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Tabela 5.18. Rezultati Man-Vitnijevog testa (11 deo)

. Grupne varijable
Percepcije - - —
Pol Godine Obrazovanje Prihodi
PT1,2,3,4,5
U 20830.00 3546.000 3553.000 634.500
z -.934 -.057 -.671 -.176
Sig. ? .350 .954 502 .860
r -.053 -.000 -.038 -.010
PTA1,2,3,4,5
U 11209.000 3182.500 3657.000 618.000
V4 -.022 -1.204 -.363 -.348
Sig. ? .982 .228 717 .728
r -.000 -.069 -.020 -.020
() Posm. nivo znacéajnosti < 0.01.
(N=300)

(Izvor: 1zvod iz baze podataka istraZivanja, SPSS 19.0)

Na osnovu rezultata zakljucuje se da U-test nije otkrio znacajnu statisi¢ku razliku (>0,01) na
nivou opazene ili percipirane urednosti (ET/PT), kao i opaZene ili percipirane timske pripadnosti
(ETA/PTA) u odnosu na odgovarajucée kategorijske promenljive; pri ¢emu su grupne medijane u
slucaju “pola” iznosile (Me=6,20), u slucaju “starosti” (Me=5,93), u slucaju “obrazovanja”
(Me=5,20) i u slu¢aju “prihoda” (Me=5,07).%*

8 Prikazane vrednosti U-testa (U), aproksimativne vrednosti standardizovanog odstupanja (Z) i verovatnoce

ucestalosti pojave (p) kroz posmatrani nivo znacajnosti (Sig.) o¢itane su direktno iz tabele; dok je pokazatelj veli¢ine
uticaja (r) takode izraCunat obrascem: r =2z / V.
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POGLAVLJE 6

Zaklju¢na razmatranja
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Zaklju¢nim razmatranjima obuhvacena su podrucja sumiranja opstih i1 specificnih zakljucaka, a
takode je izvrSen i kratak osvrt na neke od ograniavajucéih okolnosti tokom samog istrazivanja,
kao 1 na uopsteno sagledani nau¢ni doprinos.

6.1. Sumiranje zakljucaka

Celokupno istrazivanje pruzilo je realnu osnovu za sumiranje i razradu ukupnih rezultata u cilju
uspesnijeg sagledavanja proucavanih determinanti unutar estetske dimenzije kvaliteta i pruzanja
odgovarajucih zakljucaka.

6.1.1. Opsti zakljudci

U okviru opstih zakljuc¢aka razmotreni su odgovori na opste postavljena pitanja,u uvodnom delu
problematike istrazivanja. Neki od njih su sledeci: ,, Korisnicku percepciju estetske dimenzije
turisticke usluge, povezane sa utiskom osoblja, moguce je ispitati osmisljavanjem originalnog
upitnika sa preciznim stavkama koje odrazavaju korisnicke stavove u pogledu ocekivanja i
percepcije; kao i njihovim naknadnim merenjem (putem dodeljenih skala procene) ”.

Sa druge strane, sprovedeno istrazivanje imalo je za cilj merenje estetske dimenzije kvaliteta
primenom SERVQUAL modela, kao i saznanje da li je ovaj model efikasno sredstvo u proceni
korisnicke percepcije (tj. zadovoljstva) utiskom osoblja? Medutim, pokazalo se da: ,, SERVQUAL
model nije sasvim prikladna tehnika prilikom procene pojedinih determinanti utiska osoblja” -
jer su, izmedu ostalog, utvrdeni koeficijenti pouzdanosti skale merenja takode ostavili
mogucnost razmatranja primene 1 nekih drugih istrazivackih modela, osim predloZenog (premda
su se kod svih determinanti kretali u granicama prihvatljive znacajnosti).

Konac¢no, uzimajuci u obzir ¢injenicu da merenjem utvrdene prosecne ocene i njihova odstupanja
(tj. jaz-evi) govore samo 0 prostom odnosu izmedu ocekivanja i percepcije, tek je primena
faktorske analize kao postupka omogucila izvodenje odgovarajué¢ih zaklju¢aka i uocCavanje
izvesnih odnosa medu posmatranim determinantama. Prema tome, odgovor na poslednje
postavljeno pitanje iz oblasti istrazivacke problematike glasio bi: “Kao kombinovani model
pristupa koji bi istovremeno zadovoljio potrebe organizacionog menadzmenta i odgovarajuceg
trzisnog segmenta korisnika, u pogledu procene estetske komponente - utiska osoblja, mogla bi
se ponuditi kombinacija sledecih istrazivackih postupaka: SERVQUAL model + FA + dodatni
testovi ”.

Treba re¢i da je kombinacija primene postupaka SERVQUAL modela i faktorske analize ve¢
uspesno oprobana u mnogim drugim oblastima vezanim za kvalitet usluga; doduse na znatno
vi§im nivima organizacionog posmatranja. Shodno tome, sa ove tacke gledista, zaklju¢no
predlozena kombinacija ne bi predstavljala sustinsku novinu; ali sa aspekta podrucja ostvarene
primene - svakako bi.
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6.1.2. Zakljucci istrazivanja

Na osnovu sprovedenog istrazivanja doslo se do odredenih novoutvrdenih ¢injenica i relevantnih
podataka. Sumiranje opstih zakljucaka izvrSeno je kroz komentarisanje i preispitivanje
prihvatljivosti postavljenog sistema nauc¢nih hipoteza. Pri tom je uspostavljena direktna ili
indirektna veza pojedinacne hipoteze sa odgovaraju¢om statistiCkom procedurom (iz empirijskog
dela rada), namenjenom testiranju njene znacajnosti.

