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1.UvOD

Covjek je danas postao element raznih istraZivanja u svakom pogledu. Covjek je jedinka koja je
posebna i1 koju je potrebno istrazivati. Upravo radi toga pojavljuju se istrazivanja u raznim
smjerovima pa tako i marketinska sa ciljem otkrivanja svih potreba, Zelja i odluka ¢ovjeka kao

potrosaca . U suvremenom svijetu ¢ovjek je postao element istrazivanja ponaSanja potroSaca.

U danasnjem svijetu motivi 1 stavovi su ono §to poti¢e covjeka na odredenu radnju. Skup motiva i
stavova ¢ini vazan ¢imbenik koji donosi odluke o odredenim buduc¢im odlukama. Motivi su ti
koji veoma cesto utjeCu na potrosaca. Motivi poticu odredene aktivnosti, oni stvaraju odredenu
energiju koja je vazna za daljnje odluke i prema odredenom stanju stvari. Svi ljudi imaju
osnovne potrebe i one se moraju zadovoljiti. Motivi su veoma c{esto vodeni odredenim
emocijama Covjeka te je iz tog razloga veoma tesko ih otkriti. Motivi su nepredvidivi, razliciti od
osobe do osobe i1 njihov je znacaj i posebnost ucrtana u karakteru svakog pojedinca. Motivi ¢ine
odredene elemente o budu¢im odlukama. Osim motiva pojedinca ¢ine i1 stavovi koji su dio
svakodnevnog Zivota kao i dio karaktera. Stavovi su ono $to karakterizira potrosaca kao osobu u
svom donoSenju miSljena o odredenoj stvari. Stavovi se formiraju od malena te mogu biti
pozitivni i negativni. Njihova je vaznost u svakodnevnom proucavanju. Stavovi se godinama
mogu mijenjati te njihova promjena ovisi o pojedincu te koliko je on spreman da promjeni svoju

osobnost.

Motivi i stavovi potrosaca zadaci su koji se svakodnevno postavljaju pred marketinske stru¢njake
te se javlja potreba za njihovim proucavanjem i istraZivanjem. Motivi i stavovi vaZan su segment
za proucavanje pri donosenju bilo kakvih odluka, upravo iz tog razloga pojavljuje se ponasanje
potrosaca kao element koji je postao nezaobilazan dio svakog istrazivanja. PonaSanje potroSaca
¢ini niz psiholoskih 1 fizickih aktivnosti koje poduzima pojedinac ili ku¢anstvo u procesu odabira
1 donoSenja odredene odluke. IstraZzivanje motiva 1 stavova ponasanja kupaca usluga element je
koji zahtjeva paznju, kontinuirano pracenje te stalno nadgledavanje marketing stru¢njaka kako bi

se mogle zadovoljiti sve potrebe i razlozi kupovina odredenih usluga.



Problem zavr$nog rada je utvrditi razvoj usluge od inovacije do trzista. 1z navedenog problema
istrazivanja nastaje predmet istrazivanja. Predmet istrazivanja baziran je na utjecaju motiva i

stavova na ponasanje kupaca usluga.

U skladu s temom diplomskog rada postavljena je i hipoteza koja glasi: Motivi i stavovi

potrosaca od velike su vaznosti za istrazivanje ponasanja kupaca usluga.

Nakon §to su definirani problem i predmet te hipoteza istrazivanja koji se medusobno isprepli¢u
vazno je definirati cilj rada. Cilj je ovog zavrSnog rada prikazati i objasniti vaznost motiva i
stavova u ponaSanju kupaca usluga. Svrha zavrSnog rada je shvacanje vaznosti utjecaja motiva i

stavova na ponasanje potrosaca.

Pri formuliranju i prezentiranju rezultata istrazivanja u zavrSnom radu koristit ¢e se u brojne
znanstvene metode od kojih se navode one najznacajnije i najucestalije: metoda analize, metoda

klasifikacije, metoda deskripcije te metoda komparacije.

U skladu s postavljenim ciljevima i zadacima rada, sadrzaj rada je koncipiran na nacin da osim
uvoda i zakljuénih razmatranja, sadrzi Cetiri poglavlja. U nastavku se prikazuje obrazloZenje

strukture rada.

Uvod je dio rada koji nas uvodi u cjelokupnu strukturu rada. Nakon uvoda u drugom poglavlju
govori se o uslugama. U treéem poglavlju govori se 0 ponasanju potroda¢a. Cetvrto poglavlje
govori 0 motivacijama i stavovima potrosaca. Peto poglavlje govori o motivima i stavovima
kupaca usluga u poduze¢u Valamar. Na kraju rada dan je zakljucak koji predstavlja sintezu svih

navedenih ¢injenica u radu.



2. USLUGA

Usluge su brojne i1 raznovrsne. Postoji niz manje ili vise slicnih definicija usluge: "Usluge jesu
aktivnosti, koristi ili zadovoljstva koja se nude na prodaju, ili se pruzaju vezano uz prodaju
dobara. "Usluga je aktivnost ili korist koju jedna strana moze ponuditi drugoj, uglavnom je
neopipljiva 1 ne rezultira vlasni§tvom bilo ¢ega. Njezina proizvodnja moze ali i ne mora biti
povezana s opipijivim, fizickim proizvodom."lUsluga je aktivnost ili niz aktivnosti u vecoj ili
manjoj mjeri neopipljive prirode, §to se obi¢no, ali ne i nuzno odvija u interakciji korisnika s
osobom koja pruza uslugu i/ili fizickim resursima, odnosno sustavima onog koji pruza uslugu, a

koja se pruza kao rjeenje problema korisnika.?

Usluge su elementi koji zadovoljavaju odredene potrebe potrosaca.

2.1.Podjela usluga

Usluge u svom opisu imaju i podjelu. Podjela usluga vazan je ¢imbenik. Usluge se djele na
osnovu svojstva proizvoda i usluga:®
o Cisti opipljivi proizvod : ponuda se sastoji od opipljivog proizvoda kao §to je sapun, pasta
za zube, prasak za pranje rublja, novine itd.
e Opipljivi proizvod s prateCom uslugom : ponuda se sastoji od opipljivog proizvoda
popracenog jednom ili vise usluga, Sto se odnosi na usluge prije i poslije kupnje.
e Mjesavina proizvoda i usluga: ponuda se sastoji od jednakog omjera odnosa proizvoda i
usluge
e Glavna usluga s prate¢im dobrima i uslugama : ponuda se sastoji od glavne usluge s nesto
dodatnih usluga i/ili prate¢ih proizvoda.
e Cista usluga : ponuda se sastoji samo od usluge. Primjerice Giste usluge su masaza,
psihoterapija 1 slicno.

Nakon podjele usluga vazno je definirati karakteristike usluga.

L Ozreti¢ Dosen, D.: Marketing usluga, Masmedia, Zagreb, 2000., str.446

2 Rocco i suradnici.: Business to Business marketing, Skolska knjiga Zagreb, 1998., str. 107

® Kotler P.: Marketing management, The Millennium Edition, Prentice Hall, Upper Sadle River, New
Jersey, 1999. str. 429.



2.2.Karakteristika usluga

Karakteristike usluga odituju se kroz Ccetiri vazna elementa. Usluge imaju cetiri glavne
karakteristike :*

e neopipljivost,

e nedjeljivost,

e nemoguénost Cuvanja i

e raznolikost

Prema tim karakteristikama usluge se razlikuju od proizvoda.

2.3.1. Neopipljivost usluge

Usluge se ne moze vidjeti, dotaknuti i isprobati. One se mogu samo iskusiti i pruziti odredeno
zadovoljstvo. Osnovna Kkarakteristika usluge je njena neopipljivost, to je ona temeljna
karakteristika koja je razlikuje od materijalnog dobra 1 ¢ini njenu ponudu specificnom.
Cjelokupna percepcija usluge je subjektivna, pa sam opis usluge i njene kvalitete treba sadrzavati
razli¢ite detalje prilagodene psihologiji korisnika usluge, a to je prvenstveno zadaca prodajnog

osoblja.

2.3.2. Nedjeljivost usluge

Kod opipljivih, fizickih proizvoda (npr. automobili, odje¢a, obuca, namjestaj i dr.) proces
proizvodnje prethodi prodaji i potros$nji. Nasuprot tome, usluge se obi¢no pruzaju i koriste
istodobno. Nedjeljivost usluge je karakteristika koja se odnosi na njenu konzumaciju. Uslugu se

moze konzumirati samo na onom mjestu gdje se ona nudi/prodaje. >

Konzumacija 1 proizvodnja tj. pruzanje usluge deSavaju se istovremeno. U procesu pruzanja

usluge prisutan je korisnik usluge i njen davalac, te oni uvelike odreduju uslugu. | davalac usluge

* Ibidem
® Ibidem



i njen korisnik utjecu na uslugu. U slucaju zabavljackih i profesionalnih usluga korisnici su
veoma zainteresirani za doti¢nog davaoca usluge. Kada korisnici usluge iskazuju preferenciju
prema odredenom davaocu usluge, tada se ograniCeno vrijeme ponude Zeljenog davaoca
racionalizira cijenom. U slucaju nedjeljivosti usluga marketing se mora odvijati istovremeno s

pruzanjem usluge, odnosno njenom konzumacijom.

2.3.3. Nemogucdénost ”¢uvanja” usluge

Nemogucénost Cuvanja usluge kao njena treca karakteristika proizlazi iz njene prethodne dvije
karakteristike. Nesto §to je neopipljivo i nedjeljivo od svoje proizvodnje (davanja usluga) i
konzumacije ne moze biti cuvano. Korisniku usluge ona moze ostati u dobrom ili loSem sjecanju.
Neuskladistivost i nemoguénost ¢uvanja usluge je veliki problem kada se ponuda treba uskladiti s

potraznjom, visak se ne moze pohraniti za kasnije niti se manjak moze dobaviti iz skladista.

2.3.4. Raznolikost usluge

Usluge su vrlo razliCite jer ovise o tome tko ih pruza. Tako se deSava da ako istu uslugu pruzaju
dvije razli¢ite osobe, usluge se razlikuju. Usluga koju pruza ista osoba moZze varirati ovisno o
vremenu i mjestu pruzanja. Zbog raznolikosti usluge tesko je kontrolirati njenu standardizaciju i

kvalitetu, $to je naravno posljedica ljudskog faktora.



