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Sazetak

U dinami¢nom svijetu hotelijerstva, kvaliteta i percepcija vrijednosti hotelskih usluga klju¢ni
su za privlacenje 1 zadrzavanje gostiju. Danasnji turisti ocekuju visoke standarde usluga koji
nadmasuju samo smjestaj. Povecanje dozivljaja turista postalo je kljucno za dugoroc¢ni
uspjeh 1 konkurentnost hotela. Personalizacija je jedan od najvaznijih aspekata u poboljSanju
kvalitete hotelskih usluga. Hoteli koji uspjesno prilagodavaju svoje usluge mogu znacajno
unaprijediti iskustvo gostiju. Stvaranje osjecaja posebnosti postize se kroz personalizirane
dobrodoslice i1 prilagodene preporuke, §to povecava zadovoljstvo i lojalnost gostiju.
Edukacija osoblja je jo$ jedan vazan ¢imbenik. Profesionalno, ljubazno i efikasno osoblje
moze znacajno utjecati na pozitivno iskustvo gostiju. Redovite edukacije usmjerene na
razvoj komunikacijskih vjestina i sposobnosti rjeSavanja problema kljuéne su za spremnost
osoblja da odgovori na sve zahtjeve gostiju. Tehnologija igra sve vazniju ulogu u
unapredenju hotelskih usluga. Mobilne aplikacije za prijavu i odjavu, digitalni kljucevi i
pametne sobe mogu znacajno poboljsati efikasnost i udobnost. Ove tehnologije omogucuju
gostima vecu kontrolu 1 fleksibilnost, a hotelima prikupljanje dragocjenih podataka o
preferencijama gostiju. Visoki standardi ¢istoce 1 redovno odrzavanje hotela kljuéni su za
iskustvo gostiju. Higijena je postala jo§ vaznija u post-pandemijskom svijetu, gdje gosti
ocekuju besprijekornu cistou 1 sigurnost. Dodatne usluge poput bazena, restorana s
vrhunskom kuhinjom 1 wellness centara mogu obogatiti boravak gostiju, pruZaju¢i im
cjelovito iskustvo. Redovito prikupljanje povratnih informacija od gostiju i njihova primjena
kljuéni su za stalno poboljSanje kvalitete usluga, Sto povecava zadovoljstvo 1 vjernost
gostiju. Gosti koji su zadovoljni vracaju se 1 preporucuju hotel drugima, $to je najbolja
garancija ka ostvarenju lojalnosti gostiju. Kada se sve te komponente ujedine, proizlazi

pozitivan doZivljaj gosta, te ponovni povratak u hotel.

Kljuéne rijeci: unapredenje kvalitete, percipirana vrijednost, personalizacija usluga,

zadovoljstvo gostiju



Summary

In the dynamic world of hospitality, the quality and perceived value of hotel services are
crucial for attracting and retaining guests. Today's tourists expect high service standards that
go beyond just accommodation. Enhancing the guest experience has become key to long-
term success and hotel competitiveness. Personalization is one of the most important aspects
of improving the quality of hotel services. Hotels that successfully tailor their services can
significantly enhance the guest experience. Creating a sense of uniqueness is achieved
through personalized welcomes and tailored recommendations, which increases guest
satisfaction and loyalty. Training staff is another critical factor. Professional, friendly, and
efficient staff can significantly impact the positive experience of guests. Regular training on
developing communication skills and problem-solving abilities is essential for staff
readiness to meet all guest requests. Technology plays an increasingly important role in
improving hotel services. Mobile apps for check-in and check-out, digital keys, and smart
rooms can significantly enhance efficiency and comfort. These technologies give guests
greater control and flexibility, enabling hotels to gather valuable data on guest preferences.
High cleanliness standards and regular hotel maintenance are crucial for the guest
experience. Hygiene has become even more critical in the post-pandemic world, where
guests expect impeccable cleanliness and safety. Additional services such as pools, fine
dining restaurants, and wellness centers can enrich the guest stay, providing a comprehensive
experience. Regularly collecting and implementing guest feedback is essential for
continuous improvement in service quality, which boosts guest satisfaction and loyalty.
Satisfied guests return and recommend the hotel to others, which is the best form of
marketing. When all these components come together, it results in a positive guest

experience and a return to the hotel.

Keywords:  quality improvement, perceived value, service personalization, guest

satisfaction.
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1. Uvod

U uvodnom dijelu rada ponajprije ¢e se ukazati na problem i predmet istrazivanja, te iz njih
proizlaze istrazivacke hipoteze. Radi provedbe koncepta istrazivanja, te kako bi se ostvarili
specificni rezultati istrazivanja, vazno je definirati svrhu i cilj istrazivanja. Slijedi struktura
rada u kojoj ¢e se sazeto prikazati redoslijed obradivanja tematike, od teorijskog okvira pa
sve do zakljucka. Na kraju uvodnog dijela opisane su koriStene znanstvene metode u izradi

diplomskog rada.

1.1. Problem i predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja ovog diplomskog rada je unapredenje percipirane kvalitete i vrijednosti
hotelskih usluga kroz dozivljaj turista.

Problem istrazivanja proizlazi iz osnovnih pitanja o povezanosti izmedu unaprjedenja
kvalitete 1 percipiranja vrijednosti hotelskih usluga, te se istrazuje njihov utjecaj na kreiranje

dozivljaja gosta hotela.

1z tako postavljenog predmeta 1 problema, definirane su sljedece istrazivacke hipoteze:
H1: Dozivljaj gosta pozitivno i signifikantno je povezan sa ponasanjem gosta.
HI.1.: Postoji pozitivna i signifikantna korelacija izmedu doZivljaja i ukupnog
zadovoljstva gosta.
H1.2.: Postoji pozitivna i signifikantna korelacija izmedu doZivljaja i namjere
ponovnog posjeta gosta hotelu.
H1.3.: Postoji pozitivna i signifikantna korelacija izmedu doZivljaja i namjere
preporuke hotela.
H2: Dozivljaj gosta pozitivno i signifikantno je povezan sa percipiranom kvalitetom usluga
hotela.
H3: Dozivljaj gosta pozitivno i signifikantno je povezan sa percipiranom vrijednoscu usluga

hotela.



1.2. Svrha i cilj istrazivanja

Intencija istrazivanja ovog diplomskog rada je istraziti kako percipirana kvaliteta 1 vrijednost

usluga hotela utjecu na kreiranje dozivljaja gosta.

Osnovni ciljevi istrazivanja diplomskog rada su:

e [straziti koji su klju¢ni Cimbenici dozivljaja hotela;

e Istraziti vaznost kvalitete u kontekstu hotelske industrije, te percipiranu razinu
kvalitete 1 vrijednosti hotelskih usluga;

e Istraziti ukupno zadovoljstvo turista hotelskom uslugom;

o Istraziti karakteristike suvremenom turista, ukljucujuc¢i stavove, potrebe i
ponasanja turista;

e Istraziti namjeru ponasanja gostiju hotela kroz namjeru ponovnog posjeta i

preporuke hotela.

1.3. Ocjena dosadaSnjih istrazivanja

Danasnja istrazivanja u podrucju dozivljaja gosta kroz unapredenje kvalitete 1 percipirane
vrijednosti hotelskih usluga donijela su saznanja o vaznosti kvalitete 1 vrijednosti hotelskih
usluga u podrucju hotelijerstva. Razli¢iti autori su svojim istrazivanjima doprinijeli boljem
razumijevanju ovog slozenog odnosa, analizirajuci razlicite aspekte poboljSanja 1 percipirane

vrijednosti hotelskih usluga te njihov utjecaj na dozivljaj gosta.

,Korisni¢ko iskustvo koje se pojavljuje kao relativno novi koncept i smatra se vaznim
¢imbenikom za uspjeh ugostiteljskih organizacija. Medutim, ¢imbenici koji utjeCu na
korisni¢ka iskustva i utjecaj iskustava na ponaSanje potrosaca jo$ uvijek nisu jasni.*!

Jedni od relevantnih autora u istraZivanju percipiranog rizika i percipirane vrijednosti
hotelskih usluga jesu Sen Kiipeli i Ozer (2020). Oni su u svom radu istrazili, ,,odnose

percipirane vrijednosti 1 percipiranog rizika s integriranim pristupom. Njihova studija

! Cetin, G., Dincer, F. L,: Influence of customer experience on loyalty and word-of-mouth in hospitality operations,
Anatolia, An International Journal of Tourism and Hospitality Research,Vol. 25, br. 2, studeni 2014., str. 181.



istaknula je kljucne ¢imbenike poput percipirane vrijednosti koja predstavlja cjelokupnu
procjenu proizvoda od strane kupca, a takoder su pruzili moguénost boljeg razumijevanja
ponasSanja kupaca mjerenjem razlicitih dimenzija, kao Sto su izvedba, financijska vrijednost,
emocionalna vrijednost, kvaliteta.*? "Kako mjeriti izvedbu kvalitete usluge hotela iz
perspektive kupaca bio je cilj istrazivanja koje je proveo Ylmaz (2009). U istrazivanju su
koriStene cCetiri dimenzije: materijalni elementi, osiguranje - reaktivnost, empatija i
pouzdanost.*® , Poveéan interes za kvalitetu usluge pokazuje da je ona klju¢na za uspjeh i
opstanak u danasnjem konkurentnom trziStu. Posebno u posljednjih nekoliko godina,
pruzanje visokokvalitetne usluge, koja osigurava zadovoljstvo kupaca, postalo je kljuc

odrzive konkurentske prednosti.© *

1.4. Metode istrazivanja

U svrhu provodenja istraZivanja, koriSteni su razliciti izvori podataka, ukljucuju¢i primarne
1 sekundarne. Primarni podaci prikupljeni su putem online anketnog upitnika kao
instrumenta za prikupljanje podataka. S druge strane, izvori sekundarnih podataka su
proizasli iz temeljitog pregleda relevantne domace i inozemne strucne literature, znanstvenih
Casopisa, Clanaka te objavljenih istraZivanja. U svrhu provedbe istrazivanja za potrebe izrade
ovog diplomskog rada primijenjene su metode ispitivanja, nezavisnog induktivnog
zakljuc€ivanja, te su doneseni zakljucci o sadasnjem i buduéem stanju promatranih elemenata.
U tumacenju prikupljenih sekundarnih i primarnih podataka iz istrazivanja, koriStene su
metode analize i sinteze, kako bi se time osiguralo sveobuhvatno i temeljito pojasnjenje 1
razumijevanje predmeta istrazivanja. U analizi primarnih podataka koriStena je deskriptivna
statistika (aritmeticka sredina i1 standardna devijacija), te korelacijska analiza 1 Pearsonov

koeficijent (1).

2 Tugba, S., K., Ozer, L.,: Assessing perceived risk and perceived value in the hotel industry: an integrated approach,
Anatolia: An International Journal of Tourism and Hospitality Research. 2020., str. 3.

3 Yilmaz, 1.: Measurement od Service Quality in the Hotel Industry, Anatolia: An International Journal of Tourism and
Hospitality Research 20, br. 2, 2009., str. 375.

4 Ibid.



1.5. Struktura rada

Ovaj rad se sastoji od pet detaljno osmisljenih poglavlja koja prate logican tijek istrazivanja.
Uvodno poglavlje objasnjava kontekst predmeta i problema istrazivanja. Dalje, ovo
poglavlje definira svrhu i ciljeve istrazivanja, opisuje metodologiju koja se koristi 1 navodi
istrazivaCke hipoteze koje Ce biti testirane temeljem dobivenih rezultata iz provedenog

primarnog istrazivanja.

U drugom poglavlju pruziti ¢e se detaljan pregled literature o konceptu turistickog
dozivljaja. Prezentirane su razli¢ite definicije turistiCkog dozivljaja te istraZene dimenzije
ovog kljuénog pojma. Dalje se ovo poglavlje detaljno bavi teorijskim okvirom turistickog
dozivljaja, isti¢u¢i njegovu vaznost za hotelsku industriju i naglasavajuci primjenu kako bi
se unaprijedilo iskustvo gostiju. Takoder se istrazuju obiljezja ponaSanja suvremenih turista
kako bi se bolje razumio utjecaj tih promjena na hotelsku industriju i nacine pruzanja usluga,

te sveobuhvatan uvid u sloZene aspekte kvalitete usluga u kontekstu turizma 1 hotelijerstva.

U tre¢em poglavlju, koje se takoder temelji na teorijskom okviru, pruzen je sveobuhvatan
pregled literature o konceptima kvalitete i vrijednosti usluga. Bas$ kao i ranije, po€inje se s
detaljnim definiranjem osnovnih pojmova i1 koncepta kako bi se postavili ¢vrsti temelji za
daljnju analizu. Dalje se istrazuju razli€iti teorijski pristupi kvaliteti usluga, naglasavajuéi
razlicite perspektive 1 pristupe koji su se razvili tijekom vremena. Takoder se proucavaju

razli¢ite metode i tehnike koje se koriste za mjerenje kvalitete usluga i zadovoljstva turista.
Rezultati empirijskog istraZivanja su prikazani u ¢etvrtom poglavlju. Opisana je istrazivacka
metodologija, uzorak ispitanika, prezentirani rezultati istraZivanja i njihova diskusija, te

ogranicenja 1 preporuke za buduca istrazivanja.

U zakljuénom dijelu prezentirani su glavni zakljucei do kojih se doslo tijekom izrade rada 1

istrazivanja.
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2. Turisticki dozivljaj

,Utjecajem socioekonomskih i tehnoloskih trendova na razvoju drustva koje opisuje visi
zivotni standard, viSa razina obrazovanja, zadovoljenje potreba vise razine dolazi do
promjene u potraznji za proizvodima i uslugama. Osim kupnje samog proizvoda ili usluga
potrosaci oc¢ekuju kupnju dozivljaja odnosno dozivljaj postaje sastavni dio proizvoda i
usluge, a ne njihov dodatni dio.”> Turizam je upravo jedno od glavnih podrudja gdje se

primjenjuju dozivljaji, upravo ti dozivljaji sastavni su dio proizvoda ili usluge.

