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Apstrakt. Osnovna svrha rada je analiza uticaja kvaliteta usluga u hotelskim wellness centrima na unapredenje
iskustva gostiju. Kvalitet hotelskih usluga u poslovnim modelima je identifikovan kao klju¢ni faktor uspeha u
dostizanju visokog nivoa satisfakcijie gostiju. Visoka satisfakcija je preduslov lojalnosti i visokih ocena hotela na
razli¢itim portalima Sto doprinosi unapredenju poslovnih performansi. U poslednjih 20 godina je znacajno
povecan broj hotela visokih kategorija koji pruzaju wellness i spa usluge Sto je privuklo paznju velikog broja
istrazivaca i analitiCara koji se bave analizom hotelskog poslovanja. Cilj rada je da se identifikuju klju¢ne
komponente iskustva gostiju hotela koji posecuju njihove wellness centre, odnosno da se dode do saznanja o
tome koje komponente doprinose u najvecoj meri kreiranju pozitivhog iskustva gostiju. IstraZivanje je
sprovedeno na uzorku od 567 gostiju wellness centara u hotelima u Republici Srbiji. Teorijsku osnovu za kreiranje
upitnika cinio je Experienscape model. Ispitanici su stepen slaganja sa konstatacijama koje odrazavaju
komponente iskustva iskazivali na sedmostepenoj Likertovoj skali. Za potrebe analize podataka koriséena je
deskriptivna statisticka analiza i upareni t test. Vrednost rada ogleda se u komparativnoj analizi Sest
komponenata iskustva gostiju koje su preuzete iz Experienscape modela. Experienscape model je joS uvek u
nedovoljnoj meri empirijski testiran i kao teorijska osnova kori$¢en je do sada u veoma malom broju istrazivanja.
Kljucne reci: hoteli, wellness centri, kvalitet usluga, iskustvo gostiju, Experienscape model

JEL klasifikacija: D16, D83, M20, M30

Abstract. The main purpose of the work is to analyze the impact of the service quality in hotel wellness centres
on improving the guest experience. The quality of hotel services in business models has been identified as a key
success factor in achieving a high level of guest satisfaction. High satisfaction is a prerequisite for loyalty and
high hotel ratings on various portals, which contributes to the improvement of business performance. In the last
20 years, the number of high-category hotels that provide wellness and spa services has significantly increased,
which has attracted the attention of a large number of researchers and analysts dealing with hotel business
analysis. The goal of the work is to identify the key components of the experience of hotel guests who visit their
wellness centres, that is, to find out which components contribute the most to the creation of a positive guest
experience. The research was conducted on a sample of 567 guests of wellness centres in hotels in the Republic
of Serbia. The theoretical basis for creating the questionnaire was the Experienscape model. Respondents
expressed the degree of agreement with the statements that reflect the components of the experience on a
seven-point Likert scale. For the purposes of data analysis, descriptive statistical analysis and paired t-test were
used. The value of the work is reflected in the comparative analysis of six components of the guest experience
taken from the Experienscape model. The Experienscape model has still not been empirically tested to an
insufficient extent and has been used as a theoretical basis in a very small number of studies so far.
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1. Uvod

Wellness i SPA usluge su hoteli visokih kategorija, pocev od 1980. godine pa nadalje, poceli da
uklju€uju u ponudu kao opcioni element kako bi unapredili kvalitet sadrzaja gostiju tokom boravka
(Loureiro et al., 2013). U hotelima luksuzne orijentacije visokih kategorija nakon 2000. godine wellness
centri postaju ocekivani i podrazumevani sadrzaj, Sto je iniciralo i podstaklo veliki broj poslovnih
analiza, kao i naucnih i stru¢nih istrazivanja, kako unaprediti kvalitet usluga u ovom segmentu
poslovanja i doprineti poboljsanju poslovnih performansi hotelskog biznisa (Loureiro et al., 2013).
Korisnici wellness centara su profitabilan segment u hotelima visokih kategorija ukoliko se njima na
pravilan nacin upravlja i ukoliko se kreira ponuda koja je u skladu sa njihovim ocekivanjima i
preferencijama (Denizci et al., 2016). Wellness usluge u hotelima visokih kategorija su znacajan izvor
unapredenja profitabilnosti kroz rast vanpansionskog dela prihoda i naplate usluga koje pruZaju
terapeuti (Mandelbaum & Lerner, 2008).

