UDK 004.738.12:640.412, Originalan naucni rad

marketing.

Rezime: Brojna istrazivanja su ukazala
na uticaj specijalizovanih Web 2.0 portala
na poslovanje hotela. Jedan od najpo-
znatijih takvih portala je TripAdvisor. Cilj
ovog rada je da ustanovi stepen i nacin
predstavljanja hotela iz Srbije na portalu
TripAdvisor. Rezultati sprovedenog istra-
Zivanja ukazuju na to da je u poslednjih
nekoliko godina znacajno porastao broj
predstavljenih hotela iz Srbije na ovom
portalu. Krajem 2012. godine registro-
vano je 3.288 komentara koji su u njima
ocenili kvalitet 165 hotela iz Srbije.
Prosecna ocena, na petostepenoj skali,
izraCunata na nivou svih predstavljenih
hotela je na kraju 2012. godine bila
3,92. S obzirom da Beograd predstav-
lja primarni poslovni, administrativni i
turisticki centar Srbije, na uzorku hotela
iz Beograda je analizirana veza izmedu
poslovnih performasi posmatranih hotela
izrazenih kroz pokazatelj TREVPAR (Total
Revenue per Available Room) i njihovog
imidza na TripAdvisor-u izrazenog kroz
prosecnu ocenu utvrdenu na osnovu
napisanih komentara korisnika kao i u
odnosu na TripAdvisor Popularity Index
(TPI). Rezultati ukazuju na visok stepen
uzajamnosti izmedu analiziranih obelezja
na uzorku beogradskih hotela i to u okviru
hotela druge (4*) i trece kategorije (3*).

Imajuéi u vidu rezultate sprovedenog
istraZivanja jasno je da bi menadZzment
hotela iz Srhije trebalo da usvoji i imple-
mentira odgovarajuée procedure pracenja
i adekvatnog reagovanja na sadrZaje na
TripAdvisor-u, obzirom na njihov nesum-
njiv uticaj na ponaSanje savremenog
potro3aca u hotelijerstvu.

Kljucéne reci: TripAdvisor, hotel,
TREVPAR, TripAdvisor Popularity Index,
Srbija
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Uticaj portala TripAdvisor na
poslovanje hotela u Srbiji

Krunoslav Cacdi¢, Sasa Masié

uvoD

Danas se na Internetu moze pronaci veliki obim informacija o brojnim
turistickim destinacijama, turistickim agencijama, hotelima i ostalim
pruzaocima turistickih usluga. To za posledicu ima da u uslovima br-
zog razvoja savremene informacione tehnologije potrosaci u turizmu
postaju sve sofisticiraniji i informisaniji. Tome snazno doprinosi i razvoj
Interneta druge generacije, tzv. Web 2.0. Njega karakteriSe nastanak i
brz razvoj web platformi koje svojim korisnicima omogucavaju aktivno
ucestvovanje u kreiranju sadrzaja, kao i visok nivo interaktivnosti. Po-
tencijalni potrosaci u turizmu na Internetu mogu do¢i do informacije
koriste¢i razli¢ite informacione izvore. U pocetku su to bile iskljucivo
informacije koje su se nalazile na web prezentacijama turistickih destina-
cija i turistickih preduzeca. Komunikacija se odvijala dvosmerno izmedu
ponudaca turistickih usluga i njihovih potrosaca. Dalji razvoj Interneta
je sa sobom doneo znacajnu promenu u smislu da korisnici informaci-
ja viSe u informacionom smislu ne zavise samo od pruzaoca turistickih
usluga, ve¢ se informacije mogu pribaviti i od drugih korisnika tih uslu-
ga. Prakti¢no, radi se o distribuciji informacija ,,0od usta do usta®“(word
of mouth-WOM), ali ne viSe na tradicionalan nacin, ve¢ kroz koris¢enje
Web 2.0 aplikacija. Takvu vrstu komunikacija brojni autori nazivaju elek-
tronskom komunikacijom ,,0d usta do usta” - eWOM (Hennig-Thurau i
Walsh, 2003; Goldsmith i Horowitz, 2006; Litvin i dr., 2008; Bronner i De
Hoog, 2010; Purnawirawan, De Pelsmacker i Dens, 2012). Pojedini autori
Web 2.0 aplikacije razvijene u podrudju turizma i ugostiteljstva naziva-
ju ,,Iravel 2.0”. Portal TripAdvisor predstavlja primer Web 2.0 aplikacije
(Middleton i dr., 2009, str. 266).

Ti portali predstavljaju drusveni medij koji omogucava i podstice
visok nivo interakcije izmedu korisnika (Leung i dr. 2012., str 54). Tri-
pAdvisor mozemo svrstati i u grupu drustvenih medija - Social Media
(Miguens i dr., 2008; Xiang, Gretzel 2010). Pojedini izvestaji pokazuju
da svake godine stotine miliona potencijalnih hotelskih gostiju konsul-
tuju ovakve portale, a da se kod njih 88% izbor hotela vrsi pod uticajem
sadrzaja kojima su ti hoteli predstavljeni na portalima (Tuominen, 2011,
str.3). World Travel Market 2010 Industry Report (str. 22) navodi da je
oko 35% potrosaca iz Velike Britanije promenilo svoj izbor hotela na
osnovu njihovih ocena na drustvenim mrezama, prvenstveno TripAdvi-
sor-u. Neka sprovedena istrazivanja su pokazala da ostavljeni komentari



imaju vedi efekat na hotele koji ne posluju pod prepo-
znatljivim hotelskim markama, dok je uticaj ostavlje-
nih komentara slabiji na hotele koji posluju kao deo
poznatih hotelskih lanaca (Vermeulen i Seegers, 2009,
str. 126). To se objasnjava ¢injenicom da je kvalitet us-
luge hotelskih brendova poznat potro$acima, dok to
kod nebrendiranih hotela nije slucaj. Teze je menjati
ve¢ formirane stavove potro$aca u odnosu na situaciju
kada ti stavovi jo§ uvek nisu formirani - §to je slucaj
kod nebrendiranih hotela.