2.1. Definiranje pojma turistickog dozivljaja

Pojam dozivijaj u danasnje vrijeme veoma je tesko definirati zbog svoje specifi¢nosti, moze
se reci da je dozivljaj neopipljiv, sloZen i subjektivan pojam. ,,U hrvatskom jeziku postoje
dva termina — dozivljaj 1 iskustvo, koji se Cesto koriste kao istoznacnice za pojam
»experience®, pa se u nastavku navode pojaSnjenja navedenih pojmova. Prema Hrvatskom
jezi¢nom portalu (2021) dozivljaj oznacava dogadaj koji je dozivljen, ono §to je steCeno
iskustvom. Iskustvo ima vise sljedeéih definicija: ®

e Trenutno promatranje ili prakti¢éno poznavanje ¢injenica ili dogadaja

e Znanje ili vjestina kao posljedica toga

e Dogadaj ili serija dogadaja koji obogacuju osobnost i znanje.*

,, Termin , .experience* prema Oxford Learner's Dictionaries (2021) definira se kao:’
e Znanje i vjestine koje se stjeCu rade¢i neSto za odredeno vrijeme,
e Stvari koje su se dogodile 1 koje utje€u na nac¢in razmisljanja i ponaSanja,
e Dogadaj ili aktivnost koja na neki na¢in utjece na pojedinca,
e Kako je nekome koristiti uslugu, obavljati aktivnosti, prisustvovati dogadaju,
e Dogadaje ili znanje koje dijele svi ¢lanovi odredene grupe u drustvu, a koji utjecu

na njihov nacin razmisljanja i ponasanja.*

5 Sker, 1.: Uloga osjetilnog marketinga u kreiranju turistickog dozivljaja, str. 25.
¢ Ibidem, str. 26.
7 Oxford Learner's Dictionaries

https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/experience 1?q=experience (pristupljeno 05.
srpnja 2024.)
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Turisticki dozivljaj predstavlja ,,ukupno ocekivanje, koje u sebi sadrzava nesvakidasnje
obetanje 1 nastojanje da se to obecanje isporuci potrosacu/turistu na odredenoj
lokaciji/destinaciji u odredeno vrijeme u skladu sa svime $to je preneseno.“® Moze ga se
okarakterizirati kao ,,nezaboravan i trajan, za razliku od proizvoda koji su opipljivi i usluge
koja je neopipljiva i prolaznog karaktera, te predstavlja osobni dojam i postoji samo u svijesti

kao nematerijalizirani, odnosno, virtualni svijet potrosaca.*’

Shema 1. Temeljne sastavnice svakog turistickog dozivljaja

PRIJEVOZ DO
IZLETI DESTINACIIE KRAJOLIK
| |
ATRAKCIJE KLIMA
; TURISTICKI DOZIVLJAJ -
STANOVNISTVO
ZABAVA U DESTINACIII
| |
JELA 1 PICA SMJESTAJ

Izvor: Izrada autorice prema Jurin, E.: Priru¢nik o dozivljajima, Hrvatska turisticka zajednica, Zagreb, 2016, str. 9.

Osobe ili organizacije koje sudjeluju u stvaranju turistiCke ponude za odredenu destinaciju
moraju pazljivo razmotriti kako ¢e oblikovati iskustvo koje ¢e pruziti turistima. To ukljucuje
sve, od smjestaja i aktivnosti do kulturnih i gastronomskih dozivljaja kako bi se osiguralo da

posjetitelji imaju pozitivno i nezaboravno iskustvo za vrijeme svog boravka.

Uz dozivljaj vezuje se i ekonomija dozivljaja koja nudi moguénost stvaranja prihoda od
dozivljaja koje ljudi danas traze vise od proizvoda.“!® Iako jo§ nedovoljno istrazena,
ekonomija doZivljaja ima svoje korijene u 18. stoljecu, ali tek tijekom 19. stoljeca pocela se

znacajnije razvijati.

8Jurin, E..: Priruénik o doZivljajima, Hrvatska turisticka zajednica; 2016., str. 10.
® Tali¢, 1.: Ekonomija doZivljaja nacionalnih parkova. Knin: Tiskara Viatoni d.o.0., 2018. str. 18.
19 Thidem, str. 10.
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Dozivljaj danas se razlikuje u odnosu na nekada$nji pojam dozivljaja. U proslosti, turisti
nisu bili posebno zainteresirani za lokalnu kulturu ili sudjelovanje u zajednici na destinaciji
koju su posjetili. Njihov je fokus bio na kvaliteti usluga koje su im pruzane umjesto toga.
Iskustva turista u toj epohi su obi¢no bila standardizirana, masovna i predvidljiva, uz malo

mogucnosti za individualizaciju ili autenti¢nost.

Ipak, situacija danas je znatno drugacija. Turisti danas sve viSe zele interaktivna i autenti¢na
iskustva. Sve vise turistickih ponuda usmjereno je prema posjetiteljima koji zele dublji
angazman 1 sudjelovati u stvaranju vlastitih dozivljaja. Zbog toga se moderni turisticki
destinacije trude da omoguce prostor za aktivno ukljuéivanje posjetitelja u dozivljaj, te im
dopuste vecu povezanost s lokalnom kulturom, zajednicom i okolinom. Putovanje prema
participativnom turizmu dovodi do iskustava koja su individualno oblikovana i autenti¢na,
omogucujuéi turistima da razviju duboke osobne veze s destinacijom koju posjecuju.
Danasnji turisti svoj odmor provode aktivno, traze¢i nova i autenti¢na iskustva. Isto tako

Zele upoznati lokalno stanovni$tvo i njihove obicaje, Zele se educirati ali i zabaviti.“!!

Turisticki doZivljaj danasnjice ima sljedeée znadajke:'?
e Znatnim dijelom individualan,
e Subjektiviziran,
e PodloZan promjenama,
e Proaktivan,
e Interaktivan,
e AutentiCan i

e Personaliziran.

Prema tome u konacnici, moze se slobodno rec¢i da turisticki dozivljaj predstavlja ukupna
ocekivanja koja ukljucuju jedinstveno obecanje 1 trud da se to obecanje ostvari
potroSacu/turistu na odredenoj lokaciji ili destinaciji u odredeno vrijeme, u skladu sa svime

Sto je najavljeno.

! Jurin, E..: Priruénik o doZivljajima, op.cit., str. 13.
12 Tbidem,. str. 17.
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2.2. Dimenzije turistickog dozivljaja

Suvremeni turisticki dozivljaj obiljezen je subjektivno$c¢u i interakcijom, te se istice po
svojoj izrazenoj individualnosti i promjenjivosti. Ovaj pristup se razlikuje od tradicionalnih
masovnih i1 uniformnih turisti¢kih iskustava koja su bila pasivna i predvidljiva. Turisti sve
viSe aktivno sudjeluju u kreiranju vlastitog iskustva, traze¢i autenti¢nost i personalizaciju u
posjecenim destinacijama. Individualnost suvremenog turistickog dozivljaja omogucuje
gostima da istrazuju, otkrivaju i dozivljavaju destinaciju na svoj nacin, prilagoden njihovim
interesima i potrebama.
Sa stajali§ta psihologije tri su klju¢na elementa turistickog dozivljaja:'3

e ocekivanja,

e dogadaji i

e sjecanje.
Formiranje turistickog dozivljaja ovisi o klju¢noj ulozi koju igraju oc¢ekivanja. Iskustvo se
moze opisati kao subjektivni dozivljaj koji omogucuje pojedincu da predvida i vjeruje u
buduée dogadaje 1 situacije. Ova predvidanja cesto se oblikuju prema osobnim
karakteristikama, stavovima i specificnim ocekivanjima vezanim uz turisti¢ka iskustva.
Vaznu ulogu u formiranju turistickog dozivljaja igraju ljudske osobnosti i stavovi. Ukljuceni
su motivacija, vrijednosni sustav, stavovi, osobnost, samopoStovanje, raspolozenje 1
emocije. Iskustva, bila ona pozitivna ili negativna, imaju velik utjecaj na buduce zelje 1
oc¢ekivanja. Obi¢no se ponavljaju pozitivna iskustva, dok negativna obi¢no uzrokuje
izbjegavanje slicnih situacija u buducnosti. PrimijeCeno je da su Cesto ocekivanja, bilo
pozitivna ili negativna, ja¢a od stvarnog dozivljaja u destinaciji ili dogadaju. Vazno je
upravljati ocekivanjima kako bi se osiguralo zadovoljstvo posjetitelja 1 stvaranje pozitivnog

turistickog iskustva.

SloZen mentalni proces percepcije obuhvaca selektivno primanje, organizaciju 1 tumacenje
senzornih informacija. Ona nam pomaze da stvorimo smisao od onoga Sto dozivljavamo

putem nasih osjetila. Kada je rije¢ o turistima, njihova percepcija se oblikuje na osnovu

13 Larsen, S.: Aspects of a Psychology of the Tourist Experience, Scandinavian Journal of Hospitality and
Tourism 7, br. 1, 2007., str. 9.
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prethodnih iskustava, vjestina i oCekivanja te ¢esto ima utjecaj na njihovo emocionalno 1
psiholosko stanje. Istrazivanja pokazuju da su vrhunac i1 zavrSetak dogadaja klju¢ni za
oblikovanje dojma i memorije kod turista. Ovo znaci da su najintenzivniji dozivljaji tijekom
dogadaja i njegov kraj klju¢ni ¢imbenici u oblikovanju turistickog iskustva te utjecu na
ocekivanja za buducnost. Turisti stvaraju svoje sudove o proslim dozivljajima i oblikuju

o¢ekivanja za budude posjete destinaciji ili dogadajima na temelju tih kljuénih trenutaka.'*

Kada turisti razmisljaju o dogadajima ili destinacijama koje su posjetili, obi¢no se oslanjaju
na svoje uspomene. DozZivljaji ¢ine memoriju koja se stvara dok pojedinci aktivno ili pasivno
sudjeluju u konstruktivnom procesu. Cilj istrazivanja bio je shvatiti povezanost izmedu
ocekivanja 1 zeljenih iskustava, iskustava tijekom dogadaja te upaméenih dozivljaja i
vjerojatnosti da turisti ponovno posjete odredenu destinaciju. Prema dostupnim podacima,
ocekivanja su obi¢no jaca od stvarnih dozivljaja tijekom dogadaja, bez obzira jesu li
pozitivna ili negativna. Druga vazna spoznaja je da memorirani dozivljaj najvise utjee na
zelju za ponovnim sudjelovanjem u dogadaju. Ovaj memorirani dozivljaj direktno je
povezan s iskustvom tijekom samog dogadaja, ali nije izravno povezan s zeljom za

ponovnim sudjelovanjem.

MarketinSke aktivnosti odraZzavaju se na stvaranje doZivljaja posjetitelja fazno 1
kumulativno, te su faze:'”

e Prije posjeta — U ovu skupinu spadaju svi dozivljaji oglasa, te dozivljaji koji su
prethodili ranijim iskustvima razli¢itih posjeta dogadaja. Isto tako dozivljaji se mogu
temeljiti prema utjecaju razlicitih kultura i grupa, kao 1 sami dozivljaji koji su nastali
razli¢itim psiholoskim osobinama posjetitelja 1 doZivljaji koji su steCeni kroz
prezentaciju dogadaja.

e Za vrijeme posjeta — Dozivljaji koji spadaju u ovu skupinu jesu dozivljaji nastali
tijekom posjete dogadaja kao i1 sudjelovanje u samom dogadaju. Razgovori s
osobljem, takoder su dijelom doZivljaja, kao i dozivljaji nastali iz sadrZaja dogadaja,

te usporedba ocekivanja za vrijeme posjete samom dogadaju.

14 Jackson, M. S., White, G. N., Schmierer, C. L.: Tourism experiences within an attributional framework,
Annals of Tourism Research, 1996., str. 800.
15 Tali¢, 1.: Ekonomija doZivljaja nacionalnih parkova, op.cit., str. 23.
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e Nakon posjeta — Refleksijom sveukupnog iskustva nastaju dozivljaji, poput
dozivljaja koji su nastali iz pozitivne promjene ocekivanja kao i sami dozivljaji

nastali ponovnim pozivom na prisustvovanje dogadaju.

Cesto postoji razlika izmedu Zelja i oéekivanja turista s jedne strane, te njihovog stvarnog
iskustva s druge strane kada se usporede. To moze izazvati pozitivan efekt kod posjetitelja
ili, s druge strane, njihovo nezadovoljstvo iskustvom. Formiranju turistickog dozivljaja
doprinose razli¢iti ¢cimbenici poput osobnih preferencija i vanjskih utjecaja, $to ga Cini
kompleksnim pojmom koji varira od osobe do osobe. Razli¢iti dozivljaji proizlaze iz
varijacija ocekivanja medu pojedincima. Sljedeca ilustracija prikazuje Cetiri razine stvarnog
doZzivljaja u odnosu na ocekivanja pojedinaca tijekom dogadanja. Svaki od Cetiri kvadranta

matrice definiran je razinom oc¢ekivanja i stvarnim iskustvom.

Shema 2. Matrica oc¢ekivanja i stvarnih nastalih doZivljaja

Visoka 2\
2. propustene 1. nastaviti
prilike dobrim radom
visoka visoka
ocekivanja - ocekivanja dobri
losi dozivljaji dozivljaji
¢ >
Ocekivanja N Vv
3. niski 4. mogude
prioritet pretjerivanje
niska niska
oc¢ekivanja - ocekivanja -
lo$i dozivljaji dobri dozivljaji
Nisk Vv
iska :
Losi Dozivljaji Dobri

Izvor: Izrada autorice prema Bansal S.P., Prahant K. G., Arun S. T.: Measuring Expectations and Experiences of Tourists: A Study of

Adventure Tourists in Himachal Pradesh, 2013, str. 332.