3.PONASANJE POTROSACA

Potro$a¢ je vazna komponenta marketinga. Sto definira bilo koji razlog kupovine? §to potice
kupovinu i zasto? Bitno je 1 vazno znati ponaSanje potrosa¢a. Ono je analiza potrosaca, analiza
njihove paznje, potreba, zelja, kada, gdje i zaSto kupuju te koliko Cesto. Ponasanje potrosaca
bitno je u svim fazama zivota i veoma je vazno uvijek ga istrazivati. PonaSanje potroSaca u
kupovini je proces donoSenja odluka i djelovanja pojedina¢nih potrosaca prilikom kupovine. Niz
¢imbenika utjece poticajno ili ogranicavajuce na kupca. Na ponasanje potrosaca utjecu i brojni
vanjski ¢imbenici koji su klasificirani kao socijalni, budué¢i da potrosa¢ zivi u kompleksnom

okruzenju koje utjece na njegovo ponasanje

Ponasanje potrosaca je proces, a kupovina proizvoda je samo jedna faza tog procesa. Ponasanje
potrosaca se promatra kroz tri faze: faza kupnje, faza potrosnje i faza odlaganja. U tom procesu
postoji veliki broj varijabli koje imaju veceg ili manjeg utjecaja na pozitivan ili negativan rezultat
kupovnog procesa. Na ponaSanje potroSaa se moze utjecati i raznim istrazZivanjima moZze se
proucavati ponasanje potrosaca. lako je suvremeni potrosac suveren, marketeri mogu utjecati na
njegovo ponaSanje tako $to ¢e elemente marketinskog miksa (proizvod, promociju, cijenu i
distribuciju) usmjeriti ili prilagoditi potroSacevim potrebama. Suvremeni nain interaktivne
komunikacije 1 izravne prodaje prilagodavaju se modernom potroSacu ponudom proizvoda u
kucanstvu, zatim nudenje novih i jednostavnijih rijeSenja, Sirenjem upotreba postojecih
proizvoda, rijeSavanjem problema potroSaca, a sve s ciljem utjecaja na potroSata da kupi
proizvod.* 6Ponaéanje potrosaca je pod utjecajem velikog broja ¢imbenika koji su medusobno
povezani, a mogu se grupirati u tri skupine: drustveni ¢imbenici, osobni ¢imbenici i psiholoski

procesi.

Vrlo je vazno proucavanje ponaSanja potrosaca jer na osnovi toga mogu prilagoditi proizvode ili
usluge ciljanom segmentu. PotroSaci su danas veoma vazna komponenta u marketingu. Njihovo
je ponaSanje veoma vazno za istrazivanje i1 za potrosace te iz toga razloga bitno ih je istraziti i

vidjeti njihove Zelje 1 potrebe u promjenjivom okruZenju. PotroSacevi zahtjevi su polaziSte

6 Kesi¢, T.: PonaSanje potroSaca, Opinio, Zagreb, 2006., str.5.



poslovne politike svake tvrtke i da bi ona mogla svoje proizvode razmijeniti na trziStu mora

razumjeti i predvidjeti potroSaceve Zelje i potrebe.

3.1.Proces donoSenja odluke o kupovini

Donosenje odluke o kupovini prolazi kroz odredene procese koji se prikazuju kroz odredene
korake. Proces donogenja odluke o kupovini je niz koraka. Oni su:’

e Spoznaja potrebe. Pocetna faza svakog procesa donoSenja odluke jest spoznaja potrebe od
strane potroSaca. Spoznaja potrebe za novim ili postoje¢im proizvodom moze se javiti
kao rezultat marketinskih aktivnosti na trzistu ili potrebom pojedinca za promjenama.

e TraZenje informacija slijedeca je faza u procesu odlucivanja o kupovini. U ovoj je fazi od
izuzetnog znacenja marketinska komunikacija.

e Prerada informacija.

e Vrjednovanje informacija. U procesu trazenja potrosa¢ je istodobno ukljuc¢en u
vrjednovanje informacija. Oni variraju od jednog do drugog potroSaca 1 ovise 0

potrebama (cijena, marka, zemlja, obiljeZja proizvoda).

Marketar je zainteresiran da dozna na koji na¢in potroSac prima i preraduje informacije i odabire
proizvod. NajceSée potrosa¢ usporeduje proizvode na nacin da pohranje sve proizvode pa ih

usporeduje, i kada kupi proizvod poslije ga vrednuje.

Dobru definiciju o istome dali su Uravi¢ i Paliaga 2008 ,,Sve nase odluke koliko god one bile
nevazne, pocevsi od dnevne kupovine namirnica pa do odabira mjesta za odmor ili grada u koji
Zelimo premjestiti nasu kompaniju samo su dijelom racionalne, temeljene na skupu prikupljenih
dostupnih podataka, a zapravo su u vecini slucajeva temeljene na emocionalnom, skrivenom
duboko u nasoj svijesti, usadeno dubokim i razli¢itim kulturoloskim, socijalnim, drustvenim,

religijskim i drugim uvjetima.*®

" Ibidem., str. 14
8 Uravi¢, L., Paliaga, M.: Integralni pristup razvoju branda i gospodarskog razvoja gradova u uvjetima globalne
konkurentnosti, Ekonomska istrazivanjam, No. 3, 2008., str. 77-87.


http://www.markopaliaga.com/userfiles/file/Microsoft%20Word%20-%20Approcio%20integrale%20allo%20svilupo%20dell%20brand-IT.pdf
http://www.markopaliaga.com/userfiles/file/Microsoft%20Word%20-%20Approcio%20integrale%20allo%20svilupo%20dell%20brand-IT.pdf

Odluke u sustini ovisno od ¢ovjeka do ¢ovjeka prolaze kroz navedene procese sporo/brzo sve do

potpunog donosenja odluke.
3.2.Drustveni ¢imbenici

Na ponaSanje potrosaca utjece velik broj vanjskih ¢imbenika koji su klasificirani kao drustveni
¢imbenici, buduéi da potrosac zivi u kompleksnom okruzenju koje utjece na njegovo ponasanje.
Proces donoSenja odluka u kupovini je pod utjecajem sljedecih grupa drustvenih &imbenika:®

kultura, drustvo i drustveni stalezi, drustvene grupe, obitelj i situacijski cimbenici.

»Kultura u ponasanju potroSaca odnosi se na vrijednost, ideje, predmete i druge smislene
simobole koji omoguc¢uju pojedincima da komuniciraju, interpretiraju i vrednuju kao pripadnici
jednog drustva. Kultura utjece na cijelokupno ponasanje njezinih pripadnika isto kao §to ¢lanovi
jedne kulture utjetu na kulturu i mjenjaju je.“’® Marketing predstvalja prijenosnika kulturnih
vrijednosti, a s druge strane utje¢e na promjenu kulturnih vrijednosti, a preko njih i na ponasanje

potrosaca.

,DruStveni stalez pretstavlja skupinu ljudi koji dijele sli€ne vrijednosti, interese 1 ponaSanje. Oni
se diferenciraju prema druStveno-ekonomskom statusu i sezu od gornjeg do najnizeg donjeg
sloja. Interes marketinga i ponaSanja potroSaca za druStvene slojeve rezultira iz Cinjenice da
pripadnost jednom druStvenom stalezu utje¢e na izbor proizvoda i1 marki pojedninih proizvoda,
kao 1 utjecaj na ostale potrosace koji po svom statusu ne pripadaju tom druStvenom sloju, ali teze

k njemu.«*

Drustvene grupe, odnosno njihov utjecaj na ponaSanje potro$aa manifestira se podsretstvom
primarnih 1 sekundarnih grupa. Poseban utjecaj na ponasanje potroSaa imaju referentne grupe
¢ije vrijednosti, vjerovanja i norme, potroSac koristi kao referentni okvir u svome ponasanju.

PotroSaci mogu, ali ne moraju biti ¢lanovi referentnih grupa.

° Ibidem
19 1bidem, str.47.
1 1bidem



,Obitelj kao temeljna referentna grupa, u kojoj pojedinac postaje ¢lanom svojim rodenjem, ima
najveci utjecaj na njegovo ponasanje u ranoj mladosti. Kasnije temeljne vrijednosti i vjerovanja
koja se stjecu u obitelji dobrim dijelom usmjeravaju ponasanje, u pojedinim segmentima vise ili
manje, tijekom cijelog Zivota.“!? S druge strane, obitelj pretstavlja posrednika u prenosenju $irih

kulturnih i drustvenih vrijednosti pojendinca.

»dituacijski ¢imbenici utjeCu na ponasSanje pojedinca promjenom situacije u kojoj se donosi
odluka o kupovini. U situacijske ¢imbenike §to utjeCu na ponasSanje potrosaca spadaju fizicko
okruzenje u kojem se odvija kupovina, drustveno okruzenje, vrijeme kupovine, cilj kupovine, te
psihic¢ko i fizicko stanje ponaSanja u vrijeme donoSenja odluke o kupovini. Poseban utjecaj ovi
¢imbenici imaju na ponaSanje potro$aca na mjestu prodaje pa stoga distributeri posebno imaju

. o . . . e 1. .. . . 13
interesa za proucavanje utjecaja situacijskih varijabli na proces kupovine.*

Drustveni ¢imbenici su sve ono §to ¢ini potrosaca i njegovo okruzenje od malena. VazZnost

drustvenih ¢imbenika nedvojbeno je najvaznija u ponasanju potroSaca.
3.3.0sobni ¢imbenici
Osobni ¢imbenici su ono §to daje vaznost potroSacu kao individualcu.

Pet individualnih varijabli od posebnog su znacenja za ponaSanje potrosaca, a to su:** motivi i
motivacija, percepcija, stavovi, obiljeZja li€nosti, vrijednosti, stil Zivota, znanje. Motivi i
motivacija. ,,Motivi su unutarnji ¢imbenici koji pokrecu na aktivnost, usmjeravaju je i njome
upravljaju. Motivacija je stanje organizma u kojem je ljudska energija pokrenuta i usmjerena

prema stanju stvari, tj. eksternom cilju.“*®

,Percepcija je slozeni proces kojim ljudi odabiru, organiziraju 1 interpretiraju osjecajne

stimulanse u, za njih, znacajnu sliku svijeta. Na selektivnost percepcije utjecu motivi, stavovi

' Ibidem
" Ibidem
“ Kotler P.: Upravljanje marketingom, Informator, Zagreb, 1999., str. 210.
' Ibidem



raspolozenje, paznja, stupanj naobrazbe i specifi€nost spoznajne strukture pojedinca itd.

Subliminarna percepcija je primanje stimulansa iznad ili ispod pragova ljudskih osjetila.«*°

Stavovi su trajni sustavi pozitivnog ili negativnhog ocjenjivanja, osjec¢aja i tendencije da se
preuzme akcija za ili protiv, a u odnosu na razli¢ite objekte i situacije. U svakom slu¢aju, buduci
da stavovi predisponiraju ponasanje potroSaca, interes marketera je upoznati ¢imbenke i slijed

formiranja, te metode i varijable koje djeluju na promjenu stavova.

