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Abstract

In the service industry, especially in the tourism and hotel industry in the late
twentieth and early twenty-first century, the growing intensity of competition and
dynamic development has led to changes in the business objectives of hotels. In the
past, the focus was on attracting new customers, clients and guests while marketing
strategies now focus on retaining existing customers and winning their loyalty. The
main reason for this new approach is the awareness of the economic consequences of
consumer loyalty. Hotel companies with higher share of consumer loyalty benefit from
rising rates of repeat visits, increased tolerance to higher prices, positive publicity
generated by word-of-mouth recommendations on the part of satisfied customers, and
less tendency to switch over to competitors. In order to achieve customer loyalty and all
the benefits that it implies, hotel companies must be aware of the factors that determine
consumer loyalty. Therefore, the subject of this paper is to analyzes the factors that
influence consumer loyalty in order to establish the type, intensity and mode of
influence of individual factors on hotel guest loyalty.
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Izvod

U usluznim delatnostima, a posebno u turizmu i hotelijerstvu, krajem dvadesetog i
pocetkom dvadesetprvog veka, rastu¢i intezitet konkurencije i dinamican razvoj, doveo
je do promene u ciljevima poslovanja hotelskih preduzec¢a. U proslosti paznja je bila na
privlacenju novih potro$aca,klijenata odnosno gostiju dok se marketing strategije danas
koncentriSu na zadrzavanje postojeCih potrosaca i zadobijanje njihove lojalnosti.
Osnovni razlog za ovakav novi pristup je svest o ekonomskim posledicama lojalnosti
potrosaca - gostiju. Hotelske kompanije sa ve¢im udelom lojalnosti potroSaca profitiraju
od rastuc¢ih stopa ponovnih dolazaka, veée tolerancije na vise cene, pozitivne reklame na
osnovu preporuke iz usta zadovoljnog potrosaca-gosta i manje tendencije za prelazak
kod konkurenata. Da bi ostvarile lojalnost potrosaca i sve benefite koji iz toga
proizilaze, hotelske kompanije moraju biti upoznate sa faktorima koji determiniSu
lojalnost. Stoga je predmet istrazivanja ovog rada analiza faktora koji uti¢u na lojalnost
potrosacda-gostiju, s ciljem da se dode do saznanja o vrsti, intenzitetu i nacinu uticaja
pojedinih faktora na lojalnost potroSaca-gostiju hotela.

Kljuéne reci: kvalitet, hotel,usluga, faktor, lojalnost;
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UvVOD

U turistickom a posebno u hotelskom poslovanju, sa aspekta uspeSnosti
poslovanja, efikasnosti i efektivnosti hotelskog preduzeca, dugo i u kontinuitetu
se istrazuje lojalnost potrosaca. Sa tog aspekta postoje razli¢ita misljenja o tome
koji su to elementi, odnosno koji su to odredujuci faktori koji pospesuju
lojalnost potrosaca-gostiju. Za neke eksperte lojalnost je funkcija satisfakcije,
troSkova promene provajdera i zalbi, a za druge indeks satisfakcije potrosaca-
gostiju. S druge strane, na primer, evropski indeks satisfakcije potrosaca kao
determinante lojalnosti navodi: satisfakciju, percepirani kvalitet i imidz.

Uvidom u obimnu literaturu promalazi se viSe misljenja, brojnih eminentnih
autora, koji su proucavali navedenu problematiku, sa aspekta ukljucivanja
kvaliteta. Ta misljenja, medutim, umnogome se razlikuju, sa aspekta kvaliteta,
kao bitnog faktora, koji presudno odreduju lojalnost potrosaca. Izdvajaju se tri
osnovne grupe stavova odnosno misljenja. U ovom radu nave$¢emo osnovne
karakteristike koje determiniSu lojalnost potrosaca, po ovim grupama. Prema
prvom misljenju bitna su tri faktora koja dovode do lojalnosti potrosaca-gostiju
hotela. To su slede¢i znacajniji, odnosno determinisuci, faktori':