Vidljiv je odnos izmedu ocekivanja posjetitelja 1 njihovih stvarnih dozivljaja u prikazanoj
matrici. Situacija u kojoj su posjetitelji imali visoka ocekivanja i dozivjeli pozitivno iskustvo

je prikazana u prvom kvadrantu. U tim situacijama, vazno je nastaviti s praksom koja je
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zadovoljila posjetitelje, ali isto tako razmotriti mogucénosti za dodatna poboljSanja. Negativni
dozivljaji su rezultat neispunjenih visokih ocekivanja posjetitelja u drugom kvadrantu
scenarija. Takve situacije mogu loSe utjecati na ugled odredista ili dogadaja i na vjernost
posjetitelja. Situacija u treCem kvadrantu se opisuje kada su i ocekivanja i stvarni dozivljaji
niski. U takvim situacijama je vazno istraziti uzroke i truditi se pronaci rjeSenja kako bi se
situacija Sto prije poboljsala. Oc¢ekivanja posjetitelja su niska, ali su dozivljaji bili izvan
oc¢ekivanja i pozitivni u ¢etvrtom kvadrantu. Takvi scenariji mogu izazvati oduSevljenje kod
posjetitelja, ali bitno je istraziti razloge za niska ocekivanja i prilagoditi ih kako bi se

povecalo zadovoljstvo posjetitelja.

Govorec¢i o dimenzijama dozivljaja, oni kao proizvodi i usluge, imaju tri vrste dimenzije po
kojima se razlikuju: '°

e Pasivna ukljucenost,

e Aktivna ukljucenost,

e Povezanost.

Kod pasivne ukljucenosti sudionici nemaju utjecaja na izvedbu dozivljaja, poput
posjecivanja i slusanja koncerata. Aktivna ukljucenost sudionika u dozivljaje stvara
iskustvo, primjerice posjeta sajmovima te aktivno sudjelovanje u tradicionalnim obrtima i
izradi rukotvorina. Govore¢i o povezanosti, moze se re¢i da ona spaja sudionike s

dogadajima, kao §to je gledanje filma u kinu.

Proucavanje tri vrste dimenzija doZivljaja koje su medusobno povezane i nastaju tijekom
dogadaja je vazno. PsiholoSko stanje turista je usko povezano s ovim dimenzijama,
uklju¢uju¢i njihova razmiSljanja, stavove, emocionalno stanje 1 percepciju. Bolje
razumijevanje ovih dimenzija moze nam pomo¢i da dublje shvatimo kako turisti percipiraju
1 doZivljavaju dogadaje te kako njihovo psiholosko stanje utjece na njihova iskustva. Slozen
1 viSedimenzionalan koncept turistickog dozivljaja sastoji se od ovih dimenzija zajedno, $to
upucuje na potrebu za cjelovitim sagledavanjem kako bi se razumjelo iskustvo razlicitih

aspekata dogadaja.

16 Golja, T.: Odabrane teme suvremenog menadZmenta u kulturi i turizmu. Pula: Sveugiliste Jurja Dobrile u
Puli, 2017. str. 51.
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Shema 3. Aspekti dozivljaja iz psiholoske perspektive

KONITIVNA
DIMENZIJA

EMOCIONALNA SPOZNAJNA
DIMENZIJA DIMENZIJA

Izvor: Izrada autorice prema Getz, D., Event tourism: Definition, evolution and research, Tourism Management,

2008, str. 414.

»Iskustva se trebaju konceptualizirati i proucavati u smislu triju medusobno povezanih
dimenzija, $to ljudi rade ili kako se ponasaju, odnosno kognitivna dimenzija. Zatim njihove
emocije, raspolozenja ili stavovi, odnosno emocionalna dimenzija i spoznajna dimenzija,
odnosno, svjesnost, percepcija, razumijevanje. Takoder, Zeli se iskustvo turizma dogadanja
razumjeti holisti¢ki, od potreba, motivacije, stavova i ocekivanja dostavljenih dogadaju,
preko stvarnog zivotnog iskustva sve do razmisljanja o dogadaju. Ukljucujuéi znacenja koja

mu se pridaju i utjecaje na buduée ponasanje.«!”

Nadalje su u nastavku prikazane Cetiri temeljne razine kvalitete turistickog dozivljaja.

Shema 4. Razine kvalitete turistiCkog dozivljaja

A

4. utjecaj pruZatelja usluga — stvara se
rezonancija aktivno$éu pruzatelja u sve 3 razine

3. kvaliteta iznenadenja — dozivljaj koji turist ne
ocekuje

2. kvaliteta ocekivanja — odredena cijenama i/ili
imidzom/percepcijom

1. temeljna kvaliteta — dozivljaj koji turist

oéekul' e

Izvor: Izrada autorice prema Kobjoll, K., Srda¢nost kao roba. Zagreb, Profil multimedija, 2009, 43.

17 Getz, D.: Event tourism: Definition, evolution and research, Tourism Management 29, br. 3 2008., str.
414.
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Organizacije najcesce fokusiraju svoju paznju na prva dva nivoa dozivljaja, koji su u osnovi
oc¢ekivani i neophodni za zadovoljstvo posjetilaca. Ipak, cilj svake uspjesne organizacije je
nadmasiti te osnovne razine i fokusirati se na trecu i Cetvrtu razinu. Postavljanje ovih visih
razina dozivljaja ima glavni cilj ne samo zadovoljiti, ve¢ 1 iznenaditi 1 oduseviti posjetitelje
te stvarati nezaboravna iskustva. Turisticko iskustvo postaje kvalitetno kada se pruzi vise
nego Sto su turisti ocekivali 1 navikli dobiti, izazivajuci osjecaj iznenadenja, zadovoljstva i
dubokog dozivljaja. Ovaj pristup nadmasivanju o¢ekivanja postavlja organizaciju kao lidera
u pruzanju izvanrednog iskustva, $to rezultira lojalnos¢u posjetitelja i pozitivnom slikom

destinacije ili dogadaja.

Turisticke preferencije i ocekivanja su se znacajno izmijenili. Turisticka ponuda mora biti
prilagodena tim promjenama. Odmor na suncu i moru te pasivno sudjelovanje vise nisu
klju¢ni ¢imbenici za postizanje zadovoljstva kod turista. Klju¢no je stvaranje jedinstvenog
iskustva i nezaboravnog dozivljaja kao prioritet za zadovoljenje i privlacenje posjetitelja.
Inovacije i kreativnost u tradicionalnoj ponudi usluga i dobara stvaraju dozivljaj koji ne
moze biti izdvojen kao samostalan entitet. Turisti kao ko-kreatori igraju klju¢nu ulogu u

ovom procesu, zbog njihovih oc¢ekivanja i stavova prema ponudi.

Iskustvo se stvara tijekom svih faza dogadaja, ukljucujuéi pripremu, sam dogadaj 1 naknadno
iskustvo. Cilj emocionalnog marketinga je izazvati “wow* efekt kod posjetitelja,
premasujuc¢i njihova ocekivanja i pruzaju¢i dodatnu vrijednost ponude. Ponuda postaje
esencijalna komponenta svakog iskustva, s doZivljajima na turistickim dogadanjima koji su

sve vise interaktivni 1 kreativni te obogacuju posjetitelje na razini duha, tijela 1 uma.

2.3. Obiljezja ponasanja suvremenih turista

Kako se informatizacija sve viSe razvija, poslovni subjekti su sve viSe prisiljeni prilagodavati
se novim tehnologijama kako bi ostali konkurentni na trzistu. Obuka osoblja u hotelima,
hostelima, turistickim agencijama 1 drugim poslovnim subjektima postaje klju¢na za

upoznavanje s najnovijim inovacijama i tehnoloskim trendovima. To omogucéava
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organizacijama da iskoriste prednosti suvremenih tehnologija za poboljSanje ucinkovitosti,

pruzanje boljih usluga i unapredenje poslovanja.

Klju¢nu ulogu u turistickom sektoru igra upravo informaticka tehnologija. Putnicima se

omogucava lakSe pronalazenje Zeljenih turistickih sadrzaja 1 destinacija putem integracije

informatickih alata, prilagodavaju¢i se njihovim specifi¢énim interesima i preferencijama.

Informatizacija se takoder koristi kao kljuan dio marketinskih strategija poslovnih

subjekata poput hotela, hostela 1 turistickih agencija koji promoviraju svoje usluge putem

interneta 1 druStvenih mreZa.

U nastavku su vidljive sljedeée karakteristike turista:'8

»tari turisti — homogena grupa, predvidljivi, agencijska grupna putovanja,
pasivne relaksacije i bijeg od svakodnevne rutine,

Novi turisti — spontane i nepredvidljive odluke vezane za putovanja, individualni
ciljevi, kontrola nad putovanjem, aktivan putnik sa Zeljom za dubljim znaenjem
putovanja, nova iskustva,

Najnoviji turisti — spontano i nepredvidljivo putovanje kao dio Zivota, globalni
nomadi, individualni, iskusni putnici, totalna kontrola nad putovanjem, Zelja za
dozivljajem egzistencijalne autenti¢nosti, obzirni prema lokalnoj kulturi,
Poslovni putnici — iskusni putnici, zainteresirani za specijalne dodatne usluge i
aktivnosti, jako osvijeSteni o moguc¢em negativnom utjecaju na lokalnu zajednicu
1 kulturu,

Manje iskusni putnici - manje zainteresirani za lokalnu kulturu, viSe oslanjaju na
vanjske ¢imbenike poput demografije 1 klime, koriste angazirane pakete putovanja
s vanjskim motivacijskim ¢imbenicima,

Iskusni putnici - cijene diferencijaciju, obzirni prema lokalnoj kulturi 1 zajednici,
reflektiraju se na vlastite proSle doZivljaje, kombiniraju eksterne i interne

motivacije poput Zelje za vlastitim razvojem i ekspresijom.*

18 Zatori, A.: Tourism experience creation form a business perspective, Corvinus University of Budapest,
2013, str. 28.
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U danasnjem digitalnom dobu, drustvene mreze sve viSe postaju vazno mjesto za putnike
koji dijele iskustva i informacije. Korisnicima je omoguéeno pronalazenje relevantnih
informacija o destinacijama, smjestaju i aktivnostima putem ovog transparentnog okruzenja,

Sto im olakSava donoSenje informiranih odluka o putovanjima.

U transformaciji turistickog iskustva kljucna je uloga takoder i mobilne tehnologije. Pomoc¢u
mobilnih aplikacija, putnici mogu pristupiti razli¢itim pogodnostima i informacijama koje
olakSavaju planiranje i rezerviranje putovanja. Takoder, mobilne aplikacije dopustaju
personalizirano iskustvo prilagodavanjem ponude prema preferencijama i potrebama svakog
putnika tijekom njihova boravka §to rezultira ve¢im zadovoljstvom korisnika i povec¢anom

moguénoscu ponovnog koristenja usluga.

»lzumi 1 inovacije se u turizmu postavljaju kao nuznost posebice zbog izrazene dinamike
medunarodnog turistickog trziSta. Vezuju se uz proizvode, poslovne procese, cijene i
komunikaciju.“!” U turistickom sektoru modernog doba primjeéuje se trend rastuce
raznolikosti potraznje, pri ¢emu svaki putnik ima svoje specifi¢ne navike, preferencije i
ocekivanja. Turisticka raznolikost ovog skupa stvara obilje ideja 1 percepcija o tome $to je
idealan odmor. Svaka osoba ima svoj jedinstveni nacin razmiSljanja o putovanjima,
oblikovan svojim zivotnim iskustvima, interesima 1 kulturnim utjecajima, $to dovodi do
velikog raspona turistickih preferencija. Turisticko trZiSte postaje dinami¢no 11zazovno zbog
ove raznolikosti, te zahtijeva prilagodbu i inovaciju kako bi se zadovoljile razli¢ite potrebe

1 oCekivanja putnika.

,U novije vrijeme sve vec¢i broj suvremenih turista tezi ka pouzdanim, relevantnim 1
zanimljivim informacijama radi poboljSanja njihovog iskustva, ali i radi zabave. Kako bi
destinacije ostale konkurentne na globalnom turistickom trziStu, nuzno je ukljuciti takve
informacije u svoju ponudu.“?® ,, Suvremeni turisti su obrazovani, multikulturalni, fleksibilni,
spremni za nove dozivljaje, racionalni s budzetom, nepredvidljivi, ali 1 zahtjevniji nego prije.

Naglasak pri organizaciji putovanja je na emocijama koje putovanje izaziva. To je klju¢ni

19 Grzinié, J., Bevanda, V.: Suvremeni trendovi u turizmu, Pula: Sveuiliste Jurja Dobrile u Puli, 2014., str. 1.
20 Fritz, F., Susperregui, A. i Linaza, M. T.: Enhancing cultural tourism experiences with augmented reality
technologies, The Eurographics Association, 2005., str. 1.
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¢imbenik uspjeha pri posredovanju usluga ili pri formiranju vlastite usluge. Turisti danas

putuju iz dubljih, promi§ljenih motiva nego ranije.*?!

Preferencije 1 navike putnika neprestano se oblikuju konstantnim promjenama u okruzenju,
bilo da su ekonomske, tehnoloske ili sociokulturne prirode. Zato je bitno da turisticke usluge
prate te promjene kako bi ostale relevantne i privlacne za posjetitelje. Klju¢no je odrzavanje
personaliziranih turistickih aranzmana kako bi se osigurala prilagodena iskustva za svakog
putnika prema njihovim individualnim potrebama i Zeljama. Kroz stalno unapredivanje i
razvoj personaliziranih usluga, turisticki sektor moze osigurati visoku razinu zadovoljstva i

lojalnosti svojih klijenata, $to je kljucno za dugoro¢ni uspjeh i konkurentnost na trzistu.

Turisticka industrija dozivjela je znacajne promjene u nacinu razvoja i pruzanja usluga
putnicima zbog nove vrste turisticke potraznje. Nije samo utjecao na ponudu turistickih
proizvoda, ve¢ je ovaj novi trend promijenio samu prirodu turistickog iskustva. Turisticke
usluge postaju sve vise diferencirane, prilagodavaju¢i se razliitim potrebama i
preferencijama putnika s naglaskom na personaliziranim dozivljajima. Turisticko iskustvo
je interaktivno; putnici nisu samo promatraci, ve¢ aktivni sudionici u kreiranju svojih
putovanja. Putnici kroz ovaj novi pristup dobivaju priliku da se bolje upoznaju sa lokalnom
kulturom 1 zajednicom, aktivno sudjeluju u lokalnim aktivnostima i interakcijama te na taj
nacin dozive autenti¢ne aspekte turisticke destinacije koju posjecuju. Ovaj trend potice 1
razvoj ekoloSki osvijestenog turizma, $to rezultira povecanim interesom putnika za odrzivim
putovanjima i pruZateljima usluga koji podrZzavaju ekoloski prihvatljive prakse. Promjene u
turisti¢koj ponudi 1 potraZnji te sama priroda turistickih proizvoda odrazavaju evoluciju

samog turizma i prilagodavanje novim zahtjevima 1 interesima suvremenih putnika.