U isto vreme ovakvi sajtovi predstavljaju i vazne
informacione izvore za menadzment hotela. I to ne
samo u odnosu na nivo satisfakcije sopstvenih potro-
$aca, vec i zbog mogucnosti uvida u nivo satisfakcije
potrosaca konkurentskih hotelskih proizvoda (Litvin
i dr., 2008., str. 464). Cesto se kroz analizu ostavlje-
nih komentara lako mogu identifikovati segmenti u
kojima je potrebno izvrsiti pobolj$anja. Ponekad to
podrazumeva znacajne investicije, ali u odredenom
broju slucajeva se poboljsanja mogu obezbediti brzo i
bez velikih ulaganja. To prilagodavanje koje vodi po-
dizanju kvaliteta hotelske usluge se u pojedinim izvo-
rima naziva , IripAdvisor efekat“ (Cunningham i dr,,
2010., str.2).

Uticaj ostavljenih komentara na potrosace je po-
sebno vazan u slucaju onih proizvoda i usluga koje oni
¢esto kupuju preko Interneta, a §to je slucaj sa hotelima
(Sparks i Browning, 2011., str. 1311). Hotelski eWOM
portali postaju sve znacajniji izvor za potrosace prili-
kom prikupljanja informacija o hotelskim proizvodi-
ma. Jedan od najpopularnijih on-line informacionih
izvora je upravo TripAdvisor (Xiang i Gretzel, 2010.,
str. 186). Potrosaci sve cece rezervisu usluge smestaja
samostalno putem Internet-a izbegavajuci dosadasnje
tradicionalne posrednike. Tome svedoci i brz porast
broja i znacaja on-line servisa pomocu kojih se moze
izvréiti rezervacija smestaja. Medu najpoznatijim su
booking.com , expedia.com. , hotels.com itd. Kao
$to je ve¢ navedeno, na trzi$tu dolazi do povezivanja
eWOM hotelskih portala i online hotelskih rezerva-
cionih sistema. Sve to znacajno olaks$ava potrosacima
proces pronalaZenja i ocene alternativa kao i rezervi-
sanje hotelskog smestaja. Upravo iz tih razloga hotel-
ski menadzeri moraju biti svesni postojanja ovakvih
portala na kojima korisnici hotelskih usluga razme-
njuju svoja iskustva, kao i njihovog potencijalnog zna-
¢aja za ponasanje potros$aca u buduénosti i sledstveno
tome za prihode hotelskih preduzeca.

Osnovna ideja na kojoj se zasniva razvoj TripAdvi-
sor-a je da se omoguci korisnicima da pri planiranju
svojih putovanja iskoriste prethodna iskustva drugih
ljudi i njihove ocene kvaliteta turistickih destinacija,
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hotela itd. Prema podacima dostupnim na portalu
TripAdvisor (www.tripadvisor.com) ovaj sajt mesec¢no
belezi oko 60 miliona poseta i ima 36 miliona ¢lanova
koji su na portalu napisali vise od 75 miliona komen-
tara u kojima su ocenili koris¢ene usluge. Na portalu
TripAdvisor se mogu pronac¢i komentari sa ocenama
kvaliteta usluge za preko 655.000 hotela. Pored dava-
nja ocene kvaliteta pruzene usluge, registrovani kori-
snici mogu poslati i fotografije koje su sami napravili
u hotelu i uciniti ih dostupnim i ostalim korisnicima.
Sam portal ne pruza usluge rezervacije hotelskih uslu-
ga, ali se na njemu nalaze linkovi prema online rezer-
vacionim sistemima kao §to su Expedia, Orbitz, ho-
tels.com i drugi. Promocija ovih sajtova i upucivanje
korisnika TripAdvisor-a na njih predstavlja i osnovni
izvor prihoda ovog portala (Jeacle i Carter, 2011, str.
298).

Na portalu TripAdvisor korisnici mogu ostavljati
pozitivne ili negativne ocene kvaliteta usluge. Kako bi
ocenili kvalitet usluge hotela, od korisnika se oc¢ekuje
da se registruju na portalu. Korisnici ukupnu uslugu
ocenjuju na vise nacina. Prvo se daje jedna vrste nu-
mericke ocene tako $to se dodeli odreden broj krugo-
va (krugovi simboli$u o¢i sove koja se nalazi na logou
portala) pri ¢emu pet dodeljenjih krugova predstavlja
najbolju ocenu, a jedan najlosiju (pet krugova - od-
li¢no, Cetiri — vrlo dobro, tri — prose¢no, dva - slabo i
jedan- uzasno). Na isti nacin korisnici portala mogu
oceniti i pojedine aspekte kvaliteta hotelske usluge i to
u okviru ponudenih kategorija: ,Vrednost®, ,,Lokaci-
ja‘ ,Kvalitet sna“,,Sobe, ,Cisto¢a“ i ,,Usluga“. Za razli-
ku od opste ocene kvaliteta usluge koja se zahteva, ko-
risnik ne mora dati pojedinacne ocene u okviru ovih
ponudenih kategorija. Korisnici mogu ostaviti i tek-
stualni komentar, a omoguceno im je i da postave fo-
tografije koje smatraju relevantnim za ocenu kvaliteta
usluge u hotelu. Takode, korisnici mogu odgovoriti i
na pitanje kakva vrsta putovanja je bila u pitanju (po-
slovno, porodic¢no itd.) Sto prilikom kasnijeg pregleda
komentara omogucava potencijalnim gostima hotela
da procitaju komentare u okviru njima interesantne
kategorije putnika, a ne nuzno i sve ponudene.

