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UTICAJ DOŽIVLJAJA HOTELSKE SOBE I OSEĆAJA DA SU 
PREPOZNATI KAO LOJALNI GOSTI OD STRANE ZAPOSLENIH 
NA SVEUKUPNO ZADOVOLJSTVO GOSTIJU U IHG HOTELIMA 

THE INFLUENCE OF A HOTEL ROOM EXPERIENCE AND LOYALTY 
RECOGNITION OF GUESTS BY EMPLOYEES ON OVERALL GUEST 

SATISFACTION IN IHG HOTELS

Apstrakt: Predmet istraživanja je zadovolj-
stvo gostiju u IHG hotelima (Interkontinen-
tal hotelska grupa). Različiti faktori utiču 
na sveukupnu ocenu zadovoljstva i doživ-
ljaja gosta. Cilj istraživanja je da se utvrdi 
da li je za zadovoljstvo gostiju važniji doživ-
ljaj hotelske sobe kao osnovnog hotelskog 
proizvoda, ili osećaj da su prepoznati od 
strane zaposlenih kao lojalni gosti i da su 
dobili tretman kakav su očekivali. U pregle-
du literature prikazani su radovi u kojima 
je analizirano zadovoljstvo gostiju, kao i 
faktori koji utiču na to da gosti budu zado-
voljni. Podaci korišćeni u ovom istraživanju 
su preuzeti sa platforme Medallia, a zatim 
su analizirane prosečne ocene za određene 
kategorije dobijene iz upitnika poslatih čla-
novima lojaliti programa IHG One Rewards 
nakon njihove odjave iz hotela tokom 2022. 
godine. Istraživanjem je obuhvaćeno 89 
IHG hotela. Gosti su ocenjivali sveukupno 
zadovoljstvo boravkom u hotelu, kao i po-
jedinačne aspekte. Rezultati istraživanja su 
pokazali da i doživljaj hotelske sobe i osećaj 
da su prepoznati kao lojalni gosti pozitivno 
utiču na ocenu sveukupnog boravka u hote-
lu. Ipak, jači uticaj na zadovoljstvo gostiju 
ima doživljaj hotelske sobe, kao osnovnog 
elementa hotelskog proizvoda.

Ključne reči: zadovoljstvo gostiju, doživljaj 
gostiju, lojalnost, hoteli, hotelska soba

Abstract: The subject of this research is 
guest satisfaction in IHG hotels (Interconti-
nental Hotels Group). Various factors affect 
the overall evaluation of guest satisfaction 
and experience. The aim of the research is 
to determine whether the experience of the 
hotel room as a basic hotel product is more 
important for guest satisfaction, or the fee-
ling that they are recognized by employees 
as loyal guests and that they receive the tre-
atment they expect. In the literature review, 
papers that analysed guest satisfaction were 
referred to. Data used for the research was 
taken from customer experience platform 
Medallia1, and then the average score for 
different categories was analysed from que-
stionnaires that were sent to members of the 
loyalty program IHG One Rewards after 
their check out from the hotel during the 
year 2022. 89 IHG hotels were included in 
the survey. Guests evaluated overall satisfa-
ction with their stay in the hotel, as well as 
individual aspects. According to the results 
of the study both overall guest room expe-
rience and loyalty recognition have positive 
impact on overall experience. However, the 
stronger impact on guest satisfaction has 
experience of a hotel room- the main hotel 
product.

Key words: guest satisfaction, guest expe-
rience, loyalty, hotel, hotel room
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Uvod

Glavni cilj hotelskog preduzeća je ostva-
renje što boljih finansijskih rezultati na bazi 
zadovoljstva gostiju korišćenim uslugama. 
Uspeh hotela i pozicija na tržištu mere se 
stepenom zadovoljstva gostiju. Hotelski 
menadžment nastoji da izgradi odnos po-
verenja sa gostima hotela kako bi ih bolje 
razumeo i preuzeo odgovornost za ispunja-
vanje njihovih očekivanja. Štaviše, da bi bili 
konkurentni, hoteli teže ka stvaranju dodat-
ne vrednosti i posebnog doživljaja za svoje 
goste. Zadovoljni gosti su lojalni, obično na-
meravaju da ponovo koriste hotelske usluge 
u budućnosti i preporučuju hotel drugima. 
Mogućnost žalbi se smanjuje ako su gosti 
zadovoljni. Zadovoljni gosti pozitivno utiču 
na rast poslovanja i na prihode hotela. Ho-
teli koriste različite ankete kako bi prikupili 
informacije o zadovoljstvu gostiju različitim 
aspektima usluge. Analizom onlajn recenzi-
ja, kao deo marketing strategije i strateškog 
upravljanja, menadžeri hotela mogu da ste-
knu bolji uvid u očekivanja gostiju. 