Obiljezja li¢nosti, vrijednosti, stil zivota. ,,Obiljezja li¢nosti pretstavljaju trajne osobnosti
potrosaca koje utjeu na njegovo ponaSanje na trziStu. DruStvene vrijednosti pretstavljaju
ispravne nacine ponasanja s aspekta vrijednosti, normi i morala jednog drustva. S druge strane
osobne vrijednosti pretstavljaju oblike ponasanja sukladne osobnim vrijednostima potrosaca.’
Stil zivota je predstavljen aktivnostima, interesima i misljenjima koji utjeCu na nacin tro$enja
vremena i novca svakog pojedinca. ,,Znanje se moze definirati kao informacije pohranjene u
memoriji. PotroSacko znanje je ono S§to se definira kao ukupnost informacija pohranjenih u

memoriji koji sluze za njihovo funkcioniranje u ulozi potroéaéa.“18

Osobni ¢imbenici ono su Sto ¢ini karakter i osobnost pojedinca te njegove vrijednosti. Vise o

istima pisati ¢e se kroz ostatak rada.
3.4.Psiholoski ¢imbenici

Marketeri ne mogu imati utjecaja na potroSaca ako ne spoznaju proces prerade informacija i na
koji se nacin odvijaju promjene stavova i ponasanje. Upravo u dijelu psiholoskih procesa moguci
su najveéi utjecaji marketinSkih aktivnosti na ponaSanje potroSaca. Psiholoski procesi
obuhvacaju:*°Proces prerade informacija je proces prikupljnja, interpretiranja, prerade i
pohranjivanja stimulansa za trenutac¢no ili kasnija koriStenja. Pet je faza prerade informacija:

izloZenost, paznja, razumijevanje, prihvacanje, zadrzavanje. Proces ucenja. Ucenje je trajna

18 Ibidem
7 Ibidem
'8 Ibidem
19 Kesi¢,T.: op.cit.str., 230.
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promjena ponasanja koja proizlazi iz prakse i stjecanja novih znanja. Cimbenici koji uvijetuju

proces ucenja: motivacija, ponavljanje, prethodno znanje, elaboriranje informacija.

Proces promjene stavova i ponaSanja pretstavlja krajnji cilj marketinskih aktivnosti. Budu¢i da su
stavovi relativno stabilni tesko ih je promjeniti, marketeri koriste sva raspoloziva znanja i tehniku
da bi promjenili stavove potrosaca koji su negativno postavljeni u odnosu na proizvod ili uslugu.
U tu svrhu koriste sretstva poput komunikacije ali i ostale elemente marketin§kog miksa koji

djeluju na potrosaca u cilju promjene ili pojacanja stava te stimuliranje Zeljenog ponasanja.

Komunikaciju u grupi i osobne utjecaje. Komunikacija u grupi ili medusobna komunikacija
odvija se komunikacijom dvoje ili viSe ljudi. Razmjena u procesu komunikacije ukljucuje
prenoSenje stvari 1/ili simbola izmedu dvije ili viSe osoba. Osobni utjecaj se odnosi na konceptu
da jedna osoba moze utjecati na drugu s ciljem promjene njezinih vjerovanja, stavova, intencija i

ponasanja.

3.5.Kulturni ¢imbenici

Kod kulture potroSaca temelj je da se sazna kako koja kultura kupuje?, kada kupuje?, zasto
kupuje? tko kupuje? i drugo. Naime zbog kulture potrosa¢i donose mnoge odluke 1 daju mnoge
odgovore. Kultura je kao takva veoma vazna za potroSaca. Potrosa¢ se mijenja u skladu sa
kulturom 1 u skladu s njom stvara odredene navike i pravila ponasanja od hrane do kupovine.
Kultura u zivotu pojedinca ima veliki znacaj. Ona su sve materijalne 1 duhovne vrijednosti
pojedinca. Ono §to je najvaznije ona obuhvaca vrijednosti, percepciju, Zelje i ponasanje. Ona je
cjelovit nacin Zivljenja. Kultura su obic¢aji, navike, moralne vrijednosti. Kultura je vazan dio

ponasanja potrosaca i jedan od klju¢nih elemenata za utjecaj na bilo kakvu vrstu kupovine.

Proces donoSenja odluke o kupovini pod utjecajem je sljedecih grupa &imbenika:*°
e kulture,
e potkulture i

e drustvenih staleza ili klasa.

2 1hidem
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Utjecaj kulture na ponasanje potroSaca nemjerljivo je znacajan i velik, sukladno s time prikazati
Ge se vaznost kulture u odnosu na potrosace na temelju:*
e motivacije

e percepcije

e stavova

e emocija i njihovog izrazavanja

e predodzba o sebi i drugima

e 7zivotni stil

Kultura je skup duhovnih i materijalnih vrijednosti koje su uvjetovane tradicionalnim okvirima i
suvremenim promjenama. Kulturu ¢ine vrijednosti, norme, obicaji i moral. Marketinski
struénjaci nastoje uociti kulturne pomake kako bi mogli razvijati nove proizvode za tekuce
potrebe potroSaca. Povecana Zelja za slobodnim vremenom i slobodnim aktivnostima kao rezultat
donosi vecu potraznju za proizvodima 1 uslugama koje olakSavaju zivljenje 1 Cine Zzivot

jednostavnijim.

Potkultura kao kulturni ¢imbenik obuhvaca uZe skupine unutar kulture koje su homogene po
svojim uvjerenjima, stavovima, navikama 1 oblicima ponaSanja. One obuhvacaju nacionalnosti,
religije, rasne skupine i geografske regije te mnoge drustvene interese. Zanimljivo je istrazivanje

spola kao potkulturne skupine.

DrusStveni stalezi takoder ulaze u kulturne ¢imbenike. Uobicajena podjela drustvenih staleza je na
vi$i, srednji 1 nizi. Za druStvene staleze moze se reci da postoje u svim zemljama svijeta, iako su
negdje viSe a negdje manje izraZzeni. DruStvene staleze valja razlikovati od staleza i sposobnosti
koje su steCene radom, obrazovanjem ili nasljedem te mo¢i u drustvu. Vise je determinanta o
kojima ovise drustveni stalezi a najvazniji je dohodak, iako koli¢ina novca Cesto nije razmjer.
Ipak, financijska i ekonomska pozicija svakog pojedinca odreduje obujam i strukturu potroSnje i
ponasanje pri potro$nji. Tu jo§ pripada obrazovanje i zanimanje, osobne performanse,

vrijednosna orjentacija i imovina i nasljede. Obrazovanje i zanimanje je najvaznija pojedinacna

2 hidem
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determinanta drustvenog staleza, posebice zanimanja koja zahtjevaju visi stupanj obrazovanja,
vjestina 1 znanja. Pojedinci unutar iste grupe zanimanja dijele sli¢na iskustva, znanja, vjestine,
dohotke 1 stil zivota. Imovina, takoder ima utjecaj na pripadnost stalezu, ali ne radi se samo o

vrijednosti imovine ve¢ i raspodjeli imovine prema drustveno usvojenim statusnim simbolima.

Drustvene staleZe moguée je mijenjati tijekom vremena i to na tri na¢ina:?

e Kretanjem prema gore- kod ovog oblika promjene staleza pojedinac se krece od nizeg
prema visem stalezu. Postize se obrazovanjem i napredovanjem u zanimanju, odn.
poslu.

e Kretanjem prema dole- u posljednje vrijeme trend kretanja prema dole sve je
prisutniji. Razlog tome je gubitak posla 1 inflacija koji pogadaju stanovnistvo.

e Fragmentacijom drustvenih staleza- predstavlja fenomen razdvajanja tj. pucanja

staleza. Prisutan je u svim zemljama.

Drustveni stalezi imaju veliki utjecaj na ponasanje potrosaca.

2 1hidem
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4.MOTIVACIJA I STAVOVI POTROSACA

Motivi su ti koji veoma Cesto utjeCu na potroSaca. Svi ljudi imaju osnovne potrebe 1 one se
moraju zadovoljiti. Tesko je otkriti motive potrosaca, jer su oni Cesto vodeni emocijama, a one su
nepredvidive. PotroSace vode pozitivni i negativni motivi. Pozitivha motivacija ih poti¢e na
kupnju odredenih proizvoda i usluga, a negativna motivacija ih odvraca od toga. Poduzec¢ima je
najvaznije zadovoljenje potreba i Zelja potroSaca, a da bi to mogli moraju poznavati njihove
navike i motive. Stoga se puno vremena posvecuje motivima kupaca. Svaki potrosac je razlicit,
ali svi imaju nesto zajedi¢nko, a to su fizioloske potrebe i treba se krenuti od njih.Motivacija je
razlog ljudskog ponasanja, odnosno odgovara na pitanja postize li osoba ili ne radnu uspjesnost
odredene razine. "Motivacija je opcenit pojam koji se odnosi na cijeli skup nagona, zahtjeva,
potreba, Zelja i sli¢nih sila."?® Motivacija ovisi od pojedinca do pojedinca. "Motivacija se odnosi
na postojanje potrebe, stanje koje potice pojedinca na odredena djelovanja za koje se ¢ini
vjerojatnim da ée omoguéiti zadovoljstvo."** "Motivacija je unutarnje stanje zbog kojeg se
pojedinac pona$a tako da ostvari neki cilj. Drugim rije¢ima, motivacija objasnjava zaSto se ljudi

ponasaju tako kako se ponasaju."

Svaka osoba je razli¢ita 1 svaka osoba troSi novac na razli€it nacin 1 iz razli¢itih motiva. S
obzirom da postoje razliciti nacini ponasSanja potroSaca, tako postoje i razli¢iti motivi kupnje.
Prema istraZivanjima, dokazano je da ve¢ina osoba ima iste vrste potreba i motiva. Shvacanje
motiva kupaca je vazno za marketing kako bi se moglo predvidjeti ponasanje kupaca. Potrebe
potrosaca predstavljaju osnovu cjelokupnog suvremenog marketinga. Klju¢ za opstanak,
profitabilnost 1 rast organizacije u visoko konkuretnom okruZenju je njihova sposobnost da

prepozna i zadovolji potrebe i Zelje potrosaca, brze i bolje od konkurencije.

Kako je reCeno motivacija je pokretac¢ka snaga, ona je rezultat ponasanja kupca. Aktivnost kupca
je veénom izazvana ve¢im brojem motiva od jednog. Motivacija utjeCe na smjer i intenzitet
ponasanja. Motivacija moze biti pozitivna i negativna. Kada se govori o pozitivnoj motivaciji

misli se na pokretacku snagu unutar pojedinca koja usmjerava potrosaca prema odredenom cilju,

2 Bahtijarevi¢-Siber, F.: Menadzment ljudskog potencijala, Golden marketing, Zagreb, 1999., str. 557
* Ibidem
% Ibidem
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odnosno kupovini odredenog proizvoda ili usluge. Zatim negtivna motivacija se odnosi na to da
pokretacka snaga unutar pojedinca odvrac¢a potroSaca od odredenog cilja, odnosno kupovine

odredenog proizvoda ili usluge.

