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SAZETAK

Zadovoljstvo klijenta je uz kvalitetu usluge jedan od
osnovnih Cimbenika u postizanju konkurentnosti,
profitabilnosti 1 prepoznatljivosti poduzeca. Osnovna
strategija poduzeca usmjerenih na kupce upravo je
mjerenje 1 pracenje zadovoljstva klijenta, zbog Cega
je ovaj koncept potaknuo velik interes u teoriji i prak-
Si.

Svrha ovog rada je teorijski istraziti koncept zado-
voljstva klijenta. Cilj je definirati promatrani kon-
cept, odrediti njegove dimenzije, te opisati glavne
metode 1 modele za mjerenje zadovoljstva klijenta, s
posebnim osvrtom na primjenu u turizmu 1 hotelskoj
industriji.

Rezultati mogu pridonijeti boljem razumijevanju
zadovoljstva klijenta opcenito, a posebno u turizmu
1 hotelskoj industriji.

Kljucne rijeci: zadovoljstvo klijenta, kvaliteta
usluge, mjerenje, hotelska industrija.

Key words: customer satisfaction, service quality,
measurement, hospitality industry.

ABSTRACT

Customer satisfaction and service quality are impor-
tant factors in achieving business competitiveness,
profitability and recognizability. Thus, the main strat-
egy of customer oriented firms are measuring and
maintaining customer satisfaction. Consequently, the
concept has aroused considerable interest in research
literature and practice.

The purpose of this paper is to theoretically examine
customer satisfaction. The aim is to define the main
concept of interest, determine its dimensions and to

explain main methods and models for measuring cus-
tomer satisfaction, with application to the hospitality
industry.

Results can contribute to the knowledge of customer
satisfaction in general, as well as in tourism and hos-
pitality industry in particular.

1. UVOD

Jedan od najvecih izazova (hotelskih) poduzeca je
oblikovanje ponude koja ¢e Sto bolje zadovoljiti
potrebe 1 zelje potencijalnih 1 postojecih klijenata. To
nije nimalo jednostavno. Klijenti postaju sve zaht-
jevniji, Sto je posljedica razvoja pojedinih djelatnosti,
iskustva, poznavanja prava koja proizlaze iz odnosa
prodavatelj-kupac. Klijenti traze ,,vrijednost za
novac®, tj. za sebe oc¢ekuju visu vrijednost.

Vaznost zadovoljstva klijenta ogleda se u njegovom
utjecaju na ponasanje klijenata koje dovodi do pozi-
tivnih poslovnih rezultata. U posljednje se vrijeme
stoga u poduze¢ima velika pozornost posvecuje
upravo istrazivanju, provodenju i kontroli svih
procesa, koji su na bilo koji na¢in povezani sa zado-
voljstvom/nezadovoljstvom klijenata.

Struktura ovog rada podijeljena je u nekoliko
medusobno povezanih poglavlja. Na pocetku je u
ukratko objaSnjen koncept zadovoljstva klijenta.
Slijedi pregled dosadasnjih istrazivanja zadovoljstva
klijenta, te opis metoda i modela za mjerenje proma-
tranog koncepta. Poseban naglasak stavljen je na
primjenu u turizmu 1 hotelskoj industriji. Na kraju
rada izneseni su osnovni zakljucci, te su dani prijed-
lozi za poboljSanje procesa mjerenja zadovoljstva
hotelskih gostiju.

11 IZDANJE CASOPISA UNIVERZITETA U TRAVNIKU



2. KONCEPT ZADOVOLJSTVA KLIJENTA

Zadovoljstvo klijenta postala je cesto istrazivana
tema krajem 20. stoljeca, kako u teoriji tako i u mar-
ketinSkoj praksi. Iako su mnogi autori nastojali
istraziti 1 objasniti zadovoljstvo klijenta, joS uvijek ne
postoji jedinstvena definicija ovog koncepta [1].

