test jednakosti kovarijanse matrice

Box's M 8.136
F 0.496
dfl 10
df2 544985
Sig. 0.0893

Box’s M test polazi od pretpostavke da vektor zavisne promenljive prati
multivarijantnu normalnu distribuciju i da je matrica varijanse - kovarijanse jednaka preko
elemenata koje formiraju efekti medusubjekata. Prema tome, posmatrajuéi tabelu 4.12, Box's
M nije statisticki znacajan, Sto ukazuje da je pretpostavka o homogenosti matrice varijanse -
kovarijanse zadovoljena. lzracunavanje Levenovog testa jednakosti varijanse (tabela 4.13)
bilo je neophodno poSto on uporeduje grupe varijansi, odnosno testira hipotezu da su one
jednake.
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Tabela 4.13: Levenov test jednakosti varijanse

F df1 df2 Sig.
Komunikacija 1 progres 2.003 173 79 0
Kapaciteti angazovanosti 2.114 173 79
Angazovano ponasanje 1.565 173 79 0.013
Poverenje 1 osecaj slobode 2.351 173 79 0

1z tabele 4.13 se vidi kako je Levenov test za sve Cetiri promenljive znacajan (p<0,05),
Sto ukazuje da je naruSena pretpostavka o homogenosti varijanse i, prema tome, nisu sve

pretpostavke za upotrebu MANOVA zadovoljene.

Tabela 4.14: Multivarijantni testovi

Rezultati Vrednost F =i ccl)tteza Greskadf  Sig Partial Eta Squared
Radni sta3 Pillai's Trace 0.225 2.438 8 154 0.16 0.112
Wilk's Lambada 0.784 2.453 8 152 0.16 0.114
Hotelling's Trace 0.263 2.366 8 150 0.15 0.116
Roy's Largest Root  0.206 3.965 4 i 0.006 0.171
S Pillai's Trace 0.088 0.884 8 154 0.531 0.044
. Wilk's Lambada 0.914 0.878 8 152 0.537 0.044
poslovnoj oy lling's Trace  0.093  0.872 8 150  0.542 0.044
jediniel  p s LargestRoot  0.07  1.354 4 77 0.258 0.066
Pol Pillai's Trace 0.099 2.094 4 76 0.9 0.099
Wilk's Lambada 0.901 2.094 + 76 0.9 0.099
Hotelling's Trace 0.11 2.094 4 76 0.9 0.099
Roy's Largest Root 0.11 2.094 4 76 0.9 0.099
T ?illai's Trace 0.187 1.299 12 234 0.22 0.062
Wilk's Lambada 0.82 1.308 12 201.369 0.216 0.064
Hotelling's Trace 0.211 1.311 12 224 0.213 0.066
Roy's Largest Root  0.155 3.02 4 78 0.023 0.134
Nivo Pillai's Trace 0.205 1.433 12 234 0.152 0.068
obrazovanja ~ Wilk's Lambada 0.803 1.451 12 201.369 0.146 0.071
Hotelling's Trace 0.235 1.462 12 224 0.14 0.073
Roy's Largest Root 0.18 -+ 4 78 0.011 0.153
Mesto Pillai's Trace 0.3 20 20 316 0.19 0.075
prebivalidta  Wilk's Lambada 0.72 20 20 253.013  0.168 0.079
Hotelling's Trace 0.362 20 20 298 0.147 0.083
Roy's Largest Root  (0.274 5 5 79 0.002 0.215

Iz tabele 4.14 ne moZe se uociti znaCajan efekat pripadnosti poslovnoj jedinici u
okviru kruzing kompanije na kombinaciju Cetiri faktora radne angazovanosti, F(8, 249)=0,88,
p=0,53; kao ni efekat pola ispitanika, F(8, 249)=2,09, p=0,09; starosne dobi, F(8, 249)=1,30,
p=0,22; nivoa obrazovanja ispitanika, F(8, 249)=1,43, p=0,15; i mesta prebivalista, F(8,
249)=1,27, p=0,19; na kombinaciju Cetiri faktora radne angazovanosti. Znacajan efekat na

kombinaciju cetiri faktora jedino ima radni staz kod trenutne kruzing kompanije, F(8,

249)=2,45, p=0,02
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Tabela 4.15: Testovi efekata medusubjekata

Kvadrat Parcijalni
df aritmeti¢ke sredine F P eta kvadrat
Izvor Zavisna promenljiva
Komunikacija 1 progres 2 0.1 0.12 0.988 . 000
Radni Kapaciteti angazovanosti 2 1.574 2.016 0. 140 0.049
staz AngaZovano ponasanje 2 4.638 5.862 0. 004 0.129
Poverenje 1 osecaj slobode 2 1.904 2.239 0.113 0.054

Analizirajuéi odvojeno zavisne promenljive, odnosno faktore radne angazovanosti,
jedino se uocava znacajna razlika na faktoru angazovano ponasanje, F(2,249)=5,86, p=0,00
(tabela 4.15).

Sumirani rezultati MANOVA

Rezimirajuéi rezultate treba istaéi da se prilikom ispitivanja razlika u percepciji radne
angazovanosti zaposlenih na kruzeru prema njihovim socio-demografskim karakteristikama
autor odlu¢io na upotrebu MANOVA. Zavisne promenljive su bili faktori radne
angazovanosti, koji su dobijeni pomocu PCA. Nezavisne promenljive su bile pol ispitanika,
starosna dob, nivo obrazovanja, mesto prebivaliSta, pripadnost poslovnoj jedinici u okviru
kruzing kompanije i radni staz kod trenutne kruzing kompanije koji je kategorisan u tri
kategorije. Preliminarno su analizirane pretpostavke za upotrebu MANOVA i prilikom
provere prisustva ekstremnih vrednosti iz dalje analize su uklonjena Cetiri ispitanika jer su
vrednosti Mahalanobis distance bile daleko iznad kriticne vrednosti. Nisu zadovoljene
pretpostavke univarijantne normalnosti za faktore radne angaZovanosti F1 (komunikacija i
progres) i F3 (angaZzovano ponaSanje), kao i linearne veze mesta prebivalista i starosne dobi
ispitanika sa Cetiri faktora radne angazovanosti zaposlenih i homogenosti varijanse za sve

Cetiri zavisne promenljive.

Tabela 4.16: Rezultati MANOVA

Pillai's F df p Eta

Trace kvadrat
Radni staz 225 2.438 8.000| .016 112
i’;‘l’l ‘:‘i’:os' - 088 884| 8.000| .531 044
Pol .099 2.094 4.000( .090 .099
Starosna dob 187 1.299| 12.000( .220 062
Nivo obrazovanja 205 1.433] 12.000| .152 .068
Mesto prebivalista .300 1.279| 20.000( .190 .075
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Iz tabele 4.16 uvidamo kako se nije ustanovio znacajan efekat pripadnosti poslovnoj
jedinici u okviru kruzing kompanije na kombinaciju Cetiri faktora, F(8, 249)=0,88, p=0,53;
kao ni pola ispitanika, F(8, 249)=2,09, p=0,09; odnosno starosne dobi, F(8, 249)=1,30,
p=0,22; nivoa obrazovanja ispitanika, F(8, 249)=1,43, p=0,15; pa ¢ak ni mesta prebivalista,
F(8, 249)=1,27, p=0,19. Znacajan efekat na kombinaciju Cetiri faktora ima jedino radni staz
kod trenutne kruzing kompanije, F(8, 249)=2,45, p=0,02. Posmatranjem zavisnih
promenljivih odvojeno, jedino je znacajna razlika na F3 (angaZovano ponaSanje), F
(2,249)=5,86, p=0,00.

Dakle, na osnovu rezultata MANOVA uocava se kako jedino radni staz poseduje
efekat na faktore: Kapaciteti angazovanosti, Angazovano ponaSanje, Poverenje i osecaj
slobode i Komunikacija i progres, dok preostale demografske karakteristike ne poseduju
znacajan uticaj na te faktore radne angaZovanosti. Stoga sledi, kako pretpostavka autora po
kojoj demografske karakteristike zaposlenih poseduju znacajan uticaj na faktore radne
angazovanosti nije potvrdena. Ovakvi rezultati nam dalje govore kako se faktori radne
angazovanosti mogu uspedno primeniti nezavisno od pripadnosti poslovnoj jedinici, pola,
nivoa obrazovanja i mesta prebivaliSta zaposlenih na kruzerima. U pogledu radnog staza
zaposlenih na kruzerima, potrebno je obratiti paznju prilikom implementacije faktora radne
angazovanosti, odnosno potrebno je imati na umu, kako se faktori radne angazovanosti ne
sprovode identi¢no kod zaposlenih sa radnim stazom od godinu dana i kod zaposlenika koji su

zaposleni vise godina u organizaciji.
Bivarijantna statistika

Uzimajuc¢i u obzir kako pretpostavke MANOVA nisu u potpunosti zadovoljene, autor
smatra da u cilju daljeg proveravanja rezultata treba pristupiti bivarijantnoj statistici
primenom parametrijskih testova t-test za nezavisne uzroke i analiza varijanse (ANOVA), dok

su se od neparametrijskih testova primenili Mann-Whitney U test i Kruskal-Wallis test.

T-test za nezavisne uzorke se zasniva na uporedivanju srednjih vrednosti dve razlicite
grupe, §to u sustini znac¢i da on ukljuCuje kontinuirane promenljive (obi¢no izmerene na
intervalu ili razmeri skale) (Li, 2012, str. 18). Sa druge strane, analiza varijanse (ANOVA) se
moZe smatrati produzetkom t-testa za nezavisne uzorke posto ona uporeduje srednje vrednosti
u slucaju kada ima vise od dve razli¢ite grupe, tako da u svojoj osnovi ANOVA izvlaci
zakljucke o srednjim vrednostima populacije na osnovu analize varijansi uzorka. Ovo nas

dovodi do Kruskal-Wallis testa koji je neparametrijska alternativa za jednosmernu analizu
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varijanse izmedu grupa (Li, 2012), dok Mann-Whitney U test uporeduje 1 preobraca rezultate

na kategorije 1 procenjuje da li su kategorije dve grupe znacajno razli¢ite (Li, 2012, str. 26).

Ukupan uzorak se sastojao od 249 ispitanika, medutim, usled znacajne razlike u
raspodeli faktora radne angazovanosti, autor se odlucio za primenu adekvatnih testova kako bi
se oCuvala pouzdanost rezultata dobijenih primenom statistickih testova i1 zakljuc¢aka koji se iz
njih izvode. Kapaciteti angazovanosti (F2) i poverenje i osecaj slobode (F4) su normalno
rasporedeni, $to je pretpostavka za upotrebu t-testa i ANOVE, dok komunikacija i progres
(F1) i angaZzovano ponaSanje (F3) nisu normalno rasporedeni i stoga se na njima primenila
neparametrijska statistika.

Tabela 4.17a: Srednje vrednosti i varijabilitet faktora radne angazovanosti kod zaposlenih na kruzerima

Faktori n Srednja vrednost (M) St. devijacija (SD)
Kapacitet angazovanosti 249 0. 0203902 0. 93632336
Poverenje 1 osecéaj slobode 249 0. 0049391 0. 97973912

Iz tabele 4.17a vidimo kako je kod ispitanika bilo ve¢e zadovoljstvo sa kapacitetom

angazovanosti (F2) u odnosu na poverenje i osecaj slobode (F4).

Tabela 4.17b: Srednje vrednosti i varijabilitet faktora radne angaZovanosti kod zaposlenih na kruzerima

Interkvartilni rang

Faktori n Medijana 25, percentil 75. percentil
Komunikacija 1 progres 249 0. 1560729 -0. 5743546 0. 7055953
Angazovano ponadanje 249 0.0591434 -0. 4728697 0. 6798491

Tabela 4.17b ukazuje na veée zadovoljstvo ispitanika uz vece rasprsivanje rezultata

prema faktoru komunikacija i progres (F1) u odnosu na angazovano ponasanje (F3).

Tabela 4.18: t-test nezavisnih uzoraka pola ispitanika prema kapacitetima angazovanosti (F2) i poverenju

i osecaju slobode (F4)

Grupna statistika t- test za nezavisne uzorke

Faktor Pol n Sr. vrednost  St. devijacija t df P
(M) (SD)

Kapaciteti Muski 146 -0.0367621 0.88495311
angazovs i Zenski -1.147 247 252
angazovanosti  Zenski 103 0.1014023 1.00349138 1.14 4 0
Poverenje 1 Muski 146 -0.0478843 0.99875081 -1.013 247 0312
oseéaj slobode  Zenski 103 0.0798150 0.95193098 T e T

U cilju ispitivanja razlika u faktorima kapaciteti angaZzovanosti (F2) i poverenje i
osecaj slobode (F4) prema po polu ispitanika koriscen je t-test za nezavisne uzorke, medutim,

nisu uocene znacajne razlike (p>0,05) (tabela 4.18).
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Tabela 4.19: Mann-Whitney U test pola ispitanika prema komunikaciji i progresu (F1) i angaZzovanom

ponasanju (F3)

Grupna statistika Mann-
- Whitney
Interkvartilni rang ¥ test

Faktor Pol n Medijana 25. percentil 75. percentil P
Konnmikacija Muski 146 0.3191525 -0.5437219 0.7731423 0.078
1 progres Zenski 103 0.0471332 -0.7492165 0.6044291 '
Angazovano  Muski 146 0.0947113 -0.3735434 0.6884517 0.541
ponasanje Zenski 103 -0.0141411 -0.5128473 0.6773016 -

Razlike po faktorima komunikacija i progres (F1), odnosno angaZzovano ponaSanje
(F3), prema polu ispitanika je izvrSeno Mann-Whitney U testom, medutim, uocene razlike

nisu znacajne (p>0,05) (tabela 4.19).

Tabela 4.20: ANOVA radnog staza ispitanika prema kapacitetima angazovanosti (F2) i poverenju i

osecaju slobode (F4)
Grupna statistika ANOVA
Faktor Radni staz n Sr. vrednost St. devyjacija F df P
M) (SD)
Kapaciteti 1-2 godine 04 0.0597288 1.04714434
angazovanosti 3.5 godina 99 -0.0177312 0.88843928 0.164 2 0.849
6+ godina 56 0.0217507 0.82905400
Poverenje i 1-2 godine 94 -0.0397294 1.06124649
oseéaj slobode 3.5 godina 99 00626727 0.91927064 1.442 2 0.238
6+ godina 56 0.1994465 0.93163784

Da bi se ispitale razlike po kapacitetima angazovanosti (F2) i poverenju i osecaju
slobode (F4) prema radnom staZu ispitanika kod trenutne kruzing kompanije, koris¢ena je

jednofaktorska analiza varijanse, medutim, razlike nisu bile znacajne (p>0,05) (tabela 4.20).

Tabela 4.21: Kruskal-Wallis test radnog staza ispitanika prema komunikaciji i progresu (F1) i

angaZzovanom ponaSanju (F3)

Grupna statistika Kruskal-Wallis
Interkvartilni rang test

Faktor Radni staz n Medijana 25, percentil 75. percentil P
Komunikacija 1-2 godine 94 0.1356708 -0.5437219 0.6497468
1 progres 3-5 godina 929 0.0232629 -0.6172639 0.7206171 0.784

6+ godina 56 0.1874335 -0.5808778 0.8312807
AngaZovano 1-2 godine 94 0.0326129 -0.7799352 0.4457803
ponasanje 3-5 godina 99 -0.0141411 -0.4973641 0.7368393 0.100

6+ godina 56 0.2931177 -0.1769774 0.7990172

U cilju ispitivanja razlika po faktorima komunikacija i progres (F1) i angazovano
ponaSanje (F3) prema radnom stazu ispitanika kod trenutne kruzing kompanije koris¢en je

Kruskal-Wallis test i uoéene razlike nisu znacajne (p>0,05) (tabela 4.21).
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Tabela 4.22: ANOVA starosne dobi ispitanika prema kapacitetima angazovanosti (F2) i poverenju i

osecaju slobode (F4)
Grupna statistika ANOVA
Faktor Starosna dob n Sr. vrednost  St. devijacija F df P
(M) (SD)
Kapaciteti 20-29 99 0.2036702 0.99810424
angazovanosti 30-40 114 -0.0548982 0.87778278
41-50 33 -0.2163576 0.87753344 3.094 3 0.028
51-60 ¢) -1.0149248 0.12574927
Poverenje 1 20-29 99 -0.0312902 0.94840209
osecaj slobode 30-40 5 753737
3 114 0.0508136 0.97537373 o138 3 0.937
41-50 33 0.0152200 1.09568574
51-60 2 -0.1318711 0.80908373

Da bi se ispitala razlika po faktorima kapaciteti angazovanosti (F2) i poverenje i

ose¢aj slobode (F4) prema starosnoj dobi

ispitanika (tabela 4.22), upotrebljena je

jednofaktorska analiza varijanse. Razlike izmedu starosne dobi ispitanika prema faktoru

kapaciteti angazovanosti (F2) su znacajne, F(3, 248)=3,09, p=0,03; dok razlike izmedu

starosne dobi prema faktoru poverenje i osecaj slobode (F4) nisu znacajne (p>0,05). Prema

tome, kako bi se utvrdio izvor razlika starosne dobi ispitanika prema faktoru kapaciteti

angazovanosti (F2), uraden je post hock Tukey test (tabela 4.23).

Tabela 4.23: Post hock Tukey test uporedivanja starosne dobi ispitanika prema kapacitetima

angazovanosti (F2)

[Zavisna promenljiva (I) Starosna dob (J) Starosna dob Razlikau Standardna Sig Interval pouzdanja 95%
(Kapaciteti srednjoj greska Donja Gomija
angazovanosti) vrednosti (I-J) granica granica

20-29 25856838 | .12725210 179 -.0706103 .5877470

20-29 30-40 42002776| .18619052 A11 -.0616141 9016697

41-50 1.21859496| .66156612 256 -.4927594 2.9299494

20-29 -.25856838| .12725210 179 -.5877470 .0706103

30-40 30-40 16145938 | .18310257 814 -.3121945 6351133

Kapaciteti 41-50 96002658 | .66070370 468 -.7490969 2.6691500

fangazovanosti 20-29 -42002776| .18619052 111 -.9016697 0616141

41-50 30-40 -.16145938| .18310257 814 -.6351133 .3121945

41-50 .79856720| .67453924 638 -.9463464 2.5434808

20-29 -1.21859496| 66156612 256 -2.9299494 4927594

51-60 30-40 -.96002658| .66070370 468 -2.6691500 7490969

41-50 -.79856720| .67453924 638 -2.5434808 9463464

Naknadnim testiranjem parova nije utvrdena znacajna razlika (p>0,05), medutim, ovo

je malo neobican rezultat posto je iz analize iskljucen jedini ispitanik u kategoriji 60+ godina,

lako, kada je analiza ukljudila ispitanika iz starosne kategorije 60+, razlika je bila znacajna

(F(4,248)=2,35, p=0,055).
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Tabela 4.24: Kruskal-Wallis test starosne dobi ispitanika prema komunikaciji i progresu (F1) i

angazovanom ponaSanju (F3)

Grupna statistika

Kruskal-Wallis

Interkvartilni rang test
Faktor Starosna dob n Medijana 25. percentil 75. percentil P
Komunikacija 20-29 99 0.2494292 -0.5564652 0.7382092
1 progres 30-40 114 0.1968502 -0.5620870 0.7896416
41-50 33 -0.3149422 -0.7392275 0.4292795 0.378
51-60 2 -0.0101917 -0.1764563
Angazovano 20-29 99 -0.0141411 -0.7088846 0.4995118
ponadanje 30-40 114 0.0936253 -0.3158904 0.6785753 0.625
41-50 33 0.0642483 -0.4669494 0.8638452 o
51-60 2 0.2008733 -10.3366521

U cilju ispitivanja razlika po faktorima komunikacija i progres (F1) i angaZzovano

ponaSanje (F3) prema starosnoj dobi ispitanika koris¢en je Kruskal-Wallis test i nisu bile

uocene znacajne razlike (p>0,05) (tabela 4.24).

Tabela 4.25: ANOVA nivoa obrazovanja ispitanika prema kapacitetima angazovanosti (F2) i poverenju i

osecaju slobode (F4)
Grupna statistika ANOVA
Faktor Nivo obrazovanja n Sr. vrednost  St. devijacija F df P
(M) (SD)
Kapaciteti Srednja 3kola 51 0.0661501 0.91929658
angazovanosti  Viza skola 71 -0.0146182 0.08394607
Osnovne studije 108 0.0428198 0.90425235 0.196 3 0.899
Magistarske 1 19 -0.0991129  1.03777570
doktorske studije
Poverenje 1 Srednja skola 51 0.0716669 1.08832783
oseéaj slobode  Viga skola 7 00446054  0.99056194
Osnovne studije 108 -0.0169143  0.92795339 0.405 3 0.750
Magistarske i
Speioiics 19 -0.1981795 096703840

doktorske studije

Da bi se ispitala razlika po faktorima kapaciteti angazovanosti (F2) i poverenje i

osecaj slobode (F4) prema starosnoj dobi zaposlenih na kruzerima, upotrebljena je

jednofaktorska analiza varijanse, medutim, nisu prime¢ene znacajne razlike (p>0,05) (tabela

4.25).

Tabela 4.26: Kruskal-Wallis test nivoa obrazovanja ispitanika prema komunikaciji i progresu (F1) i

angazovanom ponaSanju (F3)

Grupna statistika

Kruskal-Wallis

Interkvartilni rang test
Faktor Nivo obrazovanja n Medijana 25. percentil 75. percentil P
Komunikacija  Srednja $kola 51 0.3074760 -0.4659152 0.7206171
1 progres Viéa skola 71 0.0710992 -0.6172639 0.6809035
Osnovne studije 108 0.2631790 -0.5348176 0.7752567
Magistarske 1 -0.0263556 s
= 19 -0.4975294 -1.1467593 P

doktorske studije
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Nastavak Tabela 4.26: Kruskal-Wallis test nivoa obrazovanja ispitanika prema komunikaciji i progresu

(F1) i angazovanom ponasanju (F3)

Angazovano Srednja kola 51 0.0939687 -0.3639124
ponasdanje Visa skola 71 0.0280142 -0.5031733
Osnovne studije 108 0.0746009 -0.4792808

Magistarske 1
doktorske studije

19 0.0445200 -0.8714579

0.8503894
0.6773016
0.6049036
0.6518573

0.916

U cilju ispitivanja razlika po faktorima komunikacija i progres (F1) i angaZzovano

ponaSanje (F3) prema nivou obrazovanja zaposlenih na kruzeru koris¢en je Kruskal-Wallis

test i nisu bile uocene znacajne razlike (p>0,05) (tabela 4.26).

Tabela 4.27: ANOVA mesta prebivaliSta ispitanika prema kapacitetima angazovanosti (F2) i poverenju i

osecaju slobode (F4)
Grupna statistika ANOVA
Faktor Mesto prebivalista n Sr. vrednost  St. devijacija F df P
M) (SD)
Kapaciteti Severna Amerika 72 0.1939025 0.90655074
angazovanosti  Evropa 78 -0.0268021 0.93503366
Azija 67 -0.0840009  0.87940503 "
Juzna Amerika 19 00955319  1.07764402 o - SN
Afrika 9 0.3928750 1.20465064
Australija 4 -0.7214911  0.68798826
Poverenje 1 Severna Amerika 7 0.1586796 0.86926064
oseéaj slobode  Evropa 78 -0.0371100  1.06222362
Azija 67 -0.0482860  0.98568157
0482 0856815 -
Juzna Amerika 19 01548256  1.06051024 s 3 e
Afrika 9 -0.2231263 1.00942538
Australija 4 0.2211171 0.78196530

U cilju ispitivanja razlika po faktorima kapaciteti angaZzovanosti (F2) i poverenje i

osecaj slobode (F4) prema mestu prebivalista ispitanika upotrebljena je jednofaktorska analiza

varijanse, medutim, nisu primec¢ene znacajne razlike (p>0,05) (tabela 4.27).

Tabela 4.28: Kruskal-Wallis test mesta prebivalista ispitanika prema komunikaciji i progresu (F1) i

angazovanom ponaSanju (F3)

Grupna statistika

Kruskal-Wallis

Interkvartilni rang test
Faktor Mesto prebivaliita n Medijana 25. percentil 75. percentil p
Komunikacija Severna Amerika 72 -0.0535174 -0.6391815 0.5998045
1 progres Evropa 78 0.1541516 -0.5186815 0.7807565
Azija 67 0.4796351 -0.4284064 0.8326087
Juzna Amerika 19 0.0749516 -1.1387969 0.8604647 0.218
Afrika 9 -0.9243467 -1.8265603 0.6053775
Australija 4 0.0988312 -0.7427697 1.5568358
Angazovano  Severna Amerika 72 0.0883752 -0.4510020 0.7238258
ponasdanje Evropa 78 0.0864032 -0.5156282 0.7441947
Azija 67 0.0280142 -0.3459072 0.4453809 0.990
Juzna Amerika 19 -0.0285344 -0.6349096 1.0269555 o
Afrika 9 0.1229712 -1.2414599 0.8695385
Australija 4 -0.3078883 -0.4657445 1.2309639

182



Prilikom ispitivanja razlika po faktorima komunikacija i progres (F1) i angaZzovano

ponaSanje (F3) prema mestu prebivalista zaposlenih na kruzeru koris¢en je Kruskal-Wallis

test i nisu bile uocene znacajne razlike (p>0,05) (tabela 4.28).

Tabela 4.29: ANOVA pripadnosti poslovnoj jedinici ispitanika prema kapacitetima angazovanosti (F2) i

poverenju i oseéaju slobode (F4)

Grupna statistika ANOVA
Faktor Poslovna jedinica n Sr. vrednost  St. devijacya F df p
M) (SD)

Kapaciteti Hotelsko osoblje 139 0.0032541 0.90061658

angazovanosti - Tehni¢ko osoblje 47 -0.1885878  0.83720788 2.574 2 0.078
Zabavljacko osoblje 63 0.2141026 1.05332901

Poverenje 1 Hotelsko osoblje 139 0.0887451 0.97545192

osecaj slobode  Tehnicko osoblje 47 -02153756  0.95726884 1.721 2 0.181
Zabavljacko osoblje 63 -0.0156043 0.99440074

Ispitivanje razlika po faktorima kapaciteti angazovanosti (F2) i poverenje i osecaj

slobode (F4) prema pripadnosti poslovnoj jedinici ispitanika izvrSeno je jednofaktorskom

analizom varijanse, medutim, nisu primec¢ene znacajne razlike (p>0,05) (tabela 4.29).

Tabela 4.30: Kruskal-Wallis test pripadnosti poslovnoj jedinici ispitanika prema komunikaciji i progresu

(F1) i angazovanom ponasanju (F3)

Grupna statistika
Interkvartilni rang

Kruskal-Wallis
test

Faktor Poslovna jedinica n Medijana 25. percentil 75. percentil P

Komunikacijai Hotelsko osoblje 139 0.0749516 -0.5564652 0.8326087

progres Tehni¢ko osoblje 47 0.1560729 -0.6064743 0.5747641 0.868
Zabavljacko osoblje 63 0.2296439 -0.7037211 0.6739539

Angazovano Hotelsko osoblje 139 0.1254596 -0.3868003 0.6823965

ponasanje Tehni¢ko osoblje 47 -0.0754104 -0.8513047 0.6069146 0.565
Zabavljaéko osoblje 63 0.0917968 -0.6349096 0.7210266

Razlike po faktorima komunikacija i progres (F1) i angazovano ponaSanje (F3) prema

pripadnosti poslovnoj jedinici zaposlenih na kruzeru ispitane su putem Kruskal-Wallis testa i

nisu bile uoc¢ene znacajne razlike (p>0,05) (tabela 4.30).

Sumirajuéi rezultate bivarijantne statistiCke obrade podataka primecuje se kako su

znaCajne razlike uocene jedino kod starosne dobi ispitanika prema faktoru kapaciteti

angazovanosti (F2), medutim, naknadnim testiranjem parova nije utvrdena znacajna razlika

(p>0,05). Dakle, rezultati parametrijskih i neparametrijskih testova nisu potvrdili autorovu

pretpostavku po kojoj demografske karakteristike zaposlenih poseduju efekat na faktore:

kapaciteti angazovanosti, angazovano ponasanje, poverenje i osec¢aj slobode i komunikacija 1

progres. Na osnovu toga sledi kako se faktori radne angaZovanosti mogu primeniti u cilju
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unapredenja zadovoljstva, produktivnosti i efikasnosti zaposlenih na kruzerima, nezavisno od
njihovih demografskih karakteristika.

4.2.5. Deskriptivna statistika gostiju sa kruzera

Deskriptivna statistika gostiju sa kruzera je opisala demografski profil ispitanika na
osnovu ukupnog broja prethodnih krstarenja, pola, starosne dobi, nivoa obrazovanja, mesta

prebivalista i krstarenja sa decom ili bez njih.

Demografski profil

Tabela 4.31: Demografski profil ispitanika gostiju sa Disney Magic kruzera

Demografske promenljive

Br. ispitanika (n) Ucesce (%)

Broj prethodnih krstarenja

Jedanput 82 26,8

Dva do tri puta 126 41,2

Cetiri i vi$e puta 98 32,0
Pol

Muski 110 35,9

Zenski 196 64,1
Starosna dob

20-29 29 9,5

30-40 131 42,8

41-50 102 33,3

51-60 31 10,1

60+ 13 4,2
Nivo obrazovanja

Srednja Skola 60 19,7

Visa Skola 76 249

Osnovne studije 126 414

Magistarske 1 doktorske studije 43 14,1
Mesto prebivaliSta

Severna Amerika 198 64,7

Evropa 96 314

Azija 12 3.9

JuZna Amerika
Da li ste krstarili sa VaSom decom ?

Da 144 47,1

Ne 162 52,9

(N=306)
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Tabela 4.31 pokazuje kako se ukupan uzorak gostiju sa kruzera sastojao od 306
ispitanika, pri ¢emu se detaljnijim pregledom izdvojenih socio-demografskih kategorija
uocava jasna heterogenost uzorka, tako da se moze smatrati kako uzorak verodostojno opisuje
demografski profil turista koji biraju krstarenja kao vid svog odmora. Pregledom ispitanika na
osnovu broja prethodnih krstarenja moze se ustanoviti kako su dominirali oni kojima je ovo
drugo ili tre¢e krstarenje ¢ine¢i 41,2% uzorka, za njima su sledili oni koji su bili na krstarenju
cetiri 1 viSe puta ¢ineci 32% uzorka, dok oni kojima je ovo prvo krstarenje su Cinili 26,8%
uzorka. Zanimljivo je da su u uzorku bili manje zastupljeni ispitanici koji su krstarili sa
decom c¢ine¢i 47,1% uzorka, nasuprot onima koji nisu putovali sa decom i koji su bili
zastupljeni u uzorku sa 52,9%. Daljim posmatranjem socio-demografskih karakteristika
uzorka vidimo da su ispitanici Zenskog pola bili zastupljeni sa 64,1%, dok su ispitanici
muskog pola bili zastupljeni sa 35,9% u uzorku. Na osnovu uzorka se uvida kako je starosna
struktura gostiju sa kruzera u ovom istrazivanju znatno drugacija od one koju navodi TNS
(2011, str. 33) posto su u uzorku bili najzastupljeniji ispitanici koji pripadaju starosnoj dobi
od 30 do 40 godina sa 42,8%, neSto malo manje su bili zastupljeni ispitanici starosne dobi od
41 do 50 godina sa 33,3%, za njima su sledili ispitanici starosne dobi od 50 do 60 godina sa
10,1%, dok su najmanje bili zastupljeni ispitanici starosne dobi 60+ godina sa 4,2%, odnosno
oni sa 20-29 godina ¢ineci 9,5% uzorka. Po pitanju obrazovnog profila ispitanika prednjacili
su ispitanici sa zavrsenim osnovnim studijama gde su zastupali 41,3% uzorka, dok su za
njima sledili, sa 24,9%, ispitanici sa zavrSenom visom Skolom, odnosno 19,7% ispitanika je
imalo zavrSenu srednju Skolu, da bi konacno broj ispitanika sa zavrSenim magistarskim i
doktorskim studijama iznosio preostalih 14,1% uzorka. Kada je re¢ o mestu prebivalista
ispitanika dominirali su ispitanici koji Zive u Severnoj Americi sa 64,7%, da bi se iza njih
nasli ispitanici koji zive u Evropi sa 31,4% uzorka, dok su ispitanici koji zive u Aziji bili
najslabije zastupljeni sa samo 3,9% u uzorku.