Potrebe nisu nikada u potpunosti zadovoljene. Covjek zadovolji osnovne potrebe tijekom dana,
ali ne 1 ostale, koje su na visem nivou. Svaka osoba ima potrebe, neke su urodene, a druge su
staticne. Pod urodenim potrebama se misli na fizioloske potrebe i one obuhvacéaju potrebu za
hranom, vodom, zrakom, odje¢om, kuc¢om, stanom i sl. One su neophodne za Zivot, te se s tim
smatraju primarnim potrebama ili motivima. One druge steCene potrebe nastaju kao rezultat
ucenja pojedinca u odredenoj kulturi ili drustvu. To mogu biti potrebe za postovanjem, ugledom,
mo¢i 1 u¢enjem. S obzirom da su stecene potrebe uglavnom psiholoske, smatraju se sekundarnim
potrebama ili motivima. Predstavljaju subjektivno psiholosko stanje pojedinca.’®Ljudi imaju
brojne potrebe, od fizickih potreba, do drustvenih i osobnih. Ljudi fizickim potrebama
zadovoljavaju osnovne potrebe, druStvenim zadovoljavaju osobno stanje da pripadaju nekoj
zajednici, te osobnim potrebama teze ucenju, samoizrazavanju i sl. Te su potrebe sastavni dio
ljudskog ponasanja. Ljudske Zelje su zudnja za zadovoljenjem ljudskih potreba i oblikuju se pod
utjecajem kulture i osobina pojedinca. Maslowljeva hijerarhija skala motiva sastoji se od tri
motiva, a to su fizioloski motivi, drustveni motivi i psiholoski motivi. Prvo se nalaze fizioloski
motivi i to su motivi sigurnosti i fizioloski. Zatim druStveni motivi obuhvacaju motiv
samopoStovanja 1 statusa, te motive pripadniStva. Psiholoski motivi se odnose na motive
samodokazivanja. ’Otkriti motive potrofaca nije lako. Tome se pridaje puno paZnje i rade se
brojna istrazivanja. Cilj svakog poduzeca je zadovoljiti potrebe i Zelje potroSaca, te da bi to mogli
moraju poznavati njihove navike i potrebe. Svakako se treba polaziti od toga da su svi potrosaci
isti kada se radi o fizioloskim potrebama, jer svi moraju zadovoljiti osnovne potrebe. Potrosaci se

najvise vode emocijama, a one su nepredvidive.

Stavovi potroSaca su 1 u teoriji, ali 1 u praksi marketinga oduvijek zauzimali srediSnje mjesto. Do
sada su u marketing teoriji uglavnom povezivani uz ponaSanje potrosaca. %8Stavovi su rezultat

socijalizacije pojedinca. Oni se usvajaju ucenjem u druStvenim uvjetima na Sto djeluju razni

% |hidem
%7 hidem
2 Naki¢, S.: Podru¢ja primjene stavova potrosaca, Prakti¢ki menadzment, No. 1, 2014., str. ;14 - 21
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drustveni ¢imbenici. ,,Za formiranje stavova vazan je druStveni sustav u kojemu pojedinac zivi,
pripadnost kulturi, naciji, vjeri, raznim politickim i stru¢nim skupinama itd. s druge stane, sam
proces socijalizacije 1 njegovi prihvaceni oblici ovise 1 o obiljezjima osobnosti pojedinca.* 29
Smatra se kako su stavovi nauceni, Sto znaci da se stavovi koji su relevantni za kupovinu oblikuju
kao rezultat izravnog iskustva s proizvodom, usmenih informacija primljenih od drugih ili kao
rezultat izlozenosti oglasavanju. ,,Kao naucene sklonosti, imaju kvalitetu motivacije pa mogu
usmyjeriti potrosaca odredenog ponasanja. Stvaranje i mijenjanje stavova vrsi se komunikacijom.
Ona povezuje ponudaca i potrosaca i njihovo sociokulturno okruZenje. Definirana je kao proces
prijenosa poruke od posiljatelja do primatelja putem medija.“*® Glavni nagin na koji se stvaraju
stavovi potrosaca je njihovo izravno iskustvo isprobavanja te vrednovanja proizvoda.
Potrosac¢ima se daju besplatni uzorci, na posebnim dijelovima trgovackih centara pruzaju se
degustacije, daju kuponi s popustom i dr. Komunikacijom sa bliznjima, obitelji, prijateljima,
znancima stvaramo stavove koji utjecu na nase stavove. Interes poduzeéa je da mijenjaju stavove

potrosaca, pogotovo vecih poduzeca kako bi pridobili potrosace.

Stavovi mogu biti pozitivni, neutralni i negativni. Formiraju se tokom Zivota i dosta su otporni na
promjene Pozitivni stavovi potrosaca povoljno utjecu na poslovne rezultate poduzeéa. Ukoliko
potrosaci imaju pozitivan stav prema odredenoj marki proizvoda, velika je vjerovatnost da ce
kupiti taj proizvod. Neutralni stavovi odraZavaju neke vrste ravnodusSnosti potroSaca prema
markama proizvoda, pa prema tome i marki proizvoda konkretnog poduzec¢a. U nekom drugom
kontekstu, neutralni stavovi mogu biti izazvani nepoznavanjem odredene kategorije ili marke

proizvoda. Zapravo najteze je promjeniti negativan stav.

4.1.Formiranje stavova

Formiranje stavova veoma je znacajan ¢imbenik u poslovanju marketinga. U formiranju stavova
centralno mjesto zauzima proces ucenja. Stavovi se raznoliko mogu formirati:**
e Klasi¢no

e Instrumentalno

% Kesi¢,T.: op.cit.str., 136
% Ibidem
%! Ibidem
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e Na temelju proslih iskustva

e Na temelju propagande

a) Klasi¢no formiranje je na temelju pozitivnog stava i pozitivnog pritiska posebice kod
stvaranja novog proizvoda/usluge na temelju marke (Armani, Hilton hoteli itd).

b) Instrumentalno je kupovina marke iako ne postoji prethodno iskustvo

c) Na temelju proslih iskustva je najcesce i veliki dio potrosac¢a se na to oslanja

d) Najjaci utjecaj je od propagande (mediji, oglasi i drugo)

Formiranje takoder moze biti na temelju:32
e Suglasnosti
e Ravnoteze

e Ocekivane vrijednosti

a) Prema teoriji suglasnosti, ¢iji su tvorci C.Ozgud i H.Tanenbaum, osoba ée nastojati
istovremenim smanjivanjem jafine pozitivhog stava, uz pojacavanje osecanja prema
manje pozitivhom stavu. Prema teoriji ravnoteze, €iji je tvorac psiholog P.Hajder, osoba
zapaza odnose medu elementima tako $to ih dovodi u odredeni sklad. Na osnovu
subjektivnog glediSta osobe, struktura stava sastoji se iz osobe i njene percepcije; objekta;
1 nekog drugog objekta ili osobe. Percepcija moze biti pozitivna ili negativna.

b) Teorija o¢ekivane vrijednosti zasnovana je na ravnotezi izmedu Vvjerovanja i procjene

potroSaca.

Formiranje stavova najceS¢e se manifestira kroz zivot, kroz ucenja i kroz pri¢anja. Nakon

formiranja stavova vazno je znati i da se stavovi mogu mjeriti.
4.2.Mjerenje stavova

Mjerenje stavova potrosaca-turiste u odnosu na odredeni turisti¢ki proizvod ovisi od akcije,

cilja, vremena, 1 situacije potroSaca-turiste. Vecina pitanja u anketama koje se koriste u

3 1bidem
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marketinskom istrazivanju formulirana je tako da mjeri stavove. Njima se pokuSava vidjeti $to

tocno utjeCe na stavove i kako, zaSto potrosaci upravo to kupuju.

Stavovi zapravo najavljuju odredeno ponaSanje i odredenu kupnju. Mjerenje stavova pomaze da
se shvate karakteristike i stav prema odredenom novom proizvodu/usluzi. Stavove safinjavaju:

e kognitivna ili spoznajna komponenta,

e dopadanje ili afektivha komponenta i

e namjerna komponenta

Svaka od ovih komponenti omogucava razlicit uvid u covjekov stav.

Spoznajna ili kognitivna komponenta predstavlja informaciju koju ¢ovjek ima o predmetu
gledanja. Ova informacija ukljuCuje to da je potrosa¢u predmet poznat i da ve¢ ima neko
misljenje o tom proizvodu. Istodobno ona se temelji na iskustvima prijatelja, brosura, ¢asopisa i
drugo.

Dopadanje ili afektivna komponenta predstavlja pregled osje¢aja covjeka na odredeni predmet,
situaciju ili osobu na skali. Tu se radi izbor izmedu alternativa te se potrosa¢ opredjeljuje.
Namjerna komponenta se obi¢no odnosi na odredeni vremenski period koji ovisi od kupovnih

navika i vrijeme za koje se planira.

Instrumenti za mjerenje stavova su:

e Thurstoneova skala stavova sastoji se od vecéeg broja tvrdnji u vezi s objektom stava
(proizvodom), a ispitanik treba oznaciti sve tvrdnje s kojima se slaze.

e Likertova skala stavova sastoji se od niza tvrdnji koje izrazavaju pozitivan ili
negativan stav prema objektu stava.

e Skale procjene najéesce je koriSten instrument, posebice zbog lakoce i pitanja.

o Cek liste se sastoje od niza potpuno konkretnih pozitivnih i negativnih tvrdnji ili atributa
koji se odnose na predmet istrazivanja

e Semanti€ki diferencijal donosi zaklju¢ke na osnovu pojmova s kojima se povezuje

odredena rijec.

18



e Rangiranje se vrlo Cesto primjenjuje u istrazivanju trziSta. Rangiranje je pogodno za
direktno utvrdivanje relativnog poloZzaja nekog objekta medu ostalima. Cesto je kod

promocije.

Mjerenje stavova od velike je vaznosti za ponasanje potroSaca u svim segmentima istrazivanja

potroSaca.
4.3.Motivacija

U dana$njem svijetu motivacija je element koji je neizostavan dio svake odluke. Brojni su se
teoreticari 1 psiholozi tijekom povijesti bavili istrazivanjem pojma motivacije, njegovim
definiranjem i otkrivanjem faktora koji motiviraju ljude.*® ,,Motivacija je opéenit pojam koji se
odnosi na cijeli skup nagona, zahtjeva, potreba, Zelja i sli¢nih sila. Pojam motivacije dolazi od
latinske rijeci motus Sto znaci kretnja, Sto zapravo mozemo zakljuciti da je odredeno poticanje t;.
budi se odredeno djelovanje. Motivacija je ono $to potice ljude u odredenoj situaciji da se
ponasaju na odredeni nacin, tj. na primjeru poduzeca da rade svoj posao na njabolji moguci

13

nadin. Motivacija utjeCe na vanjsko ponasSanje ljudi/zaposlenika. Ona ulaze u trud i rad te

zadovoljava odredene segmente zaposlenika koji ¢e zbog toga ima vecu Zelju za radom.