»  Rast satisfakcije potroSaca-gostiju, kroz rast kvaliteta;
» Poverenje potrosaca u hotelsku kompaniju i njene turisticke

proizvode i usluge, i

» Uspostavljanje troSkovnih penala za prelazak gostiju kod
konkurentskog ponudaca;

S druge strane, prema drugom shvatanju determinante lojalnosti potrosaca-
gostiju su neto drugadije i obuhvataju sledeée komponente®:

¢ Imidz marke hotela;

¢ Sposobnost hotelske firme da prezivi i razvija se;

¢ Kvalitet hotelskog proizvoda;

¢ Kuvalitet postkupovne usluge (servisi u i oko hotela);

Prema tre¢em shvatanju determinante lojalnosti potroSaca-gostiju se

dele u &etiri prepoznatljive grupe™:

X Karakteristike okruzenja ukljucujuéi konkurentsku privla¢nost i
percipirane switching cost, tehnoloske promene, zakonske, ekonomske ili
promene u okruzenju;

X Karakteristike veze izmedu kupca hotelskog proizvoda i
prodavca $to podrazumeva zajednicke norme (na primer: solidarnost,

" Aydin, S., Ozer, G. i Arasil, O., 2005, Customer loyalty and effect of switching cost as
a moderator variable: A case in the Turkish mobile phone market, Marketing
Intelligence&Planing, 23(1), str.89-103.

? Smith, R.E., Wright, W.E., Whence Consumer Loyalty and Financial Performance,
Journal of Management Accounting Research, 16, 2004, str.183-205.

3 Ball, D., Coelho, S.P., i Machos, A., 2005, The role of communication and trust in
explaining customer loyalty, European Journal of Marketing, 38(9/10), str.276-286.
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uzajamnost,  fleksibilnost 1 reSavanje konflikata, tj.upravljanje
reklamacijama-primedbama), jednakost i dubina poslovne veze;

X Karakteristike potroSaCa-gosta ukljuuju¢i naklonost ka
odrzavanju postojece veze i stepen angazovanja u kupovini aranzmana;
<o Percepcija karakteristika kompanije ili veze sa kompanijom S$to

ukljucuje satisfakciju proizvodom ili uslugom, poverenje u dobre

perfomanse usluge ili proizvoda, poverenje u dobre namere kompanije,

vrednost komunikacije, imidz kompanije ili marke, kvalitet veze i

satisfakcija vezom. Naveli smo samo ove tri grupe misSljenja mada su

pristupi mnogobrojni u percepciji i determinisanju lojalnosti. Uopsteno, u

vecini ovih misljenja eksperti su saglasni da izdvoje, od ostalih, najvaznije

faktore koji odreduju satisfakciju potrosaca/gostiju hotela.

To su cetiri sledeca faktora: satisfakcija potrosaca, switching costs, imidz i
upravljanje reklamacijama. Zato se kao predmet analize u ovom radu upravo
namecu ova Cetiri osnovna faktora koji odlucuju¢e determiniSu lojalnost
potrosaca, odnosno njihov uticaj koji ovi faktori imaju na potroSaCe-goste
hotela.

ODREDIVANJE SATISFAKCIJE HOTELSKIH POTROSACA

Hotelsko trziSte postaje sve zasiCenije tako da u sve turbulentnijem
globalnom okruzenju je i sve teze definisati §ta Cini satisfakciju potrosaca-
gostiju odredenog hotela. Sve vec¢i broj definicija nalazi se u pokusaju
definisanja satisfakcije potroSaca. OlalSavajuca okolnost u tome je Sto sve
definicije imaju odredene zajednicke elemente nezavisno od nacina na koji se
satisfakcija posmatra. Tri uopstene komponente, kada se ispituju kao celina
mogu biti prepoznate po osnovu sledeéih karakteristika:*

1. potrosacka satisfakcija je samo reakcija (emocionalna ili kognitivna);

2. reakcija se odnosi na odredeni fokus (na primer: ocekivanja, proizvod,
uslugu, potrosacko iskustvo, itd.);

3. reakcija se dogada u odredenom vremenu (nakon potrosnje, nakon izbora,
zasnovano na akumuliranom iskustvu, itd.);

