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

Percepcije 
Grupne varijable 

Pol  Godine  Obrazovanje Prihodi 

PT1,2,3,4,5 
 U 
Z 
Sig. 

a 

r 

 
20830.00 

-.934 
.350 

-.053 

 
3546.000 

-.057 
.954 

-.000 

 
3553.000 

-.671 
.502 

-.038 

 
634.500 

-.176 
.860 

-.010 

PTA1,2,3,4,5 
 U 
Z 
Sig. 

a 

r 

 
11209.000 

-.022 
.982 

-.000 

 
3182.500 

-1.204 
.228 

-.069 

 
3657.000 

-.363 
.717 

-.020 

 
618.000 

-.348 
.728 

-.020 

(a) Posm. nivo znaĉajnosti < 0.01. 

(N=300) 

 

Na osnovu rezultata zakljuĉuje se da U-test nije otkrio znaĉajnu statisiĉku razliku (>0,01) na 

nivou opaţene ili percipirane urednosti (ET/PT), kao i opaţene ili percipirane timske pripadnosti 

(ETA/PTA) u odnosu na odgovarajuće kategorijske promenljive; pri ĉemu su grupne medijane u 

sluĉaju “pola” iznosile (Me=6,20), u sluĉaju “starosti” (Me=5,93), u sluĉaju “obrazovanja” 

(Me=5,20) i u sluĉaju “prihoda” (Me=5,07).
243

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
243 Prikazane vrednosti U-testa (U), aproksimativne vrednosti standardizovanog odstupanja (Z) i verovatnoće 

uĉestalosti pojave (p) kroz posmatrani nivo znaĉajnosti (Sig.) oĉitane su direktno iz tabele; dok je pokazatelj veliĉine 

uticaja (r) takoĊe izraĉunat obrascem: r = z / √ n. 

 

(Izvor: Izvod iz baze podataka istraţivanja, SPSS 19.0) 
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POGLAVLJE 6 

Zaključna razmatranja 
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Zakljuĉnim razmatranjima obuhvaćena su podruĉja sumiranja opštih i specifiĉnih zakljuĉaka, a 

takoĊe je izvršen i kratak osvrt na neke od ograniĉavajućih okolnosti tokom samog istraţivanja, 

kao i na uopšteno sagledani nauĉni doprinos. 

 

6.1. Sumiranje zaključaka 

 

Celokupno istraţivanje pruţilo je realnu osnovu za sumiranje i razradu ukupnih rezultata u cilju 

uspešnijeg sagledavanja prouĉavanih determinanti unutar estetske dimenzije kvaliteta i pruţanja 

odgovarajućih zakljuĉaka.  

 

6.1.1. Opšti zaključci 

 

U okviru opštih zakljuĉaka razmotreni su odgovori na opšte postavljena pitanja,u uvodnom delu 

problematike istraţivanja. Neki od njih su sledeći: „Korisničku percepciju estetske dimenzije 

turističke usluge, povezane sa utiskom osoblja, moguće je ispitati osmišljavanjem originalnog 

upitnika sa preciznim stavkama koje odražavaju korisničke stavove u pogledu očekivanja i 

percepcije; kao i njihovim naknadnim merenjem (putem dodeljenih skala procene)”. 

Sa druge strane, sprovedeno istraţivanje imalo je za cilj merenje estetske dimenzije kvaliteta 

primenom SERVQUAL modela, kao i saznanje da li je ovaj model efikasno sredstvo u proceni 

korisniĉke percepcije (tj. zadovoljstva) utiskom osoblja? MeĊutim, pokazalo se da: „SERVQUAL 

model nije sasvim prikladna tehnika prilikom procene pojedinih determinanti utiska osoblja”  - 

jer su, izmeĊu ostalog, utvrĊeni koeficijenti pouzdanosti skale merenja takoĊe ostavili 

mogućnost razmatranja primene i nekih drugih istraţivaĉkih modela, osim predloţenog (premda 

su se kod svih determinanti kretali u granicama prihvatljive znaĉajnosti).  

Konaĉno, uzimajući u obzir ĉinjenicu da merenjem utvrĊene proseĉne ocene i njihova odstupanja 

(tj. jaz-evi) govore samo o prostom odnosu izmeĊu oĉekivanja i percepcije, tek je primena 

faktorske analize kao postupka omogućila izvoĊenje odgovarajućih zakljuĉaka i uoĉavanje 

izvesnih odnosa meĊu posmatranim determinantama. Prema tome, odgovor na poslednje 

postavljeno pitanje iz oblasti istraţivaĉke problematike glasio bi: “Kao kombinovani model 

pristupa koji bi istovremeno zadovoljio potrebe organizacionog menadžmenta i odgovarajućeg 

tržišnog segmenta korisnika, u pogledu procene estetske komponente - utiska osoblja, mogla bi 

se ponuditi kombinacija sledećih istraživačkih postupaka: SERVQUAL model + FA + dodatni 

testovi”. 

Treba reći da je kombinacija primene postupaka SERVQUAL modela i faktorske analize već 

uspešno oprobana u mnogim drugim oblastima vezanim za kvalitet usluga; doduše na znatno 

višim nivima organizacionog posmatranja. Shodno tome, sa ove taĉke gledišta, zakljuĉno 

predloţena kombinacija ne bi predstavljala suštinsku novinu; ali sa aspekta podruĉja ostvarene 

primene - svakako bi.  
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6.1.2. Zaključci istraživanja 

 

Na osnovu sprovedenog istraţivanja došlo se do odreĊenih novoutvrĊenih ĉinjenica i relevantnih 

podataka. Sumiranje opštih zakljuĉaka izvršeno je kroz komentarisanje i preispitivanje 

prihvatljivosti postavljenog sistema nauĉnih hipoteza. Pri tom je uspostavljena direktna ili 

indirektna veza pojedinaĉne hipoteze sa odgovarajućom statistiĉkom procedurom (iz empirijskog 

dela rada), namenjenom testiranju njene znaĉajnosti. 