Slika 1.Model interakcije motivacije

Ucenje i razvoj

Pristup informacijama

Upravljanje ucinkovitosc¢u

Opisi radnih mjesta i model kompetencija

YYVYY

Motiviraj

Nagradivanje
Stil rukovodenja
Kultura

Podrska rezultatima
Work/life ravnoteza

> Trening
> Napredovanje u karijeri
> Delegiranje odgovornosti

YVVVYY

Izvor: Armstrong, M: Upravljanje ljudima i sobom, M.E.P, Consult d.o.o., Zagreb, 2001., str. 40

% Varga, M.: Upravljanje ljudskim potencijalima kroz motivaciju, stru¢ni rad, No. 5, 2011, str. 1
#Armstrong, M: Upravljanje ljudima i sobom, M.E.P, Consult d.o.o0., Zagreb, 2001., str. 40
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Iz prilozene slike vidi se da je motivacija u interakciji sa svim bitnim ¢imbenicima i koracima
razvitka ljudskog potencijala. Sam pojam motivacije ovisi o jako puno ¢imbenika te se razvija

kroz razvoj kadrova, tj. njihov trening, napredovanje, nagradivanje i drugo.

Motivacija se Cesto definira kao unutarnje stanje medutim vrlo Cesto je ona i vanjski definirana.
Imamo dvije vrste motivacije. Motivacija kao takva pojavljuje se u dva najvaznija oblika:*
e Ekstrinzi¢na (vanjska)

e Intrinzi¢na (unutarnja)

Vanjska motivacija:
1. usmjerena je na ispunjavanje obveza u predmetu
2. pod snaznim je utjecajem poticaja ili pritisaka koji dolaze izvana;

3. vodi prema povrsnom pristupu ucenju i strahu od neuspjeha;

Vanjska motivacija je ona koja ljude ¢ini drugima da bi ih usmjerila na odredeno ponasanje. To

ukljucuje nagrade, povisice place 1 drugo.

Unutarnja motivacija:®
a) odrazava osobni cilj
b) proizlazi iz interesa za podrucje
C) ovisi 0 osobnom angaziranju u zadacima koji se mogu odabrati
d) ovisi o osjecaju vlastite kompetencije i samouvjerenosti;

e) vodi prema dubinskom pristupu i razumijevanju koncepata;

Unutarnja motivacija je ona koja pretstavlja ¢imbenike iznutra. Cimbenici koji utje¢u na to kako
se ljudi ponasSaju i u kojem smjeru da se kre¢u. NajcesSce su to odgovornost, sloboda djelovanja,

mogucnost razvoja vlastitih vjestina i sposobnosti 1 drugo.

% Sindik, J., Ron&evié, T.: Metode zdravstvenog odgoja i promocije zdravlja, Odjel struéne studije, Sveugiliste u
Zagrebu, Dubrovnik, 2014., str. 92
% Ibidem
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4.4.Motivacijski proces

Motivacija je usmjerena prema odredenom cilju. Ljudi su motivirani nesto napraviti ako misle da
to vrijedi njihova truda. Osjeti li zaposlenik odredenu nezadovoljenu potrebu u njemu se pokrece
proces motivacije. Zaposlenik sam pokrece proces motivacije te na taj nacin postavlja cilj koji ¢e
zadovoljiti njegovu potrebu i zamislja akciju koja ¢e ga do toga dovesti. Upravo na taj nacin
menadzeri 1 vlasnici motiviraju svoje ljude, nalaze¢i negativne u¢inke na nacin da zadovoljavaju
svoje nezadovoljene potrebe. *Za razvoj motivacije javljaju se odredeni uvijek isti motivacijski

procesi koje ¢emo prikazati shemom br. 1.

Shema 1. Motivacijski procesi

Nezadovoljena potreba Napetost

Zadovoljena Smanjena

Ponasanje potreba potreba napetost

Izvor: Michael Armstrong, Upravljanje ljudima i sobom, M.E.P, Consult d.o.0., Zagreb, 2001., str. 45

Potrebe uvjetuju odredeno ponaSanje ali 1 mogu se odredene pojaviti iz ponasanja. Zadovoljenje
odredene jedne potrebe moze voditi 1 Zelji 1 potrebi za zadovoljenjem svih drugih. Zadovoljena
potreba je ¢imbenik zadovoljnog i uspjesnog radnika. Nezadovoljena potreba stvara napetost i

nezadovoljstvo te na kraju i cjelokupnu demotvaciju zaposlenika.

4.5.Teorije motivacije

S obzirom na kompleksnost motivacije, postoje brojne teorije i tehnike motivacije koje

objasnjavaju bitne osnove 1 uzroke ponaSanja ljudi. Postoje dvije glavne grupe teorija motivacije

3 |bidem, str. 45
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koje se medusobno razlikuju po svom videnju bitnih osnova i uzroka ponaSanja; sadrzajne i
procesne teorije motivacije. ,,Sadrzajne teorije motivacije, nazvane jo$ i individualne teorije
motivacije koje su prvenstveno usmjerene na odredenje onih varijabli koje utjeCu na ljudsko
ponasanje, odnosno na identifikaciju i klasifikaciju potreba. Objasnjavaju koji su ciljevi i zasto su
upravo to ciljevi ljudi, kao npr. placa, sigurnost posla, napredovanje. Temelje se na definiranju
varijabli koje utjeCu na ponaSanje ljudi, odnosno klju¢ni koncept u ponasanju ljudi su potrebe,
odnosno njihovo zadovoljavanje i identificiranje. SadrZajne teorije motivacije dijele se na: teoriju
hijerarhije potrebe, teoriju trostupanjske hijerarhije, teoriju motivacije postignuc¢a, dvofaktorsku
teoriju motivacije te Minerova teorija motivacije uloga.“*® U nastavku ovog rada detaljnije ée biti
opisane dvije sadrZajne teorije motivacije, teorija trostupanjske hijerarhije i Minerova teorija

motivacije uloga.

Postoje brojne teorije i tehnike motivacije. One su uzrok mnogih ponasanja. Ono $to je najvaznije
razlikuju se:
e Sadrzajne teorije motivacije

e Procesne teorije motivacije

Sadrzajne teorije motivacije se jo$ nazivaju 1 individualne. One se temelje na ciljevima
zaposlenika, temelje se na varijablama koje utjecu na ponasanje ljudi, temelje se na onome §to
zadovoljava ljudske resurse te na ono putem ¢ega se identificiraju potrebe 1 motivacija. SadrZajne
teorije motivacije su:*°

e Teorija hijerarhije potreba

e Teorija trostupanjske hijerarhije

e Minerva teorija motivacije uloga

e Teorija motivacije postignuca

e Dvofaktorska teorija motivacije

38 ;i
Ibidem
¥ Sikavica, P., Bahtijarevié¢ Siber, F., Poloski Voki¢, N.: Temelji menadzmenta, Skolska knjiga, Zagreb, 2007.,
str. 537
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Procesne teorije motivacije su druga grupa suvremenih teorija motivacije nakon sadrzajnih.
Naime one se najvise osvréu na to da osim ljudi treba i drugih ¢imbenika za motivaciju. One se

najvise ogledaju kroz percepcije, ocekivanja, vrijednosti i slicno.

Bitne pretpostavke motivacije su:*

e [judi imaju razli¢ite preferencije u odnosu prema raznolikim ciljevima imaju razliCite
potrebe, Zelje i ciljeve koje Zele postici kroz svoj rad

e pri odlu¢ivanju o ponasanju ljudi procjenjuju, odnosno imaju razli¢ita ocekivanja o
moguénosti da uspjesno obave zadatke ulazuci veci napor

e priizboru ponaSanja ljudi procjenjuju vjerojatnost odnosno imaju odredena ocekivanja da
¢e obavljanje zadatka rezultirati odredenim Zeljenim efektima ili nagradama

e u svakoj je pojedinoj situaciji motivacija za neku aktivnost ili ponasanje rezultanta tih

individualnih o¢ekivanja i preferencije tj. valencije ciljeva i nagrada.

Od svih procensih teorija motivacije najpoznatije su:
e \roomov kognitivni model motivacije,
e Porter-Lawlerov model ocekivanja,
e Lawlerov model o¢ekivanja i

e Adamsova teorija nejednakosti u socijalnoj razmjeni.

Teorije motivacije danas su koriStene u istraZivanjima, u poduze¢ima, u svakodnevnom Zivotu.

“0 Bahtijarevi¢-Siber F.: Managment ljudskih potencijala, Golden marketing, Zagreb., 1999., str.581
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5.MOTIVI I STAVOVI U PONASANJU KUPACA USLUGA PODUZECA VALAMAR

Grupacija Valamar najveca je turisticka grupa u Hrvatskoj, koja posjeduje 1 upravlja s ukupno 10
posto kategoriziranih hrvatskih kapaciteta. Cine je renomirane hrvatske turisticke kompanije:
Riviera holding d.d. iz PoreCa, Rabac d.d. iz Rapca, Zlatni otok d.d. iz Krka, Dubrovnik-Babin
kuk d.d. iz Dubrovnika i Puntizela d.d. iz Pule te tvrtke Valamar hoteli i ljetovalista d.o.o.,
Valamar turisti¢ki projekti d.o.o., Dom holding d.d. i Valamar grupa d.d. Valamar hoteli i
ljetovaliSta vodeca je hrvatska tvrtka za upravljanje turistickim kapacitetima koji se nalaze u
vlasnistvu navedenih hotelskih drustava i upravlja sa 40 objekata na jadranskoj obali, odnosno sa
23 hotela, s osam apartmanskih naselja i s devet kampova, u kojima je ukupno 39.000 postelja,
od ¢ega 16 000 postelja spada pod hotele 1 apartmane, Sto je trenutno najveci turisti¢ki portfel;
pod jedinstvenim upravljanjem u Hrvatskoj. Valamar je ujedno i prvi hrvatski hotelski brand, koji
se temelji se na kombinaciji medunarodnog standarda kvalitete usluge i elemenata hrvatskog

gostoprimstva i identiteta.**

5.1.0snovni podaci o Valamar grupaciji

Najveca turisticka grupacija u Hrvatskoj, Valamar, u posljednjih je deset godina gotovo
udvostrucila svoj ukupni neto operativni prihod iz turistiCkog poslovanja. U 2003. on je iznosio
nepunih 500 milijuna kuna, da bi u prvih devet mjeseci 2013. godini dosegnuo 923 milijuna
kuna. U prvih devet mjeseci tekuce godine ostvareno je 8% vise noéenja i ¢ak 12% vise prihoda,
nego u istom razdoblju lani. Istovremeno, u Valamaru su prvi put u desetgodiSnjoj povijesti
grupacije, dosegnuta cCetiri milijuna noc¢enja pa je u prvih devet mjeseci 2013. ostvareno Cetiri
milijuna i 75 tisuéa nocenja. ““Strategija Valamara jest upravljati vlastitim hotelskim
kapacitetima ili udjelima u hotelskim tvrtkama koji su u njenom djelomi¢nom vlasniStvu,
prilagoditi se potrebama 1 Zeljama gostiju te im osigurati i pruziti najkvalitetniji turisticki

proizvod u Hrvatskoj.

*\alamar valamar.com 17.06.2015
2 \/alamar valamar.com 17.06.2015
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Grupacija Valamar vodeca je turistiCka grupa u Hrvatskoj, s ukupno 10 posto kategoriziranih

hrvatskih smjestajnih kapaciteta.