Prilikom pregleda profila odredenog hotela na
portalu TripAdvisor potencijalni gosti mogu dobiti
nekoliko vrsta ocena. Odmah se jasno uocava kako
su korisnici portala ocenili kvalitet usluge (,Traveller
Ratings® ) i to kroz broj komentara koji je dostupan,
kao i njihovu distribuciju u okviru odredenog broja
krugova kao simbola kvaliteta usluge. Potencijalni
korisnik usluge hotela moze izabrati da procita samo
komentare onih ljudi koji su hotelu dodelili odredeni
broj krugova. Na isti nacin se mogu izabrati za ¢itanje



i razmatranje samo komentari koje su ostavili ljudi u
okviru odredene kategorije gostiju (poslovno putova-
nje, porodi¢no putovanje itd.)

Takode, potencijalnom gostu je na raspolaganju i
tzv. ,IripAdvisor Popularity Index“ koji predstavlja
jednu jasnu numericku ocenu. Ovaj indeks obracuna-
va sam TripAdvisor koriste¢i pri njegovoj kalkulaciji
odredeni algoritam koji nije javno dostupan. Ono $to
je jasno je da se pri kalkulaciji ovog indeksa koriste
ocene koje su korisnici ostavili i da pri tom veci znacaj
imaju novije ocene. Kao rezultat dobija se rang hotela
u odnosu na sve ocenjene hotele u okviru odredenog
grada ili regiona (Jeacle i Carter, 2011, str. 299). Pre-
neseno na situaciju u Beogradu, ,,IripAdvisor Popula-
rity Index“- utvrduje rang odredenog hotela u okviru
svih ocenjenih hotela u Beogradu. Ispod naziva hotela
bi stajala oznaka npr. ,rangiran kao #20 od 58 hote-
la u Beogradu®, kao i broj krugova kao zbirna ocena
kvaliteta.

Poslednjih godina javljaju se i snazne kritike na ra-
¢un kredibiliteta portala kakav je TripAdvisor. Ukazu-
je se na cinjenice da se komentari objavljuju bez pro-
vere njihove ta¢nosti, da je algoritam za utvrdivanje
popularnosti hotela ¢udan. Postavljaju se pitanja da li
pojedini komentatori preteruju u komentarima, da li
sami hotelijeri ostavljaju izrazito pozitivne komenta-
re o svojim objektima, a negativne o konkurentskim.
Navodi se ¢ak da je bilo i slucajeva da su hotelijeri po-
nudili novac pojedincima da uklone svoje komentare
sa ovakvih portala (Sharkey, 2009, str. 30).

U ovom radu ¢e se detaljnije razmatrati sledeca pi-
tanja:

P1: U kojoj meri su hoteli iz Srbije prisutni na
portalu TripAdvisor, posmatrano kako na nivou
cele zemlje, tak i na nivou turistickih klastera i
hotelskih kategorija?

P2: Kakva je prose¢na ocena hotela iz Srbije na por-
talu TripAdvisor?

P3: Da li menadzment hotela iz Srbije koristi mogu¢-
nost koju TripAdvisor pruza da se odgovori na
postavljene komentare?

P4: Da li postoji povezanost izmedu imidza hote-
la iz Beograda na TripAdvisor-u utvrdenog na
osnovu prosecne vrednosti ocena koje su kori-
snici ostavili i ostvarenih rezultata iskazanih kroz
TREVPAR?

P5: Da li postoji povezanost izmedu imidza na
TripAdvisor-u utvrdenog na osnovu vrednosti
TripAdvisor Popularity Index-a i ostvarenih
rezultata iskazanih kroz TREVPAR?

METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Kako bi se utvrdio stepen predstavljenosti hotela iz
Srbije na portalu TripAdvisor kao i njihov imidz, pre-
uzet je spisak kategorisanih hotela iz Srbije sa stanjem
31.12.2012. sa portala Ministarstva finansija i privre-
de Republike Srbije. IzvrSena je pretraga na portalu
TripAdvisor za svaki od navedenih hotela kako bi se
utvrdilo da li je hotel predstavljen na tom portalu, kao
i da li je ocenjen, kakva mu je prose¢na ocena i Tri-
pAdvisor Popularity Index. Podaci sa TripAdvisor-a
su prikupljeni u prvoj polovini januara 2013. godine.

Prilikom ocenjivanja korisnici TripAdvisor-a ima-
ju mogu¢nost da ocene ukupnu uslugu hotela dode-
ljuju¢i odredeni broj krugova - od najmanje jednog,
do najvise pet. Radi adekvatne statisticke obrade po-
dataka krugovi su u ovom istrazivanju zamenjeni bro-
jevima od 1 do 5. Kako bi se utvrdila prose¢na ocena
svih predstavljenih hotela iz Srbije, na osnovu priku-
pljenih podataka je obrac¢unata aritmeticka sredina,
kako na nivou svih ocenjenih hotela iz Srbije, tako i
okviru pojedinih hotelskih kategorija.

U cilju utvrdivanja eventualnog postojanja korela-
cije izmedu imidza hotela na TripAdvisor-u i ostvare-
nih poslovnih rezultata hotela, prikupljeni su finan-
sijski podaci iz bilansa uspeha hotela u Srbiji koji su
zatim stavljeni u odnos sa prose¢nom ocenom tog
hotela na TripAdvisor-u. Analiza je sprovedena na
uzorku beogradskih hotelskih preduzeca. Beograd je
izabran kao administrativni, turisti¢ki i poslovni cen-
tar Srbije u kojem je tokom 2011. godine registrovano
preko 53% od ukupnog broja nocenja stranih turista u
Srbiji (Statisticki godi$njak Srbije 2012, str. 320).