Sistem hipoteza osmišljen je tako da se moţe preispitati na tri osnovna nivoa znaĉajnosti. 

Pomenuti nivoi odgovaraju hijerarhijski postavljenoj strukturi sistema. Najniţi nivo odgovara 

pojedinaĉnim, srednji posebnim, a najviši glavnoj istraţivaĉkoj hipotezi. Princip dokazivanja 

glavno izvedene hipoteze imao je lanĉani ili stepenasti tok odvijanja - od pojedinaĉnih ka glavnoj 

hipotezi; tj. najpre su preispitane pojedinaĉne, potom posebne i na kraju glavna hipoteza.  

Konaĉno, preispitivanje glavne hipoteze znaĉilo je ujedno i davanje pouzdanog odgovora na 

glavno postavljeno istraţivaĉko pitanje, ĉime je zaokruţen i potpuno saţet smisao celokupnog 

istraţivanja. Ovim je takoĊe pojednostavljeno tumaĉenje utvrĊenog doprinosa i razumevanje 

analiziranih empirijskih rezultata. 

Prva od pojedinaĉnih hipoteza podvrgnuta preispitivanju bila je sledeća: 

(H01) Rezultati primenjenih mernih skala za očekivanja i percepcije mogu biti efikasno 

predstavljeni korelacionom matricom faktorske analize. 

Ĉinjenica da se radi o uporeĊujućim 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 nauĉnoj 

pretpostavci - a samim tim i mogućnosti izaĉunavanja faktorskih teţina (tj. koeficijenata 

korelacije).  

Iako je vrednost KMO pokazatelja bila u dozvoljenim granicama prihvatljivosti, visok stepen 

znaĉajnosti ipak je potvrdio postavljenu pretpostavku. 

Rezultati procene putem mernih skala za oĉekivanja i percepcije, u sluĉaju opšteg utiska osoblja, 

zaista se mogu efikasno predstaviti i u potpunosti nadomestiti korelacionom matricom faktorske 

analize. Prema tome, zakljuĉak je sledeći:  

Hipoteza (H01) se prihvata. 

Druga od pojedinaĉnih hipoteza istraţivanja bila je sledeća: 

(H02) Izgled matrice faktorskih komponenti ukazuje na pojedinačnu distribuciju i 

istaknutost elementa/faktora u okviru izdvojenih determinanti utiska osoblja. 
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Posmatranjem korelacione matrice faktorskih teţina, konstruisane na osnovu prethodnog 

uspostavljanja odnosa meĊu elementima/faktorima prouĉavanih determinanti, moguće je uvideti 

vrednosti izraĉunatih koeficijenata korelacije koji direktno ukazuju na pojedinaĉnu distribuciju i 

istaknutost (tj. izraţenost) istih.  

Pomenute vrednosti, kao i sam predznak, upravo govore o konkretnoj istaknutosti; dok je 

distribuciju moguće odrediti zapaţanjem pripadnosti predstavljenih veliĉina nekoj od izdvojenih 

komponenti (tj. determinanti) unutar matrice. 

Dakle, izgled matrice faktorskih komponenti, u sluĉaju utiska osoblja, svakako ukazuje na 

pojedinaĉnu raspodelu i istaknutost elemenata/faktora u okviru pojedinaĉno izdvojenih 

determinanti. Sledstveni zakljuĉak glasi: 

Hipoteza (H02) se prihvata. 

Treća od pojedinaĉnih hipoteza istraţivanja bila je sledeća:  

(H03) Struktura matrice faktorskih komponenti utiska osoblja u potpunosti je saglasna sa 

strukturom marice u istraživanjima identičnog tipa procene (SERVQUAL). 

UporeĊivanjem rezultata faktorske analize sa brojnim istraţivanjima identiĉnog tipa procene 

percipiranog kvaliteta (opisanim u odeljku 3.10.), došlo se do zakljuĉka da ne postoje razlike u 

naĉinu predstavljanja obraĊenih podataka.  

U velikom broju tih istraţivanja takoĊe je ispitivana zastupljenost elemenata/faktora u 

izdvojenim dimenzijama (bilo originalnim, bilo modifikovanim), kao i uĉešće analiziranih 

dimenzija u ukupno percipiranoj vrednosti. Štaviše, neka od tih kao i druga posebna istraţivanja 

posluţila su kao osnov za ideju pristupa ovog istraţivanja (Haidong i Saalem
244

; Gibson
245

). 

Prema tome, struktura matrice faktorskih komponenti, izvedenih iz elemenata/faktora utiska 

osoblja, u potpunosti je saglasna je sa matricama identiĉnog tipa procene percepcije i oĉekivanja 

-  uz primenu SERVQUAL modela (u kombinaciji sa faktorskom analizom). Zakljuĉak koji 

proizilazi na osnovu pomenutih ĉinjenica je sledeći: 

Hipoteza (H03) se prihvata. 

Ĉetvrta od pojedinaĉno postavljenih hipoteza bila je sledeća: 

(H04) Na osnovu rezultata istraživanja postoji mogućnost formiranja novog sistema 

faktorskih komponenti (tj. elemenata) sa pojednostavljenom strukturom. 