Sistem hipoteza osmisljen je tako da se moze preispitati na tri osnovna nivoa znacajnosti.
Pomenuti nivoi odgovaraju hijerarhijski postavljenoj strukturi sistema. Najnizi nivo odgovara
pojedinac¢nim, srednji posebnim, a najvis$i glavnoj istrazivackoj hipotezi. Princip dokazivanja
glavno izvedene hipoteze imao je lancani ili stepenasti tok odvijanja - od pojedina¢nih ka glavnoj
hipotezi; tj. najpre su preispitane pojedinacne, potom posebne 1 na kraju glavna hipoteza.

Konaéno, preispitivanje glavne hipoteze znacilo je ujedno 1 davanje pouzdanog odgovora na
glavno postavljeno istrazivacko pitanje, ¢ime je zaokruzen i potpuno sazet smisao celokupnog
istrazivanja. Ovim je takode pojednostavljeno tumacenje utvrdenog doprinosa i razumevanje
analiziranih empirijskih rezultata.

Prva od pojedinacnih hipoteza podvrgnuta preispitivanju bila je sledeca:

(Ho1) Rezultati primenjenih mernih skala za ocekivanja i percepcije mogu biti efikasno
predstavljeni korelacionom matricom faktorske analize.

Cinjenica da se radi 0 uporeduju¢im podacima faktorskog tipa, tj. ocenama atributa sastavnih
komponenti (ili determinanti) utiska osoblja, kao i rezultati testiranja prikladnosti samih
podataka za primenu postupka faktorske analize neosporno govore u prilog ovakvoj nau¢noj
pretpostavci - a samim tim i mogucnosti iza¢unavanja faktorskih tezina (tj. koeficijenata
korelacije).

lako je vrednost KMO pokazatelja bila u dozvoljenim granicama prihvatljivosti, visok stepen
znacajnosti ipak je potvrdio postavljenu pretpostavku.

Rezultati procene putem mernih skala za o¢ekivanja i percepcije, u slucaju opsteg utiska osoblja,
zaista se mogu efikasno predstaviti i u potpunosti nadomestiti korelacionom matricom faktorske
analize. Prema tome, zakljucak je sledeci:

Hipoteza (Ho1) se prihvata.
Druga od pojedinacnih hipoteza istrazivanja bila je sledeca:

(Ho2) lzgled matrice faktorskih komponenti ukazuje na pojedinacnu distribuciju i
istaknutost elementa/faktora u okviru izdvojenih determinanti utiska osoblja.
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Posmatranjem korelacione matrice faktorskih teZina, konstruisane na osnovu prethodnog
uspostavljanja odnosa medu elementima/faktorima proucavanih determinanti, moguce je uvideti
vrednosti izra¢unatih koeficijenata korelacije koji direktno ukazuju na pojedina¢nu distribuciju i
istaknutost (. izrazenost) istih.

Pomenute vrednosti, kao i sam predznak, upravo govore o konkretnoj istaknutosti; dok je
distribuciju moguce odrediti zapazanjem pripadnosti predstavljenih veli¢ina nekoj od izdvojenih
komponenti (tj. determinanti) unutar matrice.

Dakle, izgled matrice faktorskih komponenti, u sluc¢aju utiska osoblja, svakako ukazuje na
pojedina¢nu raspodelu 1 istaknutost elemenata/faktora u okviru pojedinacno izdvojenih
determinanti. Sledstveni zakljucak glasi:

Hipoteza (Ho.) se prihvata.
Treca od pojedinac¢nih hipoteza istrazivanja bila je sledeca:

(Hos) Struktura matrice faktorskih komponenti utiska osoblja u potpunosti je saglasna sa
strukturom marice u istrazivanjima identicnog tipa procene (SERVQUAL).

Uporedivanjem rezultata faktorske analize sa brojnim istrazivanjima identi¢nog tipa procene
percipiranog kvaliteta (opisanim u odeljku 3.10.), doslo se do zakljucka da ne postoje razlike u
nacinu predstavljanja obradenih podataka.

U velikom broju tih istrazivanja takode je ispitivana zastupljenost elemenata/faktora u
izdvojenim dimenzijama (bilo originalnim, bilo modifikovanim), kao i uces$¢e analiziranih
dimenzija u ukupno percipiranoj vrednosti. Stavise, neka od tih kao i druga posebna istrazivanja
posluzila su kao osnov za ideju pristupa ovog istrazivanja (Haidong i Saalem®**; Gibson?*).

Prema tome, struktura matrice faktorskih komponenti, izvedenih iz elemenata/faktora utiska
osoblja, u potpunosti je saglasna je sa matricama identi¢nog tipa procene percepcije i ocekivanja
- uz primenu SERVQUAL modela (u kombinaciji sa faktorskom analizom). Zaklju¢ak koji
proizilazi na osnovu pomenutih ¢injenica je sledeéi:

Hipoteza (Hos) se prihvata.
Cetvrta od pojedina¢no postavljenih hipoteza bila je sledeca:

(Hos) Na osnovu rezultata istraZivanja postoji mogucnost formiranja novog sistema
faktorskih komponenti (tj. elemenata) sa pojednostavljenom strukturom.

** Haidong, C., Saalem, S. (2007).
%5 Gibson, C. (2009).
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Uzimaju¢i u obzir ¢injenicu da rezultati kompletne korelacione matrice u radu nisu prikazani,
veé su, umesto toga, predstavljeni putem zasebnih matrica rotiranih faktorskih komponenti - na
kojima su pregledno izdvojene novoutvrdene komponente (¢iji je broj prethodno izbalansiran 1
odreden putem objasnjenja ukupne varijanse i prelomnih ta¢aka dijagrama prevoja); jasno je da

moguénost formiranja novog sistema komponenti postoji.