Predocena analiza se zasniva na nivou individualnog potroSaca odnosno
posmatranja relacije: satisfakcija — lojalnost. Moze se tada zakljuciti da se, u
zavisnosti od liénih karakteristika potroSaca, satisfakcije i konkurentnosti
trzista, potro$adi mogu podeliti u Getiri grupe’: lojalni (apostoli), dezerteri
(teroristi), oportunisti i taoci. Lojalisti su potroSaci-gosti koji su u potpunosti
zadovoljni konkretnom hotelskom kompanijom i koji u kontinuitetu kupuju
(tro$e) njene turisticke proizvode, verujuc¢i u nivo kvaliteta. Temelj uspeha

* Giese, J.L. i Joseph, A.C., Defining customer satisfaction, Academy of Marketing
Science Review, 1 str.14, 2006, str.14.

3 Jones, T.O. i Sesser, Jr'W.E. 1995, Why satisfied customer defect, Harvard Business
Review, 73(6), str.88-99.
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hotelske kompanije upravo predstavljaju kupovine ovih potrosaca-gostiju. S
druge strane njih je najlakse zadovoljiti. Medu ovom kategorijom potrosaca-
gostiju nalaze se i oni Cije iskustvo prevazilazi ocekivanja, pa svoje
odusevljenje prepricavaju drugima, te se stoga nazivaju i apostoli.

Druga grupa potrosaca-gostiju nazivaju se dezerteri i oni predstavljaju
potrosace koji su vise nego nezadovoljni, prilicno nezadovoljni i neutralni. U
realnim odnosima deSava se da hotelska kompanija napravi gresku u
usluzivanju visoko zadovoljnih potrosaca. U situaciji kada kompanija ispravi
gresku potrosaci ostaju i dalje zadovoljni i lojalni kompaniji. Medutim, ukoliko
hotelska kompanija ne reaguje na pravi nacin potroSac-gost koji je bio
zadovoljan prelazi u grupu nezadovoljnih potrosaca. Tada moze pre¢i u
kategoriju ,.teroriste*, §to podrazumeva potrosace-goste koji svima pricaju svoje
negativno iskustvo sa konkretnom hotelskom kompanijom. U tom slucaju
doprinose losem odnosno negativnom imidzu hotelske kompanije.

Treca grupa potroSaca-gostiju nazivaju se oportunisti i oni su, po pravilu,
Stetni za hotelsku kompaniju zato $to ponistavaju pravilo o pozitivnom uticaju
satisfakcije na lojalnost. Analiza potvrduje da oni mogu biti zadovoljni, ali ne
ostaju lojalni, jer su skloni impulsivnoj kupovini odnosno dolascima u hotel,
trazenju nizih cena, pra¢enju modnih trendova i sli¢no. Oni ne ostaju dovoljno
dugo lojalni hotelskoj kompaniji da bi ona iz tog odnosa ostvarila profit. Taoci
su potroSaci-gosti koji su doziveli sve najgre od hotelske kompanije ali su
prinudeni da i dalje kupuju usluge ili proizvode od konkretne kompanije, zbog
monopolskog polozaja koji ona ima. S druge strane ukoliko bi se na trzistu
pojavio konkurent hotelska-kompanija bi naglo izgubila ovaj segment
potrosaca-gostiju i oni bi se pretvorili u teroriste.

Sve cetiri kategorije potrosaca su vezane za tri determinante: satisfakcija,
lojalnost i ponasanje. Sledeca tabela to, pregledno, pokazuje.