                                                           
244

 Haidong, C., Saalem, S. (2007). 
245

 Gibson, C. (2009). 
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Uzimajući u obzir ĉinjenicu da rezultati kompletne korelacione matrice u radu nisu prikazani, 

već su, umesto toga, predstavljeni putem zasebnih matrica rotiranih faktorskih komponenti - na 

kojima su pregledno izdvojene novoutvrĊene komponente (ĉiji je broj prethodno izbalansiran i 

odreĊen putem objašnjenja ukupne varijanse i prelomnih taĉaka dijagrama prevoja); jasno je da 

mogućnost formiranja novog sistema komponenti postoji.  

TakoĊe, naknadnim uklanjanjem koeficijenata korelacije ispod (sa „+ / –“ vrednošću) ili iznad 

(sa „–“ vrednošću) odreĊenog minimuma iz matrice, uspostavljen je veoma efikasan i 

jednostavan sistem za prikazivanje strukturne zastupljenosti pojedinaĉnih elemenata/faktora 

unutar izdvojenih komponenti. 

Ovaj sistem baziran je na zadrţavanju koeficijenata (tj. pokazatelja) sa visokim vrednostima 

korelacije (tj. faktorskim teţinama). Moţe se i maksimalno pojednostaviti zadrţavanjem samo 

najvećih faktorskih teţina za svaki pojedinaĉni element (tj. faktor), ĉime one postaju sadrţane u 

samo jednoj od komponenti; ili, drugim reĉima, svaka komponenta ima svoje faktorske teţine. 

Prema tome, na osnovu dobijenih rezultata postoji realna mogućnost formiranja adekvatnog 

sistema novih komponenti, sa pojednostavljenom strukturom pripadajućih elemenata/faktora. 

Sledstveni zakljuĉak ponovo glasi: 

Hipoteza (H04) se prihvata. 

Peta pojedinaĉna hipoteza podvrgnuta preispitivanju bila je sledeća: 

(H05) Unutar matrice izdvojenih faktorskih komponenti moguće je uvideti određene 

zakonitosti o načinu međusobne povezanosti sadržanih elemenata/faktora. 

Dokazivanju ove hipoteze posluţila je poslednje analizirana matrica u sastavu rezultata faktorske 

analize. Reĉ je o matricama transformacije faktorskih komponenti, u kojima su - upravo 

hipotetiĉki posmatrano, meĊusobno dovedene u vezu faktorske teţine (tj. opterećenja) 

novoizdvojenih komponenti utiska osoblja. Pregledom matrice, uoĉava se sa kolikim stepenom 

korelacije faktorske teţine uzajamno reaguju, te se na osnovu prikazanih vrednosti koeficijenata 

korelacije upravo moţe zakljuĉivati o naĉinu i jaĉini njihove meĊusobne povezanosti. 

Dakle, zakonitosti i naĉin meĊusobnog odnosa elemenata/faktora moguće je detaljno analizirati 

(tj. ispitati) u sklopu iskonstruisane matrice posebno izdvojenih faktorskih komponenti. 

Sledstveno pomenutoj ĉinjenici, zakljuĉak preispitivanja poslednje pojedinaĉne hipoteze glasi: 

Hipoteza (H05) se prihvata! 

Sumiranjem zakljuĉaka na trećem hijerarhijskom nivou znaĉajnosti, konstatuje se da su sve 

pojedinačne hipoteze istraživanja prihvaćene! 
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Posebne hipoteze istraţivanja preispitivane su sa ciljem utvrĊivanja postojanosti odnosa izmeĊu 

opštih (tj. socio-demografskih) i specifiĉnih (tj. prikupljenih ocena) podataka istraţivanja. 

Prva od posebnih hipoteza istraţivanja glasi: 

(H1) Razlike između srednjih vrednosti prosečno utvrđenih ocena percepcije i očekivanja 

su statistički značajne. 

Na osnovu Vilkoksonovog testa ranga utvrĊeno je da više od 70% promenljivih (tj. stavki) 

merenja pokazuje statistiĉki znaĉajnu razliku u vrednostima proseĉnih ocena. Ili, drugim reĉima, 

od ukupno 22 posmatrane stavke po upitniku, njih 14 (u oba upitnika) je imalo pomenutu 

statistiĉku znaĉajnost. Vrednost utvrĊene znaĉajnosti bila je identiĉna kod stavki koje su je 

posedovale (<0,00); dok je kod onih koje je nisu zadovoljavale kriterijum znaĉajnosti, njih 8 (u 

oba upitnika), iznosila ĉak 1,00 (>0,01). Ovde je, naravno, bilo reĉi i o naĉinu ili principu 

popunjavanja upitnika od strane ispitanika. 

Uvidom u vrednosti medijana za oĉekivanja i percepcije, po svakoj ispitivanoj stavki, uoĉeno je 

da se vrednost utvrĊenih razlika kretala u proseĉnom intervalu od jedne do tri ocene niţe (i to 

uglavnom percepcija u odnosu na oĉekivanja). 

Prema tome, ukupno posmatrano, razlike izmeĊu srednjih vrednosti proseĉnih ocena percepcija i 

oĉekivanja zaista su bile statistiĉki znaĉajne. Zakljuĉak koji se izvodi je sledeći: 

Hipoteza (H1) se prihvata. 

Druga posebna hipoteza istraţivanja glasi: 

(H2) Razlike između prosečnih ocena proučavanih determinanti (na nivou očekivanja i 

percepcija) u odnosu na posmatrane socio-demografske pokazatelje su statistički 

značajne. 