2.1. Definicija i odrednice zadovoljstva klijenta

Najces¢e se zadovoljstvo klijenta definira kao
klijentova postkupovna ocjena odredenog proizvoda
ili usluge [2]. Radi se o subjektivnoj ocjeni o tome,
ispunjavaju li kupljeni proizvodi tj. koriStene usluge
klijentova ocekivanja i potrebe. Upravo je teorija
(ne)potvrdivanja ocekivanja izazvala najvece zani-
manje 1 primjenu. Teoriju je razvio Oliver (1980.), a
temelji se na pretpostavci kako pojedinci odlucuju o
kupnji na temelju svojih ocekivanja o proizvodu ili
usluzi [3]. Zadovoljstvo tako ovisi o razlici izmedu
ocekivanog 1 dobivenog. Zadovoljstvo (pozitivno
nepotvrdivanje) nastaje kada su proizvod ili usluga
bolji od oc¢ekivanog. S druge strane, nezadovoljstvo
(negativno nepotvrdivanje) posljedica je dobivanja
losije izvedbe od ocekivane.

Na zadovoljstvo klijenta utjecu razli¢iti ¢imbenici.
Neki su subjektivni, a drugi su dio okoline. Osjecaj
zadovoljstva moZe se oblikovati na temelju socijalno-
psiholoskog stanja klijenta (raspoloZenje, potrebe),
vanjskih dogadaja (klima, meduljudski odnosi) te na
temelju ponude (proizvod, usluga, proces). Na neke
¢imbenike poduzeée moze utjecati, dok su drugi
izvan njegove kontrole.

Prema Choi i Chu (2001.) zadovoljstvo u odredenim
situacijama moze ovisiti o atmosferi, uredenju,
lokaciji, dostupnosti, fleksibilnosti te odnosima s
pruzateljem usluge [4]. Nadalje, Barsky navodi
sljedece odrednice zadovoljstva klijenta: ocekivanje,
kvaliteta usluge 1 Zelje korisnika [5]. Kako bi klijenti
bili zadovoljni, potrebno je premasiti njihova
oc¢ekivanja, pruziti kvalitetnu uslugu i zadovoljiti nji-
hove Zelje.

Postoji niz istrazivanja ¢iji cilj je bio odrediti
osnovne ¢imbenike zadovoljstva u hotelskoj industri-
ji. Atkinson (1988.) kao najvazniju odrednicu zado-
voljstva hotelskom uslugom navodi Cistocu, a slijede
zaStita 1 sigurnost, vrijednost za novac i ljubaznost
osoblja [6]. Knutson (1988.) dolazi do sljedecih
rezultata — cisto¢a 1 udobnost sobe, primjerena
lokacija, brza usluga, sigurnost i za$tita, ljubaznost
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osoblja [7]. Barsky 1 Labagh (1992.) zakljucuju da
zadovoljstvo hotelskih gostiju ovisi o ponasanju
osoblja, lokaciji 1 izgledu soba [8]. Nadalje, Akan
(1995.) spominje ponaSanje osoblja, cistocu 1
pravovremenost [9]. Gundersen et al. (1996.)
objavljuju rezultate istrazivanja, prema kojima hotel-
ski gosti kao najvaznije faktore ponude ocjenjuju
¢istocu sobe, vrijednost za novac, ljubaznost osoblja,
sigurnost. Prema rezultatima tog istraZivanja, na
zadovoljstvo hotelskih gostiju najviSe utjecu
opipljive karakteristike odjela domacinstva 1 neopi-
pljive karakteristike prijemnog odjela (recepcije)
[10]. Choi i Chu (2001.) zakljucuju kako su kvaliteta
osoblja, znaCajke sobe 1 vrijednost tri najvaznija
¢imbenika koji odreduju zadovoljstvo hotelskih
gostiju [11].

Razvidno je kako su hotelski gosti kao najvaznije ele-
mente zadovoljstva naveli ljubaznost i stru¢nost
osoblja, lokaciju objekta, Cistocu i opremljenost soba
te sigurnost 1 zastitu sebe 1 svoje imovine.

2.2. Odnos zadovoljstva klijenta i kvalitete

U praksi se pojmovi zadovoljstvo 1 kvaliteta Cesto
koriste = naizmjence, njihovo znacenje se
poistovjecuje 1 zamjenjuje. Ipak, teoretiari nastoje
preciznije odrediti odnos ovih dvaju koncepata, $to
dovodi do velikih rasprava i razilaZzenja u misljenju.

Niz je istrazivaca nastojalo definirati kvalitetu
usluge. Jedna od najcesce koriStenih definicija je ona
koju su objavili Parasuraman et al. (1988.). Prema
njima, kvaliteta usluge je jaz izmedu klijentovih
ocekivanja i1 njegove percepcije o stvarno dobivenoj
usluzi [12]. Prema tome, usluga ¢e biti visoke
kvalitete, ako se ostvare ili premase ocekivanja
klijenata.