Tabela br.1 Individualna satisfakcija potrosaca, lojalnost i ponasanje
Satisfakcija Lojalnost Ponasanje

Lojalni/Apostoli visoka Visoka Ostaju i pomazu

Dezerteri/Teroristi niska do srednja niska do srednja Odlaze i Dbivaju
nesreéni

Oportunisti visoka niska do srednja Dolaze i odlaze,
mala posvecenost

Taoci Niska do srednja Visoka U nemoguénosti da
odu, zarobljeni

Izvor: Jones, T.O. i Sasser Jr.W.L., 2005, Why sacisfied customer defect, Harvard
Business Review, 73(3), 88-99. p.97

Malo detaljnijom analizom osnovnog faktora koji determiniSe lojalnost
potrosaca-gostiju, a to je satisfakcija potrosaca, moze se izvesti zakljuak da u
svakom nacionalnom indeksu satisfakcije potrosaca postoji direktna pozitivna
povezanost izmedu satisfakcije i lojalnosti potrosaca. Medutim, izvesni autori
uocavaju da postoje razlike u uticaju satisfakcije na lojalnost potro$aca u
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pojedinim privrednim granama, u zavisnosti od faktora kao S§to su: trziSna
regulacija, swiching costs, imidz, postojanje programa lojalnosti, odgovarajuca
tehnologija i diferencijacija proizvoda na nivou grane”.

Zatim, drugi autori u prvi plan na vezu satisfakcija — lojalnost isticu uticaj
konkurentskog okruzenja. Konkurentsko okruzenje ima razli¢it uticaj na ovaj
odnosimajué¢i u vidu ne samo razliite grane nego i uslove privredivabnja u
njima. Imaju¢i u vidu razlicite privredne grane ali 1 razliite uslove
privredivanja, pojedini eksperti u prvi plan na odnos ili vezu satisfakcija-
lojalnost postavljaju uticaj koje konkurentsko okruzenje ima na ovu vezu.

Medutim, ako je u pitanju monopolista na turistickom trzistu, odnos izmedu
satisfakcije i lojalnosti se ne menja bez obzira na nivo satisfakcije. Dakle, iako
su potosaci-gosti nezadovoljni oni ostaju i dalje lojalni. Medutim, ukoliko bi
doslo do iznenadnog nestanka izvora koji je obezbedivao hotelskoj kompaniji
monopolsku poziciju, bilo bi to usled deregulacije, pojave nove tehnologije ili
ulaska novog konkurenta na hotelsko trziste, ¢ime bi ono postalo visoko
konkurentno. S druge strane kada su u pitanju turisticka trziSta gde je
konkurencija intenzivna, uocava se velika razlika izmedu lojalnosti potrosaca
koji su zadovoljni i onih koji su potpuno zadovoljni’. U toj situaciji potrosaci
koji nisu zadovoljni nece ostati lojalni. Stoga menadzeri hotelskih kompanija
treba da nastoje da njihovi potroSaci-gosti budu ne samo zadovoljni nego i
potpuno zadovoljni, jer jedino tako mogu obezbediti lojalnost i neutralisati njen
pad bez obzira na konkurentske uslove na turistickom trzistu i brzinu njihovih
promena.

ODNOS KVALITET — CENA (SWITCHING COST)

Kvalitet u konceptu savremenog ucenja o satisfakciji je presudan u odnosu
prema ceni hotelskog proizvoda ili usluge. Switching cost predstavlja cenu koju
potrosac-gost plac¢a ukoliko zeli da promeni provajdera. To predstavlja zbir
ekonomskih, psiholoskih i fizickih troskova. S drugog aspekta to su percipirani
penali na nelojalnost, koji sprecavaju potrosace-goste da po¢nu da koriste
konkurentski brend. Switching cost uklju¢uje ne samo one troskove koji se
mogu meriti u novfanim jedinicama, ve¢ i psiholoske efekte koji prate
napustanje jednog brenda i kupovinu drugog, kao i vreme i napore koji se
vezuju za kupovinu novog brenda®. Proceduralni switching cost se odnosi na

® Fornell, C., 1992, A National Customer Satisfaction Barometer, The Swedish
Experience, Journal of Marketing, 56(1), 6-21.

7 Sli¢no je, na primer, u automobilskoj industriji, ak i mali pad u satisfakciji dovodi do
enormnog pada u lojalnosti potrosaca. Najbrzi pad lojalnosti, u odnosu na satisfakciju
nezadovoljnih potroSaca, ima industrija personalnih kompjutera. Do pada dolazi u
momentima kada je potrebno zameniti stare generacije kompjutera novim.

