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uvoD

Danas kupci imaju na raspolaganju veliki izbor proizvoda i usluga te ocekuju da
njihova ocekivanja od proizvoda i usluga budu ispunjena, te da budu zadovoljni, stoga tvrtke
moraju kontinuirano traziti nove, inovativne nacine da bi ispunile zahtjeve 1 ocekivanja svojih
kupaca, sve sa ciljem opstanka na trziStu. Mnogo suvremene literature navodi ¢injenicu kako
danas zadovoljavanje kupcevih o¢ekivanja nije dovoljno, ve¢ je cilj oduseviti kupca i uvijek
biti korak ispred konkurencije. Svaki kupac ili u naSem slucaju turist je srce kompanije, on
mora biti centar nasih istraZivanja i najbitnija stavka poslovanja. Potrosac¢ u vecini slucajeva
zna §to ho¢e. On unaprijed stvara Viziju svog savr$enog proizvoda ili usluge. Odredene
znacajke 1 osobine, proizvodi i usluge imaju, dok druge osobine kupac samo prizeljkuje.
Upravo ti posebni zahtjevi i njihovo ispunjenje uvjetuju da li ¢e kupac biti zadovoljan
kupljenim proizvodom ili pruzenom uslugom. Danas je svakodnevnica svakog posla postupak
pracenja i analiziranja pohvala i prituzbi kupaca te se na temelju povratnih informacija
izraCunava indeks zadovoljstva kupaca. Takva analiza moze ukazati na potrebne nedostatke
ili probleme unutar tvrtke. Zadovoljstvo kupca predstavlja misljenje koje kupci imaju o
odredenom proizvodu ili uslugu. Pra¢enje i mjerenje zadovoljstva kupaca je vazno za
hotelijerstvo jer zadovoljan kupac moze postati lojalan, $iri pozitivan glas o tvrtki i njezinim
proizvodima i1 uslugama, pridaje manje paznje konkurentskim tvrtkama, jeftinije je zadrzati
postojece kupce nego pridobiti nove, a i zadovoljni kupci su manje osjetljivi na promjenu
cijena proizvoda 1 usluga. Istrazivanja zadovoljstva kupaca razlikuju se po vrsti kontakta s
kupcima te prema metodi prikupljanja podataka od kupaca, a mogu biti kvalitativna ili
kvantitativna ovisno o nacinu i obradi rezultata. Naj¢es¢i nacini istrazivanja i pracenja
zadovoljstva kupaca su pracenje zalbi 1 sugestija od kupaca, tajanstvena kupnja, analiza
izgubljenih kupaca i ispitivanje kupaca o njihovom zadovoljstvu. Cilj ovog zavr$nog rada je
definirati pojmove ponasanja potro$aca i zadovoljstva kupaca, objasniti pojmove vrijednosti
za kupce i zadovoljstva kupaca, identificirati tehnike istrazivanja zadovoljstva kupaca i
najefikasnijeg na¢ina koriStenja istih u poslovanju tvrtki. Nadalje, cilj rada je i analiza

zadovoljstva kupaca u hotelu Sol Umag.

Ovaj je zavrsni rad koncipiran kao kombinacija teorijske osnove i poslovnog slucaja, te je
podijeljen u 3poglavlja. U prvom poglavlju definirano je ponasSanje potroSaca i ponasanje
potrosaca u turizmu, drugi dio rada se odnosi na zadovoljstvo kupca, nezadovoljstvo kupca te

su objasnjene pojedine teorije zadovoljstva kupca. Drugo poglavlje obraduje povezanost



vrijednosti za kupce 1 zadovoljstva kupaca, te su detaljnije obradene metode i1 tehnike
istrazivanja vrijednosti za kupce. Trece poglavlje je ujedno i posljednje poglavlje rada i
obraduje poslovni slu¢aj Hotela Sol Umag. Prilikom izrade ovog zavr$nog rada koristena je

struéna 1 znanstvena literatura i Internetski izvori.



1. POTROSACI NA TURISTICKOM TRZISTU

Prema WTO (2000: 10) turisticki proizvodi i usluge kao takvi predstavljaju najveci
izvozni proizvod na svijetu. Turisticki proizvodi i usluge se tako nalaze daleko ispred
farmaceutske, prehrambene, kemijske i automobilske industrije. Ve¢ina znanstvenika
se slaze oko misljenja kako je turisticka grana jedna od najperspektivnijih grana
gospodarstva te se predvida njegov daljnji rast.

U definiranju turizma posluzit ¢emo se definicijom koju daje Dean MacCannell, jedan
od utemeljitelja moderne sociologije turizma. MacCannell je poznati americki
antropolog 1 sociolog, te bivsi predsjednik Americkoga semiotickog drustva koji
turizam smatra okosnicom moderniteta. Njegova je vizija turizma negativna i
pejorativna, a turizam naziva aktivnoscu koja je bitno komercijalna i otudujuca.
MacCannell u liku turista vidi ljudsku Zelju za bijegom od onoga $to vidi kao
svakodnevnu stvarnost. Sljede¢i vaZzan pojam povezan s fenomenom turizma je pojam
dokolice. Najsira definicija vremena dokolice glasila bi da je ona suprotnost radnom
vremenu. U modernim drustvima se smatra da je vrijeme dokolice jednako
organizirano kao i radno vrijeme, gdje vrijeme dokolice pojedinac moze ispuniti
raznim sadrzajima — odmorom, zabavom, obrazovanjem, turizmom ili kulturom.
Fenomen putovanja privlacio je ljude oduvijek. U 16. stoljecu putnik, odnosno turist
postaje drustveni oblik ponasanja jednoga broja ljudi, a istovremeno se odreden broj
istrazivaca poc€inje baviti njthovim putovanjima. Bave se putopisnim kazivanjima,
turistickim broSurama ili vodi¢ima, $to uvjetuje prve sustavnije korake opisivanja i
pokusaja objaSnjenja drustvenih i drugih obiljeZja slobodnoga vremena odnosno
turista i turizma® (Stifani¢, 2005: 861). Danas je turizam sastavni dio Zivota mnogih
ljudi. ,,Vecina ljudi u razvijenim zemljama u jednome su trenutku popustili
grozniavoj Zelji 7 da se presele. Sto je ¢e$ée moguce, ljudi koriste priliku da bi
pobjegli svakodnevnoj rutini, bilo da se radi o kra¢im izletima tijekom tjedna ili
vikenda, ili dugim putovanjima tijekom blagdana. (...) 1z godine u godinu, vikend
nakon vikenda, bez stvarne potrebe i bez otvorenoga pritiska, milijuni se ljudi
skupljaju na istim mjestima kako bi proveli svoje dragocjeno slobodno vrijeme*
(Krippendorf, 1988: 1). Nakon omasovljenja turistickih putovanja znanost sve vise

opravdava istrazivanja tog fenomena.



Turizam je gospodarska djelatnost koja se sastoji od razlicitih gospodarskih
djelatnosti. Sa pogleda turizma kao usluga na goste/ turiste se promatra kao na
potroSace. TrziSte svakim danom izbacuje nove proizvode, a turisticko poduzeée mora
nalaziti odgovore na takvu potrosnju. U svrhu postizanja ciljeva , turisticko poduzeca
mora kreirati odgovaraju¢u marketing strategiju koja ¢e rezultirati ponovnom
kupovinom turistickog proizvoda i lojalno$¢u potroSaca. Potrosac (turist) zeli u §to je
vecoj mjeri smanjiti moguci rizik od pogresne kupnje asortimana. Potrosaci bi trebali
biti centar marketing istrazivanja buduci da kvalitetne informacije o njihovu
ponasanju, potrebama i kupnji mogu dati konkretnu predodzbu planiranja marketing
strategija. Turizam je danas sredstvo postizanja dozivljaja koje je nemogude osjetiti u

svakodnevnom Zivotu.