Iako postoje slicnosti, vecina se autora slaze kako se
radi o dva razlicita koncepta koji su medusobno
povezani i uvjetovani. Jedna grupa autora podrzava
miSljenje kako je zadovoljstvo preteca kvalitete
usluge [13]. U tom smislu, zadovoljavajuce iskustvo
moze utjecati na dugorocan stav klijenta i ocjenu per-
cipirane kvalitete usluge. Naime, zadovoljstvo
klijjenta odredenim transakcijama moze dovesti do
ukupne ocjene kvalitete usluge. S druge strane, pos-
toje autori koji se protive ovakvom misljenju 1 tvrde
kako kvaliteta usluge prethodi zadovoljstvu, te je
jedna od glavnih odrednica zadovoljstva [14, 15,
16,17]. Ovi autori vjeruju u kvalitetu usluge kao
spoznajnu mjeru koja dovodi do zadovoljstva.
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Stoga se moze reci da je zadovoljstvo klijenta zapra-
vo posljedica kvalitete usluge.

Nedavna istrazivanja u turizmu i hotelskoj industriji
takoder potvrduju utjecaj kvalitete usluge na zado-
voljstvo klijenta. Gonzalez, Comesana i Brea (2007.)
istrazivali su odnos izmedu ovih dvaju koncepata na
primjeru spa (termalnog) turizma i dosli do zakljucka
kako zadovoljstvo korisnika spa usluga ovisi o per-
cipiranoj kvaliteti pruzene usluge [18]. Nadalje,
istrazivanje provedeno u korejskim hotelima takoder
pokazuje kako visoka razina percipirane kvalitete
hotelske usluge utjece na visoku razinu zadovoljstva
hotelskih gostiju [19].

Prema tome, odnos izmedu kvalitete i zadovoljstva je
slozen. Neki autori taj odnos oznacavaju kao
sijamske blizance [20, 21]. Iako postoji jo§ puno
otvorenih pitanja, sigurno je da se zadovoljstvo kli-
jenta 1 kvaliteta nadopunjuju, te se ne mogu proma-
trati odvojeno.

2.3. Utjecaj zadovoljstva klijenta na poslovanje
poduzeca

Zadovoljstvo klijenta prepoznaje se kao vazan
pokazatelj uspjeSnosti poduzeca. TeoretiCari i
prakticari se slazu kako zadovoljstvo klijenta utjece
na ponasanje potroSaca, koje dovodi do pozitivnih
poslovnih rezultata.

Cesto je prouc¢avan utjecaj zadovoljstva na lojalnost
klijenata [22, 23]. Rezultati pokazuju kako su zado-
voljni klijenti ujedno i lojalni, §to dovodi do ponovne
kupnje 1 pozitivne usmene predaje.

Utjecaj zadovoljstva, lojalnosti, ponovne kupnje i
pozitivne usmene predaje ogleda se u financijskom
rezultatu poduzeca. Novija istrazivanja upravo
pokazuju kako su zadovoljni klijenti manje cjenovno
osjetljivi te su spremni platiti viSu cijenu za koristi
koje ¢e sigurno dobiti [24]. S druge strane, zado-
voljstvo klijenta smanjuje troSak marketinga.
Pozitivna usmena predaja zapravo je besplatna
reklama za poduzece koje na taj nac¢in moze smanjiti
opseg skupih promotivnih aktivnosti radi privlacenja
novih klijenata. Privlacenje novih klijenata skupo je,
jer ih se mora uvjeriti u vrijednost proizvoda i usluga
s kojima oni jo§ nemaju iskustva, a posebno se veliki
napori trebaju uloziti u privlacenje onih klijenata koji
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su lojalni konkurenciji. Luo i Homburg (2007.)
dokazuju pozitivan utjecaj zadovoljstva klijenta na
marketinSku ucinkovitost poduzeca, a time i na
smanjenje troSkova i1 poveéanje profitabilnosti [25].
Nadalje, Yeung et al. (2002.) zakljucuju kako je
opravdano pretpostavljati da je veza izmedu zado-
voljstva 1 profitabilnosti linearna [26]. To znaci,
povecanje zadovoljstva uzrokuje jednako povecanje
profita.