Primenom Kruskal-Volisovog testa utvĊeno je da se poseĉno dobijene vrednosti grupnih 

parametara procene (tj. ispitivanih stavki), uporeĊene sa pripadnošću odgovarajućim socio-

demografskim kategorijama, meĊusobno statistiĉki znaĉajno ne razlikuju.  

Kao potvrda ovakve konstatacije posluţile su relativno niske vrednosti Hi-kvadrat pokazatelja, 

ukljuĉujući i veoma nizak nivo utvrĊene znaĉajnosti. Vrednost utvrĊene statistiĉke  znaĉajnosti 

kretala se u intervalu od dozvoljenih 0,05 pa do ĉak 0,98 (>0,05). 

Dakle, razlike izmeĊu proseĉnih ocena ispitivanih determinanti (na nivou oĉekivanja i 

percepcija) u poreĊenju sa posmatranim socio-demografskim pokazateljima nisu se pokazale kao 

statistiĉki znaĉajne. Zakljuĉak koji se izvodi je sledeći: 

Hipoteza (H2) se ne prihvata. 
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Treća posebna hipoteza istraţivanja glasi: 

(H3) Međusobno utvrđeni odnos između izdvojenih najuticajnijih 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 meĊu ostalima bili su: 

oĉekivana – percipirana urednost (ET-PT), i oĉekivana – percipirana timska pripadnost (ETA-

PTA). Primenom Man-Vitnijevog testa na pomenute i izdvojene grupne promenljive, utvrĊeno je 

da ne postoji statistiĉki znaĉajna razlika u poreĊenju sa posmatranim socio-demografskim 

pokazateljima.  

Vrednosti utvrĊene statistiĉke znaĉajnosti za pomenutu korelaciju kretale su se u intervalu od 

0,30 do takoĊe 0,98; što je još slabiji rezultat, s obzirom na posmatrani nivo (0,01).  

Prema tome, meĊusobno utvrĊeni odnos izmeĊu posebno izdvojenih (ili najuticajnijih) 

determinanti i socio-demografskih pokazatelja nije pokazao visok stepen korelacije, tj. statistiĉke 

znaĉajnosti. Zakljuĉak koji se u ovom sluĉaju izvodi je takoĊe sledeći: 

Hipoteza (H3) se ne prihvata. 

Sumiranjem zakljuĉaka na drugom hijerarhijskom nivou znaĉajnosti, konstatuje se da je jedna 

posebna hipoteza prihvaćena a dve odbačene! 

Poslednji i najvaţniji deo razmatranja prihvatljivosti odnosi se na prvi hijerarhijski nivo 

posmatranja ili  na glavno postavljenu istraţivaĉku hipotezu. 

Glavna hipoteza istraţivanja glasi: 

(H0)  Prosečno utvrđene ocene očekivanja 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 

pojedinaĉnih hipoteza (kao svojevrsnog „podsistema“); meĊutim, takoĊe je zasebno proverena 

putem konaĉnog tumaĉenja rezultata faktorske analize.  

Na osnovu pomenutog tumaĉenja, utvrĊeno je da rezultati faktorske analize, kada je reĉ o utisku 

osoblja,  podrţavaju korišćenje stavki oĉekivanja i percepcije - u obliku zasebnih skala merenja 

(predloţenih od strane autora); što samim tim upućuje na opravdanost njihove primene, a ujedno 

i na relevantnost dobijenih podataka.  

Prema tome, proseĉno utvrĊene ocene, u sluĉaju prouĉavanja determinanti utiska osoblja - a time 

i ukupno doţivljene estetske dimenzije kvaliteta, predstavljaju relevantan sistem pokazatelja 

izvršene procene. Dakle, glavni zakljuĉak istraţivanja je sledeći: 
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S obzirom na ĉinjenicu da je većina utvrĊenih komponenti, na osnovu sprovedenog istraţivanja, 

sadrţavala mali broj originalnih stavki (sa potvrĊenim nivoom statistiĉke znaĉajnosti koeficijenta 

korelacije), konaĉno zadrţani broj, koji ispunjavaja sve kriterijume osnovanosti i prihvatljivosti 

(na osnovu stepena meĊusobne objašnjenosti), iznosio je samo po dve komponente. Reĉ je o 

komponentama pod rednim brojevima 1 i 2 (sa po ĉetiri sadrţane stavke); dok je preostalih šest 

komponenti – pod rednim brojevima: 3, 4, 5, 6, 7 i 8 (sa po dve ili samo jednom sadrţanom 

stavkom) odbaĉeno. Nazivi, sadrţaj i znaĉenje stavki (tj. efekata) konaĉno izdvojenih 

komponenti utiska osoblja, prema preporuci autora (zasnovanoj na rezultatima istraţivanja), 

mogli bi biti sledeći: 

(1) Komponente oĉekivanja: 

 

(a) Komponenta br. 1 = Kolektivna istaknutost  

Stavke Znaĉenje 

EA3 Efekat oĉekivane prenosivosti kolektivnog utiska  

ET3 Efekat oĉekivane izgraĊenosti organizacione kulture 

EBU2 Efekat oĉekivane vaţnosti segmenta oblaĉenja 

ETA3 Efekat oĉekivane izgraĊenosti principa ponašanja 

 

(b)  Komponenta br. 2 = Individualna ekspresija 

Stavke Znaĉenje 

EC1 Efekat oĉekivane upotpunjenosti utiska 

ET1 Efekat oĉekivanog vitalnog izgleda 

ET5 Efekat oĉekivane doteranosti 

ETA5 Efekat oĉekivanog ispoljavanja karakternih osobina 

 

(2) Komponente percepcije: 

 

