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1. UvVOD

1.1. Problem istraZivanja

Kvaliteta je vrlo zahtjevan pojam za interpretaciju jer postoje razli¢ite perspektive s kojih se
ona definira, ovisno o okruzenju i odredenim kriterijima. To je slozeni koncept isprepleten s
mnogim disciplinama poput ekonomije, gospodarstva, industrije, okoliSa i ljudskih odnosa.
Rije¢ kvaliteta ima mnogo znacenja, ali u osnovi se odnosi na skup svojstava, znacajki i

vrijednosti odredenih proizvoda i usluga koje omoguéuju zadovoljavanje ocekivanih potreba.t

Jedan od vodecih zagovornika kvalitete bio je Philip Crosby, poznat po svojoj izreci ,kvaliteta
je besplatna®, koja je ujedno i naziv njegove prve knjige o kvaliteti iz 1979. Navedenu tvrdnju
potkrijepio je ¢injenicom kako je potrebno od prvog trenutka raditi na visokom nivou kvalitete,
odnosno na pravi na¢in, ¢ime se sprjecavaju moguce greske. Prema njegovoj definiciji kvaliteta
je ,uskladenost sa zahtjevima®. Crosby takoder smatra kako je glavni princip planiranja
kvalitete usredotocenost na zadovoljstvo potrosaca, odnosno na razumijevanje §to potrosac

treba te nadin na koji mu je to moguée pruziti.?

Drugadiji pristup definiranja kvalitete dolazi od Josepha Juran-a, nazvanim ocem kvalitete. On
istice kako se kvaliteta odnosi na stupanj zadovoljstva ili nezadovoljstva kupca odredenim
proizvodom ili uslugom. Njegov pristup upravljanju kvalitetom sastoji se od tri procesa,

poznatim kao ,,Trilogija kvalitete* koja ukljucuje planiranje, kontrolu i poboljsanje kvalitete.®

U ovom radu, uz pobliZze rasClanjivanje pojma kvalitete i bitnih sastavnica povezanih s
kvalitetom, nastojat ¢e se razumjeti njen smisao i potencijal u turizmu s naglaskom na hotelsku
industriju. Hotelijerstvo je suoceno s jedinstvenim skupom izazova koje je potrebno prevladati:
varijacije u trendovima koje prate kontinuirane promjene u zahtjevima potrosaca, porast
konkurencije, sezonski utjecaji, nedostatak obu¢enog osoblja s potrebnim struénim znanjem i

slicno. Sukladno s tim, na primjeru hotela Alkar ¢e se istraziti kolika je osvijestenost hotelijera

1 Geneva Business News, dostupno na: https://www.gbnews.ch/what-is-your-definition-of-quality/, pristup
3.3.2021.

2 Industry Week, dostupno na: https://www.industryweek.com/operations/quality/article/21964139/philip-
crosby-quality-is-still-free, pristup 4.3.2021.

% Mountain Goat Software, dostupno na: https://www.mountaingoatsoftware.com/blog/what-is-quality, pristup
4.3.2021.
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o vaznosti kontrole i unaprjedenja kvalitete hotelske usluge koja je preduvjet za zadovoljene

potrebe gostiju, nadilaZzenje spomenutih prepreka i u konac¢nici uspjesan poslovni rezultat.

U hotelijerstvu, kao zna¢ajnom podrucju turistic¢ke djelatnosti, stavljen je fokus na razmisljanja
krajnjih korisnika. Pri tome se radi o izrazito nepravilnoj potraznji kojoj se istodobno
suprotstavlja relativno neelastiéna ponuda.* Upravo zato, stratesko planiranje ima primaran
znacaj za Citavo hotelsko poslovanje, te analiza i razumijevanje znacaja ljudskog ¢imbenika
moze pomo¢i u napretku 1 isticanju na konkurentnom trZistu. U tom slucaju, menadZment
usluga se javlja kao presudan element kojim se uspostavlja adekvatna komunikacija medu
ljudima, kako zaposlenicima kao pruzateljima usluga tako i gostima koji su razvili o¢ekivanja

koja nastoje ostvariti.

Postoji mnostvo radova koji obraduju pojam upravljanja kvalitetom u praksi navodeci najbolje
na¢ine za uoCavanje osnovnih elemenata koji sluze gostima za rangiranje kvalitete usluge.
Naime, za provodenje odredenih mjera za poboljSanje kvalitete moraju se detaljno poznavati
oc¢ekivanja, zelje i potrebe gostiju i trebaju postojati prikladni i pouzdani instrumenti koji e se

Koristiti pri mjerenju.®

Temeljem prethodno navedenog, postavlja se osnovno istrazivacko pitanje: postoji li razlika u

zadovoljstvu izmedu ocekivanja i percepcije zaposlenika i gostiju o kvaliteti pruzene usluge
hotela Alkar?

1.2. Ciljevi istrazivanja

Osnovna svrha rada je utvrditi postoji li statisticki znacajna razlika u oc¢ekivanom i stvarnom
zadovoljstvu zaposlenika i gostiju kvalitetom pruzene usluge hotela Alkar te na temelju
prikupljenih podataka donijeti zakljucak i prijedloge za eventualna nepozeljna odstupanja. Za

usporedbu i analizu koristit ¢e se prilagodena verzija SERVQUAL modela anketnog upitnika

4 Grgona, I., Supié, A. (2007): Uloga marketinske koncepcije u hotelskom poslovanju. Ekonomska misao i
praksa, (1), 41-61. Zagreb: Ekonomski fakultet, str. 49.

® Markovi¢, S. (2005): Kvaliteta usluga u hotelskoj industriji: koncept i mjerenje. Tourism and hospitality
management, 11 (1), 47-67. Rijeka: Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu Opatija, str. 49.



koji se temelji na pet dimenzija kvalitete usluge: pouzdanosti, opipljivosti, poistovjecivanju,

susretljivosti i stru¢nosti.

Dodatni ciljevi su utvrditi koje dimenzije kvalitete usluga zaposlenici, a koje gosti smatraju

najucinkovitijima za razvoj pozitivnog imidza i lojalnosti.

1.3. Istrazivacke hipoteze

Hipoteza se definira kao pretpostavka koja se postavlja u pocetnoj fazi istrazivanja, kojom se
iznose predvidanja o potencijalnim rezultatima istrazivanja. Hipoteza je, jednostavnije receno,
odgovor na istrazivaCko pitanje koje se namjerava testirati. Mora biti bazirana na vec

postojeéem znanju i teorijama te mora biti podlozna statistickoj analizi.®

U ovom radu nastojat ¢e se istraziti u kojoj mjeri postojeci sustav kvalitete pruzanja usluga u
hotelu Alkar osigurava zadovoljstvo gostiju i zaposlenika. Hotelijerstvo je najprofitabilniji dio
ugostiteljstva Sto dokazuje znacajna stopa rasta navedene industrije. Medutim, zbog postojanja
visoke razine konkurencije i medusobnog natjecanja, napredak kao i opstanak hotelskih
poduzeca na dinami¢nom trzistu osigurava se detaljnim pracenjem promjenjivih trendova. To
podrazumijeva 1 analizu razli¢itih segmenata koji su podredeni potrebama potroSaca. Temeljem

opisanog problema i ciljeva istrazivanja, postavljaju se sljedece hipoteze:

H1: ,,Ne postoji statistiCki znacajna razlika izmedu ocekivanja i percepcije zaposlenika o
kvaliteti pruZene usluge hotela Alkar. <
Kontinuirani rast konkurencije u hotelskom sektoru dovodi do potrebe za postojanjem
razvijenog 1 ucinkovitog unutarnjeg menadzmenta kojim se potice kvalitetan rad svih
zaposlenika. Sukladno tome, smatra se da kod ocekivanja 1 percepcije zaposlenika u pogledu
kvalitete usluge ne postoje bitna odstupanja. Postavljaju se pomocéne hipoteze prema
dimenzijama kvalitete usluge SERVQUAL modela:

e HI.1. Ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu oc¢ekivanja i percepcije zaposlenika

o kvaliteti pruZene usluge hotela prema kriteriju pouzdanost.

& Scribbr, dostupno na: https://www.scribbr.com/research-process/hypotheses/, pristup: 5.3.2021.
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e HI1.2. Ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu ocekivanja i percepcije zaposlenika
0 kvaliteti pruzene usluge hotela prema kriteriju opipljivost.

e HI1.3. Ne postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu ocekivanja i percepcije zaposlenika
o kvaliteti pruzene usluge hotela prema kriteriju poistovjecivanje.

e HI1.4. Ne postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu oc¢ekivanja i percepcije zaposlenika
o kvaliteti pruzene usluge hotela prema kriteriju susretljivost.

e HI1.5. Ne postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu o¢ekivanja i percepcije zaposlenika

o kvaliteti pruzene usluge hotela prema kriteriju povjerenje.