Veliki broj savremenih autora naglasava znacajan uticaj wellness usluga na satisfakciju i odusevljenje
gostiju tokom boravka u hotelima (Niinepuu et al., 2021), kao i na uticaj na pozitivne recenzije gostiju
u online i offline okruZzenju (Barnes & Krallman, 2019). Procenjuje se da wellness i spa usluge pruza
vise od 8,6% hotela i to pre svega onih koji su visoke kategorije i opsluzuju goste sa visokim nivoom
prihoda, kao i da trenutno postoji viSe od 186 miliona redovnih korisnika wellness usluga u hotelima
koji troSe prosecno iznad 200 dolara po danu boravka (Huh et al., 2019).

S obzirom na znacaj wellness usluga u poslovanju hotela visokih kategorija i ¢injenice da tema nije
dovoljno obradena u svetskim okvirima i na nasim prostorima autori su odabrali ovu temu. U radu ¢e
biti analizirani elementi koji uticu na satisfakciju korisnika wellness usluga. Primaran cilj rada je
utvrdivanje znacaja razliCitih elementa koji uti€u na kreiranje iskustva korisnicima wellness centara u
hotelima prema Ecperienceescape modelu.

2. Pregled literature

Wellness i SPA usluge koje postoje u hotelima, koje su predmet analize ovog rada, ne sadrze
medicinske tretmane, ve¢ samo one usluge i sadrZaje koji su namenjeni psihofizickoj relaksaciji,
unapredenju hedonistickog elementa tokom boravka gostiju i o¢uvanju dobrog zdravlja (Trihas &
Konstantarou, 2016). Wellness usluge su nematerijalnog karaktera i primarno su orijentisane na
kreiranje hedonisticke vrednosti, Sto u znadajnoj meri usloZnjava proces standardizacije u
isporucivanju visokog nivoa kvaliteta (Pordevi¢ & Zecevié¢, 2017). Hedonisticka vrednost je liéno
orijentisana i neposredno je pod uticajem individualnog doZivljaja (Dordevi¢ & Marinkovi¢, 2019).

Isporucivanje visokog kvaliteta wellness usluga je primarno orijentisano na “procesni pristup” koji
podrazumeva fokus na celokupno iskustvo (doZivljaj) u toku boravka u wellness centru, a ne na krajnji
ishod boravka (Ren et al., 2016). Sustina je u inkorporiranju razli¢itih elemenata koji doprinose
kreiranju iskustva u svim segmentima tokom boravka gostiju u wellness centru na nacin da se oni
osecaju posebno i da percipiraju boravak kao svojevrsnu nagradu u formi dobrog osecaja koje je
rezultat posebnog dozZivljaja (Smith & Wallace, 2019).

Kreiranje iskustva je sloZen poslovni proces koji integrise veliki broj razli¢itih elemenata koje je
neophodno povezati u jedinstvenu poslovnu celinu (Torres et al., 2014). Primaran izazov u kreiranju
wellness iskustva, koje je osnovni Cinilac kvaliteta, je orijentacija na celokupnu uslugu (Servicescape)
koja obuhvata vise razli¢itih elemenata koje je potrebno integrisati u jedinstvenu celinu (Ferrary et al.,
2014.).