Moze se zakljuciti kako zadovoljstvo klijenta moze
direktno i1 indirektno utjecati na pozitivne poslovne
rezultate. Zadovoljni klijenti ¢e ponoviti kupnju,
kako bi jo§ jednom dozivjeli zadovoljavajuce
iskustvo. Takvu uslugu ¢e preporuciti drugima, Sto ¢e
utjecati na povecanje broja klijenata koji ¢e poslovati
s poduzecem.

3. MJERENJE ZADOVOLJSTVA KLIJENTA

Osnovna svrha mjerenja zadovoljstva klijenta je
prikupljanje informacija 1 uspostavljanje komu-
nikacije s klijentima. U praksi se zadovoljstvo
klijenta najceSce prati pomocu metoda anketiranja 1
analize prituzbi i prijedloga. Op¢enito se smatra kako
se zadovoljstvo klijenta treba mjeriti neposredno
nakon klijentove kupovine proizvoda ili usluge.
Naime, ocjena je to¢nija, ako od kupnje ne prode pre-
viSe vremena.

3.1. Pregled dosadasnjih istraZzivanja zadovoljstva
klijenta

Pocetak istrazivanja ovog koncepta povezuje se uz
Cardoza (1965.) 1 njegov rad o nastojanjima,
o¢ekivanjima 1 zadovoljstvu klijenata [27]. Tijekom
godina istrazivaci su za mjerenje zadovoljstva
klijenta koristili razli¢ite metode istraZivanja i
ljestvice mjerenja.

U posljednjih desetak godina niz je autora pridonio
razumijevanju zadovoljstva klijenta bilo konceptual-
nim pristupom, bilo empirijskim istrazivanjem.
Koncept je istrazivan u razli¢itim usluznim djelatnos-
tima. Istrazivanja su provedena na uzorku hotelskih
gostiju [28, 29, 30], posjetitelja uli¢nog festivala
[31], korisnika usluga turisticke agencije [32], koris-
nika mobilnih telefona [33], korisnika bankarskih
usluga [34], gostiju restorana [35], korisnika poStan-
skih usluga [36], skijaSa [37].
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U navedenim se istrazivanjima zadovoljstvo klijenta
naj¢eS¢e mjerilo u okviru istraZivanja kvalitete
usluge. Pri tome se nastojao utvrditi odnos izmedu
zadovoljstva klijenta i s njime povezanim koncepti-
ma (kvaliteta usluge, lojalnost, namjere u ponasanju,
imidZ 1 sl.). U takvim se slu€ajevima zadovoljstvo
klijenata ¢esto mjerilo na temelju samo jednog pitan-
ja koje se odnosilo na ocjenjivanje ukupnog zado-
voljstva dobivenom uslugom. Za ocjenjivanje
zadovoljstva najcesce se koristila Likertova ljestvica
s 5 ili 7 stupnjeva, s krajnjim mjerama ,,potpuno se
slazem* — | potpuno se ne slazem* tj. ,,jako zadovol-
jan“ —  jako nezadovoljan®.

Osim toga, nekoliko je autora analiziralo sadrzaj
hotelskih upitnika koji se najcesc¢e koriste za mjeren-
je zadovoljstva hotelskih gostiju [38, 39, 40].
Rezultati ovih istrazivanja medusobno su usporedivi
te ukazuju na potrebu veée primjene znanstvenih
spoznaja prilikom koriStenja hotelskih upitnika za
ocjenjivanje zadovoljstva.

3.2. Metodologija mjerenja zadovoljstva klijenta u
hotelskoj industriji

SloZenost zadovoljstva klijenta utjece 1 na razvoj bro-
jnih pristupa (metoda) istrazivanja tog koncepta.
Najcesce se koriste metoda (ne)potvrdivanje
ocekivanja 1 metoda percepcije izvedbe (rezultata).

Metoda (ne)potvrdivanja ocekivanja temelji se na
usporedbi klijentovih ocekivanja s njegovim stvarn-
im doZivljajem tj. iskustvom. Zadovoljavanje ili
premasivanje ocekivanja dovodi do zadovoljstva, u
protivnom je klijent nezadovoljan. U ovoj se metodi
zadovoljstvo ¢esto mjeri pomocu Likertove ljestvice
s krajnjim mjerama ,,lo8ije od o€ekivanog® i ,,bolje
od ocekivanog*.