Slika 2. Prikaz hrvatskih destinacija u kojima posluje hotelska grupacija Valamar

Hrvatska obala
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ISTRA T\ SN N
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- _Sibenlk 7
-

Rabac b < ety : = Dubrovik :
Izvor: Valamar akademija, Program usavr$avanja i unapredivanje ljudskih potencijala u grupaciji
Valamar, moj-posao.net 17.06.2015

Valamar ima svoje ciljeve, a to su kontinuirano ulaganje u kvalitetu, odnosno podizanja razine
kvalitete svog proizvoda koji nudi krajnjem kupcu, kultura izvrsnosti usluge, stru¢nost zaposlenih
1 menadzmenta , prepoznatljivoj kvaliteti usluge, te posti¢i lidersku poziciju na trzistu. Valamar
tezi tome da bude moderna i inventivna kompanija koja je u€inkovita 1 financijski stabilna na
na¢in da usavruje uslugu, bude originalna te da nudi suvremen i kvalitetan turisticki proizvod. *®
Proizvodni asortiman Valamara obuhvaca ono §to moze biti ponudeno na trziStu od strane ovog
poduzeca kako bi se zadovoljile Zelje i potrebe potroSaca. Usluge koje nudi Valamar zauzimaju

lidersku poziciju u regiji u segmentu smjestaja.

3 \alamar valamar.com 17.06.2015
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Zavidan uspjeh Valamara ve¢ godinama nize na podrucju morske obale Hrvatske, a posebice
Istre i Kvarnera, a rezultat tome su investicije, sposobnosti brze prilagodbe stalnim promjenama
u trziSnom okruzenju, inovativnog i proaktivnog pristupa zaposlenika, ali 1 razvoja snaznih,
visokokvalitetnih ponuda. Upravo bolje i drugacije usluge te dobar glas predstavljaju poslovnu
politiku Valamara.

Valamar se o¢ituje svojim proizvodnim asortimanom kroz kvalitetu, tradiciju, reputaciju, ali i

kroz mnoge emocionalne vrijednosti.

Proizvodni asortiman Valamara obuhvacéa:**
e Ponudu smjestaja
e Ponudu hrane i pi¢a
e Zdravstvenu ponudu
e (Odrzavanje kongresa 1 konferencija
e (drzavanje zabava i vjen€anja
e Wellnes

e Sportska rekreacija

Kao $to se vidi iz priloZzenog Valmar hoteli i ljetovalista d.o.o veliko su poduzece koje posluje
putem mnogih hotela, kampova, te drugih objekata. Veli¢ina samog poduzeca je medu prosjekom
jako velika te zato samo poduzece raspolaze sa jako velikom organizacijskom i kadrovskom
strukturom. Putem sheme 2. prikazat ¢emo kadrovsku i organizacijsku strukturu Valamar hotela i

ljetovalista.

5.2.0rganizacijska struktura Valamar

Valmar hoteli i ljetovaliSta d.o.o veliko su poduzece koje posluje putem mnogih hotela, kampova,
te drugih objekata. Donositelj odluka u organizaciji Valamar hoteli i ljetovalista ima obvezu
donoSenja odluka, obi¢no unutar priblizno odredenih granica koje definira pozicija koju je

prihvatio. Zbog prividne nevoljnosti drugih ljudi da donose odluke, njihove stalne potrebe da

* Podaci prikupljeni u internom razgovoru
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izbjegavaju odgovornost i zbog straha od kriticizma, menadzeri su obi¢no preplavljeni velikim
brojem odluka koje moraju donositi. Jedini izlaz u takvoj situaciji je postavljanje dobro
regulirane distribucije odgovornosti te je =zato napravljena organizacijska struktura.

Organizacijska struktura Valamar hoteli i ljetovalista biti ¢e prikazana kroz sljede¢u shemu.

Shema 2.Kadrovska i organizacijska struktura u Valamar hoteli i ljetovalista

S VALAMAR HOTELS & RESORTS 2011 PUBLIC
RELATION
ADMINISTRATION MB PRESIDENT MB MEMBER MB MEMBER
: i S&M
ADMINISTRATION
INVESTMENT & | | REVENUE MARKETING & CRM
L L F&C DEVELOPMENT MANAGEMENT DEPARTMENT
QUALITY OUTSIDE OPS PROJECT INDIVIDUAL
— — L c
MANAGEMENT SERVICES EU funds SALES B
HUMAN OPS DESTINATION ROOMS ALOTMANTS - || SALES
RESOURCES GiBvauhiR DIVISION SALES CONTROLLING
OPS OPS DESTINATION CLUSTER GROUP MARKETING
] TcomMm. & PRODUCT
CAMPSITES Rabac KRK SALES BEVLL BERENT
INTERIOR OPS DESTINATION LUNA MICE ]
DESIGN Poreé PAG GM SALES EMARKETING
| \L
TS & SAFETY ANIMATION

Izvor : Sektor Ljudskih Resursa Valamar hoteli 1 ljetovalista d.o.o

Upravu cine predsjednik, te dva ¢lana uprave. Predsjednik uprave direktno upravlja odjelom
hrane i pi¢a, menadZmentom kvalitete, ljudskim resursima, financijama i kontrolingom, odjelom
vanjskih usluga, interijerom 1 dizajnom, te komercijalama razliCitih turisticki izdvojenih
jedinica/destinacija kao S§to su Dubrovnik, Rabac, Pore¢, te zasebno komercijala kampova.
Komercijala Rabac ima ispod sebe jo$ dvije jedinice, Luna Island Hotel na otoku Pagu te Klaster
Krk. Komercijala Pore¢ ima zasebne odijele tehnicke usluge i sigurnost te odjel animacije.
Dubrovnik kao jedan od elitnijih odredista u ovom dijelu Europe ima i posebni odjel soba. Jedan
¢lan uprave vodi odjel Investicije i razvoj, te komercijalni projekt fondova Europske Unije. Drugi
Clan uprave vodi brigu o Menadzementu prihoda, individualnoj prodaji, prodaji alotmana,
grupnoj prodaji, o administraciji prodaje i marketinga, o odjelu marketinga i upravljanja odnosa s
kupcima te o prodaji susreta, poticaja, konvencija i izlozba. Odjel marketinga i upravljanja
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odnosa s kupcima ¢ime zasebni odjeli upravljanja odnosima s kupcima, kontroling prodaje,
marketing komunikacija i razvoj proizvoda, te E-marketing. Postoji jo§ odjel odnosi s javnoscu te
odjel poslovne administracije.*>Ovaj oblik organizacijske strukture susreée se obi¢no kod
viselinijskih velikih poduzeca. Ovakva struktura dopusta vrthovnom menadzmentu delegiranje
nizim razinama rukovoditelja ovlasti, autoriteta i odgovornosti nad funkcijama koje se odnose na

odredeni proizvod ili proizvodnu liniju.
5.3.Motivi i stavovi gostiju dolaska u Valamar

Kako bi se istrazili motivi i stavovi dolaska gostiju u Valamar hotele i ljetovalista, napravljena je
anketa koja je ispitana u Valamar hotelu u Pore¢u na temelju 20 ispitanika Koji su stalni gosti u
Valamaru. Anketu su ispunili gosti iz Njemacke, Austrije, Italije, Slovenije, i Hrvatske. Anketu
su ispunila dva gosta iz Njemacke, dva gosta iz Austrije, 7 gostiju iz Italije, 4 gosta iz Slovenije

te 5 gostiju iz Hrvatske.

Graf 1. Ispitanici

8
6
4 = Gosti
2
.
Austrija Njemacka Italija Slovenija Hrvatska

Izvor: Anketa napravljena u Valamar hotelima u Porecu

Vezano za godine i spol anketu su ispunjavali

** Podaci prikupljeni u internom razgovoru
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e 0d 20 do 30 godina: 2 osobe

e 0Od 30 do 40 godina: 10 osoba
e 0Od 40 do 50 godina : 5 osoba
e 0Od 50 godina na gore : 3 osobe

Graf 2. Popunjavanje ankete prema spolu

B Zene

B Muskarci

Izvor: Anketa napravljena u Valamar hotelima u Porecu

Prethodni graf prikaz je napravljenog istrazivanja na 20 ljudi. Ispunjavanju ankete prisustvovao je

muski i zenski spol i to u rasponu od 12 muskaraca i 8 Zena.

5.3.1.Smjestaj u Valamaru

Razlozi, motivi i stavovi smjeStaja u Valamaru najvazniji su dio ove ankete.

Tablica 1. Razlog smjeStaja u Valamar hotelima

Odluke broj %

Ljubazno osoblje 4 20%

Udobnost i1  kvaliteta 4 20%
smjestaja
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Kategorija hotela 1 5%

Polozaj hotela 9 45%
Ostalo 2 10%
UKUPNO 20 100

Izvor: Izrada autorice prema anketi napravljenoj u Valamar hotelima u Porecu

Iz prilozene tablice se vidi da njih 20% se vra¢a u Valamar radi ljubaznog osoblja, ostalih 20%
radi udobnosti 1 kvalitete smjestaja, 5% radi kategorije hotela, ¢ak 45% radi poloZaja hotela te

ostalo je zaokruzilo njih 10%.

Graf 3. Koji je vas razlog smjestaja u Valamar hotelima
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osoblje  kvaliteta hotela hotela

smjestaja

Izvor: Anketa napravljena u Valamar hotelima u Porecu
Broj od 10% koji je zaokruzio odgovor ostalo dao je odgovor kako su u Valamar dolazili radi:

e Spoj svih navedenih ¢imbenika

e Dodatne usluge te nedostatak smjestajnih kapaciteta u ostalim hotelima
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Tablica 2. Garancija povratka u hotel

Odluke broj %
Da 20 100%
Ne /

UKUPNO 20 100

Izvor: Izrada autorice prema anketi napravljenoj u Valamar hotelima u Porec¢u

Njih ¢ak 100% se izrazilo da bi se vratilo u hotele Valamar hoteli 1 ljetovalista.

Graf 4. Dali vrhunska usluga garantira povratak u hotel?
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Izvor: Anketa napravljena u Valamar hotelima u Porecu
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U hotelima i u pruzanju usluga skoro uvijek se zadese male pogreseke, ali nerijetko dolazi i do
vecih pogresaka.

Tablica 3. Postoji li neSto $to vam se ne svida u Valamar hotelima

Odluke broj %
Da 17 85%
Ne & 15%
UKUPNO 20 100

Izvor: Izrada autorice prema anketi napravljenoj u Valamar hotelima u Porecu

U hotelima kao i u uslugama uvijek postoji nesto Sto gostima ne odgovara ili §to im se ne svida.

Njih 85% je izjavilo da su zadovoljni svime dok njih 15% da nisu.