(a) Komponenta br. 1 = Kolektivna istaknutost 

Stavke Znaĉenje 

PA3 Efekat percipirane prenosivosti kolektivnog utiska  

PT3 Efekat percipirane izgraĊenosti organizacione kulture 

PBU2 Efekat percipirane vaţnosti segmenta oblaĉenja 

PTA3 Efekat percipirane izgraĊenosti principa ponašanja 

 

(b) Komponenta br.2 = Individualna ekspresija 

Stavke Znaĉenje 

PC1 Efekat percipirane upotpunjenosti utiska 

PT1 Efekat percipiranog vitalnog izgleda 

PT5 Efekat percipirane doteranosti 

PTA5 Efekat percipiranog ispoljavanja karakternih osobina 
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Prema tome, u poreĊenju sa poĉetno prouĉavanih pet identiĉnih komponenti (tj. determinanti) 

utiska osoblja – u sluĉaju percepcija i oĉekivanja, novopredloţeni broj predstavlja vidno 

smanjenje, uz znatno olakšavanje postupka buduće ukupne procene. To je polazna osnova, sa 

koje bi se, putem kontinuiranog usavršavanja i daljeg prilagoĊavanja pojedinaĉnih stavki mogli 

postići zapaţeni rezultati u budućim istraţivanjima. 

 

6.5. Rezime istraživanja 

 

U smislu završnog rezimea sprovedenog istraţivanja moţe se zakljuĉiti da su ispitanici sa 

anketiranih turistiĉkih lokaliteta u Srbiji dali zadovoljavajuće odgovore na postavljena anketna 

pitanja (u granicama statistiĉke prihvatljivosti), iako je distribucija dodeljenih ocena bila priliĉno 

ujednaĉena i samim tim, u izvesnoj meri atipiĉna. Razlog ovome trebalo bi potraţiti u nekoliko 

vaţnih ĉinjenica: (1) smirenosti i strpljivosti ispitanika prilikom išĉitavanja i popunjavanja 

upitnika (tj. psihološkom stanju liĉnosti i inspiraciji); (2) usluţnoj atmosferi unutar objektata 

neposrednog sprovoĊenja (tj. ambijentu i prostornom okruţenju); i konaĉno (3) komunikacionoj 

otvorenosti i posvećenosti angaţovanog osoblja (tj. koliĉini motivacije i spremnosti ka iskrenoj 

saradnji u realizaciji). 

Uzevši u obzir sve prethodno iznesene zakljuĉke i ograniĉenja istraţivanja moguće je 

konstatovati da dobijeni podaci ipak saţeto i precizno govore o ispitivanoj komponenti estetske 

dimenzije (tj. utisku osoblja), kao i da sasvim jasno potvrĊuju mogućnost neposrednog 

analiziranja izdvojenih determinanti na osnovu predloţenog specifiĉnog pristupa. Ono što se 

moţe istaći kao dominantno i odluĉujuće zapaţanje je da se broj predloţenih determinanti moţe 

drastiĉno menjati i redukovati, na šta upućuju konkretni podaci dobijeni istraţivanjem. To takoĊe 

znaĉi da determinante kojima se u ovom sluĉaju vrši procena komponenti estetske dimenzije, ne 

moraju biti univerzalne niti prihvaćene, ali uprkos svemu imaju svoju nauĉnu osnovanost i 

teţinu. 
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Prilog A: Pregled lokaliteta istraživanja 

 

GRAD 

TIPOVI TURISTIĈKIH SUBJEKATA 

Turistiĉki 

info-centri  

Putniĉke 

agencije 
Restorani 

Hosteli/ 

apartmani 
Hoteli 

B
E

O
G

R
A

D
 

Punkt 1 

(Cenar grada) 

Big-Blue 

Group 

W-sushi 

Restaurant 

Villa  

"Manjez" 
Belgrade City  

Punkt 2 

(Ţelezniĉka 

stanica) 

Jungle Travel 
Steakhouse 

 El Toro 
Time Hostel 

Aleksandar 

Pallas  

Punkt 3 

(Vraĉar) 

S.A.B. 

International 
Falafel 

Home Sweet 

Home  
Townhouse 

Punkt 4 

(Savski Venac) 
Terra Travel Galerija 27 

Smart 

Apartmani 
Le Petit Piaf 

N
O

V
I 

S
A

D
 

Punkt 1 

(Bul. Mihajla 

Pupina) 

Grand Tours La Gaston  Voyager  Gymnas 

Punkt 2 

(Trg Slobode) 
Follow Me  Moskva Lle De France Aleksandar  

Punkt 3 

(Jevrejska) 
Kontiki Travel Vremeplov Amaro Rooms Master 

Punkt 4 

(Modena) 
Sunny Travel Porta Zak Leopold I 

S
U

B
O

T
IC

A
 

Punkt 1 

(Prozivka) 
Eco Travel Caffe Boss Gat Royal Crown 

Punkt 2 

(Centar I) 
Golden Travel Bon Appétit Mali Hotel Galleria 

Punkt 3 

(Centar II)  
D&M Travel Castello Relax Patria 

Punkt 4 

(Palić) 
SAM Bates 

Villa  

"Modena" 
Palic Resort 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Pojavnost 

 
Šarm 

 
Urednost 

 

Poslovno 

odevanje 

 
Timska 

pripadnost 

1 2 3

  1 
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Stavke (atributi) 

Utisak osoblja 
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Prilog C. Upitnik za očekivanja 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

UPITNIK / TIP-A 

 

-Opšti deo- 

(Socio-demografski podaci) 

 

1. Pol: 

                                                       (1)  Ţenski           (2) Muški      

2. Vaše godine starosti: 

                              (1) 25 i ispod   (2) 26-36    (3) 37-47    (4) 48-58   (5)  59 i više 

3. Obrazovanje:  

                      (1) Osnovno     (2) Srednje     (3)  Više       (4) Dodiplomske studije  (osnovne)    

                                          (5) Postdiplomske studije (master, doktorat)                                                  

4. Visina mesečnih prihoda: 

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

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

 

-Specifični deo - 

(Utisak osoblja) 

Varijbla: pojavnost 

1. Izgled osoblja daje snaţan individualan peĉat liĉnosti.   

2. Liĉni nastup u znatnoj meri pomaţe u izgradnji korisniĉkog stava o poslovno-

etiĉkim kodeksima i naĉinu funkcionisanja kompanije.  