Na osnovu sveobuhvatnog pregleda literature autori Ninepu, Tuman i Smit (Niinepuu et al., 2021)
isticu da je sveobuhvatan pristup usluzi (Servicescape) izuzetno vazan u kreiranju iskustva korisnika
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wellnes s usluga i da treba da obuhvata razli¢ite dimenzije kao Sto su: (1) estetika dimenzija koja
podrazumeva dizajn enterijera, arhitektonsko uredenje i izgled objekta; (2) atmosfera u objektu koja
je kreirana kroz prijatnu muziku i mirise; (3) oseéaj mira i opustenosti koji podrazumeva mogucnost
boravka bez napetosti i tenzije; (4) psihofizicku relaksaciju kroz pruzanje razli¢itih tretmana i usluga u
koje isporucuju zaposleni (tretmani lepote, masaze i sl.) ili ne ucestvuju vec su rezultat koris¢enja
razlicite opreme od strane samih korisnika - sauna, parnih kupatila, fitnes sprava i sl.; (5) luksuz koji
podrazumeva visok nivo kvaliteta, hedonistickog doZivljaja, kao i osecaj glamura tokom boravka i
koriséenja usluga u wellness centru; (6) besprekornu cisto¢u centra; i (7) ljubaznost, profesionalnost i
prijatnost u komunikaciji osoblja koje pruza usluge. U kreiranju iskustva je vaZzan i individualizovni
pristup koji podrazumeva uvaZavanje li¢nih preferencija, uzrast, pol, kulturne karakteristike, Zivotni
stil i sl. (Dimitrovski & Todorovi¢, 2014.).

3. Empirijska studija

IstraZivacki kontekst

Ispitivanje uticaja razlic¢itih elemenata eksternog okruZenja na ponasanje potrosaca privlaci paznju
izvesnog broja autora u prethodnih pet decenija. U tom kontekstu, Kotler (1973) uvodenjem termina
»,atmosfera®“, koji objasnjava efekte elemenata okruzenja poput boja, svetlosti, eksterne arhitekture i
internog dizajna, spada u red autora koji su medu prvima poceli da se bave ovom istrazivackom
problematikom. U svom ¢uvenom ,,Servicescape” modelu, Bitner (1992) naglasava znacaj internih i
eksternih aspekata okruZenja koji vode ka emocijama i kogniciji potrosaca, sto u nastavku utice na
njihovo ponasanje. Bitner u prvi plan istice fizicke elemente okruzenja u kojem funkcionisu potrosaci i
zaposleni. Fokus njenog istraZivanja je na senzornim i funkcionalnim elementima okruzenja, ali u svom
modelu, ona ne naglasava znacaj naturalne, socijalne i kulturalne komponenente.

Kao prosirenje tradicionalnog Servicescape modela, mozemo izdvojiti novi Experienscape model koji
su razvili Pizam i Tasci (2019). Experienscape model ukljucuje veci broj komponenata eksternog
okruzenja koje uticu na afektivne, kognitivne i bihevioralne odgovore potrosaca. Osim senzorne i
funkcionalne komponente, ovaj model obuhvata dodatne komponente okruzenja: naturalnu,
socijalnu, kulturalnu komponentu i komponentu kulturalnog gostoprimstva. Pri tome, senzorna
komponenta obuhvata elemente kao Sto su ukusi, mirisi, boje, zvukovi, oblici, temperatura, Cistoca,
dok se kao vazni elementi funkcionalne komponente izdvajaju raspored, namestaj, oprema, znaci.
Socijalna komponenta odrazava interakcije koje potrosaci (u ovom slucaju gosti hotela) imaju sa
drugim potrosacima i zaposlenima, kao i guzvu koja se stvara u hotelu. Naturalna komponenta se
prvenstveno odnosi na pejzaZz koji okruzuje hotel, dok se kulturalna komponenta odnosi na kulturu
dobrodoslice i slicnost sistema vrednosti i verovanja gosta sa drugim gostima i zaposlenima. Konacno,
komponenta kulturalne dobrodoslice odraZzava orijentaciju hotela na kreiranje vrednosti i satisfakciju
gostiju. Experienscape model se joS uvek moZe smatrati relativno novim i nedovoljno empirijski
testiranim modelom. U tom kontekstu, ovaj model predstavlja teorijsku osnovu za sprovodenje
empirijskog istrazivanja u radu.