H2: ,,Postoji statistiCki znacajna razlika izmedu ocekivanja i percepcije gostiju o kvaliteti
pruiene usluge hotela Alkar.
S obzirom na dostupne podatke sli¢nih istrazivanja i na ¢injenicu da pojam kvalitete za goste
oscilira i ovisi 0 nizu individualnih zahtjeva, polazi se od pretpostavke da ¢e gosti imati velika
ocekivanja u pogledu kvalitete usluge koja nece biti u potpunoj mjeri zadovoljena. Glavna
hipoteza H2 dijeli se na sljede¢e pomocéne hipoteze prema dimenzijama kvalitete usluge
SERVQUAL modela:
e H2.1. Postoji statistiCki znacajna razlika izmedu ocekivanja i percepcije gostiju o
kvaliteti pruzene usluge hotela prema kriteriju pouzdanost.
e H2.2. Postoji statistiCki znacajna razlika izmedu ocekivanja i percepcije gostiju o
kvaliteti pruzene usluge hotela prema Kkriteriju opipljivost.
e H2.3. Postoji statistiCki znacajna razlika izmedu ocekivanja i percepcije gostiju o
kvaliteti pruzene usluge hotela prema kriteriju poistovjecivanje.
e H2.4. Postoji statistiCki znacajna razlika izmedu ocekivanja i percepcije gostiju o
kvaliteti pruzene usluge hotela prema kriteriju susretljivost.
e H2.5. Postoji statisticki znacajna razlika izmedu ocekivanja i percepcije gostiju o

kvaliteti pruzene usluge hotela prema kriteriju povjerenje.

H3: ,,Ne postoji statisticki znacajna razlika u ocekivanoj kvaliteti pruZene usluge hotela
izmedu zaposlenika i gostiju hotela.“
HA4: ,,Postoji statisticki znacajna razlika u percepciji ostvarene kvalitete pruZene usluge

hotela izmedu zaposlenika i gostiju hotela. “



1.4. Metode istraZivanja

Metodoloski pristup kojim se dolazi do potrebnog znanja sastoji se od nekoliko faza, od kojih
se isti¢u odabir i primjena optimalnih metoda koje moraju biti pouzdane i primjenjive.” U svrhu
prikupljanja podataka za postizanje ciljeva istrazivanja, u ovom radu ¢e se koristiti kombinacije

razli¢itih znanstvenih metoda.

U teorijskom dijelu rada koristiti ¢e se sekundarni izvori podataka dostupni iz znanstvene i
strucne literature. Metoda deskripcije primijeniti ¢e se za opisivanje pojma kvalitete 1 njezinog
upravljanja kao 1 za pojam hotelskog poduzeca 1 hotelskih usluga. Takoder ¢e se u ovom dijelu

rada koristiti induktivna i deduktivna metoda.

Empirijski dio rada sastojati ¢e se od analize prikupljenih primarnih podataka do kojih ¢e se
do¢i metodom anketiranja. Anketni upitnik ¢e se izraditi na temelju prilagodenog SERVQUAL
modela, a obuhvatit ¢e zaposlenike i goste hotela Alkar. Obrada podataka i graficki prikaz
dobivenih rezultata provesti ¢e se statisticko — matemati¢kim metodama putem programskih

paketa MS Excel i IBM SPSS Statistics.

1.5. Struktura diplomskog rada

Struktura ovog rada ¢e biti izlozena kroz 4 osnovna dijela.

U uvodu, kao pocetnom dijelu rada, definirati ¢e se problem istrazivanja. Na temelju opisanog
problema, postaviti ¢e se ciljevi istrazivanja te istrazivacke hipoteze. Takoder ¢e se navesti

metodologija koja ¢e se koristiti i ukratko ¢e se pojasniti sama struktura rada.

Drugi dio rada predstavljati ¢e teorijski okvir istrazivanja u kojem ¢e se poblize obraditi klju¢ni
pojmovi kvalitete i njezinog znacaja u turizmu i hotelskoj industriji. Ukratko ¢e se objasniti
modeli upravljanja kvalitetom, s naglaskom na SERVQUAL metodi koja ¢e se koristiti u

empirijskom dijelu rada.

7 Wikipedia, dostupno na: https://bs.wikipedia.org/wiki/Metodologija, pristup: 4.4.2021.
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Tre¢im dijelom rada ¢e se prezentirati osnovni podaci 0 hotelu Alkar. U njemu ¢e se
interpretirati rezultati dobiveni temeljem prikupljenih anketa od zaposlenika i gostiju hotela
Alkar o zadovoljstvu kvalitetom pruzenih usluga. Pomocu analize spomenutih rezultata ¢e se

donijeti zakljucak o istinitosti postavljenih hipoteza.

Posljednji dio rada obuhvatit ¢e Cinjenice donesene na temelju postignutog teorijskog znanja i
provedenog empirijskog istrazivanja. Na kraju rada ¢e se navesti popis literature, tablica, slika

i grafikona.



2. TEORIJSKA ANALIZA KARAKTERISTIKA KVALITETE |
HOTELSKE INDUSTRIJE

Pojam kvalitete se ucestalo i Siroko upotrebljava, ali ne postoji precizna i dogovorena definicija
s obzirom na njenu subjektivnost i time ovisnost o brojnim faktorima. U nastavku rada ¢e se
kroz detaljniju analizu nastojati unaprijediti razumijevanje kvalitete i njenih osnovnih

sastavnica te dokazati koliku vaznost kvaliteta ima u suvremenom poslovanju.

2.1. Pojmovno odredenje kvalitete

Koncept upravljanja kvalitetom najlakSe se doZivljava kao moderni pojam. Medutim, njegovi
temelji su postavljeni joS u srednjovjekovnoj Europi i razvijaju se kroz povijest civilizacije.
Ovisno o razvoju drustva, razlikuje se Sest faza razvoja kvalitete:®

1. Predindustrijska faza: Obrtnici su se organizirali u sindikate nazvane cehovi koji su
bili odgovorni za razvijanje strogih standarda u pogledu proizvodnje i kvalitete
proizvoda i usluga.

2. Industrijska revolucija: Rast broja stanovni$tva i posljedi¢no rast potraznje uzrokovali
SuU razvoj novog, brzeg nacina proizvodnje pomocu strojeva. Time su uspostavljeni novi
principi rada 1 organizacije usredotocene na podjelu rada 1 specijalizaciju.

3. Pocetak 20. stoljeca: Pojavili su se korijeni budu¢e masovne industrijske proizvodnje
poput prve proizvodne trake na kojima je mogla raditi nisko kvalificirana radna snaga.
Istaknuta osoba ovog razdoblja bio je Walter Shewhart ¢ija su zapazanja dovela do
razvoja jednog od prvih alata kvalitete tzv. kontrolnih karata.

4. Drugi svjetski rat: Zapoceta je revolucija kvalitete obiljezena s tri gurua kvalitete —
Edwards Deming, Joseph Juran i Kaoru Ishikawa. Deming je isticao vaznost uloge
menadZmenta i predvidanja potreba te prihvacanje koncepta kvalitete na svim razinama
korporacije. Juranovo shvacanje kvalitete odnosi se na polaziSte da je kvaliteta
(ne)zadovoljstvo odredenim proizvodom/uslugom, a Ishikawa je pridonio osnivanju

metode krugova kvalitete koja je ukljucivala zaposlenike u poboljSavanje kvalitete.

8 Sisko Kulig, M., Grubisi¢, D. (2010): Upravljanje kvalitetom. Split: Sveuciliste u Splitu, Ekonomski fakultet,
str. 5-9.



5. 70-e i 80-e godine 20. stoljeca: Pocetak 70-ih godina obiljezen je Japanom kao
svjetskim liderom u kvaliteti. Americ¢ko i europsko gospodarstvo je kasnilo sa svojim
strategijama razvoja kvalitete, dok je ostatku nerazvijenog svijeta bilo potrebno jos
dosta godina da dosegnu osnovnu razinu kvalitete.

6. Kbvaliteta u 21. stoljecu: Raste usredotocenost poduzec¢a na unaprjedenje kvalitete koja
istodobno postaje proizvodna strategija. Sustav kvalitete se poc¢inje dozivljavati kao
neizbjezan ¢imbenik koji se odrazava na konkurentnost na nacionalnoj i globalnoj

razini.

1z prethodno rec¢enog je vidljivo da se pojam kvalitete razli¢ito promatrao kroz povijest i da se

stajaliSte prema kvaliteti prilagodavalo paralelno s razvojem tehnologije, znanosti i drustva.