4.2.6. Konfirmatorna faktorska analiza kvaliteta kruzing iskustva

Uzorak na kojem je uradena konfirmatorna faktorska analiza (skra¢eno CFA) se
sastojao od 327 ispitanika, odnosno gostiju sa Disney kruzera, koji su izabrani metodom
slu¢ajnog izbora. Za potrebe ovog dela istrazivanja se konstruisao anketni upitnik zatvorenog
tipa koji je sadrzao 43 pitanja na koja su ispitanici odgovarali izborom broja na skali od 1 do

5, pri ¢emu vrednost 1 oznacava najmanji intenzitet, a 5 najveci intenzitet.
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Univarijantne ekstremne vrednosti su identifikovane preko box-plota za svaku
promenljivu, a za identifikaciju multivarijantnih ekstremnih vrednosti koris¢en je pokazatelj
Mahalanobisove distance. ldentifikovana je 21 ekstremna vrednost koja je iskljucena iz
matrice podataka, tako da je krajnji uzorak na kojem je uradena konfirmatorna faktorska
analiza iznosio 306 ispitanika, pri ¢emu izmedu ovih 306 ispitanika nije bilo nedostajucih

podataka.

Test univarijantne normalnosti je uraden putem Kolmogorov-Smirnov i Shapiro testa,

a rezultati testa za svaku promenljivu, kao i deskriptivna statistika su prikazani u prilogu P.

Iz testa univarijantne normalnosti se moZe videti kako nijedna promenljiva nije
normalno rasporedena, ali Se isto tako moze primetiti da odstupanja od normalne distribucije
nisu ekstremna. 1z toga sledi da, posto ne postoji univarijantna normalnost, u nastavku analize
nije testirana multivarijantna normalnost (Brown, 2015, str. 346). Na osnovu toga, u slede¢em
koraku je izvrena specifikacija modela kvaliteta kruzing iskustva (slika 4.3 na stranici 187)

koji je izveden na osnovu teorije iz postojece strucne literature.

Za procenu parametara konceptualnog modela kvaliteta kruzing iskustva koris¢en je
AMOS v.21. kompjuterski softver koji je modelovanjem razvio Karl Joreski. lako nije
sofisticiran kao LISREL, AMOS je softverski paket koji se danas ¢esce koristi u odnosu na
LISREL iz prostog razloga jer ima medusklop sa SPSS i graficki korisni¢ki interfejs (Turner i
Vu, 2012, str. 196). Ulazne podatke za analizu su ¢inili originalni podaci dobijeni iz anketnog

upitnika namenjenog za goste sa kruzera.
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Slika 4.3: Specifikacija modela kvaliteta kruzing iskustva
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lako su Kolmogorov-Smirnov i Shapiro-Wilkoks test pokazali da nijedna promenljiva
nije normalno distribuirana, za procenu parametara je koris¢en Maksimum likelihood
(skraceno ML) estimator, poSto se smatra da je on dovoljno otporan da moZe podneti
odstupanja od normalne distribucije koja nisu ekstremna (Brown, 2015, str. 346). Alternativno
reSenje u AMOS bi bila upotreba Asymptotically distribution-free estimatora (skra¢ceno ADF),

medutim, uzorak nije bio dovoljno velik za njegovu upotrebu, posto je minimalno potreban
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861 (na osnovu formule n * (n + 1) / 2) ispitanik u uzorku. U slu¢aju kada se upotrebljava ML
analiza sa CFA, statisti¢ki testovi su brojni, medutim, u ovom slu¢aju prilikom merenja
pogodnosti modela su koriséeni Hi-kvadrat (%), RMSEA (engl. Root mean square error of
approximation) pokazatelj, CMIN/df (y°/df) (engl. Normal chi-aquare fit index) i CFI (engl.

Comeparative fit index).

Hi-kvadrat (%°) u konceptualnom smislu jeste funkcija veli¢ine uzorka i razlike izmedu
posmatranih matrica kovarijansi dobijenih na osnovu opaZenih vrednosti i onih dobijenih
modelom. Medutim, Hi-kvadrat (x?) se ne moZe koristiti kao isklju¢ivi indeks pogodnosti
modela pre svega zbog njegove osetljivosti prema velic¢ini uzorka (Brown, 2015). Vrednosti
Hi-kvadrat testa bi trebalo da budu male u odnosu na njihov stepen slobode kako bi se
prihvatila nulta hipoteza (La Du i Tanaka, 1989), medutim, Hi-kvadrat test uveliko zavisi od
normalnosti podataka. RMSEA uzima u obzir pogreSku prilikom procenjivanja u populaciji i
postavlja pitanje: ,,Ukoliko bi bila dostupna matrica kovarijanse populacije, u okolnostima sa
nepoznatim, ali optimalno izabranim parametrijskim vrednostima, koliko bi izabrani model
bio prikladan?” (Browne i Cudeck 1993, prema Lee i Kyle, 2012, str. 95). Prema tome,
RMSEA otkriva neuskladenost izmedu modela i populacije prema broju stepeni slobode
(Diamantopolous i Siguaw, 2000). CMIN/df (y’/df) sluzi za korekciju Hi-kvadrat testa na
osnovu uzorka veli¢ine (Byrne, 2001). CFl je indeks poboljsanja ukupne prikladnosti
hipoteziranog modela prema nultom modelu (Kline, 2005). UopSteno posmatraju¢i ML
estimator mozemo zakljuciti da u prilog njegove upotrebe svakako ide i njegova veca

informativnost.

Inicijalni model (slika 4.3 na stranici 187) je pokazivao loSe osobine, pa je izvrSena
njegova respecifikacija. Tom prilikom posebno se vodilo racuna da se ne izvrSi promena
teoretskih pretpostavki samo radi dobijanja boljih mera modela. Prilikom respecifikacije
modela nisu dodavane nove komponente niti su isklju¢ene komponente i relacije koje su
teoretski zasnovane, ve¢ su u model uklju€ivani parametri koje je program predlagao na
osnovu vrednosti indikatora modifikacije i matrice kovarijansi reziduala. Prvi korak u
respecifikaciji modela je izbacivanje onih pitanja Cije je optereCenje manje od utvrdenog
praga (0.4). To se radi zbog toga S$to je procenat objaSnjenih varijabilnosti u pitanjima
obuhva¢enim odredenim faktorom izuzetno nizak. Slede¢i korak je proucavanje tabele
indeksa modikacije, u kojoj se nalaze informacije (Cisto matematicke), za koliko bi se
popravio Hi-kvadrat, ako bi se u dijagram dodala odredena veza. Medutim, pri tome treba

voditi posebno racuna o slede¢em:
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e U oObzir dolaze samo korelacije reziduala na koje uti¢e zajednicki faktor
(na primer na dijagramu, to su el, e2 i e3. Medutim, korelaciju izmedu €3 i e4, nije
dozvoljeno unositi u model, poSto u inicijalnom modelu na njih uti€u raziliciti
faktori),

e potrebno je unositi samo one relacije koje znacajno doprinose
smanjenju Hi-kvadrata,

e  prilikom unosa izmena uvek treba imati u vidu teoretski model - bez

obzira na prethodnu tacku.

Respecifikacijom modela se vrsi prilagodavanje modela podacima iz uzorka, $to moze
dovesti do znacajnih izmena u odnosu na teoretski model, ukoliko se uzorak znacajno
razlikuje od populacije. Dakle, verovatno¢a da ¢e se desiti velike izmene raste ukoliko je
model manji, odnosno, u slucaju kad Likertova skala sadrzi podatke koji su sustinski na
ordinalnoj skali, Sto doprinosi ,,deformaciji” mera kojima se ocenjuje slicnost uzorka sa
populacijom. Stoga sledi kako se respecifikacija modela treba vrsiti veoma oprezno, uz dobre
teoretske argumente, izveStavaju¢i 0 slede¢em: koja putanja i/ ili pitanja su uvedena ili
izbaCena; Koliko se popravlja fit modela (Hi-kvadrat) uvodenjem odredene putanje;
objaSnjenjem uzroka za uvodenje dodatnih putanja, tj. koji to dodatni faktori (osim onih koji
su navedeni u modelu) postoje u uzorku. Modifikacija modela je izvrSena samo dodavanjem
putanja izmedu reziduala, na osnovu tabele indeksa modifikacije. Sve putanje koje postoje u
kona¢nom modelu, a ne postoje u inicijalnom su dodate na osnovu indeksa modifikacije. Na
primer, na dijagramu se vidi da je 18% (0.18 na liniji izmedu €36 i €37) varijacija u pitanjima
V36 i V37 koje nisu objasnjene faktorom Celokupno zadovoljstvo, objasnjeno faktorom koji
ne postoji u inicijalnom modelu (nije imenovan ni ucrtan u kona¢nom modelu, ali postojanje
strelice izmedu ovih pitanja nam omogucava da kontroliSemo njegov uticaj u modelu).
Ucrtavanjem ovog neimenovanog faktora u krajnji model se prakti¢no kontroliSe i njegov
uticaj, Sto doprinosi tome da je celokupan model bolje usaglaSen (Hi-kvadrat je manji). Drugi
primer je strelica izmedu e45 i €46, tj. reziduala faktora Kruzing iskustvo i Dozivljene emocije.
Koeficijent iznosi 0.47, sto znaci da je 47% varijabilnosti neobjasnjeno uticajem Kvaliteta
usluge na faktore Kruzing iskustvo i DoZivljene emocije, odnosno, da su one pod uticajem
nekog faktora koji se ne nalazi u modelu. Ovde se ¢ini kako je 47% znacajna vrednost,
medutim, poSto su koeficijenti Kvalitet usluge —> Kruzing iskustvo = 0.86 i Kvalitet usluge —>
Dozivljene emocije = 0.84, tada zapravo ostaje neobjasnjeno svega 14% varijabilnosti Kruzing

iskustva 1 16% varijabilnosti Dozivljenih emocija, Sto dalje znaci kako je taj neidentifikovani
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faktor u stvari objasnio svega 7-8% ukupnog varijabiliteta koji po autorovom misljenju ne
zasluzuju dalje objasSnjenje posto je njihov uticaj zanemarljiv. Dakle, iz modela su izbacena
dva indikatora cije je opterecenje bilo ispod praga od 0.4 (V34 1 V35), koji je uzet kao kriti¢na
vrednost za znaCajano opterecenje parametra na komponentu (Brown, 2015, str. 115).

Konacni model je prikazan na slici 4.4.

Slika 4.4: Kona¢ni model kvaliteta kruzing iskustva
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4.2.7. Analiza strukturalnog modeliranja i testiranje hipoteza konceptualnog
modela kvaliteta kruzing iskustva

Mere modela su ocenjivane na osnovu Hi-kvadrat (y°) testa i pokazatelja RMSEA i
njegovog 90% intervala poverenja, CMIN/df i CFl. Model je prihvatljiv ako se vrednosti ovih

pokazatelja nalaze u slede¢im granicama:
. xz - treba da bude beznacajan, tj. p>0.0SRMSEA< 0.08;
o 90% CI RMSEA< 0.08 (Browne i Cudeck, 1993);
o CMIN/DF izmedu 1 i 3 (Kline, 2005);
o CFI (> 0.90) (Hu i Bentler, 1999).
Dobijene su sledece vrednosti pokazatelja:
. ¥* = 1793.23, p=0.000;
o RMSEA =0.068, LO 90 = 0.064, HI 90 = 0.072;
o CMIN/DF = 2.427,
o CFIl =0.886.

Na osnovu dobijenih vrednosti vidimo da je opsti indikator Hi-kvadrata statisti¢ki
znacajan, Sto govori da model ne odgovara. Medutim, kod ovako velikog broja stepeni

slobode Hi-kvadrat nije pouzdan, pa je bolje osloniti se na pokazatelje.

Pokazatel] RMSEA se nalazi ispod granice koja oznacava lo§ model, a blize granici
koja oznacava odli¢an model (0.06). Isto se odnosi i na interval poverenja ovog pokazatelja
koji se u potpunosti nalazi ispod kriti¢éne vrednosti od 0.08. To znac¢i da model razumno dobro

odgovara populaciji.

Pokazatelj CMIN/DF je unutar granica koje oznacavaju dobar model, dok je CFI blizu
donje granice prihvatljivosti modela.

Nakon respecifikacije modela nisu uocena lokalna problematicna mesta 1 zato
mozemo konstatovati da model dobro reprodukuje originalnu matricu varijansi - kovarijansi te
da je prihvatljiv. Prema tome, u prilogu R su prikazana optere¢enja komponenti indikatorima,

njihove standardne greSke i interval poverenja.
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Iz tabele u prilogu R se vidi da su svi indikatori statisticki znacajni, tako da se moze

pristupiti testiranju znacajnosti putanja, odnosno testiranju hipoteza.
Testiranje hipoteza

Strukturalno modelovanje je koris¢eno prilikom istovremenog ispitivanja povezanosti
svih promenljivih komponenti modela kvaliteta kruzing iskustva. Strukturalno modelovanje
se sastojalo iz Sest endogenih promenljivih (Kvalitet usluge, Kruzing iskustvo, Dozivljene
emocije, Celokupno zadovoljstvo | Buduce ponasanje) i tri egzogenee promenljive (Zaposleni,

Gosti i Usluzna sredina).

Tabela 4.32: Pregled testiranih hipoteza

Putanja Standardizovani koeficijent t Znacaj

Zaposleni -> Kvalitet usluge 0.649 4.963 |Znacajna
Gosti -= Kvalitet usluge 0.172 2.746 |Znacajna
Usluzna sredina -= Kvalitet usluge 0.620 7.586 |Znacajna
Kvalitet usluge -> Kruzing iskustvo 0.864 12.343 |Znadajna
Kvalitet usluge -> Dozivljene emocije 0.835 10.866 |Znacajna
Kruzing iskustvo -> Celokupno zadovoljstvo 0.040 0.330 |Nije znaéajna
Dozivljene emocije -= Celokupno 0.895 6.559 |Znacajna
zadovoljstvo

Celokupno zadovoljstvo -> Budude ponasanje 0.965 16.196 |Znacajna

Tabela 4.32 prikazuje standardizovane koeficijente i t-vrednosti svih hipoteziranih
putanja modela kvaliteta kruzing iskustva, odnosno svih osam hipoteza na kojima je zasnovan
konceptualni model kvaliteta kruzing iskustva. Standardizovani koeficijent predstavlja izmenu
u endogenoj promenljivoj koja je rezultat izmene jedne jedinice u analognoj egzogenoj
promenljivoj; dok t-vrednost ukazuje da li je koeficijent putanje znac¢ajno drugaciji od nule
(Lo Shuk Ting, 2007, str. 151).

H1: glasila je da su Zaposleni u pozitivnoj vezi sa Kvalitetom usluge i, kao $to se
vidi iz tabele 4.32, hipotezirana putanja je statisticki podrzana. Ovakav rezultat je sli¢an sa
tvrdnjom Gronroosa (1990, str. 27) koji je primetio kako zaposleni putem svojih socijalnih i

tehnic¢kih sposobnosti mogu uticati na zadovoljstvo gostiju.

H2: znacila je da su Gosti u pozitivnoj vezi sa Kvalitetom usluge, medutim, ovde je,
takode, primeceno kako je, iako je uticaj komponente Gosti na komponentu Kvalitet usluge

veoma mali, on kao takav ipak statisti¢ki znac¢ajan na nivou od 0.05. Ovakav rezultat se slaze
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sa tvrdnjom Weavera (2011) koji je primetio kako gosti sa kruzera medusobno kokreiraju
svoja kruzing iskustva putem socijalizacije i emotivnog zajedni$tva. Prema tome, kao Sto se

vidi u tabeli 4.32, hipotezirana putanja je statisticki podrzana.

H3: pretpostavljala je kako je Usluzna sredina u pozitivnoj vezi sa Kvalitetom
usluge i ova hipoteza je podrzana, odnosno statisticki je znacajna (tabela 4.32). Uticaj usluzne

sredine je takode evidentiran kao znacajan od strane Bitnerove (1992).

H4, odnosno H5: pretpostavljale su kako je Kvalitet usluge u pozitivnoj vezi sa
Kruzing iskustvom i DozZivljenim emocijama, pri ¢emu su obe hipotezirane putanje

statisticki znacajne, odnosno obe hipoteze su podrzane (tabela 4.32).

H6: glasila je da je Kruzing iskustvo u pozitivnoj vezi sa Celokupnim
zadovoljstvom, medutim, uticaj komponente Kruzing iskustvo na komponentu Celokupno
zadovoljstvo je veoma mali i nije statisticki znacajan, tako da hipoteza nije podrzana (tabela
4.32). Potrebno je posebno naglasiti kako su se u ovom radu objedinila u jednu komponentu
(Kruzing iskustvo) cetiri domena iskustva (zabava, edukacija, estetika i eskapizam) opisana od
strane Pine i Gilmorea (1999; 2011). Autor se odlu¢io na objedinjavanje Cetiri domena
iskustva u jednu komponentu, posto Pine i Gilmore (1998, str. 102) tvrde da, ukoliko se
prilikom dizajniranja proizvoda ili usluga na adekvatan nacin izbalansiraju objedinjena Cetiri
domena iskustva, tada se priblizava ,,slatkoj tacki“ gde potroSaci dozivljavaju punocu i
bogatstvo iskustva. Bitno je ista¢i kako objedinjena cetiri domena iskustva nisu jedina
determinanta koja uti¢e na ,,pogadanje slatke tacke*, iako se objedinjavanjem cetiri domena
iskustva u znatnoj meri priblizava zeljenom cilju (Pine i Gilmore, 2011). Uzimaju¢i u obzir
prethodno re¢eno, u ovom radu se na osnovu dobijenih rezultata potvrdila pretpostavka Pine i
Gilmorea (2011) da pored cetiri domena iskustva, na zadovoljstvo potroSaca takode uticu i:
struktura usluzne drame (slika 2:14 na str. ), zaposleni, usluzna sredina i njena tema, odnosno
kvalitet usluge. U prilog prethodnoj tvdnji, ide i ¢injenica kako je u ovom radu evidentirana
visoka korelacija (koja je iznosila > .90) izmedu komponente Kruzing iskustvo i komponenti
Kvalitet usluge i DozZivljene emocije (tabela 4.38 na str. 201). Kako bi se razumeli razlozi
zbog kojih hipoteza H6 nije podrZzana, mora se pojasniti kako u slucaju kada se prilikom
linearne regresije koriste promenljive sa visokom korelacijom, tada se u SEM dobijaju
rezultati sa niskim beta koeficijentima. Dakle, poSto su beta koeficijenti ispravljeni za sve
zavisne promenljive u modelu, i poSto se malopre spomenute komponente nalaze u visokoj

korelaciji, jedinstveni efekat Kruzing iskustva se pokazao niskim. Medutim, poSto se ispitivao
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uticaj Kruzing iskustva (u obliku objedinjena Cetiri domena iskustva opisana od strane Pine i
Gilmorea (1999)) i Dozivljenih emocija na Celokupno zadovoljstvo, efekat Kruzing iskustva
na Celokupno zadovoljstvo je izostao usled malog uzorka koji se koristio u istrazivanju. Stoga,
u cilju smanjivanja efekta visoke korelacije i standardne greske, potrebno je povecati uzorak
na kojem se vrsi istraZivanje (Walker i Maddan, 2008, str. 295) kako bi se u modelu kvaliteta
kruzing iskustva ispoljio efekat Kruzing iskustva na Celokupno zadovoljstvo. Sa druge strane,
posmatrajuc¢i koncepte u modelu kvaliteta kruzing iskustva, zadovoljstvo je osecanje odnosno
emotivni odgovor, Sto dalje znaci kako su Dozivljene emocije i Celokupno zadovoljstvo
psihometrijski mnogo blizi jedan drugom, tako da efekat Dozivljenih emocija na Celokupno

zadovoljstvo nije izostao.

Daljim analiziranjem razloga koji su doveli do odbacivanja H6 hipoteze, mora se uzeti
u obzir kako prethodna istraZivanja (pogledati Oh et al. 2007; Hosany i Witham, 2010; Song
et al., 2015) koja su ispitivala uticaj cetiri domena iskustva (Pine i Gilmore, 1999) na
zadovoljstvo, nisu objedinila ove domene iskustva u jednu komponentu i nisu ispitivala uticaj
nekih drugih determinanti na ¢etiri domena iskustva. Oh et al. (2007), testiraju¢i mernu skalu
turistickog iskustva zasnovanu na Pine i Gilmoreovih (1999) ¢etiri domena iskustva, nisu
dobili zadovoljavaju¢u pouzdanost i validnost kada su objedinili ¢etiri domena iskustva u
jednu komponentu, tako da su ispitivali uticaj ¢etiri domena iskustva na zadovoljstvo u obliku
pojedina¢nih komponenti. Rezultati njihovog istraZivanja su potvrdili uticaj edukacije i
estetike na zadovoljstvo, dok u suprotnosti sa nau¢nom literaturom iz turizma, eskapizam i
zabava nisu imali uticaj na zadovoljstvo (Oh et al., 2007, str. 127). Hosany i Witham (2010)
koriste¢i skalu razvijenu od strane Oh et al. (2007), su U Svom istrazivanju na primeru jednog
kruzera i uzorka od 169 ispitanika dobili sli¢ne rezultate kao i Oh et al. (2007). Autori su
zakljucili kako eskapizam i edukacija nemaju znadajan uticaj na zadovoljstvo, dok
zadovoljstvo ima delimi¢an uticaj na buduée ponasanje (Hosany i Witham, 2010, str. 361). Da
edukacija i eskapizam nemaju znacajan uticaj na zadovoljstvo, zakljucili su i Song et al.
(2015, str. 1279) koji su sproveli svoje istrazivanje na primeru turistickog iskustva na sajmu

Yesou, Juzna Koreja.

Uzimajuéi u obzir dobijeni rezultat H6 hipoteze kao i dobijene rezultate prethodnih
slicnih istraZivanja, autor se slaze sa zaklju¢kom Oh et al. (2007) kako su cetiri domena
iskustva (zabava, edukacija, estetika i eskapizam) odgovaraju¢i u konceptualnom i

prakticnom smislu. Medutim, efekat svih ili pojedinih domena iskustva na zadovoljstvo turista
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ponekad izostane usled: velicine uzorka na kojem se vrsi istraZzivanje i demografskih

karakteristika uzorka.

H7: podrazumevala je da su DoZivljene emocije u pozitivnoj vezi sa Celokupnim
zadovoljstvom i ova putanja je statistiCki znacajna, tako da je hipoteza podrzana (tabela
4.32). Arnould i Price (1993) su takode primetili kako su usluzni kontakti u moguénosti da
pobude Sirok spektar emotivnih odgovora koji, ukoliko su pozitivni, mogu imati pozitivan

uticaj na celokupno zadovoljstvo turista.

H8: pretpostavila je kako je Celokupno zadovoljstvo u pozitivnoj vezi sa Buduéim
ponaSanjem, i ova putanja je takode statisti¢ki znacajna. Ovakav zakljucak je potkrepljen
tvrdnjom Dolnicar et al. (2008, str. 145) koji su primetili kako celokupno zadovoljstvo ima
centralnu ulogu kod turista prilikom razmatranja mogucnosti o ponovnoj poseti destinacije,
kao i prilikom usmene preporuke posecene destinacije. Celokupno zadovoljstvo je ujedno

imalo i najvisi standardizovani koeficijent (tabela 4.32).

Posmatranjem svih hipoteziranih putanja u modelu kvaliteta kruzing iskustva
primecuje se prisustvo pozitivne korelacije izmedu reziduala latentnih promenljivih Kruzing
iskustvo i Dozivljene emocije, sto ukazuje na eksterni uticaj koji dovodi do zajednickih
varijacija dve komponente. Koeficijent korelacije iznosi 0.47, pri ¢emu zajednicke varijacije,
koje nisu objaSnjene modelom, postoje i izmedu komponenata DoZivljene emaocije i Buduce
ponasanje. Posto su korelacije manje od 0.8 (Brown, 2015, str. 28), sve komponente su
zadrzane u modelu kvaliteta kruzing iskustva jer imaju zadovoljavajucu diskriminacionu

validnost.

Vazno je napomenuti kako je identifikovano postojanje efekta metoda (ili postojanje
neidentifikovanih latentnih promenljivih) kod svih indikatora osim kod onih koji su pod
uticajem komponenata Gosti i UsluZzna sredina, medutim, ovaj efekat je mali pa, prema tome,

nije dalje istrazivan.

Kronbahov koeficijent alfa je izraGunat za svaku od komponenti kako bi se utvrdila
njihova pouzdanost. Rezultati, koji su prikazani u tabeli 4.33 (na stranici 196), pokazuju
prihvatljivu pouzdanost svih komponenti. Pri tome, pouzdanost komponente Gosti se nalazi
na ivici prihvatljivosti, dok se komponente Kvalitet usluge, Kruzing iskustvo i Celokupno
zadovoljstvo mogu smatrati izuzetno pouzdanim. Autorova pretpostavka se potvrdila kako su

komponente: Zaposleni, Gosti, Usluzna sredina, Kvalitet usluge, Kruzing iskustvo, Dozivljene
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emocije, Celokupno zadovoljstvo i Buduce ponasanje; pouzdane, te se iste mogu upotrebiti

prilikom merenja kvaliteta kruzing iskustva

Tabela 4.33: Kronbahov koeficijent alfa za komponente modela kvaliteta kruzing iskustva

Komponenta Kronbahov koecifijent alfa
Zaposleni 0.802
Gosti 0.700
Usluzna sredina 0.837
Kvalitet usluge 0.928
Kruzing iskustvo 0.902
Dozivljene emocije 0.756
Celokupno zadovoljstvo 0.912
Buduce ponasanje 0.889

Ukupni standardizovani uticaj egzogenih promenljivih kvaliteta kruzing iskustva na

endogene promenljive je prikazan u tabeli 4.34.

Tabela 4.34: Ukupni standardizovani uticaj egzogenih promenljivih na endogene promenljive

v Egzogene promenljive

% Zaposleni Gosti Usluzna sredina
é Kvalitet usluge 0.649 0.172 0.620

3 Kruzing iskustvo 0.561 0.149 0.536

q:"'n Dozivljene emocije 0.542 0.144 0.518

=]

'g Celokupno zadovoljstvo 0.508 0.134 0.485

= Buduce ponasanje 0.490 0.130 0.468

Iz tabele 4.34 mozemo primetiti kako su sve endogene promenljive u najvecoj meri
pod uticajem komponente Zaposleni (svi standardizovani koeficijenti su iznad 0.5 osim
komponente Buduce ponaSanje koji je 0.49). Ovakav rezultat potvrduje autorovu
pretpostavku da uspesno isporucivanje kvaliteta usluge, odnosno orkestriranje kvalitetnog
kruzing iskustva, u velikoj meri lezi u radnoj angaZzovanosti zaposlenih na prvoj liniji
pruzanja usluge. Na osnovu toga se moze smatrati kako su Zaposleni svojom angazovano$éu
vazan faktor u interakciji sa gostima, gde se u novonastalim okolnostima stvara platforma na
kojoj moze do¢i do kokreacije kvaliteta kruzing iskustva. Posmatrajuci uticaj komponente
Gosti na endogene promenljive vidimo kako je njihov uticaj najveéi na komponentu Kvalitet
usluge (0.17), medutim, najslabiji na komponentu Buduce ponasanje (0.13). Sa druge strane,

uticaj komponente Usluzna sredina se pokazao izuzetno znacajnim za determinante kvaliteta
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kruzing iskustva, ispoljavaju¢i snazan uticaj na endogene promenljive Kvalitet usluge (0.62),
Kruzing iskustvo (0.53) i DoZivljene emocije (0.51). Jak uticaj Usluzne sredine na komponente
kvaliteta kruzing iskustva (Kvalitet usluge, Kruzing iskustvo i DozZivljene emocije) lezi u
dizajnu kruzera, koji je pored radne angazovanosti zaposlenih, od sustinske vaznosti za goste
sa kruzera posSto im omogucuje atmosferu i sredinu koja se ne moze naci u stvarnom svetu,
tako da se gosti rado ,,uranjaju” u fantaziju ovakvog iskustva. Medutim, posmatrajuci uticaj
komponente Gosti na komponente Kruzing iskustvo (0.14) i DozZivljene emocije (0.14) moze
se smatrati kako Cesti medusobni kontakti izmedu gostiju u zatvorenoj i kontrolisanoj sredini,
kakav je kruzer, uticu negativno na kvalitet kruzing iskustva posto se pojedini gosti sa kruzera
ponasaju neljubazno i ne Zele da se povinuju pravilima lepog ku¢nog ponaSanja. Nije redak
slucaj da se, zbog nekolicine gostiju koji se ne ponasaju adekvatno tokom boravka na kruzeru,
veéina preostalih gostiju oseéa uznemireno, pa €ak i ljuto, poSto im takvo ponaSanje

nekolicine umanjuje vrednost dozivljenog kruzing iskustva.

Tabela 4.35: Ukupni standardizovani uticaj endogenih promenljivih na endogene promenljive

Endogene varijable
ﬁ Kvalitet Kruzing | Dozivljene | Celokupno
=, usluge iskustvo emocije | zadovoljstvo
g |Kvalitet usluge - - -
F]
2 | Kruzing iskustvo 0.864 - -
=11]
.E Dozivljene emocije 0.835 - -
M | Celokupno zadovoljstvo 0.782 0.40 0.895
Budufée ponasanje 0.755 0.39 0.864 0.965

Tabela 4.35 ukazuje kako je komponenta Celokupno zadovoljstvo bila pod preteznim
uticajem Dozivljenih emocija (0.86), dok je komponenta Kvalitet usluge imala manji uticaj
(0.78) na komponentu Celokupno zadovoljstvo. Ovakav rezultat se moze razumeti ukoliko se
prihvati pretpostavka da su ispitanici prilikom procenjivanja kvaliteta kruzing iskustva bili
vodeni dozivljenim emocijama, Sto je primeceno i u sliénim studijama na primeru tematskih
parkova (Lo Shuk Ting, 2007, str. 155; Bigne et al, 2005, str. 842). Buduce ponaSanje je bilo
pod snaznim uticajem komponente Celokupno zadovoljstvo (0.96) i ovakva uzro¢no-

posledi¢na povezanost je primec¢ena i u studiji Hosanyja i Withama (2010, str. 361).
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4.2.8. Razlike komponenti kvaliteta kruzing iskustva po demografskim
karakteristikama gostiju sa kruzera

Prilikom uporedivanja specificnih demografskih karakteristika ispitanika, odnosno
nezavisnih promenljivih (broj prethodnih krstarenja, pol, starosna dob, nivo obrazovanja,
mesto prebivaliSta i da li se krstarilo sa decom), prema konstruktima kvalitetnog kruzing
iskustva, odnosno zavisnim promenljivima (komponente Usluznog pozorista: Zaposleni,
Gosti 1 Usluzna sredina; Kvalitet usluge, Kruzing iskustvo, Dozivljene emocije, Celokupno
zadovoljstvo i Buduce ponasanje), upotrebljena je MANOVA analiza. Da bi se proverilo
prisustvo ekstremnih vrednosti, odnosno multivarijantna normalnost, izracunata je
Mahalanobis distanca (tabela 4.36).