1.1.Ponasanje potrosaca

PonasSanje potroSaca se definira kao ponaSanje koje potrosaci prikazuju pri
istrazivanju, kupovini, koriStenju, ocjeni i rasporedivanju proizvoda 1 usluga za koje
ocekuju da ¢e zadovoljiti njihove potrebe. Ako se precizno 1 kontinuirano prati proces
kupovine i ako se identificiraju €initelji u tom procesu to moze biti od vrlo velikog
znacaja za uspjeh poduzeca. Prouavanjem ponaSanja potrosaca istrazuje se kako
pojedinci donose odluke da ¢e potrositi svoj novac, vrijeme i energiju na kupnju
odredenih proizvoda. PotroSaci se razlikuju prema dobi, dohotku, stupnju obrazovanja,
mobilnosti 1 svojem ukusu. Ponasanje potrosaca je dinamic¢no. Individualni potrosaci,
grupe potroSaca i drustvo u cjelini se konstantno mijenjaju i razvijaju §to ima vazan
utjecaj na proucavanje ponasanja potrosaca i definiranje marketinske strategije.
Ponasanje potrosac¢a obuhvaca razmjenu informacija izmedu ljudi. (Pindyck i
Rubinfeld, 2005.) S obzirom na vrlo veliku konkurenciju u svim granama trgovine i
proizvodnje, tvrtke su prisiljene prilagodavati se ukusima potrosac¢a, odnosno
marketinSki stru¢njaci moraju razmisljati na sli¢an nacin kao i potrosaci. U danasnje

vrijeme potroSaci su sve svjesniji mogucnosti 1 razli¢itosti proizvoda pa ih je sve teze



pridobiti. Ako proizvodaci vise priblize proizvod potrosacu, laksSe ¢e ga prodati. Zbog
toga je jedna od temeljnih funkcija marketinga stalno pracenje i istrazivanje potreba i
zelja svojih potrosaca, cimbenika koji utjecu na njihovo ponasanje, odnosno
istrazivanje nacina na koje potrosaci donose odluku o kupnji odredenog proizvoda.
Takoder, vrlo vazan zadatak marketinga je uskladiti sve elemente marketinSkog miksa
na nacin da se omoguci postizanje zadovoljstvo potrosaca te nadvlada mnogobrojna
konkurencija. (Kesi¢, 2006.) Potrosaci kod kupnje prolaze kroz tri faze. Prva faza je
faza kupnje u kojoj se razmatraju ¢imbenici koji utjeu na izbor proizvoda ili usluga.
Drugo je faza konzumiranja koja se bavi procesom konzumiranja i stjecanja iskustva
koje ima znacenje za buduce ponasanje. Treca faza je faza odlaganja u kojoj potrosac
odlucuje o tome $to uciniti s iskoriStenim proizvodom ili onim $to je ostalo od njega.

(Kesi¢, 2006.).

1.2 Karakteristike potrosaca u turizmu

Svjetski trendovi turistickog gospodarstva odnose se na potroSacke preferencije
turista. Te se preferencije konstantno 1 neprekidno brzo mijenjaju zahvaljujuci
ekonomskim, tehni¢kim 1 politickim promjenama. Vrhunska kvaliteta ponude
povezana je sa ponudom doZivljaja koje treba personalizirati zahtjevima potroSaca.
Danas gost trazi ,,nesto vise, nesto individualno, neSto posebno* za §to je potrebno
potrebama turista potroSaca pristupiti detaljno 1 integrirajuci veci broj aktivnosti.
Danas suvremeni turist ima odredene kriterije pri izboru putovanja:

- Preusmjeravanje na blize i sigurne destinacije

- Ispunjenje odmora specifi¢nim dozivljajima i aktivnostima

- Rast kracih, obi¢no vikend putovanja

- Rast interesa za kulturnim turizmom

- Rast interesa za aktivnom odmorom

- Rast ekoloske svijesti

- Rast zahtjeva za kvalitetom destinacije i usluge
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Rast zahtjeva za specificnim putovanjima: biciklizam, zdravstveni program,

planiranje... ( Zivkovi¢, 2007: 27-30)

Kao poseban izazov za turisticke destinacije jest kreiranje individualizirane ponude.
Kreiranje i prilagodavanje takve ponude trziStu doprinosi razvoju, povecanju
lojalnosti i stalnom proSirenju turisticke ponude. Sektor turizma raste na svjetskoj
razini godiS$nje u prosjeku od 4 do 5 %. Kao direktna posljedica svjetskih kretanja u
turizmu javlja se ¢injenica da masovni turizam gubi na svojoj snazi, a sve vise
potrosaci ( turisti) teze individualiziranom izboru odmora i destinacije. Kulturni
turizam, ekologija, aktivan vid odmora, tematski parkovi, zdravstveni turizam neki su
od novih turistickih trendova.

PotroSaci uvjetuju koli¢inu potraznje na turistickom trzistu te kao takvi ujedno 1

doprinose razvoju turisti¢kih destinacija.

Na razvoju turizma u Europi utjecu sljedeci faktori:
Putovanja unutar zemlja EU imati ¢e vecu stopu rasta od putovanja u vec¢ini zemalja
Planira se razvoj avionskog prometa
Indivdualizirani vikend paket postat ¢e popularan vid turizma
Kupovina u posljednji ¢ast rasti ¢e u odnosu na rano bukiranje
Povecat ¢e se putovanja osoba mlade i starije Zivotne dobi
Aktivni odmor rast ¢e viSe od drugih tipova odmora

Odnos cijene i kvalitete ima sve ve¢u ulogu kod potrosaca

Suvremeni nacin Zivota danas ima sve veci utjecaj na turizam i potrosace. Suvremeni
turist tako danas trazi putovanja i vikend programe ¢iji je cilj smanjenje stresa 1
zivotnih napora te poboljSanje zdravlja. Izmjena Zivotnog stila tako postaje jedan od
glavnih faktora koji utjeCu na odluku o provodenju slobodnog vremena u turizmu.
Kljuéni trendovi promjene ponaSanja potroSaca u turizmu imat ¢e velik utjecaj na
buduce turisticke ponude te se pretpostavlja kako ¢e takvi potrosaci sve viSe posezati
za autenti¢nim iskustvima, robinzon destinacijama, kulturnom i zdravstvenom

turizmu te povezanosti sa lokalnim stanovniStvom i tradicijom. Smatra se kako ¢e se u

skladu sa ponaSanjem turista mijenjati i turisticki trendovi, te se pretpostavlja veliki
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rast vikend putovanja i povecani senzibilitet za odnos dobivene vrijednosti i
potroSenog novca.
Budu¢énost turizma su destinacije koje ¢e turistima pruzati individualni pristup, mozda

drugaciji dozivljaj, hranu i sadrzaj.

Svrha segmentacije putovanja je jedan od bitnih ¢imbenika marketinga u turizmu i

zahvaljujuéi njoj €e se i dalje vrsiti istrazivanje ponasanja potroSaca/turista.

Osnovni razlozi polaska na put dijele se na:
Rekreativni — odmor i zadovoljstvo

Poslovni — poslovno putovanje

Posjeti prijateljima i rodacima

Religiozni

Specijalne prilike — poput svjetskih prvenstva, OI....
Individualni

Avanturisti

Hedonisti

Ekstermisti

Turisti buduénosti vise nece biti masovni (viseclane porodice) nego samci, parovi,
individualci koji vode na put kuéne ljubimce. Budu¢i turisti trazit ¢e nove doZzivljaje 1

avanture koji ¢e obogatiti njihov Zivot.

1.3 Kvaliteta turistickih usluga

Kvaliteta jest pojam koji se koristi u svakodnevnoj i vrlo §irokoj i mnogoznacnoj
uporabi, a koju nije jednostavno definirati, buduci da se kroz povijest kvaliteta
tumacila razli¢ito. Kvaliteta je Cesto ZariSte teorijskih 1 empirijskih istrazivanja,

stoga postoje i njezine brojne definicije. Prema definiciji Avelini — Holjevac
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(2002) pojam kvalitete potjece od latinske rijeci ,,qualitas“, a §to znaci kakvoca,

svojstvo, vrsnoca neke stvari, vrednota, odlika, znacajka, sposobnost.

Pojmu kvalitete se pristupa na sveobuhvatan nacin, stoga se danasnje definicije
kvalitete razlikuju s filozofskog, proizvodnog, ekoloskog, korisni¢kog i drugih
stajalista.