Kvaliteta se dugo vremena interpretirala kao uskladenost glavnih karakteristika proizvoda i
usluga sa definiranim specifikacijama kvalitete. Tada se angaziranost u vezi S postizanjem
kvalitete odnosila na kontrolu kvalitete tokom cijelog proizvodnog procesa, narocito u finalnoj
fazi te prije dostave klijentu. Svakim novim vremenskim periodom se nadogradivala i razvijala
definicija kvalitete dolaze¢i do sadasnje situacije gdje se gotovo svim definicijama navodi da

kvalitetu, svojim zadovoljstvom, propisuje kupac proizvoda i usluga.®

,,Svaka osoba definira kvalitetu u odnosu na svoje potrebe. Na primjer, za potroSaca se
kvaliteta najcesce poistovjecuje s pojmovima ,,vrijednost, u¢inkovitost i cijena“. S druge strane,
proizvodac¢ kvalitetu veze s konstrukcijom i razvojem proizvoda koji ¢e ispuniti svoju svrhu
zadovoljenja potreba potrosaca.'® Novija shvaéanja kvalitete fokusiraju se na cjelovitu kvalitetu
(poslovnu izvrsnost). To podrazumijeva da kvalitetom treba biti obuhvac¢eno ¢itavo poduzece

uz maksimalnu posveéenost svih zaposlenika, a posebno menadzera.!*

U cilju boljeg razumijevanja ve¢ spomenute slozenosti pojma kvalitete, kroz Tablicu 1 ¢e se
pojasniti op¢i elementi koji potjeCu iz sustine kvalitete raznovrsnih proizvoda, usluga ili

aktivnosti, ovisno o njihovoj primjeni, ué¢inkovitosti te vaznosti za kupca odnosno potrosaca.

9 Sisko Kuli§, M., Grubisi¢, D. op.cit., str. 13
10 Lazibat, T. (2009): Upravljanje kvalitetom. Zagreb: Znanstvena knjiga, str. 41.
11 §jsko Kulis, M., Grubisié, D. op.cit., str. 13



Tablica 1: Opéi elementi kvalitete proizvoda i usluga

Dimenzija Definicija

1. Pristupacnost Proizvod ili usluga izrazito je pristupacna.

2. Jamstvo Zaposlenici su ljubazni, korektni i educirani.

3. Komunikacija Gosti su pravilno informirani o svim proizvodima ili uslugama i njihovim
potencijalnim promjenama.

4. Profesionalnost | Zaposlenici posjeduju znanje i vjeStine nuZne za pruZanje usluga i proizvoda.

5. Standard Proizvod ili usluga odgovaraju standardu.

6. Ponasanje Ljubaznost, obzirnost i briga zaposlenika prema potroSac¢ima.

7. Nedostatnost Nedefinirana kvaliteta proizvoda ili usluge koja utjece na zadovoljstvo gosta.

8. Trajanje Izvodenje, rezultat usluge ili proizvod imaju duze trajanje.

9. AngaZiranost Zaposlenici su posveceni i pruzaju individualnu paznju svakom gostu.

10. Ljudskost Proizvod ili usluga se pruza na nacin kojim se osigurava samopostovanje
gosta.

11. Efekti Proizvod ili usluga stvara oCekivani uéinak.

12. Pouzdanost Pruzanje proizvoda ili usluge na diskretan i pouzdan nacin.

13. Odgovornost Toc¢no definirano trajanje pruzanja usluga i proizvoda.

14. Sigurnost Proizvod ili usluga se pruza na najsigurniji moguci nacin, bez rizika i
opasnosti.

Izvor: Izrada autorice prema Avelini Holjevac, 1. (2002): Upravljanje kvalitetom u turizmu i hotelskoj industriji.
Rijeka: Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu Opatija, str. 12-13.

Uz navedene elemente postoji jo§ niz razli¢itih podjela za razli¢ite proizvode i usluge. Tako se
u pogledu turistickih i hotelskih proizvoda ili usluga uklju¢uju primjerice elementi kvalitete
turisticke destinacije, elementi kvalitete restorana, elementi kvalitete turistickih vodica,

elementi kvalitete sportske i muzi¢ke animacije i sli¢no.?

Koncept kvalitete veze se 1 uz rangiranje kvalitete. Rangovi kvalitete definiraju se na razlicite
nacine, a cijena predstavlja sigurnu oznaku kvalitete u sustavu u kojem se postuje ravnoteza
,vrijednost — novac®. To se naravno odnosi na ¢injenicu da viSa cijena oznacava Vvisi rang
kvalitete 1 obrnuto. Vazno je napomenuti kako u procesu globalizacije trzista ne postoje
nacionalni standardi kvalitete nego se oni sve viSe unificiraju. Tako nastaje svjetski pojam

kvalitete, svjetski rangovi kvalitete i svjetski na¢in upravljanja sustavom potpune kvalitete.!3

Koncept kvalitete je marketinski zasnovan, a poveznica izmedu marketinga i kvalitete temelji
se na samoj definiciji kvalitete koja u srediste stavlja kupca. Poslovanje usmjereno na trziste i
kupce zahtijeva znatno drugadiju organizaciju rada i poslovanja.}* Temeljne razlike izmedu
dosadasnje tradicionalne organizacije usmjerene na proizvod i suvremene organizacije

usmjerene na kupca prikazat ¢e se u Tablici 2.

12 Avelini Holjevac, I. (2002): Upravljanje kvalitetom u turizmu i hotelskoj industriji. Rijeka: Fakultet za
menadzment u turizmu i ugostiteljstvu Opatija, str. 14.

13 1bid., str. 25.

% 1bid., str. 55.



Tablica 2: Usporedba tradicionalnih i kupcu usmjerenih organizacija

Tradicionalne organizacije

Kupcu usmjerene organizacije

Planiranje kratkoro¢ni fokus e  dugoro¢ni fokus

proizvoda i reakcionaran menadzment e menadZment baziran na prevenciji

usluga menadZment pomocu ciljeva e  kupcima usmjeren proces
strateSkog planiranja

Mjere kona¢ni financijski rezultati zadovoljstvo kupaca

performanse (racun dobiti i gubitka) udio na trzistu

brz povrat investicija

dugorocna profitabilnost
orijentacija kvaliteti
sveukupna produktivnost

Misljenje o

kupci su iracionalni i gnjavatori

glas kupca je vazan

kupcima kupci su usko grlo profitabilnosti e traZi se profesionalan tretman i
paznja prema kupcima

Kvaliteta osigurava se sukladno e osigurava se sukladno zahtjevima i

proizvoda i organizacijskim zahtjevima potrebama kupaca

usluga

Marketing — trziste ponudaca e povecanje udjela na trzistu i

fokus ne mari se za izgubljene kupce financijski rast postignuti kroz
zadovoljstvo kupca

Pristup fokus na otkrivanje gresaka i e fokus na sprjecavanje gresaka i

procesnog nedostataka nedostataka

menadZmenta

Stav prema u redu je da kupci éekaju na e najbolje je osigurati proizvode i

isporuci proizvode i usluge usluge koji ¢e do trzista brzo sti¢i

proizvoda i (fast-time-to-market)

usluga

Stav prema ljudi su izvori problema i teret e ljudi su najveci resurs organizacije

ljudima organizaciji

Osnova za temeljene na proizvodima e temeljene na kupcima

donoSenje menadZment temeljen na e menadzment temeljen na podacima

odluka subjektivnom misljenju

Stavovi prema neprijateljski i nemarni uljudnost i razumijevanje

kupcima stav ,,uzmi ili ostavi* empatija i uvazavanje

Strategija krizni menadzment e kontinuirano poboljSanje procesa

poboljsanja upravljanje koristenjem straha i e total process management

zastragivanjem

Nacin rada

karijerizam i samostalan rad
kupci, dobavljaci i vlasnici
procesa nemaju nista zajednickog

poboljsanje uz podrsku
menadzmenta

prakticira se timski rad medu
dobavljac¢ima, vlasnicima procesa i
kupcima

Izvor: lIzrada autorice prema Avelini Holjevac, I. op.cit. str. 56.
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2.2. Kvaliteta kao relativna kategorija

Kroz prethodno poglavlje mogla se primijetiti zastupljenost raznolikih pristupa i shvac¢anja u
interpretaciji kvalitete. Time se dolazi do zakljucka kako kvaliteta nije apsolutna nego relativna
kategorija koja je dodatno objasnjena putem utjecaja triju parametara:®
e ucinak stajaliSta,
e ucinak zamjene i

e ucinak transformacije.