Za obrac¢un indikatora poslovnih performansi ho-
telskih preduzeca u Srbiji su koris¢eni podaci dobijeni
od strane Agencije za privredne registre. Znacajno je
napomenuti da zvani¢an nacin prezentacije poslov-
nih bilansa u Srbiji onemogucava obra¢un RevPAR-a
(Revenue per Available Room - pokazatelj ostvarenih
prihoda od realizacije usluge smestaja po raspolozivoj
sobi), jer iz prezentovanih podataka nije moguce utvr-
diti koji deo ukupnih poslovnih prihoda hotelskog
preduzeca se odnosi na prihode po osnovu realizacije
usluge smestaja, a koji na ostale poslovne prihode. 1z
tog razloga umesto kalkulacije RevPar-a utvrdene su
vrednosti TREVPAR-a:

Ukupni poslovni prihodi
Broj soba x 365

TREVPAR =

Pokazatelji TREVPAR je obuhvatniji pokazatelj u
odnosu na REVPAR jer uzima u obzir i ostale pri-
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hode, a ne samo prihod od soba. Ali ovaj pokazatelj
moze biti neprikladan kada se uporeduju dva hotela
zato §to ukljucuje i ostale prihode u hotelu. Za oceki-
vati je da ¢e hoteli koji se nalaze u ve¢im turistickim
centrima imati i raznovrsnije sadrzaje i vece ucesce
ostalih prihoda u strukturi ukupnih prihoda (Caci¢,
2010, str. 288). Ovakav nacin obracuna ¢e stavljati
u podreden polozaj hotele koji imaju veci broj soba,
ali manje ostalih aktivnosti u hotelu iz kojih generisu
prihod (Lindt, 2006, str.14). Uz ove ograde,dobijene
vrednosti TREVPAR-a su zatim stavljene u odnos sa
utvrdenom prose¢nom ocenom hotela na TripAdvi-
sor-u i izracunat je koeficijent korelacije izmedu te
dve vrednosti, a u okviru hotela iste kategorije.

Prilikom konstruisanja uzorka beogradskih hotela
pojavili su se problemi koji su se najc¢es¢e odnosili na
¢injenicu da su mnogi hoteli deo slozenih preduzeca
koja su pored obavljanja hotelske, angazovana i u nizu
drugih delatnosti. Iz njihovih konsolidovanih bilan-
snih podataka nije bilo moguce identifikovati prihode
koji se odnose na hotelsko poslovanje te takvi hoteli
nisu mogli biti ukljuceni u uzorak.

ANALIZA REZULTATA

P1: U kojoj meri su hoteli iz Srbije prisutni na por-
talu TripAdvisor posmatrano kako na nivou cele ze-
mlje, tako i na nivou turistickih klastera i hotelskih
kategorija?

Rezultati sprovedenog istrazivanja pokazuju da je
krajem 2012. godine na portalu TripAdvisor ocenjena
usluga 165 hotela iz Srbije, $to je oko 55,6% ukupnog
broja kategorisanih hotela. Na njihovim profilima je
bilo dostupno ukupno 3.288 komentara korisnika.

Analizirajuci podatke iz prethodnih nekoliko go-
dina moze se uociti porast broja hotela iz Srbije koji
su ocenjeni na TripAdvisor-u, kao i znacajan porast
broja komentara korisnika njihovih usluga.

U periodu 2010-2012. godine povecan je broj oce-
njenih kategorisanih hotela iz Srbije na TripAdvisor-u
za oko 104%. Porast broja hotela iz Srbije na TripAd-
visor-u ne znaci nuzno da su vlasnici ili menadzment
hotela bili ti koji su otvorili profile hotela na ovom
portalu. Da bi se pojavio profil hotela na TripAdvisor-
u nije potrebno da to bude inicirano od strane me-
nadzementa hotela. TripAdvisor dobija informacije o
hotelima od svojih poslovnih partnera koji uklju¢uju
on-line distributere kao $to su booking.com, expedia.
com, hotels.com, venere.com itd. Pod uslovom da po-
nude dovoljan broj informacija o hotelskom objektu
i sami korisnici hotelskih usluga mogu inicirati otva-
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TABELA 1: Broj kategorisanih hotela iz Srbije ocenjenih
na TripAdvisor-u

2010. godina 81 963

165 3.288

2012. godina
IzvoRr: Sopstveno istrazivanje

ranje profila odredenog hotela na TripAdvisor-u. Ova
informacija je od znacaja za menadzment hotela, jer
profil moze postojati, a da oni to nisu inicirali ili ¢ak
da sa tim nisu ni bili upoznati. Menadzment hotela
moze u svakom trenutku da preuzme administraciju
nad profilom hotela $to mu omogucava da na profil
postavi adekvatne fotografije i video zapise, da doda
ili izmeni opis hotela, da dobije obavestenje kada se
pojave nove ocene i komentari korisnika, da na ocene
korisnika odgovori itd.

Usvojenom Strategijom razvoja turizma Republike
Srbije kao glavni turisticki klasteri u Republici Srbi-
ji su definisani (Strategija razvoja turizma Republike
Srbije, 2006):

« Vojvodina,

« Beograd,

« Zapadna Srbija,
Isto¢na Srbija.

Analizirajudi situaciju po klasterima moze se za-
kljuciti da je, kako u apsolutnom, tako i u relativ-
nom izrazu, najvi$e ocenjenih hotela iz beogradskog
turistickog klastera — 52 ili oko 85% ukupnog broja
kategorisanih hotela iz Beograda. To je i ocekivano
imajudi u vidu da Beograd predstavlja glavni poslov-
ni i turisticki centar Srbije. Iz vojvodanskog klastera
prisutne su ocene usluga 39 hotela (61% od ukupnog
broja kategorisanih), iz klastera Istocna Srbija 25 ho-
tela (44%) i klastera Zapadna Srbija 49 hotela (43%).

Posmatrajuci koliki broj hotela ima ocene na Tri-
pAdvisor-u u okviru odredenih hotelskih kategorija
dobijaju se sledeci podaci (Tabela 2).

Iz podataka prezentovanih u Tabeli 2 se moze za-
kljuciti da, posmatrano u relativnom izrazu, najvise
ocenjenih hotela pripada visim hotelskim kategorija-
ma. U okviru njih se registruje i najveci prosecan broj
napisanih komentara korisnika po hotelu.