Zadovoljstvo gostiju se može posmatrati 
kao zadovoljstvo hotelskom uslugom, kao i 
oduševljenost gostiju ukoliko je kvalitet us-
luge premašio njihova očekivanja. Potrebno 
je da svi zaposleni na svim nivoima u hote-
lu usmeravaju svoje aktivnosti ka ispunje-
nju i premašivanju očekivanja gostiju. Sve 
pojedinačne proizvode i usluge potrebno je 
uklopiti u sveukupan doživljaj gosta. Dva 
ključna elementa ocene kvaliteta usluga su 
satisfakcija gosta i lojalnost gosta (Barjakta-
rović i Knežević, 2021)

Hoteli se suočavaju sa rapidnim pro-
menama i sve turbulentnijim i složenijim 
okruženjem. Zato je od vitalnog značaja da 
prihvate i praktikuju strateški menadžment 
(Čerović, 2020). Strategija diferencijacije 
podrazumeva postizanje konkurentske pred-
nosti zasnovane na kreiranju jedinstvene 
vrednosti za potrošače. Razumevanje potre-
ba i preferencija potrošača i stavljanje foku-
sa upravo na zadovoljenje tih potreba vode 
ka uspešnoj diferencijaciji (Milisavljević, 
1999). Marketing strategija je neophodna u 
hotelima. Upravljanje odnosom između ho-

tela i gostiju je suština strateškog pristupa 
(Milisavljević & Todorović, 2000). 

Neophodno je da menadžeri hotela znaju 
koji faktori gostima pružaju posebnu vred-
nost. Cilj ovog istraživanja je da otkrije koji 
od faktora, doživljaj hotelske sobe ili osećaj 
prepoznatosti od strane zaposlenih, jače de-
terminiše ukupne ocene vrednosti usluge i 
iskustva za hotelske goste.

Pregled literature

Jedan od najvećih izazova za hotelski 
menadžment je postizanje i održavanje za-
dovoljstva gostiju. Brojne studije pokazuju 
da su odlučujući faktori: čistoća, cena, bez-
bednost, lokacija, usluga zaposlenih, stan-
dardizovana usluga, estetika, imidž i reputa-
cija. Booking.com, kao onlajn platforma na 
kojoj gosti mogu da ocene određene kate-
gorije u vezi sa svojim boravkom, se može 
koristiti kao izvor za merenje zadovoljstva 
gostiju (Radojević et al., 2015).

Vukosav et al. (2020) su istraživali kvali-
tet hotelskog proizvoda percipiran od strane 
gostiju i zadovoljstvo gostiju u gradskim ho-
telima u Vojvodini. Rezultati njihovog istra-
živanja su pokazali da su hoteli visoke kate-
gorije ocenjeni kao kvalitetniji na osnovu 4 
faktora: osoblje, objekat, restoran, recepcija.

Đeri et al. (2018) u svom istraživanju 
zaključuju da kvalitet smeštaja u velikoj 
meri utiče na iskustvo gostiju. Menadžment 
hotela treba da utiče na to da gosti budu za-
dovoljni i da njihov boravak učini prijatnim 
toliko da požele da se ponovo vrate. Ovo se 
može postići ako menadžment poznaje pre-
ferencije gostiju i održava visok kvalitet ho-
telskih atributa koji su važni za goste.

Brojne studije sugerišu koliko je važno 
razumeti recenzije gostiju na onlajn por-
talima i društvenim mrežama. Zhou et al. 
(2014) u svojoj studiji na osnovu recenzija 
hotela na Agoda veb stranici, definišu uku-
pnu ocenu zadovoljstva kao zavisnu varija-
blu. Nezavisne varijable su 23 atributa koja 
imaju pozitivan, negativan ili neutralan uti-
caj na ukupno zadovoljstvo.

Torres et al. (2014) u svom istraži-
vanju ističu strateški značaj upravljanja 
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doživljajem gostiju i utvrđuju koje kompo-
nente iskustva gostiju imaju značajan uti-
caj na ukupnu evaluaciju boravka u hotelu. 
Rezultati njihovog istraživanja ukazuju na 
potrebu da menadžment stvori nezaboravna 
iskustva za svoje goste kako bi ih emocio-
nalno vezali i na taj način uticali na želju 
gostiju da se ponovo vrate u hotel.