¥ Osim hotela, primeri za ekonomski ili finansijski switching cost jesu troskovi
zatvaranja racuna kod jedne banke i otvaranje racuna kod druge, troskovi promene
GSM provajdera i sli¢no.
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troskove koji potroSac-gost ima u procesu donosenja i implementacije odluke,
pocevsi od uocCavanja potrebe, trazenja informacija, evaluacije alternativa,
donosenja odluke o kupovini i postkupovnom ponasanju (koris¢enje servisa).
Psiholoski troskovi su percipirani troSkovi koji proizilaze iz socioloskih veza
(npr. povezanost sa osobljem kompanije) kao i nesigurnosti i rizika usled
prelaska na kupovinu nepoznatog brenda. U situaciji kada potroSa¢-gost ne
moze da proceni kvalitet hotelske usluge ili proizvoda pre kupovine, stepen
percipiranog rizika je najveci.

Switching cost donosi hotelskoj kompaniji odredene prednosti, sa direktnim
efektom na nivo lojalnosti potrosaca-gosta. Na primer, smanjuje se setljivost na
cene i nivo satisfakcije potrosaca. Polazeci od razlika koje postoje u odnosu
satisfakcije i lojalnosti u zavisnosti od konkurentnosti trzista, ispitujue se uticaj
switching cost na vezu izmedu satisfakcije i lojalnosti’. Naime, ukoliko
turisticko trziSte ima jednog ili dominirajueg provajdera, onda Ce uticaj
swiching cost vezu izmedu satisfakcije i lojalnosti biti mali. To je zato $to
nezadovoljan potrosaé, sa visokim swiching cost nece promeniti provajdera, kao
ni nezadovoljan potrosa¢-gost sa niskim swiching cost, jer nemaju drugi izbor.
Switching cost postaje vazan tek kada postoji joS nekoliko alternativnih
provajdera na turistickom trzistu. Dakle, ako je taj kriterijum ispunjen, swiching
cost ¢e uticati na oportuniste i potroSace taoce.

Ukoliko je swicing cost nizak bi¢e veoma malo laznih lojalnih potroSaca
tzv.taoca, jer ¢e nezadovoljstvo dovesti do promene provajdera. Takode, bice
potrosaca oportunista koji ¢e biti zadovoljni ali nelojalni, jer im zbog niskog
swiching cost nije tesko da napuste kompaniju i izaberu drugu. Naprotiv, ako je
swiching cost visok, bi¢e mnogo tzv.taoca, koji iako su nezadovoljni ne mogu
da promene provajdera zbog visokog swiching cost. Osim toga nece biti mnogo
potrosaca oportunista jer im visoki swiching cost otezavaju da odu, te kad su
zadovoljni ostaju i ne menjaju provajdera.

To naime, obi¢no, znaci da, kako raste swiching cost potrosaci postaju manje
osetljivi na nivo satisfakcije, jer $to je swiching cost veci to je za korisnike teze
da promene provajdera, te ostaju lojalni bez obzira na nivo satisfakcije. Dakle,
swiching cost pri istom nivou satisfakcije dovodi do povecane lojalnosti.
Potvrdu tome daju i teorijska i prakti¢na istrazivanja jer pokazuju da visoki
swiching cost igra klju¢nu ulogu u zastiti postojece potrosacke baze kompanije i
zadrzavanju konkurentske prednosti, a to dalje znaci da su izuzetno vazna
determinanta lojalnosti potrosaca u mnogim privrednim granama, a ne samo u
hotelijerstvu kao vrlo propulzivnoj delatnosti, sa mnogo tzv.zivog rada gde do
izrazaja dolazi strategija upravljanja ljudskim resursima.