3. Karakter i temperament osoblja imaju uticaj na opaţanje gostiju kao 

posmatraĉa.  

4. Fokusiranost pogleda  i grimase kao sastavni deo mimike lica upotpunjuju 

sliku usluţnog osoblja.  

Varijabla: šarm  

5. Osoblje koje zraĉi harizmom i posebnom vrstom pozitivne energije moţe 

dodatno oblikovati opšti utisak posetioca/gosta. 

6. Vizuelna ekspresija pojave osoblja ĉini ga zapaţenijim tokom usluţnog 

procesa. 

7. Vizuelna privlaĉnost osoblja ĉini ga bolje prihvaćenim od strane korisniĉkog 

okruţenja. 

8. IzgraĊen liĉni imidţ osoblja pomaţe u uspostavljanju komunikacionog odnosa 

sa korisnicima. 
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Varijabla: urednost  

9. Usluţno osoblje treba da posvećuje redovnu paţnju odrţavanju zdravog telesnog 

izgleda. 

10. Korisnici usluga treba da steknu utisak potpune negovanosti i fiziĉke doteranosti 

usluţnog personala. 

11. Usluţna organizacija treba da uliva poverenje svojim korisnicima izgraĊenim 

etiĉkim principima poslovanja baziranim na izgledu zaposlenih. 

12. Oĉuvan telesni izgled osoblja odaje sliku urednog i profesionalno posvećenog 

organizma. 

13. Liĉna higijena osoblja mora biti strogo kontrolisana od strane usluţne 

organizacije. 

 

Varijabla: poslovnо odevanje  

14. Dizajn uniforme usluţnog osoblja bitno odreĊuje opšti utisak korisnika usluge. 

15. Pravilan izbor odeće, obuće i drugih garderobnih detalja podrazumeva suštinsko 

naglašavanje smisla i vaţnosti ukupne dimenzije oblaĉenja. 

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

17. Skladnost uniforme indirekno ukazuje na tip i kvalitet oĉekujuće korisniĉke 

usluge. 

 

Varijabla: timska pripadnost 

18. Vidno ispoljavanje timskog  pripadništva unutar usluţnog kolektiva vodi ka 

povećanju estetskog doţivljaja korisnika. 

19. Stilsko-kompozicijska usklaĊenost usluţnog tima ukazuje na visok stepen 

organizacione kulture. 

20. Sistemski organizovan naĉin usluţnog poslovanja treba da bude zasnovan na 

prepoznatljivosti korporativnog/timskog imidţa. 

21. Izjednaĉenost pojedinaĉnog izgleda zaposlenog sa korporativnim imidţem 

usluţne organizacije govori o usaglašenosti internih standarda poslovanja. 

22. Dobra vizuelna komunikacija meĊu pripadnicima usluţnog kolektiva odaje sliku 

“uniformnosti” usluţne organizacije. 

 

 

-Sistem ocena / tip A- 

(Upisati jednu od ponuđenih u odgovarajući kvadratić) 

 

1          2          3          4          5          6          7     

 

                  Uopšte se ne slaţem (1) ..................... U potpunosti se slaţem (7) 
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Prilog D: Upitnik za percepcije 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

UPITNIK / TIP-B 

 

-Opšti deo- 

(Socio-demografski podaci) 

 

1. Pol: 

                                                       (1)  Ţenski           (2) Muški      

2. Vaše godine starosti: 

                            (1) 25 i ispod   (2) 26-36    (3) 37-47    (4) 48-58    (5)  59 i više 

3. Obrazovanje:  

                   (1) Osnovno     (2) Srednje     (3) Više     (4) Dodiplomske studije  (osnovne)    

                                          (5) Postdiplomske studije (master, doktorat) 

4. Visina mesečnih prihoda: 

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

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

 

-Specifični deo- 

(Utisak osoblja) 

 

Varijabla: pojavnost 

1. Izgled našeg personala je individualno autentiĉan. 

2. Liĉni nastup osoblja pomogao vam je u zakluĉivanju o organizacionoj kulturi 

našeg usluţnog  preduzeća. 

3. Karakter i teperament osoblja ostavili su  vidan utisak na vaše zapaţanje kao 

našeg posetioca/korisnika. 

4. Naše usluţno osoblje prilikom opaţaja od strane korisnika odaje utisak 

vizuelne upotpunjenosti. 

 

Varijabla: šarm  

5. Osoblje naše organizacije poseduje jedinstvenu harizmu liĉnosti i koliĉinu 

pozitivne energije. 

6. Tokom korišćenja usluga bili ste vidno impresionirani vizuelnom ekspresijom 

našeg usluţnog osoblja. 

7. Vizuelne odlike našeg usluţnog osoblja ĉine ga prihvaćenijim sa vaše 

korisniĉke strane. 