Knežević et al. su u svom istraživanju 
merili očekivanja i zadovoljstvo gostiju u 
hotelima uzimajući u obzir kvalitet. Oni su 
došli do rezultata da su gosti koji su odseli 
u hotelima koji imaju implementiran Total 
Quality Management – TQM sistem zado-
voljniji. TQM predstavlja savremeni sistem 
stalnog unapređenja kvaliteta svih aktivno-
sti kompanije.  

Lockier (2005) ilustruje u svom istraži-
vanju složenost odluke o izboru smeštaja i 
zaključuje da menadžeri prilikom kreiranja 
svoje ponude treba da uzmu u obzir različi-
te atribute, odnosno pokretače za goste. Ovi 
pokretači se razlikuju u odnosu na vreme, 
mesto i različite tržišne segmente.

Prema Akbabi (2005), kvalitet usluga je 
komplikovano je definisati, isporučiti i meriti 
zbog specifičnih karakteristika usluga, kao 
što su prolaznost, heterogenost, neprecizni 
standardi, kratak kanal distribucije, interak-
cija licem u lice, ali i fluktuirajuća potražnja. 
Za hotelski menadžment je od presudnog 
značaja da definiše kvalitet usluge u odno-
su na očekivanja gostiju i ono što je njima 
ključno za procenu kvaliteta. Važno je da 
menadžment identifikuje atribute kvaliteta 
usluge i njihovu relativnu važnost za goste.

Knežević et al. (2017) ističu da je po-
trebno da menadžment hotela identifikuje 
potrebe gostiju, a onda da prilagodi hotel-
ski proizvod tim potrebama. Oni su u svom 
istraživanju identifikovali slabosti i predno-
sti hotelskog proizvoda analizirajući ocene 
gostiju o važnosti i stvarnom stanju određe-
nih atributa koristeći pritom IPA metod (Im-
portance-Performance Analysis). Rezultati 
su pokazali da su gosti generalno zadovoljni 
atributima hotelskog proizvoda koji su za 
njih imaju važnost, a to nije slučaj sa manje 
važnim atributima. 

Moreno-Perdigon et al. (2021) zaklju-
čuju da je zadovoljstvo boravkom u hotelu 
zbir zadovoljstva pojedinačnim atributima 
svih proizvoda i usluga koji stvaraju isku-
stvo za gosta. 

Pullman et al. (2005) u svom istraživa-
nju sugerišu da se analiziranjem komentara 
gostiju u recenzijama stiče potpuno razume-
vanje osećanja gostiju i njihovog doživljaja 
hotela. 

Padma & Ahn (2020) su analizirali zado-
voljstvo gostiju u luksuznim hotelima. Oni 
predlažu da se analiza komentara gostiju 
koristi za poboljšanje usluge. Njihovi rezul-
tati dokazuju da su atributi koji se odnose 
na hotelsku sobu, kao što su čistoća, pogled, 
atraktivnost ili veličina i atributi vezani za 
osoblje, kao što je usluga zaposlenih, od naj-
veće važnosti u određivanju zadovoljstva ili 
nezadovoljstva gostiju.

Kada su gosti zadovoljni hotelskom so-
bom ili uslugom pruženom od strane zapo-
slenih, oni daju pozitivne ocene i komenta-
re na mrežama. Sa druge strane, ako gosti 
nisu zadovoljni atributima koji se odnose na 
hotelsku sobu i atributima usluge, oni nega-
tivno ocenjuju iskustvo u hotelu. Manhas & 
Tukamushaba (2015) identifikuju atribute 
koji utiču na zadovoljstvo gostiju. Vrednost 
koju dobijaju za novac, odnosno odnos cene 
i kvaliteta, je nešto što je veoma važno za 
goste. Čistoća javnih prostora prikazana je 
kao važna odrednica kvaliteta usluge. Ra-
znovrsnost hrane i pića takođe značajno uti-
če na ocenu kvaliteta usluge, kao i usluga na 
recepciji gde gosti mogu da dobiju relevan-
tne informacije o hotelskim uslugama.

Metodologija

Podaci za istraživanje su preuzeti sa plat-
forme za istraživanje zadovoljstva korisnika 
Medallia.1 Gostima koji su članovi lojaliti 
programa IHG One Rewards su poslati upit-
nici elektronskom poštom nakon boravka u 
hotelima, a ocenjivali su različite kategorije 
ocenama na skali od 1 do 10. Uzete su u ob-
zir prosečne ocene kojima su ocenili ukupno 

1  https://ihg.medallia.com
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zadovoljstvo boravkom u hotelu, doživljaj 
hotelske sobe i osećaj prepoznatosti od stra-
ne gostiju. Analizirane su prosečne ocene za 
ove tri kategorije u 89 IHG hotela, brenda 
Crowne Plaza, kako bi se utvrdila korelacija 
između ukupnog zadovoljstva boravkom u 
hotelu i doživljaja hotelske sobe i korelaci-
ja između ukupnog zadovoljstva boravkom 
u hotelu i osećaja prepoznatosti od strane 
zaposlenih.