Takode, naknadnim uklanjanjem koeficijenata korelacije ispod (sa ,,+ / — vrednoscu) ili iznad
(sa ,— vrednoscu) odredenog minimuma iz matrice, uspostavljen je veoma efikasan i
jednostavan sistem za prikazivanje strukturne zastupljenosti pojedina¢nih elemenata/faktora
unutar izdvojenih komponenti.

Ovaj sistem baziran je na zadrzavanju koeficijenata (tj. pokazatelja) sa visokim vrednostima
korelacije (tj. faktorskim tezinama). Moze se i maksimalno pojednostaviti zadrzavanjem samo
najvecih faktorskih tezina za svaki pojedinacni element (tj. faktor), ¢cime one postaju sadrzane u
samo jednoj od komponenti; ili, drugim re¢ima, svaka komponenta ima svoje faktorske tezine.

Prema tome, na osnovu dobijenih rezultata postoji realna mogucnost formiranja adekvatnog
sistema novih komponenti, sa pojednostavljenom strukturom pripadajuéih elemenata/faktora.
Sledstveni zaklju¢ak ponovo glasi:

Hipoteza (Hos) se prihvata.
Peta pojedinacna hipoteza podvrgnuta preispitivanju bila je sledeca:

(Hos) Unutar matrice izdvojenih faktorskih komponenti moguce je uvideti odredene
zakonitosti o nacinu medusobne povezanosti sadrzanih elemenata/faktora.

Dokazivanju ove hipoteze posluzila je poslednje analizirana matrica u sastavu rezultata faktorske
analize. ReC¢ je o matricama transformacije faktorskih komponenti, u kojima su - upravo
hipoteti¢cki posmatrano, medusobno dovedene u vezu faktorske teZine (tj. optereCenja)
novoizdvojenih komponenti utiska osoblja. Pregledom matrice, uocava se sa kolikim stepenom
korelacije faktorske teZine uzajamno reaguju, te se na osnovu prikazanih vrednosti koeficijenata
korelacije upravo moze zakljuc¢ivati o nacinu i ja¢ini njihove medusobne povezanosti.

Dakle, zakonitosti i nac¢in medusobnog odnosa elemenata/faktora moguce je detaljno analizirati
(tj. ispitati) u sklopu iskonstruisane matrice posebno izdvojenih faktorskih komponenti.
Sledstveno pomenutoj ¢injenici, zaklju€ak preispitivanja poslednje pojedinacne hipoteze glasi:

Hipoteza (Hos) se prihvatal!

Sumiranjem zakljucaka na tre¢em hijerarhijskom nivou znacajnosti, konstatuje se da su sve
pojedinacne hipoteze istrazivanja prihvacene!
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Posebne hipoteze istrazivanja preispitivane su sa ciljem utvrdivanja postojanosti odnosa izmedu
opstih (tj. socio-demografskih) i specifi¢nih (tj. prikupljenih ocena) podataka istrazivanja.

Prva od posebnih hipoteza istrazivanja glasi:

(Hy) Razlike izmedu srednjih vrednosti prosecno utvrdenih ocena percepcije i oc¢ekivanja
su statisticki znacajne.

Na osnovu Vilkoksonovog testa ranga utvrdeno je da vise od 70% promenljivih (tj. stavki)
merenja pokazuje statisticki znacajnu razliku u vrednostima prosec¢nih ocena. Ili, drugim re¢ima,
od ukupno 22 posmatrane stavke po upitniku, njih 14 (u oba upitnika) je imalo pomenutu
statistiCku znacajnost. Vrednost utvrdene znacajnosti bila je identicna kod stavki koje su je
posedovale (<0,00); dok je kod onih koje je nisu zadovoljavale kriterijum znacajnosti, njih 8 (u
oba upitnika), iznosila ¢ak 1,00 (>0,01). Ovde je, naravno, bilo re¢i i o nacinu ili principu
popunjavanja upitnika od strane ispitanika.

Uvidom u vrednosti medijana za o€ekivanja i percepcije, po svakoj ispitivanoj stavki, uoceno je
da se vrednost utvrdenih razlika kretala u prose¢nom intervalu od jedne do tri ocene nize (i to
uglavnom percepcija u odnosu na o¢ekivanja).

Prema tome, ukupno posmatrano, razlike izmedu srednjih vrednosti prosecnih ocena percepcija i
oc¢ekivanja zaista su bile statisticki znacajne. Zakljucak koji se izvodi je sledeci:

Hipoteza (H,) se prihvata.
Druga posebna hipoteza istrazivanja glasi:

(H2) Razlike izmedu prosecnih ocena proucavanih determinanti (na nivou ocekivanja i
percepcija) u odnosu na posmatrane socio-demografske pokazatelje su statisticki
znacajne.

Primenom Kruskal-Volisovog testa utvdeno je da se poseéno dobijene vrednosti grupnih
parametara procene (tj. ispitivanih stavki), uporedene sa pripadnoséu odgovarajué¢im socio-
demografskim kategorijama, medusobno statisticki znacajno ne razlikuju.

Kao potvrda ovakve konstatacije posluzile su relativno niske vrednosti Hi-kvadrat pokazatelja,
ukljucujuéi i veoma nizak nivo utvrdene znacajnosti. Vrednost utvrdene statisticke znacajnosti
kretala se u intervalu od dozvoljenih 0,05 pa do ¢ak 0,98 (>0,05).