Prema Avelini — Holjevac (2002) definicija glasi: ,,Kvaliteta je razina
zadovoljenja potreba i zahtjeva potroSaca, odnosno uskladenost s njihovim sve
veéim zahtjevima i ocekivanjima.*

Kvaliteta se danas takoder definira s aspekta proizvoda i usluga te s aspekta
potroSaca, kupca, klijenta, gosta, tj. korisnika proizvoda i usluga Cilj je
maksimalno pribliziti proizvod i uslugu razini rastu¢ih oc¢ekivanja kupaca.
Kvaliteta takoder podrazumijeva motiviranost i odgovornost, tako da
organizacija, njezino ponaSanje i metodologija rada moraju biti temeljene na
inicijativama 1 brizi za kupca. U poslovnom svijetu predstavljaju strateske alate
koji smanjuju troskove minimiziranjem potro$nje i pogresaka te rastom
produktivnosti. Tvrtkama omogucuju uspjeh na novim trziStima 1 pozicioniranje

na slobodnom globalnom trzistu.

Kvaliteta je sloZzen pojam, sastavljen od viSe elemenata ili kriterija. Ta obiljezja,
tj. elementi kvalitete proizlaze iz razli¢itih proizvoda i usluga, aktivnosti i
korisnosti te vaznosti za potrosaca.

,Kvaliteta u turizmu je rezultat procesa koji pretpostavlja zadovoljstvo sa svim
proizvodima, uslugama, zahtjevima i o¢ekivanjima potrosaca po razumljivoj
cijeni, a u skladu sa kljuénim odrednicama kvalitete kao $to su: sigurnost,
higijena, pristupacnost, transparentnost i autenticnost ponude i sklad turistickih
aktivnosti sa prirodnom i drustvernom okolinom.* ( Petrovi¢, 2007: 202)
Kvaliteta turistickog proizvoda postala je vazno sredstvo za postizanje turisticke
prednosti nad konkurencijom. Shvacajuci koliko je bitan uloga kvalitete u odnosu

kvaliteta — zadovoljstvo — lojalnost ne ¢udi nas $to gotovo svako poduzece u
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turizmu sprovodi kontrolu kvalitete i to na nacin da utvrduju nedostatke

proizvoda i usluga.

Op¢i elementi kvalitete predmeta i usluga prikazani su u sljedecoj tablici.

Dimenzija

Definicija

*  Dostupnost

Proizvod ili usluga lako je dostupna.

= Jamstvo

Osoblje je pristojno, brizno 1 obrazovano.

=  Komunikacya

Klijenti su informirani na jeziku koji mogu razumjeti o svim

proizvodima 1 uslugama te svim njthovim promjenama.

= Stru¢nost

Osoblje posjeduje nuzno znanje i vjedtine za pruzanje usluga 1

proizvoda.

= Standard

Proizvod ili usluga odgovaraju standardu.

* Ponasanje

Pristojnost, uljudnost i briga osoblja prema klijentima.

=  Manjkavost

Svaka kvalitetna usluga koja nije definirana, a utje¢e na zadovoljstvo

klijenta.

* Trajanje

Izvodenje, rezultat usluge 1l proizvoda imaju duZe trajanje.

=  Angaziranost

Osoblje pokazuje razumijevanje te pruza individualnu paznju svakom

gostu.

=  Humanost

Proizvod ili usluga je pruZena tako da o¢uva dostojanstvo i

samopostovanje klijenta

Tablica 1. Op¢i elementi kvalitete usluga

Izvor: Avelini — Holjevac 1.: ,,Upravljanje kvalitetom u turizmu i hotelskoj

industriji, Opatija, 2002, str. 121 13

Pokazatelji kvalitete moraju biti jasni i jednoznacni. Osnovnu podjelu pokazatelja

kvalitete Cine Cetiri kategorije: kvaliteta proizvoda, kvaliteta usluge, kvaliteta

procesa i kvaliteta organizacije. Kvaliteta proizvoda moze se vrednovati pomocu

atributivnih ili varijabilnih mjera, ovisno o vrsti proizvoda. Temeljne

karakteristike kvalitete proizvoda jesu funkcionalnost, pouzdanost i trajnost

proizvoda te hedonisti¢ki dodatak. Kvaliteta proizvoda i usluge dvije su vrlo
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bliske, ponekad 1 nedjeljive kategorije. Medutim potrebno je izdvojiti kvalitetu
usluge kao posebnu i specifi¢nu kategoriju jer za svakoga korisnika ona
predstavlja nesto drugo, budu¢i da je osobni dozivljaj izuzetno subjektivna

kategorija.

1.31 Kvaliteta u hotelijerstvu

Hotelijjerstvo kao dio gospodarske djelatnosti, ¢ini osnovicu gostoprimstva i
ugostiteljskih usluga smjesStaja. Danas je ugostiteljstvo vazna gospodarska grana
ljudske aktivnosti, odnosno dio turistiCkog gospodarskog sustava koji se
prvenstveno bavi pruzanjem usluga. Hotel nije samo zgrada s gostinskim sobama.
Razlika izmedu uspjesnih i neuspjeSnih hotela pronalazi se po usluzi koju pruzaju
svojim gostima. Gosti se ponovno vracaju u neki hotel poradi istih razloga zbog
kojih se vracaju u restoran. Razlozi su uglavnom individualni pristup gostu,
kvalitetna usluga 1 prihvatljive cijene. Danasnji hotelski gosti ocekuju dobru
uslugu i voljni su za to dati nov€anu protuvrijednost.

Kvaliteta je danas, u uvjetima jake konkurencije i sve vecih zahtjeva potroSaca,
postala temeljnim faktorom za ostvarenje profitabilnosti i konkurentnosti na
bogatom turistickom trziStu. Svaki hotelski proizvod izuzetno je kompleksan jer
su svi materijalni i nematerijalni elementi ponude medusobno povezani i vazni za
ukupnost zadovoljstva gosta. Kvaliteta hotelskog proizvoda ovisi ne samo o
kvaliteti objekta, nego 1 o stru¢nosti i ljubaznosti osoblja, pristupacnosti objekta,
atmosferi u objektu, brzini posluzivanja itd.

Posebno veliku vaznost nosi kvaliteta zaposlenika koja se povezuje s posebnim
znanjima i vjeStinama zaposlenika iz ugostiteljsko - hotelijerske struke, ali s
op¢om kulturom, motivacijom, zadovoljstvom na poslu itd.

U trazenju novih nac¢ina pobolj$anja konkurentnosti uspostavljeno je novo
stajaliSte upravljanja kvalitetom. Upravljanje kvalitetom (Quality management)
jedan je od najvaznijih zadataka suvremenog menadzmenta koji se vise ne odnosi
samo na upravljanje kvalitetom proizvoda, ve¢ i na upravljanje kvalitetom usluga
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te cjelokupnom organizacijom. Iz tih razloga sve viSe hotelijera i drugih
sudionika u turistickoj ponudi poduzimaju korake ka uvodenju sustava TQM

(Total quality management).

1.32 Mjerenje kvalitete usluge

Ve¢ duzi niz godina kvaliteta usluga predstavlja posebni izazov teoreticarima i
strucnjacima koji se bave marketingom usluga. Losu kvalitetu ¢emo vrlo lako utvrditi
te ¢e korisnici vrlo brzo napustiti hotel ukoliko usluga ne ispunjava njihova
oc¢ekivanja. Poduzece kojemu je cilj pruzanje kvalitetne usluge mora biti usredoto¢eno
na ono Sto korisnik odreduje kao kvalitetu. Kvaliteta usluga je izrazito subjektivna
kategorija. Percepcija kvalitete usluga ne nastaje odjednom, ve¢ se oblikuje tijekom
niza susreta s uslugom, odnosno osobljem koje pruza usluge. Lewis (1984) opisuje
kvalitetu usluga kao ,, (...) mjeru razine usluga koja se podudara s o¢ekivanjima
gosta®. Mnogi autori smatraju da je kvalitetu usluga teSko mjeriti upravo zbog
njezinog aspekta apstraktnosti i ,,nedodirljivosti*. Postoje brojne poteskoée u mjerenju
kvalitete usluga, a jedinstveni i op¢eprihvaceni model i metode za mjerenje ne postoje.
Mjerenje kvalitete usluga se ne moze provesti pomocu standardnih tehnika mjerenja i
interpretacije podataka zbog ovih problema:

- mjerenje prikrivenih znacajki (latent atributes),

- omjerne ljestvice (rating scales) daju ,,napuhane rezultate*

- ciljne grupe nude skroman uvid u problem istraZivanja

- mjerenje Cestih 1 specijalnih uzroka

Procesi (processes): sredstva ili sustavi za pruzanje usluga.