Zavisno od tipa varijabli i normalnosti 
raspodele, deskripcija podataka je prikaza-
na kao as±sd. Povezanost između varijabli 
procenjena je primenom Pearsonovog koefi-
cijenta korelacije. Za nivo statističke značaj-
nosti uzet je 0.05.

Rezultati istraživanja

Prosečna vrednost ukupnog zadovolj-
stva u svim hotelima iznosila je 79,1±9,7. 
Najniže zadovoljstvo iznosilo je 55,1 a naj-
više 94,4.

Prosečna vrednost doživljaja hotelske 
sobe u svim hotelima iznosila je 77,5±10,4. 

Najniži doživljaj iznosio je 51,1 a najviši 
94,7.

Prosečna vrednost osećaja prepoznatosti 
od strane zaposlenih u svim hotelima iznosi-
la je 74,2±8,6. Najniža prepoznatost iznosila 
je 50,0 a najviša 95,9.

Postoji statistički značajna jaka pozi-
tivna povezanost doživljaja hotelske sobe 
u odnosu na ukupno zadovoljstvo hotelom 
(r=0,937; p<0,001). Viši stepen doživljaja 
hotelske sobe povezan je sa višim stepenom 
zadovoljstva. 

Postoji statistički značajna osrednja po-
zitivna povezanost osećaja prepoznatosti 
od strane zaposlenih u odnosu na ukupno 
zadovoljstvo hotelom (r=0,435; p<0,001). 
Viši stepen osećaja prepoznatosti od strane 
zaposlenih povezan je sa višim stepenom 
zadovoljstva.

Sledeći grafikoni predstavljaju dijagra-
me disperzije ukupnog zadovoljstva i do-
življaja hotelske sobe (levo) i ukupnog za-
dovoljstva i osećaja prepoznatosti od strane 
zaposlenih (desno) sa regresionim linijama 
i 95% CI.

Izvor: Autorova analiza

Sledeći grafikon predstavlja 3D prikaz 
dijagrama disperzije ukupnog zadovoljstva, 

doživljaja hotelske sobe i osećaja prepozna-
tosti od strane zaposlenih.
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Prikazani rezultati pokazuju da oba fak-
tora imaju statistički značajan uticaj na uku-
pno zadovoljstvo, iako jači uticaj ima do-
življaj hotelske sobe. Važno je napomenuti 
da je doživljaj sobe za goste takođe imao 
statistički značajnu korelaciju sa ukupnim 
zadovoljstvom boravkom u hotelu. U skladu 
sa tim, na osnovu predstavljenih rezultata, u 
nastavku dajemo preporuke za menadžment 
i zaposlene u cilju povećanja zadovoljstva 
gostiju.

Diskusija i zaključak

Za hotelski menadžment zadovoljstvo 
gostiju je jedan od primarnih ciljeva. Hotel 
ne može biti uspešan ako nema zadovoljne 
goste koji su voljni da se vrate i prenesu dru-
gima svoje pozitivno iskustvo. Cilj istraži-
vanja bio je da se otkrije da li hotelska soba, 
kao osnovni hotelski proizvod, ima jači uti-
caj na zadovoljstvo gostiju od osećaja go-
stiju da su prepoznati od strane zaposlenih 
kao lojalni gosti. Rezultati su pokazali da 
oba faktora imaju statistički značajan uticaj 
na ukupno zadovoljstvo, iako jači uticaj ima 
doživljaj hotelske sobe. Doživljaj sobe za 

goste imao je statistički značajnu korelaciju 
sa ukupnim zadovoljstvom boravkom u ho-
telu. Prema tome, menadžment hotela, a po-
sebno menadžment sektora soba treba stalno 
da radi na poboljšanju kvaliteta glavnog ele-
menta hotelskog proizvoda – soba. Naredna 
istraživanja bi trebalo da se fokusiraju na ot-
krivanje atributa hotelskih soba koji najviše 
utiču na zadovoljstvo i iskustvo gostiju. Ne-
dostatak ovog istraživanja je činjenica da su 
svi hoteli koji su bili uključeni u statističku 
analizu deo istog hotelskog lanca i hotelske 
grupacije. Svi hoteli uključeni u istraživa-
nje imaju iste obavezne standarde kada je u 
pitanju usluga, ali i opremljenost hotelskih 
soba. Sledeće istraživanje bi moglo da se 
proširi i na hotele iz drugih hotelskih lanaca.
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