Tabela 4.36: Prisustvo multivarijantnih ekstremnih vrednosti u varijablama kvaliteta kruzing iskustva

Minimum Maksimum Aritmeticka sredina St.devijacija N
Predvidena vrednost -3.79 274.56 172 54.488 306
St. predvidena vrednost -3.228 1.88 . 000 1 306
St. greska predvidene vrednosti 5.105 33.46 11.939 4.623 306
Prilagodena predvidena vrednost -38.67 276.14 171.67 55.053 306
Rezidual -165.041 294.303 . 000 73.65 306
St. rezidual -2.211 3.943 . 000 0.987 306
Stud. rezidual -2.241 4.267 . 003 1.009 306
Izbrisan rezidual -169.458 344.671 0.435 77.06 306
Stud. izbrisan rezidual -2.256 4.397 . 004 1.014 306
Mahalanobis distanca 0.43 60.302 7.974 8.28 306
Cook distanca . 000 0.346 . 005 0.022 306
Centriran uticaj vrednosti .001 0.198 . 026 0.027 306

Zavisne promenljive:Broj ispitanika

Kako je kriticna vrednost za Mahalanobis distancu za 8 zavisnih promenljivih
(komponente kvaliteta kruzing iskustva) iznosila 26,13, u matrici je provereno koliko
ispitanika ima vecu vrednost od kriti¢ne i na osnovu toga je iz dalje analize uklonjeno devet
ispitanika. Nakon toga je doSao red da se proveri univarijantna normalnost zavisnih

promenljivih prilikom ¢ega je koris¢en Kolmogorov-Smirnov test (tabela 4.37).

Tabela 4.37: Test normalnosti raspodele varijabli kvaliteta kruzing iskustva

Kolmogorov-Smimov® Shapiro-Wilk
Statistika df Sig. Statistika df Sig.
Usluzna sredina 0.103 297 . 000 0.894 297 . 000
Gosti 0.158 297 . 000 0.923 297 . 000
Zaposleni 0.074 297 . 000 0.947 297 . 000
Kwalitet usluge 0.112 207 . 000 0.894 207 . 000
Dozivljene emocije 0.132 207 . 000 0.856 297 . 000

198



Nastavak Tabela 4.37: Test normalnosti raspodele varijabli kvaliteta kruzing iskustva

Kruzing iskustvo 0.121 207 . 000 0.89 297 . 000
Celokupno zadovoljstvo 0.128 207 . 000 0.848 297 . 000
Buduce ponasanje 0.109 207 . 000 0.882 297 . 000

3 Lilliefors korekeija znacajnosti

Rezultat Kolmogorov-Smirnov testa (tabela 4.37) ukazuje da se sve komponente ne

mogu smatrati priblizno normalnim (p<0,05).

Grafikon 4.2: Linearna povezanost demografskih karakteristika i kvaliteta kruzing iskustva
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veza izmedu nezavisnih promenljivih (pol

ispitanika, starosna dob, nivo obrazovanja, mesto prebivalista i krstarenje sa decom) i zavisnih

promenljivih (komponente kvaliteta kruzing iskustva) ne ukazuje na nelinearnost.

Prema tome, na osnovu prethodno dobijenih rezultata, naredni korak je bio analiza

korelacije, koju Li (2012, str. 19) preporucuje
odnosno izracunati koeficijent korelacija u cilju

promenljive (tabela 4.38 na stranici 200).
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Povezanost izmedu zavisnih promenljivih je proverena Pirsonovim koeficijentom
korelacije i, kao Sto se vidi iz tabele 4.38, povezanost izmedu svih zavisnih promenljivih je
jaka i znacajna (p<0,05), osim povezanosti izmedu komponenti Gosti i Zaposleni koje su
umereno povezane. Na osnovu toga autor se opredelio na slede¢i korak - izracunavanje
Levenovog testa jednakosti varijanse (tabela 4.39) poSto on uporeduje grupe varijansi,

odnosno testira hipotezu da su one jednake.

Tabela 4.38: Pirsonov koeficijent korelacije

Gosti Zaposleni | Kvalitet usluge | Dozivljene Kruzing Celokupno Buduce
emocije iskustvo zadovoljstvo ponaanje
Pearson Correlation 515™ 693" 887" 839™ 849%™ 828> 835™
Usluzna sredina Sig. (2-tailed) 000 000 000 .000 000 000 000
N 297 297 297 297 297 297 297
Pearson Correlation 451" 576" 530" 538" 514" 512"
Gosti Sig. (2-tailed) 000 000 000 _000 000 000
N 297 297 297 297 297 297
Pearson Correlation 922" 857" 863" 826" 817
Zaposlen Sig. (2-tailed) 000 .000 000 000 000
N 297 297 297 297 297
Pearson Correlation 940" 954%™ 918" 916"
Kvalitet usluge S1g. (2-tailed) .000 000 000 000
N 297 297 297 297
Pearson Correlation 949" 982" 920"
Dozivljene emocije Sig. (2-tailed) 000 .000 000
N 297 297 297
Pearson Correlation 926" 907"
Kruzing 1skustvo Sig. (2-tailed) 000 000
N 297 297
Pearson Correlation 951"
Celokupno zadovoljstvo Sig. (2-tailed) 000
N 297

Tabela 4.39: Levenov test jednakosti varijanse

F dfl df2 Sig.

Usluzna sredina 3.417 173 122 .000
Gosti 1,932 173 122 000
Zaposleni 2,535 173 122 .000
Kvalitet usluge 2.376 173 122 .000
Dozivljene emocije 2.460 173 122 .000
Kruzing iskustvo 1.932 173 122 .000
Celokupno ~ _

. 2,785 173 122 .000
zadovoljstvo
Buduce ponasanje 2,245 173 122 .000

Levenov test za svih osam promenljivih (komponente kvaliteta kruzing iskustva) je
znacajan (p<0,05), $to ukazuje da je narusena pretpostavka o homogenosti varijanse, Sto dalje

znaci da nisu sve pretpostavke za upotrebu MANOVE zadovoljene.
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Tabela 4.40: Multivarijantni testovi

Rezultati Vrednost F Hlpgtteza Greska df  Sig Partial Eta Squared
Pillai's Trace 0.195 1.563  16.000 232.000 0.080 0.097
Broj prethodnih ~ Wilk's Lambada 0.814 1.561 16.000 230.000 0.081 0.098
krstarenja Hotelling's Trace 0.219 1.558  16.000 228.000 0.082 0.099
Roy's Largest Root  0.151 2.19 8.000 116.000 0.033 0.131
Pillai's Trace 0.026 0.378 8.000 115.000 0.930 0.026
Pol Wilk's Lambada 0.974 0.378 8.000 115.000 0.930 0.026
Hotelling's Trace 0.026 0.378 8.000 115.000 0.930 0.026
Roy's Largest Root  0.026 0.378 8.000 115.000 0.930 0.026
Starosna dob Pillai's Trace 0.3 1.194  32.000 472.000 0.218 0.075
Wilk's Lambada 0.727 1.199  32.000 425.694 0.215 0.076
Hotelling's Trace 0.339 1.201  32.000 454.000 0.211 0.078
Roy's Largest Root  0.179 2.638 8.000 118.000 0.011 0.152
Nivo Pillai's Trace 0.178 0.925 24.000 351.000 0.568 0.059
obrazovanja ~ Wilk's Lambada 0.829 0.930 24.000 334.136 0.561 0.061
Hotelling's Trace 0.197 0.934  24.000 341.000 0.555 0.062
Roy's Largest Root  0.14 2.050 8.000 117.000 0.046 0.123
Mesto Pillai's Trace 0.149 1.171  16.000 232.000 0.292 0.075
prebivalista ~ Wilk's Lambada 0.855 1.173  16.000 230.000 0.291 0.075
Hotelling's Trace 0.165 1.175 16.000 228.000 0.289 0.076
Roy's Largest Root  0.125 1.809 8.000 116.000 0.082 0.111
Da li ste Pillai's Trace 0.82 1.290 8.000 115.000 0.256 0.082
krstarilisa ~ Wilk's Lambada 0.918 1.290 8.000 115.000 0.256 0.082
Vasom Hotelling's Trace 0.90 1.290  8.000 115.000 0.256 0.082
decom Roy's Largest Root 0. 90 1.290 8.000 115.000 0.256 0.082

Iz tabele 4.40 proizilazi kako nema znacajnog efekta nezavisnih promenljivih (pol,
starosna dob, nivo obrazovanja, mesto prebivaliSta, broj prethodnih krstarenja i da li se
krstarilo sa decom) na kombinaciju 8 komponenti (kvaliteta kruzing iskustva) (p>0,05).
Dakle, posto demografske karakteristike gostiju ne poseduju znacajan efekat na komponente:
Zaposleni, Gosti, Usluzna sredina, Kvalitet usluge, Kruzing iskustvo, DoZivljene emocije,
Celokupno zadovoljstvo i Buduce ponasanje; pretpostavka autora u ovom istraZivanju nije
potvrdena. Stoga sledi, kako se navedenim komponentama moze uokviriti kvalitetno kruzing

iskustvo nezavisno od demografskih karakteristika gostiju sa kruzera.

Sumirani rezultati MANOVA

U cilju ispitivanja razlika u socio-demografskim karakteristikama gostiju sa kruzera
prema modelu kvaliteta kruzing iskustva koris¢ena je MANOVA. Zavisne promenljive su
ucrtane putem osam komponenti kvalitetnog kruzing iskustva, koje su dobijene pomocu CFA.
Nezavisne promenljive su bile pol ispitanika, starosna dob, nivo obrazovanja, mesto
prebivalista, broj prethodnih krstarenja i da li se krstarilo sa decom. Preliminarno su

analizirane pretpostavke za upotrebu ovog testa, medutim, nisu zadovoljene pretpostavke
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univarijantne normalnosti i homogenosti varijanse za svih Sest nezavisnih promenljivih.
Prilikom provere prisustva ekstremnih vrednosti iz dalje analize je uklonjeno devet ispitanika.

Takode, tokom obradivanja podataka primecena je jaka povezanost skoro svih zavisnih

promenljivih.
Tabela 4.41: Rezultati MANOVA

Pillai's F df P Eta kvadrat

Trace
Broj prethodnih krstarenja 0.195 1.563 16.000 0.080 0.097
Pol 0.026 0.378 8.000 0.930 0.026
Starosna dob 0.300 1.194 32.000 0.218 0.075
Nivo obrazovanja 0.178 0.925 24.000 0.568 0.059
Mesto prebivalista 0.149 1.171 16.000 0.292 0.075
Da li ste krstarili sa Va§om decom 0.082 1.290 8.000 0.256 0.082

Na osnovu tabele 4.41 uvidamo kako nema znacajnog efekta nezavisnih promenljivih
(pol, starosna dob, nivo obrazovanja, mesto prebivalista, broj prethodnih krstarenja i da li se
krstarilo sa decom) na kombinaciju 8 komponenti kvaliteta kruzing iskustva (p>0,05). Stoga,
pretpostavka autora po kojoj demografske karakteristike gostiju poseduju znacajan efekat na
komponente: Zaposleni, Gosti, Usluzna sredina, Kvalitet usluge, Kruzing iskustvo,
Dozivljene emocije, Celokupno zadovoljstvo 1 Buduce ponaSanje; nije potvrdena u ovom
istrazivanju. Uzimaju¢i u obzir dobijene rezultate, moze se smatrati kako se malo pre
navedenim komponentama moze orkestrirati kvalitetno kruzing iskustvo nezavisno od pola
gostiju, njihove starosne dobi, nivoa njihovog obrazovanja, mesta prebivaliSta, broja

prethodnih krstarenja kao i okolnosti da li krstare sa decom ili bez njih.

Bivarijantna statistika

Posto pretpostavke MANOVA nisu u potpunosti zadovoljene, u cilju boljeg
razumevanja iskrivljenosti rezultata autor se odlu¢io na bivarijantnu statistiku gde su se od
neparametrijskih testova primenili Mann-Whitney U test i Kruskal-Wallis test, koji su se

pokazali kao adekvatan izbor prilikom proveravanja rezultata.
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Tabela 4.42: Srednje vrednosti i disperzije komponenti kvaliteta kruzing iskustva

Interkvartilni rang

Komponente n  Medijana 25. percentil  75. percentil
UsluZna sredina 306 3.3541 3.1219 3.7789
Gosti 306 2.8606 2.5816 3.0393
Zaposleni 306 3.1163 2.8972 3.4855
Kvalitet usluge 306 3.6102 3.4088 3.9572
Dozivljene emocije 306 3.5428 3.4077 4.1434
Kruzing iskustvo 306 4.3067 4.0803 4.8236
Celokupno 306  4.1768 4.0280 4.9354
zadovoljstvo

Buduce ponasanje 306 4.1675 4.0157 4.8361

Ukupan uzorak se sastojao od 306 ispitanika (tabela 4.42), medutim, prilikom analize
podataka primeceno je da jedan ispitanik nije dao odgovor o nivou svog obrazovanja. Imajuci
u vidu kako komponente kvaliteta kruzing iskustva nisu normalno rasporedene na njima je

primenjena neparametrijska statistika.

Tabela 4.43: Kruskal-Wallis test broja prethodnih krstarenja prema komponentama kvaliteta

kruzing iskustva

Grupna statistika Kruskal-Wallis

Interkvartilni rang test

Komponenta Broj prethodnih krstarenja n Medijana 25. percentil 75. percentil P
Usluzna Jedanput 82 3.3803 3.1566 3.7785
sreling DVE! d() '[l:l puta 126 3.3541 3.1130 3.8057 0.833

Cetiri i vide puta 98 3.3434 3.1008 3.7615

Jedanput 82 2.8794 2.6848 3.0798
Gosti Dva do tri puta 126 2.8597 2.6092 3.0671 0.63

Cetiri i vie puta 98 2.8492 2.4274 2.9290

Jedanput 82 3.1904 2.9542 3.7030 0. 061
Zaposleni Dva do tri puta 126 3.0641 2.8121 3.4375

Cetiri i vise puta 98 3.0680 2.9203 3.3928

Jedanput 82 3.6327 3.4455 4.1039 0.165
Kvalitet usluge  Dva do tri puta 126 3.5964 3.4096 3.9490

Cetiri i vi$e puta 98 3.5738 3.3933 3.8276
Dotivljene Jedanput _ 82 3.5982 3.4584 4.2628 0. 025
emocije DV::? do t]jl puta 126 3.5282 34141 4.0959

Cetiri i vie puta 98 3.5221 3.3490 3.8210
Kruzing Jedanput 82 4.4123 4.1816 5.0003 0. 029
iskustvo Dva do tri puta 126 4.2940 4.0396 4.8181

Cetiri i vie puta 98 4.2526 4.0423 4.6215
Celokupno Jedanput 82 4.2365 4.0575 5.0593 0.77
zadovoljstvo Dva do tri puta 126 4.1437 4.0181 4.8729

Cetiri i vise puta 98 4.1302 3.9902 4.7674
Buduce Jedanput 82 4.2025 4.0379 5.0003 0. 140
ponasanje Dva do tri puta 126 4.1754 4.0333 4.8410

Cetiri i vie puta 98 4.1069 3.9035 4.7513

Da bi se ispitala razlika po komponentama kvaliteta kruzing iskustva prema broju
prethodnih krstarenja, koris¢en je Kruskal-Wallis test (tabela 4.43). Razlike u broju

prethodnih krstarenja prema komponentama Usluzna sredina, Gosti, Zaposleni, Kvalitet
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usluge, Celokupno zadovoljstvo i Buduce ponasanje nisu bile zna¢ajne (p>0,05). Medutim,
posmatraju¢i broj prethodnih krstarenja prema komponentama DoZivljene emocije i Kruzing
iIskustvo uocene su znacajne razlike (p<0,05). Ispitanici koji su samo jednom ranije krstarili
izrazili su ve¢i intenzitet prema komponenti Dozivljene emocije sa ve¢im varijabilitetom u
odnosu na ispitanike koji su viSe puta krstarili.Takode, moze se uociti kako ispitanici koji su
dva do tri puta krstarili imaju veci intezitet prema komponenti Kruzing iskustvo sa manjim

varijabilitetom u odnosu na one koji su krstarili jedanput ili Cetiri i viSe puta (tabela 4.43).

Tabela 4.44: Mann-Whitney U test pola ispitanika prema komponentama kvaliteta kruzing

iskustva
Grupna statistika Mann-
Interkvartilni rang Whitney U
test
Komponenta  Pol n Medijana 25. percentil 75. percentil P
Usluzna l}-llléki 110 3.3252 3.1498 3.7634 0.810
sredina Zenski 196 3.4086 3.1193 3.7984 )
. Muski 110 2.8777 2.6848 3.0577
Gostl Zenski 106 2.8519 2.5469 3.0358 0-100
Zaposleni 1}-111§kil 110 3.1322 2.8996 3.4794 0.701
Zenski 196 3.0984 2.8962 34977
Kvalitet Muski 110 3.5919 3.4455 3.9122 0.817
usluge Zenski 196 3.6232 3.3929 3.9756
Dozivljene Muski 110 3.5369 3.4359 4.1080 0.786
emocije Zenski 196 3.5505 3.3897 4.1698
Kruzing Muski 110 4.3149 4.1356 4.8324 0.710
iskustvo Zenski 196 4.3036 4.0544 4.8213
Celokupno Muski 110 4.2300 4.0485 49514 0.733
zadovoljstvo Zenski 196 4.1676 4.0097 4.9307
Buduce Muski 110 4.1791 4.0270 4.8453 0.745
ponasanje Zenski 196 4.1481 4.0132 4.8322

Naredni korak je bio ispitivanje razlika po komponentama kvaliteta kruzing iskustva
prema polu ispitanika i u tu svrhu je koris¢en Mann-Whitney U test, medutim, nisu uocene

znacajne razlike (p>0,05) (tabela 4.44).

Tabela 4.45: Kruskal-Wallis test uporedivanja starosne dobi ispitanika prema komponentama

kvaliteta kruzing iskustva

Grupna statistika Kruskal Wallis test
Interkvartilni rang
Komponenta Starosna dob n Medijana 25, percentil 75. percentil P
20-29 29 3.9051 3.5741 3.9498
30-40 131 3.3321 3.0894 3.7042
Usluzna sredina 41-50 102 3.2612 3.1130 3.6461 0.00
51-60 31 3.4343 3.1502 3.8103
60+ 13 3.7756 3.2228 3.8801
20-29 29 2.9209 27307 3.1066
30-40 131 2.8573 2.5277 2.9807
Gosti 41-50 102 2.8605 2.6945 3.0129 0.112
51-60 3l 2.8638 2.4390 31181
60+ 13 2.6489 2.3283 2.8909
20-29 29 3.6810 3.346l1 3.7533
30-40 131 3.0181 2.8503 3.3829
Zaposleni 41-50 102 3.0543 2.8665 3.3689 0.00
51-60 31 3.1948 3.0020 3.5682
60+ 13 3.2867 2.8316 3.7472
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Nastavak Tabela 4.45: Kruskal-Wallis test uporedivanja starosne dobi ispitanika prema

komponentama kvaliteta kruzing iskustva

20-29 29 4.1576 37852 4.2577
30-40 131 3.5606 3.3881 3.8537
Kvalitet usluge 41-50 102 3.5738 3.3664 3.8120 0.00
51-60 3l 3.6977 3.5096 3.9251
60+ 13 3.8971 3.3767 42179
20-29 29 4.2587 4.0720 4.3004
30-40 131 35134 3.3654 4.0600
Dozivljene emocije 41-50 102 3.3906 37972 0.00
51-60 31 34333 37734
60+ 13 3.7019 4.1943
20-29 29 4.9091 4,5393 5.1562
30-40 131 4.2474 4.0299 4.7206
Kruzing iskustvo 41-50 102 42812 4.0836 4.6130 0.00
51-60 31 4.2492 41578 4.8400
60+ 13 4,5925 4.2837 49445
20-29 29 5.0621 48420 5.0808
30-40 131 4.1283 3.9897 4.8552
Celokupno zadovoljstvo 41-50 102 4.1301 3.9936 4.5418 0.00
51-60 31 4.1050 4.0328 4.6411
60+ 13 4.8296 4.5915 5.0050
20-29 29 5.0199 47048 5.0555
30-40 131 4.1146 3.9819 4.6982
Buduée ponaianje 41-50 102 4.1165 4.0106 4.4412 0.00
51-60 3 4.0878 3.9876 4.8065
60+ 13 4.8787 4.4724 5.0088

Da bi se ispitala razlika po komponentama kvaliteta kruzing iskustva prema starosnoj
dobi ispitanika, koriS¢en je Kruskal-Wallis test. Nisu uoCene znacCajne razlike kod
komponente Gosti (p>0,05), dok su kod svih ostalih komponenti uoc¢ene znacajne razlike
(p<0,05). Zanimljivo je da su ispitanici starosne dobi 20-29 godina ispoljili najveci intenzitet

na sedam komponenti kvaliteta kruzing iskustva kod kojih su uo¢ene znacajne razlike (tabela

4.45).
Tabela 4.46: Kruskal-Wallis test uporedivanja nivoa obrazovanja ispitanika prema
komponentama kvaliteta kruzing iskustva
Grupna statistika Kruskal -Wallis test
Interkovartilni rang
Komponenta Nivo obrazovanja n Medijana 25. percentil 75. percentil P

Stednja Skola 60 36272 31024 30341
_— . Visa skola 76 32147 3.0238 3.6648

Uslozna srodima o 0ne soudije 126 3.3410 3.1355 3.7012 0.009
Magistarske 1 doktorske studije 43 33446 3.1160 3.7194
Stednja Skola 60 28716 26624 3.0760
. Viga skola 76 28440 25022 28929

Gost Osnovne studije 126 28617 27023 3.0287 0137
Magistarske i doktorske studije 43 2.8832 25784 3.0692

Stednja Skola 60 32561 20853 37484 0.028
Zanoslen Visa skola 76 2.0065 28682 3.4420
posient Osnovne studije 126 3.0820 2.8080 34375
Magistarske i doktorske studije 43 3.1219 29545 33801

Srednja skola 60 37789 34900 42324 0.008
Kualitet el Visa dkola 76 35434 33334 3.8278
Vet nsluge Osnovne studije 126 35800 34055 3.0738
Magistarske i doktorske studije 43 3.6052 34417 3.8069

Srednja skola 60 37723 34728 42727 0.002
Dozivljene Visa skola 76 34869 33333 40363
emocije Osnovne studije 126 3.5428 34146 4.0777
Magistarske 1 doktorske studije 43 34824 3.3863 4.0130
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Nastavak Tabela 4.46: Kruskal-Wallis test uporedivanja nivoa obrazovanja ispitanika prema

komponentama kvaliteta kruzing iskustva

Kmuzing iskustvo Srednja skola 60 45765 4.1800 5.0774 0.011
Viga gkola 76 42228 40288 4.6783
Osnovne studije 126 43369 4.0573 47975
Magistarske i doktorske studije 43 42252 4.0800 4.8161
Celokupno Srednja skola 60 45525 4.0853 5.0598 0.012
zadovoljstvo Viga gkola 76 41333 3.0851 4.8200
Osnovne studije 126 41601 4.0270 4.8630
Magistarske i doktorske studije 43 4.0820 3.0030 4.8082
Buduce ponasanje Srednja Skola 60 44340 4.0626 5.0325 0.050
Viga gkola 76 41139 3.0278 48155
Osnovne studije 126 41481 4.0251 48077
Magistarske i doktorske studije 43 4.0853 3.9027 4.6842

U cilju ispitivanja razlika po komponentama kvaliteta kruzing iskustva prema nivou
obrazovanja ispitanika koriS¢en je Kruskal-Wallis test. Razlike nisu znacajne kod komponente
Gosti (p>0,05), dok su kod svih ostalih komponenti uo¢ene znacajne razlike (p<0,05). Takode
se uocava da su ispitanici sa zavrSenom srednjom Skolom iskazali najveci intenzitet prema
sedam komponeti kvaliteta kruzing iskustva kod kojih su uocene znacajne razlike (tabela

4.46).

Tabela 4.47: Kruskal-Wallis test uporedivanja mesta prebivaliSta ispitanika prema

komponentama kvaliteta kruzing iskustva

Grupna statistika Kruskal -
Interkvartilni rang Wallis test
Mesto prebivaliita n Medijana 25. percentil 75. percentil P
s Severna Amerika 198 3.4086 3.1567 3.8069
Usluzna N -
sreding E\‘ll”.opa 96 3.2326 3.091 8 3.6726 0,048
Azija 12 3.1913 2.2789 3.8001
Severna Amerika 198 2.8684 2.6559 3.0749
Gosti Evropa 96 2.8374 2.5301 2.9738 0,025
Azija 12 2.7670 1.8655 2.8831
Severna Amerika 198 3.1373 2.9331 3.5568 0.075
Zaposleni Evropa 96 3,0270 2.8330 3.3821
Azija 12 3.0017 2.2033 3.6520
Kvalitet Severna Amerika 198 3.6386 3.4437 3.9869 0.054
uslnse Evll".opa 96 3.5400 3.3554 3.8049
" Azija 12 3.4668 24474 4.1964
ot Severna Amerika 198 3.5688 3.4315 4,1912 0.104
ﬁg;j-‘:ne Evropa 96 3,5057 3.3908 3.8353
Azija 12 3.5497 2.3210 42737
Kruzing Severna Amerika 198 43855 4.1396 4.1396 0,040
iskustvo Evropa 96 4.2358 4.0401 4.5953
Azija 12 4,0570 2.7840 5.0189
Celokupno Severna Amerika 198 4,2265 4.0345 4.9755 0.258
zadovoljstvo  Evropa 96 4,1370 3.9976 4.6268
Azija 12 4,2471 2.6910 5.0597
Buduce Severna Amerika 198 41784 4.0370 4.9341 0.197
ponasanje Evropa 96 4,1281 3.9927 4.5988
Azija 12 4.0928 2,8299 4.9953

Ispitivanje razlika po komponentama kvaliteta kruzing iskustva prema mestu

prebivalista ispitanika izvrSeno je putem Kruskal-Wallis testa i nisu uo¢ene znacajne razlike
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kod komponenti Zaposleni, Kvalitet usluge, DoZivljene emocije, Celokupno zadovoljstvo i
Buducée ponasanje (p>0,05). Medutim, evidentna je znacajna razlika na komponentama Gosti,
Usluzna sredina i Kruzing iskustvo (p<0,05). Ispitanici sa mestom prebivaliSta u Severnoj
Americi su prikazali najveéi intenzitet prema komponentama kod kojih su uoCene znacajne

razlike (tabela 4.47).

Tabela 4.48: Mann-Whitney U test ispitanika koji su krstarili sa decom prema komponentama

kvaliteta kruzing iskustva

Grupna statistika Mann-
Interkvartilni rang Whitney U
test
Komponenta  Da li ste n Medijana 25. percentil 75. percentil P
krstarili sa
VaSom decom
Usluzna Da 144 3.4476 3.1503 3.8113 0.041
sredina Ne 162 3.2761 3.0555 3.7396 )
: Da 144 2.8605 2.6150 3.0934
o Ne 162 2.8606 2.5681 2.9316 &b
Zaposleni Da 144 3.1L_L45 29186 3.4801 0:333
Ne 162 3.0730 2.8593 3.4938
Kvalitet Da 144 3.6436 3.4347 3.9573 0.093
usluge Ne 162 3.5581 3.3376 3.9548
Dozivljene Da 144 3.5637 3.4344 4.1309 0.311
emocije Ne 162 3.5139 3.4005 4.1468
Kruzing Da 144 4.3446 4.1557 4.8587 0.145
iskustvo Ne 162 4.2671 4.0455 4.8152
Celokupno Da 144 42110 4.0465 4.9445 0.446
zadovoljstvo ~ Ne 162 4.1341 4.0040 49381
Buduce Da 144 42236 4.0384 4.8499 (35T
ponasanje Ne 162 4.1502 3.9976 4.8336

U cilju ispitivanja razlika po komponentama kvaliteta kruzing iskustva u zavisnosti od
toga da li su ispitanici krstarili sa svojom decom ili nisu upotrebljen je Mann-Whitney U test.
Razlika izmedu ispitanika koji su krstarili sa decom 1 onih koji nisu je znacajna jedino kod
komponente Usluzna sredina (p<0,05). Ispitanici koji su krstarili sa decom su ispoljili veci
intenzitet na komponentu Usluzna sredina u odnosu na ispitanike koji nisu krstarili sa decom,

medutim, varijabilitet izmedu obe grupe je bio priblizno jednak (tabela 4.48).
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5. Zakljuéna razmatranja

U ovom poglavlju ¢e se prikazati kljucni zakljucci koji su proizisli iz istrazivanja. Na
osnovu prethodno iznetog, u delu 5.1. prikazace se doprinos istrazivanja prikazan sumiranim
pregledom sa posebnim osvrtom na konceptualni model i hipoteze istrazivanja iz dela 3.3.
Medutim, kao i do sad, radi lakSeg pracenja, u delu 5.1.1. ¢e biti prikazan teoretski doprinos
istraZivanja, dok ¢e se u delu 5.1.2. prikazati prakti¢ni doprinos istraZivanja. Nakon toga sledi
deo 5.2. u kojem su istaknuta glavna ogranicenja istrazivanja. Sam rad i zavr$no poglavlje ¢e

se zaokruziti delom 5.3. u kojem ¢e se izneti zakljuéci i preporuke za buduca istraZivanja.

5.1. Doprinos istrazivanja

Cilj istraZzivanja je bio da se razume priroda kvaliteta kruzing iskustva sa posebnim
osvrtom na iznalaZzenje metodoloSkih postupaka kojima bi se ispitale i izmerile njegove
determinante i njegove posledice. Kruzing turizam je do pre pet godina imao fantastican
eksponencionalni porast i krasio ga je epitet najbrze rastu¢eg oblika u okviru turizma.
Medutim, porast se tokom poslednjih pet godina prepolovio, tako da se autor odluc¢io za ovu
temu u nastojanju da doprinese popunjavanju nedostataka na polju metodoloskih i empirijskih
saznanja, a sve u cilju razumevanja, a zatim i podizanja kvaliteta kruzing iskustva. Pored toga,
autor se odlucio i na ispitivanje radne angazovanosti zaposlenih na kruzerima. Brojni autori
navode radnu angazovanost zaposlenih na prvoj liniji pruzanja usluge kao klju¢ni faktor
tokom interakcije sa gostima i isporucivanja usluge, odnosno kvalitetnog predloga iskustva.
Da bi se ispunio ovako definisan zadatak i uzimajuéi u obzir da sam tip istrazivanja spada
medu pionirske radove u oblasti kruzing turizma, morali su se ispuniti ciljevi i zadaci

istrazivanja iz dela 1.2.