Ucinak stajalista

Proces koji ukljucuje proizvodnju, razmjenu i upotrebu odredenih proizvoda i1 usluga sadrzi
razlicite vrste sudionika od koji svaki ima svoje posebne stavove i mjerila u vezi spomenutih
proizvoda 1 usluga 1 njihove kvalitete. Upravo zato se kvaliteta sagledava sa stajalista tih
sudionika, a oni su — proizvodaci, potrosaci, trziste i drustvo. Proizvodac kvalitetu mjeri putem
pokazatelja koji pokazuju koliko je njegov odredeni proizvod namijenjen trzistu uspio:*®

e koncepcijski — pokazatelj koliko je pocetna ideja (projekt) ispunila Zelje i zahtjeve
kupaca, pri emu je izrazito bitno poznavanje potreba i ukusa ciljane skupine o buduc¢em
proizvodu kako bi se izbjegle koncepcijske pogreske Cije je otklanjanje dugotrajno 1
skupo,

e konstrukcijski — pokazatelj koji u odnos stavlja uporabne vrijednosti dva koncepcijski
jednako kvalitetna proizvoda (koncepcijski dva proizvoda mogu biti posve jednaka, ali
su razli¢ito konstruirana te imaju razli¢itu kvalitetu konstrukcije),

e izvedbeno — pokazatelj razine do koje proizvodaé realizira kvalitetu koncepcije i
konstrukcije u redovnoj proizvodnji na svakom pojedinatnom proizvodu (kvaliteta

izrade treba biti u granicama tolerancije, inace se proizvod odbacuje kao skart).

Potrosacu kvaliteta predstavlja razinu ugradene uporabne vrijednosti proizvoda ili usluge do
koje on zadovoljava to¢no odredenu potrebu odnosno zahtjev. Na Slici 1 vidi se prikaz 3 razine
uporabne vrijednosti koje oznacavaju razli¢ito shvacanje vrijednosti odredene robe (proizvoda

ili usluga). Ukoliko roba ima vrijednost iznad traZene uporabne vrijednosti, smatra se

15 Sisko Kuli§, M., Grubisi¢, D. op.cit., str. 25.
16 |bid., str. 27-28.
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luksuznom robom. Ukoliko je vrijednost ispod trazene uporabne vrijednosti, onda je to
niskokvalitetna roba. I konac¢no, roba kojoj je uporabna vrijednost to¢no takva da zadovoljava

odredenu potrebu potrosa¢a spada u kvalitetnu robu.’

Uporabna vrijednost robe

LUKSUZNA ROBA

Optimum KVALITETNA
(traZena razina) ROBA

NISKOKVALITETNA ROBA

Slika 1: Uporabna vrijednost proizvoda i usluga

Izvor: Izrada autorice prema Sisko Kuli§, M., Grubisi¢, D. op.cit., str. 26.

Sa stajaliSta trZiSta, kvaliteta predstavlja stupanj do kojeg neki proizvod ili usluga
(ne)zadovoljava nekog potrosac¢a u odnosu na istovrsne proizvode ili usluge konkurenta. Sa
stajalista drustva, kvaliteta predstavlja stupanj do kojeg su neki proizvodi ili usluge prosli

kupoprodaju i potvrdili se kao roba i pri tome realizirali visak vrijednosti — profit.'8

Ucinak zamjene

Ucinak zamjene predstavlja pojavu pri kojoj se na odredenom trzistu primjecuje direktna
ovisnost prodaje robe (niskokvalitetne, kvalitetne i luksuzne) o kupovnoj mo¢i pojedinca. Svi
potrosaci itekako razlikuju kvalitetu proizvoda, ali u konac¢nici kupuju samo one proizvode i
usluge koje su u moguénosti platiti. Kvaliteta proizvoda i usluga izravno je proporcionalna
dostignutom drustvenom i civilizacijskom stupnju razvoja odredene zemlje. Zbog toga su
zahtjevi za kvalitetom u razvijenim zemljama izrazito drugaciji od onih u nerazvijenim. Na
primjer, visokorazvijene i razvijene zemlje se Stite od loSe ili nedovoljne kvalitete raznim

mjerama poput precizno propisanih standarda, zatvaranjem trziSta, povlacenjem proizvoda s

17 1bid., str. 26.
18 1hid., str. 28.
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trzista ili oduzimanjem prava pruzanja usluga. U takvim zemljama, s obzirom na postojanje
osnovne relacije: visa kvaliteta = veca ucinkovitost, uvjet za poslovni opstanak okarakteriziran

je zadovoljenjem visokih zahtjeva za kvalitetom.®

Ucinak transformacije

Ucinak transformacije iskazuje kako se mijenjaju odredeni parametri kvalitete ovisno o trzistu
na kojem se nalaze i danom vremenskom intervalu. Takav ucinak je najviSe izrazen u
gospodarskim granama koje su vezane za dizajn proizvoda, poput trziSta informaticke opreme,
modne odjece, lijekova i automobilske industrije. Proizvoda¢i moraju biti svjesni znacenja |
uloge raznih promjena parametara kvalitete, jer o tome ovisi uspjes$nost plasiranja proizvoda i

usluga na trzista.?°

2.3. Pokazatelji i dimenzije kvalitete proizvoda i usluga

Pokazatelji kvalitete opisuju se kao veli¢ine koje sluze izraCunavanju kvalitete odredenog
proizvoda ili usluge. Vazno je osigurati jasnocu i jednoznac¢nost tih pokazatelja kako bi bili
razumni svim zainteresiranim stranama, od proizvodac¢a do potrosaca. Obi¢no se kategorizacija
pokazatelja provodi prema tipu objekta kvalitete, a odnosi se na kvalitetu: proizvoda, usluge,
procesa i organizacije. U nastavku ¢e se detaljnije objasniti prva dva pokazatelja:?*

e Pokazatelji kvalitete proizvoda — evaluiraju se atributivnim i varijabilnim metodama.
Atributivna karakteristika se izrazava opisno (tvrdnjom) ili ocjenom koja moze biti
pozitivna ili negativna. Varijabilna karakteristika predstavlja numericku vrijednost
mjerenu na kontinuiranoj skali. Pokazatelji kvalitete proizvoda svrstavaju se u 3
skupine: funkcionalnost kao temeljnu funkciju proizvoda koja se ocituje u njegovoj
upotrebljivosti za odredenu namjenu (da li proizvod ispunjava svrhu), trajnost i
pouzdanost Kkoji pokazuju vjerojatnost ispravnog funkcioniranja proizvoda (u
odredenom vremenu i zadanim uvjetima rada) te hedonisticki dodatak koji predstavlja

postizanje dodane vrijednosti zadovoljavanjem potrebe na ugodan nacin.

19 1hid., str. 28-29.
20 |hid., str. 29.
21 Ibid., str. 14-16.
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e Pokazatelji kvalitete usluga ne mogu se usporedivati niti izjednac¢avati S onima za
kvalitetu proizvoda upravo zbog specificnih obiljezja usluge: nematerijalnost,
heterogenost, prolaznost (nemoguénost skladistenja) i nedjeljivost (korisnik je aktivno
ukljucen u proces proizvodnje). Predodzba kvalitete usluge se formira s vremenom
tijekom viSe susreta s promatranom uslugom i usluznim poduzeéem. Tek tada se razvija
korisnikov stav, misljenje i odnos prema usluzi. Takoder je prilikom mjerenja bitno
naglasiti subjektivnu i psiholosku dimenziju koja se odnosi na situaciju kada je potrosac
spreman platiti relativno visu cijenu za usluge koje su, po njegovoj procjeni, prvoklasne

kvalitete.?

Mnogi stru¢njaci, istrazivaci 1 menadzeri bavili su se konceptom kvalitete usluga jer je utvrden
njen veliki utjecaj kako na zadovoljstvo i odanost korisnika, tako i na poslovni uspjeh i
profitabilnost. Tako je 1985. godine razvijen instrument za mjerenje kvalitete usluge razli¢itih
organizacija usluznog sektora. Rije¢ je 0 upitniku pod nazivom SERVQUAL kojeg su razvili
Parasuraman, Zeithmal i Berry.?®> Na spomenutom upitniku temelji se empirijski dio ovog rada

1 time ¢e viSe rijeci o njemu biti u nastavku.

2.4. Zadovoljstvo gostiju u usluZnom sektoru

Pojam zadovoljstva potjeCe iz latinskih rije¢i ,,satis*“ (dovoljno) i ,,facere* (postici), a odnosi se
na pozitivan rezultat procesa komparacije oéekivanog i dozivljenog.?* Iako se pojmovi ,,gost* i
»kupac* simultano koriste u svakodnevnoj upotrebi, u ovom radu ¢e se o osobi koja iznajmljuje
sobu i Kkoristi hotelske usluge govoriti kao o gostu, a ne kao o kupcu. Razlog tome je $to u
industriji ugostiteljstva, poput smjestajne industrije, ti pojmovi imaju razli¢ita znacenja. Nacin
kojim se posjetitelji tretiraju kao gosti, a ne kao kupci, uspostavlja filozofiju usluznosti koja je

nuzna za uspjesan rad hotela.?®

Gosti postaju svakim danom sve profinjeniji i obrazovaniji, znaju da su sposobni utjecati na

promjene i time pocinju viSe cijeniti svoj novac za koji ocekuju primiti prikladnu vrijednost.