Dakle, razlike izmedu prosecnih ocena ispitivanih determinanti (na nivou ocekivanja i
percepcija) u poredenju sa posmatranim socio-demografskim pokazateljima nisu se pokazale kao
statistiCki znacajne. Zakljucak koji se izvodi je sledeci:

Hipoteza (H,) se ne prihvata.
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Treca posebna hipoteza istrazivanja glasi:

(H3) Medusobno utvrdeni odnos izmedu izdvojenih najuticajnijin determinanti i socio-
demografskih pokazatelja pokazuje visok stepen korelacije.

Za preispitivanje poslednje postavljene hipoteze, iz grupe posebnih, upotrebljen je Man-Vitnijev
test. Parovi determinanti koji su posebno izdvojeni kao najuticajniji medu ostalima bili su:
oc¢ekivana — percipirana urednost (ET-PT), i o¢ekivana — percipirana timska pripadnost (ETA-
PTA). Primenom Man-Vitnijevog testa na pomenute i izdvojene grupne promenljive, utvrdeno je
da ne postoji statisticki znacajna razlika u poredenju sa posmatranim socio-demografskim
pokazateljima.

Vrednosti utvrdene statisticke znaCajnosti za pomenutu korelaciju kretale su se u intervalu od
0,30 do takode 0,98; $to je jos slabiji rezultat, s obzirom na posmatrani nivo (0,01).

Prema tome, medusobno utvrdeni odnos izmedu posebno izdvojenih (ili najuticajnijih)
determinanti i socio-demografskih pokazatelja nije pokazao visok stepen korelacije, tj. statisticke
znacajnosti. Zakljucak koji se u ovom slucaju izvodi je takode sledeéi:

Hipoteza (Hs) se ne prihvata.

Sumiranjem zaklju¢aka na drugom hijerarhijskom nivou znacajnosti, konstatuje se da je jedna
posebna hipoteza prihvacena a dve odbacene!

Poslednji i najvazniji deo razmatranja prihvatljivosti odnosi se na prvi hijerarhijski nivo
posmatranja ili na glavno postavljenu istrazivacku hipotezu.

Glavna hipoteza istrazivanja glasi:

(Ho) Prosecno utvrdene ocene ocekivanja i percepcije na nivou determinanti utiska

osoblja predstavljaju relevantne podatke za procenu estetske dimenzije kvaliteta.

Glavna (tj. generalna) hipoteza predstavlja sublimaciju prethodno preispitanih posebnih i
pojedinacnih hipoteza (kao svojevrsnog ,,podsistema‘); medutim, takode je zasebno proverena
putem kona¢nog tumacenja rezultata faktorske analize.

Na osnovu pomenutog tumacenja, utvrdeno je da rezultati faktorske analize, kada je re¢ o utisku
osoblja, podrzavaju koris¢enje stavki ocekivanja i percepcije - u obliku zasebnih skala merenja
(predloZenih od strane autora); §to samim tim upucuje na opravdanost njihove primene, a ujedno
I na relevantnost dobijenih podataka.

Prema tome, prosec¢no utvrdene ocene, u sluc¢aju proucavanja determinanti utiska osoblja - a time
i ukupno dozivljene estetske dimenzije kvaliteta, predstavljaju relevantan sistem pokazatelja
izvrSene procene. Dakle, glavni zakljucak istrazivanja je sledeci:
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S obzirom na ¢injenicu da je veéina utvrdenih komponenti, na osnovu sprovedenog istrazivanja,
sadrzavala mali broj originalnih stavki (sa potvrdenim nivoom statisticke znacajnosti koeficijenta
korelacije), konac¢no zadrzani broj, koji ispunjavaja sve kriterijume osnovanosti i prihvatljivosti
(na osnovu stepena medusobne objasnjenosti), iznosio je samo po dve komponente. Re¢ je o
komponentama pod rednim brojevima 1 i 2 (sa po Cetiri sadrzane stavke); dok je preostalih Sest
komponenti — pod rednim brojevima: 3, 4, 5, 6, 7 i 8 (sa po dve ili samo jednom sadrzanom
stavkom) odbaceno. Nazivi, sadrzaj i znacenje stavki (tj. efekata) kona¢no izdvojenih
komponenti utiska osoblja, prema preporuci autora (zasnovanoj na rezultatima istrazivanja),
mogli bi biti slededi:

(1) Komponente o¢ekivanja:

(a) Komponenta br. 1 = Kolektivna istaknutost

Stavke ZnacCenje
EA3 Efekat ocekivane prenosivosti kolektivnog utiska
ET3 Efekat ocekivane izgradenosti organizacione kulture
EBU2 Efekat oCekivane vaznosti segmenta oblacenja
ETA3 Efekat ocekivane izgradenosti principa ponasanja

(b) Komponenta br. 2 = Individualna ekspresija

Stavke ZnacCenje
EC1 Efekat oCekivane upotpunjenosti utiska
ET1 Efekat ocekivanog vitalnog izgleda
ET5 Efekat ocekivane doteranosti
ETAS Efekat oc¢ekivanog ispoljavanja karakternih osobina

(2) Komponente percepcije:

(a) Komponenta br. 1 = Kolektivna istaknutost

Stavke Znacenje
PA3 Efekat percipirane prenosivosti kolektivnog utiska
PT3 Efekat percipirane izgradenosti organizacione kulture
PBU2 Efekat percipirane vaznosti segmenta oblac¢enja
PTA3 Efekat percipirane izgradenosti principa ponaSanja

(b) Komponenta br.2 = Individualna ekspresija

Stavke Znacenje
PC1 Efekat percipirane upotpunjenosti utiska
PT1 Efekat percipiranog vitalnog izgleda
PT5 Efekat percipirane doteranosti
PTAS Efekat percipiranog ispoljavanja karakternih osobina
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Prema tome, u poredenju sa pocetno proucavanih pet identi¢nih komponenti (tj. determinanti)
utiska osoblja — u slucaju percepcija i ocekivanja, novopredlozeni broj predstavlja vidno
smanjenje, uz znatno olakSavanje postupka buduée ukupne procene. To je polazna osnhova, sa
koje bi se, putem kontinuiranog usavrsavanja i daljeg prilagodavanja pojedinacnih stavki mogli
posti¢i zapazeni rezultati u buducim istrazivanjima.