Metoda percepcije izvedbe (rezultata) mjeri zado-
voljstvo klijenta neposredno nakon pruzene usluge.
Istrazivanja pokazuju kako se mjerenjem percepcije
izvedbe moze jednako uspjeSno predvidjeti
ponaSanje klijenta kao $to to omogucava model
(ne)potvrdivanja [41]. Ako su izvedba i1 usluga tj.
proizvod dobri, klijent ¢e biti zadovoljan bez obzira
na moguci efekt (ne)potvrdivanja ocekivanja.

Pored navedenih metoda, za mjerenje zadovoljstva
klijenta Cesto se koristi 1 indeks zadovoljstva klijenta.
Taj pokazatelj ima posebnu vaznost u praksi, jer sluzi
za pracenje financijske odrzivosti poduzeca, ali 1
cijelog gospodarstva.
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Metodologija istrazivanja zadovoljstva klijenta raz-
likuje se 1 u koriStenim ljestvicama. U osnovi postoje
tri grupe ljestvica za mjerenje ovog koncepta:
ljestvice za ocjenjivanje izvedbe tj. rezultata (,,loSe* —
,»1zvrsno®), ljestvice za ocjenjivanje (ne)potvrdivanja
ocekivanja (,,lo$ije od ocekivanog® — ,bolje od
ocekivanog®), te ljestvice za ocjenjivanje zadovoljst-
va (,,jako nezadovoljan® — ,jako zadovoljan®) [42].
Osim navedenih, u posljednje se vrijeme Cesto u
istrazivanjima zadovoljstva klijenta koriste 1 ljestvice
za potvrdivanje stavova (,,potpuno se slazem* — ,,pot-
puno se ne slazem*).

Danaher 1 Haddrell (1996.) nastojali su utvrdili koja
od navedenih ljestvica je najprimjerenija za mjerenje
zadovoljstva klijenta [43]. Vrijednost pojedine
ljestvice ocjenjivana je na temelju Sest kriterija —
pouzdanost, valjanost, asimetri¢nost, povezanost s
pitanjima otvorenog tipa te vrijednost za menadZere.
Autori zakljucuju kako je za mjerenje zadovoljstva
klijjenta najbolje koristiti ljestvicu za ocjenjivanje
(ne)potvrdivanja, s ocjenama od jedan do pet.

Prema broju pitanja, zadovoljstvo se moZe mjeriti na
temelju jednog ili viSe pitanja. S jednim se pitanjem
ocjenjuje ukupno zadovoljstvo dobivenom uslugom.
Osnovna prednost ovog nacina ocjenjivanja je jed-
nostavnost. Ipak, postoji i nekoliko nedostataka [44].
Prvo, ljestvice s jednim pitanjem ne mogu u cijelosti
obuhvatiti sloZzenost zadovoljstva klijenta, jer ne daju
informacije o zadovoljstvu pojedinim elementom
ponude. Drugi nedostatak je otezanost utvrdivanja
pouzdanosti same ljestvice.

Kako bi se ispravili gore navedeni nedostaci, koriste
se ljestvice s viSe pitanja. One osim ukupne ocjene
zadovoljstva s uslugom obuhvacaju i ocjene poje-
dinih elemenata usluznog procesa. Postoji nekoliko
vrsta ljestvica s viSe pitanja: verbalne, graficke,
ljestvice semantickog diferencijala, Likertova
ljestvica 1 ljestvice izvedene zakljucivanjem. Od
navedenih, najpouzdanija je ljestvica semanti¢kog
diferencijala [45].

Razvidno je kako ne postoji opceprihvacena
metodologija mjerenja zadovoljstva klijenta.
Cinjenica je kako istraZivanje treba biti prilagodeno
djelatnosti tj. pojedinoj vrsti usluge ili proizvoda.
Model mjerenja treba dakle omoguciti ocjenjivanje
svih specifiénih dimenzija koje mogu utjecati na
zadovoljstvo klijenta.