Suvremeni gost postaje sve zahtjevniji u svojim ocekivanjima zbog posjedovanja

obrazovanja 1 informiranosti. Zahtjevi se izrazavaju kroz koncept poznat kao "5C".

2! Cavlek i drugi, Turizam — ekonomske osnove i organizacijski sustav. Zagreb: Skolska knjiga, 2011. str.210.
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Shema 5. Zahtjevi suvremenog gosta (koncept ,,5C*)

CALM
(1mur}
CUISINE CHARACTER
(luhinjz) FAHTIEVI (karakter)
SUVEEMENOG
GOSTA
COURTESY C}Pm{
(ljubamost) (Farm)

Izvor: Izrada autorice prema Galici¢, V., Ivanovié, S., Menadzment zadovoljstva gosta, Sveuciliste u Rijeci, Fakultet za
turisticki i hotelski menadzment Opatija, Opatija, 2008, str. 48.

Gosti sve viSe su svjesni 1 informirani te pridaju veliku vaznost mirnom okruZenju prilikom
odabira destinacije za putovanje. Zele izbjegavati sukobe, napetost i svaku moguéu prijetnju
sigurnosti. Osim $to ocekuju mir u odredistu, isti standard takoder o¢ekuju i u smjestajnom
objektu. Njihovo ugodno i opusteno osjecanje unutar prostora je klju¢no, kao i mirna i
prijateljska atmosfera. To znaci da se izbjegava buka, preglasna glazba ili drugi izvori
galame koji bi mogli narusiti njihovu relaksaciju i odmor. Takoder, sigurnost je od klju¢ne
vaznosti za njih, pa oekuju da su sve potrebne mjere poduzete kako bi se osigurala zasStita

od poZara te zdravstvena i sanitarna sigurnost.

U kontekstu turistickih destinacija 1 ugostiteljskih objekata, "karakter" se odnosi na skup
inherentnih osobina, posebnih obiljezja ili atmosferu koja ih ¢ini prepoznatljivima 1
jedinstvenima.??> Vazno je da gosti posje¢uju mjesta koja imaju svoju autenti¢nost, koja su
poznata po specifi¢noj prirodi ili osobnosti te izraZavaju svoje jedinstvene karakteristike.
Interes za destinacijama i objektima koji se isti¢u po svojoj jedinstvenosti sve vise raste, jer

nude nesto $to nije uobicajeno.

22 Gali¢i¢, V., Ivanovi¢, S., MenadZzment zadovoljstva gosta, Sveuciliste u Rijeci, Fakultet za turisti¢ki i
hotelski menadzment Opatija, Opatija, 2008, str. 48.
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Gostima koji su sve izbirljiviji 1 zahtjevniji, Sarm je jedan od kljucnih elemenata koji ih
privlaci. Traze ne samo zadovoljstvo, ve¢ i iskustva koja ¢e ih inspirirati i ostaviti bez rijeci.
Njihov zahtjev pokazuje Zelju da potpuno uzivaju u svim aspektima usluge koja im je
ponudena. Kada su ugostiteljski objekti u pitanju, ocekuje se da budu uredeni na nacin koji
¢e svojom posebnoscu i detaljima ostaviti snazan utisak, bez obzira da li je rijec o unikatnom
dizajnu ili impresivnoj opremi. Isto tako, sve vise se vrednuje Sarm osoblja koje treba biti
srdacan, ljubazan i sposoban da stvori nezaboravno iskustvo za svakog gosta s kojim dolazi

u kontakt.

U suvremenom turizmu, interakcija izmedu gostiju i osoblja postaje sve vazniji element u
iskustvu putovanja. Gosti ne traze samo visoku razinu usluge, ve¢ i o¢ekuju iskustvo koje
nadilazi njihova ocekivanja. U tom odnosu, ljubaznost postaje klju¢ni element. Ne samo da
pruza osjecaj dobrodoslice, ve¢ stvara i temelj za povjerenje i zadovoljstvo gostiju. Osoblje
se bori kako bi osiguralo ne samo ucinkovitu uslugu, ve¢ 1 iskrenu paznju i brigu prema
gostima. U tom okviru, ljubaznost se ne percipira samo kao formalni gesta, ve¢ kao dublji
izraz gostoprimstva i poStovanja prema gostima, Sto postaje klju¢ni ¢imbenik u stvaranju

pozitivnog iskustva za svakog gosta.

U danasnjem kontekstu turizma, hrana postaje sve vazniji dio putovanja. Posjetitelji sve vise
vrednuju autenticne 1 lokalne kulinarske dozivljaje te su zainteresirani za istrazivanje bogate
gastronomske scene odredista koje posjecuju. Gosti sve vise traze iskustva koja ukljucuju
lokalne okuse, recepte i kulinarske tradicije, a tradicionalni restorani u hotelima postaju
samo jedna od opcija medu mnogim. Dakle, restorani 1 turisti¢ke agencije trebaju shvatiti
koliko je vazna gastronomija u privlacenju gostiju 1 smisliti nove 1 autenti¢ne kulinarske
ponude koje ¢e obogatiti iskustvo posjetitelja. Pored toga, promoviranje lokalne kuhinje

moze pomo¢i u ocuvanju kulturnog identiteta odredista 1 poticanju odrzivog turizma.

24



3. Pojam kvalitete i vrijednosti usluga

»Pojam kvalitete se kroz povijest tumacio razli¢ito. Kvaliteta se prije definirala kao
uskladenost karakteristika proizvoda sa specifikacijama proizvoda koji su bili definirani u

ugovoru ili tehni¢koj dokumentaciji.**?

»Kvaliteta usluga u turizmu i ugostiteljstvu jest ona koja ostavlja osje¢aj zadovoljstva i zelju
za ponovnim dolaskom.“?* Za upravljanje takvim standardom kvalitete potrebna je stalna
predanost postizanju ciljeva i briga o zaposlenicima koje ima klju¢nu ulogu u pruzanju tog
iskustva. Pruzatelji usluga moraju jasno razumjeti $to ¢ini kvalitetnu uslugu i1 kako je pruziti
gostima, a koji su u konacnici ocjenjivaéi kvalitete usluge. Cesto je izazovno dobiti iskrenu
povratnu informaciju o kvaliteti usluge jer ovisi o unutarnjem osjecaju gostiju koji se

manifestira kroz zadovoljstvo ili nezadovoljstvo.

Uloga interakcije izmedu gostiju i osoblja uvijek je bila kljuéna u njihovom
zadovoljstvu. Osoblje stvara atmosferu i pruza usluge s iskrenim entuzijazmom, $to postaje
kljuéno za uspjeh 1 stvaranje lojalnosti gostiju. Gosti, na temelju informacija iz trZista,
prethodnih iskustava i preporuka drugih, imaju ocekivanja koja postavljaju mjerila za
ocjenjivanje pruzene usluge. Osobito su vazni ¢imbenici koji utje¢u na zadovoljstvo, poznati
kao preduvjeti zadovoljstva, ukljucujuéi kvalitetu usluge, percepciju vrijednosti te ugled ili

brend hotela.

3.1. Pojam i mjerenje kvalitete usluge

Kvaliteta je kao pojam latinskog podrijetla ,,qualitas* Sto znaci: kakvocu, svojstvo, vrsnocu
neke stvari, vrednotu, odliku, znacajku, sposobnost,** te predstavlja ,,mjeru ili pokazatelj

obujma odnosno iznosa uporabne vrijednosti nekog proizvoda ili usluge za zadovoljenje

2 Magli¢, L.: Istrazivanje efektivnosti sustava upravljanja kvalitetom, str. 2-1.

24 Laskarin Azi¢, M.: Upravljanje odnosima s gostima u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija: Fakultet za
menadzment u turizmu i ugostiteljstvu Sveucilista u Rijeci, 2018. str. 74.

25 Avelini Holjevac, I.: Upravljanje kvalitetom u turizmu i hotelskoj industriji, Opatija: Fakultet za menadZment
u turizmu i ugostiteljstvu Sveucilista u Rijeci, 2002. str. 38.
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to¢no odredene potrebe na odredenom mjestu i u odredenom trenutku, tj. onda kad se taj

proizvod i ta usluga u drustvenom procesu razmjene potvrduju kao roba.

»Pojam kvalitete ili upravljanje kvalitetom nije samo karakteristika modernog doba, ono je
postojalo u razli¢itim oblicima otkada je civilizacije, odnosno otkada ¢ovjek proizvodi bilo

proizvode, bilo usluge.**’

Duboko ukorijenjen interes za istrazivanjem i razumijevanjem kvalitete usluge seze u
povijest, jer uvijek je postojala zelja za Sto boljim shvacanjem potreba 1 Zelja gostiju te
stalnim unaprjedenjem usluga. Kvaliteta usluge predstavlja dojam kupca o relativnoj

28

superiornosti/inferiornosti pruzatelja usluga i1 njegovih usluga, odnosno rezultat

usporedbe odekivanog i dobivenog — percipiranog u trenutku pruzanja usluge.**’

Strucnjaci su naglasili da je teSko precizno definirati kvalitetu zbog njene sloZenosti i
viSestrukih dimenzija. Percepcija i zadovoljstvo kupca robe ili usluge, kako isticu veéina
suvremenih pristupa, kona¢no odreduju kvalitetu. U proslosti, Cesto se kvaliteta definirala
kao uskladenost s odredenim standardima ili specifikacijama’’, no takav pristup postaje sve
manje vazan. Sve viSe se prepoznaje subjektivna priroda ocjene kvalitete, koja ovisi o

iskustvu 1 o€ekivanjima samih potrosaca, u danasnjim stavovima prema kvaliteti.

Promatraju¢i kvalitetu usluga u kontekstu turizma i ugostiteljstva, moze se re¢i da ,.kvaliteta
zapocinje onog trenutka kada ugostitelj shvati potreba i Zelje gosta, a zavrSava kada ih gost

zadovolji.!

»Pojam kvalitete za gosta je prolazan 1 varira ovisno o novim saznanjima, novim dogadajima

koji zajednicki Cine ocekivanja. Potraga za vrijednostima individualnoga gosta nema

26 Injac, N.: Mala enciklopedija kvalitete, 1. dio, Oskar, Zagreb, 1998., str. 64.

27 Sigko Kuli§, M., Grubisi¢, D.: Upravljanje kvalitetom, Sveuéiliste u Splitu, Split 2010., str. 9.

28 Prakash, A., Mohanty, R. P.: Understanding service quality, Production Planning&Control, Vol. 24, br.
12,2012., str. 1050 — 1065.

? Lazibat, T.: Upravljanje kvalitetom, Zagreb: Znanstvena knjiga d.o.0., 2009., str. 75.

30 Ibidem, str. 42

31 Oakland, I. i drugi.: Potpuno upravljanje kvalitetom i operativna izvrsnost, str. 4.
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definiran kraj procesa, to je kontinuitet koji gostu dokazuje izvrsnost usluge i zelju

ugostitelja da unaprijedi svaki njegov susret s ugostiteljskim objektom.*3?

Prema autorima Lehtinen i Lehtinen kvaliteta usluge obuhvaca tri dimenzije:**
e Fizicku kvalitetu
e Interaktivnu kvalitetu

e Korporativnu kvalitetu.

Kvaliteta usluge na fizickom planu ukljucuje sve vidljive elemente usluge u ugostiteljskom
objektu koji su jednostavni za ocijeniti 1 pridonose zadovoljstvu gostiju. Interaktivna
kvaliteta usluge odnosi se na gostima pruzeno iskustvo prije dolaska u objekt i tijekom
boravka, kao i na interakcije s osobljem ili upotrebu informacijsko-komunikacijske
tehnologije. Kvaliteta korporativne usluge potice iz dugogodisSnjeg rada ugostiteljskog
objekta 1 odnosi se na percepciju pruzatelja usluge medu potencijalnim i stvarnim gostima,

kao 1 na ugled objekta na trzistu.

Stoga, kvaliteta usluge koju dozivljavaju gosti moze neizravno utjecati na ¢imbenike koji se
smatraju konkurentske prednosti, $to znaci da visoka kvaliteta usluge moze posluziti kao
sredstvo za diferencijaciju od konkurencije. Kvalitetna usluga moze doprinijeti formiranju
percepcije o posebnim prednostima objekta u usporedbi s drugima, §to moze biti klju¢no za

isticanje na trzistu.

Gotovo sva poduzeca smatraju usmjerenost prema korisnicima usluga jednim od klju¢nih
nacela poslovanja. 1z razloga Sto upravo organizacija ovisi o korisnicima usluga, radi toga
mora razumjeti njihove potrebe 1 o¢ekivanja kako bi ith mogla ispuniti na $to bolji nacin. Do
pada kvalitete 1 nezadovoljstva, dolazi kada potrebe i1 oCekivanja korisnika nisu dovoljno
dobro ili na vrijeme prepoznate. KoriStenje raznih mjera koje ukljuuju unaprjedenje

kvalitete usluga mogu biti onemogucene ako poduzeca ne poznaju potrebe kupaca.

32 Lagkarin AZi¢, M.: Upravljanje odnosima s gostima u turizmu i ugostiteljstvu, op. cit., str. 75.
33 Lehtinen, U., i Lehtinen, J. R.: Two approaches to Service Quality Dimensions, The service Industries
Journal 11, br. 3, 1991., str. 288.
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Kvalitetu usluge za gosta treba se promatrati kroz dvije temeljne dimenzije:**

e (Ocekivana kvaliteta — je upravo ono $to gost smatra da bi trebao dobiti u vrijednosti

za uslugu koju je platio, a to ocekivanje temelji se upravo na prethodnim iskustvima,

te misljenjima prijatelja i rodbine

e Percipirana kvaliteta — predstavlja trenutacnu percepciju koja se realizira

razgovorom s osobljem. Percepcija kvalitete u osnovi je prethodnik zadovoljstva

gosta, te ovisi 0 o¢ekivanjima, broju dolazak u ugostiteljski objekt, usluznom procesu

i cijeni.