Konceptualni model kvaliteta kruzing iskustva je razvijen na osnovu razliitih
postojecih teorija, koje su identifikovane, analizirane i sjedinjene kako bi se poboljsalo
razumevanje prirode kvaliteta kruzing iskustva. Posmatrajuc¢i tok naucnog rada, autor je
postavio hipoteze kako ¢e kvalitet kruzing iskustva biti pod pozitivnim uticajem performansa
kruzera (komponente modela Usluznog pozorista) i kvaliteta usluge, pri ¢emu ¢e sa druge
strane kvalitet kruzing iskustva imati pozitivan uticaj na celokupno zadovoljstvo turista i
njihovu lojalnost. U tu svrhu su identifikovane i izdvojene komponente koje su formirale
konceptualni model kvaliteta kruzing iskustva. Sam konceptualni model kvaliteta kruzing

iskustva testira odnos pozitivnog uticaja specifiénih komponenti (determinanti) na kvalitet
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kruzing iskustva (posrednik - medijator) i njegov pozitivni uticaj na celokupno zadovoljstvo
turista 1 njihovo buduce ponaSanje (posledice). Na osnovu toga, a uz pomo¢ postojece

literature, razvijeno je osam hipoteza:
e H1: Zaposleni su u pozitivnoj vezi sa kvalitetom usluge.
e  H2: Gosti su u pozitivnoj vezi sa kvalitetom usluge.
e H3: Usluzna sredina je u pozitivnoj vezi sa kvalitetom usluge.
e  H4: Kvalitet usluge je u pozitivnoj vezi sa kruzing iskustvom.
e Hb5: Kvalitet usluge je u pozitivnoj vezi sa doZivljenim emocijama.
e  HG6: Kruzing iskustvo je u pozitivnoj vezi sa celokupnim zadovoljstvom.
e H7: Dozivljene emocije su u pozitivnoj vezi sa celokupnim zadovoljstvom.
o  H8: Celokupno zadovoljstvo je u pozitivnoj vezi sa buduéim ponasanjem.

Kombinovanim metodom istraZivanje je podeljeno u dve faze. U prvoj fazi su
obavljena dva intervjua sa fokus grupama, gde su prvu fokus grupu sacinjavali zaposleni na
Disney kruzeru, dok su drugu fokus grupu sacinjavali gosti sa Disney kruzera. Dobijeni
podaci iz intervjua sa fokus grupama su pruZzili jasniji uvid u problematiku istraZivanja, a
samim tim su pripomogli prilikom razumevanja prirode kvaliteta kruzing iskustva i radne
angazovanosti zaposlenih na kruzerima. Ovakav potez se pokazao izuzetno korisnim u
rasvetljavanju prirode kvaliteta kruzing iskustva posto je konceptualni model prikazao
izuzetno visok uticaj zaposlenih na kvalitet kruzing iskustva. Pored toga, dobijeni podaci iz
intervjua sa fokus grupom gostiju sa Disney kruzera su bili od velike koristi prilikom
ispitivanja specifi¢nih socio-demografskih karakteristika turista sa kruzera i njihovog odnosa
prema komponentama modela kvaliteta kruzing iskustva. Na isti na¢in dobijeni podaci iz
intervjua sa fokus grupom zaposlenih sa Disney kruzera su pomogli u razumevanju odnosa
izmedu specifi¢nih socio-demografskih karakteristika zaposlenih sa kruzera i njihovog odnosa

prema faktorima angazovanosti.

U nastavku istraZivanja kvaliteta kruzing iskustva podaci dobijeni iz upitnika su
analizirani upotrebom statistickog paketa SPSS 21 i AMOS 21. U prvom koraku je izvrSeno

testiranje pouzdanosti i valjanosti dobijenih podataka, upotrebom konfirmatorne faktorske
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analize, nakon Cega je eliminisana 21 ekstremna vrednost, tako da je deskriptivna analiza
izvrSena na ukupnom uzorku od 306 gostiju sa Disney kruzera. Drugi korak je podrazumevao
testiranje svih osam hipoteza, a u tu svrhu je upotrebljeno strukturalno modelovanje. Rezultati
testiranih hipoteza su detaljnije prikazani u delu 4.2.7., gde se moze videti kako su hipoteze 1,
2,3,4,5, 718 podrzane, dok hipoteza 6 nije podrZzana. Na osnovu toga sledi kako pozitivna
veza, odnosno pozitivan uticaj komponente Kruzing iskustvo na komponentu Celokupno
zadovoljstvo (koja je navedena kao hipoteza u konceptualnom modelu kvaliteta kruzing

iskustva) nije podrzana.

5.1.1. Teoretski doprinos istrazivanja

Priroda kvaliteta kruzing iskustva kao i radna angaZzovanost zaposlenih na kruzerima
teme su kojima do sada nije pruzena preterana paznja u naucnim krugovima. Na osnovu toga
se moze smatrati kako je ovo istrazivanje doprinelo ontologiji kvaliteta kruzing iskustva kao i

razvoju teorije radne angazovanosti zaposlenih na kruzerima.

Posmatraju¢i dalje akademski doprinos istrazivanja svakako se istice empirijsko
ispitivanje prirode kvaliteta kruzing iskustva gde se na holisti¢ki nacin pristupilo deskripciji
modela za merenje kvaliteta kruzing iskustva. Prema tome, moZemo smatrati kako je
konceptualni model kruzing iskustva, iako ne u potpunosti, ipak na vrlo dobar nacin
demonstrirao i dokazao pozitivan uticaj specificnih komponenti (determinanti) na kvalitet
kruzing iskustva (posrednik - medijator); a zatim delimi¢no i njegov pozitivni uticaj (hipoteza
6 nije podrzana) na celokupno zadovoljstvo turista i njihovo buduce ponaSanje (posledice).
Intervju sa fokus grupom gostiju je omogucio dodatan uvid u istrazivacku problematiku, pri

¢emu su dobijeni rezultati potkrepili konceptualni model kvaliteta kruzing iskustva.

Empirijsko istrazivanje kvaliteta kruzing iskustva je proizvelo eksplorativne rezultate
koji su doprineli ukupnoj teoriji ekonomije iskustva, kvaliteta usluge, kvaliteta kruzing
iskustva 1 ljudskih potencijala u kruzing industriji. Pored toga, naucni doprinos ovog
istraZzivanja se ogleda i u formulisanju upitnika koji su se koristili prilikom istraZivanja, gde su

demonstrirali zadovoljavajuci nivo pouzdanosti.

Nista manje vazan naucni doprinos je prikazan i u identifikovanju i testiranju faktora
radne angazovanosti zaposlenih na kruzeru, gde su dobijeni podaci iz intervjua sa fokus
grupom zaposlenih u dodatnoj meri rasvetlili problematiku istrazivanja. U skladu sa time ovaj

rad (po autorovom najboljem saznanju) izdvaja se kao jedan od retkih primer istraZivanja koji
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se sistematski i metodi¢no pozabavio problematikom radne angaZovanosti zaposlenih na

kruzerima.

5.1.2. Prakti¢ni doprinos istrazivanja

Posto je istrazivanje sprovedeno na kruzeru u saradnji sa zaposlenima na kruzeru i
gostima sa kruzera, moze se smatrati kako su u velikoj meri uzeti u obzir svi aspekti za dalju
prakticnu primenu. Na osnovu toga mozemo, sa velikom sigurnos$cu, tvrditi kako su rezultati
istrazivanja od prilicnog menadzerskog znafaja poSto se dobijeni podaci, rezultati
istrazivanja, uvidi 1 preporuke mogu primeniti i u praksi. Uzimajuéi u obzir ograni¢enja i
nedostatke istrazivanja (navedene u delu 1.6. i 5.2.), nezaobilazno se postavlja pitanje koliko
su dobijeni rezultati prikladni za druge kruzing kompanije. U tom smislu mora se prihvatiti
verovatnoca da bi bile potrebne odredene adaptacije upitnika (najverovatnije u formulisanju
odredenih reci iz upitnika), dok, bi se sam model kvaliteta kruzing iskustva i faktori radne

angazovanosti morali dodatno ispitati.

5.2. Ogranicenja istraZivanja

Sprovedeno naucno istraZivanje se bavilo prirodom kvaliteta kruzing iskustva odnosno
ocrtavanjem konceptualnog modela kvaliteta kruzing iskustva kojim bi se poboljsalo
razumevanje kruzing iskustva gostiju sa kruzera. Imaju¢i u vidu kako danasnjoj strucnoj
literaturi trenutno nedostaje holisticki pristup u posmatranju koncepta prirode kvaliteta

kruzing iskustva rezultati ovog istraZzivanja su u celosti eksplorativne prirode.

U pogledu kvantitativnog dela istraZivanja, glavno ograni¢enje se ogleda u tome §to je
celokupno istrazivanje sprovedeno na jednom kruzeru, tacnije reCeno, na Disney Magic
kruzeru. Ovakvo ograni¢enje je bilo neizbezno imajuéi u vidu kako se in situ istrazivala
specifi¢na faza kruzing iskustva (na kruzeru i destinacijama koje se posecuju). Medutim, u
cilju kontinuiranog unapredenja teorije kruzing turizma, neka buduca istrazivanja bi morala
objediniti viSe kruzera u okviru razli¢itih kruzing kompanija. Slede¢e ogranicenje je sam
model, odnosno, komponente koje su uvrstene u model kvaliteta kruzing iskustva. lako su sve
komponente pokazale visok nivo valjanosti i pouzdanosti, komponenta zasnovana na
Disneyjevim dimenzijama kvaliteta je po prvi put testirana na primeru kruzing turizma, tako
da je njeno dalje testiranje potrebno. Raznovrsnost populacije je ogranicenje koje se mora

istac¢i poSto su u ovom istrazivanju ucestvovali samo gosti jedne kruzing kompanije koji su pri

211



tom pretezno iz zapadnih razvijenih zemalja, tako da se rezultati istraZivanja ne mogu u
potpunosti generalizovati. Po pitanju izbora populacije, neophodno je istaci i ukupan broj
ispitanika koji je iznosio 306, tako da je mali broj ispitanika u ovom istrazivanju imao
ogranicavajuci efekat na izabranu statisticku metodu, taénije receno, strukturalno modeliranje.
Izabrana populacija je neSto drugacija u pogledu demografskih karakteristika koje se mogu
uociti u radovima drugih autora, tako da se moze smatrati kako su demografske karakteristike
uzorka donekle ogranicenje ovog istraZivanja. Sledece ograniCenje istraZivanja se ogleda u
samoj lokaciji istrazivanja, tacnije reCeno plovidbenom redu kruzera, posto je istrazivanje
sprovedeno na krstarenjima koja su posecivala destinacije po severnoj Evropi, Britanskom
ostrvu i zapadnom Mediteranu. Interesantno je kako ova krstarenja ne spadaju u
najprimamljivije destinacije prema TNS-u (2011, str. 75), tako da bi bilo korisno testirati
konceptualni model i na krstarenjima koja u svom plovidbenom redu posecuju i neke od
popularnijih destinacija kao Sto su Aljaska, karipska ostrva i Bahami. Pored dva malopre
spomenuta ogranienja istrazivanja, moramo spomenuti kako se ovo istrazivanje bavilo
specifiénom fazom u procesu turistickog iskustva (boravak na kruzeru i destinacijama koje se
obilaze tokom krstarenja). Stoga sledi zakljucak kako bi bilo zanimljivo prosiriti istrazivanje i
na preostale faze u procesu turistiCkog iskustva. U pogledu ispitivanja radne angazovanosti
zaposlenih sa kruzera, potrebno je imati na umu kako je i ovaj deo istraZivanja u potpunosti
eksplorativne prirode. Prilikom istraZzivanja radne angaZovanosti zaposlenih na kruzerima,
ucestvovali su samo zaposlenici jedne kruzing kompanije tako da se zakljucci ne mogu

generalizovati.

Kwvalitativni deo istrazivanja je takode imao ogranicenja. Glavno ogranicenje je Sto su
ucesnici fokus grupa znali kako je istraziva¢ zaposlenik kompanije, tako da postoji mogucénost
da je ovakva okolnost uticala na odgovore ucesnika fokus grupa. Posmatraju¢i kompoziciju
ucesnika fokus grupe gostiju sa kruzera, ograni¢enje se primecuje u tome $to su ucestvovali
isklju¢ivo gosti koji su krstarili vise od deset puta. Medutim, ovaj tip gostiju nije
reprezentativan poSto ovakvi gosti zauzimaju izuzetno nizak udeo u okviru globalne

populacije gostiju sa kruzera.

5.3. Zakljucdci i preporuke za buduéa istrazivanja

lako sam konceptualni model kvalitetnog kruzing iskustva nije u potpunosti podrzan
sa svih osam hipoteza, on je vrlo dobro potvrdio da postoji pozitivni uticaj performanse

kruzera (komponente modela Usluznog pozorista) i kvaliteta usluge (Disneyjeve dimenzije
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kvaliteta) na kvalitet kruzing iskustva, odnosno pozitivan uticaj doZivljenih emocija na
celokupno zadovoljstvo turista i njihovo buduée ponaSanje. Jedina hipoteza koja nije
potvrdena je bila da komponenta Kruzing iskustvo®® pozitivno uti¢e na komponentu
Celokupno zadovoljstvo, medutim, pre nego Sto se takva pretpostavka odbaci i donese odluka
na adaptaciju modela kvaliteta kruzing iskustva, potrebna su dodatna istrazivanja sa ve¢im i
raznovrsnijim uzorkom (druge kruzing kompanije). Tako hipoteza H6 nije potvrdena, na
osnovu rezultata istrazivanja potvrdila se pretpostavka Pine i Gilmorea (2011) da pored cetiri
domena iskustva, na zadovoljstvo potrosaca takode uticu i: struktura usluzne drame,
zaposleni, usluzna sredina i njena tema, odnosno kvalitet usluge. Ovakav zakljucak je
potkrepljen i Cinjenicom kako je u ovom radu evidentirana visoka korelacija izmedu
komponente Kruzing iskustvo i komponenti Kvalitet usluge i DoZivljene emocije. U krajnjoj
liniji efekat Kruzing iskustva na Celokupno zadovoljstvo je izostao usled malog uzorka koji se
koristio u istrazivanju. Sa druge strane, posto je zadovoljstvo osecanje odnosno emotivni
odgovor, Dozivljene emocije i Celokupno zadovoljstvo su psihometrijski mnogo bliZi jedan
drugom, tako da efekat DoZivljenih emocija na Celokupno zadovoljstvo nije izostao. Dakle, na
osnovu rezultata H6 hipoteze kao i dobijenih rezultata prethodnih sli¢nih istrazivanja (Oh et
al. 2007; Hosany i Witham, 2010; Song et al., 2015) joS jednom se potvrdio zaklju¢ak Oh et
al. (2007) kako su cetiri domena iskustva (zabava, edukacija, estetika i eskapizam) prikladni u

konceptualnom i praktiénom smislu.

Pozitivan uticaj komponente Zaposleni na komponentu Kvalitet usluge se potvrdio i u
ovom istrazivanju. Posmatrajuéi specificne socio-demografske karakteristike gostiju sa
kruzera prema komponenti Zaposleni, gosti starosne dobi 20-29 godina koji takode imaju
srednju strué¢nu spremu su iskazali najveci intenzitet prema ovoj komponenti. Ovakvi rezultati
istrazivanja se mogu razumeti time S$to su mladi gosti, kao 1 oni sa srednjom stru¢nom
spremom, otvoreniji prilikom stupanja u interakcije sa zaposlenima na kruzeru. Na osnovu
toga se preporu¢uje menadZerima da zaposlenima jasno objasne kodeks prihvatljivog
ponaSanja u okviru usluznog scenarija kako bi se kod gostiju, tokom interakcije sa
zaposlenima, stvorio osecaj personalizovane usluge. Tokom interakcije izmedu zaposlenih i
gostiju pozeljno je da zaposleni demonstriraju iskreno interesovanje i izrazenu empatiju

prema gostima. Ovakve preporuke potvrduje i Gronroos (1990, str. 27) koji je primetio kako

U ovom radu je komponenta Kruzing iskustvo zasnovana na objedinjena Getiri domena iskustva opisana od
strane Pine i Gilmorea (1998, str. 102).
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zaposleni putem svojih socijalnih i tehnickih sposobnosti mogu uticati na zadovoljstvo

gostiju.

U svom istrazivanju Weaver (2011) je primetio kako gosti sa kruzera medusobno
kokreiraju svoja kruzing iskustva putem socijalizacije i emotivnog zajedniStva. Polaze¢i od
prethodne tvrdnje, mozda upravo u tome lezi sustina zasto je i u ovom istrazivanju potvrden
pozitivan uticaj komponente Gosti na komponentu Kvalitet usluge. Gosti sa kruzera moraju se
(na slican nacin kao i publika u pozoristu) povinovati odredenim pravilima ponaSanja. Neka
od pravila ponasanja koja se ocekuju od gostiju tokom boravka na kruzerima opisali su Grove
I Fisk (1992, str. 456) po kojima se potroSaci moraju suzdrzavati od ometanja usluznog
iskustva drugih potrosac¢a i moraju biti tolerantni u slucaju blagih nesavrSenosti prilikom
pruzanja usluge kako bi se sacuvala netaknutost celokupnog performansa. Neke od glavnih
karakteristika prilikom takvog odnosa je medusobno uvazavanje i ljubaznost gostiju tokom
njihove interakcije. Medutim, imajuci u vidu kako na kruzeru istovremeno borave gosti koji
su razli¢itih nacionalnosti, pa i etnickih grupa, upravljanje kulturoloskim razlikama moze biti
vrlo izazovno za menadZere. Tako na primer, i u ovom istraZivanju se pokazalo da gosti
poreklom iz Severne Amerike rado ulaze u interakcije sa drugim gostima kokreirajuci kvalitet
usluge i kruzing iskustva i zato ih mnogi dozivljavaju kao prijateljski nastrojene i izuzetno
ljubazne individue. Imaju¢i u vidu medusobni uticaj gostiju na kvalitet usluge i dozivljeno
iskustvo, pred menadzere se postavlja zadatak da na adekvatan nacin upravljaju protokom
gostiju i, ukoliko primete bilo kakvo neprihvatljivo ponaSanje pojedinih gostiju, da isto ukazu

I isprave na ljubazan i profesionalan nacin.

Bitnerova (1992) je konstatovala kako usluzna sredina obuhvata sve aspekte fizicke
okoline u kojoj dolazi do interakcije izmedu pruzalaca usluge i potroSaca, tako da usluzna
sredina poseduje znacajan uticaj ne samo na proces isporucivanja usluge ve¢ i na potrosacevu
percepciju same usluge (Fisk et al., 2014, str. 65). U ovom istrazivanju se, takode, potvrdio
pozitivan uticaj komponente Usluzna sredina na komponentu Kvalitet usluge. Pored toga, u
pogledu specificnih socio-demografskih karakteristika gostiju sa kruzera prema komponenti
Usluzna sredina, najveci intenzitet su prikazali gosti starosne dobi 20-29 godina, koji imaju
srednju stru¢nu spremu, sa mestom prebivaliSta u Severnoj Americi a pri tom putuju sa
svojom decom. Medutim, menadzeri kruzera nisu u mogucnosti da uticu na dizajn i dekor
kruzera, tako da im jedino preostaje da odrzavaju usluznu sredinu kako bi ona komunicirala sa

gostima u pogledu kvaliteta usluge.
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Pozitivan uticaj komponente Kvalitet usluge na Kruzing iskustvo i DoZivljene emocije
je potvrden u ovom istrazivanju. U pogledu specifi¢nih socio-demografskih karakteristika
gostiju sa kruzera prema komponenti Kvalitet usluge najveci intenzitet su prikazali gosti koji
su starosne dobi 20-29 godina i sa srednjom stru¢nom spremom. Ovakvi rezultati nam govore
kako su mladi gosti sa srednjom stru¢nom spremom izuzetno zahtevni po pitanju kvaliteta
usluge, §to nije iznenadujuce posto ova grupa gostiju ne spada u one sa visokim godisnjim

primanjima.

Kruzing iskustvo je upravo ono $to su definisali Boswijk et al. (2005) kao kontinuirani
interaktivni proces delovanja i otkrivanja, od uzroka do posledice, koji pruza znacenja
individuama u razli¢itim kontekstima njihovog zivota. Prema tome, iskustva proizisla iz
konzumacije kruzing turizma se nalaze u srediStu onog $to Pine i Gilmore (1999; str. 179)
nazivaju transformativna priroda iskustva. Medutim, i pored toga §to su ispitanici u ovom
istrazivanju pokazali najve¢i intenzitet prema komponenti Kruzing iskustvo, pozitivan uticaj
komponente Kruzing iskustvo na komponentu Celokupno zadovoljstvo u ovom istrazivanju
nije podrzano. U ovom istraZivanju Kruzing iskustvo, zasnovano na objedinjena ¢etiri domena
iskustva (zabava, edukacija, estetika i eskapizam) razvijena od strane Pine i Gilmorea (1999,
2011) je unapredilo nase razumevanje ekonomije iskustva na viSe nacina. Tako na primer,
objedinjavanjem cetiri domena iskustva u cilju postizanja optimalnog iskustva se ne postize
obavezno i1 zadovoljstvo kod turista, posto na zadovoljstvo turista u znacajnoj meri uticu:
usluzni scenario, zaposleni, usluzni ambijent, kvalitet pruzene usluge i doZivljene emocije.
Iako kruzing kompanije u znacajnoj meri uticu na cetiri domena iskustva na kruzeru, njihov
uticaj na Cetiri domena iskustva u destinacijama koje se posecuju je znatno manji. U vecini
destinacija koje gosti posecuju tokom krstarenja primecuje se veliki broj stacionarnih turista
kao i gostiju sa kruzera, tako da znacajan broj gostiju sa kruzera ne ispuni svoja oc¢ekivanja po
pitanju Kruzing iskustva. Pored toga, u destinacijama koje se posecuju tokom Kkrstarenja,
kruzing kompanije nisu u mogucnosti da kontroliSu sve dimenzije kvaliteta usluge, nemaju
direktan uticaj na njihove zaposlene, nisu u stanju da uti¢u na unapredenje teme njihovog
usluznog ambijenta tako da je celokupna struktura usluzne drame podlozna greSkama. LoSe
iskustvo iz makar jedne destinacije tokom krstarenja je u stanju da negativno uti¢e na
celokupno zadovoljstvo krstarenjem. Demografske karakteristike gostiju sa kruzera u
znacajnoj meri utic¢u na Kruzing iskustvo tako da se objedinjena ¢etri domena iskustva moraju
implementirati na jedan fleksibilan nacin ukoliko se Zeli posti¢i zadovoljstvo potroSaca.

Posmatraju¢i specificne socio-demografske karakteristike gostiju sa kruzera prema
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komponenti Kruzing iskustvo, gosti koji su jednom krstarili i koji su starosne dobi 20-29
godina, a pri tome imaju srednju struénu spremu sa mestom prebivaliSta u Severnoj Americi
iskazali su najveéi intenzitet prema ovoj komponenti. Prema tome kruzing kompanije
prilikom orkestriranja kruzing iskustva, moraju imati u vidu specifiéne socio-demografske
karakteristike svojih gostiju. Mladi gosti sa srednjom stru¢nom spremom koji su poreklom iz
Severne Amerike uZivaju u sva Cetiri domena iskustva poSto im ona pruZaju osecaj noviteta i
drugacdijeg iskustva od svakodnevnice. Pine i Gilmore (2013, str. 32) tvrde kako postoje
iskustva koja se mogu posmatrati kao momentalna (iskustvo dozivljeno u odredenom
trenutku) ali i kao prolongirana (iskustva koja dobijaju na znacaju tokom vremena). Kruzing
iskustvo je jedno od takvih iskustva, poSto se njegova vrednost tokom vremena pod uticajem
emocija intenzivira. Ovakva specifiénost Kruzing iskustva se potvrdila tokom intervjua sa
fokus grupom gostiju sa kruzera, poSto su svi ispitanici izrazili visoko zadovoljstvo
prethodnim krstarenjima. Na osnovu svega prethodnog, pred menadzere se postavlja zadatak
da formiraju turisti¢ki proizvod sa aktivnostima u kojima gosti mogu da: nauce nove stvari,
zadovolje svoju znatiZelju, uZivaju u raznim estetskim zadovoljstvima, gledaju vizuelne
magnete, pobegnu od svakodnevice i dnevne rutine, izgube se u vremenu i prostoru,

zabavljaju se u organizovanim aktivnostima i uzivaju u zabavnom programu i Souovima.

Pozitivan uticaj komponente Dozivljene emocije na komponentu Celokupno
zadovoljstvo se potvrdio u ovom istrazivanju. Na osnovu toga se potvrdilo kako je kruzing
iskustvo li¢ni dogadaj koji je, kako to isticu Holbrook i Hirschmanova (1982), Cesto prac¢en
emotivnom pobudenoscu baziranoj na interakciji sa stimulansima, odnosno konzumiranim
proizvodima i uslugama. Pored toga, u pogledu specifi¢nih socio-demografskih karakteristika
gostiju sa kruzera prema komponenti Dozivljene emocije, najveéi intenzitet je prikazan od
strane gostiju koji su jednom krstarili, koji su starosne dobi 20-29 godina, a pri tome imaju
srednju struénu spremu. Krstarenje je za vecinu gostiju sa kruzera iskustvo koje se deSava
jednom u zivotu, tako da kada mladi gosti, sa srednjom stru¢nom spremom i skromnim
godiSnjim prihodima, dodu po prvi put na krstarenje, oni dolaze sa izuzetno visokim
emotivnim nabojem. lzazivanje pozitivnih emocija koje dovode do celokupnog zadovoljstva
kod gostiju sa kruzera se moze posti¢i na razne nacine putem aktivne interakcije. Pred
menadzere se postavlja zadatak da koncipiraju svoje proizvode na takav nacin da gosti putem
interakcija dozive svoje krstarenje kao stvarnu zivotnu avanturu, da bi se kod njih razvile
pozitivne emocije kao Sto su: sreca, pobudenost, uzbudenje, podetinjenost i opuStenost.

Medutim, menadZeri kruzing kompanija, prilikom prodavanja obecanja srece 1 nezaboravnog
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iskustva kao leka protiv nepodnosljive svakidasSnjice, moraju obratiti paznju da ne budu
percipirani od strane gostiju, kako to Thompson (2000, str. 134) primecuje, kao
McDiznifikovana banalnost.

Dolnicar et al. (2008, str. 145) su primetili kako celokupno zadovoljstvo ima centralnu
ulogu kod turista prilikom razmatranja mogucnosti o ponovnoj poseti destinacije, kao i
prilikom usmene preporuke posecene destinacije. U ovom istrazivanju se takode potvrdio
pozitivan uticaj komponente Celokupnog zadovoljstva na komponentu Buduce ponasanje.
Komponenta Celokupno zadovoljstvo je ujedno imala i najvisi standardizovani koeficijent.
Ovakav rezultat potvrduje prethodne koncepte po kojima je zadovoljstvo ustvari osecanje
odnosno emotivni rezultat, pri cemu gosti tokom krstarenja dozivljavaju pozitivne emocije
ispoljene u obliku zadovoljstva. U pogledu specifi¢nih socio-demografskih karakteristika
gostiju sa kruzera prema komponenti Celokupno zadovoljstvo najveéi intenzitet su prikazali
gosti koji su starosne dobi 20-29 godina i imaju srednju stru¢nu spremu. Mladi gosti sa
srednjom stru¢nom spremom dolaze na svoja krstarenja sa visokim ocekivanjima koja se
tokom krstarenja ispune a ne retko i premase, tako da oni pod uticajem pozitivnih emocija,
ispoljavaju zadovoljstvo ovakvim vidom odmora. Ukoliko menadzZeri isporuce celokupno
zadovoljstvo svojim gostima, dolaze u priliku da uzivaju u naklonostima kao Sto su pozitivne
usmene preporuke, gde gosti prepricavaju svoja pozitivna iskustva drugima i na taj nacin

postaju ambasadori koji promovisu ovakav vid odmora.

Yoon i Uysal (2005) tvrde kako lojalnost prema odredenoj destinaciji ima blisku
povezanost sa zadovoljstvom, tako da ¢e turisti koji su zadovoljni svojim turistickim
iskustvom najverovatnije preporuciti i drugima isto, iz ¢ega proizilazi kako zadovoljstvo ima
direktan pozitivan uticaj na lojalnost (Noe et al., 2010, str. 157). Posmatrajuci specificne
socio-demografske karakteristike gostiju sa kruzera prema komponenti Buduce ponasanje
najvedi intenzitet su prikazali gosti koji su starosne dobi 20-29 godina. Mladi gosti nisu samo
vokalni po pitanju svojih o€ekivanja u pogledu krstarenja, ve¢ su i izuzetno velikodusni u
pogledu Sirenja pozitivnih komentara u slucaju kada su zadovoljni dozivljenim turistickim
proizvodom. U cilju postizanja lojalnosti gostiju i njihovog povratka na kruzere, menadzeri su
u obavezi da isporuce uslugu koja premasuje ocekivanja gostiju, tako da ¢e gosti na osnovu
sopstvenog iskustva drugim ljudima govoriti pozitivne stvari i toplo preporuciti kruzing
iIskustvo. Medutim, da bi se premaSila ocekivana iskustva gostiju, mora se uspostaviti
standard njihovih ocekivanja i to je upravo duznost menadZera. PremaSivanjem ocekivanja

kod gostiju se javlja osecaj kako se isplatilo potro$iti vreme i novac na krstarenju posSto su
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dobili i viSe nego Sto su océekivali. Naravno, da bi se postigla lojalnost, koju Oliver opisuje
(1999, str. 34) kao duboku i1 postojanu posvecenost ponovljenoj kupovini preferiranog
proizvoda/ usluge, uprkos situacionim uticajima i marketinskim naporima drugih brendova,

mora se isporuciti vrednost iskustva.

Posmatraju¢i celokupno kruzing iskustvo neizbezno se primecuje veliki uticaj
zaposlenih na prvoj liniji pruzanja usluge. U ovom istrazivanju se takode primetilo kako
komponenta Zaposleni ima najveé¢i pozitivni uticaj na endogene promenljive (komponente).
Na osnovu toga se moze smatrati kako su Zaposleni svojom random angazovano$¢u vazan
¢inilac u interakciji sa gostima, gde se u novonastalim okolnostima stvara platforma na kojoj
moze do¢i do kokreacije kvalitetnog kruzing iskustva. Ipak, treba imati na umu kako je

postizanje radne angaZovanosti zaposlenih na kruzerima vrlo izazovan zadatak.

Rad na kruzerima je izuzetno tezak i mozda ga najbolje opisuje Jacksparrow057
(2009) po kojem: ,Plovidba od pamtiveka ima status kazne BoZje... plove samo oni koji
nemaju srece ili pameti da nadu sebi hleb na kopnu... od Polinezije do Murmanska, Ziveti na
brodu kao mornar ili ribar znaci biti ekonomski gladijator koji svoje morsko ropstvo zasladuje
nadom da ¢e jednoga dana kupiti slobodu na kopnu i promatrati podivljalo more kroz vanjski

kapak na prozoru svoje kucice na ¢vrstome tlu”.

Posmatraju¢i radnu angazovanost zaposlenih na kruzeru IPA analiza je pokazala kako
postoji prostor za unapredenje odredenih faktora radne angaZovanosti. Faktori radne
angazovanosti kod kojih je potrebno obratiti paznju su bili Komunikacija i progres, Kapaciteti
angazovanosti i Angazovano ponasanje. Medutim, u ovom istrazivanju u pogledu specifi¢nih
socio-demografskih karakteristika zaposlenih na kruzeru prema svim faktorima radne

angazovanosti nisu uocene nikakve statisticki znacajne razlike.