6.5. Rezime istrazivanja

U smislu zavr$nog rezimea sprovedenog istrazivanja moze se zakljuéiti da su ispitanici sa
anketiranih turisti¢kih lokaliteta u Srbiji dali zadovoljavaju¢e odgovore na postavljena anketna
pitanja (u granicama statisticke prihvatljivosti), iako je distribucija dodeljenih ocena bila prili¢no
ujednacena 1 samim tim, u izvesnoj meri atipi¢na. Razlog ovome trebalo bi potraziti u nekoliko
vaznih Cinjenica: (1) smirenosti i strpljivosti ispitanika prilikom i$¢itavanja i popunjavanja
upitnika (tj. psiholoSkom stanju li¢nosti i inspiraciji); (2) usluznoj atmosferi unutar objektata
neposrednog sprovodenja (tj. ambijentu i1 prostornom okruzenju); i kona¢no (3) komunikacionoj
otvorenosti 1 posvecenosti angazovanog osoblja (tj. koli¢ini motivacije i spremnosti ka iskrenoj
saradnji u realizaciji).

Uzevsi u obzir sve prethodno iznesene zakljuCke 1 ograniCenja istraZivanja moguce je
konstatovati da dobijeni podaci ipak sazeto i precizno govore o ispitivanoj komponenti estetske
dimenzije (tj. utisku osoblja), kao i da sasvim jasno potvrduju moguénost neposrednog
analiziranja izdvojenih determinanti na osnovu predlozenog specificnog pristupa. Ono §to se
moze ista¢i kao dominantno i odlucujuce zapaZzanje je da se broj predloZenih determinanti moze
drasti¢no menjati i redukovati, na $ta upucuju konkretni podaci dobijeni istrazivanjem. To takode
znaci da determinante kojima se u ovom slucaju vr$i procena komponenti estetske dimenzije, ne
moraju biti univerzalne niti prihvacene, ali uprkos svemu imaju svoju nau¢nu osnovanost i
teZinu.
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Prilog A: Pregled lokaliteta istraZivanja

TIPOVI TURISTICKIH SUBJEKATA

GRAD g . :
Turisti¢ki Putnicke . Hosteli/ .
. ) . Restorani . Hoteli
info-centri agencije apartmani
Punkt 1 Big-Blue W-sushi Villa .
(Cenar grada) Group Restaurant "Manjez" Belgrade City
Punkt 2
9,: (Zeleznicka Jungle Travel SteEa:IEIr_lgruose Time Hostel Ale;)l;slz;lgsdar
o stanica)
3
w Punkt 3 S.AB. Home Sweet
o0 (Vradar) International Falafel Home Townhouse
Punkt 4 . Smart I
avski Venac partmani
(Savski Venac) Terra Travel Galerija 27 A . Le Petit Piaf
Punkt 1
(Bul. Mihajla Grand Tours La Gaston Voyager Gymnas
Pupina)
) Punkt 2
% (Trg Slobode) Follow Me Moskva Lle De France Aleksandar
2 Punkt 3
% UK Kontiki Travel Vremeplov Amaro Rooms Master
(Jevrejska)
Punkt 4
(Modena) Sunny Travel Porta Zak Leopold |
Punkt . Eco Travel Caffe Boss Gat Royal Crown
(Prozivka)
< Punkt 2 (e ) .
O (Centar 1) Golden Travel Bon Appétit Mali Hotel Galleria
|_
8
Punkt 3 .
)
7 (Centar I1) D&M Travel Castello Relax Patria
Punkt 4 Villa .
(Pali¢) SAM Bates "Modena" Palic Resort

(Ukupan broj lokaliteta: 60)
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Prilog B: Raspored stavki prema determinantama procene

Utisak osablja
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~
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Poslovno

. . Timska
Pojavnost odevanje

pripadnost
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Prilog C. Upitnik za o¢ekivanja

UPITNIK/ TIP-A

-Opsti deo-
(Socio-demografski podaci)

1. Pol:
(1) Zenski (2) Muski
2. Vase godine starosti:
(1) 25iispod (2)26-36 (3) 37-47 (4) 48-58 (5) 591 vise
3. Obrazovanje:
(1) Osnovno  (2) Srednje  (3) Vise  (4) Dodiplomske studije (osnovne)
(5) Postdiplomske studije (master, doktorat)

4. Visina mese¢nih prihoda:

(1) 200 eura i manje (2) 201-300 eura (3) 301-400 eura

(4) 401-500 eura (5) 501 euro i vise

-Specifi¢ni deo -
(Utisak osoblja)
Varijbla: pojavnost
1. Izgled osoblja daje snazan individualan pecat li¢nosti.
2. Lic¢ni nastup u znatnoj meri pomaze u izgradnji korisni¢kog stava o poslovno-
etickim kodeksima i na¢inu funkcionisanja kompanije.
3. Karakter i temperament osoblja imaju uticaj na opaZanje gostiju kao
posmatraca.
4. Fokusiranost pogleda i grimase kao sastavni deo mimike lica upotpunjuju
sliku usluznog osoblja.

Varijabla: Sarm

5. Osoblje koje zraci harizmom i posebnom vrstom pozitivne energije moze
dodatno oblikovati opsti utisak posetioca/gosta.