22 Markovié, S. (2005): Kvaliteta usluga u hotelskoj industriji: koncept i mjerenje. op.cit., str 49.

2 Sigko Kuli§, M., Grubisié, D. op.cit., str. 18-19.

24 Laskarin M. (2015): Menadzment zadovoljstva gosta u hotelijerstvu primjenom programa Loyalty. Doktorski
rad. Rijeka: Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu Opatija, str. 21.

% Hayes, D.K., Ninemeier, J.D. (2005): Upravljanje hotelskim poslovanjem. Zagreb: M Plus d.o.0., str. 13-14.
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Sukladno rastu sveukupne potraznje, rastu i o¢ekivanja gostiju, a vrijednost proizvoda i usluga
se procjenjuje prema ¢&injenici koliko vrijede gostima.?® Upravo zato je postalo toliko vazno
uocditi 1 ispuniti Zelje, potrebe i ocekivanja svakog individualnog gosta kao preduvjet za

opstanak na usluznom trzi$tu danasnjice.

Osnovni alat koji se koristi za otkrivanje moguéih na¢ina unaprjedenja performansi poduzeca
je anketa gostiju prilikom koje se prvenstveno utvrduju ciljevi koji se Zele postici. Ciljevi mogu
biti sljedeéi:?’
e koriStenje informacija kako bi se potaknula akcija unapredivanja proizvoda, usluga ili
procesa,
e uspostavljanje ravnoteze troskova 1 zadovoljstva gostiju,

e ukljucivanje prijedloga/prituzbi gostiju u proces godiSnjeg strateskog planiranja i sl.

Anketa se provodi na uzorku ispitanika — postom, telefonom, upitnikom ili intervjuom. Pitanja
je potrebno formulirati na na¢in da se odgovorima na njih moze do¢i do jasnih informacija. S
obzirom da vecina anketa ima nizak postotak sudjelovanja, preporuca se sastavljanje kratkog
uvoda u kojem ¢e se jasno objasniti kako popunjavati anketu. Takoder je potrebno definirati
ljestvicu kojom ¢e se ocjenjivati performanse organizacije. Najvecu pouzdanost pruza
Likertova ljestvica raspona 1-5, odnosno 1-7, ovisno o potrebi. Anketa bi trebala biti $to kraca,
ali i dovoljno duga kako bi se pokrile potrebe odredene ciljevima. Nakon provodenja ankete i

prikupljanja podataka, potrebno ih je kategorizirati i analizirati.?®

(Ne)zadovoljstvo gosta i njegova poveznica sa zaposlenicima

U slucaju nezadovoljstva pojedinim elementima ugostiteljske usluge, gost najéesce prvo
poduzima usmeni prigovor odgovornoj osobi u objektu. Razlog prigovora treba biti
pravovremeno i efikasno saniran. U suprotnom, obi¢no nastupi pismeni prigovor koji je
sadrzajno znatno kriti¢niji jer tada gost, osim primarnog razloga prigovora, naznacuje i dodatne

uzroke nezadovoljstva kako bi uévrstio svoje stajaliste.?

% Galici¢, V. (2002): Upravljanje zadovoljstvom gostiju u hotelijerstvu. Tourism hospitality management, 8 (1-
2), 93-103. Rijeka: Fakultet menadzment u turizmu i ugostiteljstvu Opatija, str. 100.

27 Lazibat, T. op.cit., str. 105.

28 1bid., str. 107.

29 Galigi¢, V. (2002) op.cit., str. 94.
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Hotelijeri bi, osim fokusiranosti na zadovoljstvo, trebali jednaku pozornost usmjeriti
istrazivanju mogucéeg nezadovoljstva gostiju. Razlog tome je Cinjenica da ,neizreceno*
nezadovoljstvo gosta ve¢inom sadrzava prijetnju koju hotelijeri ne mogu kontrolirati jer nisu
svjesni njenog postojanja. Jedan od nacina kojim bi se smanjilo neizre¢eno nezadovoljstvo je
ponajprije podizanje osvijestenosti 0 znacaju izravne komunikacije zaposlenih i gostiju. Kultura
osoblja, njihovo ponasanje i stav prilikom usluznog kontakta s gostima predstavlja vazan, ako
ne i najvazniji ¢imbenik napretka i uspjeha u privlacenju gostiju. Tu se javlja neposredna
povezanost zadovoljstva gostiju sa zadovoljstvom zaposlenih koje je potrebno razli¢itim
poticajima, poput dodataka na pla¢u, nagradama i postignu¢ima motivirati na privrzenost i
posvecenost poslu. Ta posvecenost ¢e se odraziti na poveéanu efikasnost, osobni prosperitet i

u konagnici kvalitetu usluge.°

Faktori koji imaju ué¢inka na radno zadovoljstvo zaposlenika svrstavaju se u tri skupine:3!

1. Osobne znacajke — ukljucuju Zelje, zahtjeve, vrijednosti, stavove i interese koje
Covjek posjeduje i koje se diferenciraju za svakog pojedinca i odrazavaju na
raznolikost motiva za izvrSavanje poslovnih ciljeva.

2. Poslovne znacajke — ukljucuju poslovne pojmove poput slozenosti, zahtjevnosti,
opseznosti 1 slicno. Menadzment bi trebao prilikom podjele zadataka uspostaviti
ravnotezu izmedu osobnih i poslovnih znacajki.

3. Organizacijske znacajke — ukljuCuju nacela, procedure, politiku, praksu
menadzmenta i sustav nagrada kojima se nastoji potaknuti produktivnost. Svi
navedeni elementi trebaju biti sastavljeni s ciljem privla¢enja novih i zadrzavanja

postojecih zaposlenika.

Moze se reé¢i da je za postizanje zadovoljstva gostiju prvo potrebno osigurati zadovoljstvo
osoblja s obzirom da svi interni ¢imbenici poduzeca utje¢u na eksterne klijente. Uglavnom se
prilikom mjerenja zadovoljstva zaposlenika koristi anketa koja se provodi u grupama ili
racunalno. Kvalitetne povratne informacije osiguravaju se uporabom Likertove skale, zajedno
s nekoliko otvorenih pitanja. Preporuceno je provodenje ankete jednom godisnje ili kvartalno,

ali da pritom svaki put anketu ispunjava &etvrtina zaposlenih. 3

30 Lagkarin M. op.cit., str. 25-26.

31 Vrtiprah, V., Sladoljev, J. (2012): Utjecaj zadovoljstva zaposlenika na kvalitetu proizvoda i usluga u
hotelskom poduzec¢u. Ekonomska misao i praksa, (1), 97-122., str. 103.

%2 Lazibat, T. op.cit., str. 108.
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Neke organizacije ispituju zadovoljstvo svojih zaposlenika kontinuiranim procjenama radnog
okruzenja. Takva analiza odnosi se na situaciju u kojoj menadzer prolazi kroz radnu okolinu i
zaposlenicima postavlja pitanja poput: ,,Kako napreduju stvari? Jeste li zadovoljni s razvojem
poslovne situacije? Kada biste mogli poboljSati jednu stvar, koja bi to bila?*. Pribavljene
odgovore menadzer svrstava na odabranoj skali i temeljem njih donosi zakljucke o zadovoljstvu
zaposlenika. Ipak, ankete zaposlenika predstavljaju puno bolju metodu procjene njihovog
zadovoljstva jer sadrzavaju objektivna pitanja koje je moguce kvantificirati.®® Zaposlenici koji
su po prirodi svog posla svakodnevno u izravnom kontaktu s gostima, predstavljaju bogat resurs

informacija relevantnih za kontrolu uspjesnosti svih organizacijskih ¢imbenika.3*

Utjecaj kvalitete na zadovoljstvo

Krajem 1980-ih godina krenulo je intenzivno promatranje i analiziranje utjecaja kvalitete na
zadovoljstvo gostiju ostvarenim uslugama. Uocena je Cinjenica kako je usluznom sektoru
potreban Sirok spektar preciznih i konzistentnih podataka vezanih za kvalitetu i zadovoljstvo
koji se pribavljaju ispitivanjem stavova gostiju i zaposlenika. Poceli su se razvijati i
upotrebljavati modeli indeksa zadovoljstva. Jedan od njih je Europski indeks zadovoljstva
korisnika (ECSI), prikazan na Slici 2, koji u ¢imbenike koji prethode zadovoljstvu ukljucuje:

percipirani imidZ, o¢ekivanja, percipiranu kvalitetu proizvoda i percipiranu kvalitetu usluge.*®

Imidz

Ocekivanja

Percipirana vrijednost Zadovoljstvo VIERNOST
Percipirana kvaliteta
proizvoda

Percipirana kvaliteta
usluge

Slika 2: Model Europskog indeksa zadovoljstva gostiju

Izvor: Izrada autorice prema Laskarin Azi¢, M. op.cit., str. 92.

3 Ibid., str. 109-110.

34 Lagkarin Azi¢, M. (2018): Upravljanje odnosima s gostima u turizmu i ugostiteljstvu. Rijeka: Fakultet za
menadzment u turizmu i ugostiteljstvu Opatija, str. 37.