P2: Kakva je prosecna ocena hotela u Srbiji na por-
talu TripAdvisor?

Istrazivanje je sprovedeno za period 2010-2012.
godina i podrazumevalo je utvrdivanje kako prosecne



TABELA 2: Predstavljenost domadih hotela razli¢itih kategorija na portalu TripAdvisor

5* 10 90.91%

330

60 62.50%

1* 9

39.13%

18 2,0

Izvor: Sopstveno istrazivanje

ocene izracunate na osnovu svih postavljenih komen-
tara za hotele iz Srbije, tako i utvrdivanje proseka po
hotelskim kategorijama.

GRAFIKON 1: Prosecna ocena hotela iz Srbije na

TripAdvisor-u u periodu 2010-2012. godina
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IzvoR: Sopstveno istraZivanje

Iz podataka prezentovanih u Grafikonu 1 je uo¢-
ljivo da je u analiziranom periodu konstantno rasla
prose¢na ocena hotela iz Srbije kao i da je apsolutni
godisnji prirast te prose¢ne ocene bio istovetan. Mora
se napomenuti da je prose¢na ocena za svaku godinu
utvrdivana na konstantno rastu¢em skupu hotela iz
Srbije predstavljenih na TripAdvisor-u.

Pri sagledavanju prosecne ocene hotela u Srbiji
treba uzeti u obzir prosecan skor svih komentara na
TripAdvisor-u. Prosecan skor svih postavljenih ko-
mentara na TripAdvisor-u je u februaru 2012. godine
iznosio 4,01 (Failte Ireland - National Tourism Deve-
lopment Authority, 2012). Prosek hotela iz Srbije je jos
uvek ispod ukupnog proseka na TripAdvisor-u.

Ako dalje detaljnije analiziramo distribuciju ocena
hotela iz Srbije iz 2012. godine moZemo uociti da ona
u velikoj meri korespondira sa prosekom na nivou ce-
lokupnog TripAdvisor-a.

GRAFIKON 2: Distribucija komentara o
hotelima iz Srbije kao i ha nivou celokupnog
TripAdvisora za 2012. godinu
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Iz prikaza se vidi da kako za hotele iz Srbije, a po-
gotovu za ceo TripAdvisor, preovladuju pozitivne oce-
ne. Ako ocene 1 i 2 posmatramo kao negativne ocene,
a ocene 4 i 5 kao pozitivne, mozemo do¢i do zakljuc-

GRAFIKON 3: Ukupan broj komentara i

prosecna ocena hotela pojedinih kategorija
iz Srbije na portalu TripAdvisor
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ka da je oko 73% korisnika iznelo uglavnom pozitivne
ocene usluga hotela iz Srbije, dok je tek oko 12% izne-
lo uglavnom negativne ocene.

Znacajno je utvrditi i prosek ocena hotela iz Srbije
u okviru pojedinih hotelskih kategorija.

Najbolje ocenjeni hoteli iz Srbije su hoteli najvise
kategorije. Slede hoteli druge (4*) i trece kategorije
(3*). U okviru ove tri grupe hotela je dat i najveci broj
ocena korisnika njihovih usluga. To je i ocekivano
imajuci u vidu da je najveci broj ocena dat od strane
inostranih gostiju, koji najc¢esce i odsedaju u ovim ho-
telima. Hoteli najnize kategorije (1*) imaju znacajno
bolju prose¢nu ocenu od hotela sa 2*. Mora se napo-
menuti da je upravo za hotele najnize kategorije na
TripAdvisor-u prisutno ubedljivo najmanje komen-
tara te se na osnovu utvrdenog proseka ne bi smeo
olako izvoditi opsti zaklju¢ak o nivou satisfakcije po-
trosaca njihovim uslugama.

P3: Da li menadZment hotela iz Srbije koristi mo-
gucnost koju TripAdvisor pruza da se odgovori na
postavljene komentare?

TripAdvisor omogucava menadzmentu predstav-
ljenih hotela da se kao takav predstavi i registruje i
da zatim kroz ,,Management Centre” ostvari ¢itav niz
pogodnosti koje ukljucuju i moguénost da se pruzi
odgovor na komentar korisnika, kao i da se postave
adekvatne fotografije, video zapis, dobiju obavestenja
mail-om o novopristiglim komentarima itd.

Imajudi u vidu znacaj Web 2.0 portala, prvenstve-
no TripAdvisor-a, menadzment hotelskog preduzeca
bi trebalo da prati komentare, da ih koristi kao infor-
macioni izvor koji ih moze uputiti na postojanje odre-
denih problema, a s ciljem unapredenja sopstvenog
poslovanja. Istrazivanje Market Metrix-a sprovedeno
tokom 2009. godine je pokazalo da 85% hotela nije
imalo usvojene smernice za pracenje i reagovanje na
komentare korisnika (Barsky i Frame, 2009. str. 1).
Pruzanjem odgovora na pojedine komentare se po-
kazuje da menadzment hotela ozbiljno uzima u obzir
iznete ocene svojih potrosaca. Odgovor nije dostupan
samo osobi na ¢iji je komentar odgovoreno, ve¢ svim
korisnicima TripAdvisor-a, tako da menadzment ho-
tela prakti¢no ne odgovara samo jednom korisniku.

Detaljna analiza ocena koje su korisnici postavili
za hotele iz Srbije je omogucila i da se utvrdi da li je
i koliko ¢esto menadzment domacih hotela koristio
mogucnost da na njih odgovori. Rezultati istrazivanja
pokazuju da je mali broj menadzera domacih hotela
iskoristio datu mogucnost.