’ Lee i Lawrence, 2001, The impact of switching cost on the customer satisfaction-
loyalty link: mobile phone in France, Journal of service marketing 15(1), str. 35-48.
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IMIDZ HOTELSKE KOMPANIJE KAO DETERMINANTA LOJALNOSTI

U poslovnom svetu svaka kompanija, a posebno hotelska brizljivo gradi i
neguje svoj imidz. U sustini, imidz predstavlja osecanja, stavove i Cinjenice
koje ima potroSac-gost o nekom hotelskom proizvodu, usluzi ili marki. Dakle,
imidz je predstava o konkretnoj kompaniji koja nastaje ve¢ formiranjem
kompanije, uvodenjem novog proizvoda ili usluge. Naravno da se menja tokom
vremena i zato je imidz dinamican pojam ¢ije znacenje zavisi od prostornog i
vremenskog konteksta. Medutim, treba imati u vidu da se pojam imidza
razlic¢ito definiSe u organizacionom i marketinskom kontekstu. Imidz moze da
se definiSe kao nacin na koji ¢lanovi organizacije misle da okolina vidi njihovu
organizaciju'®. Potom, moze se definisati kao nadin na koji elita organizacije
zeli da autsajderi vide njihovu organizaciju''. Uglavnom, na imidz uti¢e veliki
broj grupa u organizaciji i izvan nje. Imidz moze da bude nacin na koji
korporacija utice na nivo potro$nje potrosaca usluga, kao i nastojanje da se utice
na njihovu percepciju. U teoriji i praksi egzistira nekoliko vrsta imidza'?: imidz
proizvoda, imidz kompanije i imidz marke.

Dakle, za nekoliko vrsta imidza klasifikaija se obavlja na osnovu njihovog
nacina oblikovanja. Na primer, kaop S$to su spontani imidz, s jedne strane, i
planirani imidz, sa druge strane. Potom, i imidZz koji se formira po osnovu
dimenzije vrfemena, kao $to su prethodni (cureent) i buduc¢i (wish) imidz. Na
kraju, moze se navesti i imidz po osnovu polazne orijentacije, na sopstveni
(self) imidz i spoljasnji (outsade) imidz.

Jos§ jedna vrsta imidza, i to korporativni imidZ je u marketingu identifikovan kao
veoma vazan faktor za svaku hotelsku kompaniju. Vec¢ina hotelskih kompanija
daje slozene informacije okolini u cilju privlacenja novih i zadrzavanja svojih
potrosaca. Korporativni midz se moze definisati i kao filter kroz koji prolaze
percepcije potrofada o aktivnostima kompanije"’. Potro$a¢i razvijaju
kongnitivni sistem kojim tumace percepcije o kompaniji. Korporativni imidz
utice na odluku potrosaca-gosta o hotelskoj kompaniji. Dobar imidz stimuliSe
kupovinu, uti¢e i na izbor kompanije u slu¢aju kada su karakteristike usluge ili
proizvoda tesko procenjive. Razvija se u svesti potrosaca-gostiju preko
komunikacija ali i iskustveno'®. Korporativni imidz ima pozitivan uticaj na
percepciju kvaliteta, vrednosti, satisfakciju u lojalnost potroSaca. Uticaj imidza

' Anderson, W.E., Sullivan, M., 2015, The Antecedents and Consequences of
Customer Satisfaction For Firms, Marketing Science, 12 (2), 125-143.

" Hatch, M., i Schultz, M., 1997, Relations betwen organizational culture, identy and
image, European Journal of Marketing 31 (5/6), str.356-366.

12 petrovié, P., 2006, Preduzetnicki menadzment, PMF, Novi Sad.

13 Gronroos, Ch., 2001, A Service Quality Model and its Marketing Implications,
European Journal of Marketing 18(4), str.36-44.

" Formira se tzv.halo efekat koji uti¢e na potro§adevu satisfakciju.
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na lojalnost kupca moze biti direktan i indirektan preko satisfakcije i kvaliteta'.
Uticaj imidza na vrednost usluge ili proizvoda je indirektan i ide preko
percipiranog kvaliteta. Za potrosace sa velikim iskustvom korporativni imidz
slabije utiCe na percipirani kvalitet i satisfakciju dok za potrosace sa malim
iskustvom uticaj je jaceg inteziteta. Korporativni imidz je put koji vodi ka
lojalnosti potrosaca, ¢ak i za potrosace odnosno goste koji imaju veliko iskustvo
u kupovini, pogotovo sa aspekta podizanja nivoa kvaliteta proizvoda i usluga u
hotelijerstvu.