U cilju unapredenja radne angaZovanosti zaposlenih na kruzerima neophodno je
obratiti paznju na faktor Komunikacija i progres. Prema tome, menadzeri bi se morali
pozabaviti instrumentima komunikacije kao i samim nacinom komunikacije. Tako se od
menadzera o¢ekuje da tokom komunikacije sa zaposlenima demonstriraju otvorenost u kojoj
se odvija dvosmerna verbalna komunikacija. Na osnovu toga, tokom komunikacije prilikom
obavljanja radnih zadataka u o¢ima zaposlenih nastupa evidentan progres i oni se osecaju
zaokupljeno, entuzijasti¢no i ispunjeno (Macey et al., 2009, str. 67). Upravo je to pravi
trenutak kada lider mora odati priznanje zaposlenom, posto, kako to smatra Marciano (2010,

str. 86), danaSnja priznanja stvaraju sutraSnje inicijative. lako su tople re¢i i iskrena
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zahvalnost od velikog znaaja za sve zaposlene, a naroCito za pojedine etnicke grupe
zaposlenih (kao Sto su Azijati), menadZerima se preporucuje da zaposlenima odaju pocast za
uspesno obavljen radni zadatak i putem opipljivih formi (vecera u eksluzivnim restoranima ili
ekskurzije u lukama koje se posecuju). Zaposlenima na kruzeru je od velikog znacaja da budu
informisani o poslovnim dostignu¢ima kruzing kompanije, tako da se o¢ekuje od menadzera
da prilikom odavanja pocasti o uspesno prebrodenim radnim izazovima budu iskreni, bliski i
neposredni. Lojalnost zaposlenih prema kompaniji je izuzetno vredan i redak resurs u
danasnje vreme i zato je duznost menadzera da lojalnim zaposlenima odaju priznanje u obliku
monetarnih nagrada i zabava na kojima se posluzuje dobra hrana i pi¢e. Medutim,
najizazovniji deo za menadZere je svakako onaj kada dode do sukoba izmedu zaposlenih na
prvoj liniji pruzanja usluge i gostiju. U takvim trenucima menadzZeri ne bi smeli da se slepo
drze Fieldove (1905) maksime po kojoj je gost uvek upravu, tako da, ukoliko menadzeri Zele
da zadrze svoj integritet, moraju istraziti ceo slucaj i, ako je potrebno, zastite svog

podredenog.

Tokom ovog istraZzivanja Se pokazalo kako bi se u cilju unapredenja radne
angaZovanosti zaposlenih na kruzerima morali uloZiti dodatni napori po pitanju faktora
Kapaciteti angazovanosti. Pored interesantnosti radnih zadataka, dostupnost neophodnih
resursa za obavljanje radnih zadataka nagovesStava zaposlenima postojanje podrske i
autonomiju u njihovom radu, a to su sve neophodni uslovi za kultivaciju radne angaZzovanosti
(Bakker i Demerouti, 2007). Prema tome, od menadzera se o¢ekuje da, pored neophodnih
resursa, omoguce svojim zaposlenima i radne obuke koje su u skladu sa trendovima kruzing
sektora. Medutim, menadzeri moraju obratiti paznju na svoj stav i odnos prema zaposlenima
tokom obuke, kako se ne bi doZiveli trivijalno. MenadZeri moraju razumeti da su informacije
takode resurs, tako da je veoma vazno da izdvoje svoje vreme i trud prilikom prosledivanja
informacija. Naravno, engleski jezik je na vecini kruzera sluzbeni jezik kojim se zaposleni
koriste, no on je ipak drugi jezik za ve¢inu menadzera i zaposlenih, tako da je pruzanje jasnih
i kvalitetnih informacija poprili¢no izazovan zadatak. Dakle, kako Lyman i Adler (2012, str.
9) predlazu, protok informacija je neophodan u cilju da se zaposlenima pomogne u njihovom
direktnom uticaju na Zzivot organizacije. Negovanje uzajamnog postovanja i razumevanja
unutar radne grupe i izmedu radnih grupa na kruzeru je duznost menadzera kojom, ako je
uspesno izvrsi, dolazi u priliku da poboljsa uspeSnost ispunjavanja svakodnevnih radnih

zadataka. U sustini, podrSka koju menadZer pruza svojim zaposlenima je od esencijalne
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vaznosti. Ipak, takva podrSka mora da odiSe pozrtvovanos¢éu kako bi se menadzeri doziveli

kao nesebic¢ni lideri koji ulazu svoj maksimum da bi potpomogli razvoj svojih zaposlenih.

Poslednji faktor ¢ije unapredenje bi dovelo do poboljSanja radne angazovanosti
zaposlenih na kruzerima jeste faktor AngaZzovano ponaSanje. Sloboda iznoSenja misljenja je
vrlo vredan instrument u negovanju radne angazovanosti zaposlenih. Medutim, stvaranje
atmosfere gde se zaposleni osec¢aju udobno prilikom iznoSenja sopstvenog misljenja je vrlo
teZzak zadatak za menadzera. Ukoliko menadzZer Zeli da uZiva blagodeti radne angaZovanosti
zaposlenih, neophodno je da poseduje empatiju prema zaposlenima, da se trudi da razume
zaposlene, a ne da sudi 0 njima, kao i da se sam zalaze za vrednosti koje propoveda drugima.
U okolnostima kada menadzer uspesSno stvori sredinu u kojoj se poStuje sloboda misljenja,
stvara se preduslov za proaktivno, angazovano ponaSanje zaposlenih. Upravo takvo ponaSanje
je od izuzetne vrednosti prilikom reSavanja malih problema dok se oni ne razviju u veliki
problem. PoZeljno je da pritom menadZer obrati paznju na: veli¢inu radne grupe, etnicku
pripadnost zaposlenih u radnoj grupi i slobodu izbora koju zaposleni uzivaju prilikom
reSavanja problema. U pogledu etnicke pripadnosti zaposlenih na kruzeru, menadzeri moraju
obratiti paznju na harmoniju izmedu vrlo razli¢itih kulturnih nasleda zaposlenih. Posebni
napori se moraju uloziti na stvaranje harmoni¢nog odnosa izmedu individualisti¢kih i
kolektivisti¢kih etni¢kih grupa. U harmoni¢nim sredinama osecaj protoka vremena je izuzetno
pozitivan; nazalost, postoje faktori koji nepovoljno uticu na ovo pozeljno osecanje. Prema
tome, menadZeri moraju imati razumevanja da za zaposlene na kruzerima proticanje vremena
u velikoj meri zavisi od smene koju rade tokom dana, od reda plovidbe kruzera, kao i od toga
da li je dan na moru ili se radi u luci koja se posecuje. Na kraju, Angazovano ponasanje i
produktivnost radne grupe je pod direktnim uticajem menadZera, gde menadzeri niposto ne
smeju da favorizuju odredene etni¢ke grupe (najéesce one iste kojoj i sami pripadaju) izmedu

zaposlenih.

Za kraj je potrebno naglasiti kako je autor u ovom nau¢nom istrazivanju pokusao da
objedini razli¢ite teorije i modele koji bi na holisticki na¢in pomogli u rasvetljavanju, a zatim
I poboljSavanju razumevanja prirode kvaliteta kruzing iskustva i radne angazovanosti
zaposlenih na kruzerima. Model kvaliteta kruzing iskustva se pokazao poprilicno dobrim i,
pre nego Sto se krene u njegovu adaptaciju, neophodno je da se model testira na brojnijoj
populaciji gde bi se ukljucili i gosti koji krstare sa drugim kruzing kompanijama. Pored nekog
buduéeg istrazivanja koje bi se sprovelo na gostima sa drugih kruzing kompanija, bilo bi vrlo

korisno testirati model i u uslovima kada je kruzer u nekom drugom delu sveta na nekom
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drugom redu plovidbe. Nakon malopre spomenutih potencijalnih buduéih istrazivanja, takode
bi bilo vrlo korisno ispitati model u nekoj drugoj fazi turistickog iskustva (na primer se¢anja
na dozivljeno iskustvo (Jennings, 1997; Killion, 1992; Clawson, 1963)). U pogledu dela
istrazivanja koji se odnosio na radnu angazovanost zaposlenih na kruzerima ovaj rad (po
autorom najboljem saznanju) spada medu pionirske radove, tako da je daljnje testiranje i
usavrSavanja neophodno. U cilju unapredenja radne angaZovanosti zaposlenih bilo bi vrlo
korisno kada bi se sprovelo identi¢no istrazivanje i na zaposlenima u nekim drugim kruzing
kompanijama. Ukoliko bi ponovljeno istrazivanje sa zaposlenima u drugim Kkruzing
kompanijama pruzilo iste ili ¢ak bolje rezultate, tada bi bilo zanimljivo izvesti i model radne
angazovanosti zaposlenih na kruzerima i sprovesti istrazivanje koje bi ukljuéilo strukturalno

modelovanje.
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7. Prilozi

Prilog A: Foci Stanislavskog metoda i njegova primena u obuéavanju usluznog osoblja

postigao fiziCku i vokalnu opustenost.

vtlo zahtevnih interakcija sa potro$acima.

Usredotocenost Opis UsluZna primena Komentari
Gluméevi pokreti moraju biti bez napora; |Od velike je vaznosti da ushizno osoblje |Stalozenost je narogito Va'?“a_
Opustenost on mora da eliminise tenziju kako bi izgleda staloZeno tokom raznih i ponekad tokom bavljenja sa razdraZenim

potrosacima tokom oporavka
usluge.

Koncentracija 1

Glumac mora biti sposoban da se
usredotoci na objekat/ osobu/ dogadaj koji
se nalazi pred njim; da stvoriti prodirujuéi

Od kriti¢ne je vaznosti za kontaktno
osoblje da poseduju vestine koje im
dozvoljavaju da se usredotoce na zadatak

Koncentracija dozvoljava
predvidanje potrosackih Zelja/

.psiholo$ke pokrete™, npr. radnje ili
pokrete koji ih predstavljaju.

|repertoara pokreta ili delovanja koji

izrazavaju smisao.

osmatranje i g ; : o Ty y
P y krug pazmje” koji mu dozvoljava da ispred sebe; da Citaju i odgovaraju tatno  |potreba tokom isporuke usluge.
postane nesvestan ometanja. na nagovestaje potro$aca.
Mali gest ili pokret od strane
: e o : . o usluznog radnika moze ukazati
Glumci moraju naci ¢vrste nacine kako da |Kontaktno osoblje moze unaprediti 4 g it
: : 2 g i i posvecenost ka postizanju
5 izraze smisao/ osecanja; da razviju sopstvenu performansu razvijanjem : S
Narotitost zadovoljstva kod potrosaca,

npr. izvlacenje potro$ateve
stolice pre nego $to sedne za
sto.

Unutradnja istina

Glumci moraju razviti subjektivno
razumevanje dogadaja; moraju da zamisle
situaciju kao da je ona stvama. Sopstvena
nesvesnost se moze opipati putem
namemne, kontrolisane tehnike oslikavanja
emocija.

Da bi demonstrirali iskrenu zabrinutost za
potrosaca, kontakino osoblje mora biti u
mogucnosti da uhvati detaljnu
introspekciju smisla sopstvenih uloga: da
ostanu posveceni njihovoj svrsi u usluznoj
produkciji.

Verovatnije je da ¢e radnik koji
je posvecen idealu usluzivanja
potrosaca izvrsiti svoj zadatak
u ugodnom maniru; on/ona se
pojavljuju ili osecaju sa
autenticnoscu.

Emotivni opoziv

Da bi stvorili autenti¢nu performansu,
glumci bi trebalo da se oslone na secanje
sopstvenih iskustava koja su nosila sli¢nu
emotivnu znacajnost.

Uverljivost 1 empatija se poboljsavaju
ukoliko su zaposleni u stanju da opipaju
sopstvena iskustva koja su prikladna za
usluznu interakciju koja se nalazi pri ruci.

Da bi uspesno rukovali
potrosatem u neodloznim
okolnostima, npr. dugacak red
za Cekanje, pozeljan je usluzni
radnik koji se moze prisetiti
sopstvenih emocija u sliénim
okolnostima.

Svrha delovanja

Glumac uvek mora biti usredotoc¢en na
Sta, kako i zasto iza svakog delovanja na
pozornici kako bi smislom nadahnuo svoju
performansu.

Efektivna isporuka usluge se unapreduje
ako su radnici prihvatili razloge za 1
znacajnost specificnih zadataka koji se od
njih traze da izvr3e, pa ¢ak i one koji se
Cine beznacajnim.

Prepoznavanjem svrhe
specifi¢nog delovanja moze
povecatl paznju radnika na
detalje.

Razumevanje
izmedu redova

Da bi se razvio osecaj neprekidnosti
necije uloge, glumac mora pronaci
.superobjektivnost™ njihovog lika; npr. $ta
je to 5to lik pokusava da postigne tokom
performanse.

Saopstavanje ,.velike slike™ i uracunavanje
uloge sve jednog radnika u isporu¢ivanju
usluge su izuzetno vazni za formiranje
usluzne performanse bez propusta.

Razumevanje izmedu redova
moze uspostaviti ulogu radnika
na prvoj liniji kljuénom u
percepciji kvaliteta usluge od
strane gosta.

Predstava ansambla

Izvodaci moraju prepoznati Cinjenicu da
oni ne glume sami, ¢ak i kad pojedinac ne
igra glavnog lika, on/ ona su izuzetno
vazan deo ansambla.

Usluzni izvodaci se oslanjaju na timski rad
i na usaglaSene napore mnogih; usluzni
izvodaci mogu biti prekinuti od strane
pojedinca koji pogre$no tumaci svoju
ulogu.

Usaglasenost izmedu
1spedkulisnih 1 izakulisa
usluznih radnika, npr. konobari
1 kuhinja u restoranu,
neophodna je kako bi se
obezbedilo zadovoljstvo
potrosaca.

Glas i telo

[zuzetno istrenirani glas 1 telo u stanju su
da izraze mnostvo misli/ osecanja koja su
potrebna da bi se stvorila izvanredna
performansa glumaca.

Glas i pokret tela kontaktnog osoblja uticu
na potro$acevu percepciju usluzne
performanse.

Napori da se ispravi i/ ili
kontrolise mumljanje
zaposlenih i da se obezbedi
jasna dikcija, kao i zivahnost
pokreta, od narocite su vaznosti
u visokokontaktnim uslugama.

(Izvor: Grove et al., 2004, str. 4 na osnovu Leiter 1991)
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Prilog B: Vodi¢ za fokus grupu zaposlenih na kruzeru

| deo: UVOD

Upoznavanje

Predstavljanje cilja diskusije

Pravila: objasSnjavanje da nema pogresnih odgovora i da je iskazivanje emocija poZeljno,
informacija o snimanju razgovora u cilju adekvatnije analize odgovora, informacije o

zagarantovanoj anonimnosti.
Il deo: Evaluacija radne angaZovanosti zaposlenih na kruzerima
P1: Kako ste zadovoljni jasno¢om i kvalitetom informacija koje Vam pomazu da
kvalitetno obavite Vas$ posao ?
P2: Kako ste zadovoljni kooperacijom prilikom ispunjenja ciljeva VaSe radne grupe ?
P3: Kako ste zadovoljni adekvatno$¢u Vase obuke u cilju ispunjenja radnih obaveza ?

P4: Kako ste zadovoljni neophodnim resursima, izazovima i podrSskom lidera koju

dobijate Vi i Vasa radna grupa prilikom ispunjenja ciljeva?

P5: Kako ste zadovoljni smislom i doprinosom VaSeg individualnog rada u okviru

radne grupe i kompanije?
P6: Kako ste zadovoljni lako¢om sopstvene fokusiranosti tokom rada?

P7: Kako ste zadovoljni svojim znanjem i samopouzdanjem prilikom ispunjenja

radnih ciljeva?
P8: Kako ste zadovoljni brzinom proticanja vremena dok radite?

P9: Kako ste zadovoljni VaSom radnom grupom prilikom reSavanja malih problema

pre nego Sto se razviju u veliki problem?

P10: Kako ste zadovoljni nac¢inom na koji VaSe kolege unapreduju produktivnost

rada?
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P11: Kako ste zadovoljni slobodom iznoSenja VVaSeg misljenja?

P12: Kako ste zadovoljni poverenjem i datom slobodom izbora prilikom iznoSenja

nezadovoljstva gostiju?

P13: Kako ste zadovoljni podrSkom od strane VaSeg lidera prilikom iznosenja

nezadovoljstva gostiju?

P14: Kako ste zadovoljni komunikacijom i povratnim informacijama od strane Vaseg

lidera?

P15: Kako ste zadovoljni odavanjem priznanja od strane VaSeg lidera za uspesno

izvrSen radni zadatak?
P16: Kako ste zadovoljni nacinom na Koji se prepoznaju poslovna dostignu¢a?

P17: Kako ste zadovoljni nac¢inom na koji se odaje priznanje za uspesno prebrodene

izazove prilikom postizanja poslovnih dostignu¢a?

IIT deo: Zakljucdivanje diskusije i izraZzavanje zahvalnosti za ucestvovanje u diskusiji
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Prilog C: Vodi¢ za fokus grupu gostiju sa kruzera

| deo: UVOD

Upoznavanje i izraZavanje zahvalnosti za uc¢estvovanje u diskusiji

Predstavljanje cilja diskusije

Pravila: objasSnjavanje da nema pogresnih odgovora i da je iskazivanje emocija poZeljno,
informacija o snimanju razgovora u cilju adekvatnije analize odgovora, informacije o

zagarantovanoj anonimnosti.
Il deo: Evaluacija svih zaposlenih, usluznog ambijenta i drugih gostiju na kruzeru

P1: Da li su clanovi posade i oficiri zabavni, profesionalni i posveceni svojoj
performansi?

P2: Da li smatrate da su ostali gosti ljubazni, obzirni i da poStuju pravila kruzera?

P3: Da li mislite da gosti aktivno ucestvuju u zabavama i Souovima ?

P4: Da li mislite da je dizajn kruzera atraktivan i da svaki deo kruzera pruza

jedinstveno iskustvo?
111 deo: Evaluacija kvaliteta usluge na kruzeru
P5: Posmatrajuci celokupan izgled kruzera, da li Vam on stvara impresuju bezbedne
sredine? Da li su posada i oficiri kruzera posveceni bezbednosti?
P6: Po Vasem misljenju, da li su svi ¢lanovi posade ljubazni?

P7: Da 1i ste se osecali ugodno i posebno tokom Vase interakcije sa oficirima i

¢lanovima posade kruzera?

P8: Da li smatrate da su oficiri i ¢lanovi posade na kruzeru prijatni, raspolozeni i

prijateljski nastrojeni?

P9: Da li Vam je celokupni ambijent kruzera omogucio osecaj povratka u sopstveno

detinjstvo?
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P10: Da li mislite da su oficiri i ¢lanovi posade efikasni? I, ukoliko ste imali ikakvih

problema, da li su oni ispravljeni na izvrstan nacin?

P11: Da li ste imali ose¢aj da je sve bas onako kako ste ocekivali i da su oficiri i

¢lanovi posade strastveni, odgovorni i angazovani u svojim ulogama?

IV deo: Evaluacija kvaliteta iskustva na kruzeru

P12: Da li su arhitektura i oblik kruzera lepi i jedinstveni?

P13: Da li ste bili u moguénosti da naucite nove stvari i da zadovoljite svoju znatizelju

tokom Vaseg odmora na kruzeru?

P14: Da li ste bili u mogucénosti da uronite u bajkovitu atmosferu kruzera?

P15: Da li ste se zabavili i da li ste uzivali u igrama i Souovima na kruzeru?
V deo: Evaluacija dozivljenih emocija na kruzeru

P16: Molim Vas da mi u par reci opiSete Sta ste osetili 1 kako ste se osecali tokom
VaSeg odmora na kruzeru.
VI deo: Evaluacija i impresije celokupnog zadovoljstva na kruzeru

P17: Molim Vas da podelite sa mnom Vase impresije i procenu Vaseg odmora na
kruzeru.
VII deo: Evaluacija buduceg ponasanja

P18: Kada Vas drugi ljudi pitaju za VaSe iskustvo na kruzeru, da li ¢ete im reci

pozitivne stvari i da li ¢ete preporuciti/ ohrabriti svoje prijatelje i rodbinu da isprobaju

krstarenje?

P19: Da li se isplati potrositi vreme i novac na krstarenje i da li ¢ete nastaviti dolaziti

na krstarenja Cak 1 ako se povise cene?

VIl deo: Zakljudivanje diskusije i izrazavanje zahvalnosti za ucestvovanje u diskusiji
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Prilog D: Upitnik na engleskom jeziku namenjen za merenje radne angazovanosti

zaposlenih na kruzerima

Aleksandar Radi¢ student at Singidunum University is conducting a study on Quality of

cruise experience. Your responses can help cruise tourism stakeholders to improve their

services. Your participation in this survey is voluntary, anonymity is guaranteed and all data

will be treated in an ethical and confidential manner. Thank you very much for Your

participation.
Part one.

The purpose of this section is to solicit your objective evaluation of your personal

engagement within the role that you perform on cruise ship. Please indicate your level of

agreement with each of the following statements.

1 = Very unsatisfied, 2 = Unsatisfied, 3 = Neutral, 4 = Satisfied, 5 = Very satisfied

How satisfied you are

1=Very

unsatisfied

2=

Unsatisfied

3=

Neutral

4
=Satisfied

5 =Very

satisfied

Clarity and quality of
information that helps
you to perform Your

role in a good quality.

Cooperation during
achieving of goals of

Your working group.

Suitability of Your on
job training in
achieving work

responsibilities.

Necessary resources,
challenges and leader
support that You and
Your working group
are receiving during

achieving of goals.

Meaning and
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contribution of Your
individual work within
Your working group

and company.

Easiness of staying
focused during my

work.

My own knowledge
and confidence in
achieving working

goals.

Time passing by while

working.

Your working group
while solving small
issues before they

become big problems.

The way Your
colleagues enhance the

productivity of work.

Freedom of expressing

your thoughts.

Trust and freedom of
choices while

providing guest needs.

Leaders support when
expressing guest

dissatisfaction.

Communication and
feedback from Your

leader.

Recognition from Your

leader for task
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successfully

completed.

Manner in which
business milestones are

recognized.

Manner in which
successfully
accomplished
milestones are

recognized.

Part two.

For the role that you perform on cruise ship, please evaluate the relevance of below

engagement attributes on scale from 1 (Unimportant) to 5 (Very important).

1 = Unimportant, 2 =Somewhat important, 3 = Neutral, 4 = Important, 5 = Very

important
1= 2= 3= 4= 5= Very
Attribute Unimportant | Somewhat | Neutral | Important | important
important

Clarity and quality of
information that helps
me to perform my role

in a good quality.

Cooperation during
achieving of goals of

Your working group.

Suitability of on job
training in achieving

work responsibilities.

Nessaccery resources,
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challenges and leader
support during

achieving of goals.

Meaning and
contribution of
individual work
within working group

and company.

Easiness of staying
focused during work.

My own knowledge
and confidence in
achieving working

goals.

Time passing by while

working.

Solving small issues
before they become

big problems.

Enhancing the

productivity of work.

Freedom of

expressing thoughts.

Trust and freedom of
choices while

providing guest needs.

Leaders support when

expressing guest
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dissatisfaction.

Communication and
feedback from the

leader.

Recognition from
leader for task
successfully

completed.

Manner in which
business milestones

are recognized.

Manner in which
successfully
accomplished
milestones are

recognized.

Part three.

The following information will be used to classify your responses. Please check the

appropriate options.

1) How long you are employed on current cruise company?

() 1-2years ( ) 3-5years ( )6+ years

2) To which department you belong on cruise ship ?

() Hotel ( ) Marine and technical
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( ) Entertaintment

3) Gender :

( ) Male () Female

4) Age group:

(1)20-29 () 30-40 ()41-50 ( )51-60 ( )60+

5) Your highest education level is:

( ) High school (secondary school) () Associate degree

( ) Bachelor's degree () Master's degree and Doctoral degrees

6) Place of residence:

() North and Central America ( ) Europe ( ) Asia

( ) South America () Africa ( ) Australia

Thank you very much for your time!
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Prilog E: Upitnik na srpskom jeziku namenjen za merenje radne angazovanosti

zaposlenih na kruzerima

Aleksandar Radié, student na Univerzitetu Singidunum, sprovodi studiju IstraZzivanje
kvaliteta kruzing iskustva. Vasi odgovori mogu pomo¢i menadzerima kruzing industrije da
unaprede svoje usluge. VaSa participacija u ovoj studiji je dobrovoljna, anonimnost je
zagarantovana i svi podaci ¢e se tretirati na eticki diskretan nac¢in. Hvala Vam unapred na

participaciji!

Prvi deo upitnika

Svrha ovog dela upitnika je istrazivanje VaSe objektivne procene sopstvene angazovanosti
tokom rada. Molim Vas oznacite nivo zadovoljstva sa svakom od dole navedenih tvrdnji.

1 = lzuzetno nezadovoljan, 2 = Nezadovoljan, 3 = Neutralan, 4 = Zadovoljan,

5 = lzuzetno zadovoljan

1= 2= 3= 4= 5=
Kako ste ) )
o Izuzetno Nezadovoljan | Neutralan | Zadovoljan | lzuzetno
zadovoljni sa... ) )
nezadovoljan zadovoljan

Jasnoc¢om 1
kvalitetom
informacija koje
Vam pomazu da
kvalitetno obavite

Vas posao.

Kooperacijom
prilikom ispunjena
ciljeva Vase radne

grupe.

Adekvatno$éu

Vaseg treninga u

cilju ispunjenja
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radnih obaveza .

Neophodnim
resursima,
izazovima i
podrskom lidera
koje dobijate Vi i
Vasa radna grupa
prilikom ispunjenja

ciljeva.

Smislom i
doprinosom Vaseg
individualnog rada
u okviru radne

grupe i kompanije.

Lako¢om
sopstvene
fokusiranosti

tokom rada .

Svojim znanjem i
samopouzdanjem
prilikom ispunjenja

radnih ciljeva.

Brzinom proticanja
vremena dok

radite.

Vasom radnom
grupom prilikom
reSavanja malih
problema pre nego

Sto se razviju u
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veliki problem .

Nacinom na koji
Vase kolege
unapreduju

produktivnost rada.

Slobodom
iznoSenja VasSeg

misljenja.

Poverenjem i
datom slobodom
izbora prilikom
zadovoljenja

potreba gostiju.

Podrskom od
strane Vaseg lidera
prilikom iznosenja
nezadovoljstva

gostiju.

Komunikacijom i
povratnim
infromacijama od
strane Vaseg
lidera.

Odavanjem
priznanja od strane
Vaseg lidera za
uspesno izvrsen

radni zadatak.

Nacinom na koji se

prepoznaju
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poslovne

prekretnice.

Nacinom na koji se
odaje priznanje za
uspesno
prebrodene

prekretnice.

Drugi deo upitnika

Molim Vas obeleZite na skali od 1 (uopSte mi nije vazno) - 5 (izuzetno mi je vazno) koliko

Vam znace dole navedeni atributi angazovanosti tokom rada.

1 = Uopste mi nije vazno, 2 = Nije mi vazno, 3 = Neutralan sam, 4 VVazno mi je,

5 = lzuzetno mi je vazno

Atribut

1=UopSste mi

nije vazno

2=Nije
mi

vazno

3=Neutralan

sam

4=Vazno

mi je

5=lzuzetno

mi je vazno

Jasnoca i kvalitet
informacija koje mi
pomazu da kvalitetno

obavim svoj posao.

Kooperacija prilikom
ispunjena ciljeva Vase

radne grupe.

Adekvatnost treninga u
cilju ispunjenja radnih

obaveza.

Neophodni resursi,
izazovi i podrska lidera

prilikom ispunjenja
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ciljeva.

Smisao i doprinos
individualnog rada u
okviru radne grupe i

kompanije.

Lakoca sopstvene
fokusiranosti tokom

rada.

Sopstveno znanje i
samopouzdanje prilikom
ispunjenja radnih

ciljeva.

Brzina proticanja

vremena dok radite.

ReSavanja malih
problema pre nego Sto
se razviju u veliki

problem.

Unapredivanjem

produktivnosti rada.

Sloboda iznoSenja

misljenja.

Poverenje i data sloboda
izbora prilikom
zadovoljenja potreba

gostiju.

Podrska od strane lidera

prilikom iznoSenja
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nezadovoljstva gostiju.

Komunikacija i povratne
infromacije od strane

lidera.

Odavanjepriznanja od
strane lidera za uspesno

izvrSen radni zadatak .

Nacin na koji se
prepoznaju poslovne

prekretnice.

Nacin na koji se odaje
priznanje za uspesno

prebrodene prekretnice.

Treéi deo upitnika

Sledece informacije ¢e se koristiti za klasifikaciju VVasih odgovora. Molim Vas zaokruZzite

odgovarajuci odgovor.

2) Koliko ste godina zaposleni na kruz kompaniji?

( ) 1-2godine ( )3-5godina ( )6+ godina

3) Kojoj poslovnoj jedinici pripadate u okviru kruz kompanije ?

() Hotelsko osoblje () Tehnicko osoblje
() Zabavljaci () Ostali
3) Pol :
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( ) Muski () Zenski

4) Starosna dob:

( )20-29 ( )30-40 ( )41-50 ( )51-60 ( )60+

5) Nivo obrazovanja:

( ) Srednjaskola  ( ) Visaskola

() Osnovne studije ( ) Magistarske i doktrorske studije

6) Mesto prebivalista:

() Severna Amerika ( ) Evropa ( )Azija ( )Juzna Amerika ( ) Afrika ( )

Australija

Hvala Vam na uée§éu!

292



Prilog F: Upitnik na engleskom jeziku namenjen za merenje kvaliteta kruzing iskustva

gostiju sa kruzera

Aleksandar Radi¢ student at Singidunum University is conducting a study on Quality of

cruise experience. Your responses can help cruise tourism stakeholders to improve their

services. Your participation in this survey is voluntary, anonymity is guaranteed and all data

will be treated in an ethical and confidential manner. Thank you very much for Your

participation.

Part one.

The purpose of this section is to solicit your objective evaluation of other visitors, all

employees and service setting at cruise ship. Please indicate your level of agreement with

each of the following statements.

The performance of each staff member/performer may vary, so please give Your ratings

according to the overall (average) performance of the whole team.

1 = Strongly Disagree, 2 = Disagree, 3 = Neutral, 4 = Agree, 5 = Strongly Agree

1=
Strongly

Disagree

2=

Disagree

3=

Neutral

4=
Agree

5=
Strongly
Agree

Crew and officers are fun.

Crew and officers are very

professional.

Crew and officers are dedicated

to performance.

Guests are  polite  and

considerate.

Guests follow the ship rules.

Guests actively participate in

entertainment and shows.

Design of cruise ship is
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attractive.

Lights, music and texture

reinforce cruise ship ambiance.

Each part of cruise ship

provides unique experience.

Part two.

The purpose of this section is to solicit your objective evaluation of service quality at cruise

ship. Please indicate Your level of agreement with each of the following statements.

1 = Strongly Disagree, 2 = Disagree, 3 = Neutral, 4 = Agree, 5 = Strongly Agree

1=
Strongly

Disagree

2=

Disagree

3=

Neutral

4=
Agree

5=
Strongly
Agree

Complete look of the cruise
ship creates impression of safe

environment.

I have felt safe on cruise ship.

All crew and officers of cruise

ship are dedicated to safety.

All crew and officers of cruise

ship are courteous.

| felt pleasant and “special”
during the interaction with crew

and officers of cruise ship.