Naime, od 165 hotela iz Srbije ¢iji je kvalitet uslu-
ga komentarisan od strane korisnika TripAdvisor-a,
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samo u slucaju 19 hotela se mogu uo¢iti odgovori me-
nadzmenta na date komentare. To znaci da je 11,52%
upravljackih struktura hotela nasglo za potrebno da
uputi odgovor. Registrovano je ukupno 172 komen-
tara korisnika na koje je menadzment domacih hotela
uputio odgovor. Kako je u trenutku sprovodenja istra-
zivanja na TripAdvisor-u bilo prisutno ukupno 3.288
komentara kvaliteta usluge, moze se zakljuciti da je
odgovoreno tek na svaki 19 komentar (5,23%).

TABELA 3: Distribucija odgovora menadZmenta hotela iz
Srbije na komentare korisnika TripAdvisor-a

1.218 77

6.32%

00000

491 24 4.89%

®0000 181 5 2.76%

Izvor: Sopstveno istraZivanje

Iz prezentovanih podataka se moze zakljuciti da je
vi$e nego dvostruko ¢esée upuéivan odgovor na pozi-
tivne komentare, u odnosu na one negativne. Prilikom
analize ovog podatka se mora biti vrlo obazriv kako
se ne bi izvukli pogresni zakljucci. Detaljna analiza
je pokazala da su odgovore na komentare korisnika
najc¢esce upucivali menadzeri onih hotela koji imaju
iznad prosecnu ocenu na TripAdvisor-u sto je dovelo
do toga da je u apsolutnom izrazu najvise odgovora
upuceno na pozitivne komentare. Mora se konstato-
vati da u najvecem broju slucajeva ti menadzeri nisu
izbegavali da odgovore i na negativne komentare. U
sluc¢aju onih hotela koji imaju veliki broj negativnih
komentara nije uocena spremnost menadzmenta da
odgovori na upucene kritike, $to je dovelo i do rela-
tivno malog procenta negativnih komentara na koje
je odgovoreno.

Jedno od istrazivanja naruceno od strane TripAd-
visor-a pokazuje da ¢ak 84% korisnika smatra da ade-
kvatan odgovor menadzmenta na negativan komentar
korisnika popravlja njihov utisak o hotelu (www.tri-
padvisor.com). Istrazivanja pokazuju i da se na nivou
celog portala odgovori tek na oko 4% negativnih ko-
mentara (Barsky i Frame, 2009, str. 1). Prosek u Srbiji
je ¢ak i nizi i odgovoreno je samo na oko 2,76% nega-
tivnih komentara (prakti¢no tek na svaki 36 negativan
komentar).



Imajudi u vidu uticaj TripAdvisor-a na opredeljiva-
nje potrosaca, pogotovo u slucaju izbora izmedu ne-
zavisnih hotela, jasno je da je potrebno razviti sistem
pracenja i adekvatnog reagovanja s ciljem izgradnje i
upravljanja on-line imidZom hotela. Takav sistem je
mnogo ce$ce ustanovljen medu beogradskim hoteli-
ma. Tu tvrdnju je lako dokazati s obzirom da je od 19
hotela ¢iji su menadzeri iskoristili mogu¢nost da od-
govore na postavljene komentare, njih 15 locirano u
Beogradu, a da se od ukupno 172 registrovana odgo-
vora menadzmenta ¢ak njih 159 odnosi na beograd-
ske hotele. Mora se pomenuti i da je najveci broj odgo-
vora menadzmenta hotela na postavljene komentare
registrovan u prethodnih godinu dana.

P4: Da li postoji povezanost izmedu imidza hotela
iz Beograda na TripAdvisor-u utvrdenog na osnovu
prosecne vrednosti ocena koje su korisnici ostavili i
ostvarenih rezultata iskazanih kroz TREVPAR?

Analizirani uzorak beogradskih hotela obuhvata
23 hotela i to 15 hotela sa 4%, 5 hotela sa 3* i 3 ho-
tela sa 2*. Usled nedostatka upotrebljivih finansijskih
podataka u uzorak nisu mogli biti ukljuceni hoteli sa
1* zvezdicom. Iz skupa hotela najvise kategorije bilo
je moguce u analizu ukljuc¢iti hotel ,,Hyatt Regency®,
ali nije bilo moguce obezbediti upotrebljive podatke
za druge hotele iste kategorije medu kojima bi bilo
moguce uporedivati rezultate. To je posledica cinje-
nice da su pojedini hoteli poslovali kao deo slozenijih
poslovnih sistema iz ¢ijih konsolidovanih finansijskih
izvestaja nije bilo moguce utvrditi potrebne podatke
za kalkulaciju TREVPAR-a. Pored toga pojedini hoteli
najvise kategorije koji posluju kao samostalni poslov-
ni subjekti su na trziste usli tokom 2011. godine i nisu
mogli biti ukljuceni u analizu jer nisu imali kontinui-
tet poslovanja tokom cele godine.

Cilj istrazivanja je bio da se utvrdi kakva je kore-
lacija izmedu imidza hotela na TripAdvisor-u utvr-
denog kroz prosecnu ocenu ostavljenih komentara
korisnika na kraju analizirane godine i visine ostvare-
nog TREVPAR-a za isti period, a u okviru hotela iste
kategorije.

TABELA 4: Koeficijenti korelacije izmedu prosecne
ocene na TripAdvisor-u i vrednosti TREVPAR
beogradskih hotela u 2011. godini

2* 0,19
4* 0,52

IzvoRr: Sopstveno istrazivanje

Pri tumacenju koeficijenata korelacije treba pozna-
vati skalu jacina korelacionih veza (Sekari¢, 2010, str.
279):

o 0<r < *0,25 - slab stepen uzajamnosti koji se
obi¢no zanemaruje,

o 10,25<r <+0,5 - postoji uzajamnost sa kojom
treba racunati,

o 10,5<r <+0,75 - visok stepen uzajamnosti,

o +0,75<r <+1 - veoma visok stepen uzajamnosti,

o r=x1 puna povezanost — funkcionalna veza.