3 bid., str. 91.
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Model je prilagodljiv ovisno o potrebama, a komponente se mogu nadogradivati za S§to bolje
objedinjavanje svih svojstva i posebnosti odredene djelatnosti. Bez obzira o karakteristikama
od kojih se sastoji, element ,,percipirana vrijednost™ oznacava direktnu vezu izmedu kvalitete
usluge i zadovoljstva gosta. U slu¢aju da je navedena vrijednost pozitivna, gost je zadovoljan i
time se kreiraju temelji za njegovu vjernost.>® Mnogi autori naglasavaju korisnost vjernosti
najvise zbog Cinjenice da predstavlja izravnu i brojc¢ano usporedivu financijsku vrijednost za
hotel. S druge strane, stupanj zadovoljstva nije pouzdan pokazatelj povratka gosta u hotel.
Razlog tome je $to navedeni pokazatelj predstavlja prvenstveno mjeru do koje je hotel ispunio
oc¢ekivanja gostiju. Vjernost gostiju kao posljedica zadovoljstva odrazava se na cjelokupnu
reputaciju hotela, utjeCe na lakSe privla¢enje novih gostiju te hotelu predstavlja neizostavan

marketindki alat.®”

Zaklju¢no se moze re¢i kako je unaprjedenje zadovoljstva gostiju jedan od osnovnih
katalizatora konkurentnosti, produktivnosti i poslovnog rasta. Pokazatelji zadovoljstva su
inovativni ¢imbenici koje je potrebno pazljivo kreirati i nauéiti tumaciti, a ukljucuju brojne
statisticke metode, ankete, ugovore i upitnike. Upravljanjem (ne)zadovoljstvom gostiju nastoje
se predociti ukupni pothvati, koraci i projekti kojima ugostitelji imaju sposobnost utjecati na

dugoroéno ponasanje gostiju.®®

2.5. Modeli mjerenja kvalitete usluga

Usluzna industrija se godinama sve viSe suoCava s promjenjivim trendovima koji utjecu na
odabir strategija nuznih za dugorocan poslovni uspjeh 1 uc¢inkovito trzi$no pozicioniranje. Neki
od osnovnih trendova odnose se na promjene u Zeljama 1 potrebama gostiju, oscilacije na trziStu
te porast konkurencije. Time se za usluzna poduzeca povecava znacaj percepcije gostiju,
njihovog zadovoljstva pruzenim uslugama kao i1 njihovu odanost u buduénosti. Posljedica
navedenog je velik interes za mjerenje kvalitete usluga kojoj se pridaje pozornost jo$ od sredine
1970-ih godina i predstavlja jedno od glavnih pitanja u istraZivanju usluga danaSnjice.

Najpoznatiji i najkoriSteniji modeli mjerenja kvalitete usluge su SERVQUAL (SERVice

% 1bid., str. 92.
37 1bid., str. 129.
% Galigi¢, V. (2002) op.cit., str. 101.
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QUAL.Ity) i SERPVERF (SERVice PERFormance) modeli. Osim njih, u radu ¢e biti poblize

objasnjeni i Gronroos, Kano i GAP model.®

Glavne kategorije metoda za mjerenje kvalitete usluga su:*°

1. Kvalitativne — subjektivno shvacanje kvalitete usluge daju¢i odgovore na pitanja koja
preciznije pojasnjavaju uslugu sa stajalista gosta. Ovakve metode su dosta
sveobuhvatnije i njihovo prikupljanje dulje traje. U njih spadaju razgovori (intervjui),
fokus-grupe i razna promatranja.

2. Kvantitativne — objektivnije i vjerodostojnije informacije prikupljene upitnicima.
Rezultati dobivenih anketnih istrazivanja pogodni su za spomenute SERVQUAL i
SERVPERF modele kojima se mjeri kvaliteta usluge.

2.5.1. SERVQUAL model

Dok se potpuno upravljanje kvalitetom (Total Quality Management) u svojim pocetcima
fokusiralo prvenstveno na proizvodna poduzeca, zbog specifi¢nosti usluga razvijen je koncept
pod nazivom SERVQUAL. Taj koncept predstavlja instrument ¢ija tehnologija sluzi za
mjerenje i upravljanje kvalitetom usluga. Model je zasnovan na jazu izmedu ocekivanja i
percepcije korisnika odredene usluge. Kvaliteta usluge je prepoznata kao bitno podrucje
istrazivanja zbog odnosa kojeg ima S vaznim poslovnim pokazateljima poput troSkova,

profitabilnosti i zadovoljstva kupaca.**

Prva faza istrazivanja tvoraca modela (Parasuraman, Zeithaml i Berry) obiljeZzena je
kvalitativnim istrazivanjem korisnika usluga i usluznih organizacija koje je dovelo do razvijanja
pocetnog modela o kvaliteti usluga. U drugoj fazi istrazivanje je usmjereno na model kvalitete
usluga sa stajalista korisnika te je kreirana tehnika za mjerenje pod nazivom SERVQUAL.
Treéa faza opisana je kao najslozeniji dio istrazivanja, a fokusirana je na dio modela koji

uklju¢uje pruzatelje usluga. Provedena su ispitivanja u 89 posebnih odjela 5 velikih usluznih

39 Babi¢-Hodovié, V., Arslanagi¢-Kalajdzié, M., Banda, A., Sivac, A. (2019): Ipa and Servperf quality
conceptualisations and their role in hotel services satisfaction. Tourism and hospitality management, 25 (1), 1-
17. Sarajevo: Sveciliste u Sarajevu, str. 2.

40 Lagkarin AZi¢, M., op.cit., str. 103.

41 Buttle, F. (1996): SERVQUAL: Review, critique, research agenda. European Journal of Marketing, 30 (1),
8-32. Bingley, UK: Emerald Publishing Limited, str. 8-9.
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kompanija u SAD-u. Rezultati su sadrzavali intervjuiranje ciljnih grupa korisnika i ciljnih grupa
zaposlenika te ispitivanje menadzera i zaposlenika koji su u direktnom kontaktu s korisnicima
usluga. Cetvrta faza usmjerena je na pitanje o&ekivanja korisnika, odnosno na to kako oni

razvijaju vlastita o¢ekivanja i §to najvise utjete na taj postupak.*?

U izvornom Servqual modelu iz 1985. godine, njegovi tvorci definirali su deset komponenti
prema kojima bi se ispitivala kvaliteta usluge:*®
1. Pouzdanost (reliability)
Odgovornost (responsiveness)
Struc¢nost (competence)
Dostupnost (access)
Ljubaznost (courtesy)
Komunikativnost (communication)
Vjerodostojnost (credibility)

Sigurnost (security)

© 0o N o g bk~ wDN

Razumijevanje/poznavanje potrosaca (understanding/knowing the customer)

10. Opipljivost (tangibles)

U cilju prilagodavanja 1 usavrSavanja modela kako bi se efikasnije koristio u razliitim
djelatnostima, u 1988. godini isti autori su prethodnih deset kategorija objedinili u njih pet. Te
kategorije su poznate pod kraticom RATER ¢&iji naziv potjeée od pocetnih slova svake od njih:**
e Pouzdanost (Reliability) — gosti Zele znati da se mogu pouzdati u organizaciju koja ¢e
ispuniti svoja obecanja, odnosno da ¢e realizirati obec¢anu uslugu pouzdano i tocno.
e Strucnost (Assurance) — gosti o¢ekuju da osoblje koje ih usluzuje bude kompetentno
(da poznaje proizvode i usluge) i ljubazno.
e Opipljivost (Tangibles) — odnosi se na fizicke stvari koje gosti vide, a podrazumijeva
Cistocu objekta, osjecaj sigurnosti i udobnosti, izgled radnika i sl.
e Susretljivost (Empathy) — gostima je potrebna pozornost i spoznaja da je osoblju koje
ih usluzuje stalo do njihovih personaliziranih zahtjeva.
e Poistovjecivanje (Responsiveness) — gosti o¢ekuju od zaposlenika da budu brzi i da

ispunjavaju njihove potrebe.