¢ Ljudi (people): klijenti za koje su ti napori poduzeti. Za mjerenje navedena tri
faktora, ili ,,3P, potrebne su odgovarajuce tehnike, ovisno o implementaciji programa
kvalitete usluga (,,3D*): e Dijagnoziranje (diagnosing): prva faza implementacije
programa kvalitete usluga koja zahtijeva istrazivacke tehnike.

e Detaljiranje (detailing): srednja faza implementacijskog procesa koja zahtijeva

tehnike detaljnog mjerenja.
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e Pruzanje (delivering): konacna faza koja vodi do implementacije i nastavlja se nakon
implementacije te zahtijeva tehnike odluc¢ivanja (decision technique) i tehnike

oznacavanja (tracking technique).

Objedinjavanjem triju faktora (3P) i triju faza implementacije (3D) dolazi se do
matrice ,,P3D3“. Matrica se sastoji od devet polja, a svako polje zahtijeva razliCite
tehnike mjerenja. Koristi se u pedagoske svrhe i pruza konceptualan okvir za
razumijevanje tehnika mjerenja. Druga metoda za mjerenje kvalitete usluga jest
SERVQUAL model. Ovaj model razvili su Parasuraman, Zeithaml i Berry 1983.
godine, premda je u to vrijeme podrucje istrazivanja bilo vrlo malo poznato. Model
SERVQUAL se razvijao u Cetiri faze te su znanstvenici dosli do zakljucka kako ovaj
model moze biti koriSten u odjelima i sektorima unutar poduzeca za provjeru kvalitete
usluga o kojoj brinu zaposlenici drugih odjela i sektora. SERVQUAL model se temelji
na procjeni kvalitete usluga od strane klijenta. Ta koncepcija bazira se na jazu izmedu
ocekivanja i percepcije klijenta. Parasuman 1 sur. (1988) u originalnom SERVQUAL
instrumentu definiraju kvalitetu usluga kroz deset dimenzija: pouzdanost,
poistovjecivanje, sposobnost/kompetencija, pristupacnost, ljubaznost, komunikacija,
vjerodostojnost, osiguranje/sigurnost, razumijevanje klijenta i dodirljivost.

Zatim se tih deset dimenzija objedinjuju u pet:

- pouzdanost

- stru¢nost 1 povjerenje

- dodirljivost

- susretljivost i

- poistovjecivanje.

Osnovna pretpostavka za uspjeh poduzeca jest da ga klijenti smatraju pouzdanim —
ono mora ispuniti obecanja bez pogovora i pruzati konzistentnu uspjesnost usluge.
Ako klijenti ne smatraju poduzece 1 uslugu pouzdanom, i druge dimenzije ¢e imati
malen utjecaj na sveukupnu kvalitetu. Druga po vaznosti dimenzija usluge jest
poistovjecivanje, pri ¢emu se misli na poistovjecivanje s problemima i zahtjevima te
zeljama svakog klijenta ponaosob. SERVQUAL model, unato¢ velikoj popularnosti i
Sirokoj primjeni, izloZen je brojnim kritikama, kako s konceptualnog, tako i s

operacionalizacijskog aspekta.
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Sljedec¢a metoda jest prijedlog konceptualnog modela utemeljenog na TQM-u,
odnosno na ukupnosti obiljezja i crta proizvoda ili usluge koje se odnose na
sposobnost da se zadovolji trazena ili pretpostavljena potreba, kombinirano s
udovoljavanjem standardima i spremnos¢u za uporabu (Crosby, 1979).

Rijec je o modelu HOSTQUAL koji moZemo definirati kao razinu do koje primjena
TQM — a u hotelskoj organizaciji zadovoljava zeljene ciljeve, tj. poboljSava poslovnu

djelatnost.

Slika 1. Sustavni pristup HOSTQUAL modelu

Inputi Outputi
P Vodstvo top menadzmenta P
PoboljSanje usluge i 1 predanost kvaliteti
procesa rada
' Prednost
Organizacijski odgovor .
> : — — troSkova i
potrosacu i orijentacija Proces g
prihoda
nrama hatalcbam tr7iltn
Superiornost i izvrsnost /
liudskih potenciiala

Izvor: Christou E., Sigala M: , Konceptualiziranje mjerenja kvalitete usluge i TQM rezultata za hotele:
HOSTQUAL model”, Acta turistica, Vol. 14, pp 83-182, Zagreb, 2002, str. 146

SLIKA 1. HOSTQUAL MODEL

Izvor: google.com

HOSTQUAL model jest prijedlog konceptualnog modela prema autorima E. Christou
1 M. Sigala, za koji tvrde da se moze koristiti za definiranje granica do koje
implementacija programa potpune kvalitete u hotelskoj tvrtki zadovoljava Zeljene

ciljeve.

Matematicki formula za mjerenje takvog modela moZze se izraziti na sljedec¢i nacin:

HOSTQUAL = f(MLQ, HSI, RCM, HRSE, CRA)
Prema prikazanoj formuli, HOSTQUAL oznacava ocjenjivanje totalne kvalitete u
hotelijerstvu; f je funkcionalni oblik bilo kojeg sukladnog matematickog odnosa;

MLAQ je vodstvo top menadzmenta 1 predanost kvaliteti; HSI je poboljSanje hotelske
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usluge i procesa; RCM je odgovaranje na orijentacije potrosaca i hotelskog sektora;
HRSE je superiornost i izvrsnost ljudskih potencijala, a CRA je stvarna prednost

troskova i prihoda.

Predlozene HOSTQUAL konstrukcije mogu se mjeriti kroz razvoj prikladnog
informatickog sustava i serijom izjava pomoc¢u uporabe skale od pet tocaka
odredenom s ,,uopce ne*, pa sve do ,,Sto vise moguce*. Te dobivene ocjene bi zatim
trebalo statisticki obraditi. Ovaj model je u razvojnom procesu te se smatra kako ¢e

postati jednim od glavnih instrumenata za mjerenje kvalitete usluga u hotelijerstvu

1.33 TQM — Total quality managment

Do sredine 20. stolje¢a pojam kvalitete je bio zasnovan na jednodimenzionalnim
shvacanjima kvalitete. Filozofija TQM je sveobuhvatna filozofija koja pretpostavlja
implementaciju svijesti o kvaliteti na svim nivoima organizacije, tj. ta se filozofija
odnosi na ucestvovanje svih zaposlenika u procesu stvaranja kvalitete. TQM je novi
pristup menadzmentu i nova menadzerska filozofija koja je vodena ocekivanjima i

potrebama potroSaca 1 trzista.

Prema Crosbyju (1979), TQM ili Potpuno upravljanje kvalitetom definira se kao
ukupnost obiljezja i crta proizvoda ili usluge koja se odnosi na sposobnost da se
zadovolji trazena ili pretpostavljena potreba, kombinirano s udovoljavanjem
standardima 1 spremnoS$¢u za uporabu.

Wilkinson (1993) i Witcher (1993) su definirali TQM, kako je navedeno u radu
Christou (2002) i Sigala (2002), te se ta definicija smatra sveobuhvatnom:

,» Lotal: svaka osoba u tvrtki je ukljucena (ukljucujuci potroSace i dobavljace)
Kvaliteta: zahtjevi potrosaca se u potpunosti ispunjavaju

MenadZment: direktori su u potpunosti ukljuceni.*

TQM nastoji osigurati i stvoriti uvjete unutar kojih svi zaposlenici zajednickim
snagama ostvaruju maksimalno efikasno i efektivno jedan cilj, a on im je proizvesti
proizvod i pruziti uslugu onda kada, gdje 1 na koji nacin to kupac i potrosac zele i
ocekuju, 1 to prvi i svaki sljedeci put.
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Dakle, naglasena je konstantna kvaliteta i prilagodenost kvaliteti svakog zaposlenog —
kultura, jedinstvo i homogenost ponasanja, efektivnost, odnosno ostvarenje
poslovnoga cilja, uz najnize troSkove i najbolje koristenje materijalnih i ljudskih

resursa.