U slucaju beogradskih hotela cetvrte kategorije (2*)
koeficijent korelacije izmedu prose¢ne vrednosti oce-
na na TripAdvisor-u i ostvarene vrednosti TREVPAR-
a ne upucuje da izmedu ta dva obelezja postoji znacaj-
na povezanost. U slucaju hotela trece kategorije (3*) i
druge kategorije (4*) na osnovu utvrdenih koeficijen-
ta korelacije se moze ustvrditi da postoji veoma visok,
odnosno visok stepen uzajamnosti izmedu analizira-
nih pojava.

Izneti podaci daju osnova za tvrdnju da turisti pri-
likom izbora hotela u Beogradu istrazuju profile ho-
tela na TripAdvisor-u, kao i da prose¢na ocena hotela
utic¢e na njihov izbor, §to se konsekventno odrazava na
visinu ostvarenog TREVPAR-a. Izneti stav nije potvr-
den u slucaju hotela cetvrte kategorije (2*), $to je do-
nekle i ocekivano jer strani turisti naj¢es¢e odsedaju
u hotelima visih kategorija, a upravo oni su verovatno
viSe upuceni na TripAdvisor prilikom izbora hotela.
To se moze zakljuciti i iz strukture datih komentara
o beogradskim hotelima na TripAdvisor-u koji domi-
nantno poticu od stranih turista. Registrovan je tek
mali broj komentara domacih turista.

Imajudi izneto u vidu, jasno je da bi menadzeri beo-
gradskih hotela druge i trece kategorije trebalo da izgra-
de organizovan sistem pracenja i reagovanja na komen-
tare na TripAdvisor-u, a u cilju izgradnje i upravljanja
imidzom hotela u online okruzenju. Rezultati istraziva-
nja jasno ukazuju da je to jedan od faktora poslovnog
uspeha hotela u savremenim uslovima poslovanja.

P5: Da li postoji povezanost izmedu imidza na Tri-
pAdvisor-u utvrdenog na osnovu vrednosti TripAd-
visor Popularity Index-a i ostvarenih rezultata iska-
zanih kroz TREVPAR?

TripAdvisor Popularity Index (TPI) se kalkuli$e na
osnovu algoritma koji uzima u obzir (Failte Ireland -
National Tourism Development Authority, 2012):

« broj komentara (ocena) za pojedini hotel,
o datum objavljivanja komentara (veci znac¢aj imaju
skoriji komentari),
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« ocena u kojoj meri su ostavljeni komentari po-
zitivni ili negativni po ponudenim kategorijama
za vrednovanje (,,Vrednost, ,,Lokacija‘, ,Kvalitet
sna“,,Sobe, ,Cistoca“ i ,,Usluga®).

TripAdvisor Popularity Index (TPI) se iskazuje kao
rang hotela u odnosu na sve ocenjene hotele iz Beo-
grada. Najbolji TPI je u slucaju kada je hotel rangi-
ran kao prvi hotel, odnosno ima rang 1. U isto vreme
najlosiji TPI bi imao najveci vrednost (u slucaju Be-
ograda 58). Takve vrednosti TPI se stavljaju u odnos
sa ostvarenim vrednostima TREVPAR-a. Naravno,
uspesniji hoteli ostvaruju vise vrednosti TREVPAR-a.

Ukoliko bi postojala pozitivna korelacija izmedu
dve analizirane pojave, ocekivano bi bilo da hoteli koji
imaju bolji rang, imaju i viSe vrednosti registrovanog
TREVPAR-a. Kako je rang iskazan brojem na nacin
da manji broj oznacava visi rang, a da je TREVPAR
iskazana na skali na kojoj vise vrednosti znace i bolje
rezultate, prilikom kalkulacije se o¢ekuju negativne
vrednosti koeficijenata korelacije koji bi oznacavali da
bolji TPI (bolji rang — iskazan manjim brojem) pret-
postavlja i vise vrednosti TREVPAR-a.

Istrazivanje je sprovedeno tako to su stavljeni u
odnos TPI beogradskih hotela i ostvarena vrednost
TREVPAR-a za 2011. godinu.

Dobijeni rezultati sugeri$u postojanje uzajamnosti
izmedu TPI i ostvarenog TREVPAR-a beogradskih
hotela druge (4*) i trece (3*) kategorije.

TABELA 5: Koeficijenti korelacije izmedu TripAdvisor
Popularity Index (TPI) i vrednosti TREVPAR beogradskih
hotela na kraju 2011. godine

2% 0,44
4* -0,55

IzvoRr: Sopstveno istrazivanje

U slucaju hotela cetvrte kategorije (2*) se ne moze
dokazati hipoteza da ¢e hoteli koji imaju bolji TripAd-
visor Popularity Index (TPI) ostvariti i vise vrednosti
TREVPAR-a. Rezultati ¢ak ukazuju na obrnutu vezu.

U slucaju hotela strece kategorije (3*) se uocava
veoma visok stepen uzajamnosti izmedu TPI i ostva-
renog TREVPAR-a, dok koeficijent na uzorku hotela
druge kategorije (4*) pokazuje visok stepen uzaja-
mnosti. Na osnovu prezentovanih podataka se moze
tvrditi da postoji povezanost izmedu TPIi TREVPAR-
a beogradskih hotela druge (4*) i trece kategorije (3*).

Analizirajuéi i uporedujudi koeficijente korelacije
prosecne ocene hotela kao i TripAdvisor Popularity
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Index (TPI) moguce je utvrditi koji od ta dva faktora
pokazuje ve¢u povezanost sa TREVPAR beogradskih
hotela.