6. Vizuelna ekspresija pojave osoblja Cini ga zapazenijim tokom usluznog
procesa.

7. Vizuelna privlacnost osoblja ¢ini ga bolje prihvacenim od strane korisnickog
okruzenja.

8. lIzgraden li¢ni imidZ osoblja pomaZe u uspostavljanju komunikacionog odnosa
sa korisnicima.

00O oo 0Ooogd
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Varijabla: urednost

9. Usluzno osoblje treba da posvecuje redovnu paznju odrzavanju zdravog telesnog

izgleda.

10. Kaorisnici usluga treba da steknu utisak potpune negovanosti i fizicke doteranosti

usluznog personala.
11. Usluzna organizacija treba da uliva poverenje svojim korisnicima izgradenim
etickim principima poslovanja baziranim na izgledu zaposlenih.

12. Ocuvan telesni izgled osoblja odaje sliku urednog i profesionalno posveéenog

organizma.
13. Licna higijena osoblja mora biti strogo kontrolisana od strane usluzne
organizacije.

Varijabla: poslovno odevanje

14. Dizajn uniforme usluznog osoblja bitno odreduje opsti utisak korisnika usluge.
15. Pravilan izbor odece, obuce i drugih garderobnih detalja podrazumeva sustinsko

naglasavanje smisla i vaznosti ukupne dimenzije oblacenja.

16. Uniforma je univerzalni poslovni standard koji stiti ugled kompanije i zaposlenih.

17. Skladnost uniforme indirekno ukazuje natip i kvalitet o¢ekujuce korisnicke
usluge.

Varijabla: timska pripadnost

18. Vidno ispoljavanje timskog pripadnistva unutar usluznog kolektiva vodi ka
povecanju estetskog dozivljaja korisnika.

19. Stilsko-kompozicijska uskladenost usluznog tima ukazuje na visok stepen
organizacione kulture.

20. Sistemski organizovan nacin usluznog poslovanja treba da bude zasnovan na
prepoznatljivosti korporativnog/timskog imidza.

21. Izjednacenost pojedinacnog izgleda zaposlenog sa korporativnim imidzem
usluzne organizacije govori o usaglaSenosti internih standarda poslovanja.

22. Dobra vizuelna komunikacija medu pripadnicima usluznog kolektiva odaje sliku

“uniformnosti” usluzne organizacije.

OO o OO 0o

O 0O oo

-Sistem ocena / tip A-
(Upisati jednu od ponudenih u odgovarajuci kvadratic¢)

1 2 3 4 5 6 7

Uopste se ne slazem (1) .........cuveeeee. U potpunosti se slazem (7)
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Prilog D: Upitnik za percepcije

UPITNIK/TIP-B

-Opsti deo-
(Socio-demografski podaci)

Pol:

(1) Zenski (2) Muski

Vase godine starosti:

(1) 25iispod (2)26-36 (3)37-47 (4)48-58 (5) 591 vise

Obrazovanje:
(1) Osnovno  (2) Srednje  (3) Vise  (4) Dodiplomske studije (osnovne)
(5) Postdiplomske studije (master, doktorat)
Visina meseénih prihoda:

(2) 200 eura i manje (2) 201-300 eura (3) 301-400 eura
(4) 401-500 eura (5) 501 euro i vise

-Specifi¢ni deo-
(Utisak osoblja)

Varijabla: pojavnost
1.
2.

Izgled naSeg personala je individualno autentican.

Li¢ni nastup osoblja pomogao vam je u zaklu¢ivanju o organizacionoj kulturi
naseg usluznog preduzeca.

Karakter i teperament osoblja ostavili su vidan utisak na vase zapaZanje kao
naseg posetioca/korisnika.

Nase usluzno osoblje prilikom opazaja od strane korisnika odaje utisak
vizuelne upotpunjenosti.

Varijabla: Sarm
5.

Osoblje nase organizacije poseduje jedinstvenu harizmu licnosti i kolic¢inu
pozitivne energije.

Tokom kori$¢enja usluga bili ste vidno impresionirani vizuelnom ekspresijom
naSeg usluznog osoblja.

Vizuelne odlike naseg usluznog osoblja ¢ine ga prihvacenijim sa vase
korisnicke strane.

Nase usluzno osoblje privrZeno je uspostavljanju komunikacije zahvaljujuci
izgradenom licnom imidzu.

O do

OO o o

174




Specificni pristupi merenju kvaliteta turistickih usluga

Varijabla: urednost

9. Nase usluzno osoblje posvecuje redovnu paznju odrzavanju zdravog telesnog
izgleda.

10. Koris¢enjem nasih usluga stekli ste utisak o li¢noj urednosti i doteranosti
personala.

11. Nasa organizacija ulila vam je licno poverenje po pitanju naglasavanja principa
urednosti i izgleda usluznog osoblja.

12. Zaposleni u nasoj organizaciji odlikuju se profesionalnim odnosom prema
urednoscu.

13. Li¢na higijena zaposlenih unutar naSe organizacije podvrgnuta je stalnoj
neposrednoj kontroli.

Varijabla:poslovno odevanje

14. Uniforma naseg osoblja doprinela je oblikovanju vaseg korisni¢kog utiska.

15. Kompozicija boja i drugih uniformnih obelezja naseg osoblja posebno istice
mo¢ efekta poslovne garderobe kod korisnika.

16. Kodeks oblac¢enja personala predstavlja istaknuto obeleZje 1 “zastitni znak”
poslovanja u okviru naSe usluzne organizacije.

17. Estetska usaglasenost uniforme sa vizuelnim odlikama usluznog osoblja
neposredno su vam ukazale na vrstu i kvalitet usluge koju mozete da ocekujete
kao nas korisnik.