Metodologija

Istrazivanje je sprovedeno na uzorku od 567 korisnika wellness spa hotelskih usluga u Republici Srbiji.
Podatke koji su koris$¢eni kao inputi za analizu sprovedenu u ovom radu prikupila je poznata evropska
agencija za istraZivanje trzista koja posluje u preko 100 zemalja sveta, izmedu ostalog i u Republici
Srbiji. Uzorak u nesto ve¢em procentu Cine Zene (58.3%) u odnosu na muskarce (41.7%). Posmatrano
po starosnoj strukturi, ispitanici koji su rodeni 1980. godine ili ranije ¢ine 39.2% uzorka, dok veci deo
uzorka (60.8%) ¢ine mladi ispitanici. Najveci broj ispitanika ima zavrsen fakultet (39.5%), zatim slede
ispitanici sa zavrSenom srednjom Skolom (34.4%) i trogodiSnjom visokom strukovnom skolom (26.1%).
Uzorak dominantno ¢ine ispitanici koji redovno posecuju wellness centre u hotelima, bududi da je
svega 9.3% ispitanika samo jednom posetilo hotelski wellness centar.
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Konstatacije koje su koris¢éene u upitniku za merenje klju¢nih komponenata Experienscape modela
preuzete su i adaptirane od Pizam i Tasci (2019). Ispitanici su stepen slaganja sa ovim konstatacijama
izrazavali na sedmostepenoj Likertovoj skali. Cilj rada je da se identifikuju kljuéne komponente iskustva
gostiju hotela koji posecuju njihove wellness centre, odnosno da se dode do saznanja o tome koje
komponente doprinose u najvecoj meri kreiranju pozitivnog iskustva gostiju. U tu svrhu, izmereni su
stavovi ispitanika i dobijene ocene komparirane su po parovima Sest pomenutih komponenata. Za ovu
svrhu koriséen je upareni t test.

Rezultati studije

U tabeli 1 prikazani su rezultati deskriptivne statistike, odnosno vrednosti aritmetickih sredina i
standardnih devijacija. Striktno posmatrano, buduci da je re¢ o sedmostepenoj Likertovoj skali, ocena
4 odrazava neutralan stav i iskustva gostiju po osnovu svih komponenata su pozitivna (AS > 5.4). Ipak,
ukoliko bismo se opredelili za ostrije kriterijume i za analogiju sa metodologijom izracunavanja indeksa
satisfakcije autora R. Besta (2009) po kojoj se vrednosti ovog indeksa kreéu u intervalu 0-100 bodova,
gde interval 60-80 oznacava umeren nivo satisfakcije, a interval 80-100 bodova oznacava potpunu
satisfakciju, tek vrednosti u intervalu 5.6-7.0 oznacdavaju veoma pozitivno iskustvo gostiju. U tom
kontekstu, samo po osnovu funkcionalne komponente imamo potpuno pozitivno iskustvo, mada ovo
se u principu mozZe reéi i za iskustvo po osnovu senzorne, socijalne i komponente kulturalnog
gostoprimstva (AS > 5.5) bududi da su po osnovu ovih komponenata dobijene vrednosti aritmetickih
sredina veoma blizu granice pomenutog intervala. Vrednosti standardnih devijacija ukazuju na sli¢na
odstupanja individualnih iskustava od prosecne vrednosti po osnovu svih 6 komponenata.

Tabela 1. Iskustvo korisnika usluga wellness hotelskih centara (rezultati deskriptivne statisticke
analize)

Aritmeticka sredina | Standardna devijacija
Senzorna komponenta 5.5620 1.12229
Funkcionalna komponenta 5.6914 1.12020
Socijalna komponenta 5.5683 1.11018
Naturalna komponenta 5.4791 1.20344
Kulturalna komponenta 5.4000 1.13112
Komponenta kulturalnog gostoprimstva 5.5153 1.20647

Tabela 2. Poredenje parova komponenata iskustva korisnika (rezultati uparenog t testa)

Razlika u sredinama | p vrednost

Senzorna komponenta - Funkcionalna komponenta -0.12934 .000
Senzorna komponenta - Drustvena komponenta - 0.00623 .861
Senzorna komponenta - Naturalna komponenta 0.08289 .032
Senzorna komponenta - Kulturalna komponenta 0.16202 .000