TABELA 6: Koeficijenti korelacije izmedu proseéne
ocene hotela na TripAdvisor-u i TripAdvisor Popularity
Index-a (TPI) i vrednosti TREVPAR beogradskih hotela na
kraju 2011. godine

2* 0,19 0,44
4* 0,52 0,55

IzvoRr: Sopstveno istrazivanje

Iz tabelarnog prikaza (Tabela 6) se moze uociti da
se kod hotela cetvrte kategorije (2*) ne moze dokazati
daje bolji imidz hotela na TripAdvisor-u, iskazan kroz
prose¢nu ocenu datu od strane korisnika, ali i TPI,
povezan sa vi$im nivoima TREVPAR. U slu¢aju hote-
la trece kategorije (3*) ocigledno je da postoji ta vrsta
povezanosti koja je evidentnija u odnosu na TPI. U
slucaju hotela druge kategorije (4*) registrujemo vrlo
slicne koeficijente korelacije u oba slucaja, uz malo
visu vrednost koeficijenta korelacije TPI u odnosu na
TREVPAR.

Jasno je da TPI predstavlja jednu jasnu, lako uoc-
ljivu generalnu ocenu kvaliteta hotela i da kao takva
ima znacajan uticaj prilikom opredeljivanja turista iz-
medu razli¢itih beogradskih hotela trece (3*) i druge
(4*) kategorije. Imajuci iznete podatke u vidu, jasno je
da menadzment beogradskih hotela ne bi smeo zatva-
rati oc¢i pred realnos¢u postojanja drustvenih mreza
kao $to je TripAdvisor i njihovog uticaja na ponasanje
savremenog potrosaca u hotelijerstvu.

ZAKLJUCAK

Sprovedeno istrazivanje pokazuje da je na portalu Tri-
pAdvisor predstavljeno nesto vise od polovine uku-
pnog broja kategorisanih hotela iz Srbije. Taj broj se
tokom poslednje tri godine brzo povecavao pa je u
analiziranom periodu boj predstavljenih hotela pora-
stao za preko 100%. Posmatrano relativno u odnosu
na ukupan broj hotela iz pojedinih turistickih klaste-
ra, najvise je predstavljenih hotela iz Beograda.
Prosecna ocena usluge hotela iz Srbije je tokom
analiziranog perioda kontinuirano rasla i imala je
identi¢an godisnji prirast. Naime, na kraju 2010. go-
dine prose¢na ocena izra¢unata na osnovu komentara



korisnika je iznosila 3,74, 2011. 3,83, a 2012. godine
3,92. Imajudi u vidu da je prose¢na ocena svih komen-
tara na TripAdvisor-u oko 4,01 , jasno je da je prosek
srpskih hotela nesto nizi od proseka svih ocenjenih
hotela na portalu TripAdvisor.

TripAdvisor omoguc¢ava menadzmentu hotela da
odgovori na postavljene komentare. Brojna istrazi-
vanja pokazuju da se na taj na¢in doprinosi kreiranju
pozitivnijeg imidza hotela kod korisnika ovog por-
tala. Preporucuje se da menadzment hotela izgradi
sistem za pracenje i reagovanje na upucene komen-
tare. Posebno se upucuje na neophodnost reagovanja
na negativne komentare. Ipak, pojedina sprovedena
istrazivanja pokazuju da se na nivou portala odgovo-
ri tek na oko 4% postavljenih negativnih komentara.
Istrazivanje sprovedeno za potrebe ovog rada je po-
kazalo da je na nivou hotela iz Srbije odgovoreno tek
na 2,76% negativnih komentara. Naime, mogu¢nost
da odgovori na upucene komentare je iskoristio me-
nadzment samo 19 hotela, $to je tek oko 11,52% od
ukupnog broja ocenjenih hotela iz Srbije. Registrova-
no je ukupno 172 odgovora menadzmenta na ukupno
3.288 upucenih komentara korisnika, $to znaci da je u
proseku odgovoreno tek na svaki 19 komentar.

Istrazivanje je imalo za cilj da utvrdi da li postoji
korelacija izmedu, s jedne strane registrovanih vred-
nosti TREVPAR-a, a s druge prosecne ocene hotela na
TripAdvisor-u utvrdene na osnovu komentara kori-
snika, kao i odnosu na TripAdvisor Popularity Index
(TPI). Istrazivanje je sprovedeno na uzorku beograd-
skih hotela druge(4*), trece (3*) i cetvrte kategorije
(2%). Rezultati ukazuju na postojanje vrlo visokog ste-
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Numerous researches have shown the existence of influ-
ence of specialized Web 2.0 portals on hotel business. One
of most famous portals of that kind is TripAdvisor. The
goal of this work is to determine the degree and mode of
representation of hotels in Serbia on TripAdvisor portal.
The results of the conducted research show that in past
years the number of hotels from Serbia represented on this
portal has increased significantly. At the end of 2012 there
have been registered 3.288 comments which evaluated the
service quality of 165 hotels from Serbia. The average vote,
on five-degree scale, calculated at the level of all repre-
sented hotels at the end of 2012 was 3,92. Considering that
Belgrade represents the primarily business, administra-
tive and touristic center of Serbia, on the Belgrade’s hotels
specimen there has been analyzed the connection be-
tween business performances of hotels expressed through
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indicator TREVPAR and their image on TripAdvisor
expressed through average vote determined based on
user’s comments, as well as in relation with TripAdvisor
Popularity Index (TPI). The results show the high degree
of correlation between analyzed features on the specimen
of Belgrade’s hotels, in range of hotels of second (4*) and
third category (3%).

Having in mind the results of conducted research it is
obvious that the hotels managers from Serbia should adopt
and implement the corresponding procedures of moni-
toring and adequate reactions on contents on TripAdvi-
sor, considering their influence on behavior of modern
consumer in hotels.

Keywords: TripAdvisor, hotel, TREVPAR, TripAdvisor
Popularity Index, Serbia

Kontakt:

Krunoslav €aéié, Univerzitet Singidunum, Beograd,
kcacic@singidunum.ac.rs

Sasa Masié, Srednja turisticka Skola, Beograd,
sasa.masic@turistickaskola.edu.rs