8. Naše usluţno osoblje privrţeno je uspostavljanju komunikacije zahvaljujući 

izgraĊenom liĉnom imidţu. 
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Varijabla: urednost  

9. Naše usluţno osoblje posvećuje redovnu  paţnju  odrţavanju zdravog telesnog 

izgleda. 

10. Korišćenjem  naših usluga stekli ste utisak o liĉnoj urednosti i doteranosti 

personala. 

11. Naša organizacija ulila vam je liĉno poverenje po pitanju naglašavanja principa 

urednosti i izgleda usluţnog osoblja. 

12. Zaposleni u našoj organizaciji odlikuju se profesionalnim odnosom prema 

urednošću. 

13. Liĉna higijena zaposlenih unutar naše organizacije podvrgnuta je stalnoj 

neposrednoj kontroli. 

 

Varijabla:poslovno  odevanje 

14. Uniforma našeg osoblja doprinela je oblikovanju vašeg korisniĉkog utiska. 

15. Kompozicija boja i drugih uniformnih obeleţja našeg osoblja posebno istiĉe 

moć efekta poslovne garderobe kod korisnika.  

16. Kodeks oblaĉenja personala predstavlja istaknuto obeleţje i “zaštitni znak” 

poslovanja u okviru naše usluţne organizacije. 

17. Estetska usaglašenost uniforme sa vizuelnim odlikama usluţnog osoblja  

neposredno su vam ukazale na vrstu i kvalitet usluge koju moţete da oĉekujete 

kao naš korisnik. 

 

Varijabla: timska pripadnost  

18. Naš usluţni kolektiv odlikuje se ispoljavanjem izraţenog timskog pripadništva. 

19. Stilsko-kompozicijska  ukomponovanost našeg usluţnog tima odraz je visokog 

stepena izgraĊenosti organizacione kulture. 

20. Naš prepoznatljiv korporativni imidţ posledica je sistemski organizovanog i 

ureĊenog naĉina poslovanja. 

21. Ujednaĉenost na relaciji izmeĊu pojedinca i našeg korporativnog imidţa govori 

vam o integrisanosti internih organizacionih standarda u okviru sistema 

poslovanja. 

22. Naš usluţni kolektiv odaje sliku organizacione jedinstvenosti svojim 

korisnicima.  

 

-Sistem ocena / tip B- 

(Upisati jednu od ponuđenih u odgovarajući kvadratić) 

 

1          2          3          4          5          6          7          

 

                           Uopšte se ne slaţem (1) ..................... U potpunosti se slaţem (7) 
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Prilog E: Shema izvoĎenja istraživanja 
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Prilog F: Kompletan izgled matrice rotiranih faktorskih komponenti 

 
Komponente  Zajednički 

varijabilitet 1 2 3 4 5 6 7 8 

EA1 .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 .179 .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 .177 .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 .473 -.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 .121 .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 Zajednički 

varijabilitet 1 2 3 4 5 6 7 8 

PA1 .000 -.025 -.082 .203 -.124 .074 .763 -.023 .668 

PA2 .473 -.071 .033 .331 .157 -.036 -.466 .139 .606 

PA3 .588 -.364 .292 .172 -.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 .127 .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 

PTA1 .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: Uobiĉajena analiza komponenti. (b) Metoda rotacije: Normalizacija maksimalnih vrednosti 

varijacija Kajzerovim kriterijumom. 
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Prilog G: Parcijalni rezultati t-testa uparenih uzoraka 

 

Parovi 
b 

N t Sig. 
a 

Par 3 ET1,2,3,4,5 & PT1,2,3,4,5 300 .992 .000 

Par 5 ETA1,2,3,4,5 & 

PTA1,2,3,4,5 

300 .987 .000 

 

Parovi 
b 

N t Sig. 
a 

Par 9 ET1 & PT1 300 .995 .000 

Par 10 ET2 & PT2 300 .960 .000 

Par 21 ETA4 & PTA4 300 .994 .000 

(a) Posm. nivo znaĉajnosti < 0.05. (b) Izdvojeni su samo oni  parovi sa 

najvećom vrednošću utvrĊene korelacije.  

 

Prilog H: Rezultati jednofaktorske analize varijanse (ANOVA) 

 

P
re

d
ik

to
ri

 (
k
o

n
s
t.

) b
 

Očekivanja 

Determinanta 
c 

F
 

Sig.
 a 

EA1,2,3,4 
EC1,2,3,4  

ET1,2,3,4,5 
EBU1,2,3,4 
ETA1,2,3,4,5 

.377
 

.654
 

.712
 

.567
 

1.354
 

.825 

.624 

.584 

.686 

.250 

Percepcije 

Determinanta 
d 

F  Sig. 
a 

PA1,2,3,4  
PC1,2,3,4  

PT1,2,3,4,5 
PBU1,2,3,4  

PTA1,2,3,4,5 

.377
 

.654
 

.737
 

.567
 

1.439
 

.825 

.624 

.567 

.686 

.221 

(a) Posm. nivo znaĉajnosti < 0.05; F≥3,02. (b) Nezavisne promenljive: pol, 

godine, obrazovanje, prihodi (c) Zavisne grupne promenljive oĉekivanja: 

EA1,2,3,4; EC1,2,3,4; ET1,2,3,4,5; EBU1,2,3,4; i ETA1,2,3,4,5. (d) Zavisne 

grupne promenljive percepcija: PA1,2,3,4; PC1,2,3,4; PT1,2,3,4,5; 

PBU1,2,3,4; i PTA1,2,3,4,5. 
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Prilog I: Rezultati višestruke linearne regresije 