Senzorna komponenta - Komponenta kulturalnog

gostoprimstva 0.04668 .194

Funkcionalna komponenta - Drustvena komponenta 0.12310 .000
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Funkcionalna komponenta - Naturalna komponenta 0.21223 .000
Funkcionalna komponenta - Kulturalna komponenta 0.29136 .000
FunkC|o.naIna komponenta - Komponenta kulturalnog 0.17601 000
gostoprimstva
Drustvena komponenta - Naturalna komponenta 0.08912 .017
Drustvena komponenta - Kulturalna komponenta 0.16825 .000
Drustve.na komponenta - Komponenta kulturalnog 0.05291 081
gostoprimstva
Naturalna komponenta - Kulturalna komponenta 0.07913 .048
Naturallj\a komponenta - Komponenta kulturalnog - 0.03621 594
gostoprimstva
Kultural.na komponenta - Komponenta kulturalnog - 011534 000
gostoprimstva

Rezultati uparenog t testa prikazani su u tabeli 2. MoZe se zakljuciti da je iskustvo elementima
funkcionalne komponente viSe u odnosu na iskustvo postignuto po osnovu ostalih 5 komponenata (p
< 0.05). Senzorna, drustvena i komponenta kulturalnog gostoprimstva su slicno ocenjene od strane
ispitanika, odnosno izmedu aritmetickih sredina po osnovu ovih komponenata nema signifikantnih
razlika (p > 0.05). Najslabija karika u kreiranju pozitivhog celokupnog iskustva gostiju je kulturalna
komponenta bududi da je ova komponenta signifikantno nepovoljnije ocenjena u odnosu na sve ostale
komponente modela.

4. Zaklju¢na razmatranja

Rezultati nase studije ukazuju da su gosti wellness centara u hotelima prvenstveno zadovoljni
enterijerom, dekorom i opremom koju ovi wellness centri poseduju, kao i umirujuéim bojama,
zvukovima i mirisima koji im omogucavaju oseéaj licnog blagostanja, opustenosti i pozitivne
transformacije. Pozitivno iskustvo u znacajnoj meri kreira i orijentacija hotela ka potrebama i Zeljama
gostiju. U celini gledano, sve komponente u pozitivnoj meri kreiraju opste iskustvo gostiju. Ipak, u
neSto manjoj meri tome doprinose naturalna i kulturalna komponenta. Ovako dobijeni rezultati se
mogu opravdati ¢injenicom da je veliki broj hotela sa wellness centrima lociran u urbanim sredinama,
a ne samo na planinama ili u banjama koje karakteriSu pezazi i prirodno okruZzenje, a oCigledno postoji
prostor i za unapredenje kulture dobrodoslice gostiju i smanjenje kulturalnih razlika izmedu
zaposlenih i gostiju u hotelima sa wellness centrima.

Kljucni teorijski doprinos rada ogleda se u komparativnoj analizi Sest komponenata iskustva gostiju
koje su preuzete iz Experienscape modela. Za razliku od tradicionalnog Servicescape modela,
Experienscape u Sirem kontekstu analizira komponente okruzenja u kojem funkcionisu potrosaci i
zaposleni, odnosno ovaj model uklju¢uje i socijalnu, naturalnu i kulturalnu komponentu.
Experienscape model je joS uvek u nedovoljnoj meri empirijski testiran i kao teorijska osnova koriséen
je u veoma malom broju istrazivanja.

Rad sadrzi i nekoliko ogranicenja. Istrazivanje je sprovedeno u jednom vremenskom trenutku, tako da

bi sukcesivna merenja pruzila mogucnost pracenja promena u stavovima i iskustvima gostiju.
Generalno gledano, koncepcija Experienscape modela bi trebalo da posluzi za merenje uticaja
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pojedinacnih komponenata iskustva na afektivne, kognitivne i bihevioralne odgovore potrosaca, Sto u
ovom radu nije ucinjeno, ve¢ su samo komparirane klju¢ne komponente Experienscape modela. U tom
kontekstu, u buduéim istrazivanjima bi bilo poZeljno da se pomenuti efekti testiraju i da se analiza
sprovede i na nivoima poduzoraka.
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