Prednosti uvodenja sustava TQM —a u hotelska i turisticka poduzeca:
- povecava se kvaliteta proizvoda i usluga

- povecava se zadovoljstvo kupaca i zadrzava njihova lojalnost

- jaca se konkurentska sposobnost i trzi§na snaga poduzeca

- smanjuju se troskovi poslovanja

- povecava se produktivnost i profitabilnost poslovanja

- povecava se zadovoljstvo svih zaposlenika

- povecava se kvaliteta upravljanja

- povecava se ugled i vrijednost poduzeca

Istrazivanju kvalitete usluga u hotelijerstvu posvetilo se vrlo malo paznje te se u tom
podrucju provodilo manje istrazivanja nego u ostalim granama usluznoga sektora.
Percepcija gostiju o kvaliteti usluga je vrlo Siroka te zadovoljstvo gostiju dobivenom

uslugom znatno i subjektivno varira.
Gosti smatraju da je dobivena usluga nesto iznimno onda kada ih ta usluga ugodno

iznenadi kvalitetom. Iz toga proizlazi sljedece — zadovoljan gost jest, u svakom slucaju

i beskompromisno, najbolja reklama svakom poduzeéu.
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2.ZADOVOLJSTVO POTROSACA U TURIZMU

Postoji mnogo definicija zadovoljstva kupaca, no vecina njih se veze uz usporedbu

ocekivanja i percepcije korisnika pri susretu sa proizvodom, uslugom i/ili tvrtkom.

Zadovoljstvo kupaca, prenosenje pozitivnih iskustava i zadrzavanje kupaca je rezultat
pozitivne razlike izmedu percepcija i o¢ekivanja, dok nezadovoljstvo nastaje kao
rezultat kada su oc¢ekivanja veca od percepcija, a dalje rezultira prenosSenjem
negativnih iskustava usmenim putem, ¢ime pridonosi stvaranju negativnog publiciteta
poduzeca. Zadovoljstvo kupaca predstavlja njihovu predodzbu o razini ispunjenja
njihovih zahtjeva od odredenog proizvoda ili usluge. Zadovoljstvo kupaca od
iznimnog je znacenja za marketare, proizvodace i u konacnici trgovce.

Zadovoljstvo se moze definirati kao prosudba o performansama proizvoda ili usluge
temeljem kognitivnih (funkcionalnih) 1 psiholoskih (emocionalnih) vrijednosti

proizvoda. (Kesi¢, 2006: 359).

Kupac moze vrednovati odredeni proizvod na temelju obiljezja tog proizvoda kao 1

psiholoskim ocekivanjima o performansama istog.

Zadovoljstvo klijenata moguce je promatrati dvojako:
(1) kao rezultat to¢no odredene transakcije 1
(2) kumulativno kao zbroj svih dosadasnjih transakcija koje je klijent imao s

proizvodom, uslugom ili tvrtkom. (Marusi¢, VraneSevi¢; 2001: 485)

Vecina definicija zadovoljstva usmjerena je na usporedbu neispunjenih oc¢ekivanja i
izvedbe i uspjesnosti proizvoda/usluge, dok su malobrojne definicije usmjerene samo

na izvedbu proizvoda odnosno usluge.

Svaka tvrtka ili poduzece koje se opredijelilo za postizanje zadovoljstva svojih kupaca
postiZe visestruke koristi. Uz ve¢ spomenuti pozitivni publicitet, koji se realizira kroz
usmenu komunikaciju zadovoljnih korisnika najocitije prednosti jesu:

a) Lojalnost postojecih 1 privlaenje veceg broja novih korisnika;
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b) Zadovoljni korisnici uslugu koriste ¢es¢e 1 vise, a rizik njihova odlaska
konkurenciji je smanjen;

¢) Poduzece stjece konkurentske prednosti — posebice u podrucju cijena. Zadovoljni
korisnici su spremni platiti vise 1 ostati vjerni poduzecu koje udovoljava njihovim
potrebama, 1 ne zele riskirati odlaskom poduzecu ¢ija je ponuda jeftinija;

d) Atmosfera i uvjeti rada u takvom poduzeéu su bolji — razvija se specifi¢na
organizacijska kultura, djelatnici su motivirani i nagradeni za uloZene napore;

e) Ankete 1 druge vrste istrazivanja ¢ine formalna sredstva prikupljanja povratnih
informacija od korisnika ¢ime je pojednostavljeno i1 olakSano identificiranje i
evidentiranje postojecih i potencijalnih problema;

* Usporeduje rezultat s onima koji su u odredenoj kulturi prihvatljivi. Normativna
deficitna definicija

» Usporeduje rezultate postignute u drustvenoj razmjeni. Ako su oni nejednaki, ona
strana koja je postigla manje je nezadovoljna. Definicija izjednacavanja

* Ocekivanja se temelje na onom §to korisnik vjeruje da treba primiti —
nezadovoljstvo se dogada kada je stvarni ishod drugaciji od standardnog oc¢ekivanja.
Normativna standardna definicija

* Zadovoljstvo je odraz i funkcija uvjerenja korisnika da se je s njim postupalo na
pravi nacin. Proceduralna definicija ispravnog postupanja

f) Ankete i1 druge vrste istrazivanja korisnicima prenose poruku o tome da poduzece

brine 0 njima i vrijednosti koju usluga poduzeca ima za njih.

Zadovoljstvo kupaca vodi ka lojalnosti kupaca prema proizvodu, usluzi ili poduzecu,

stoga je bitno da poduzecéa shvate vaznost zadovoljstva svojih kupaca i usvoje sustave

prac¢enja zadovoljstva istih, a sve u cilju poboljSanja svoje poslovanja, izgradnje

pozitivnog imidZa 1 zauzimanja veceg trziSnog udjela od konkurencije.
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2.1 Zadovoljstvo kao kriterij kvalitetne turisticke ponude

Zadovoljstvo je glavni preduvjet lojalnosti potrosaca. Zadovoljstvo potrosaca, u
naSem slucaju turista ovisi o dobivenoj koristi prilikom isporucenja vrijednosti, ali i o
ocekivanju potrosaca koje se temelji na prethodnom iskustvu. Sama specifi¢nost
turisticke djelatnosti za sobom povlaci i neka razli¢ita ocekivanja potroSaca. S
obzirom na ¢injenicu da se zadovoljstvo kupaca u turizmu ostvaruje preko turistickog
proizvoda, neophodno je koriStenje ,,totalnog proizvoda®, tj. prihvacanja ¢injenice
kako je turisticki proizvod izrazito kompleksan. Zadovoljstvo potrosaca jedan je od
pokazatelja da li ¢e potrosac biti lojalan ili nelojalan. Odnos cijene i kvalitete je kljuc
za postizanje zadovoljstva potrosaca. Totalno zadovoljstvo stvara lojalne potrosace, a
podizanje zadovoljstva potrosaca se najceSce kroz kontinuirano pracenje kvalitete
usluga. Zato je potrebno konstantno pratiti nivo zadovoljstva potroSaca kroz sljedece
akcije:

- Kroz sistem zalbi i prijedloga

- Putem ispitivanja zadovoljstva kupaca ( mail ili telefonske ankete)

- Mistery shopping

- Pracenje i analiza izgubljenih potrosaca.

Aktualna istrazivanja dokazuju kako ¢e totalno zadovoljan potrosac biti Sest puta vise
raspoloZen da ponovo kupuje iste proizvode ili usluge u periodu od jedne do dvije
godine u odnosu na zadovoljnog kupca. Prema vecini autora lojalnost kupaca je vise
emocionalne prirode, dok je zadovoljstvo kupaca povezano sa funkcionalnim
performansama. Na zadovoljstvo potrosaca najvise utjecu faktori kao Sto su: kvaliteta i
svjesnost o0 proizvodu.