Crew and officers on cruise ship

are nice, friendly and cheerful.
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Crew and officers provide great

show and “magical moments”.

The ambient of cruise ship
provided me with feeling of
“return to my own childhood™.

Cruise ship provided a “fairy

tale” environment.

Crew and officers are efficient
and if we had any challenges

they were excellently handled.

| had a feeling that everything is
as | have expected.

Crew and  officers are
passionate, responsible and

engaged in their roles.

Part three.
The purpose of this section is to discover quality of experience you had at cruise ship. Please
indicate Your level of agreement with each of the following statements.

1 = Strongly Disagree, 2 = Disagree, 3 = Neutral, 4 = Agree, 5 = Strongly Agree

1= 2= 3= 4= 5=
Strongly | Disagree | Neutral | Agree | Strongly

Disagree Agree

Architecture and ship layout are
beautiful and one of a kind.

| have enjoyed in music, dance,
entertainment and theatrical

performances on cruise ship.
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| have learned new things during

my vacation on cruise ship.

I have satisfied my curiosity during

my vacation on cruise ship.

I have managed to escape from
every day hustle during my

vacation on cruise ship.

I was immersed in “fairy tale”

atmosphere of cruise ship.

I have a lot of fun on cruise ship.

| have enjoyed in games, shows,

and activities on cruise ship.

Part four.

Please let us know how You felt during your cruise vacation.

1) Calm 1 2 3 4 5 Excited
2) Annoyed 1 2 3 4 5 Pleased
3) Unsatisfied 1 2 3 4 5 Satisfied
4) Unhappy 1 2 3 4 5 Happy
5) Sluggish 1 2 3 4 5 Frenzied
6) Unaurosed 1 2 3 4 5 Aroused

Please let us know Your overall evaluation and impression of your cruise vacation.

1) Unsatisfied 1 2 3 4 5 Satisfied
2) Displeased 1 2 3 4 5 Pleased

3) Unfavourable 1 2 3 4 5 Favourable
Part five.

The purpose of this section is to enquire into Your future actions after Your cruise vacation.
Please indicate your level of agreement with each of the following statements.
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1 = Strongly Disagree, 2 = Disagree, 3 = Neutral, 4 = Agree, 5 = Strongly Agree

1=
Strongly

Disagree

2=

Disagree

3=

Neutral

4=
Agree

5=
Strongly
Agree

When other people ask you
about you experience on board
cruise ship you will tell them

positive things.

If someone asks your advice
about cruise ship you will

recommend them.

You will encourage your friends
and family to take a vacation on

cruise ship.

It pays off to spend time and

money on cruise vacation.

I will continue to visit cruise
ships in near future even if

prices increase somewhat.

Part six.

The following information will be used to classify your responses. Please check the

appropriate options.

1) Including this vacation, how many times have You cruised before?

()1 ()2-3times ( )=4times

2) Gender:

( )Male ( )Female
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3) Age group:

( )20-29 ( )30-40 ( )41-50 ( )51-60 ( )60+

4) Your highest education level is:

() High school (secondary school) () Associate degree

( ) Bachelor's degree () Master's degree and Doctoral degrees

5) Place of residence:

() North America ( ) Europe () Asia

6) Traveling with children?

( )Yes ( )No

Thank you very much for your time!
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Prilog G: Upitnik na sprskom jeziku namenjen za merenje kvaliteta kruzing iskustva

gostiju sa kruzera

Aleksandar Radié, student na Univerzitetu Singidunum, sprovodi studiju IstraZzivanje

kvaliteta kruzing iskustva. Vasi odgovori mogu pomo¢i menadzerima kruzing industrije da

unaprede svoje usluge. VaSa participacija u ovoj studiji je dobrovoljna, anonimnost je

zagarantovana i svi podaci ¢e se tretirati na eticki diskretan na¢in. Hvala Vam unapred na

participaciji!

Prvi deo upitnika

Svrha ovog dela upitnika je istrazivanje VaSe objektivne procene performanse kruzera. Molim

Vas oznacite nivo slaganja sa svakom od dole navedenih tvrdnji.

1 = U potpunosti se ne slazem, 2 = Ne slazem se, 3 = Nemam misljenje, 4 = Slazem se,

5 = U potpunosti se slazem

1=U
potpunosti
se ne

slazem

2=Ne
slazem

Se

3=Nemam

misljenje

4=Slazem
se

5=U
potpunosti

se slazem

Zaposleni pruzaju izvrsnu

zabavu.

Zaposleni su izuzetno

profesionalni.

Zaposleni su posveceni

celokupnoj predstavi .

Gosti su prijatni i obzirni.

Gosti postuju postavljena

pravila kruzera.

Gosti aktivno ucestvuju u
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zabavama i predstavama na

kruzeru.

Dizajn kruzera je izuzetno

privlacan.

Svetla, muzika i tekstura

kruzera pojacavaju atmosferu.

Svaki deo kruzera pruza

unikatno iskustvo.

Drugi deo upitnika

Svrha ovog dela upitnika je istrazivanje VaSe objektivne procene kvaliteta usluge na kruzeru.

Molim Vas oznacite nivo slaganja sa svakom od dole navedenih tvrdnji.

1 = U potpunosti se ne slazem, 2 = Ne slazem se, 3 = Nemam misljenje, 4 = Slazem se,

5 = U potpunosti se slazem

1=U
potpunosti
se ne

slazem

2=Ne
slazem

Se

3=Nemam

misljenje

4=Slazem
se

5=U
potpunosti

se slazem

Celokupni izgled broda mi
uliva sigurnost u bezbednost
broda

Osecao/la sam se bezbedno na

kruzeru

Celokupna posada i oficiri na
kruzeru su posvecéeni

sigurnost

Svi zaposleni su izuzetno
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ljubazni prema gostima broda

Osecao/la sam se ugodno i
“posebno” prilikom kontakta

sa zaposlenima na kruzeru

Svi zaposleni su
nasmejani,saosecajni i

prijateljski nastrojeni

Svi zaposleni pruZaju izuzetnu

zabavu i “magicne trenutke”

Celokupni ambijent kruzera
mi je omogucio osecaj

povratka u detinjstvo

Kruzer pruza “bajkovitu”

sredinu

Svi zaposleni su izuzetno
efikasni i ukoliko smo imali
ikakvih problema oni su reSeni

na izvrstan nac¢in

Imao/la sam osecaj da sve
funkcioniSe upravo kako sam

ocekivao

Svi zaposleni su izuzetno
odgovorni,angaZovani i

strastveni prema svom poslu

Treéi deo upitnika

Svrha ovog dela upitnika je istraZivanje VaSe objektivne procene kvaliteta iskustva na

kruzeru. Molim Vas oznacite nivo slaganja sa svakom od dole navedenih tvrdnji.

301




1 = U potpunosti se ne slazem, 2 = Ne slazem se, 3 = Nemam misljenje, 4 = Slazem se,

5 = U potpunosti se slazem

1=U
potpunosti
se ne

slazem

2=Ne
slazem

Se

3=Nemam

misljenje

4=Slazem

se

5=U
potpunosti

se slazem

Arhitektura i dizajn kruzera su
prelepi i unikatna

UZivao/la sam u muzici,
plesu,zabavi i pozorisnim
predstavama tokom svog

odmora na kruzeru

Naucio/la sam nove stvari

tokom svog odmora na kruzeru

Zadovoljio/la sam svoju
znatiZelju tokom svog odmora

na kruzeru

Uspeo/la sam da pobegnem od
ustaljene svakodnevnice tokom

svog odmora na kruzeru

Uspeo/la sam se utopiti u
“bajkovit” ambijent kruzera

Izuzetno sam se zabavljao/la

tokom svog odmora na kruzeru

Uzivao/la sam u
igrama,zabavama,predstavama
I aktivnostima tokom svog

odmora na kruzeru
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Koje ste emocije doziveli tokom boravka na kruzeru.

1) Potisten 1
2) Uznemiren 1
3) Nezadovoljan 1
4) Nesretan 1
5) Usporen 1
6) Uspavan 1

Cetvrti deo upitnika

2
2
2
2
2
2

3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4

O o1 o1 O ;1 o

Molim Vas da nam ocenite opsti utisak krstarenja

1) Nezadovoljan 1
2) Neprijatan 1
3) Nepovoljan 1

Peti deo upitnika

2

2
2

3 4
3 4
3 4

Vedar
Smiren
Zadovoljan
Sretan
Pomahnitao

Budan

5 Zadovoljan

5 Prijatan

5 Povoljano

Svrha ovog dela upitnika je otkrivanje Vaseg buduceg ponaSanja nakon provedenog odmora

na kruzeru. Molim Vas oznacite nivo slaganja sa svakom od dole navedenih tvrdnji.

1 = U potpunosti se ne slazem, 2 = Ne slazem se, 3 = Nemam misljenje, 4 = Slazem se,

5 = U potpunosti se slazem

1=U 2=Ne 3=Nemam | 4=Slazem | 5=U
potpunosti | slazem | miSljenje | se potpunosti
se ne se se slazem
slazem

Kada Vas drugi ljudi pitaju o

VaSem iskustvu na

kruzerima, pricacete
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pozitivne stvari

Ukoliko Vas pitaju za savet o
kruzerima preporucicete ih

svakome

Ohrabricu svoje prijatelje 1
rodbinu da izaberu kruzer kao

vid njihovog odmora

Isplati se potrositi vreme i

novac na kruzeru

| dalje ¢u birati kruzer kao
vid svog odmora ¢ak iako se
u skorijoj buduénosti povise

cene aranZmana

Sesti deo upitnika

Sledece informacije ¢e se koristiti za klasifikaciju VVasih odgovora. Molim Vas zaokruZzite

odgovarajuci odgovor.

3) Ukljucujudi i ovaj odmor, koliko ste puta proveli svoj odmor na kruzeru?

( )1( )2-3puta ( )=4puta

2) Pol :

( ) Mugki () Zenski

3) Starosna dob:

( )20-29 ( )30-40 ( )41-50 ( )51-60 ( )60+
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4) Nivo obrazovanja:

( ) Srednjaskola () ViSaskola

() Osnovne studije ( ) Magistarske i doktrorske studije

5) Mesto prebivalista:

( ) Severna Amerika ( ) Evropa () Azija

6) Da li ste krstarili sa decom ?

( )Da ( )Ne

Hvala Vam na uée§éu!
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Prilog H: Detaljni prikaz fokus grupe zaposlenih

% p . ) . o Radni staz u
Sifra Ime i prezime Starosna dob Radno mesto Zemlja prebivalista Tae Pol
- kompaniji
Z1 Jelena Pavlovié¢ 38 godina Savetnik za prodaju Srbija 15 godina Zenski
. ‘ Assistant servera u . ) . ‘
Z2 Irena Pavlovi¢ 31 godina Srbija 8 godina Zenski
restoranu
, o Juznoafricka . . )
73 Tanya McDonald 24 godine Licni trener . 2 godine Zenski
Republika
) . Deciji savetnik/ Sjedinjene . . :
74 Mariela Maldonado 25 godina J e ) N J } 3 godine Zenski
vaspitac Americke Drzave
) ‘ Dectiji savetnik/ Sjedinjene . . ‘
zZ5 Mariana Cervera 25 godina I . d . I i} 3 godine Zenski
N vaspita Americke Drzave N
Z6 Gary Calder 30 godina SPA menadzer Skotska 5 godina Muski
z7 Dean Kranjac 39 godina Bezbednosni oficir Hrvatska 14 godina Muski
Z8 Ryouta Muranaka 32 godine Akupunkturist Japan 2 godine Muski
‘ ‘ Tehnicar na e . .
z9 Seth Jardenil 32 godine . . Filipini 11 godina Muski
odrzavanju bazena
) ‘ Tehnicar na e . "
Z10 Eric Montanez 37 godina § . Filipini 13 godina Muski
odrzavanju bazena

Prilog I: Upitnik kvalitativnog dela istrazivanja radne angazovanosti zaposlenih sa

kruzera
Faktor Pitanje iz upitnika |Izvor
Kapaciteti P:1 Macey et al. (2009); Lyman i Adler
angazovanosti p:2 (2012): Burchell 1 Robin (2011);Bakker 1
P:3 Demerouti (2007).
P:4
Angazovano P:5 Macey et al. (2009): Lyman i Adler
ponasanje P:6 (2012): Haudan (2008): Bakker i
P:7 Demerouti (2008):Thomas
P:8 (2009):Burchell 1 Robin (2011).
P:9
P:10
Poverenje i osecaj P:11 Macey et al. (2009); Lyman i Adler

slobode P:12 (2012): Haudan (2008): Burchell 1 Robin
P:13 (2011): Marciano (2010).
Komunikacija i P:14 Macey et al. (2009):; Lyman i Adler
progres P:15 (2012): Burchell 1 Robin (2011);
P:16 Marciano (2010):Thomas (2009).
P:17
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Prilog J: Detaljni prikaz fokus grupe gostiju sa kruzera

... , , N Broj prethodnil
Sifra Ime i prezime Mesto prebivalista ro pre 10, i Pol Krastare sa decom
krstarenja
Gl Sandra Flynn Engleska 21 Zenski Da
G2 Joanne Savage Engleska 18 Zenski Da
Sjedinjene . .
73 b X . 3 f
G Jane Ford Americke Dr¥ave 11 Zenski Da
. " Sjedinjene . . -
G4 Charlie Griffir . 12 Zensk N
tarie Americke Drzave sk ©
X Sjedinjene . X _
G35 D Brady . 11 Zensk N
° lane bragy Americke Drzave sk ©
. Sjedinjene y .
Go6 James S y . 15 Musk N
ames Sizemore | g hoo uski e
Sjedinjene oy -
G7 Jason Kondos 12 Musk N
ason ondes Americke Drzave L ¢
. . i Sjedinjene o
G8 Jim Ford Americke Dr¥ave 11 Muski Da
G9 Michael Savage Engleska 18 Muski Da
Gl10 Thomas Flynn Engleska 21 Muski Da

Prilog K: Upitnik kvalitativnog dela istrazivanja kvaliteta kruzing iskustva za goste sa

kruzera
Komponenta Pitanje iz upitnika |Izvor
Usluzno pozoriste ﬁ}r Grove i Fisk (1992), Pine 1 Gilmore
P; (1999: 2011).Berry et al. (1985).
P-4 Grénroos (1985). Prahalad i Ramaswamy
' (2000; 2004a). Bitner (1992).
Kvalitet usluge P:5 Grénroos (1984). Parasuraman et al.
= P:6 (1985; 1988). Cronin 1 Taylor (1992).
7 Brady 1 Cronin (2001). Inghiller1 et al.
P8 (2010). Noe et al. (2010). The Disney
P:9 Institute 1 Kinni (2011), Fisk et al. (2014).
P:10
P:11
Kruzing iskustvo P:12 Pine 1 Gilmore (1999; 2011).Vorderer et
- P:13 al. (2006): Hughes (2000). Kwortnik
P:14 (2006). Cashman (2012a). Ryan (2002).
P:15 Uriely (2005). Hosany 1 Witham (2010).

Urry (2002a).
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Nastavak Priloga K: Upitnik kvalitativnog dela istrazivanja kvaliteta kruzing iskustva

za goste sa kruzera

P:16
Dozivljene emocije Mehrabian i Russell (1974)
P:17
Celokupno .
: Crosby 1 Stephens (1987).
zadovoljstvo rosby 1 Stephens ( )
: P:18
Namera buduceg P10
ponasanja i lojalnost ' Zeithaml et al. (1996)
furista (potrosaca)

Prilog L: Upitnik kvantitativhog dela istrazivanja radne angazovanosti zaposlenih na

kruzerima
Faktor Plt.am.e iz prvog dela [zvor Skala za merenje
upitnika
Kapaciteti P:1 Macey et al. (2009); Lyman i Adler
angazovanosti P:2 (2012); Burchell i Robin (2011);Bakker i
P:3 Demerouti (2007).
P:4
AngaZzovano P:5 Macey et al. (2009); Lyman i Adler
ponasanje P:6 (2012); Haudan (2008); Bakker i Bipolarna Likertova
P:7 Demerouti (2008); Thomas skala sa mernim
P:3 {2009);Burchell 1 Robin (2011). jedinicama od 1
P:9 (Tzuzetno
P:10 nezadovoljan) do 5
Poverenje i nsecaj P:11 Macey et al. (2009): Lyman i Adler (lzuzetno
slobode P:12 (2012); Haudan {2008); Burchell i Robin |zadovoljan)
P13 (201 1); Marciano (2010).
Komunikacija i P:14 Macey et al. (2009); Lyman i Adler
progres P:15 (2012); Burchell i Robin (2011);
P16 Marciano (2010); Thomas (2009).
P:17
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Nastavak Priloga L: Upitnik kvantitativnog dela istrazivanja radne angazovanosti

zaposlenih na kruzerima

Faktor Pitanje 1 .ch'ugog Izvor Skala za merenje
dela upitnika
Kapaciteti P:1 Macey et al. (2009): Lyman i Adler
angazovanosti P:2 (2012): Burchell i Robin (2011):Bakker i
P:3 Demerouti (2007).
P:4
AngaZovano P:5 Macey et al. (2009): Lyman i Adler
ponasanje P:6 2012): Haudan (2008): Bakker i Bipolarna Likertova
P:7 Demerouti (2008):Thomas skala sa mernim
P8 2009):Burchell i Robin (2011). jedinicama od 1
P:9 (Uopste mi nije
P:10 vazno) do 5
Poverenje i osecaj P:11 Macey et al. (2009): Lyman i Adler (Izuzetno mi je
slobode P:12 (2012): Haudan (2008): Burchell i Robin |vazno)
P:13 (2011): Marciano (2010).
Komunikacija i P:14 Macey et al. (2009): Lyman i Adler
progres P:15 2012): Burchell i Robin (2011):
P:16 Marciano (2010):Thomas (2009).
P:17

Prilog M: Upitnik kvantitativnog dela istrazivanja kvaliteta kruzing iskustva za goste sa

kruzera
Komponenta Pitanje iz upitnika |Izvor Skala za merenje
P:1
p:2
E?} Grove i Fisk (1992), Pine i Gilmore Bipolarna Likertova skala sa
Usluino pozorikite l-’ 5 (1999, 2011).Berry et al. (1 ?8 3), mernim jefiinicama od 1 (U
P6 Gronroos (1985), Prahalad i Ramaswamy |potpunosti se ne slazem) do 5
p-7 (2000, 2004a), Bitner (1992). (U potpunosti se slazem).
P:8
P:9
P:10
P:11
P:12
P:13 Gronroos (1984), Parasuraman et al.
P:14 (1985; 1988), Cronin i Taylor (1992), | Bipolama Likertova skala sa
Kvalitet usluge P:15 Brady i Cronin (2001), Inghilleri.et al. memimj;dinicama od 1 (U
P:16 (2010), Noe et al. (2010), The Disney | potpunosti se ne slazem) do 5
P:17 Institute 1 Kinni (2011), Fisk et al. (U potpunosti se slazem).
P:18 (2014).
P:19
P:20
P:21
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Nastavak Priloga M: Upitnik kvantitativnog dela istrazivanja kvaliteta kruzing iskustva

za goste sa kruzera

p:22
P:23 Pine 1 Gilmore (1999; 2011).Vorderer et
P:24 4 LA Bipolama Likertova skala sa
P:25 Gl (2006);FTBhEs (Z000);:ICwortk mernim jedinicama od 1 (U
Kruzing iskustvo P26 (2006), Cashman (2012a), Ryan (2002), e ——
) Uriely (2005), Hosany i Witham (2010), e e e i
P:27 Urry (2002a). (U potpunosti se slazem).
p:28 k
P:29
P:30
P:31 Sest stavki koje su merene
Dozivljene emocije Egi Mehrabian i Russell (1974) ':L‘;fé;‘ﬁ‘:‘;gﬁf}:‘j;gi’limma
P:34 odldo5.
P:35
P:36 Tri stavke koje su merene
Celokupno P:37 ) : bipolarnom Likertovom
zadovoljstvo P:38 Ciost LSIEphem o8 7} skalom sa mernim jedinicama
odldo5.
N ; P:39 I
Namera buduceg ) Pet stavki koje su merene
ponaanja i g:(l) Zeithaml et al. (1996) bipolarnom Likertovom
lojalnost turista P 0 ' skalom sa mernim jedinicama
(potrofaca) P-43 odldo5.
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Prilog N: Transkirpcija intervjua fokus grupe zaposlenih

P1: Kako ste zadovoljni jasno¢om i kvalitetom informacija koje Vam pomazu da

kvalitetno obavite Vas$ posao ?

»Ja sam zadovoljna kvalitetom informacija, ali ne i jasno¢om zato $to u pojedinim
situacijama nadredeni samo proslede informaciju, ali nam ne objasne sustinu i njeno

znacéenje.” (Z4)

.Da, samo nam proslede op3tu informaciju i to je to... Cak se i ne potrude da je
makar teoretski primene. Ne daju nam primere, ne daju nam nista i, ako imas neko pitanje,
kazu ti da pronade$ odgovor u operativnim instrukcijama (engl. Location Operating
Guidelines skraceno LOG ).” (Z5)

“lz perspektive svoje uloge unutar kompanije, stvari se menjaju ¢esto, a informacije
dopiru do nas sporo. Na primer, pravila i pomorske zakonske regulative (npr. Medunarodna
konvencija o zastiti ljudskih zivota na moru) se menjaju Cesto, pa bi i informacije o raznim

promenama morale dolaziti mnogo brze.” (Z7)
P2: Kako ste zadovoljni saradnjom prilikom ispunjenja ciljeva VasSe radne grupe ?

,| dalje sam nezadovoljna, ha-ha-ha... (smeh). U velikoj meri zavisi od raspolozenja
svih nas, zato $to neraspolozenje jedne osobe utice na sve ostale u njegovoj blizini. Takode
zavisi da li smo u luci koja se posecuje, da li je dan na moru kada se samo plovi, da li je deo
sezone u kojoj je Majami mati¢na luka ili je deo sezone u Evropi. Medutim, ako stavim sve to
na stranu, sad, u ovom trenutku, jako sam razocarana zato $to su svi sa kojima radim u

sopstvenom mehuru i pod takvim okolnostima je veoma tesko raditi sa njima.” (Z5)

,»U teskim situacijama mene podrzava tim Kkoji se bavi odnosima sa gostima. UopSteno
posmatrajuci, moja radna uloga je specifi¢na posto sam ja solo izvodac. Prema tome, prilikom
svakodnevne performanse obra¢am paznju da ne dode do okolnosti u kojima mi je potrebna
pomo¢. Medutim, ukoliko dode do toga da mi je potrebna pomo¢, iza mene stoji tim koji se
nalazi u kancelarijama na kopnu, kao i tim na brodu sa kojima mogu kooperirati u cilju

postizanja pozitivnih rezultata.” (Z1)

»Ja sam polovi¢no zadovoljan kooperacijom. U mom timu Filipinci ¢ine veéinu... i,
iako ne mogu tvrditi u ime svih Filipinaca, smatram da je kooperacija medu nama dobra.”

(29)
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»Za mene li¢no, ovo mi je prva prilika da radim medu strancima i1 tokom svog prvog
ugovora bilo mi je izuzetno, izuzetno teSko da saradujem sa drugima. Pre svega zbog
kulturnih razli¢itosti izmedu mene i mojih kolega. Medutim, sad, kad sam se navikao, uzivam

u kooperaciji sa njima.” (Z8)
P3: Kako ste zadovoljni adekvatnos¢u Vase obuke u cilju ispunjenja radnih obaveza ?

»,Ha-ha-ha... (smeh), to je samo predstava i nista vise. Povrsno... Na primer, upitace

me lideri: ,,Zasto to nisi znala”, a nisu mi nikad to isto objasnili.” (Z4)

»Mislim da je vrlo dobra u prve dve nedelje prvog ugovora, zato Sto ti tada zaista
objasnjavaju stvari, zaista ti pomazu... Kada vide da nosis crvenu traku (oznaka za novajlije)
na svojoj znacki sa imenom, menadzeri pokazuju dobru volju prema tebi 1 Zele ti pomoci.
Tada tvoji menadzeri znaju da jo$ ucis, tako da te obucavaju za razne situacije. Medutim, ¢im
skine$ crvenu traku, menadzeri misle da zna$ sve, tako da ti dodele zadatke za koje i ne znas
da postoje. | onda, kada ode$ do kolega iz sopstvene radne grupe i zatrazi§ pomoc, oni ti

odgovore da ne znaju iako su na kruzeru od pamtiveka.” (Z5)

»,Moja je bila izvrsna. Pre nego Sto sam preuzela svoju ulogu na kruzeru, imala sam
obuku na kopnu, gde sam bila u centru za rezervacije, koji mi je na vrlo realistican nacin
predstavio moguce situacije. Situacije su bile iscenirane na takav nacin da identi¢no predstave
oblik komunikacije izmedu gostiju i centra za rezervacije. I tako sam bila upoznata sa
stvarnim situacijama i realnim izazovima koji su mi kasnije pomogli da na uspeSan nacin

prebrodim izazovne situacije sa kojima se svakodnevno susre¢em danas na kruzeru.” (Z1)

»,Da, ja sam, takode, zadovoljan. Preuzeo sam svoju radnu ulogu bez ikakvog
prethodnog znanja o poslu. Medutim, svakodnevnim obukama tokom izvesnog vremena, sada

Znam svoj posao.” (Z9)

»Individualizovani su na nacin da promatram li¢nost svojih podredenih i onda im

pruzam ono $to je njima potrebno, a ne ono Sto ja mislim da im je potrebno.” (Z6)

»,Neke obuke su vrlo, vrlo korisne posto unapreduju prodaju. Medutim, pojedini

menadZeri organizuju neke obuke samo zato $to su u obavezi da ih urade.” (Z8)

,Da, imamo nekoliko obuka koje su vezani za radne zadatke. Pre svake treninga se
pobrinemo da su aZurirani sa trenutnim propisima. Obuke ove vrste nam pomazu da

postignemo Zeljene rezultate.” (Z7)
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P4: Kako ste zadovoljni neophodnim resursima, izazovima i podrskom lidera koju

dobijate Vi i VaSa radna grupa prilikom ispunjenja ciljeva?

»,Ha-ha-ha... (smeh). Ponekad je bolje odmah pozvati svog menadzZera zato $to Ces,
ukoliko ne ucini§ pravu stvar, snositi posledice za svoje postupke. U pogledu resursa takode
nisam zadovoljna isto kao Sto nisam zadovoljna ni menadzmentom. Ha-ha-ha... (smeh). U
pogledu resursa ponekad ne mozemo ni da bojimo sa decom jer nemamo flomastere, ili nema
papira za crtanje ili nema nicega. Povrh toga, sve je ogroman proces prilikom trazenja icega.
Ha-ha-ha... (smeh). Tako na primer nemamo lepilo, a sva deca nam vicu: ,,Ja Zelim da lepim,
ja zelim lepilo”. Od nas se trazi da pomazemo deci u aktivnostima, ali kako i ¢ime da im

pomazemo?” (Z4)

»,Da, U interakciji sa gostima, kad imam oseéaj da ¢e se neSto dogoditi za §ta bih
kasnije mogla da snosim negativne posledice, kazem sebi: ,,Ok, dozvolite mi da pozovem
svog menadZera”, zato Sto znam da nam nije dozvoljeno da im (gostima) odgovorimo na
nacin na koji bih Zelela. Sto se ti¢e izazova, ja sam zadovoljna, posto je izuzetno zahtevno

raditi sa decom.” (Z5)

»Pa, recimo da je bilo izazovno. Recimo da su prve dve godine bile izazovne, a
kasnije, Sto si sposobniji u poslu koji obavljas, izazova ima sve manje. Problem sa mojom
radnom ulogom je Sto nema prostora za dalje napredovanje. Prema tome, ukoliko Zeli$ dalje
da se razvija§, mora$ i¢i horizontalnom linijom. To zna¢i da posmatra$ i uci§ druge radne
pozicije u cilju da bude$ uspeSan i mozda dobije$ neku drugu, bolju radnu ulogu. Pojedine

radne uloge su tako namestene da ne pruzaju mogucnost progresa.” (Z1)

,»,Ponovo... zavisi od lidera, ali, takode, i od individue kako ¢e doc¢i do informacija

koje su joj potrebne.” (Z7)

P5: Kako ste zadovoljni smislom i doprinosom Vaseg individualnog rada u okviru

radne grupe i kompanije?

»,Ha-ha-ha... (smeh). lako je izuzetno teSko posti¢i bilo sta, nekako ipak uspemo u
tome. Cak iako smo svi ponekad pesimisti¢ni... Ako nesto mora biti uradeno, ¢ak i ako ne

Zelimo to da radimo, svi mi damo sve od sebe da pomognemo jedni drugima.” (Z5)

,Osmeh na licima dece i reci zahvalnosti poslednjeg dana krstarenja su najbolje stvari

koje nam se dogadaju.” (Z4)
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»Pa... ja sam pod utiskom da sam zadovoljnija smislom i sopstvenim doprinosom
posSto razumem svoju radnu ulogu, naspram, mozda, pojedinih lidera sa kojima sam radila.
UopSteno — moja radna uloga je vrlo ¢udna, posto je polovi¢no vezana sa osobljem koje radi
na kopnu i polovi¢no sa osobljem koje radi na kruzeru. Zato nema mnogo razumevanja za
moju radnu ulogu od strane lidera sa kruzera. Mislim da moje zadovoljstvo dolazi i zbog toga

Sto tokom prodaje govorimo o milionima i milionima dolara.” (Z1)

,»Za mene li¢no, i uopsteno za tim u kojem radim, postoji zadovoljstvo. Menadzer je
uvek zahvalan za ono $to radimo. Medutim, u pogledu kompanije i njenog stava... nisam

zadovoljan zato Sto smo za njih niSta drugo do pioni... nesto nalik malim psima.” (Z9)

»Ja sam zadovoljan, tako da sam i sre¢an. Ukoliko govorimo o individualnoj
performansi, onda mogu reé¢i da sam takode zadovoljan. Smatram da puno doprinosim

organizaciji za koju radim.” (Z7)
P6: Kako ste zadovoljni lako¢om sopstvene fokusiranosti tokom rada?
»otvarno je tesko (jednoglasno).” (Z4 i Z5)

»,Ha-ha-ha... (smeh) zato Sto se puno stvari dogada van kruzera. Unutar kruzera se,
takode, dogadaju odredene stvari, tako da je teSko ostati fokusiran. Takode, van kruzera,

ukoliko se nesto dogodi kod kuce, tada je zaista izuzetno tesko fokusirati se.” (Z4)

,Imam osec¢aj da ne postoji zlatna sredina zato Sto je ili sve izuzetno jednostavno, pa
izgubi$ perspektivu za sve, ili je sve jako teSko (poSto ima previSe gostiju i previSe se stvari
dogada) tako da se ne mozes fokusirati samo na stvar ispred sebe. Da, ili je pretesko ili
prelako!* (Z5)

,»Pa, znam da moram zadrzati fokus kako bih bila u mogucnosti da ispunim ciljeve. |
ispunjavanjem poslovnih ciljeva, ispunjavam i li¢ne ciljeve. Na neki nacin je domino efekat.
Nije jednostavno odrzati fokusiranost i zato je neophodno da se radi na sebi svaki dan. Mora$
biti sre¢an svaki dan i mora$ biti produktivan svaki dan. Medutim, svi smo mi ljudi, tako da

nije jednostavno odrzati 100% fokusiranost sve vreme.” (Z1)

,1 ja se slazem sa njom. Pronades$ se u pojedinim momentima da si kao masina... ha-

ha-ha (smeh)... pa, iako je svaki dan skoro pa identi¢an, trudi$ se da da$ svoj maksimum.*
(22)
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»Za mene je negde izmedu tako da sam polovinu svog radnog vremena fokusiran, a
polovinu nisam. Ukoliko ima dovoljno vremena da obavim svoje radne zadatke, tada sam
fokusiran, medutim, kada zurim i kada moram istovremeno viSe zadataka da obavljam, tada

sve to utice na moju fokusiranost.” (Z9)

P7. Kako ste zadovoljni svojim znanjem i samopouzdanjem prilikom ispunjenja

radnih ciljeva?