42 Markovi¢, S. op.cit., str 62.
43 Buttle, F. op.cit., str. 9.
44 1bid., str. 9
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Navedene kategorije su mjerene putem 4 do 6 tvrdnji koje se postavljaju u buduc¢em i proslom
vremenu zbog utvrdivanja razlike izmedu ocekivane i percipirane vrijednosti. Glavno je
tumacenje SERVQUAL modela da je kvalitetu moguce objasniti i kvantitativno prikazati Samo
uz pomo¢ gosta. Time se svrstava u najcesce koriStene modele za mjerenje i razvoj kvalitete u
turizmu i ugostiteljstvu.*® Iako je model kroz godine bio suo¢en s mnogim kritikama, nastavljao
se upotrebljavati u raznim usluznim djelatnostima. Implementacija modela razvijala se i u
drugim djelatnostima poput bankarstva, osiguranja, hotela, restorana, turistickih agencija i sl.
Promjene kojima je model bio podlozan odnosile su se na teznju Stvaranja njegove $to

efektivnije prilagodbe specifi¢nostima odredenih usluga.*®

2.5.2. SERVPERF model

Dok SERVQUAL model definira oc¢ekivanja gostiju neizbjeznim dijelom istrazivanja kvalitete
usluge, SERVPERF model je usredotoCen na percepciju kupaca o pruzenim uslugama kao
jedinom relevantnom mijerilu kvalitete usluge.*” Cronin i Taylor su u svom empirijskom radu
modificirali okvir rada Parasuramana, Zeithamla i Berryja $to se tice konceptualizacije i
mjerenja kvalitete usluge, te iznijeli mjeru kvalitete usluge koja se temelji na ucinku
(performansama) nazvanu "SERVPERF". Tvrdili su da je model poboljSano sredstvo za
mjerenje konstrukcije kvalitete usluge koja je prvenstveno oblik stava potroSaca. U cilju
suzbijanja kritika naspram takve ljestvice, autori su pruzili empirijske dokaze u Cetiri industrije:

brze hrane, kontrole §teto¢ina, kemijskog ¢is¢enja i bankarstva.*®

SERVPERF konceptualizacija kvalitete usluge rezultat je kritike modela poput SERVQUAL-
a, koji kvalitetu usluge mjere kao razliku izmedu iskustava gostiju s pruzenim uslugama i
njihovih prethodnih ocekivanja — sve Sto gosti dozive u procesu pruzanja usluge usporeduje se

sa ,,standardom ocekivanja“. Iako se model SERVPERF sastoji od istih osnovnih 5 dimenzija

4 Laskarin AZi¢, M. op.cit., str. 104.

%6 Ibid., str. 106.

47 Babi¢-Hodovi¢, V., Arslanagié¢-Kalajdzi¢, M., Banda, A. i Sivac, A. (2019): Ipa and Servperf quality
conceptualisations and their tole for satisfaction with hotel services. Tourism and hospitality management, 25
(1), 1-17. Sarajevo: Sveuciliste u Sarajevu, str. 2.

48 Adil, M., Ghaswyneh, O.F.M. i Albkour, A.M. (2013): SERVQUAL and SERVPERF: A Review of
Measures in Services Marketing Research. Global Journal of Management and Business Research Marketing,
13 (6), 65-76. USA: Global Journals Inc., str. 69. dostupno na: https://globaljournals.org/GIMBR_Volume13/5-
SERVQUAL -and-SERVPERF.pdf, pristup: 1.7.2021.
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kvalitete kao i model SERVQUAL, razlika je u broju tvrdnji na koje ispitanici daju odgovore —
sa 44 smanjeno na 22 tvrdnje koje se odnose samo na percepciju kvalitete usluge. Naime,
Cronin i Taylor tvrdili su da su stavke ocekivanja nepotrebne u procesu procjene kvalitete
usluge s obzirom da gosti implicitno (presutno) usporeduju percepcije i ocekivanja prilikom

ispitivanja.*°

Sto se ti¢e hotelijerstva, SERVPERF se intenzivno Kkoristi i primjenjuje se na §irok spektar
drugih usluga povezanih s turizmom, poput kvalitete turistickih objekata u zrakoplovnoj
industriji, kvalitete turistickih proizvoda i sl., ¢ime se potvrduje stalno prisutna vaznost

SERVPERF-a za operacionalizaciju kvalitete turisti¢kih usluga.>

2.5.3. Gronroos model

Jedan od osnovnih modela strukturiranja i mjerenja kvalitete usluge iz kojih su se progresivno
uspostavljali ostali modeli je model tehnicke i funkcionalne kvalitete ili Gronroos model.
Njegov tvorac, finski teoreticar menadzmenta Christian Gronroos, kvalitetu usluge je
interpretirao kao rezultat usporedbe percipirane i oc¢ekivane usluge. Pritom je definirao 2
temeljne sastavnice kvalitete: tehnicku i funkcionalnu kvalitetu. Kasnije je identificirao jos§
jednu dimenziju bitnu za sveukupnu percepciju kvalitete, a to je korporativni i/ili lokalni imidz

poduzeca.®! Shema modela je prikazana na Slici 3.

49 Babi¢-Hodovi¢, V. et al. op.cit., str. 4.

%0 Ibid, str. 5.

51 Gronroos, C. (1984): A service quality model and its marketing implications. European Journal of
Marketing, 18 (4,) str. 36-44. dostupno na;
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/EUMO0000000004784/full/html, pristup: 7.7.2021.
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OCEKIVANA UKUPNA PERCIPIRANA PERCIPIRANA
USLUGA KVALITETA USLUGA

- MarketinSka komunikacija

- Imidz Tehnicka Funkcionalna

kvaliteta: 5to? iteta:
- Promociia od usta do usta valiteta: 5to hvalitota: Kako?,

Slika 3: Model tehni¢ke i funkcionalne kvalitete
Izvor: Gronroos, C. (1984) op.cit., str. 40.

Tehni¢ka kvaliteta odnosi se na kvalitetu koju korisnik dobiva prilikom njegove komunikacije
s usluznim poduze¢em i na temelju koje on vrednuje kvalitetu te iste pruzene usluge. Tehnicka
kvaliteta korisnicima ve¢inom nije uo€ljiva ni razumljiva zbog ¢ega autor istice kako je nain
pruzanja i prezentiranja usluge korisnicima najc¢es¢e vazniji od same tehnicke kvalitete. Taj
nacin na koji usluzni objekt funkcionira i upravlja meduodnosima s korisnicima predstavlja
funkcionalnu kvalitetu kao drugu vaznu sastavnicu cjelokupno dozivljene kvalitete.
Jednostavno receno, funkcionalna kvaliteta oznacava naéin na koji se korisniku nudi tehnicki
aspekt usluge. Korporativni i/ili lokalni imidz uklju¢uje znacajan element dozivljene kvalitete
i efikasnosti usluznih poduzec¢a. Imidz se s ovog aspekta dozivljava kao filter ili pojacalo koji
se odrazava na dozivljenu kvalitetu usluge, a formira se na temelju spomenute tehnicke i
funkcionalne kvalitete kao i ostalih ¢imbenika poput promocije i cjenovne politike. Ukoliko
usluzno poduzece posjeduje visoku reputaciju i ugled, veca je $ansa da ¢e im korisnici oprostiti
manje greske prilikom pruzanja tehnicke i funkcionalne usluge. U suprotnom, ne posjedovanje
takvog imidza uzrokuje da ¢ak i male pogreske mogu pokvariti sveukupni dojam korisnika.®?
Model se kasnije prosirio dodatnim dimenzijama i detaljima, medutim bio je podloZan brojnim

kritikama i nije dosegao svoj potencijal.

52 Gronroos, C. (1990.): Service Management and marketing: Managing the moments of truth in service
competition. Toronto: Lexington (Mass), str. 37-39.
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2.5.4. Kano model

1980. godine japanski profesor upravljanja kvalitetom na Sveucilistu u Tokiju Noriaki Kano
razvio je model koji pomaze pri utvrdivanju zadovoljstva korisnika odredenim proizvodnim ili
usluznim znac¢ajkama. Kano model je u suvremenom poslovnom okruzenju postao jedan od
najaktualnijih alata kvalitete. Osnovna pretpostavka modela je postojanje odredenih svojstava
proizvoda ili usluga koji su primarni ¢imbenici u stvaranju (ne)zadovoljstva.>® Na taj nacin je
moguce identificirati i proucavati varijacije zadovoljstva korisnika 1 u konacnici utjecati na
konkurentnost proizvoda ili usluge na trzistu. Kano je potrebe i zahtjeve korisnika svrstao u tri
grupe:>

1. Osnovni zahtjevi — Rije¢ je o glavnim svojstvima koje kupac smatra neophodnim
preduvjetima postojanja odredenih proizvoda ili usluga. lako unapredenje takvih
svojstava nece utjecati na vece zadovoljstvo, njihovo odsustvo rezultira primjetnim
nezadovoljstvom korisnika.

2. Jednodimenzionalni zahtjevi — Za razliku od osnovnih, jednodimenzionalni zahtjevi
izravno utjecu na stupanj zadovoljstva korisnika. Ulaganje u poboljSanje tih svojstava
rezultira ve¢im zadovoljstvom 1 obrnuto. Tu se cijena javlja kao naj¢eSca presudna
karakteristika proizvoda ili usluga.