Graf 5. Postoji li ne$to $to vam se ne svida u Valamar hotelima?
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Izvor: Anketa napravljena u Valamar hotelima u Porecu

15% $to je dalo odgovor ne, ukratko je odgovorilo da su mi nedostaci bili:
¢ Nedostatak parkinga
¢ Nedostatak dodatnih usluga
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5.3.2.Usluga u Valamar hotelima

Prljave sobe u hotelima sa 3 zvjezdice

Usluga u Valamar je oduvijek bila na odredenoj razini. Obuceno i stru¢no osoblje, osoblje koje se

konstantno educira i usavrsava.

Tablica 4. Osoblje u Valamar hotelima

Izvor: Izrada autorice prema anketi napravljenoj u Valamar hotelima u Porec¢u

Odluke Broj %
Stru¢no i ljubazno 16 80%
Nestruéno i neljubazno 2 10%
Strucno ali neljubazno 2 10%
UKUPNO 20 100

80% ispitanika dalo je odgovor da je osoblje stru¢no i ljubazno, njih 10% da je osoblje nesturéno

i neljubazno te njih 10% da je stru¢no ali neljubazno.

Graf 6. Kakvo je osoblje u VValamar hotelima?
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Izvor: Izrada autorice prema anketi napravljenoj u Valamar hotelima u Porec¢u

33



Hrana u hotelima predstavlja jedan od klju¢nih razloga za povratak gosta u hotel.

Tablica 5. Ponuda hrane u hotelima

Odluke broj %
Losa / /
Dobra 12 60%
Vrhunska 8 40%
UKUPNO 20 100

Izvor: Izrada autorice prema anketi napravljenoj u Valamar hotelima u Porec¢u

Ponuda hrane u Valamar hotelima je raznolika i ve¢inom prevladava Svedski stol. Njih 60%

izjasnilo se da je hrana dobra dok njih 40% da je hrana vrhunska.

Graf 7. Kakva je ponuda hrane u hotelima?
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Izvor: Izrada autorice prema anketi napravljenoj u Valamar hotelima u Porec¢u
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Sobe u Valamar hotelima relativno su nove i nanovo opremljene. U veliki dio hotela ulagano je u

zadnjih par godina.

Tablica 6. Ponuda soba u hotelima

Izvor: Izrada autorice prema anketi napravljenoj u Valamar hotelima u Porec¢u

Odluke broj %
staromodne / /
osrednje 13 65%
novouredene 7 35%
UKUPNO 20 100

Ponuda soba u Valamaru je svakako raznolika. Njih 65% izjasnilo se da je osrednja dok njih 35%

da je novuredeno.

Graf 8. Kakve su sobe u hotelima?
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Izvor: Izrada autorice prema anketi napravljenoj u Valamar hotelima u Porecu
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Izgled soba kao i hrana puno su puta odlucujuci za povratak u hotel.

Tablica 7. Izgled sobe odluc¢ujuéi za povratak u hotel

Izvor: Izrada autorice prema anketi napravljenoj u Valamar hotelima u Porecu

Odluke broj %
Da 2 20%
Ne 18 80%
UKUPNO 20 100

Njih 80% se odlucilo za opciju NE kao vaznost izgleda sobe i odlucujuci povratak u hotel, dok

se njih 20% odlucilo za opciju DA.

Graf 9. Dali je izgled sobe odlu¢ujuci za vas povratak u hotel?
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Izvor: Izrada autorice prema anketi napravljenoj u Valamar hotelima u Porecu

Danas su dodatne usluge u hotelima izrazito vazne za goste posebice u ljetnim mjesecima gdje se

puno aktivnosti moze obavljati vani.
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Tablica 8. Dodatne usluge u VValamar hotelima

Odluke broj %
Da 20 100%
Ne / /
UKUPNO 20 100

Izvor: Izrada autorice prema anketi napravljenoj u Valamar hotelima u Porec¢u

Ispitanici su u potpunosti odgovorili da su dodatne usluge vazne i to ¢ak njih 100%.

Graf 10. Birate li Valamar hotele po dodatnim uslugama
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Izvor: Izrada autorice prema anketi napravljenoj u Valamar hotelima u Porecu

Svaki hotel pruza odredeni raspon usluga od sporta, animacije, wellnesa 1 drugo. Isto pruzaju i svi

Valamar hoteli.
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Tablica 9. Interes za dodatne usluge

Izvor: Izrada autorice prema anketi napravljenoj u Valamar hotelima u Porecu

Odluke broj %
wellnes 14 70%
Sport 4 20%
animacija / /
Drugo 2 10%
UKUPNO 20 100

Prema prilozenoj tablici vidi se da njih ¢ak 70% ima interes za wellnes, za sport 20% te za drugo

10%.

Graf 11. Koje dodatne usluge vas najviSe zanimaju?
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Izvor: Izrada autorice prema anketi napravljenoj u Valamar hotelima u Porec¢u

10% ispitanika koje se izjasnilo odgovor drugo, navelo je odgovore:

Noéni zivot

Adrenalin
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5.3.3.Preporuka Valamar hotela

Preporuka je vrlo vazna za dolazak novih gostiju 1 za povratak starih. Isto tako vaZzno je

omoguciti gostima sve zahtjeve kako bi se izbjegla neugodna iskustva.

Tablica 10. Neugodna iskustva

Odluke broj %
Da 2 20%
Ne 18 80%
UKUPNO 20 100

Izvor: Izrada autorice prema anketi napravljenoj u Valamar hotelima u Pore¢u

Prema prilozenoj tablici vidi se da se njih 20% izjasnilo da je dozivjelo neugodno iskustvo u

Valamaru dok njih 80% da nije.

Graf 12. Jeste li imali neugodnih iskustva u Valamar hotelima?
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Izvor: Izrada autorice prema anketi napravljenoj u Valamar hotelima u Porecu
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Neugodna iskustva za 20% ispitanika bila su:

e Prljava soba

e Nedostatak parkinga

Tablica 11. Preporuka Valamara

Odluke broj %
Da 20 100%
Ne / /
UKUPNO 20 100

Izvor: Izrada autorice prema anketi napravljenoj u Valamar hotelima u Porec¢u

Svi ispitanici izjasnili su se da bi Valamar preporucili svojim prijateljima.

Graf 13. Dali bi preporucdili prijateljima Valamar grupaciju
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Izvor: Izrada autorice prema anketi napravljenoj u Valamar hotelima u Porecu

Arazlozi za preporuku Valamara su:

e Strucno i ljubazno osoblje
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e Kvalitetni hoteli
e Dobra hrana
e Uredenost i ¢istoca

e \elika ponuda dodatnih usluga

5.4 Kriticki osvrt na istrazivanje

Niz ¢imbenika utjee na svijest i podsvijest svakog potrosaca kao i njegove motive i stavove u
kupnji odredenih usluga. Korisnik ¢e se lakse odluciti na ponovo koristenje usluge ukoliko je bio
zadovoljan s tom istom uslugom u proslosti. Svi ¢imbenici zajedno vazni su za odluku kupovine

usluga.

Valamar hoteli i Ijetovalista pruzaju svakom gostu dinami¢no okruzenje puno izazova u kojem
svaki pojedinac moze pronaéi stvar/uslugu za sebe i u potpunosti zadovoljiti svoja ocekivanja.
Svaki novi dan donosi nove situacije i realne izazove te stalne izmjene potreba i zZelja zato
Valamar svim snagama pokuSava zadrzati stare i privuci nove goste. U turizmu nema uspjeha
ako svaki ¢lan tima nije usmjeren na zajednicki cilj, te ukoliko se ne ulaze maksimum u goste i u
njihovo zadovoljstvo uslugom. Valamarov nalin poslovanja prepoznaje, ali i pruZa brojne
mogucnosti svima onima koji su proaktivni, orijentirani na rezultat, prihvacaju izazov i
preuzimaju odgovornost, Sto znaci da pokusavaju u potpunosti zadovoljiti sve motive 1 stavove

gostiju.

Provedeno je istrazivanje na skupini od 20 ispitanika u Valamar hotelima, koji su se nalazili u tim
trenutcima u smjestajnim objektima. Rezultati ovoga istrazivanja nisu potpuno relevantni jer je
istrazivanje ograni¢eno na mali broj ispitanika. Za kvalitetne rezultate na temelju kojih bi se
mogle donositi odluke potrebno je puno vise ispitanika, naroc¢ito zbog toga sto je rije¢ o turizmu
gdje se radi o vise nacionalnosti koje se medusobno razlikuju. Vecina ispitanika je mlade zivotne
dobit tj. do 50 godina dok su samo poneki bili iznad. Pretezito je prevladavao muski spol. Na
temelju svih podataka koji su dobiveni izal$i su rezultati prema kojima mozemo zakljuciti da
vecina gostiju je zadovoljna pruZanjem usluge u Valamar hotelima. Njih 20% se vra¢a u

Valamar radi ljubaznog osoblja, ostalih 20% radi udobnosti i kvalitete smjeStaja, 5% radi
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kategorije hotela, ¢ak 45% radi polozaja hotela te ostalo je zaokruzilo njih 10%. Kao odgovor na
ostalo dani su odgovori bili vezani najvise uz spoj svih ¢imbenika te nedostatak smjestajnih

kapaciteta ili dodatnih usluga.

Zasigurno je vazno da je 85% ispitanika extra zadovoljno uslugom dok je samo mali broj
relativno nezadovoljan i to iz razloga nedostatka parkinga, dodatnih usluga ili prljave sobe
(svakako nodestaci koje je jednostavno ukloniti). Osoblje i njihovo znanje i stru¢nost jedan su od
motiva Koji ¢e uvijek utjecati na povrtaka gosta u hotel, u Valamaru je osoblje ocjenjeno sa
visokim bodovima i ¢ak je 80% ispitanih zadovoljno. Osim osoblja motiv dolaska je i hrana koja
je jedan od stupova hotela. U Valamaru je ponuda hrane velika te ve¢inom je Svedski stol, svi

ispitanici bili su zadovoljni.

Sobe su takoder jedan od bitnih segmenata svakog hotela. U Valamar hotelima veliki je dio soba
renoviran, te stoga su ispitanici viSe manje dali dobre postotke tj. njih 65% je relativno
zadovoljno sobom dok je 35% izrazito zadovoljno. Iako su sobe vazne vecina gostiju ne smatra
sobu kao prepreku i demotivaciju za dolazak u isti hotel. Danas su dodatne usluge u hotelima
1zrazito vazne za goste posebice u ljetnim mjesecima gdje se puno aktivnosti moze obavljati vani.
Ispitanici su u potpunosti odgovorili da su dodatne usluge vazne i to ¢ak njih 100%. Valamar
hoteli se mogu ponositi svojom paletom usluga osim no¢nim zivotom i adrenalinom koji

ispitanici navode kao nedostatak.