Za mjerenje kvalitete usluga i1 zadovoljstva kupaca koristi se nekoliko modela. SERVQUAL

model jedan je od najpoznatijih modela koji se primjenjuje u razliCitim usluznim

djelatnostima. 1985. godine ovaj model su stvorili Parasurman, Zeithalm i Berry.>

Model kvalitetu odreduje kao usporedbu izmedu ocekivane i percipirane usluge, kroz pet

dimenzija kvalitete usluge: 3

materijalnost usluge (tangibles): izgled prostora, radnika, oprema, izgled radnika
pouzdanost (realibility): sposobnost pouzdanog i ispravnog pruzanja obecanih
usluga

odgovornost (responsiveness). sposobnost pomo¢i gostima i pruziti uslugu na
vrijeme

strucnost 1 povjerenje (assurance): znanje 1 ljubaznost radnika te sposobnost
dobivanja povjerenja od gostiju

suosjecajnost (empathy).: sposobnost individualnog suosjecanja s gostima.

Iako je SERVQUAL model nasao svoju primjenu u brojnim istrazivanjima i praksi, postoje

kritike na njegovu efikasnost.>” SERVPERF je modifikacija SERVQUAL modela, te koristi

iste kategorije za procjenu kvalitete usluge, ali je model SERVQUAL usmjeren na

percipiranu kvalitetu, dok je SERVPERF usmjeren na performanse usluge.

34 Lagkarin AZzi¢, M.: Upravljanje odnosima s gostima u turizmu i ugostiteljstvu, op. cit. str. 103-104.

35 Lagkarin Azi¢, M.: Upravljanje odnosima s gostima u turizmu i ugostiteljstvu, op. cit., str. 104.

36 Thidem, str. 105.

37 Culiberg, B., Rojsek, I.: Identifying service quality dimensions as antecedents to customer satisfaction in
retail banking, Economicand Business Review, Vol. 12, 2010., str. 152 — 153.
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3.2. Pojam vrijednosti usluga

Proucavanje zadovoljstva gostiju je relativno novo istrazivacko podrucje koje je u proteklim
godinama postalo sve zanimljivije i popularnije, Sto rezultira porastom broja autora koji se

bave tom temom.

Vecina definicija zadovoljstva gosta usporeduje izvedbu proizvoda ili usluge s neispunjenim
ocekivanjima, dok manji broj definicija fokusira se isklju¢ivo na samu izvedbu proizvoda ili
usluge. Gosti su sretni sa uslugom, §to dovodi do mnogo pozitivnih reakcija poput preporuka
hotela drugima i davanja pozitivnih povratnih informacija. Hotelima se ne bi trebalo samo
truditi izbjegavati nezadovoljstvo, ve¢ bi trebali teziti ispunjenju oCekivanja gostiju kako bi

osigurali njihovo zadovoljstvo.

Ocjenjivanje usluge temelji se na ocekivanjima gostiju prije koriStenja usluge te se
usporeduje s stvarnom razinom iskustva. Ovaj shva¢anje dovodi do osjeéaja zadovoljstva ili
nezadovoljstva. ,.Budué¢i da je zadovoljstvo gosta subjektivne prirode, te predstavlja
miSljenje (ili stanje uma) koje kupci imaju o poduzecu i koje usporeduju sa svojim

o¢ekivanjima koriStenjem odredenog proizvoda.**®

Prema nekim istraZivanjima, gost moZe procjenjivati dobivenu vrijednost i izvan perioda
koriStenja usluge jer mogu imati utjecaj razliCite emocije. Proucavanjem op¢ih psiholoskih
teorija moglo bi se zakljuciti da je zadovoljstvo gosta usko povezano s percipiranom
vrijednosti usluge te predstavlja subjektivan doZzivljaj ispunjenosti ocekivanja. Kako ce
usluga biti uspjesna ovisi o njenoj sposobnosti da ispuni ta ocekivanja. S obzirom na to da
svaki gost ima razliite Zelje 1 stavove, oCekivanja su individualna i svatko ih samostalno
stvara, dozivljava 1 procjenjuje. Napomena je vazna da se o¢ekivanja mogu mijenjati prije,
za vrijeme 1 nakon koriStenja usluge zbog novih emocija. Teorija ispunjenja o¢ekivanja moze

se opisati kao teorija koja se fokusira na razliku izmedu ocekivane i percipirane vrijednosti.

38 Kos, A., Trstenjak, M. i Kralj, A.: Zadovoljstvo kupca-kako ga mjeriti?, str. 2.
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Shema 6. Jaz izmedu ocekivane i percipirane vrijednosti

Spoznata vrijednost

NADMASENA
OCEKIVANIJA — KLIJENTI
SU ODUSEVLIJENI

Jaz ISPUNJENA

OCEKIVANIJA — KLIJENTI
SU ZADOVOLJNI

Ocekivana vrijednost

Izvor: Izrada autorice prema Vranesevi¢, T., ,,Upravljanje zadovoljstvom klijenta®, Golden marketing, Zagreb,

1999. str. 191.

Shema 5. prikazuje jaz izmedu ocekivane i stvarne vrijednosti. Klijenti su odusevljeni kada
stvarna vrijednost nadmasuje njihova ocCekivanja. Kada je ocekivana vrijednost veca od
stvarne, klijenti su nezadovoljni jer njihova ocekivanja nisu ispunjena. Kada se o¢ekivana i

stvarna vrijednost podudaraju, klijenti su zadovoljni jer njithova oc¢ekivanja su ispunjena.

Hotelska poduzecéa trebala bi se, prema gore navedenoj shemi, fokusirati na zadovoljstvo
gostiju i ispunjenje njihovih oc¢ekivanja. Ipak, postizanje odusevljenih gostiju trebao bi imati
veci prioritet jer oni predstavljaju najvecu vrijednost za tvrtku. Gosti poput njih imat ¢e
pozitivna iskustva s kupovinom, preporuciti hotel drugima 1 poZeljeti se ponovo vratiti. lako
je to€no, sretni gosti mogu takoder dijeliti pozitivne informacije, ali ako im se ponudi vise,
postoji rizik da ¢e preéi drugim opcijama. ,,Zadovoljstvo gosta je pozitivan ili negativan
osjecaj gosta o vrijednosti koju je primio kao rezultat uporabe odredene ponude hotela u
specificnim situacijama neposredne primjene ili sveukupne reakcije na niz iskustava iz

razli¢itih situacija primjene.**’

Zadovoljstvo korisnika moZe se podijeliti u tri skupine:*

3 Kos, A., Trstenjak, M. i Kralj, A.: Zadovoljstvo kupca-kako ga mjeriti?, op.cit. str., 193.
40 Svijet kvalitete, Kano model: (2013) https://www.svijet-kvalitete.com/index.php/upravljanje-
kvalitetom/918-kano-model (pristupljeno 04. svibnja 2024.)
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e Osnovni zahtjevi (Expected needs) — da bi korisnik bio zadovoljan, proizvod ili

usluge moraju ispunjavati osnovne karakteristike

e Jednodimenzionalni zahtjevi (Normal needs) — na zadovoljstvo korisnika ovi

proizvodi ili usluge direktno utjecu, ako se poveca kvaliteta, povecati ¢e se i

zadovoljstvo korisnika

o Uzbudljivi zahtjevi (Exciting needs) - zahtjevi na usluge ili proizvode koji ako

se ispune kupcima pruzaju visoki stupanj zadovoljstva koje su spremni platiti po

visokoj cijeni.

Brojni aspekti su povezani s zadovoljstvom gosta i1 vrijedno$¢u za goste. VaZna veza izmedu

njih je da se zadovoljstvo gosta smatra mjerom primljene vrijednosti. Uvijek je povezano

zadovoljstvo s odredenim proizvodom ili uslugom i odrazava dobre i lose postupke tvrtke ili

osoblja. Na drugoj strani, vrijednost za goste nije ograni¢ena u vezi proizvoda i ne

procjenjuje se ispravnost postupaka, nego se fokusira na pruzanje odredene usluge, odnosno

Sto treba uciniti. Potrebno je provoditi istrazivanja zadovoljstva gostiju kontinuirano, buduci

da je zadovoljstvo nestabilniji pokazatelj koji se odnosi na svakodnevna iskustva s

proizvodima i uslugama, dok se vrijednost za goste viSe odnosi na ukupno iskustvo

koriStenja usluge.

Tablica 1. Usporedba vrijednosti za klijente 1 zadovoljstvo klijenata

VRIJEDNOST ZA KLIJENTE

ZADOVOLJSTVO KLIJENATA

Sto klijenti Zele od proizvoda ili usluge

Reakcije gosta i njihovi osjecaji §to su primili

Iskaz buduéeg usmjerenja neovisno o vremenu

uporabe usluge ili proizvoda

Tendira iskazivanju povijesnog usmjerenja,

prosudba je stvorena tijekom uporabe proizvoda ili

usluge

Postoji neovisno o bilo kakvoj ponudi proizvoda ili

usluge ili bilo koje tvrtke

Ocjena je usmjerena na odredeni proizvod ili uslugu

Pruza smjernicu za tvrtku: §to tvrtka treba uciniti da

stvori vrijednost

Pruza dokaze tvrtki: kako tvrtka ostvaruje ili bi

trebala ostvarivati napore u stvaranju vrijednosti

Izvor: Izrada autorice prema Vranesevié, T., ,,Upravljanje zadovoljstvom klijenta®, Golden marketing, Zagreb, 1999., str.

194.
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Vidljivo je iz Tablice 1 da se vrijednost za goste 1 njihovo zadovoljstvo medusobno
nadopunjuju. Te dvije komponente su ¢vrsto povezane jer jedna ne moze postojati bez druge.
Istrazivanje zadovoljstva gostiju ne moze biti adekvatno i uspjesno provedeno bez temeljitog
razumijevanja vrijednosti koju gost dobiva kroz proizvode ili usluge. Zadovoljstvo gostiju
je kljucni pokazatelj koji se koristi za mjerenje njihovog zadovoljstva, a nedostatak ovog
pokazatelja moze dovesti do nepotpunih podataka i pogresnih zakljuc¢aka. Zato je potrebno
da istrazivanja obuhvate i vrijednost i zadovoljstvo gostiju kako bi se dobili precizni i korisni

rezultati.
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4. Empirijsko istrazivanje

Empirijsko istrazivanje u ovom diplomskom radu provedeno je kako bi se istrazilo
unapredenje kvalitete 1 percipirana vrijednosti hotelskih usluga u kreiranju dozivljaj za
turista. Istrazivanje se fokusira na razumijevanje unaprijedena kvalitete 1 percipirane
vrijednosti hotelskih usluga, te se istrazuje njegov utjecaj na dozivljaj gosta hotela. Rezultati
ovog istrazivanja mogu biti korisni za oblikovanje razlicitih strategija unapredenju kvalitete

1 percipiranih vrijednosti hotelskih usluga.

4.1. Metode istrazivanja

Tijekom provedbe primarnog istrazivanja o unapredenju kvalitete i percipirane vrijednosti
hotelskih usluga kroz dozivljaj turista, koriStena je metoda ispitivanja za prikupljanje
podataka od ispitanika. Istrazivanje je provedeno koriStenjem strukturiranog anketnog

upitnika, koji je sluzio kao glavni instrumentarij za prikupljanje podataka od ispitanika.

Za izradu ankete koriSten je Google obrazac kao platforma za kreiranje upitnika. Anketa je
bila dostupna ispitanicima tijekom razdoblja, od 01. travnja do 15. svibnja 2024. godine.
Izrada anketnog upitnika oslanja se na ranije provedena istraZivanja, a to ukljucuje sljedeca
istraZivanja:
e (etin, G., Dincer, F. L, Influence of customer experience on loyalty and word-of-
mouth in hospitality operations, Anatolia, An International Journal of Tourism
and Hospitality Research,Vol. 25, br. 2, studeni 2014., str. 181-194.
e Kiipeli, T. S., Ozer, L., Assessing perceived risk and perceived value in the hotel
industry: an integrated approach, Anatolia, An International Journal of Tourism
and Hospitality Research, 2020., 1-20.
o Yilmaz, I., Measurement od Service Quality in the Hotel Industry, Anatolia, An
International Journal of Tourism and Hospitality Research,Vol. 20, br. 2, 2009.,
str. 375-386.
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Anketa je distribuirana ispitanicima putem e-maila i putem drustvene mreze WhatsApp.
Upitnik je sadrzavao razliCite tipove pitanja, ukljucujudi i pitanja s visestrukim izborom.

U istrazivanju su postojale tri grupe pitanja, s ukupno 15 pitanja i sva su pitanja bila zatvorenog
tipa. Prva skupina pitanja sastojala se od opc¢ih pitanja koja su se odnosila na misljenja
ispitanika. U drugom dijelu ankete analizirani su stavovi ispitanika, izrazavajuéi svoje
suglasnosti ili nesuglasnosti sa tvrdnjama koje su bile ponudene, koriste¢i Likertovu ljestvicu za
ocjenjivanje od 1 — u potpunosti se ne slazem do 5 — u potpunosti se slazem. Ispitanici su
zamoljeni da odgovore na ponudena pitanja, te je uklju¢ivanje u istrazivanje bilo dobrovoljno.
Trec¢a skupina obuhvatila je pitanja koja su istrazivala demografske karakteristike ispitanika. U
ovom istrazivanju koristene su tri kljucne metode: metoda ispitivanja, metoda nezavisnog

induktivnog zaklju€ivanja i metoda analize i sinteze.

Metoda ispitivanja, omogucila je prikupljanje stavova ispitanika putem strukturiranog anketnog
upitnika. Kvantitativni pristup omogucio je prikupljanje numeric¢kih podataka o stavovima i
percepciji ispitanika o kvaliteti i percipiranoj vrijednosti hotelskih usluga kroz dozivljaj turista.
Podaci su nakon toga analizirani koriStenjem deskriptivne statistike, ukljucujuci aritmeticku
sredinu i standardnu devijaciju. Ovakva analiza omoguc¢ila je razumijevanje stavova i varijacija

medu ispitanicima.

Drugim pristupom, metodom neovisnog induktivnog zakljucivanja, istraziva¢ je na temelju
prikupljenih podataka donio specificne zakljucke. Ova metoda omogudila je donosenje
specificnih zakljuaka iz dobivenih podataka, Sto je doprinijelo odgovoru na postavljena

istrazivacka pitanja.

