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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 
 

Osnovni razlog za ovakav novi pristup je svest o ekonomskim posledicama lojalnosti 
pot - 

-gosta i manje tendencije za prelazak 

 
-

-gostiju hotela. 
 kvalitet, hotel,usluga, faktor, lojalnost; 
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UVOD 
 

nju, s
poslovanja, efikasnosti i efektivnosti hotelskog , dugo i u kontinuitetu 

Sa tog aspekta 
 

-gostiju. Za neke eksperte lojalnost je funkcija satisfakcije, 
-

gostiju. S druge strane, na primer, e
determ  

Uvidom u obimnu  brojnih eminentnih 
autora, koji su pro
kvaliteta nogome se razlikuju, sa aspekta kvaliteta, 
kao bitnog faktora, koji presudno . Izdvajaju se tri 
osnovne grupe stavova odnosno . U 

grupama. Prema 
-gostiju 

hotela. To su  , odnosno , faktori1: 
 -gostiju, kroz rast kvaliteta; 
  u hotelsku kompaniju i njene 

proizvode i usluge, i 
 elazak gostiju kod 

 
S druge strane, prema drugom shvatanju -

gostiju  ente2: 
  hotela; 
 Sposobnost hotelske  
 Kvalitet hotelskog proizvoda; 
 Kvalitet postkupovne usluge (servisi u i oko hotela); 

-gostiju  se 
prepoznatljive grupe3: 

 
percipirane 

 
  hotelskog proizvoda i 

na primer: solidarnost, 

1 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. 
2 Smith, R.E., Wright, W.E., Whence Consumer Loyalty and Financial 

, 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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reklamacijama-primedbama), jednakost i dubina poslovne veze; 
 -gosta 

veze i stepen anga  ; 
 

perfomanse usluge ili proizvoda, poverenje u dobre namere kompanije, 
kompanije ili marke, kvalitet veze i 

satisfakcija vezom. 
pristupi mnogobrojni u percepciji i determinisanju lojalnosti

e 
/gostiju hotela.  

upravljanje reklamacijama. Zato se kao predmet analize u ovom radu upravo 
osnovna faktora koji 

-goste 
hotela. 
 

 
 

 sve turbulentnijem 
 je i sve -

 od 
satisfakcija posmatra. 

4 
 

2. reakcija se odnosi na od
 

3. 
zasnovano na akumuliranom iskustvu, itd.); 

 analiza se zasniva na nivou individualnog potr
posmatranja relacije: satisfakcija –  se, u 

5: lojalni (apostoli), dezerteri 
(teroristi), oportunisti i taoci. -gosti koji su u potpunosti 
zadovoljni konkretnom hotelskom kompanijom i koji u kontinuitetu kupuju 

 njene 

4 Giese, J.L. i Joseph, A.C., Defining customer satisfaction, 
, 1 str.14,  2006, str.14. 

5 Jones, T.O. i Sesser, JrW.E. 1995, Why satisfied customer defect, Harvard Business 
Review, 73(6), str.88-99. 
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hotelske kompanije upravo p -gostiju. S 
 -

gostiju 
toli. 

-gostiju nazivaju se dezerteri i oni predstavljaju 

hotelska 

hotelska -gost koji je bio 

kategoriju „teroriste“ -goste 
negativno iskustvo sa konkretnom hotelskom 

hotelske kompanije. 
-gostiju nazivaju se oportunisti i oni su, po pravilu, 

hotelsku 
satisfakcije na lojalnost. 
ostaju lojalni, jer su skloni impulsivnoj kupovini odnosno dolascima u hotel, 

dugo lojalni hotelskoj kompaniji da bi ona iz tog odnosa ostvarila profit. Taoci 
-gosti hotelske kompanije ali su 

pojavio konkurent hotelska-kompanija bi naglo izgubila ovaj segment 
-gostiju i oni bi se pretvorili u teroriste. 

  
 
Tabela br.1  
  Lojalnost Ponašanje 
Lojalni/Apostoli visoka Visoka  
Dezerteri/Teroristi niska do srednja niska do srednja Odlaze i bivaju 

 
Oportunisti visoka niska do srednja Dolaze i odlaze, 

 
Taoci Niska do srednja Visoka i da 

odu, zarobljeni 
Izvor: Jones, T.O. i Sasser Jr.W.L., 2005, Why  sacisfied customer defect, 

, 73(3), 88-99. p.97 
  

Malo detaljnijom a
-gostiju, a to je satisfakcija pot
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regulacija,   
tehnologija i diferencijacija proizvoda na nivou grane6. 

Zatim, drugi autori u prvi plan na vezu satisfakcija – 
ovaj 

njima. 
-

lojalnost  
ko je u pitanju monopolista na , o

satisfakcije i lojalnosti se ne menja bez obzira na nivo satisfakcije. Dakle, iako 
-gosti 

hotelskoj kompaniji 
monopolsku poziciju, bilo bi to usled deregulacije, pojave nove tehnologije ili 
ulaska novog konkurenta na hotelsko , 
konkurentno. S druge strane kada su u pitanju 

koji su zadovoljni i onih koji su potpuno zadovoljni7. 
hotelskih kompanija 

-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 
promena. 
 