Zadovoljstvo potrosaca je osjec¢aj ugodnog ispunjenja. Pove¢anjem stupnja

zadovoljstva, automatski se povecava i namjera ponove kupnje kod potrosaca.
Mjerenje zadovoljstva potrosaca u turizmu uobicajeno se provodi anketiranjem
kupaca koji su ve¢ imali iskustvo kupovine. U prakticnom smislu, mjerenje

zadovoljstva potroSaca se koristi kako bi se otkrio uzrok zadovoljstva. Najrealnija
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procjena zadovoljstva kod turista moze se dobiti primjenom anketa o zadovoljstvu

turista. Ovim anketama istrazuju se opce ocjene kvalitete proizvoda/usluga. Ocjena

kvalitete pojedinih elemenata (pri ¢emu je 1 najslabije, 5 najjace) ocjenjuje kako jace,

tako 1 slabije tocke destinacije, kao 1 stupanj zadovoljstva, tj. ispunjenost potreba.

U sljedecoj tabeli predstavljam primjer upitnika o zadovoljstvu turista

ELEMENTI ZADOVOLJSTVA OCJENA
TURISTA

ELEMENTI KOJIMA TURISTI

NISU U POTPUNOSTI

ZADOVOLJNI

Uvjeti prijevoza 2.35
Troskovi puta do destinacije 2.76
ELEMENTI KOJIMA SU TURISTI

RELATIVNO ZADOVOLJNI

Raspolozivi kamp 3.16
Raspolozivi parking 3.27
Ljubaznost 3.76
Kvaliteta ugostiteljski usluga 3.82
Uvjeti za kupovinu 3.80
Vremenski uvjeti 3.99
ELEMENTI KOJIMA SU TURISTI

U POTPUNOSTI ZADOVOLJNI

informacije 4.10
Raspolozivost objekta 4.31
pejzaz 4.89
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Tablica 2: ELEMENTI ZADOVOLIJSTVA TURISTA

Izvor: Zivkovi¢ R, Ponasanje potrosaca u turizmu, Beograd 2008., str 129

MYSTERI SHOPPING

U hotelijerske svrhe nerijetko se koristi i istrazivanje zadovoljstva potrosaca
putem,,tajnog kupca®. Ta nam vrsta istrazivanja stoji na raspolaganju kao djelotvoran
alat za prikupljanje informacija o iskustvima stvarnih kupaca. Ono daje veoma vazne
informacije za poslovanje. Istrazivanje trziSta mjeri o¢ekivanja i opazanja, dok
mystery shopping mjeri performanse, oni se kao takvi nadopunjuju. Tehniku
misteriozne kupovine koriste uglavnom turisticke agencije kako bi ojacale poziciju na
trziStu i zadobile lojalne kupce. Kako bi potrosacima bila isporucena oc¢ekivana
usluga menadZzment mora ispitivati pouzdanost, odgovornost, sigurnost, empatiju i

opipljive elemente.

2.2lIstraZivanje zadovoljstva kupaca

Istrazivanja zadovoljstva kupaca se razlikuju po vrsti kontakata s
kupcem(reaktivnom ili proaktivnom pristup) te prema metodi prikupljanja
podataka od kupaca (metode promatranja ili metoda ispitivanja kupaca o
zadovoljstvu odredenim proizvodom i/ili uslugom). Istrazivanja zadovoljstva
kupaca mogu biti kvalitativna ili kvantitativna ovisno o nacinu i1 obradi rezultata.
Zadovoljstvo kupaca je najbolji pokazatelj buduce prodaje preko pokazatelja
lojalnosti i spremnosti Sirenja pozitivne usmene predaje o proizvodu i/ili usluzi.
Zadovoljstvo kupaca ponajprije ovisi 0 tome koliko su ispunjena njihova
ocekivanja primljenom vrijednosti koja se promatra pomoc¢u dimenzija koje imaju
utjecaja na nju. Analiziranjem podataka o zadovoljstvu svojih kupaca i pracenjem
njihovog zadovoljstva, tvrtke otkrivaju smjernice o tome $to je potrebno
unaprijediti, a sve u cilju boljeg poslovanja.

Prema Kotleru, neki od nacina istrazivanja, tj. pracenja zadovoljstva klijenata,

ako se radi o kontinuiranom pristupu (a Sto se preporuca), jesu:
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e sustavno pracenje Zalbi i sugestija od klijenata
e ispitivanje klijenata o njihovu zadovoljstvu
e tajanstvena kupnja

e analiza izgubljenih klijenata.

( Marusi¢, VraneSevié¢, 2001: 496)

Ovi nacini nisu jednako zastupljeni u istrazivanjima zadovoljstva kupaca, ve¢ se
ispitivanje kupaca o njihovu zadovoljstvu i pracenje zalbi i sugestija kupaca cescée

primjenjuje od tajanstvene kupovine i analize izgubljenih kupaca.

Sustav za pracenje prituzbi i sugestija kupaca je jedan od izuzeto znacajnih izvora
podataka o zadovoljstvu kupaca. Mnoge tvrtke, u Hrvatskoj i Sire, imaju
jednostavan postupak pracenja prituzbi i sugestija i to ve¢inom putem besplatnih
telefona za potrosace. Primjer jednostavnog postupka pracenja prituzbi i sugestija
je besplatni telefon i moguénost kontakta ispunjavanjem obrasca na Internet
stranici. Prema Kotleru, 5% klijenata se zali, dok ostalih 95% smatra da se ne
vrijedi zaliti ili ne znaju kako 1 kome se Razlozi prestanka poslovanja s tvrtkom
3% klijentata napusti trziste 5% uspostavi partnerski odnos sa drugom tvrtkom
9% napusti tvrtku zbog konkurentskih razloga 14% je nezadovoljno proizvodom
ili uslugom 68% napusti tvrtku zbog indiferentnosti vlasnika, menadZera ili
zaposlenika 48 Zaliti. S obzirom na daljnja istrazivanja, polovica klijenata koji su
e zalili je smatrala da je problem rijeSen na odgovaraju¢i nacin, a zanimljiv je i
podatak da 90% nezadovoljnih kupaca ne Zeli viSe kupovati proizvod ili uslugu
od tvrtke. Ukoliko poduzeée Zeli zadrzati svoje kupce 1 sprijeciti ih u odlasku
konkurenciji, potrebno je da sazna razloge napustanja kupca. Zalbe su jedan od
mogucih naina saznavanja razloga napustanja poduzeca jer sadrze bitne
informacije o greSkama koje je poduzece napravilo naspram kupcu. Cilj dobrog
sustava za pracenje Zalbi, pohvala, miSljenja je saznati kako korisnici ocjenjuju
kvalitetu njihovih proizvoda i usluga kao i uklanjanje Sirenja negativnog imidza
poduzeca nastalog negativnom usmenom predajom nezadovoljnih kupaca,

utjecati na izgradnju pozitivnog imidZza poduzeca pruzanjem naknade za propuste
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koju kupci smatraju zadovoljavaju¢om. Na zalbe se u vecini slucajeva odgovara
pismenim putem.

Tajanstvena kupnja je nacin prac¢enja zadovoljstva kupaca u kojem se odredena
tajanstvena osoba predstavlja kao potencijalni ili stvarni kupac te obavlja
cjelokupni kupovni proces. Ta tajanstvena osoba je nepoznata za prodajno
osoblje. Tajanstvena osoba je istrazivac koji na taj nacin prikuplja potrebne
informacije o poslovanju tvrtke, a kao pomoc¢ u svom cilju moze traziti dodatne
pogodnosti za njega kao kupca i1 opcenito se predstaviti kao posebice ,,tezak
kupac®. Tajanstvena kupovina se primjenjuje za mjerenje uspjesnosti na
prodajnim mjestima ili kanalima, a cilj je u §to ve¢oj mjeri uoditi i izmjeriti dobre
i lose strane kupovnog procesa. Problem koji se ovdje javlja je subjektivnost
tajanstvenog kupca te upravo zbog toga on mora biti dobro obucen i kvalificiran
da uocCava bitne stvari, zapamti ih i nakon kupovine ih evidentira u za to
prilagodene obrasce. Bitno je da zapamti te stvari jer ukoliko bi ih biljezio
tijekom kupovine, kupovina vise ne bi bila tajanstvena. Tijekom tajanstvene
kupovine pokuSava se spoznati na $to i drugi kupci obrac¢aju pozornost, odnosno

na koje znacajke proizvoda ili usluge

Analiza izgubljenih kupaca temelji se na kontaktiranju izgubljenih kupaca i
ispitivanja razloga zbog kojih su prestali biti kupci odredene tvrtke. Cilj ove
analize je spoznati zasto je netko tko je bio kupac, prestao biti kupac odredene
tvrtke. Spoznaja tih razloga od iznimne je vaznosti za tvrtku jer tom analizom
tvrtka ne otkriva samo te razloge ve¢ je ta analiza najuvjerljivije sredstvo kojim
tvrtka moze ponovno privuéi kupce koji razmisljaju o napustanju iste. Problem u
primjeni ove tehnike je pravodobno otkrivanje kupaca koji napustaju ili su ve¢
napustili tvrtku, te je to otkrivanje kupaca kod nekih djelatnosti teZe obaviti, dok
kod nekih lakSe i brze. Ovaj pristup se takoder moZe promatrati kao dodatni izvor
podataka u prac¢enju zadovoljstva kupaca, dok njegovo koristenje kao jedinog

izvora podataka nema neku svrhu.