KVALITET U UPRAVLJANJU REKLAMACIJAMA I PRIMEDBAMA GOSTIJU

Kvalitetan 1 blagovremeno usmeren sistem komunikacija sa potrosa¢ima za
bilo koju kompaniju je od izuzetnog znacaja za njen poslovni uspeh koji se
valorizuje na turistickom trzistu. Za hotelske kompanije je veoma vazno da
imaju izgraden sistem komunikacija sa potroSa¢ima-gostima, da bi bile u
mogucénosti da prepoznaju kada se jave nizi nivoi satisfakcije kod potrosaca-
gostiju hotela.

Mehanizam povratne sprege odnosi se, pre svega, na anketne listove, kartice
za primedbe potrosaca, fokusne grupe i na proces upravljanja reklamacijama-
primedbama potrosaca-gostiju. Mnogi gosti donose sud o hotelskoj kompaniji,
na osnovu toga kako ona odgovara na reklamacije i na zahteve za povracaj
novca ili zamenu sobe. Zaposleni u sluzbi marketinga smatraju da reklamacije
potrosaca-gostiju predstavljaju korisne izvore informacija na koji im pomazu da
identifikuju izvore nezadovoljstva i zato zaposlene treba ohrabrivati, u tim
naporima. Ponekad problem nastaje na usvajanju primedbi izvesnih potrosaca-
gostiju, kada su oni potrosaci koji su nezadovoljni uslugom, se retko ili nikada
ne zale. Neka istrazivanja pokazuju da se samo 4% potroSaca-gostiju uvek zali,
dok 96% ne reklamira, pri ¢emu 91% su oni koji zauvek odustaju smatrajuci da
se reklamacijom ne moze niSta postici. Postoji veliki broj faktora od kojih zavisi
spggmnost potrosaca da uputi hotelskoj kompaniji reklamaciju, medu kojima
su :

1. problemske karakteristike, kada se reklamacije-primedbe
odnose na neki usluzni problem;

2. karakteristike potrosaca-gostiju, kada su u pitanju pouzdani i
samopouzdani ljudi, koji su drustveno aktivni i koji su osetljivi na pad
kvaliteta hotelskog proizvoda ili usluga, a imaju i pozitivna iskustva (sa
drugim kompanijama), sigurno ¢e uputiti zalbu,

' Bloemer, Ruyrer i Peeters, 1998, Investigating drivers of bank leyalty: the complex
relationship between image, service quality and satisfaction, International Journal of
Marketing, str.276-286.

' Ljubojevi¢, C., 2001, Menadzment i marketing usluga, Zelind, Beograd.
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3. ocekivana odSteta, potroSaci-gosti uporeduju percipirane
nevolje, koje su pratile proces upucivanja reklamacija sa ocCekivanim
rezultatima;

4. visina praga reklamiranja, koji se sastoji od sume svih
percipiranih fizickih i emocionalnih ili monetarnih problema koji su
ukljuceni u samoformulisanje reklamacija;

Najveci broj potrosaca, koji se Zale, ponovo ¢e kupovati uslugu, u slucaju da
se reklamacija resi na zadovoljavaju¢i nacin po njih. Nezadovoljan potrosac-
gost svoje nezadovoljstvo izrazava, u proseku, desetorici ljudi, a samo mali
procenat ¢e izraziti svoje nezadovoljstvo dvadesetorici ili vecem broju ljudi. Na
taj nacCin je stvorena negativna ,,word of mouth* komunikacija i ne¢e se moci
savladati uz pomo¢ ekonomske propagande. Najbolji nacin da se izbegne
nezadovoljstvo je pozitivno reSavanje reklamacija potrosaca-gotiju. Potrosaci u
tom slucaju svoje zadovoljstvo saopstavaju trojici ili petorici ljudi.