Metode analize i sinteze su primijenjene kako bi se teorijski koncepti povezali s empirijskim
podacima 1 provjerili u praksi. KoriStenjem ovih metoda omoguceno je dublje razumijevanje
rezultata istrazivanja te donoSenje zakljucaka temeljenih na teorijskom okviru, sto je unaprijedilo
kvalitetu istrazivanja i pouzdanost dobivenih rezultata.

Korelacijskom analizom u istrazivanju utvrdile su se povezanosti izmedu doZivljaja 1 ponaSanja
gosta, te dozivljaja 1 percipirane kvalitete 1 vrijednosti usluga, a sa ciljem testiranja postavljenih

istrazivackih hipoteza u radu.

34



4.2. Uzorak istrazivanja

Uzorak istrazivanja predstavlja 100 ispitanika, ¢ija je struktura analizirana temeljem spola,

dobne strukture, obrazovnog profila, radnog statusa 1 primanjima.

Grafikon 1.  Spol ispitanika

43%

57%

= Mugko = Zensko

Izvor: izrada autorice

Od ukupnog broja ispitanika, udio muskih ispitanika iznosio je 43%, dok je udio zenske
populacije iznosio 57%. Stoga se moze zakljuciti da je veéi broj Zenskih ispitanika
sudjelovao u ispunjavanju anketnog upitnika u odnosu na muske ispitanike.

Dob ispitanika prikazana je na Grafikonu 2.

Grafikon 2. Dob ispitanika
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Izvor: izrada autorice
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Najveci udio ispitanika, to€nije 26%, pripada dobnoj skupini izmedu 26 i1 30 godina, od 31
do 40 godina te od 41 do 50 godina. Nakon toga, znacajna kategorija obuhvaca osobe u dobi
od 50 godina i vise.

Obrazovanje ispitanika prikazano je na Grafikonu 3.

Grafikon 3. Obrazovanje ispitanika
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Izvor: izrada autorice

Postotak ispitanika s osnovnom Skolom iznosi svega 1%. Sudionici koji su zavrsili srednju
struénu Skolu ¢ine 26% ukupnog broja, dok oni s viSom $kolom ¢ine 7%. Znacajno ve¢i udio,
¢ak 66%, Cine ispitanici s visokim obrazovanjem, ukljuc¢ujuéi one sa zavrSenim fakultetom,
diplomom magistra ili doktoratom, dok ispitanici s doktoratom ¢ine 3% ukupne populacije.

Na Grafikonu 4. prikazan je radni status ispitanika.

Grafikon 4.  Radni status ispitanika
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/

96%
= Student/ica m Zaposlen/a ili samozaposlen/a
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Izvor: izrada autorice
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Medu ispitanicima, postotak studenata iznosi 3%, dok vecinu €ini zaposlena populacija s
udjelom od 96%. Umirovljenici ¢ine samo 1% ispitanika. Treba napomenuti da nezaposleni
nisu zastupljeni medu sudionicima ovog istrazivanja.

Na grafikonu 5. prikazana su prosje¢na mjesecna primanja.
Grafikon 5. Prosje¢na mjesecna primanja ispitanika
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40%

30%
. 18%
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10% 8%
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P ]
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999€ 1.499€  1.999€  2.499€ vise

B Mjesecna primanja

Izvor: izrada autorice

Najvisi postotak, ¢ak 47%, odnosi se na osobe s mjesecnim primanjima izmedu 1.0001 1.499
eura. Zatim slijedi skupina s primanjima izmedu 1.500 1 1.999 eura, koja ¢ini 18% ukupnog
broja ispitanika. Udio osoba s primanjima od 500 do 999 eura i 2.500 eura ili viSe iznosi
12%. Manji postotak, 8%, predstavljaju sudionici koji zaraduju izmedu 2.000 1 2.499 eura

mjesecno, dok 2% ispitanika ostvaruju prihode manje od 499 eura mjesecno.

4.3. Rezultati istrazivanja

Na temelju analize odgovora ispitanika o razlogu posjeta hotela, moze se zakljuciti da
dobivene informacije mogu znacajno utjecati na operativne, marketinske 1 strateSke odluke

hotela.
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Grafikon 6.  Boravak gostiju u hotelu prvi put

43%
57%

= Da = Ne

Izvor: izrada autorice

Vidljivo je iz grafikona 6. da 43% ispitanika boravi u objektu prvi put, dok njih 57% je

izjavilo da ne borave prvi put u objektu.

Grafikon 7. Duljina boravka u hotelu
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Izvor: izrada autorice

Grafikonom 7. vidljivo je da gosti borave jedan dan u hotelu 3%, zatim 15% ispitanika boravi
dva dana u objektu, njih 21% boravi Cetiri i viSe dana, a njih 61% je izjavilo da boravi tri

dana u objektu.
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Grafikon 8.

Izvor informacija o hotelu

Izvor: izrada autorice
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Grafikonom 8. prikazano je na koji nacin su gosti saznali za objekt u kojem borave, te je njih

3% saznalo za hotel putem turisti¢ke agencije, 17% ispitanika je saznalo za hotel putem web

stranice hotela, 33% ispitanika saznalo je za hotel putem druStvenih mreza, dok njih 40%

saznalo je za hotel putem preporuke prijatelja/obitelji.

Grafikon 9.
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Izvor: izrada autorice

Rezultati istrazivanja o razlogu posjete hotela pokazuju da postoji Sirok spektar odgovora.

Najveci utjecaj, prema ocjeni ispitanika, ukljucuje blizina mora (72%) 1 kvaliteta hotela

(65%) Sto naglaSava bitne razloge dolaska u hotel.
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Medutim, istrazivanje ukazuje na dodatne usluge poput Wellness centra (61%), sportskog
sadrzaja (40%), te prekrasne prirode (50%) koja okruzuje hotel, predstavljaju razlog posjete.
Takoder, visoki postotak dobiva kvaliteta destinacije (41%) 1 blizina centra grada (36%) §to
takoder ukazuje na neke od razloga odabira hotela.

Ocjene dozivljaja gostiju hotela prikazane su u Tablicama 2. 1 3.

Tablica 2. Stavovi prema elementima fizickog okruzenja u kreiranju dozivljaja gosta hotela

Tvrdnje AS SD
Arhitektonski dizajn hotela je atraktivan. 3,97 0,8927
Okolni prirodni i kulturni resursi su impresivni. 4,07 0,7818
Materijali koristeni u hotelu visoke su kvalitete. 3,96 0,8518
Interijer hotela je atraktivan. 4,25 0,7299
Hotel je Cist. 4,54 0,6422
Opremljenost hotela je udobna. 4,36 0,6744
Glazba koja se pusta u hotelu je ugodna. 4,16 1,0022
Rasvjeta u hotelu je ugodna. 4,41 0,7120
Signalizacija i informacije su dobro rasporedene. 4,22 0,8236
Fizicki objekti se dobro odrzavaju. 4,39 0,6800
Hotel je prostran. 4,46 0,6578
Hrana je ukusna u hotelu. 4,34 0,7137
Iznenadili su me fizi¢ki elementi u hotelu. 4,03 0,8343
Hotel ima dobru sigurnost i zastitu. 4,32 0,7769
UKUPNO 4,24 0,77

Izvor: izrada autorice

Na temelju temeljite analize odgovora ispitanika o razli¢itim aspektima fizickog okruZenja,
jasno se uocavaju pozitivni stavovi vezani uz vizualni izgled hotela. Prosje¢ne ocjene, koje
su u kod vecine analiziranih Cestica vise od 4,0, pokazuju pozitivan stav ispitanika prema
fizickom okruzenju kao elementu kreiranja doZivljaja hotela. Nadalje, relativno niske
vrijednosti standardne devijacije sugeriraju da postoji opc¢a suglasnost medu ispitanicima u

ocjenjivanju fizickog okruzenja hotela.
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Medutim, arhitektonski dizajn hotela (3,97) 1 materijali koji su koriSteni u hotelu (3,96)
imaju nize prosjecne ocjene te zahtijevaju dodatnu paznju. Pozitivni stavovi prema
elementima fizickog okruzenja sugeriraju na dobro ukomponirane elemente izgleda hotela.
Ispitanici izrazavaju pozitivne stavove i preferencije prema elementima fizickog okruzenja
na ¢istocu, prostranost hotela i fizicke objekte koji se dobro odrzavaju. NajviSim prosje¢nim
ocjenama ocijenjene su Cistoca hotela (4,54) te prostranost hotela (4,46). Takoder, pozitivno
je §to vedina ispitanika smatra da se fizicki objekti dobro odrzavaju (4,39) i da je hrana u

hotelu ukusna (4,34).

Tablica 3. Elementi druStvene interakcije u kreiranju dozivljaja gosta hotela

Tvrdnje AS SD

Osoblje hotela brine o gostima. 4,67 0,5514
Osoblje hotela prepoznaje goste. 4,45 0,8453
Hotelsko osoblje posveéuje individualnu paznju 4,49 0,7034
gostima.

Hotelsko osoblje prilagodava usluge prema 4,45 0,7299
individualnim potrebama gostiju.

Osoblje hotela je ljubazno. 4,74 0,5049
Osoblje hotela je uredno i Cisto. 4,67 0,6039
Osoblje hotela je dobro organizirano. 4,61 0,5298
Hotelske usluge su brze i pravovremene. 4,54 0,5932
Hotelsko osoblje ima potrebno tehni¢ko znanje o 4,64 0,5949

proizvodima i uslugama.

Zaposlenici hotela uvijek su spremni pomoci 4,64 0,6116
gostima.

Osoblje hotela daje sve od sebe da pomogne 4,67 0,5135
gostima.

Ostali gosti hotela su puni postovanja. 4,34 0,8067
Ostali gosti su ljubazni i drustveni. 4,35 0,7833
Iznenadile su me usluge koje se pruzaju u hotelu 4,26 0,8482
UKUPNO 4,55 0,66

Izvor: Izrada autorice

Na osnovi analize odgovora ispitanika o elementima drustvenih interakcija, primjecuju se

pozitivni stavovi ispitanika vezani uz kvalitetu odnosa izmedu osoblja hotela i gostiju.

41



Prosjecne ocjene u svim slucajevima su vise od 4,0, Sto ukazuje na pozitivan stav ispitanika
o sudjelovanju elemenata drustvene interakcije u kreiranju dozivljaja gosta hotela. Nadalje,
relativno niske vrijednosti standardne devijacije sugeriraju opéu suglasnost medu

ispitanicima u ocjenjivanju tih odnosa.

Ispitanici izrazavaju pozitivne stavove i preferencije prema elementima drustvene interakcije
vezane uz ljubaznost, brigu o gostima, urednost i ¢istocu. Najvis§im prosjeénim ocjenama
ocijenjena je ljubaznost osoblja (4,74) te briga osoblja o gostima (4,67). Takoder, pozitivho
je Sto vecina ispitanika smatra da je osoblje uredno i Cisto (4,67) 1 da osoblje daje sve od

sebe da pomogne gostima (4,67).

Ukupno zadovoljstvo hotelom tvrdnja je koju su ispitanici ocijenili visokom prosje¢nom
ocjenom 4,53 uz relativno malo rasipanje u odgovorima na $to ukazuje standardna devijacija
0,54.

Ocjene percipirane kvalitete hotelske usluge prikazane su u Tablici 4.

Tablica 4. Percipirana kvaliteta hotelske usluge

Materijalni elementi

Tvrdnje AS SD
Hotel je moderno opremljen. 4,28 0,6974
Fizicki sadrzaji hotela vizualno su privlacni. 4,28 0,7118
Djelatnici hotela su uredno odjeveni. 4,6 0,6047
Materijali povezani s uslugom vizualno su privlacni u hotelu. 4,33 0,6521
Radno vrijeme hotela prilagodeno je svim gostima. 4,52 0,6739
UKUPNO 4,40 0,67
Osiguranje - reaktivnost

Tvrdnje AS SD
Zaposlenici hotela nikada nisu prezauzeti da odgovore na 4,6 0,6195
Vase zahtjeve.
Zaposlenici hotela su Vam uvijek spremni pomo¢i. 4,66 0,5545
Zaposlenici hotela pruzaju Vam brzu uslugu. 4,63 0,5800
Osjecate se sigurno prilikom placanja u hotelu. 4,74 0,4845
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Zaposlenici hotela toéno Vam kazu kada ¢e usluge biti 461 0,5666

izvrsene.

UKUPNO 4,65 0,56
Empatija

Tvrdnje AS SD
Hotel ima djelatnike koji Vam se osobno posvecéuju. 4,43 0,6705
Hotel ima Vase najbolje interese na umu. 4,47 0,6883
Hotel Vam pruza individualnu paznju. 4,46 0,6263
Zaposlenici hotela razumiju Vase specifi¢ne potrebe. 4,45 0,7299
Zaposlenici hotela posjeduju znanja da odgovore na Vasa 4,61 0,6012
pitanja.
UKUPNO 4,48 0,66
Pouzdanost

Tvrdnje AS SD
Hotel pruza uslugu ispravno od pocetka. 4,57 0,6072
Kada imate problem, hotel pokazuje iskrenu zainteresiranost 4,61 0,6178

za rjeSavanje istog.

Hotel pruza svoje usluge u dogovoreno vrijeme. 4,58 0,6060
Kada hotel obeca obaviti nesto do odredenog vremena, to i 4,56 0,6407
ucini.

Hotel inzistira na besprijekornim zapisima. 4,46 0,6878
UKUPNO 4,56 0,63
PERCIPIRANA KVALITETA UKUPNO 4,52 0,63

Izvor: 1zrada autorice

Temeljem dobivenih rezultata iz tablice 4. analizirane su dimenzije materijalni elementi,
osiguranje — reaktivnost, empatija 1 pouzdanost, kao dimenzije percipirane kvalitete hotelske
usluge temeljeni na prethodnom istrazivanju Yilmaz, I. (2009). Iz dobivenih ukupnih
prosjecnih ocjena vidljivo je da pozitivnoj percepciji kvalitete hotelske usluge najvise
doprinosi dimenzija ,,Osiguranje — reaktivnos2 (AS=4,65, SD=0,56). najnizom ukupnom
prosje€nom ocjenom ocijenjena je dimenzija ,,Materijalni elementi* (AS=4,40, SD=0,67).
Slijede ukupne prosjecne ocjene dimenzije ,,Pouzdanost* (AS=4,56, SD=0,63) 1 ,,Empatija“
(AS=4,48, SD=0,66). Iz navedenoga je vidljivo da su ukupne prosjecne ocijene svih
analiziranih dimenzija percipirane kvalitete usluga iznad 4,4, a temeljem Cega se moze

utvrditi da sve analizirane dimenzije percipirane kvalitete hotelske usluge su pozitivno
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percipirane kao dimenzije percipirane kvalitete usluga i imaju pozitivan doprinos njezinoj

pozitivnoj percepciji sa strane hotelskih gostiju.