Jedan od nacina prikupljanja podataka o zadovoljstvu kupaca je neposredno

ispitivanje kupaca u okviru istrazivackog projekta. Da bi istraZivanje zadovoljstva
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kupaca bilo u¢inkovito, potrebno ga je organizirati kao proces sastavljen od
logickih etapa. Proces istrazivanja kupaca je kontinuiran i dinamican. Tijekom
procesa istrazivanja zadovoljstva mogu se otkriti neke nove spoznaje zbog kojih
¢e trebati modificirati ve¢ predvidene znacajke istrazivanja. Pod dinamikom ovog
procesa, podrazumijeva se da je potrebno uzeti u obzir promjene na trzistu,
odnosno promjene u odnosima konkurenata i kupaca. U principu, svaka tvrtka
mora razviti vlastiti proces istrazivanja koji odgovara njezinim znacajkama i

posebnostima.

2.3Pracenje zadovoljstva kupca

Zadovoljstvo kupaca je najbolji pokazatelj buduce prodaje i to putem pozitivne
usmene predaje i lojalnosti kupaca. Pracenje zadovoljstva kupaca bitno je jer utjece na
uspjesnost poslovanja poduzecéa. Kljucne etape pracenja zadovoljstva klijenata koje
trebaju biti u potpunosti osmisljene 1 u vezi s kojima je potrebno postojanje
konsenzusa na najviSim razinama upravljanja prije negoli se zapo¢ne sa samim
mjerenjem toga zadovoljstva, jesu:

¢ nacin odredivanja i mjerenja uspjesnosti znacajki zadovoljstva

¢ nacin prikazivanja rezultata uspjeSnosti znacajki zadovoljstva i opcenitog
zadovoljstva i

¢ uvidanje vaznosti indeksa zadovoljstva kao mjere uspjesnosti.(Vranesevi¢, 2000:

285-286)

Krajnji cilj pracenja zadovoljstva je upravo uspjesnost tvrtke koja je zbog prevelike
konkurencije pod velikim utjecajem zadovoljstva i lojalnosti kupaca i njihove ponovne
kupovine. Pra¢enjem zadovoljstva svojih kupaca poduzece otkriva smjernice koje

treba poboljsati ne bi li zadovoljilo svoje kupce 1 opstalo na trzistu.
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Indeks zadovoljstva kupca predstavlja najpopularniju mjeru zadovoljstva kupca koja
se prati tijekom godina. To je pokazatelj zadovoljstva kupca u poslovanju s tvrtkom i
Cesto se prikazuje u financijskim izvje$¢ima tvrtki. Izraunavanje indeksa se temelji na
istrazivanju zadovoljstva i prikupljenim i analiziranim odgovorima kupaca. Sve vise
tvrtki istrazuje i prati zadovoljstvo svojih kupaca, no s obzirom da ne postoji
opceprihvacéen nacin izracuna indeksa zadovoljstva, tvrtke same osmisljavaju nacine i
procedure izrac¢una indeksa. Osnovni cilj izra¢unavanja indeksa zadovoljstva je
njegovo povezivanje s uspjesnosti tvrtke. Pra¢enje zadovoljstva kupaca je proces
kojemu se pridaje velika paznja i na svjetskom nivou te na nivou drzava. Tome mogu
posvjedociti i dva indeksa zadovoljstva koja ¢e se u nastavku poblize definirati —
Americki nacionalni indeks zadovoljstva kupaca i Europski indeks zadovoljstva

kupaca.
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3.HOTEL SOL UMAG

Hotel Sol Umag , hotel sa Cetiri zvjezdice nalazi se samo na korak od predivne plaze i
Jadranskog mora. Funkcionalnost je bila nit vodilja prilikom nedavnog renoviranja interijera.
Moderan dizajn i udobnost soba u hotelu, 86 soba u odvojenom objektu (Residence), te
recepcije 1 hotelskog lobbija razlog su vise zasto turisti kao svoju destinaciju odabiru upravo
ovaj hotela. Pored zanimljivog dizajna interijera hotel nudi i atraktivnu plazu sa razliitim
zonama za opustanje s baldahinima.

Hotel Sol Umag je prvi hotel u u Istri sa certifikatom halal kvalitete (paket oznaka A) te je
kao takav idealan za sve goste koji zive po halal vrijednostima i zdravijim na¢inom Zivota.
Hotel se sastoji od 209 soba i 8 luksuznih junior suitova u hotelu te 86 soba u odvojenom

objektu (Residence) su opremljene slijede¢im sadrzajima:

e SAT TV, telefon, mini bar, sef, klima/grijanje, kupatila s kadom, susilo za kosu,

balkon
e Sobe u hotelu su prilagodene osobama s invaliditetom

e Sobe za nepusSace

3.1 PROGRAM KVALITETE HOTELA SOL UMAG

Program kvalitete hotela Sol Umag odnosi se na goste, ali i na zaposlenike. Cilj programa je
imati zadovoljne zaposlenike, kako bi oni mogli pruZziti gostima Sto kvalitetniju uslugu, a sve
sa ciljem stvaranja sretnih 1 zadovoljnih gostiju. Osnovni je moto menadzmenta hotela: ,, Bez
zadovoljnog zaposlenika, nema zadovoljnog gosta.”“ Smatraju kako je zadovoljan gost
najbolja promidzba svakoga hotela jer ne smijemo zaboraviti kako je upravo usmena
preporuka najsnaznije sredstvo privla¢enja novih gostiju. Od onog trenutka u kojem je
zaposlenik potpisao ugovor o radu sa Hotelom on zapocinje sa stvaranjem kvalitete usluge.
Kvaliteta usluge je usmjerena na zadovoljstvo 1 oCekivanja gosta. Program kvalitete je

podijeljen u tri faze namijenjene gostu:
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Dobrodoslica
Osiguranje ugodnog boravka
Pozdrav pri odlasku.

Pri dolasku gosta voditelj programa ima duznost: provjeriti imaju li goste neke
posebne zahtjeve, provesti proceduru prijema VIP gostiju, koordinirati sa svim
odjelima hotela, dogovoriti organizaciju koktela dobrodoslice, provjeriti sobu te

izraziti dobrodoslicu gostima.

Kao osiguranje ugodnog boravka gostima Hotel Sol Umag voditelj hotela se mora biti
u koordinaciji sa turistickim vodi¢ima, biti uvijek na usluzi gostima te u najbrzem

roku rijesiti bilo kakvu zalbu.

Dva dana prije odlaska gostiju voditelj mora osigurati podjelu personaliziranih
zahvalnica 1 upitnika kvalitete. Ukoliko je moguce, hotel preporuca da voditelj osobno
pozdravi gosta, zahvali mu se i iskaze zelju za ponovnim susretom. Kad gost ode
potrebno ga je uvrstiti u mailing listu i ukoliko je ispunio upitnik kvalitete odgovoriti
mu na isti u skladu sa pravilnikom hotela.