Osim toga empirijska istrazivanja su ukazala da postoje tri osnovna razloga
zbog kojih potroa¢i nerado upuéuju reklamacije, a to su'’:

1. slabo poznavanje efekata koji se mogu posti¢i davanjem
reklamacija i na ¢eso komplikovanu proceduru upucivanja reklamacija;

2. potrebno je uloziti dosta napora da bi se uputila reklamacija;

3. potrosa¢i smatraju da se niSta znacajno nece dogoditi nakon
iznoSenja reklamacija;

Osim ovih razloga mnogo ljudi ne zeli da sluSa reklamacije, shvatajuéi ih
kao napad na njihovo li¢no dostojanstvo, ne razumevajuci da se one odnose na
njihov posao. Analize su pokazale da se broj reklamacija poveéava kada su u
pitanju skuplji hotelski proizvodi ili usluge, obrazovaniji potrosaci, kao i
potrosaci sa viSim standardom. Zajedni¢ka je ocena mnogih istrazivaca da
potrosaci koji imaju potrebu za reklamacijom predstavljaju najlojalnije
potrosace. Medutim, kako turisticko trziste postaje sve konkurentnije, potrosaci-
gosti imaju vec¢i nivo slobode u troSenju svog novca, pogotovo ako se
diskrecioni deo dohotka podize u kontinuitetu. Stoga, hotelska kompanija ima
jedino resenje da stalno unapreduje lojalnost svojih potrosaca-gostiju. To se
moze posti¢i olakSavanjem procesa podnoSenja reklamacija, raznim oblicima i
metodama stimulacije. Osim toga treba potroSaima-gostima omoguciti
postavljanje pitanja pomoc¢u kojih se Zele dobiti potrebni odgovori. Efikasno i
efektivno upravljanje procesom reklamacija-primedbi, pre svega, omogucéava
dalje unapredivanje satisfakcije i lojalnosti potrosaca, kao jednog od preduslova
za poslovni uspeh kompanije na sve turbulentnijem turistickom trzistu,koje ne
oprasta greske.

' Ciri¢, M., 2011, Faktori koji determinidu lojalnost potrosaca, Ekonomija — teorijai
praksa, god.IV, br.1., FIMEK, Novi Sad, str.15-26.
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ZAKLIJUCAK

Osnovna uloga nastupa na turistickom trziStu, bilo koje kompanije je
satisfakcija potrosaca-gostiju na odredenoj destinaciji. Samo ako se povecava
nivo satisfakcije potroSaca-gostiju povecavace se i nivo ostvarenog profita
hotelske kompanije. Dakle, pomeranje profitne margine na visi nivo zavisi od
zadovoljstva potrosaca-gostiju odnosno povecavanja obima onih c{ija se
satisfakcija povecava. Analiziraju¢i brojne faktore koji utiCu na lojalnost
potrosaca-gostiju doslo se do zakljucka da su satisfakcija potrosaca-gostiju,
troSkovi promene provajdera, imidz i upravljanje reklamacijama-primedbama,
od sustinskog i presudnog znacaja za ostvarivanje i podizanje nivoa lojalnosti
potrosaca. Uticaj koji ova Cetiri glavna faktora imaju na lojalnost potrosaca-
gostiju je dosta pozitivan, s tim da u zavisnosti od drugih promenljivih
kategorija analiziranih i objasnjenih u ovom radu on moze biti manjeg ili veceg
intenziteta. S druge strane to znaci, da povecanje satisfakcije potrosaca-gostiju,
visi troskovi promene provajdera, bolji imidz i bolje upravljanje reklamacijama-
primedbama (ili preventivnim delovanjem) dovodi do povecanja lojalnosti
potrosaca-gostiju odnosno povecanje obima i nivoa lojalnosti. To dalje znaci da
hotelske kompanije treba u kontinuitetu da rade i posluju tako Sto ce
unapredivati ne samo ove osnovne determinante lojalnosti nego i pomoc¢ne.
Samo na takav nacin se izgraduje i unapreduje, a potom i odrzava baza lojalnih
potros$aca-gostiju, sa ciljem da se kontinuirano prosiruje.
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