U tablici 5 u nastavku prezentirani su rezultati istrazivanja za percipiranu vrijednost hotelske

usluge.

Tablica 5. Percipirana vrijednost hotelske usluge

Percipirana vrijednost kvalitete

Tvrdnje AS SD
Hotel je imao dosljednu kvalitetu usluga. 4,47 0,6105
Hotelske usluge su bile dobro organizirane. 4,54 0,5581
Hotel je imao prihvatljiv standard kvalitete. 4,48 0,6110
Opéenito, kvaliteta usluge koju su ponudili zaposlenici u 2,71 1,6714
hotelu bila je losa.
Spremnost hotela da pomogne klijentima i pruzi brzu uslugu 2,66 1,6830
bila je losa.
Hotel je dosljedno pruzao usluge. 4,47 0,6735
UKUPNO 3,89 0,97
Percipirana emotivna vrijednost

Tvrdnje AS SD
Uzivao sam u hotelskim uslugama. 4,57 0,5551
Zbog hotela sam pozelio ponovno ostati tamo. 4,49 0,6741
Hotel je uéinio da se osje¢am ugodno koriste¢i njegove 4,59 0,5522
usluge.
Hotelske usluge ucinile su da se osje¢am dobro. 4,49 0,6589
Hotelske usluge su mi pri¢inile zadovoljstvo. 4,53 0,5938
UKUPNO 4,53 0,61
Percipirana monetarna vrijednost

Tvrdnje AS SD
Hotel je imao razumne cijene. 4,1 0,8348
Ponudena je odgovarajuca vrijednost za novac. 4,27 0,7634
Hotel je bio dobar za ponudenu cijenu. 4,2 0,7654
Cijena hotela je ekonomicna. 4,03 0,8698
UKUPNO 4,15 0,82
Percipirane drustvene vrijednosti

Tvrdnje AS SD
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Boravak u ovom hotelu pomogao mi je da se osjeéam 4,27 0,7895
prihvaceno.
To je poboljsalo nacin na koji sam shvacen. 4,19 0,8127
Ostavio sam dobar dojam na druge ljude boravkom u ovom 4,25 0,7571
hotelu.
Drustveno sam vise prihvacen odsjedanjem u ovom hotelu. 4,1 0,8468
UKUPNO 4,20 0,80
Percipirana epistemicka vrijednost

Tvrdnje AS SD
Ovaj hotel je ucinio da se osjeCam avanturisticki. 3,84 1,0514
Ovaj hotel je zadovoljio moju znatizelju. 4,16 0,8375
Boravak u ovom hotelu bio je autenti¢no iskustvo. 4,02 0,8987
Hotel je nudio razne stvari/aktivnosti za raditi. 43 0,7719
UKUPNO 4,08 0,89
Percipirana vrijednost reputacije

Tvrdnje AS SD
Hotel je imao dobru reputaciju. 4,41 0,7260
Bio je to cijenjen hotel. 4,46 0,6578
Sve usluge hotela bile su dobro osmisljene. 4,43 0,7
Hotel je imao status. 4,42 0,6989
Hotel je bio ugledan. 4,47 0,6583
UKUPNO 4,44 0,69

Izvor: Izrada autorice

Percipirana vrijednost hotelske usluge analizirana je kroz sljede¢e dimenzije: percipirana
vrijednost kvalitete, percipirana emotivna vrijednost, percipirana monetarna vrijednost,
percipirane drustvene vrijednosti, percipirana epistemicka vrijednost, percipirana vrijednost
reputacije, temeljeni na prethodnom istrazivanju Kiipeli i Ozer (2020). Najboljom
prosjecnom ocjenom ocijenjena je ,,Percipirana emotivna vrijednost hotelske usluge
(AS=4,53, SD=0,61) i ,Percipirana vrijednost reputacije* (AS=4,44, SD=0,69), koje u
najve¢oj mjeri doprinose pozitivnoj percepciji vrijednosti hotelske usluge. NajniZom
ocjenom ocijenjena dimenzija ,,Percipirana vrijednost kvalitete* (3,89, 0,77) kao dimenzija
percipirane vrijednosti hotelske usluge, koja je ujedno jedina dimenzija ¢ija ukupna

prosjecna ocjena je ispod 4,0.
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U tablici 6 prikazane su prosjecne ocjene za percipiranu ukupnu vrijednost hotelske usluge.

Tablica 6. Percipirana ukupna vrijednost hotelske usluge

Tvrdnje AS SD
Usporedujudi cijenu koju sam platio, vrijeme i uloZeni napor, 4,4 0,6513
smatram da sam dobio dobru vrijednost.
Smatram da je moj zadnji boravak u hotelu bio vrijedan 4,39 0,6800
potrosenog novca i vremena.
Ukupno, moj zadnji boravak u hotelu bio je dobra kupnja. 4,37 0,7057
Cijenim boravak u ovom hotelu jer je zadovoljio moje potrebe 4,32 0,8025
i ocekivanja za razumnu cijenu.
Uzimajuéi u obzir cjelokupnu uslugu, moje iskustvo je dobra 4,35 0,7299
vrijednost za uloZeni novac, vrijeme i napor.
UKUPNO 4,37 0,71

Izvor: Izrada autorice

Dobivena prosje¢na ocjena za percipiranu ukupnu vrijednost hotelske usluge od 4,37

(SD=0,71) ukazuje na ¢injenicu da se ukupna vrijednost hotelskih usluga percipirana kao

vrlo dobra, a §to svakako ide u prilog smjernicama poslovanja brojnih hotelijera baziranim

na visokoj kvaliteti svojih hotelskih usluga. Ukupno promatrano moze se utvrditi da

postojeca percipirana ukupna vrijednost hotelskih usluga (AS=4,37) je u ravnotezi sa

percipiranom kvalitetom hotelskih usluga (AS=4,44).

Slijedi tablica 7 u kojoj su prezentirane ocjene dobivene za namjeru posjeta i preporuke

hotela.

Tablica 7. Namjera ponovnog posjeta i preporuke hotela

Namjera ponovnog posjeta i preporuke hotela

Tvrdnje AS SD
Vjerojatno ¢u ponoviti boravak u ovom hotelu. 4,44 0,7291
Vjerojatno ¢u preporuciti ovaj hotel obitelji/prijateljima. 4,45 0,7299
Da se ponovno suo€im s istim izborom, odlucio/la bih se za 4,44 0,7291
isto.
UKUPNO 4,44 0,73

Izvor: Izrada autorice
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Dobivena prosjecna ocjena od 4,44 (SD=0,73) ukazuje na sklonost gostiju hotela kako za

ponovni posjet hotelu tako 1 preporuku hotela.

U nastavku rada primijenjena je korelacijska analiza, sa ciljem koriStenja dobivenih rezultata

za testiranje postavljenih hipoteza (tablica 8).

Tablica 8. Korelacijska analiza
Pearsonov
VARIJABLE koeficijent Signifikantnost (p)
korelacije (r)
ZAVISNA VARIJABLA
Dozivljaj
NEZAVISNE VARIJABLE

Ukupno zadovoljstvo hotelskom uslugom 0,698 0,000
Namjere ponovnog posjeta hotela 0,561 0,000
Namjere preporuke hotela 0,644 0,000
Percipirana kvaliteta hotelske usluge 0,852 0,000
Percipirane vrijednosti hotelske usluge 0,792 0,000

Izvor: Izrada autorice

U tablici 8. prikazani su rezultati Pearsonovog koeficijenta (r) kojim se ukazuje na
povezanost izmedu konstrukta dozZivljaja (kao zavisne varijable), te ukupnog zadovoljstva
hotelskom uslugom, namjere ponovnog posjeta hotela i namjere preporuke hotela (kao
nezavisnih varijabli). Vidljivo je da su sve povezanosti signifikantne na razini 99%
vjerojatnosti, te da je raspon koeficijenata korelacije izmedu 0,50 1 0,69 S§to znaci da je
korelacija jaka, te izmedu 0,70 i1 0,89, sa znaCenjem vrlo jake korelacije. Takoder se
utvrdivala povezanost konstrukata doZzivljaja i percipirane kvalitete hotelske usluge., gdje je
vidljiva njihova vrlo jaka 1 signifikantna medusobna povezanost (r=0,852, p=0,000). Na
kraju je utvrden koeficijent korelacije za konstrukte dozivljaja i percipirane vrijednosti
hotelske usluge, Na razini 99% vjerojatnosti utvrdena je njihova vrlo jaka 1 signifikantna

korelacija (r=0,792, p=0,000).
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4.4. Diskusija rezultata istrazivanja

Temeljem dobivenih rezultata istrazivanja testirane su postavljene istrazivacke hipoteze.

H1: Dozivljaj gosta pozitivno i signifikantno je povezan sa ponasanjem gosta. - potvrdena
Temeljem potvrdenih pomo¢nih hipoteza H1.1 do H1.3 mozZze se utvrditi da se potvrduje

1 postavljena glavna istrazivacka hipoteza HI.

HI.1.: Postoji pozitivna i signifikantna korelacija izmedu dozZivljaja i ukupnog
zadovoljstva gosta. - potvrdena
Korelacijskom analizom utvrdena je snazna i statisticki znacajna pozitivha povezanost
izmedu ,,Dozivljaja® 1 ,,Ukupnog zadovoljstva hotelskom uslugom* (1=0,698, p<0,05;

p=0,000), time je pomo¢na hipoteza H1.1. potvrdena.

H1.2.: Postoji pozitivna i signifikantna korelacija izmedu doZivljaja i namjere ponovnog
posjeta gosta hotelu. - potvrdena
Nadalje, utvrdena je umjerena i statisticki znacajna pozitivha povezanost izmedu
»Dozivljaja“1i ,,Namjere ponovnog posjeta hotela® (r=0,561, p<0,05; p=0,000), te je time je

pomocna hipoteza H1.2. potvrdena.

H1.3.: Postoji pozitivna i signifikantna korelacija izmedu doZivljaja i namjere preporuke
hotela. - potvrdena
Takoder, povezanost izmedu konstrukata ,,Dozivljaj 1 ,,Namjera preporuke hotela“

(r=0,644, p<0,05; p=0,000), te je time i pomoc¢na hipoteza H1.3. potvrdena.

H2: Dozivljaj gosta pozitivno i signifikantno je povezan sa percipiranom kvalitetom
usluga hotela. - potvrdena
Nadalje, utvrdena je snazna i statisticki zna¢ajna pozitivna povezanost izmedu ,,Dozivljaja*
i,,Percipirane kvalitete hotelske usluge* (r=0,852, p<0,05; p=0,001), Sto potvrduje hipotezu
H2.
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H3: Dozivljaj gosta pozitivno i signifikantno je povezan sa percipiranom vrijednoscu
usluga hotela. - potvrdena
Na kraju, utvrdena je snazna i statisticki znacajna pozitivna povezanost izmedu ,,Dozivljaja“
i ,,Percipirane vrijednosti hotelske usluge™ (r=0,792, p<0,05; p=0,001), a Sto potvrduje i
hipotezu H3.

Dobiveni rezultati istrazivanja imaju znacajnu aplikativhu vrijednost hotelskim
menadzerima za unapredenje kako percipirane kvalitete tako i vrijednosti hotelskih usluga.
Dobivene prosjecne ocjene analiziranih dimenzija percipirane kvalitete 1 vrijednosti usluga
po pojedinim Cesticama ukazuju na pojedine segmente koji su losije ocijenjeni kao elemente
¢ijim unapredenjem se moze djelovati na poboljSanje percepcije kvalitete 1 vrijednosti
hotelskih usluga. NajniZom prosje¢nom ocjenom ocijenjena je ¢estica ,,Spremnost hotela da
pomogne klijentima i pruzi brzu uslugu* (AS=2,66, SD=1,68). Moze se zakljuciti da je poput
ovog segmenta, potrebno unaprijediti one segmente u okviru pojedinih dimenzija koji su u

kontekstu percipirane vrijednosti usluga najslabije ocijenjeni.

Provedeno istrazivanje ima i odredena ograniCenja, a koja su prvenstveno vidljiva iz
relativno malog uzroka od 100 ispitanika. Istrazivanje je isto tako provedeno na domacim
gostima. Stoga se za buduca istrazivanja predlaZe proSirivanje uzorka na inozemne turiste

kao 1 hotelske objekte izvan Hrvatske.
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5. Zakljucak

PoboljSanje kvalitete 1 percepcije vrijednosti hotelskih usluga kroz turisticko iskustvo
kljucno je za uspjeh u danasSnjem hotelijerstvu. Zadovoljstvo, lojalnost i spremnost na

ponovni boravak gostiju direktno zavise od kvalitete usluga i vrijednosti koje dozivljavaju.

U danasnje vrijeme, hoteli se moraju nadmasiti osnovne usluge smjestaja kako bi zadovoljili
sve sofisticiranije i1 informirane turiste 1 ostavili trajan pozitivan dojam. Unapredenje
kvalitete hotelskih usluga zahtjeva personalizaciju. Hotelima koji uspjesno prilagodavaju
svoje usluge potrebama i zeljama gostiju, mogu znacajno poboljsati njihovo iskustvo
stvaraju¢i osje¢aj posebnosti 1 vaznosti. Personalizirane dobrodoslice, prilagodene
preporuke za aktivnosti te usluge temeljene na gostovim prethodnim preferencijama

povecavaju zadovoljstvo i lojalnost gostiju. Osoblje obuke je jos jedan kljucni element.