»Zavisi. Ponekad sam zadovoljan, a ponekad nisam. Kruzer je izuzetno specifi¢na
sredina.” (Z8)

,,U velikoj meri, takode, zavisi od reda plovidbe kruzera i svakodnevnih izazova. Tako
na primer, kada naide$ na okolnosti u kojima ima$ istovremeno nekoliko zahtevnih izazova,

opadne fokusiranost i tada moze do¢i do trenutnog pada samopouzdanja.” (Z7)

,Obozavam ¢injenicu §to mi moja radna uloga na kruzeru omogucava priliku da uc¢im
svaki dan. E, sad, u sredini u kojoj jesmo (kruzer), moras ne samo odrzavati 100% svog
znanja, vec¢ je potrebno pruziti i 101% kako bi odrzao svoje samopouzdanje. Nazalost, posle
nekog vremena svi se uhvatimo dnevne rutine i upravo je to najtezi deo rada na kruzeru.
Medutim, smatram kako na$i li¢ni uspesi nisu deo posla kojim se bavimo i da oni dolaze
upravo dok smo na odmorima, kada bi trebalo da se opustimo. Upravo tokom odmora radimo
dodatno na sebi i trudimo se da postignemo nesto vise u zivotu.” (Z1)

»1renutno sam zadovoljan sopstvenim nivoom samopouzdanja. Znanje i
samopouzdanje je vrlo vazno posto smo ¢esto sami tokom svojih radnih rutina, tako da nema
ko da ti pomogne ukoliko naide§ na problem. U takvim situacijama stice$ nova saznanja i

raste ti samopouzdanje.” (Z9)
,U tome je poenta — da bi bio uspeSan, mora$ imati znanje i samopouzdanje.” (Z6)
P8: Kako ste zadovoljni brzinom proticanja vremena dok radite?

»Zavisi od luke gde se nalazimo, od koli¢ine posla, da li si poc¢eo radni dan ranije ili
kasnije. Ako si zapoc¢eo kasnije, tada ima$ osecaj da dan traje predugo, jer zna§ da ¢e§ imati
samo pola sata odmora za obrok. Uopsteno, dan ¢e ti trajati kao ve¢nost. Raditi 12 sati ili vise
tokom dana provedenih na moru (sa znanjem da ima$ samo pola sata odmora za obroke ko
zna kad), pri ¢emu zavr$avas posao pola sata iza pono¢i ili u jedan po noéi, ne ostavlja ti nista

drugo nego: 'O moj Boze, hoce li se zavrsiti ovaj dan?" Tesko je.” (Z5)
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»,Vreme je super relativan pojam na kruzeru. Mozes$ se osecati kao: ‘Ovde sam vec

mesec dana... Oh, da li je to brzo proslo ili sporo?” Ha-ha-ha... (smeh).” (Z4)

»Zavisi od sredine, od lidera na kruzeru, od ljudi sa kojima Zivi$ i radi$. Za mene li¢no
je interesantno poSto provodim 1/3 svog zivota radeéi na kruzeru. Medutim, da nije tako, da
nemam posao koji imam, ne bih postigla niti uspela da izdrzavam svoju porodicu na nacin na
koji ih izdrzavam. Da li sam puno toga propustila dok sam na kruzeru? Verovatno da jesam.
Ali propustila sam emocije i dogadaje. Medutim, gradeéi svoj zivot, mozda i nisam toliko

propustila. Ne znam da li sve ovo ima nekog smisla. Ha-ha-ha... (smeh).” (Z1)

»,Kada posmatra$ unazad koliko si godina proveo na kruzeru, tada pomislis: "Vau,
covece, vreme leti'. Medutim, onda, ponekad, ugovor nakon ugovora... neki od njih ne

prolaze tako brzo. Ha-ha-ha... (smeh).* (Z2)

»Vrlo, vrlo brzo. Ve¢ sam dva meseca na kruzeru i imam osec¢aj kao da sam doSao
juce. I to dolazi sa rados¢u da imam tim koji zeli da radi sa mnom, nasuprot tima koji radi

poslove koje sam mu dodelio.” (Z6)
»Zavisi od dve stvari. Zavisi od saradnika i zavisi od reda plovidbe kruzera.” (Z8)
»,Da. Zavisi od reda voznje kruzera i zavisi u kom delu sveta si.* (Z7)

,»,Da, posebno su teSka jutra. Od 6 sati ujutro do 2 sata posle podne vreme proleti
(pucketanje prstima). Medutim, ako po¢ne§ smenu od podne, onda dok ne prode 4 sata posle

podne, imas$ osecaj da vreme stoji.” (Z3)

P9: Kako ste zadovoljni VaSom radnom grupom prilikom reSavanja malih problema

pre nego Sto se razviju u veliki problem?

»Mislim da zavisi od grupe u kojoj se nalazis. Na primer, ako si u maloj grupi kao Sto
je moja, tada imas i viSe kontrole, prema tome imas i osecaj da ti je posao lak. Ne moras
stalno zvati svoje menadzere i dozvoljeno ti je da donosiS sopstvene odluke. Imas potpunu
slobodu izbora. Takode smatram da smo mi Amerikanci super individualisti. Ne Zelim da ovo
zvudi pogresno ili da okrivljujem nekog. Medutim, smatram da nasa individualnost pada tesko
nekim drugim etni¢kim grupama koje su vise kolektivisticke po prirodi. Mislim da drugima

teze pada rad sa nama.” (Z4)
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,»Da, kada si u grupi gde ima mnogo zaposlenih, ima$ ose¢aj da je mnogo teze raditi
poSto nema slobode izbora prilikom obavljanja duZnosti. Za sve se moraju pitati nadredeni i
hijerarhijska struktura je izuzetno rigidna. A to ne bi trebalo da je slu¢aj. Mi koji smo na prvoj
liniji pruzanja usluge morali bismo imati slobodu izbora, a ne da za sve moramo pitati
menadzere. UopSteno posmatraju¢i, mislim da u velikoj meri zavisi od ljudi. Pojedini
zaposleni su privatno prijatelji sa menadZerima i oni ne obrac¢aju paznju na dobru

kolegijalnost. Pojedini saradnici su izuzetno sebi¢ni i ne umeju da rade u grupi.” (Z5)

,Oh, da, naravno da jesam posto radim u odnosima sa gostima. Ha-ha-ha... (smeh).
Moja radna uloga se svodi isklju¢ivo na reSavanje problema gostiju. Svaki dan reSavam
probleme. Cak iako sam u interakciji sa gostom koji Zeli da kupi novo krstarenje i imao je
fantasti¢no iskustvo tokom ovog krstarenja, na kraju uvek ispadne da je ipak bio neki problem
i to je naj¢esce oko novca. Tako da su vrlo oprezni pri kupovini novog krstarenja i Zele da
izbegnu potencijalne buduce probleme. U sustini, pruzajuéi izuzetnu uslugu, spre¢avam

probleme pre nego Sto oni nastanu.” (Z1)

,Da, mislim da mogu re¢i u ime svojih kolega (Filipinaca) da se svi ose¢amo dobro u
pogledu ovoga. Kada se susrethemo sa malim problemom, mi ga odmah reSavamo pre nego
Sto se razvije u veliki problem (kada povrh svega treba da se bavimo i menadzerom). Tako da

mogu reci da je ok.” (Z9)

»Mi moramo da reSavamo male probleme pre nego Sto se razviju u veliki problem. U
pogledu bezbednosti na kruzeru, od izuzetne je vaznosti za kruzing industriju da imas

kontrolu nad svakom situacijom.” (Z7)

P10: Kako ste zadovoljni nac¢inom na koji VaSe kolege unapreduju produktivnost

rada?

»Zadovoljna sam. Ukoliko smo produktivni, dobijemo nagrade, kao na primer vecere.
Produktivnost je povezana sa nagradama koje bismo mogli dobiti. Mogu re¢i da obecanje

nagrade uti¢e na produktivnost.” (Z3)

»Sve U velikoj meri zavisi od toga kako se mendzment oseca i kako sve nas tretira.
Mozes biti izuzetno neraspolozen, a ipak da se trudis oko svog posla. Svi smo mi ljudi. Tako
na primer, postoje dva menadzera. Jedan ima ozbiljne Zivotne problem, ali je i dalje prema
svima fin i uljudan. Kad god je nesSto pita$, ona te ohrabri. Ona je izuzetno gostoljubiva, prica

sa decom i stalno je sa nama na prvoj liniji pruzanja usluge. Za razliku od nje, drugi menadzer
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je konstantno neraspoloZen i nepristupacan. Drugi menadzer je neljubazan i vrlo sarkastican.
Uopsteno je losa osoba. Ne kazem da ga mrzim ili ista sli¢no, ali sam imala s njom mnogo
problema. Taj drugi menadzer favorizuje svoju etni¢ku grupu (Amerikance), druzi se s njima
privatno i podrzava ih. Ne kazem da je rasista (poSto sam i sama Amerikanka), ali ona se ne

druzi ni sa kim ko nije pripadnik njene etnicke grupe.” (Z5)
,»Puno zavisi od menadzera i od toga da li mu se svidas ili ne svidas.” (Z4)
P11: Kako ste zadovoljni slobodom iznoSenja sopstvenog misljenja?
,»Vrlo nezadovoljni (jednoglasno). Ha-ha-ha... (smeh).“ (Z4 i Z5)

,Definitivno nezadovoljna. Jednostavno ti ne dozvoljavaju da kaze$ ista. Na primer,
kad mi se dogodila povreda, niko me od menadzera nije pitao kako se osecam. Sve §to je licne
prirode je u sferi ne, ne, ne, i bolje ti je da ne govoris iSta, posto se niSta nece promeniti. Tako

da, uopsteno posmatrajuéi, sve je grozno.“ (Z5)

,Bez obzira koliko kompanija propoveda da se zalaZe za otvorenost i bez obzira na
vrednosti koje kompanija propoveda, vrednosti kompanije su rezervisane za kompaniju, sto
znaci da nisu i za sve zaposlene u kompaniji. Tako da otvorenost i bilo kakav oblik iskrenosti
se postuje do odredene granice. Preko te granice, sva misljenja i stavovi zaposlenih, bolje je

da budu zadrzani u glavama zaposlenih.” (Z1)

»,Da, mislim da mogu izneti svoje misljenje dokle god je ono izneto na adekvatan

nacin. To je pre svega zbog toga Sto su menadZeri izuzetno osetljivi i nesigurni.” (Z3)

P12: Kako ste zadovoljni poverenjem i datom slobodom izbora prilikom iznoSenja

nezadovoljstva gostiju?

»Pa, ja imam tu privilegiju do odredene tacke, tako da imam neki oblik slobode
prilikom interakcije i pruzanja usluge gostima (ukoliko procenim da je tako neSto
neophodno). Medutim, nisam u moguc¢nosti da prosirim proizvod (koji je standardizovan od
strane kompanije). Sta god kompanija ponudi, to je proizvod koji se moze isporuéiti. Postoje
poneki izuzeci koji se mogu uciniti za goste, medutim, mi nemamo toliku slobodu u tom

smislu. Uopsteno, ne mozemo iéi van okvira standardizovanog proizvoda.” (Z1)

»Mi (zaposleni u restoranima) nemamo nikakvu slobodu. Mi niSta ne mozemo da

promenimo. Postoji jasan put koji se mora slepo pratiti. Samo nas menadzer moze napraviti
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neke izmene. Na primer da pruZzi gostima nesto viSe. Mi nismo ti koji donose ikakve odluke

po ovom pitanju.” (Z2)
,»,Ne, zato Sto pravila kompanije uvek prednjace.” (Z9)

»,Da. Naravno postoje granice, one eti¢cke, kao i moralna stajaliSta, tako da svi
zaposleni moraju znati Sta je eti¢ki ispravno, a $ta nije. Na kraju dana, moja duznost je da ih
(zaposlene) pravilno usmerim i da ih razvijem kako bi bili u moguénosti da premase

oc¢ekivanja gostiju.” (Z6)

P13: Kako ste zadovoljni podrSkom od strane VaSeg lidera prilikom iznoSenja

nezadovoljstva gostiju?

,Gosti uvek dolaze na prvo mesto. Menadzeri ¢e uvek podrzati goste, a ne svoje

zaposlene. Iskreno, mislim da je tako bilo gde u svetu.” (Z2)

»Novac vrti gde burgija ne¢e. Gosti na kruzerima su zaista zaSticeni zato §to je ceo
usluzni koncept orkestriran za njih. Sve Sto radimo i svaki dan $to radimo je za uZivanje
gostiju. Prema tome, ne daj Boze da iskrsne neki problem i sukob misljenja zaposlenog i
gosta, jer se u takvim situacijama percepcija gosta obavezno usvaja kao apsolutna istina.”
(21)

P14: Kako ste zadovoljni komunikacijom i povratnim informacijama od strane VaSeg

lidera?

,Vrlo sam nezadovoljna. Ha-ha-ha... (smeh). Svaki put kad bih pitala menadzera o
svojoj performansi u specifiénim poljima, oni bi mi odgovorili: "Oh, pogledaj LOG $ta kaze o
tome.” Ha-ha-ha... (smeh) ili "Pogledaj Sta kaZe pravilnik kompanije'. MenadZeri mi se i ne
obrac¢aju kao stvarnoj osobi, kao njihovom saradniku, ve¢ Sa mnom razgovaraju nasumic¢no o

stvarima koje meni niSta ne znace.” (Z4)

»Menadzeri napiSu procenu tvoje performanse na osnovu 5 minuta Sto sedis ispred
njih dok oni smisljaju Sta da napiSu u tvom dosijeu. Oni su u obavezi da nam daju povratne
informacije o naSoj performansi posle prvog meseca, drugog, ¢etvrtog i na kraju ugovora.
Kada postanu svesni da treba da urade procenu naSe performanse, tada te po¢nu promatrati.
Sta primete u roku tih pet minuta postaje njihovo zakljuéno misljenje o tebi. Na primer rekli
bi: "Ona ne prati kompanijin pravilnik o govoru tela zato Sto se naslanja na zid." ili "Ona se ne

trudi...” 1 slicno. A niko nista ne kaze kada gosti spomenu u svojim komentarima na kraju
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krstarenja kako sam fantasti¢na i kako sam umirila njihovo dete i kako su plakala njihova

deca za mnom dok su odlazili.” (Z5)

»Zavisi od toga ko je lider. Pojedini lideri su iskreni i oni pokuSavaju da uistinu
sagledaju ko si ti 1 Sta pokuSavas da postignes. Tako da mogu re¢i da postoji manji broj lidera
koji zaista izdvoje vreme da te razumeju. Medutim, veéina lidera ne Zeli da te razume, ne zeli
da se postavi u tvoju ulogu i da sagleda stvari iz tvoje perspektive. Naprotiv, tebe posmatraju
kao problem.” (Z1)

»Ponekad se nades u situaciji kada menadzeri restorana ne razgovaraju medusobno,

tako da nemas$ nikakve povratne informacije. Ha-ha-ha... (smeh).” (Z2)

,U sustini sve zavisi od rezultata, tako da, ukoliko su rezultati dobri, dobi¢es§ povratne
informacije o svojoj performansi odmah. Medutim, ukoliko rezultati izostanu, tada se

spletkari i prica iza tvojih leda i ¢eka pravi momenat da ti daju otkaz.” (Z7)

P15: Kako ste zadovoljni odavanjem priznanja od strane VaSeg lidera za uspesno

izvrSen radni zadatak?

»,Ne znam Sta bih rekla o tome poSto se uspesno izvrSeni zadaci unutar moje radne
uloge prepoznaju samo jednom i to na kraju godine putem elektronskog pisma. Mislim, ja
sam znala da uspeSno obavljam svoje duznosti tokom cele godine, tako da kad dobijem
elektronsko pismo u kojem piSe: "Sjajno obavljen posao.’, pomislim: "To je to?". Ja sam
uspesno obavljala svoje radne duznosti svaki dan tokom cele godine, tako da sam svesna da je
uspeSno odradeno. Meni nisu potrebni isprazni govori i tapSanje po ramenu. Mi smo svi
obi¢ni ljudi 1 Zelimo da nam se oda priznanje neCim opipljivim. Volela bih da dobijem
nagradu koja meni neSto znaci. Dajte mi veferu u eksluzivnom restoranu ili dajte mi
ekskurziju u jednoj od luka. Ja ne trazim million dolara zato Sto sam napravila godisnji
promet od 120 miliona dolara. Sve §to trazim je ne§to ega ¢u se moéi secati. Zelim
uspomenu na svoj uspeh. Jedno, drugo, peto elekstronsko pismo, mene to ne zanima; ja svaki

dan predem preko 100 elektronskih pisama.” (Z1)

,Sto se ti¢e nas koji smo zaposleni u restoranu, mi ne dobijamo nikakva priznanja.
Ukoliko su nas gosti pohvalili u svojim komentarima, to nam se javno procita i to je to. Ha-
ha-ha... (smeh). Ponekad nam menadZeri dobace u prolazu: "Danas si bio/ bila izuzetno
dobra.” i to je to.” (Z2)
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»Pa, iskazivanje zahvalnosti je velika stvar za nas Filipince. Imamo odlicnog
menadZera koji nam se svaki put zahvali za uspesSno obavljen zadatak i vodi nas u eksluzivni
restoran kao znak zahvalnosti. Radio sam i sa mnogo drugih menadzera koji nikad nisu nasli

za shodno da nam se zahvale i odaju priznje za uspeSno obavljen zadatak.” (Z9)
P16: Kako ste zadovoljni nac¢inom na koji se prepoznaju poslovna dostignucéa?

,Onako, posto je samo odavanje priznanja vrlo generalizovano. Ha-ha-ha... (smeh).
Volimo zabave koje organizuje zabavljacko osoblje. Medutim, najces¢e dobijemo u trpezi za
posadu pohovanu piletinu kao oblik pocasti. Jednom prilikom me menadZzerka pitala Sta zelim
kao pocast — jednom... ha-ha-ha... (smeh). No imamo jednu menadZerku koja je fantasti¢na i
ona stvarno gleda sve nacine kako dan nam oda pocast na nacin koji nama nesto znaci. Ona je
stvarno andeo i, kad ¢ujemo da ona dolazi, svi pomislimo: ‘Jej, dolazi nazad, svi ¢emo biti
sretni.” A kad dode vreme da ide, onda smo svi: "O ne’. Ona je izuzetak koji potvrduje pravilo

da su menadZeri na kruzerima 105i.* (Z5)

»Ne postoji na¢in na koji se adekvatno prepoznaju poslovna dostignué¢a. Na primer,
ako radi$ za Disney deset, petnaest godina, dobije$ plaketu napravljenu u Kini i to je to.
Plakete se ne mogu jesti. Da, dobar je osecaj prvih par minuta i tada mi je moral visok, ali

mora postojati i monetarna nagrada za dostignuca.” (Z9)

»ovako uspesno zavrseno krstarenje je poslovno dostignuc¢e za nas. Vidite, mi smo
koncesionari tako da moramo ispuniti finansijske ciljeve. | zato se moramo truditi da svako
krstarenje bude uspeSnije u finansijskom smislu od prethodnog. | tu leZzi moja uloga, gde
moram pronaci nacin da motiviSem svoje zaposlene i da ih drzim odgovorne za finansijsku

performansu.“ (Z6)

»,Mislim da je ovo teSko pitanje. Vidite, neki moji saradnici vole zabave kao oblik
proslavljanja poslovnih dostignuc¢a, medutim, poneki to ne vole. U svakom slu¢aju, smatram
da se zabave moraju organizovati poSto na kruzeru imamo jako malo slobodnog vremena da
se upoznamo. Na zabavama se stvaraju prilike da razgovaramo i bolje upoznamo. Da, zabave

su dobar nacin odavanja pocasti.” (Z8)

P17: Kako ste zadovoljni na¢inom na koji se odaje priznanje za uspe$no prebrodene

izazove prilikom postizanja poslovnih dostignu¢a?
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,»Vidite, takve okolnosti se ne slave, nego se jednostavno objave, kao na primer: "Vi
ste najbolja kruzing kompanija ove godine” i to je to. Nema nikakve proslave i odavanja
pocasti. Bilo bi lepo kad bi zaposleni i tokom godine dobijali obavestenja Sta se dogada sa

kompanijom. To ne bi nikome naskodilo, a nas bi usrecilo.” (Z5)
,»Ponekad ni ne znas za takav dogadaj dok ne procitas na Facebooku.” (Z4)

,»U mojoj poslovnoj grupi, mi ne dobijamo nikakve pocasti za uspesno prebrodene
prekretnice. Medutim, preko nekih drugih vidova odavanja pocasti, na neki nacin i nas

prepoznaju.” (Z7)

»Veoma nam mnogo znaCi kada nam se oda pocast i dodeli nagrada. Nagrade i
odavanje pocasti za uspesno prebrodene prekretnice nam podizu samopouzdanje 1 unapreduju
performansu. Medutim, lider je taj koji mora organizovati takvu atmosferu i upravljati

instrumentima za odavanje pocasti.” (Z3)
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Prilog O: Transkirpcija intervjua fokus grupe gostiju sa kruzera

P1: Da li su clanovi posade i oficiri zabavni, profesionalni i posveceni svom

performansu?

,Mislim da je ceo tim koji radi na kruzeru divan. Bas mi je juce jedna osoba koja radi
na kruzeru prisla i rekla: "Video sam vas ranije. Vi ste bili ovde pre nekoliko meseci.” Tako da

mi je to bilo vrlo lepo, taj ose¢aj poznavanja. Da, bas je lepo.” (G3)

»Da. Hoc¢u re¢i da mislim da su zabavni zato $to svaki od njih demonstrira duboko
interesovanje prema meni tokom interakcije sa mnom. Zaposleni zele da znaju nesto vise o
mojoj porodici, pitaju me za moja prethodna krstarenja, zele da znaju koliko dugo dolazim na
Disneyjeva krstarenja i sli¢ne stvari. U stvari, mislim da je Disney skrojio svoju uslugu bas

prema mojim individualnim potrebama.” (G5)
P2: Da li smatrate da su ostali gosti ljubazni, obzirni i da poStuju pravila kruzera?

»Vidite, Sanse loSeg iskustva postoje poSto ima mnogo razli¢itih ljudi na kruzeru.
Medutim, Disney je vrlo dobro organizovan i taj protok ljudi je organizovan tako da svi gosti

mogu imati dobro iskustvo bez ikakvih problema.” (G6)

»Mislim da jesu. Ali, takode, smatram da ostali gosti, posto je cela usluga koncipirana
za goste 1 na¢inima da se oni usrece, znaju da mogu iskriviti neka mala pravila i da zbog toga
nece trpeti posledice. Oni (Disney) ne zele da unesrece svoje goste jer znaju da, ako do toga

dode, gosti im se nece vratiti.” (G7)

»,Da. Mislim da se mogu sloZiti sa prethodnim sagovornikom. Tako imam osecaj da se
najvaznija pravila broda poStuju od strane gostiju. Veéina nas (gostiju) je upoznata sa
bezbednosnim pravilima i stvarima koje idu uz to. Cini mi se da i ostali gosti podtuju sva ta
pravila. Takode smatram da se tu i tamo pojedini gosti zadovolje sitnim devijacijama pravila.”

(G4)

»,Da, mislim da se slazem da su na Disney kruzeru gosti ljubazni. Amerikanci su
izuzetno prijateljski nastrojeni i vole da razgovaraju. Upoznali smo jednu porodicu u Miki
Maus majicama dok smo bili u hotelu na doru¢ku pred ukrcaj na kruzer. Rekli smo im da i mi

idemo na kruzer i odmah smo se povezali.” (G1)
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»Ne, ja se ne slazem. U stvari, mislim da zavisi. Ovo §to ¢u sad rec¢i ¢e zvucati
stereotipno, ali mislim da pojedini gosti, u zavisnosti od svoje nacionalnosti, jednostavno ne
razmiSljaju o ljubaznosti i poStovanju pravila. Ne mislim da oni to rade namerno, ali ne
mislim da su obzirni. UopSteno, nije vazno koje su nacionalnosti, ali drugim ljudima oko njih

oni uti¢u na dozivljaj usluge. To je moj odgovor, znam da je nekako nejasan.” (G5)
P3: Da li mislite da gosti aktivno ucestvuju u zabavama i Souovima ?

,Da, definitivno. Puno gostiju dolazi na Disney krstarenja isklju¢ivo zbog zabave

koja im se pruZa na kruzeru.” (G2)

,Da, definitivno. Mislim da je to jedan od glavnih razloga zasto ljudi dolaze na Disney
kruzere. Verujem da zabavu i Sou u stilu kabarea ili mjuzikla brodvejskog stila mogu imati i
na drugim kruzerima. Medutim, nisu samo Souovi §to ih privlaci da ucestvuju, tu su i razni
karakteri sa kojima gosti vole da stupaju u interakciju. Mislim da je to razlog zasto puno ljudi
dolazi na Disney kruzere.” (G4)

,»Da, slazem se. I kad vidite svu decu i njihove roditelje kako su obuceni u princeze ili
gusare, ili kad je No¢ gusara, pa se svi uzive u ulogu gusara, ili kad je razmenjivanje znacaka,
pa vidite odrasle kako stoje u redu sa decom... | kada pogledate vrata od kabina, ono Sto se

odmah primeti je dekoracija, puna nalepnica i svakojakih dekoracija.” (G7)

,»Ne, ja se ne slazem. Mislim da bi veéina gostiju, ukljucujuci i mene, radije gledala i
bila pasivna. Ali to zavisi od raspolozenja i od toga da li se ose¢am ugodno u sredini u kojoj
se nalazim. U manjim sredinama bih sigurno ucestvovala i bila ucesnik Soua. Medutim, kada
je velika sredina, ja licno, ne zelim da budem u centru paznje. Ukoliko su okolnosti takve da
me drugi ljudi posmatraju, tada biram pasivnu ulogu posmatraca nasuprot aktivne uloge

ucesnika. Ja Zelim da mene neko zabavlja. Ne zelim da budem deo zabave.” (G5)

P4: Da li mislite da je dizajn kruzera atraktivan i da svaki deo kruzera pruza

jedinstveno iskustvo?

,Vecina kruzera izgleda kao plutaju¢i hoteli, gde nas (Disney) kruzer izgleda kao
prekookeanski brod. On je jedinstven. Tradicionalan sa klasi¢nim dizajnom. Pobuduje osecaj
nostalgije i romantike. Kada se ljudi prvi put susretnu sa njime, on upravo takav efekat ima na
njih. I mi smo osetili iste emocije kad smo dosli. Da, jedinstven je. | dok plovimo, vidis sve te

kruzere, 1 onda pogledas Disney kruzer koji je 100% razli¢it od drugih.” (G7)
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»Mi smo samo bili na Disney kruzerima i Royalovim kruzerima. Royalovi kruzeri
imaju puno toga da ponude, ali dizajn Disney kruzera je jedinstven. | svima kazem da su
zaposleni na Disney kruzeru mnogo ljubazniji i prijatniji, i da je usluga izvrsna u poredenju sa

drugim kompanijama.” (G6)

»Disney je nekoliko koraka ispred svih. I, iako sam imala lepo iskustvo na Royalovom
kruzeru, postoji nesto kod Disney kruzera. I to nije samo jedna stvar, ve¢ kombinacija

nekoliko stvari koje omogucavaju takvo iskustvo.” (G10)

P5: Posmatrajuci celokupan izgled kruzera, da li Vam on stvara impresuju bezbedne

sredine? Da li su posada i oficiri kruzera posveceni bezbednosti?

»Da. Meni bezbednost zna¢i mnogo i svida mi se kako je Disney organizovan. Na

kruzeru ima ljudi raznih godina, ali nikad mi se ne javlja ose¢aj da moja deca nisu bezbedna.”

(G1)

»Ne znam posto sam prvi put u Evropi... Ha-ha-ha... (smeh). Znate, posle 9/11 smo
posli na nas prvi odmor sa Disneyjem. Da, bio je oktobar i imali smo temeljitu bezbednosnu
proveru u svakoj luci. Tako da je to se¢anje na naSe prvo Disney iskustvo. Dok sam na brodu,

ne ose¢am nikakvu anksioznost.” (G6)

»Da. Na primer, prsluci za spasavanje (za ¢iju pravilnu upotrebu se gosti obucavaju
pred pocetak krstarenja). Znamo kako da ih stavimo, znamo drugima da pokazemo kako se
oblace, znamo da koristimo zvizdaljku... Ha-ha-ha... (smeh). Ali da, mi se uvek ose¢amo
bezbedno dok smo ovde (kruzer). NaSa deca su ovde sa hama i mi uopste ne razmisljamo Sta

bi im se moglo dogoditi.” (G3)

»dvuda unaokolo ima puno ¢lanova posade. I tokom bezbednosnih vezbi vidi se da

mnogo, mnogo, mnogo ¢lanova posade ucestvuje.” (G1)

»Da, u vrlo dobrom je stanju (kruzer). Mnogo ¢lanova posade kontinuirano radi na
odrzavanju kruzera. Vidite ih kako obavljaju svoje radne zadatke Sto vam govori da kontrolisu
situaciju i da uzimaju bezbednost vrlo ozbiljno. Na primer, znate da ne Zzele da se
mikroorganizmi (izaziva¢i Norwalk virusa) Sire po kruzeru 1 vidite ih kako sve Ciste 1

dezinfikuju. Da, ose¢am se bezbedno na kruzeru.” (G7)

,»Da, zato §to je Cist. Ja licno prosudujem stvari na osnovu toga da li su Ciste. Ako

izgleda Cisto, to mi govori da je odrzavano i1 da je bezbedno. I to se provlaci celim kruzerom
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sve do toaleta na kruzeru. Na primer, ako sam u restoranu, ili bilo gde da sam kao gost, uvek
prosudujem na osnovu Cistoce toaleta. Ukoliko primetim da toalet nije Cist, onda mi celo

mesto ne odaje utisak da je bezbedno.” (G5)
P6: Po Vasem misljenju, da li su svi ¢lanovi posade ljubazni?
,.Da, vrlo su ljubazni. Cak smo i prijatelji na Facebooku sa mnogima od njih.” (G6)

,Da, juée, ¢im smo se ukrcali na kruzer, prodavac iz prodavnice suvenira nas se setio

da smo se verili proSle godine. To je bilo jako lepo i zaista mi se svidelo.” (G3)

P7: Da 1i ste se osecali ugodno i posebno tokom Vase interakcije sa oficirima i

¢lanovima posade kruzera?