I1 IZDANJE CASOPISA UNIVERZITETA U TRAVNIKU



Raznovrsnost 1 kompleksnost usluga otezava ocjenji-
vanje zadovoljstva u hotelima 1 ostalim turistickim
objektima. Poznato je kako usluge predstavljaju
neopipljiv dio ponude, $to dovodi do izrazito subjek-
tivnog pristupa ocjenjivanju. Otezavajuca okolnost je
1 ¢injenica kako usluzni proces u turizmu ukljucuje
viSe pruzatelja usluga, zbog cega zadovoljstvo
kona¢nom uslugom ovisi o svim fazama pruzanja
usluge. Konkretno, zadovoljstvo gosta uslugama
pojedinog hotelskog odjeljenja utjecat ¢e na ukupno
zadovoljstvo boravkom u hotelu. Takoder, hotelska
(turisticka) ponuda je kombinacija opipljivih i neopi-
pljivih elemenata, jer ju osim usluga ¢ine i proizvodi.
Sve to utjeCe na turiste prilikom ocjenjivanja
turisti¢kog (hotelskog) dozivljaja.

Tribe 1 Snaith (1998.) razvili su model za mjerenje
zadovoljstva klijenta turistickim doZivljajem te ga
nazvali HOLSAT (holiday satisfaction) [46]. Autori
polaze od specificnosti turistickog doZzivljaja kao niza
medusobno vise ili manje povezanih dogadaja. HOL-
SAT model sadrzi 56 tvrdnji, koje se odnose na
ocjenjivane destinacije i sadrzaja, okruzenja, dodatne
ponude (restorani, trgovine, barovi, zabava), pri-
jevoza, kulturno-povijesnih znamenitosti, smjestaja.
Tvrdnje nisu grupirane u dimenzije kao §to je to Cesto
slucaj u modelima za mjerenje kvalitete usluge.
Model mjeri ocekivanja 1 percepciju ispitanika
pomocu Likertove ljestvice sa 5 stupnjeva. Raspon
stupnjeva je od -4 (,,potpuno se ne slazem*), preko O
(,bez misljenja®) do +4 (,,potpuno se slazem®).
Takoder je ponuden odgovor ,,ne mogu ocijeniti®.
Autori vide njegovu Siroku primjenu u moguénosti
prilagodavanja elemenata koji se ocjenjuju ovisno o
destinaciji.

Pored  znanstvenog  istrazivanja, = mjerenje
zadovoljstva gostiju postalo je Cesta praksa u hote-
lima diljem svijeta. Osnovni cilj je ocjena postojeceg
nacina rada i trazenje prijedloga za poboljSanje. Osim
toga, informacije dobivene ispitivanjem gostiju mogu
posluziti za nagradivanje hotelskog osoblja, alokaci-
ju resursa, ispravljanje nedostataka i1 naglasavanje
onoga, S§to gosti ocjenjuju kao najbolje.

Za ocjenjivanje zadovoljstva gostiju najcesce se
koriste hotelski upitnici. Oni se obi¢no nalaze u
hotelskim sobama, na recepciji ili nekom drugom
vidljivom 1 lako dostupnom mjestu. Putem njih se
hotelskim gostima daje moguénost izrazavanja svo-
jeg misljenja, a hotelski menadzeri na temelju
dobivenih informacija donose vazne strateSke i
operativne odluke.
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Najveca prednost hotelskih upitnika je njihova jed-
nostavnost u smislu prikupljanja podataka. Ujedno je
to jedan od jeftinijih nacina dobivanja povratnih
informacija. S druge strane, najve¢i nedostatak hotel-
skih upitnika je mali odaziv gostiju koji ispunjavaju
upitnike. Ispunjavanje upitnika nije obavezno, pa ga
gosti Cesto ignoriraju. Drugi problem je vremenski
faktor. Naime, podaci se obi¢no analiziraju tjedno ili
mjesecno, najceSce nakon $to gosti otidu iz hotela,
zbog Cega se Cesto na primjedbe napisane u upitniku
reagira nepravovremeno.

Ipak, nekoliko studija otkriva kako velik broj hotel-
skih lanaca koristi hotelske upitnike kojima se na
neodgovarajuéi nacin ocjenjuje zadovoljstvo gostiju i
na temelju kojih se posljedicno mogu donijeti krive
odluke [47]. Najcesce pogreske odnose se na kvalite-
tu uzorka, sadrzaj (dizajn) hotelskog upitnika, te na
prikupljanje i analizu podataka [48].