ODNOS KVALITET – CENA (SWITCHING COST) 
 

Kvalitet u konceptu savremenog  presudan u odnosu 
prema ceni hotelskog proizvoda ili usluge.  predstavlja cenu koju 

-gost 

p -goste 
e 

 jednog brenda i kupovinu drugog, kao i vreme i napore koji se 
vezuju za kupovinu novog brenda8. Proceduralni se odnosi na 

6 Fornell, C., 1992, A National Customer Satisfaction Barometer, The Swedish 
Experience, 56(1), 6-21. 
7 n

momentima kada je potrebno zameniti stare generacije kompjutera novim. 
8 Osim hotela, primeri za ekonomski ili finansijski  
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-gost 
ativa, 

 . 

(npr. povezanost sa osobljem kompanije) kao i nesigurnosti i rizika usled 
prelaska na kupovinu -gost ne 

hotelske usluge ili proizvoda pre kupovine, stepen 
 

 donosi hotelskoj 
efektom na nivo loj -gosta. Na primer,  smanjuje se setljivost na 

  satisfakcije i lojalnosti9. Naime, ukoliko 
 

   
 niti provajdera, kao 

-gost sa niskim , jer nemaju drugi izbor. 
 

provajdera na 
  

Ukoliko je swicing cost nizak 
tzv.taoca

lni, jer im zbog niskog 
je 

 visok tzv.taoca, koji iako su nezadovoljni ne mogu 
da promene provajdera zbog visokog o 

 
zadovoljni ostaju i ne menjaju provajdera.  

To naime , kako raste 
je t  

da promene provajdera, te ostaju lojalni bez obzira na nivo satisfakcije. Dakle, 
pri istom nivou satisfakcije dovodi 

 igra 
 

, a ne samo u 
hotelijerstvu 

 
 
 
 

9 Lee i Lawrence, 2001, The impact of switching cost on the customer satisfaction-
loyalty link: mobile phone in France,   15(1), str. 35-48. 
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 LOJALNOSTI 
 
U poslovnom svetu svaka kompanija, a posebno hotelska 

-gost o nekom hotelskom proizvodu, usluzi ili marki. Dakle, 
va o konkretnoj 

. Naravno da se menja tokom 

 

organizaciju10

eli da autsajderi vide njihovu organizaciju11

na njihovu percepciju. 12

. 

pla

 

hotelsku hotelskih kompanija 
 

porativni 
13

-gosta o hotelskoj 

-gostiju preko 
komunikacija ali i iskustveno14 ima pozitivan uticaj na 

10 Anderson, W.E., Sullivan, M., 2015, The Antecedents and Consequences of 
Customer Satisfaction For Firms, Marketing Science, 12 (2), 125-143. 
11 Hatch, M.,  i Schultz, M., 1997, Relations betwen organizational culture, identy and 
image, European Journal of Marketing 31 (5/6), str.356-366. 
12  
13 Gronroos, Ch., 2001, A Service Quality Model and its Marketing Implications, 
European Journal of Marketing 18(4), str.36-44. 
14  
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15. 

percipi

 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  i blagovremeno usmeren sistem komunika
bilo koju kompaniju  za njen poslovni uspeh koji se 
valorizuje na . Za hotelske 

-gostima, da bi bile u 
-

gostiju hotela.  
Mehanizam povratne sprege odnosi se, pre svega, na anketne listove, kartice 

-
primedbama -gostiju. Mnogi gosti donose sud o hotelskoj kompaniji, 

novca ili zamenu sobe
-gostiju predstavljaju korisne izvore inform

identifikuju izvore nezadovoljstva i zato zaposlene treba ohrabrivati, u tim 
naporima.  -

kada 
-gostiju 

spremnost po hotelskoj 
su16: 

1. problemske karakteristike, kada se reklamacije-primedbe 
 

2. -gostiju, kada su u pitanju pouzdani i 
samop aktivni i koji su osetljivi na pad 
kvaliteta hotelskog proizvoda ili usluga, a imaju i pozitivna iskustva (sa 

 

15 Bloemer, Ruyrer i Peeters, 1998, Investigating drivers of bank leyalty: the complex 
relationship between image, service quality and satisfaction, 

, str.276-286. 
16  
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3. -gosti 
 

rezultatima; 
4. visina praga reklamiranja, koji se sastoji od sume svih 

 
upovati uslugu, 

 N -
gost 

judi. Na 
 je stvorena negativna „word of mouth“ 

-gotiju
 

17: 
1. 

reklamacija i na  
2.  
3. 

 

pitanju skuplji hotelski 

-
gosti ju svog novca, pogotovo ako se 

hotelska kompanija ima 
-gostiju. To se 

ima i 
-gostima 

efektivno upravljanje procesom reklamacija-primedbi
preduslova 

za poslovni uspeh kompanije na sve turbulentnijem ,koje ne 
 

17 iri M., 2011,  Faktori koji determini u lojalnost potro a a, Ekonomija – teorijai 
praksa, god.IV, br.1., FIMEK, Novi Sad, str.15-26. 
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Osnovna uloga nastupa bilo koje kompanije je 
-gost

-gostiju 
hotelske 

-gostiju 

-gostiju -gostiju, 
-primedbama, 

-
gostiju je dosta pozitivan, s tim da u zavisnosti od drugih promenljivih 

-gostiju, 
-

primedbama (ili preventivnim delovanjem) dovodi 
-gostiju 

hotelske 

Samo na t
-gostiju  
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