Varijabla: timska pripadnost

18. Nas usluzni kolektiv odlikuje se ispoljavanjem izrazenog timskog pripadnistva.

19. Stilsko-kompozicijska ukomponovanost naseg usluznog tima odraz je visokog
stepena izgradenosti organizacione kulture.

20. Nas§ prepoznatljiv korporativni imidz posledica je sistemski organizovanog i
uredenog nacina poslovanja.

21. Ujednacenost na relaciji izmedu pojedinca i naSeg korporativnog imidza govori
vam o integrisanosti internih organizacionih standarda u okviru sistema
poslovanja.

22. Nas usluzni kolektiv odaje sliku organizacione jedinstvenosti svojim
korisnicima.

O Oodn O O oo o

O 0O 0o

-Sistem ocena / tip B-
(Upisati jednu od ponudenih u odgovarajuci kvadratic)

Uopste se ne slazem (1) .....cceeuveenneene. U potpunosti se slazem (7)
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Prilog E: Shema izvodenja istraZivanja
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Prilog F: Kompletan izgled matrice rotiranih faktorskih komponenti

Komponente Zajednicki

1 2 3 4 5 6 7 8 varijabilitet
EAl .016 -.033 -114 115 .060 .057 -.764 -.139 .637
EA2 .405 -.146 .082 .363 115 -.139 411 .278 .603
EA3 .567 -.363 .306 247 -.163 .033 .055 -.021 .639
EA4 -.032 -.115 -.052 .063 371 .066 468 -.352 .506
EC1 .066 482 153 79 181 -.458 -.133 .240 .610
EC2 177 .024 .605 -.011 -.016 .210 194 -.190 517
EC3 -.197 .182 273 -.586 191 .138 -.030 .317 .647
EC4 -.187 -.097 071 .027 .626 .102 .281 .320 .634
ET1 .098 .694 .036 77 122 125 .304 -.158 672
ET2 -.004 -.067 201 -.043 -.623 -.016 .012 .148 457
ET3 .755 .126 -.144 -.059 .074 -.250 -.039 -.119 .694
ET4 .081 -.107 -.100 -.050 -.008 .749 -.054 .182 .628
ET5 .019 A73 -.461 -.109 -.274 -.033 -.032 -.102 537
EBU1 -.015 -.038 -.757 .067 221 181 .013 -.116 .674
EBU2 .718 .169 -.086 -.004 -.145 .155 .070 .358 .730
EBU3 .362 115 132 -.204 .564 -.060 -.242 -.128 .599
EBU4 -.184 -.012 .363 .072 .188 .578 -.034 -.068 .546
ETA1 .077 -.126 -.023 .018 -.063 .072 .084 .683 .505
ETA2 .165 123 -.160 514 .290 -.039 -.273 .240 .549
ETA3 .694 -.056 .299 241 21 .085 -.070 .023 .660
ETA4 .000 .073 125 .803 -.022 .040 .005 .022 .668
ETA5 -.024 .692 .007 -.082 -.024 -.227 -.202 -.040 .580

Komponente Zajednicki

1 2 3 4 5 6 7 8 varijabilitet
PA1 .000 -.025 -.082 .203 -.124 .074 .763 -.023 .668
PA2 A73 -.071 .033 331 157 -.036 -.466 139 .606
PA3 .588 -.364 292 72 -.143 .067 -.143 -.093 .651
PA4 -.022 .018 .065 .038 .156 -.010 -.125 -.023 .613
PC1 134 429 -.028 210 .282 -421 -.017 -.054 .645
PC2 .161 .046 .683 -.037 -.021 .103 -.082 -.066 .549
PC3 -.214 .220 .198 -.467 .394 .202 -.018 .105 .651
PC4 -.099 -.038 -.034 .065 742 .104 -.180 .140 .664
PT1 .092 .766 .099 27 .006 .109 -.219 -.214 .750
PT2 .044 .016 234 -.068 -.354 .055 -.113 .379 448
PT3 728 131 -.137 -.089 -.099 -.273 137 .018 .690
PT4 .070 -.102 -.065 -.070 .067 767 .017 .010 .623
PT5 -.066 436 -311 -.135 -421 -.148 201 .308 .695
PBU1 -.012 .039 -.744 .049 .024 .294 .042 -.164 723
PBU2 .707 .163 -.089 -.071 -.091 .203 -.133 .284 717
PBU3 .387 112 .062 -.194 467 -.176 460 -.070 .702
PBU4 -174 .003 461 .080 .187 432 .219 .078 591
PTAl .071 -.144 .027 .095 124 .021 -.039 .860 792
PTA2 .228 .205 -.205 .607 .162 .106 170 .066 .594
PTA3 .729 -.048 .257 192 .094 .082 .056 -.079 .664
PTA4 -.054 -.026 .097 793 -.010 -.095 .003 .035 .657
PTA5 -.040 .637 -.019 -.074 -.050 -.292 .204 -.011 572

(a) Metoda ekstrakcije: Uobicajena analiza komponenti. (b) Metoda rotacije: Normalizacija maksimalnih vrednosti
varijacija Kajzerovim kriterijumom.
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Prilog G: Parcijalni rezultati t-testa uparenih uzoraka

Parovi N t Sig.
Par3  ET1,2,3,45&PT1,2,3,45 300 .992 .000
Par5 ETA1,2,345& 300 .987 .000

PTA1,2,3,4,5

Parovi " N t Sig.
Par 9 ET1 & PT1 300 .995 .000
Par 10 ET2 & PT2 300 .960 .000
Par 21 ETA4 & PTA4 300 .994 .000