Očekivanja Koeficijenti Zbirni model vrednosti 

Grupa varijabli Prediktori B Beta t Sig. 
a 

F R R
2
 

Prosečno 
očekivana 
pojavnost 

(EA1,2,3,4) 

(Konst.) 
Pol 
Godine 
Obrazovanje
Prihodi 

6.554 
047 

-.006 
-.007 
.015 

 
060 

-.018 
-.020 
.036 

57.104 
1.025 
-.310 
-.296 
.537 

.000 

.306 

.757 

.768 

.592 

 
.377 

(.825) 
b
 

 
.071 

 
.005 

(-.008) 
c
 

Prosečno 
očekivan  

šarm 
(EC1,2,3,4) 

(Konst.) 
Pol 
Godine 
Obrazovanje
Prihodi 

6.697 
-.030 
-.006 
.008 
-.040 

 
.060 
-.018 
-.020 
.036 

55.800 
-.624 
-.267 
.353 

-1.393 

.000 

.533 

.790 

.724 

.165 

 
.654 

(.624) 
b
 

 
.094 

 
.005 

(-.008) 
c
 

Prosečno 
očekivana 
urednost 

(ET1,2,3,4,5) 

(Konst.) 
Pol 
Godine 
Obrazovanje
Prihodi 

6.100 
.053 
.018 
-.011 
.003 

 
.074 
.056 
-.037 
.009 

57.825 
1.277 
.955 
-.553 
.133 

.000 

.203 

.340 

.581 

.895 

 
.712 

(.584) 
b 

 
.098 

 
.010 

(-.004) 
c
 

Prosečno 
očekivano posl. 

odevanje 
(EBU1,2,3,4) 

(Konst.) 
Pol 
Godine 
Obrazovanje
Prihodi 

6.127 
.018 
.009 
.006 
-.039 

 
.021 
.025 
.016 
-.089 

49.964 
.361 
.431 
.234 

-1.330 

.000 

.718 

.666 

.815 

.184 

 
.567 

(.686) 
b
 

 
.087 

 
.008 

(-.006) 
c
 

Prosečno 
očekivana 

timska 
pripadnost 

(ETA1,2,3,4,5) 

(Konst.) 
Pol 
Godine 
Obrazovanje
Prihodi 

6.188 
-.015 
-.050 
-.026 
-.010 

 
-.015 
-.115 
-.062 
-.019 

42.455 
-.255 

-1.982 
-.924 
-.290 

.000 

.799 

.048 

.356 

.772 

 
1.354 

(.250) 
b 

 
.134 

 
.018 

(.005) 
c 

Percepcije Koeficijenti Zbirni model vrednosti
 

Grupa varijabli Prediktori B Beta t Sig. 
a 

F R R
2 

Prosečna 
percipirana 
pojavnost 

(PA1,2,3,4) 

(Konst.) 
Pol 
Godine 
Obrazovanje 
Prihodi 

5.794 
.047 
-.006 
-.007 
.015 

 
.060 
-.018 
-.020 
.036 

50.559 
1.025 
-.310 
-.296 
.537 

.000 

.306 

.757 

.768 

.592 

 
.377 

(.825) 
b 

 
.071 

 
.005 

(-.008) 
c 

Prosečno 
percipiran 

šarm 
(PC1,2,3,4) 

(Konst.) 
Pol 
Godine 
Obrazovanje 
Prihodi 

5.697 
-.030 
-.006 
.008 
-.040 

 
-.036 
-.016 
.024 
-.093 

47.467 
-.624 
-.267 
.353 

-1.393 

.000 

.533 

.790 

.724 

.165 

 
.654 

(.624) 
b 

 
.094 

 
.009 

(-.005) 
c 

Prosečno 
percipirana 
urednost 

(PT1,2,3,4,5) 

(Konst.) 
Pol 
Godine 
Obrazovanje 
Prihodi 

5.128 
.049 
.017 
-.017 
.005 

 
.068 
.053 
-.055 
.012 

48.073 
1.163 
.907 
-.820 
.185 

.000 

.246 

.365 

.413 

.854 

 
737 

(.567) 
b 

 

 
.100 

 
.010 

(-.004) 
c 

Prosečno 
percipirano 

posl. odevanje 
(PBU1,2,3,4) 

(Konst.) 
Pol 
Godine 
Obrazovanje 
Prihodi 

5.627 
.018 
.009 
.006 
-.039 

 
.021 
.025 
.016 
-.089 

45.887 
.361 
.431 
.234 

-1.330 

.000 

.718 

.666 

.815 

.184 

 
.567 

(.686) 
b 

 
.087 

 
.008 

(-.006) 
c 

Prosečno 
percipirana 

timska 
pripadnost 

(PTA1,2,3,4,5) 

(Konst.) 
Pol 
Godine 
Obrazovanje 
Prihodi 

5.336 
-.018 
-.046 
-.022 
-.016 

 
-.020 
-.115 
-.057 
-.033 

40.111 
-.343 

-1.993 
-.848 
-.493 

.000 

.732 

.047 

.397 

.622 

 
1.439 

(.221) 
b 

 
.138 

 
.019 

(.006) 
c 

(a) Posm. nivo znaĉajnosti < 0.05. (b) Pojedinaĉno utvrĊeni nivo znaĉajnosti (p) za svaku od promenljivih iz 

posmatrane grupe. (c) Korigovana vrednost koeficijenta determinacije. 
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„Kvalitet nikada nije slučajnost; on je rezultat visokih ciljeva, iskrenog 

nastojanja, pametnog usmeravanja i veštog sprovoĎenja.  

Kvalitet znači načiniti mudar izbor meĎu mnogim mogućnostima.” 

 

William Adelbert Foster 

 

 