Zadovoljstvo i motivacija svih ispitanika zasigurno je na velikom nivou jer vecina ispitanika ima
stav o hotelu kao pozitivnom te bi iz toga razloga preporucilo hotel prijateljima i rodbini.
Najces¢i razlozi za to su strucno i ljubazno osoblje, kvalitetni hoteli, dobra hrana, uredenost i

Cistoca, velika ponuda dodatnih usluga.
Provedeno istrazivanje korisno je pri upoznavanju stavova i motiva kupaca usluga. Veliki dio

ispitanika kao glavne motive navelo je hranu, osoblje, dodatne usluge ali i na temelju toga

ostvarilo svoj stav o hotelu i o daljnjoj preporuci.
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Napredovanje na trziStu, zadovoljavanje svih potreba i Zelja gostiju te uskladivanje sa njihovim
motivima i stavovima zasigurno veéim djelom garantira uspjeh kompaniji pa tako i Valamaru.
Uspjesne i dobre organizacije kao Valamar svjesne su samo da redovitim ulaganjima i
promjenama u potpunosti mogu zadovoljiti svoje goste, zadrzati postojeée 1 privuéi nove.
Pruzanje novih i razli¢itih usluga uskladenih upravo sa zeljama gostiju velikim djelom garantira
povratak gosta u taj isti hotel kao i privlacenje novih gostiju. U skladu s time potrosaci su ti koji
Sire dobar glas daleko, a 10§ glas jos dalje Sto znaci da Valamar za daljnu preporuku mora svoje
usluge drzati na odredenom nivou kako bi njegovo poslovanje i uspjeh na trziStu opstalo daleko u

buduénost.
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6.ZAKLJUCAK

U ovom radu obradena je tema Motivi i stavovi ponaSanja kupaca usluga. Naime u danaSnjem
svijetu za svaki proizvod i1 uslugu potrebna je motivacija u ¢ovjeku koja ¢e ga potaknuti na
kupnju kao i konacni stav o istome. Upravo iz toga razloga tema se ucinila zanimljivom te se

bazirala na istrazivanju ponasanja potrosaca prilikom kupnje usluga u hotelu.

Niz ¢imbenika utjece na potrosaca, na njegove potrebe, motive, stavove i drugo Sto ga vodi kroz
zivot. PonaSanje potrosaca desetlje¢ima je srz marketinga i marketinskih stru¢njaka i zapravo je
ono §to je nezaobilazno pri svakom novom proizvodu i uslugi. Ponasanje potrosaca je zanimljivo
bududi da su svi ljudi, uz mnogobrojne uloge koje imaju u pojedinim fazama zivota i potrosaci od
najranije dobi. Potros$aci od malena stvaraju motiv za kupnju odredene usluge/proizvoda kao 1
kasnije stav o istome. PonaSanje potro$aa uvjetovano je raznim ¢imbenicima i u raznim
zivotnim ulogama. Iako su novac i financijski polozaj zapravo najvazniji segment zbog kojeg se

kupuje jo$ je mnogo drugih razloga kupnje, a jedan od njih su svakako stav i motiv.

Motivacija je sve ono §to pokrece pojedinca na odredenu radnju. Pojava motivacije zasigurno je
jedan od vaznijih elemenata da se pojedinac pokrene, da dobije odredenu energiju te da se okrene
prema onome §to zeli. Sukladno s motivacijom pojavljuju se motivi. Motivi su ti koji veoma
¢esto utjeCu na potroSaca. Svi ljudi imaju osnovne potrebe i one se moraju zadovoljiti. TeSko je
otkriti motive potroSaca, jer su oni ¢esto vodeni emocijama, a one su nepredvidive. PotroSace
vode pozitini i negativni motivi. Svaka osoba je razliCita i svaka osoba tros$i novac na razli€iti
nacin i iz razli¢itih motiva. S obzirom da postoje razli¢iti nacini ponasanja potrosaca, tako postoje
i razli¢iti motivi kupnje. Otkriti motive potroSaca nije lako. Tome se pridaje puno paznje i rade se
brojna istrazivanja. Cilj svakog poduzeca je zadovoljiti potrebe i1 Zelje potrosaca, te da bi to mogli
moraju poznavati njihove navike i potrebe tj. stavove i motive. Stavovi su rezultat socijalizacije
pojedinca. Oni se usvajaju ucenjem u druStvenim uvjetima. Glavni naéin na Koji se stvaraju

stavovi potrosaca je njihovo izravno iskustvo isprobavanja te vrednovanja proizvoda.

Kao posebno jak segment utjecaja na kupnju usluga zasigurno su i stavovi kupaca usluga. Od

malena ¢ovjeku se usaduju odredeni stavovi koji ga kasnije ¢ine osobom te Cine njegov karakter.
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Stavovi su ono §to ¢ovjeka opredjeljuje u buducnosti te $to ga ¢ini kompletnom osobom kroz
zivot. Isto tako stavovi su vazni 1 kod potrebe za odredenim proizvodom/uslugom ali 1 kupnje
istoga. Kupci kroz kupovinu i isprobavanje usluga grade odredene stavove dok su motive stvorili
kroz zivot i odrastanje. Svi kupci usluga svoje predkupovno stanje obiljeze raznim
razmisljanjima, stavovima i motivima te nakon toga donose odluke. Mnogobrojni su ¢imbenici
koji definiraju motiv, a posebice stav. Stav koji je ve¢ ukorijenjen teSko je promjeniti tj. kupci
koji svoj odmor provode samo u hotelima sa 4 zvjezdice nece mjenjati svoj stav 1 i¢i u hotel sa 3
zvjezdice, medutim ukoliko nisu zadovoljni odredenim ¢imbenicima odluciti ¢e se za hotel iste

kategorije medutim u drugoj grupaciji.

Na temelju utjecaja motiva i stavova kupaca usluga napravljeno je istrazivanje na temelju 20
ispitanika u Valamar hotelima. Valamar hoteli i ljetovaliSta su danas jedna od najvecih turisti¢kih
kompanija u Hrvatskoj te su svojim poslovanjem izrazito usmjereni na gosta i na njegovo
zadovoljstvo. Trenutno svoje poslovanje baziraju najvise u Istri te neSto malo na Kvarneru i
Dalmaciji. Valamar ima svoje ciljeve, a to su kontinuirano ulaganje u kvalitetu, odnosno
podizanja razine kvalitete svojih proizvoda i usluga kako bi s istim privukao sve veci broj gostiju
te postigao lidersku poziciju na trzistu. Na temelju svih podataka koji su dobiveni, izasli su
rezultati prema kojima mozemo zakljuciti da vec¢ina gostiju je zadovoljna pruzanjem usluge u
Valamar hotelima te da su hrana, polozaj hotela i dodatne usluge glavni razlog dolaska u hotel.
Istodobno stavovi 0 Valmaru u kojem su ispitanici bili zadovoljni sa svime nisu se mjenjali te na
temelju toga njihova je odluka bila daljnja preporuka hotela. Istrazivanjem uzeg kruga ispitanika
vidljivo je da Valamar velikim dijelo zadovoljava sve uvijete i razloge dolaska gostiju upravo u
njihove hotele te da se vecina gostiju vraca u iste hotele. Svojim ulaganjem, dugogodisSnjom
tradicijom i trudom oko gostiju Valamar je velikim dijelom zadovoljio motive i stavove

potrosaca Sto donosi do zakljucka da je njihova usluga nedvojbeno sve ono §to gosti traze.
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PRILOZI

Prilog 1. Anketni upitnik

Prije istrazivanja molila bi da se napiSe spol, godiste i zemlju iz koje dolazite.

1. Koji je vas razlog smjesStaja u Valamar hotelima?
a) Ljubazno osoblje
b) Udobnost i kvaliteta smjestaja
c) Kategorija hotela
d) Polozaj hotela
e) Ostalo

Ukoliko je Vas odgovor ostalo, obrazlozite:

2. Dali vrhunska usluga garantira va$ povratak u taj hotel?
a) Da
b) Ne

3. Postoji li nesto §to vam se ne svida u Valamar hotelima?
a) Da

b) Ne

4. Ukoliko postoji, Sto je to?
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o

Kakvo je osoblje u VValamar hotelima
a) Strucno i ljubazno

b) Nestru¢no i neljubazno

o

Kakva je ponuda hrane u hotelima?
a) Losa
b) Dobra
c) Vrhunska

7. Kakve su sobe u hotelima?
a) Staromodne
b) Osrednje

€) novouredene

o

Dali je izgled sobe odlucujuci za va$ povratak u hotel?
a) Da
b) Ne

9. Birate li Valamar hotele po dodatnim uslugama?
a) Da
b) Ne

10. Ukoliko birate, koje dodatne usluge vas najvise zanimaju?
a) Wellnes
b) Sport
c) Animacija
d) drugo

11. Ukoliko je va$§ odgovor drugo, molim vas navedite
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12. Jeste li imali neugodnih iskustva u VValamar hotelima?
a) Da
b) Ne

13. Ukoliko je odgovor na 17 pitanje, koja su to iskustva?

14. Dali bi preporucili prijateljima Valamar grupaciju?
a) Da
b) Ne

15. Ako je odgovor na 17. pitanje DA, koje bi razloge naveli
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SAZETAK

Potro$a¢ je vazna komponenta marketinga. Sto definira bilo koji razlog kupovine? §to potice
kupovinu i zasto? Bitno je 1 vazno znati ponaSanje potrosa¢a. Ono je analiza potrosaca, analiza
njihove paznje, potreba, zelja, kada, gdje i zasto kupuju te koliko Cesto. Svaka osoba je razlicita i
svaka osoba troSi novac na razli€iti nacin i iz razli€itih motiva. S obzirom da postoje razliciti
naéini ponasanja potroSaca, tako postoje i razli¢iti motivi kupnje. Stavovi mogu biti pozitivni,
neutralni i negativni. Formiraju se tokom zivota i dosta su otporni na promjene. Grupacija
Valamar najveca je turisticka grupa u Hrvatskoj, koja posjeduje i upravlja s ukupno 10 posto
kategoriziranih hrvatskih kapaciteta. Upravo na primjeru Valamar hotela napravljeno je
istrazivanje motiva i kupaca usluga. Provedeno istraZivanje korisno je pri upoznavanju stavova i
motiva kupaca usluga. Veliki dio ispitanika kao glavne motive navelo je hranu, osoblje, dodatne

usluge ali i na temelju toga ostvarilo svoj stav o hotelu i o daljnjoj preporuci.

Kljucne rijeci:

Stavovi, motivi, potrosac, valamar, zadovoljstvo
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SUMMARY

The consumer is an important component of marketing. What defines any reason for buying?
What encourages buying and why? It is important to know the behavior of consumers. It is an
analysis of the consumer, analysis of their attention, needs, wants, when, where and why they are
buying and how often. Each person is different and each person spends money in different ways
and from different motives. Because of that, there are different behavior of consumers and
different motives for buying. Attitudes can be positive, neutral and negative. Attitudes can be
formed over a lifetime and are more resistant to change. Valamar is the largest tourism group in
Croatia, which owns 10% categorized Croatian capacity. At the example of Valamar we made a
research about the motives and consumers attitudes and customer service.This research is useful
to get to know the attitudes and motives of customers service. A large number of respondents as
the main motives prompting the food, the staff, but also additional services and on base of that
created its position about hotel and hotel recommendation.

Key words: Attitudes, motives, consumer, Valamar, satisfaction
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