Osoblje koje je profesionalno, ljubazno i efikasno moze znaajno uticati na pozitivno
iskustvo gostiju. Redoviti treninzi koji se fokusiraju na unapredenje komunikacijskih
vjeStina 1 sposobnosti rjeSavanja problema osiguravaju da zaposlenici budu spremni
odgovoriti na sve zahtjeve gostiju, Sto Cesto predstavlja razliku izmedu unapredenja
hotelskih usluga, te sve viSe ovisi o tehnologiji. KoriStenje mobilnih aplikacija za prijavu 1
odjavu, digitalnih kljueva te pametnih soba moZe znaajno unaprijediti efikasnost i

udobnost.

Gostima se omogucuje veca kontrola 1 fleksibilnost tijekom boravka putem ovih tehnologija,
dok hoteli prikupljaju dragocjene podatke o preferencijama gostiju Sto dodatno doprinosi
personalizaciji usluga. Vazno je da hoteli odrZzavaju visoke standarde €istoce i redovito se
brinu za odrZavanje, pogotovo u svijetu nakon pandemije gdje su higijena i sigurnost
najvazniji. Hoteli koji odrzavaju besprijekornu cisto¢u pridonose osjecaju povjerenja i

sigurnosti kod gostiju, §to je kljucno za njihovo zadovoljstvo.

Ponude poput bazena, restorana s vrhunskom kuhinjom, wellness centara 1 organizacije

lokalnih aktivnosti mogu znacajno unaprijediti boravak posjetitelja nude¢i im potpuno
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iskustvo koje zadovoljava razli¢ite zahtjeve i Zelje. Dodatni elementi doprinose percepciji
vrijednosti hotela jer nude gostima vise od samog smjestaja. Redovito prikupljanje povratnih
informacija od gostiju 1 njithovo primjenjivanje su kljucni za kontinuirano poboljSanje
kvalitete usluga. Hotelima omogucuje aktivno slusanje gostiju, analizu njihovih komentara
1 sugestija te brzo reagiranje na njihove zahtjeve kako bi se stalno prilagodavali i

poboljsavali, Sto ne samo da povecava kvalitetu usluga ve¢ tako.

Zadovoljni gosti ¢e se ne samo vracati, ve¢ 1 preporucivati hotel drugima, Sto je najbolji oblik
marketinga. Hoteli koji uspjesno ujedine sve ove elemente mogu racunati na dugoro¢ni
uspjeh 1 konkurentnost na trziStu, ¢ime osiguravaju svoj status kao vodeci pruzatelji

izvanrednog turistickog dozivljaja.
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Prilog — Anketni upitnik

Ovo istrazivanje se provodi sa svrhom prikupljanja informacija potrebnih za izradu
diplomskog rada u okviru kolegija ,,StrateSki marketing u turizmu” na sveuciliSnom
diplomskom studiju na Fakultetu za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija.

Anketni upitnik ima ukupno 15 pitanja, te Vas molimo da odgovorite na sva pitanja radi
dobivanja §to potpunijih informacija o predmetu istrazivanja. Anketni upitnik je anoniman.

1. Boravite li u hotelu prvi put?

a) Da
b) Ne

2. Koliko dugo planirate boraviti u hotelu?

a) Jedan dan

b) Dva dana

c) Tridana

d) Cetiri i vise dana

3. Kako ste saznali za hotel u kojem boravite?

a) Putem turisticke agencije

b) Putem web stranice hotela

¢) Putem druStvenih mreza

d) Preporukom prijatelja/obitelji
e) Ostalo

4. Koji je Vas razlog posjete hotela? (Mogucnost odabira vise tvrdnji)

a) Blizina mora

b) Blizina centra grada
¢) Cijena

d) Kbvaliteta hotela

e) Kbvaliteta destinacije
f) Prekrasna priroda
g) Sportski sadrzaj

h) Wellness centar

1) Ostalo

5. U iducoj skupini pitanja istrazuje se doZivljaj gostiju hotela, te Vas molim da paZljivo
procitate tvrdnje 1 odaberite stupanj slaganja (1 — u potpunosti se ne slazem, 2 — ne
slazem se, 3 — niti se slazem niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se
slazem).
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Predmeti fizickog okruzenja

Tvrdnje

Ocjene

. Arhitektonski dizajn hotela je atraktivan.

W

. Okolni prirodni i kulturni resursi su impresivni.

. Materijali koriSteni u hotelu visoke su kvalitete.

. Interijer hotela je atraktivan.

. Hotel je Cist.

. Opremljenost hotela je udobna.

. Glazba koja se pusta u hotelu je lijepa.

R0 [QA NN |||~

. Rasvjeta u hotelu je ugodna.

9. Signalizacija i informacije su dobro rasporedene.

10. Fizicki objekti se dobro odrzavaju.

11. Hotel je prostran,

12. Hrana je ugodna u hotelu.

13. Iznenadili su me fizicki predmeti u hotelu.

14. Hotel je siguran.
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Predmeti druStvene interakcije

Tvrdnje

Ocjene

1. Osoblje hotela brine o gostima.

2. Osoblje hotela prepoznaje goste.

3. Hotelsko osoblje posvecuje individualnu paZnju gostima.

4. Hotelsko osoblje prilagodava usluge prema individualnim
potrebama gostiju.
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5. Osoblje hotela je ljubazno.

6. Osoblje hotela je uredno i Cisto.

7. Osoblje hotela je dobro organizirano.

8. Hotelske usluge su brze.

9. Hotelsko osoblje ima tehni¢ko znanje o proizvodima 1
uslugama.
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10. Zaposlenici hotela uvijek su spremni pomo¢i gostima.

11. Osoblje hotela daje sve od sebe da pomogne gostima.

12. Ostali gosti hotela su puni postovanja.

13. Ostali gosti su ljubazni 1 drustveni.

14. Iznenadile su me usluge koje se pruzaju u hotelu.
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6. U okviru ovog pitanja istrazuje se percipirana kvaliteta hotelske usluge, te Vas
molim da paZljivo procitate tvrdnje i odaberete stupanj slaganja sa svakom od
navedenih tvrdnji (1 — u potpunosti se ne slazem, 2 — ne slaZzem se, 3 — niti se
slazem niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se slazem).



Materijalni elementi

Tvrdnje Ocjene
1. Hotel je moderno opremljen. 1 2 3 4 5
2. Fizi¢ki sadrzaji hotela vizualno su privlacni. 1 2 3 4 5
3. Djelatnici hotela su uredno odjeveni. 1 2 3 4 5
4. Materijali povezani s uslugom vizualno su privlacni u | 1 2 3 4 5
hotelu.
5. Radno vrijeme hotela prilagodeno je svim gostima. 1 2 3 4 5
Osiguranje — reaktivnost
Tvrdnje Ocjene
1. Zaposlenici hotela nikada nisu prezauzeti da odgovore 1 2 3 4 5
na VasSe zahtjeve.
2. Zaposlenici hotela su Vam uvijek spremni pomoci. 1 2 3 4 5
3. Zaposlenici hotela pruzaju Vam brzu uslugu. 1 2 3 4 5
4. Osjecate se sigurno prilikom placanja u hotelu. 1 2 3 4 5
5. Zaposlenici hotela tocno Vam kazu kada ¢e usluge biti | 1 2 3 4 5
izvrSene.
Empatija
Tvrdnje Ocjene
1. Hotel ima djelatnike koji Vam se osobno posvecuju. 1 2 3 4 5
2. Hotel ima vaSe najbolje interese na umu. 1 2 3 4 5
3. Hotel Vam pruza individualnu paZnju. 1 2 3 4 5
4. Zaposlenici hotela razumiju Vase specifi¢ne potrebe. 1 2 3 4 5
5. Zaposlenici hotela posjeduju znanja da odgovore na Vasa | 1 2 3 4 5
pitanja.
Pouzdanost
Tvrdnje Ocjene
1. Hotel pruza uslugu ispravno od pocetka. 1 2 3 4 5
2.Kada 1imate problem, hotel pokazuje iskrenu | 1 2 3 4 5
zainteresiranost za rjeSavanje istog
3. Hotel pruza svoje usluge u dogovoreno vrijeme. 1 2 3 4 5
4. Kada hotel obec¢a obaviti nesto do odredenog vremena, to | 1 2 3 4 5
i udini.
5. Hotel inzistira na besprijekornim zapisima. 1 2 3 4 5

7. Ocijenite koliko ste ukupno zadovoljni hotelom sa ocjenama: (I — izrazito
nezadovoljan/a, 2 — pretezno nezadovoljan/a, 3 — niti nezadovoljan/a, niti
zadovoljan/a, 4 — pretezito zadovoljan/a, 5 — izrazito zadovoljan/a).
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Tvrdnje

Ocjene

1. Ukupno zadovoljstvo hotelom.

1] 2]3]4]5

8. U iducoj skupini pitanja istrazuje se percipirana vrijednost hotelske usluge, te Vas
molim da pazljivo procitate tvrdnje i odaberite stupanj slaganja (1 — u potpunosti se
ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slazem niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 —u

potpunosti se slazem).

Vrijednost kvalitete
Tvrdnje Ocjene
1. Hotel je imao dosljednu kvalitetu usluga. 1 2 3 4 5
2. Hotelske usluge su bile dobro organizirane. 1 2 3 4 5
3. Hotel je imao prihvatljiv standard kvalitete. 1 2 3 4 5
4. Opcenito, kvaliteta usluge koju su ponudili zaposleniciu | 1 2 3 4 5
hotelu bila je losa.
5. Spremnost hotela da pomogne klijentima i pruzi brzu | 1 2 3 4 5
uslugu bila je losa.
6. Hotel je dosljedno pruzao usluge. 1 2 3 4 5
Emotivna vrijednost
Tvrdnje Ocjene
1. Uzivao sam u hotelskim uslugama. 1 2 3 4 5
2. Zbog hotela sam pozelio ponovno ostati tamo. 1 2 3 4 5
3. Hotel je ucinio da se osjeCam ugodno koristiti njegove | 1 2 3 4 5
usluge.
4. Hotelske usluge ucinile su da se osje¢am dobro. 1 2 3 4 5
5. Hotelske usluge su mi pri¢inile zadovoljstvo. 1 2 3 4 5
Monetarna vrijednost
Tvrdnje Ocjene
1. Hotel je bio razumne cijene. 1 2 3 4 5
2. Ponudena vrijednost za novac. 1 2 3 4 5
3. Hotel je bio dobar za cijenu. 1 2 3 4 5
4. Cijena hotela je ekonomic¢na 1 2 3 4 5
Drustvene vrijednosti
Tvrdnje Ocjene
1. Boravak u ovom hotelu pomogao mi je da se osjeCam | 1 2 3 4 5
prihvatljivo.
2. To je poboljSalo na¢in na koji me se percipira. 1 2 3 4 5
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3. Ostavio sam dobar dojam na druge ljude boravkom u | 1 2 3 4 5
ovom hotelu.
4. DrusStveno sam viSe prihvacen odsjedanjem u ovom | 1 2 3 4 5
hotelu.

Epistemicka vrijednost

Tvrdnje Ocjene
1. Ovaj hotel je ucinio da se osjeCam avanturisticki. 1 2 3 4 5
2. Ovaj hotel je zadovoljio moju znatizelju. 1 2 3 4 5
3. Boravak u ovom hotelu bio je autenti¢no iskustvo. 1 2 3 4 5
4. Hotel je nudio razne stvari/aktivnosti za raditi. 1 2 3 4 5

Vrijednost reputacije

Tvrdnje Ocjene
1. Hotel je bio na dobrom glasu. 1 2 3 4 5
2. Bio je to cijenjen hotel. 1 2 3 4 5
3. Sve usluge hotela bile su dobro osmisljene. 1 2 3 4 5
4. Hotel je imao status. 1 2 3 4 5
5. Hotel je bio ugledan. 1 2 3 4 5

9. Ocijenite ukupnu vrijednost dobivene hotelske usluge, te Vas molim da pazljivo
procitate tvrdnje i odaberite stupanj slaganja sa navedenim tvrdnjama (1 —u
potpunosti se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slazem niti se ne slazem, 4 —
slazem se, 5 — u potpunosti se slazem).

Tvrdnje Ocjene
1. Usporedujuci cijenu koju sam platio, vrijeme i ulozeni | 1 2 3 4 5
napor, smatram da sam dobio dobru vrijednost.
2. Smatram da je moj zadnji boravak u hotelu bio vrijedan | 1 2 3 4 5

potroSenog novca i vremena.
3. Ukupno, moj zadnji boravak u hotelu bio je dobra kupnja. | 1 2 3 4 5
4. Cijenim boravak u ovom hotelu jer je zadovoljio moje | 1 2 3 4 5
potrebe 1 o¢ekivanja za razumnu cijenu.
5. Uzimaju¢i u obzir cjelokupnu uslugu, moje iskustvo je | 1 2 3 4 5
dobra vrijednost za uloZeni novac, vrijeme i napor.

10. U iducoj skupini pitanja istrazuje se namjera ponovnog posjeta hotela 1 namjera
preporuke hotela, te Vas molim da pazljivo procitate tvrdnje i odaberite stupanj
slaganja (1 — u potpunosti se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slazem niti se ne
slazem, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se slazem).

Tvrdnje Ocjene
1. Vjerojatno ¢u ponoviti boravak u ovom hotelu. 1 2 3 4 5
2. Vjerojatno ¢u preporuciti ovaj hotel obitelji/prijateljima. 1 2 3 4 5
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3. Da se ponovno suo¢im s istim izborom, odlucio/la bih se | 1
za isto.

U nastavku navedite svoje demografske znacajke.
11. Spol

a) Muski
b) Zenski

12. Dob

a) Manje od 20

b) 21-25
c) 26-30
d) 31-40
e) 41-50
f) 501 vise

13. Najvisa razina zavrSenog obrazovanja?

a) Osnovna Skola
b) Srednja Skola
¢) Visa skola

d) Fakultet

e) Doktorat

14. Radni status

a) Ucenik/ca

b) Student/ica

¢) Zaposlen/a ili samozaposlen/a
d) nezaposlen/a

e) umirovljenik/ica

15. Mjesecna primanja

a) 0-499€
b) S500€ - 999€
¢) 1.000€ - 1.499€
d) 1.500€ - 1.999€
e) 2.000€ - 2.499€
f) 2.500€ i vise

Zahvaljujem na sudjelovanju u istrazivanju i izdvojenom vremenu!
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