Quality line je direktna telefonska linija namijenjena gostima hotela kako bi se
odgovorilo na njihove upite, zelje i probleme. Ova je linija gostu na raspolaganju 24h
dnevno. Voditelj programa kvalitete zaduzen je za upravljanje ovom linijom. Vrlo je
vazna politika hotela kako se gostu nikada ne smije odgovoriti ne, odgovor uvijek

mora biti da, ¢ak 1 ako zaposlenik nema jasnu viziju rjeSavanja problema.
Program Manager on duty, koji osigurava gostima moguénost komunikacije sa

visokorangiranom odgovornom osobom u bilo kojem trenu stvara gostima osjecaj

povjerenja.
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3.2 UPITNICI ZADOVOLISTVA

Upitnik je instrument mjerenja i analiziranja zadovoljstva gostiju uslugom Hotela
Sol. Cilj koji Hotel Sol Zeli ispuniti provodenjem upitnika jest upoznati i ocijeniti
misljenje gostiju sa ciljem poboljSanja usluge ili uklanjanja nedostataka u
poslovanju. Upitnisi su lako ¢itljivi, jasni, privlacni i transparentni. Putem
upitnika kvalitete gost ocjenjuje hotel, zaposlenike, uslugu i odnos cijene i

kvalitete.

OZNAKE U HOTELU - kutije za prikupljanje upitnika nalaze se na vise lokacija
u hotelu: na recepciji, u restoranu i prostoru animacije te se pored njih nalaze

uokvireni plakati na nekoliko stranih jezika.

Prvu informaciju o upitniku gosti dobivaju u pismu dobrodoslice i na pismu
dobrodoslice. Dva dana prije odlaska gostiju upitnici se stavljaju na vidljivo
mjesto u sobi. Prilikom odjave gostiju recepcioner na diskretan nacin provjerava
jesu li ispunili upitnik.

Upitnici se smatraju vaZe¢ima ako sadrze ime gosta, kontakt, broj sobe 1 datum
dolaska. Omotnice u kojima se nalaze upitnici otvara voditelj kvalitete hotela Sol
Umag. Upitnici se kontroliraju svakodnevno, kako bi se na vrijeme moglo
odgovorit na nekakvu zalbu ako je gost joS§ uvijek u hotelu. Ukoliko je gost to
potpisom odobrio njegovi se podaci unose u bazu podataka gostiju, potom se
upitnici Salju u tvrtku koja obraduje te podatke za Istraturist. Ukoliko je gost jo$
uvijek u hotelu voditelj nastoji izgladiti situaciju u slucaju zalbe ili zahvaljuje
gostu u slucaju pohvale. Ukoliko je gost otiSao kontaktira ga se telefonski ili
pismeno. Ukoliko se radi o ozbiljnoj zalbi na koju se mora odgovoriti , a koja bi
mogla nastetiti hotelu, direktor hotela definira aktivnosti koje se moraju rjesiti u

roku 48h.

Nakon pregleda svih pohvala, primjedbi i sugestija voditelj kvalitete unosi takve
komentare u bazu podataka. Ocjene i komentari se prate na tjednoj bazi, a
izvjestaji se Salju direktoru hotela. Tjedne ocjene se oglasavaju u odjelu za
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zaposlenike. Direktor na temelju dobivenog izvjestaja odlucuje koje ¢e aktivnosti

provoditi. Na taj se nacin ispravljaju pogreske i popravlja kvaliteta usluge.

Sakupljeni upitnici arhiviraju se na tjednoj bazi, a ¢uvaju se do isteka tekuce

godine.

UPITNIK KVALITETE
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Slika 2: Upitnik kvalitete usluge
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TABLICA TOP 5 KOMENTARA

GOST

KOMENTAR

ANA

Vremenski dosta treba do centra,
mada se ide uz rivu koja je lijepo
uredena vremenski razmak je

minus.

= Odlicna ponuda za dorucak,
za djecu super sadrzaji, lijepo
uredeno, dovoljno velika terasa

za cijelu obitelj.

SASA

Balkon u sobi 579

Sve je bilo ODLICNO! Posebno

hvala starijem Gospodinu na

recpcijil/Hm kroasanci¢i .....bez

obzira na tulumisku po no¢i ©Jedva

smo &ekali dorucak([] Vidimo se

opet!

MIRAN

Sveukupno boravak je
opravdao svoju cijenu.”
-Cis¢enje Cistatica medu
boravkom. Nisu ¢istile po podu i
prasine.

-Lokacija hotela je vrlo dobra.

Okolina zelena. Krevet je dobar.

MIROSLAV

Predivno osoblje, uvijek na

usluzi i nasmijani, dorucak i
vecera obilni, raznovrsni, od
VOCa, povrca, mesa, hamaza,

pizza, tjestenina, stvarno
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fantasticno.

BANJAC

Hotel na super lokaciji,sobe renovirane
komforne madraci novi ,0soblje
ljubazno i usluzno,hrana super
vrhunska(svaka cast kuharima i
osoblju), svako moze naci nesto za
sebe,bazen super plaza dobra,blizina
sportskih terena.Proveli smo cetri
savrsena dana i opet se
vrcamo.Preporucujem obiteljima sa

djecom..

Tablica 3 Recenzije turista

Izvor: vlastita izrada

TABLICA —QUALITY LINE — PRIMLJENI POZIVI THEKOM TJEDNA

DATUM | BR.SOBE | ZALBA |TKOJE | RJESENJE | SAT
RJESIO RJESENJA
18.07 113 Gost zeli | gsa Dezurna 23:03
22:55h dodatni sobarica
jastuk donijela
jastuk
22.07 704 Bukaiz | gsa Zamoljeni | 21:25
21:05h susjedne gosti da se
sobe stiSaju
22.07 119 Nema odrzavanje | Kuéni 11:25
11:00h tople majstor
vode rjesio
problem

Tablica 4. QUALITY LINE
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ZAKLJUCAK

Cilj ovoga rada bio je analizirati ponaSanje potroSaca i zadovoljstvo korisnika
kvalitetom proizvoda i usluge na primjeru Hotela Sol Umag, grupacije Istrarurist.
Posljednjih se godina velika sredstva ulazu u razvoj turizma i podizanje kvalitete
smjestajnih jedinica. Zadovoljstvo kupaca se moze definirati kao ukupni odnos kupaca
prema pruzatelju usluga ili prodavatelju proizvoda, te kao emocionalna reakcija na
razliku izmedu onoga $to su kupci predvidjeli i onoga $to su primili, s obzirom na
ispunjavanje odredenih potreba, Zela ili zahtjeva. Zadovoljstvo kupaca moze
predstavljati i strategijski alat za razvoj poslovanja. Zadovoljstvo kupaca je vrlo bitan
parametar koji otkriva bitne Cinjenice o jednoj tvrtki, njenoj upravi, sluzbi kvalitete,
prodaji i sl., a predstavlja i jamstvo razvoja i opstanka na suvremenom trzistu koje se
razvija munjevitom brzinom. Cilj svakog pracenja i mjerenja zadovoljstva kupaca je
utvrditi njihove prioritete, moguée granice tolerancije, dozivljaj proizvoda, usluga u
odnosu na njihove osobne prioritete i odnos prema konkurenciji. U radu je prikazano
kako najvazniji faktor razine kvalitete usluge zapravo jesu zaposlenici. Smatram kako
je Hotel Sol Umag zapravo veoma kvalitetan primjer zadovoljstva potroSaca i
upravljanja kvalitetom usluge. Politika Hotela Sol Umag se zasniva na teznji za
sretnim i zadovoljnim gostima hotela. Menadzment hotela pruza podrsku programu
upravljanja kvalitetom. Ne moZemo da ne zamijetimo kako je Hotel Sol pronasao
klju¢ uspjeha u zadovoljnim zaposlenicima koji dolaze sa osmijehom na lice i kojima
je u cilju uciniti goste sretnima.

Smatram da je za svaki hotel, ali i svaku tvrtku bitno da razvije svoj vlastiti
sustav pracenja i mjerenja zadovoljstva kupaca upravo ovisno o posebnostima tog
hotela. Moze se zakljuditi da zadovoljstvo kupca ima pozitivan utjecaj na
profitabilnost organizacije, zadovoljni kupci Cine temelj svakog uspjesnog poslovanja
jer upravo zadovoljstvo kupaca vodi ka ponovnoj kupovini, lojalnosti i pozitivnoj

usmenoj predaji.
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