(a) Posm. nivo znacajnosti < 0.05. (b) lzdvojeni su samo oni

najvecom vredno$cu utvrdene korelacije.

parovi sa

Prilog H: Rezultati jednofaktorske analize varijanse (ANOVA)

Ocekivanja
Determinanta © F Sig. ®
EA1,2,3,4 377 .825
2 EC1,2,3,4 .654 .624
% | ET1,2,3,45 712 .584
S | EBU1,2,34 .567 .686
< | ETA1,2,3,4,5 1.354 .250
S Percepcije
= Determinanta ° F Sig. ®
§ PAl,2,3,4 377 .825
PC1,2,34 .654 .624
PT1,2,3,4,5 737 .567
PBU1,2,34 .567 .686
PTA1,2,3,4,5 1.439 221

(a) Posm. nivo znacajnosti < 0.05; F>3,02. (b) Nezavisne promenljive: pol,
godine, obrazovanje, prihodi (c) Zavisne grupne promenljive ocekivanja:
EAL1,2,3,4; EC1,2,3,4; ET1,2,3,4,5; EBU1,2,3,4; i ETAL,2,3,4,5. (d) Zavisne

grupne promenljive  percepcija:
PBU1,2,3,4;iPTAL2,3,4,5.

PAL,2,3,

4,

PC1,2,3,4,

PT1,2,34,5;
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Prilog I: Rezultati viSestruke linearne regresije

Ocekivanja Koeficijenti Zbirni model vrednosti
Grupa varijabli Prediktori B Beta t Sig. ® F R R’
Prose¢no (Konst.) 6.554 57.104 .000
ocekivana Pol 047 060 1.025 .306 377 .071 .005
pojavnost Godine -.006 -.018 -.310 757 (.825) b (-.008)
(EAL,2,3,4) Obrazovanje -.007 -.020 -.296 .768
Prihodi .015 .036 .537 .592
Prose¢no (Konst.) 6.697 55.800 .000
ocekivan Pol -.030 .060 -.624 .533 .654 .094 .005
Sarm Godine -.006 -.018 -.267 .790 (.624)° (-.008) °
(EC1,2,3,4) Obrazovanje .008 -.020 .353 724
Prihodi -.040 .036 -1.393 .165
Prose¢no (Konst.) 6.100 57.825 .000
ocekivana Pol .053 .074 1.277 .203 712 .098 .010
urednost Godine .018 .056 .955 .340 (.584) b (-.004) °
(ET1,2,3,4,5) | Obrazovanje -.011 -.037 -.553 .581
Prihodi .003 .009 .133 .895
Prose¢no (Konst.) 6.127 49.964 .000
ocekivano posl. | Pol .018 .021 .361 .718 .567 .087 .008
odevanje Godine .009 .025 431 .666 (.686) ° (-.006) ©
(EBU1,2,3,4) Obrazovanje .006 .016 234 .815
Prihodi -.039 -.089 -1.330 .184
Prose¢no (Konst.) 6.188 42.455 .000
oCekivana Pol -.015 -.015 -.255 .799 1.354 134 .018
timska Godine -.050 -115 -1.982 .048 (.250) ° (.005) °
pripadnost Obrazovanje -.026 -.062 -.924 .356
(ETAL1,2,3,4,5) | Prihodi -.010 -.019 -.290 q72
Percepcije Koeficijenti Zbirni model vrednosti
Grupa varijabli | Prediktori B Beta t Sig. F R R”
Prosecna (Konst.) 5.794 50.559 .000
percipirana Pol .047 .060 1.025 .306 377 .071 .005
pojavnost Godine -.006 -.018 -.310 757 (.825) P (-.008) ©
(PA1,2,3,4) Obrazovanje -.007 -.020 -.296 .768
Prihodi .015 .036 .537 .592
Prose¢no (Konst.) 5.697 47.467 .000
percipiran Pol -.030 -.036 -.624 .533 .654 .094 .009
Sarm Godine -.006 -.016 -.267 .790 (.624)° (-.005) °
(PC1,2,3,4) Obrazovanje .008 .024 .353 724
Prihodi -.040 -.093 -1.393 .165
Prose¢no (Konst.) 5.128 48.073 .000
percipirana Pol .049 .068 1.163 .246 737 .100 .010
urednost Godine .017 .053 .907 .365 (.567) b (-.004) °
(PT1,2,3,4,5) | Obrazovanje -.017 -.055 -.820 413
Prihodi .005 .012 .185 .854
Prose¢no (Konst.) 5.627 45.887 .000
percipirano Pol .018 .021 .361 .718 .567 .087 .008
posl. odevanje | Godine .009 .025 431 .666 (.686) P (-.006) ©
(PBU1,2,3,4) | Obrazovanje .006 .016 .234 .815
Prihodi -.039 -.089 -1.330 .184
Prose¢no (Konst.) 5.336 40.111 .000
percipirana Pol -.018 -.020 -.343 732 1.439 .138 .019
timska Godine -.046 -.115 -1.993 .047 (221)° (.006) °
pripadnost Obrazovanje -.022 -.057 -.848 .397
(PTA1,2,3,4,5) | Prihodi -.016 -.033 -.493 .622

(@) Posm. nivo znacajnosti < 0.05. (b) Pojedina¢no utvrdeni nivo znacajnosti (p) za svaku od promenljivih iz
posmatrane grupe. (c) Korigovana vrednost koeficijenta determinacije.
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» Kvalitet nikada nije slucajnost; on je rezultat visokih ciljeva, iskrenog
nastojanja, pametnog Usmeravanja i vestog sprovodenja.
Kvalitet znaci naciniti mudar izbor medu mnogim mogucénostima.”

William Adelbert Foster
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