,Da. Narocito sa zaposlenima na prvoj liniji pruzanja usluge koji u stvari isporucuju
celokupno iskustvo usluge. Na primer, Cista¢i kabina i konobari u restoranima. Oni su ti koji

stvaraju kruzing iskustvo i celokupni ugodaj.” (G5)

,DO0 Kkraja krstarenja konobari znaju sve, Sta volite da jedete, znaju vase ime, Sta vam

se svida, $ta vam se ne svida. Usluga je izuzetno personalizovana.” (G7)

,»Da, bas tako. Narocito u restoranima gde imate konobare koji znaju vase ime 1 znaju
tacno §ta volite. Na primer, ako volite limun u vasoj vodi, drugi dan kad dodete u restoran na
veceru, za stolom vas to ¢eka. Oni (konobari) uloze mnogo vremena i truda upoznajuci vase
navike za veCerom, tako da bi vasa vecera bila viSe kao iskustvo, a ne samo obi¢no serviranje

hrane na sto.” (G4)

P8: Da li smatrate da su oficiri i ¢lanovi posade na kruzeru prijatni, raspolozeni i

prijateljski nastrojeni?
,»,Da, apsolutno.” (G4)
,,Da. Zaposleni na kruzeru nam ugadaju i stvarno nas razmaze.” (G3)

»Da, rekla bih da je vecéina zaposlenih sa kojima sam se susrela bas takva. Ponekad
neki zaposleni nisu super nasmejani, ali to je zato $to obavljaju svoje duznosti u tom trenutku

koja im ne dozvoljava da budu nasmeseni.” (G2)

»Da apsolutno. Pocevsi od zaposlenih oko bazena do ¢istaca kabina, pa i zaposlenih u

kuhinjama. Uvek, uvek su prijateljski nastrojeni i otvoreni za komunikaciju.” (G9)
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,Mislim da jesu. Ja li¢no nisam iskusila magi¢ne trenutke, ali sam primetila magi¢ne
trenutke koji su omoguéeni za male princeze i decu koja su imala interakciju sa svojim
omiljenim karakterima. U stvari, prijatelji sa kojima putujem su imali isporucenu posebnu

bocu vina u njihovu kabinu, a da o tome nista nisu znali.” (G5)

P9: Da li Vam je celokupni ambijent kruzera omoguéio osecaj povratka u sopstveno

detinjstvo?

»Apsolutno. Mislim da mi se upravo to dogodilo. Kada razgovaram sa drugim
gostima, upravo je to to i oni misle kada dodu ovde (Disney kruzer). Cak i kad sam bila ovde
sa svojim roditeljima. Nisam znala da li ¢e uzivati, nisam znala da li je ovo njihova stvar, ali
oni su se potpuno promenili. Moj otac je pri¢ao sa Siljom i bio je 100% u tom momentu.

Nesto se dogodi sa svima kada dodu ovde.” (G4)

,Da, odrasli iskuse nesto Sto su imali kad su bili deca. | sada dovode svoju decu i

zajedno s njima prozivljavaju te momente na isti nacin kao kad su oni bili deca. To se i nama

dogodilo.” (G7)

»Ja nisam, iskreno nisam, ali to ne znaci obavezno da je to lose. Ja sam samo uspela

pobeci od svakodnevice i nisam razmisljala ni o ¢emu.” (G5)

,»Ja, kada sam bio dete, gde sam ja odrastao, mi nismo imali mnogo toga od Disneyja.”
(G8)

P10: Da li mislite da su oficiri i ¢lanovi posade efikasni? I, ukoliko ste imali ikakvih

problema, da li su oni ispravljeni na izvrstan nacin?

»Mi nikad nismo imali nijednu primedbu. | zato smo ovaj put poveli sa nama puno
prijatelja, nas osamnaestoro putuje u grupi. I to je sada naSa porodica i ona postaje svakom

godinom sve veca. Opet ¢emo doéi.” (G1)

,Da, zato Sto sam imala problem sa klimom u kabini. Da imala sam... ha-ha-ha
(smeh). Iako je reSavanje problema potrajalo malo duze, nisam imala osec¢aj da moje potrebe

nisu ispunjene. | sada mi klima radi u kabini.” (G5)

,Ljudi znaju da ¢e Disney i¢i preko i iznad prilikom pruzanja usluge i da nije tako,

ljudi bi to lako uocili. I zato je svaki put bas kako treba.” (G7)
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»Da. Mislim, ja nisam imala nikakve probleme na koje bih morala ukazati i sva sreca
nikad nisam testirana na taj na¢in. Ali tim koji se bavi problemima gostiju je svaki dan, ceo

dan za svojim pultom. I mislim da bi oni ucinili sve da isprave svaki problem.” (G4)

P11: Da li ste imali osecaj da je sve bas onako kako ste ocekivali i da su oficiri 1

¢lanovi posade strastveni, odgovorni i angaZzovani u svojim ulogama?

»oVe je bilo kako sam ocekivala, a ponekad i viSe. Pa Cak i kabine. Ne ocekujes da ¢e
biti prostrane iako su u sustini tako male. Da, kabina mi je bila kao drugi dom. | posada.
Znate, svaki ¢lan posade je sreCan Sto ima priliku za interakciju sa vama i ¢lanovi
kucepaziteljstva zele da vas upoznaju 1 pricaju sa vama kao sa stvarnom osobom i interesuju
ih vasi planovi na odmoru. I kada se susretnete sa ¢lanom posade kojeg 1 ne poznajete, on ¢e
vas pitati kako vam je prosao dan. Da, definitivno su svi posveceni zadatku da vam odmor

ucine magi¢nim.” (G4)

,»Da, ja se definitivno slazem da svi ¢lanovi posade zele da udu u interakciju sa nama.
I ne pokusavaju da spuste glave i da se udube u posao koji je pred njima. Clanovi posade su
uvek tu da vam pomognu. | da, mislim da su strastveni i mislim da su odgovorni. To se vidi iz

energije koju nose.” (G7)

»Da, za koli¢inu novca koju sam izdvojila, da, apsolutno. Da nije tako, ne bih vise
dolazila. Zato $to tro$im toliku koli¢inu novca na svoj odmor, naravno da o¢ekujem da se sve

stvari savrSeno nameste, i ako se to ne desi, za mene je to kraj i nisam vise njihov gost.” (G5)
P12: Da li su arhitektura i oblik kruzera lepi i jedinstveni?

»Arhitektura je lepa. Ja sam krstarila i sa drugim kruzing kompanijama, ali mi je oblik
Disney kruzera lepsi. Ne mogu re¢i da je jedinstven. Mislim da svaka kruzing kompanija na
neki nacin ima zaseban stil. Ne mislim da je Disney jedinstven zato §to na neki nacin sve
kruzing kompanije dele mnoge stvari. Tako da ne mislim da je Disney jedinstven u tom
pogledu, posto mislim da sve kruzing kompanije koncipiraju svoje kruzere prema svom
trzistu.” (G5)

,»Da, Royal je drugaciji 1 Disney je vrlo drugaciji. Mislim da na kraju dobijes ono Sto

platis.” (G3)

»Da. Mislim, posmatraju¢i sa distance, svi kruzeri izgledaju sli¢no, ali Disney kruzer

je u potpunosti drugaciji. Izmedu svih kruzera u luci, vrlo lako se uoc¢i Disney kruzer.” (G1)
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P13: Da li ste bili u mogu¢nosti da naucite nove stvari i da zadovoljite svoju znatizelju

tokom VaSeg odmora na kruzeru?

,»Da, naucila sam o drugim kulturama u svakoj luci gde smo bili. Isprobala sam
njihovu hranu, videla sam nacionalnu odecu i slicne stvari. Nije samo to $to uspes da poseti§
mesta koja nisi video pre, ve¢ ima nesto specificno i u restoranima kruzera, gde mogu da
isprobam razlicita jela koja, da sam u restoranima gde zivim, mozda ne bih probala jer me

strah da mi se nece svideti.” (G4)

»Da, 1 joS se mogu isprobati neke druge nove stvari. Na primer, ja sam iSla na Cas

kuvanja. Tamo sam naucila da pravim Strudlu od jabuka i jako mi se sve to svidelo.” (G3)

»Da, mi smo posetili Pompeju i Rim 1 koli¢ina istorije koja se moze tamo naci je
neverovatna. I mi znamo, kad potro§imo svoj novac ovde, kad dodemo na Disney kruzer,

znamo da ¢e se svi na kruzeru pobrinuti da imamo odli¢no iskustvo.” (G1)

“Na ovom krstarenju je sve isklju¢ivo vezano za kulturu, istoriju i sve njene lepote.

Obozavam arhitekturu gradevina koje mogu da vidim na ovom krstarenju.” (G2)
P14: Da li ste bili u moguénosti da uronite u bajkovitu atmosferu kruzera?

,Da, u potpunosti. Ovo pitanje na najbolji nacin opisuje Sta sam dozivela. Medutim,
na kruzeru imam mogucénost i da ne budem stalno sa karakterima i decom, tako da se mogu
povuci korak nazad i da odem u spa da se opustim ili mogu da naru¢im vino. Znate, sve je
nekako izbalansirano. Na ovom odmoru smo se zaista zabavili, iSli smo na izlete u lukama,
iSli smo na druzenja sa karakterima i gledali smo Souove. Dok si na kruzeru, ne zeliS da

propustis nijedan trenutak dana. Uvek ima nesto da se radi na kruzeru.” (G4)

,»Ja bas 1 nisam. Ja vise volim da radim ono $to mene ispunjava. Medutim, na kruzeru

mogu uzeti najbolje od svega.” (G7)

,Uopsteno posmatrajuci, da. Mislim, uhvatila sam sebe kako pevusim pesme tokom

vecere. Da, uronila sam mozda i vi$e nego $to sam Zelela. Odli¢no sam se provela.” (G5)
P15: Da li ste se zabavili i da li ste uzivali u igrama i Souovima na kruzeru?

,,Da, da i da. Jedva ¢ekam sutra da pogledamo ponovo Sou Zlatokosa.” (G1)
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»,Da, mislim da sam iskusila dobru kombinaciju zabave i Soua na svim Disney
kruzerima na kojima sam bila. Ono §to meni odgovara je razli¢itost zabavnog programa i

mogucnost da se nade od svega po nesto.” (G3)

P16: Molim Vas da mi u par reci opiSete Sta ste osetili 1 kako ste se osecali tokom

VaSeg odmora na kruzeru.

»-Stvarno uzivam da govorim svima koji posmatraju Disney kruzere i zamisljaju ih
kao neki dzinovski decji parki¢, i kada misle kako ¢e deca trcati svugde po kruzeru, da to nije
tako. Da, vecina delova kruzera je namenjena deci definitivno, ali ja uzivam da gledam decu
kako se tr¢karajuci igraju. Onima, kojima se to ne svida, Disney pruza srecu i bez uranjanja u

detinjarije. Ja sam sre¢na svaki put kad sam na Disney kruzeru.” (G4)

,»Sreéna. Mislim da je to jedino osecanje koje mi se pojavi kada stvarno promislim.
Uzbudenje. Da, bila sam uzbudena dok sam posecivala luke i dok sam prozivljavala svo to
iskustvo gledanja u lukama. I pobudenost, kada sam ucestvovala u aktivnostima
organizovanim na kruzeru. Ali ako posmatram iskljucivo svoj boravak na kruzeru, onda mogu

reéi da je bilo zadovoljavajuce.” (G5).

»Osecala sam se kao istraziva¢ koji je spreman na Zivotnu avanturu. Zatim, kada sam
dosla na kruzer, imala sam osecaj, iako je krstarenje skupo, kao da sam ,.kod druge kuce”.
Uopsteno posmatrajuéi, bila sam sre¢na i uzbudena o zabavnom programu i Souovima. Ali
kada bih se vratila na kruzer nakon napornog dana u lukama, tada bih se ose¢ala umorno 1

Zelela sam odmor.” (G2)

P17: Molim Vas da podelite sa mnom VaSe impresije i procenu VaSeg odmora na

Kruzeru.
,»Mi smo bili vrlo zadovoljni.” (G7)

»Da. Uvek ¢u govoriti pozitivne stvari o svom Disney odmoru. Stvarno volim svima
da govorim da, iako ljudi posmatraju Disney kruzer i zamisljaju ga kao ogromni decji park

gde deca svugde tr¢karaju, to nije tako. Sve je umereno i odli¢no.” (G4)

,»Da, moram priznati da sam zadovoljna. Mislim da uvek ima prostora za unapredenje,
tako da nikad nicemu ne dajem savrSenu ocenu. Medutim, ne verujem da ¢u opet uzeti jos

jedan odmor na Disney kruzeru.” (G5)

330



,»Da, vrlo zadovoljna, jer znam da ¢e svi zaposleni na Disneyju uvek uciniti sve na
ljubazan 1 veseo nacin. I nigde se ne moze primetiti neki oblik mrzovolje ili iSta sli¢éno. Nasi

dolari namenjeni odmoru na Disney kruzeru su vrlo dobro potroseni.” (G3)

P18: Kada Vas drugi ljudi pitaju za Vase iskustvo na kruzeru, da li ¢ete im reéi
pozitivne stvari i da li ¢ete preporuciti/ ohrabriti svoje prijatelje i rodbinu da isprobaju

krstarenje?

»Kada smo 2010. prvi put dosli na Disney kruzer, puno ljudi u UK nikad nisu ¢uli za
njih. Ali kada smo dosli ovaj put, doslo je dosta sa nama jer smo im mi rekli kako je ovo
odli¢no iskustvo. Kada me drugi pitaju za misljenje, ja im kazem da je krstarenje iskljucivo

krstarenje sa Disneyjem.” (G1)

»Da, nekoliko nas koji putujemo u grupi je ve¢ je bukiralo novo krstarenje za iducu
godinu. I to nije sve. Kada se vratimo ku¢i, imamo jo$ prijatelja kojima ¢emo preporuciti.”

(G3)

,ODbi¢no svaki na§ odmor je Disney odmor, tako da je ili povezan sa krstarenjem ili sa

tematskim parkovima, i za nas je to divno. Nekako se uvek vracamo Disneyju.” (G6)

,Definitivno. Od kada sam pocela dolaziti na Disney kruzere, sve viSe i viSe moje
rodbine i prijatelja dolazi sa mnom. Obozavam da gledam decu dok uzivaju u igri i tr¢karanju

po kruzeru. A za one koji mozda to ne vole, postoje i druge Disney aktivnosti gde ne morate

»Da, ba$ tako, postoje razli¢iti delovi kruzera u kojima mogu uzivati u eskepizmu
svakodnevne rutine. Medutim, ako neko ima decu, onda bih im definitivno 100% preporucio,
U stvari, za njih i ne vidim drugi vid krstarenja do Disney krstarenja, iako postoje krstarenja

koja su mnogo jeftinija.” (G7)

P19: Da li se isplati potrositi vreme i novac na krstarenje 1 da li ¢ete nastaviti dolaziti

na krstarenja cak i ako se povise cene?

,»Da, definitivno, zato $to dobijete sve 1 viSe nego Sto ste trazili. Sve je uradeno za vas.
Nije samo da ste platili put i svoj boravak i to je to, dobijete iskustvo i se¢anja. Da, mislim da

¢u dolaziti dokle god to mogu sebi priustiti.” (G4)
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,Definitivno smatram da je izvrstan vid odmora. Mislim uopsteno, izabrati krstarenje.
Nazalost, zabavni program i Souovi su samo na engleskom jeziku. Medutim, sem toga znam
posto putujem u grupi gde pojedinci ne govore engleski, da ¢e ipak sve biti ucinjeno da se
Ispune njihova ocekivanja. No, ipak bih volela da iskusim i neke druge Disneyjeve turisticke
proizvode, tako da bih slede¢i put mozda posla na neki drugi Disney odmor, a ne na njihove

kruzere.” (G2)

,,Na kraju dana mislim da se isplati. Disney je na neki nac¢in doveo svoje krstarenje do

skorog savrsenstva. Da, mislim da se isplati.” (G7)
,0, da. Jedva ¢ekam da opet dodem na Disney kruzer.” (G3)

,uJopsteno posmatrajuci cene i njihovo povecanje u skorijoj buduénosti?! To je tesko
pitanje. Mislim da ¢e zavisiti od toga da li na kraju vredi, da li dobijam vredno iskustvo. Bas
teSko pitanje. Ako bih opet dolazila, povecanje cena ne bi na to uticalo i prihvatila bih

povecanje.” (G5)

,Ne. Mislim da je preskupo i da se sve vrti oko izvla¢enja novca.” (G8)
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Prilog P: Test univarijantne normalnosti

Kod Stavka Kolmogorov- Shapiro- Kurto- Skjuno- Aritme- Standa-
Smirnov Wilk zis zis ticka rdna
sredina devija-
cija
Stat. p Stat. p
Zaposleni 4.17 0.626
V1 Zaposleni pruzaju 0.286 0.000 0.785 0.000 0.758 -0.639 4.16 0.688
izvrsnu zabavu
V2 Zaposleni su izuzetno 0.285 0.000 0.815 0.000 0.633 -0.804 4.14 0.794
profesionalni
V3 Zaposleni su 0.264 0.000 0.790 0.000 0.689 -0.790 4.20 0.732
posveceni celokupnoj
predstavi
Gosti 3.87 0.650
V4  Gosti su prijatni i 0.315 0.000 0.831 0.000 1.112 -0.875 3.78 0.860
obzirni
V5 Gosti poStuju 0.368 0.000 0.774 0.000 1.615 -1.110 3.76 0.816
postavljena pravila
Kruzera
V6 Gosti aktivno 0.317 0.000 0.785 0.000 2.055 -1.079 4.06 0.787
ucestvuju u zabavama
I predstavama na
kruzeru
Usluzna sredina 4.23 0.688
V7 Dizajn kruzera je 0.255 0.000 0.774 0.000 1.470 -1.119 4.25 0.787
izuzetno privlacan
V8 Svetla, muzika i 0.256 0.000 0.754 0.000 2.200 -1.321 4.28 0.801

tekstura kruzera
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Kod Stavka Kolmogorov- Shapiro- Kurto- Skjuno- Aritme- Standa-
Smirnov Wilk zis zis ticka rdna
sredina devija-
cija
Stat. p Stat. p

pojacavaju atmosferu

V9  Svaki deo kruzera 0.273 0.000 0.791 0.000 1.598 -1.043 4.17 0.789
pruza unikatno

iskustvo
Kvalitet usluge 4.14 0.615

V10 Celokupni izgled 0.277 0.000 0.775 0.000 1.674 -1.020 4.21 0.747
broda mi uliva
sigurnost u

bezbednost broda

V11 Osecao/la sam se 0.250 0.000 0.781 0.000 0.789 -0.876 4.25 0.736

bezbedno na kruzeru

V12 Celokupna posada i 0.278 0.000 0.798 0.000 1.502 -0.963 4.14 0.779
oficiri na kruzeru su

posveceni sigurnosti

V13 Svi zaposleni su 0.293 0.000 0.797 0.000 1.396 -1.008 4.10 0.809
izuzetno ljubazni

prema gostima broda

V14 Osacao/la sam se 0.291 0.000 0.790 0.000 1.779 -1.170 4.11 0.854
ugodno i posebno
prilikom kontakta sa
zaposlenima na

kruzeru

V15 Svi zaposleni su 0.269 0.000 0.771 0.000 2.120 -1.159 4.23 0.768
nasmejani, saosecajni

i prijateljski nastrojeni
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Kod Stavka Kolmogorov- Shapiro- Kurto- Skjuno- Aritme- Standa-
Smirnov Wilk zis zis ticka rdna
sredina devija-
cija
Stat. p Stat. p

V16 Svi zaposleni pruzaju 0.282 0.000 0.798 0.000 1.617 -1.127 4.11 0.857
izuzetnu zabavu i

magicne trenutke

V17 Celokupni ambijent  0.291 0.000 0.812 0.000 1.467 -1.107 4.01 0.913
Kruzera mi je
omogucio osecaj

povratka u detinjstvo

V18 Kruzer pruza 0.311 0.000 0.778 0.000 1.938 -1.298 4.07 0.914

bajkovitu sredinu

V19 Svi zaposleni su 0.283 0.000 0.797 0.000 1.172 -1.049 4.12 0.846
izuzetno efikasni i
ukoliko smo imali
ikakvih problema oni
su ih resili

V20 Imao/la sam ose¢aj da 0.296 0.000 0.775 0.000 2.495 -1.284 4.13 0.833
sve funkcioniSe
upravo kako sam

ocCekivao

V21 Svi zaposleni su 0.268 0.000 0.795 0.000 1.458 -1.021 4.17 0.796
izuzetno odgovorni,
angazovani i
strastveni prema svom
poslu

Kruzing iskustvo 4.17 0.620

V22 Arhitekturaidizajn  0.286 0.000 0.753 0.000 3.147 -1.423 421 0.814

kruzera su prelepi i
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Kod Stavka Kolmogorov- Shapiro- Kurto- Skjuno- Aritme- Standa-
Smirnov Wilk zis zis ticka rdna
sredina devija-
cija
Stat. p Stat. p

unikatni

V23 UZivao/la sam u 0.270 0.000 0.778 0.000 1.450 -1.084 4.21 0.788
muzici, plesu, zabavi i
pozorisnim
predstavama tokom

svog odmora

V24 Naucio/la samnove  0.312 0.000 0.790 0.000 2.222 -1.079 4.04 0.790
stvari tokom svog

odmora na kruzeru

V25 Zadovoljio/la sam 0.285 0.000 0.799 0.000 1.493 -0.961 4.12 0.782
svoju znatiZelju
tokom svog odmora

na kruzeru

V26 Uspeo/la sam da 0.283 0.000 0.757 0.000 2.510 -1.321 4.22 0.805
pobegnem od
ustaljene
svakodnevnice tokom
svog odmora na

kruzeru

V27 Uspeo/la sam se 0.299 0.000 0.790 0.000 1.876 -1.194 4.08 0.866
utopiti u bajkovit
ambijent kruzera

V28 lzuzetno sam se 0.254 0.000 0.755 0.000 2.667 -1.350 4.28 0.789
zabavljao/la tokom
svog odmora na

kruzeru
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Kod Stavka Kolmogorov- Shapiro- Kurto- Skjuno- Aritme- Standa-
Smirnov Wilk zis zis ticka rdna

sredina devija-

cija
Stat. p Stat. p
V29 Uzivao/la sam u 0.267 0.000 0.791 0.000 1.833 -1.093 4.17 0.801
igrama, zabavama,
predstavama i
aktivnostima tokom
svog odmora
Dozivljene emocije 4.03 0.601

V30 Osecéao/la sam Se 0.278 0.000 0.771 0.000 2.447 -1.203 4.20 0.778
uzbudjeno tokom
svog boravka na

kruzeru

V31 Osecao/la sam se 0.272 0.000 0.778 0.000 2.016 -1.087 4.21 0.760
ispunjeno tokom svog

boravka na kruzeru

V32 Osecao/la sam se 0.292 0.000 0.758 0.000 2.450 -1.205 4.20 0.761
zadovoljno tokom
svog boravka na

kruzeru

V33 Osecao/la sam se 0.272 0.000 0.764 0.000 1.929 -1.095 4.24 0.741
sretno tokom svog

boravka na kruzeru

V34 Osecao/la sam se 0.325 0.000 0.801 0.000 0.104 -1.019 3.61 1.224
pomahnitalo tokom
svog boravka na

kruzeru

V35 Osecao sam se 0.312 0.000 0.807 0.000 1.408 -1.162 3.75 1.003

pobudeno tokom svog
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Kod Stavka Kolmogorov- Shapiro- Kurto- Skjuno- Aritme- Standa-
Smirnov Wilk zis zis ticka rdna

sredina devija-

cija
Stat. p Stat. p
boravka na kruzeru
Celokupno 4.25 0.702
zadovoljstvo
V36 UopsSteno sam 0.291 0.000 0.723 0.000 3.852 -1.426 4.25 0.737

zadovoljan svojim

kruz odmorom

V37 Moj kruz odmor je bio 0.274 0.000 0.754 0.000 2.531 -1.258 4.25 0.762

prijatan

V38 Moj kruz odmor je bio 0.278 0.000 0.747 0.000 2.923 -1.374 4.25 0.783
povoljan
Buduée ponaSanje 4.09 0.723

V39 Kada Vas drugi ljudi  0.270 0.000 0.767 0.000 2.429 -1.261 4.23 0.792
pitaju o vaSem
iskustvu na kruzerima
pricacete pozitivno

V40 Ukoliko Vas pitajuza 0.270 0.000 0.776 0.000 2.434 -1.240 4.20 0.806
savet o kruzerima
preporucicete ih
svakome

V41 Ohrabricu svoje 0.269 0.000 0.788 0.000 2.048 -1.171 4.17 0.823
prijatelje i rodbinu da
izaberu kruzer kao vid

njihovog odmora

V42 lsplati se potrositi 0.286 0.000 0.799 0.000 1.965 -1.161 4.08 0.863

vreme i novac na
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Kod Stavka Kolmogorov- Shapiro- Kurto- Skjuno- Aritme- Standa-
Smirnov Wilk zis zis ticka rdna
sredina devija-
cija
Stat. p Stat. p

kruzeru

V43 1 dalje ¢u birati kruzer 0.276 0.000 0.836 0.000 0.879 -1.001 3.79 1.035
kao vid svog odmora
¢ak 1 ako u skorijoj
buduénosti cena

poraste
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Prilog R: Optereéenja komponenti indikatorima, standardne greske i interval poverenja

Kod Stavka Optere- | S.E. low high t p
éenje 95% 95%
Zaposleni
V1 |Zaposleni pruzaju izvrsnu zabavu. 0.537 | 0.081 | 0.378| 0.696| 8.230 | ***
V2 |Zaposleni su izuzetno profesionalni. 0.579 | 0.086 | 0.410| 0.748| 0.965 | ***
V3 |Zaposleni su posveéeni celokupnoj 0.756 -
predstavi.
Gosti
V4 | Gosti su prijatni i obzirni. 0.598 | 0.109 | 0.384| 0.812| 8.585 | ***
V5 |Gosti poStuju postavljena pravila kruzera. | 0.789 | 0.126 | 0.542| 1.036| 9.344 | ***
V6 |Gosti aktivno ucestvuju u zabavama i 0.675 -
predstavama na kruzeru.
Usluzna sredina
V7 |Dizajn kruzera je izuzetno privlacan. 0.785 | 0.082 | 0.624| 0.946|13.451| ***
V8 |Svetla, muzika i tekstura kruzera 0.834 | 0.086 | 0.665| 1.003|13.865| ***
pojacavaju atmosferu.
V9 |Svaki deo kruzera pruza unikatno 0.727 -
iskustvo.
Kvalitet usluge
V10 | Celokupni izgled broda mi uliva 0.609 -
sigurnost u bezbednost broda.
V11 |Osec¢ao/la sam se bezbedno na kruzeru. 0.609 | 0.070 | 0.472| 0.746|14.013| ***
V12 |Celokupna posada i oficiri na kruzerusu | 0.562 | 0.083 | 0.399| 0.725|11.810| ***
posveceni sigurnosti.
V13| Svi zaposleni su izuzetno ljubazni prema | 0.586 | 0.095 | 0.400| 0.772|11.111| ***
gostima broda.
V14| 0sacao/la sam se ugodno i posebno 0.675 | 0.101 | 0.477| 0.873|12.342| ***
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Kod Stavka Optere- | S.E. low high t p
éenje 95% 95%

prilikom kontakta sa zaposlenima na
Kruzeru.

V15 |Svi zaposleni su nasmejani, saosecajnii | 0.646 | 0.090 | 0.470| 0.822|11.966| ***
prijateljski nastrojeni.

V16 | Svi zaposleni pruZaju izuzetnu zabavu i 0.649 | 0.106 | 0.441| 0.857|11.369| ***
magicne trenutke.

V17| Celokupni ambijent kruzera mi je 0.552 | 0.107 | 0.342| 0.762|10.540| ***
omogucio osec¢aj povratka u detinjstvo.

V18 | Kruzer pruza bajkovitu sredinu. 0.606 | 0.107 | 0.396| 0.816|11.339| ***

V19 |Svi zaposleni su izuzetno efikasni i, 0.664 | 0.100 | 0.468| 0.860|12.206| ***
ukoliko smo imali ikakvih problema, oni
su ih resili.

V20 |Imao/la sam osec¢aj da sve funkcionise 0.604 | 0.097 | 0.414| 0.794|11.388| ***
upravo kako sam oc¢ekivao/la.

V21 |Svi zaposleni su izuzetno odgovorni, 0.695 | 0.094 | 0.511| 0.879|12.638| ***
angazovani i strastveni prema svom
poslu.
Kruzing iskustvo

V22 | Arhitektura i dizajn kruzera su prelepi i 0.508 | 0.070 | 0.371| 0.645|10.431| ***
unikatni.

V23 |UzZivao/la sam u muzici, plesu, zabavi i 0.735 | 0.063 | 0.612| 0.858|15.475| ***
pozorisnim predstavama tokom svog
odmora.

V24 | Naucio/la sam nove stvari tokom svog 0.640 | 0.065 | 0.513| 0.767|13.382| ***
odmora na kruzeru.

V25 | Zadovoljio/la sam svoju znatiZelju tokom | 0.636 | 0.064 | 0.511| 0.761|13.259| ***

svog odmora na kruzeru.
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V26 |Uspeo/la sam da pobegnem od ustaljene | 0.659 | 0.065 | 0.532| 0.786|13.973| ***
svakodnevice tokom svog odmora na
Kruzeru.

V27 |Uspeo/la sam da se utopim u bajkovit 0.675 | 0.071 | 0.536| 0.814|13.942| ***
ambijent kruzera.

V28 |Izuzetno sam se zabavljao/la tokom svog | 0.752 | 0.062 | 0.630| 0.874|16.046| ***
odmora na kruzeru.

V29 |UZivao/la sam u igrama, zabavama, 0.747 - falea
predstavama i aktivnostima tokom svog
odmora.
DoZivljene emocije

V30 |Osecao/la sam se uzbudeno tokom svog | 0.642 -
boravka na kruzeru.

V31 |Osecao/la sam se ispunjeno tokom svog | 0.762 | 0.078 | 0.609| 0.915|14.445| ***
boravka na kruzeru.

V32 |Osecao/la sam se zadovoljno tokom svog | 0.828 | 0.084 | 0.663| 0.993|14.386| ***
boravka na kruzeru.

V33 |Osecao/la sam se sre¢no tokom svog 0.792 | 0.081 | 0.633| 0.951| 13956 | ***
boravka na kruzeru.

V34 |Osecao/la sam se pomahnitalo tokom -
svog boravka na kruzeru.

V35 |Osecao/la sam se pobudeno tokom svog -
boravka na kruzeru.
Celokupno zadovoljstvo

V36 | UopsSteno sam zadovoljan svojim kruz 0.834 | 0.048 | 0.740| 0.928|19.914| ***
odmorom.

V37 |Moj kruz odmor je bio prijatan. 0.836 | 0.044 | 0.750| 0.922]22.257| ***
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V38| Moj kruz odmor je bio povoljan. 0.818 -
Buduce ponaSanje

V39 |Kada Vas drugi ljudi pitaju o VVasem 0.837 -
iskustvu na kruzerima, pri¢acete
pozitivno.

V40 |Ukoliko Vas pitaju za savet o kruzerima, | 0.797 | 0.053 | 0.693| 0.901|18.278| ***
preporucicete ih svakome.

V41 | Ohrabri¢u svoje prijatelje i rodbinu da 0.749 | 0.056 | 0.639| 0.859|16.733| ***
izaberu kruzer kao vid njihovog odmora.

V42 |Isplati se potrositi vreme i novac na 0.692 | 0.062 | 0.570| 0.814|15.049| ***
Kruzeru.

V43 |1 dalje ¢u birati kruzer kao vid svog 0.479 | 0.083 | 0.316| 0.642| 9.684 | ***

odmora ¢ak 1 ako u skorijoj buduénosti

cena poraste.
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