Kako bi se ispravile pogreske u procesu ocjenjivanja
zadovoljstva gostiju, te poboljSala valjanost samog
mjerenja, Barsky 1 Huxley (1992.) predlozili su novi
nacCin odabira ispitanika u uzorak, tzv. ,,uzorak visoke
kvalitete” [49]. Bit ove metode je smanjiti problem
niske stope povrata upitnika pomocu raznih oblika
poticaja odnosno nagrada koje gosti dobiju za ispun-
javanje upitnika. S druge strane, Gilbert i Horsnell
(1998.) razvili su listu od 32 kriterija na temelju kojih
se analizira sadrzaj hotelskih upitnika 1 proces
mjerenja zadovoljstva gostiju [50]. Kriteriji se
odnose na broj i raspored pitanja u upitniku, ocjenji-
vanje pojedinih elemenata hotelske usluge, korisStene
ljestvice mjerenja, ocjenu ukupnog zadovoljstva i
lojalnosti te na marketinska pitanja koja se odnose na
segmentiranje trzista. Slicno, Schall (2003.) smatra
kako bi se kod sastavljanja hotelskih upitnika trebalo
razmiSljati o svrsi ispitivanja, razumljivim pitanjima,
koriStenim ljestvicama za ocjenjivanje, valjanosti
upitnika, vremenu ispitivanja, redoslijedu pitanja u
upitniku 1 veli¢ini uzorka [51].

4. ZAKLJUCAK

Zadovoljstvo klijenta, pored kvalitete usluga, postaje
vazan pokazatelj uspjesnog poslovanja poduzeca.
Radi se o emocionalnoj reakciji na kupljeni proizvod
tj. koriStenu uslugu, te se smatra kako se zadovoljstvo
postiZe ispunjavanjem ocekivanja klijenata.

SloZenost i raznovrsnost hotelskih usluga utjecu na
postizanje zadovoljstva hotelskih gostiju. Naime,
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zadovoljstvo gostiju s ukupnom hotelskom uslugom
ovisi o zadovoljstvu s pojedinim elementima
usluznog procesa. Kako bi hotelski gosti bili
zadovoljni potrebno je voditi racuna o nizu
subjektivnih 1 objektivnih ¢imbenika koji mogu utje-
cati na stvaranje pozitivnog osje¢aja o dozivljenoj
usluzi. [zmedu ostalog, zadovoljstvo hotelskih gosti-
ju ovisi o kvaliteti usluge, hotelskom osoblju,
osjecaju sigurnosti, ¢isto¢i prostorija.

U hotelskoj se praksi zadovoljstvo gostiju najcesce
ocjenjuje pomocu hotelskih upitnika. Iako oni pred-
stavljaju jednostavnu 1 lako dostupnu metodu
prikupljanja podataka, CcCesto se koriste na
neodgovarajuc¢i nacin. Jedan od osnovnih preduvjeta
dobivanja kvalitetnih povratnih informacija je dobar
dizajn hotelskog upitnika, Sto znaci da upitnik sa
svojim sadrzajem mora omoguciti jednostavno i
realno ocjenjivanje. Takoder je potrebno osigurati
kvalitetan uzorak ispitanika. Upitnici bi se trebali
podijeliti gostima na kraju njihovog boravka. Kako bi
se povecao povrat ispunjenih upitnika, predlaze se
dodatno motiviranje gostiju pomocu odredenih
nagrada (na primjer poklon bon za odredenu uslugu,
popust, simboli¢na nov¢ana nagrada i sl.). Ukoliko se
ne mogu obuhvatiti svi hotelski gosti, trebalo bi
osigurati slucajan odabir gostiju koji ¢e sudjelovati u
ispitivanju. Na taj se nacin izbjegava situacija u kojoj
imno nezadovoljni gosti, te se osigurava reprezenta-
tivnost podataka 1 kvalitetno donoSenje vaznih
menadzerskih odluka. Naime, ukoliko su prikupljeni
podaci valjani i pouzdani, tada hotelski upitnici
pruzaju niz korisnih 1 aktualnih informacija o hotel-
skoj ponudi. Menadzeri tako mogu saznati Zelje, pri-
oritete 1 prijedloge gostiju, §to je potrebno mijenjati,
Sto treba zadrzati, tj. Sto gosti opcenito misle o
dobivenoj usluzi.

Moze se zakljuciti, kako primjereno definiran i
proveden proces mjerenja zadovoljstva gostiju moze
pozitivno utjecati na poslovanje hotela, jer se njime
moze do¢i do informacija, potrebnih za pruzanje
usluge visoke kvalitete.
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