3. Privlacni/uzbudljivi zahtjevi — Specificnost ovih zahtjeva odnosi se na ¢injenicu kako
ih korisnici u pravilu ne zahtijevaju niti o¢ekuju. Proizvod ili usluga moze i ne mora
sadrzavati takva svojstva ¢iji utjecaj ne smanjuje postojec¢e zadovoljstvo. Ipak, prilikom
posjedovanja privla¢nih svojstava, korisnici su uvelike zadovoljniji 1 time spremni

platiti visu cijenu za takve proizvode ili usluge.

2.5.5. GAP model

Model pet jazova je model za mjerenje kvalitete izraden od strane spomenutih autora
Parasuramana, Zeithamla i Berryja 1985. godine. Cilj mu je prikazati postupak vrednovanja

kvalitete usluga kojim bi se uocili potencijalni problemi pri pruzanju usluga te kako bi se

%3 Gazi-Paveli¢, K. (2012): Alat za procjenu zadovoljstva kupca: Kano model, IstraZivanje i razvoj, dostupno
na: https://issuu.com/svijet-kvalitete.com/docs/alat_za procjenu_zadovoljstva_kupca - kano _model, pristup:
1.7.2021.

% Ibid.
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spoznala percepcija kvalitete gostiju. Modelom se polazi od pretpostavke da je shvacanje pojma

kvalitete moguce putem zadovoljenja oéekivanja gosta.>®

Zabiljezeno je pet jazova (razlika) u znacaju kvalitete za gosta i usluzno poduzece, a ukratko

ée biti objasnjeni u nastavku:°®

Prvi jaz — razlika izmedu ocekivanja gostiju i zapazanja menadzmenta: s obzirom na
vremensku promjenjivost potreba, hotelski menadzment treba imati razvijenu
tendenciju pracenja promjena kako se ne bi distancirao od svog ciljnog trzista.
Marketinska istrazivanja Se ne smiju podcjenjivati jer pomocu njih menadZeri imaju
efikasniji uvid u o¢ekivanja gosta prije njegovog dolaska u objekt.

Drugi jaz — razlika izmedu zapazanja menadzmenta i zelja gostiju: postoji u situaciji
kada su menadZeri svjesni koje su Zelje i potrebe gostiju, ali nailaze na pojedine
prepreke prilikom pruzanja usluge (npr. neadekvatna predanost kvaliteti, neopazeni
nedostatak izvedivosti, neispravna standardizacija zadataka ili odsustvo precizno
postavljenog cilja).

Treci jaz — razlika izmedu potreba gostiju i isporuke usluga u trenutku istine: menadzeri
su svjesni postojec¢ih potreba gostiju, ali 0soblje objekta ne Zeli ili nije u stanju pruziti
dovoljno kvalitetnu uslugu koja bi zadovoljila takve potrebe. Ovaj jaz je moguce
smanjiti dobro organiziranim internim marketingom kojim ¢e se razumjeti vaznost
istodobnog procesa ,,proizvodnje i prodaje* u usluznim djelatnostima.

Cetvrti jaz — razlika izmedu isporuke usluge i interakcije s gostima: odnosi se na razliku
kreirane oCekivane kvalitete koja se garantira putem odredenih kanala komunikacije i
kvalitete koju usluzni objekt moze pruziti. Najée$éi slucajevi su neistinito oglasavanje
(lazni marketing), razli¢ita kvaliteta usluge na razini destinacije, nedostatak dosljednosti
i neefikasan interni marketing.

Peti jaz — razlika izmedu ocekivane i percipirane ukupne usluge: poveéavanje razlike u
prethodnim jazovima se odituje na peti jaz. Kona¢no vrednovanje usluge putem
vrednovanja razliCitih elemenata usluge u objektu i destinaciji pokazuje ukupnu

percipiranu uslugu naspram polaznih o¢ekivanja.

% Lagkarin Azi¢, M. op.cit., str. 110.
% 1bid., str. 110-114.
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2.6. Karakteristike hotelskog poduzeca i hotelske usluge

Usluzna industrija okarakterizirana je kao izrazito vazan dio svake nacionalne ekonomije. Na
primjer, u razvijenim europskim zemljama, Japanu i SAD-u viSe ljudi je zaposleno u sektoru
usluga nego u svim ostalim sektorima zajedno. Na javni i privatni usluzni sektor tih zemalja

otpada 60-70% bruto domade proizvodnje.®’

U slucaju kada se odluke hotelijera temelje prvenstveno na potrebama gostiju, hotel ¢e
napredovati. Medutim, ako hotelijeri odluke temelje na potrebama samog hotela (npr. pokuSava
se ostvariti maksimalan prihod, smanjiti troskove ili provoditi ,,najlaksa rjeSenja*) tada usluga
postaje manje kvalitetna $to se u konacnici odrazava na dugoro¢no financijsko stanje hotela.
Zato se javljaju sve veéi zahtjevi za primjenjivanjem djelotvornih strategija kako bi se
kontinuirano pruzale kvalitetne usluge. Na danaSnjem trziStu nova tehnoloska dostignucéa
predstavljaju jednu od glavnih potpora tom procesu, kao i ulaganje u osoblje putem efikasnih
izobrazbi. Ako Zele osigurati pruzanje kvalitetnih usluga, hotelski direktori moraju znati
odgovore na neka od sljede¢ih osnovnih pitanja:®®
e Na koji ¢e se nacin osoblju objasniti potreba za pruzanje kvalitetnih usluga?
e Na koji ¢e se nacin moci to¢no vrednovati razina kvalitetne usluge koja se pruza
gostima?
e Kaoja je postojeca strategija u pruzanju usluga i koji postupci se primjenjuju pri pruzanju
usluga?
e Na koji ¢e se nacin osigurati da osoblje postane svjesno vaznosti dobre usluge i metoda
pruzanja dobrih usluga?
e Na koji ¢e se nacin naglasiti da je dobra usluga temeljno nacelo rada, a ne samo program

s pocetkom i krajem?

Pod uslugom se podrazumijeva svaka nematerijalna aktivnost ili korist koju jedna strana pruza
drugoj, a ne uzrokuje vlasnistvo nad ne¢im. Pruzanje usluge moze, ali i ne mora biti povezano

za odredenu materijalnu stvar.>®

5" Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. (2006): Osnove marketinga. Zagreb: Mate d.o.0., str. 624.
%8 |bid., str. 34.
%9 Kotler, P. et al. op.cit., str. 625.
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Neka od osnovnih svojstava usluga odnose se na:®°

1.

Neopipljivost usluge. Usluga, u suprotnosti od proizvoda, podrazumijeva isplaniranu i
to¢no dogovorenu ,,izvedbu‘ ugostiteljsko-turistickog osoblja. S obzirom da je takva
izvedba neopipljiva, kaze se da gosti placaju tzv. zamisao usluge (svi nematerijalni
sadrzaji). Ta ideja se javnosti prezentira putem raznovrsnih marketinskih aktivnosti ili
misljenjima drugih ljudi koji su se tom uslugom ve¢ koristili.

Istovremenost proizvodnje i Kkoristenja usluga. Usluge nisu u mogucnosti biti
pruzene i pohranjene poput proizvoda u proizvodnim organizacijama. Proces pruzanja
usluga je nedjeljiv s procesom konzumacije usluge, odnosno korisnik usluge sudjeluje
u samom procesu proizvodnje usluge.

Sudjelovanje gosta u proizvodno-usluznom procesu. U situaciji kupovine odredenog
proizvoda, osoba kupuje gotov proizvod kojeg nije moguce korigirati prema vlastitim
potrebama — postoji jedino opcija odabira drugog proizvodaca ili druge kategorije
proizvoda. Suprotno, gosti utje¢u na proizvodni proces usluga u kojem, s obzirom na
osobne Zelje 1 zahtjeve, odlucuju o sastavnicama odredene usluge.

Raznovrsnost usluga. Usluga ovisi o raznim faktorima i time nikada nije ista za
pojedine goste (na primjer, zaposlenik istu uslugu moze pruziti na razli¢iti nacin
razli¢itim gostima). Pri tome standardizacija usluga, zbog sve zahtjevnije turisticke
potraznje i personaliziranih potreba, moze stvoriti probleme u dugoro¢nom periodu.
Umijesto toga, standardi bi se trebali kreirati u korist gostiju tako da oni mogu ocekivati
jednako dobru kvalitetu usluge tokom svakog boravka.

Prolaznost (potrosnost) usluga. Usluge se brzo troSe zbog ¢injenice da su sve
zahtjevniji gosti skloni neprekidnom ,,izmisljanju” novih potreba koje ugostiteljsko-
turisti¢ki radnici moraju zadovoljiti. Takoder, zbog opasnosti gubljenja povjerenja
gostiju, djelatnici kontinuirano moraju razvijati planove rasta i otklanjanja uo¢enih
nedostataka u proizvodno-usluznom procesu.

Odnosi povjerenja. U suprotnosti od proizvodnih djelatnosti, interakcija i
komunikacija izmedu gosta i ugostitelja zahtijeva efikasno upravljanje zbog postojanja
visoke emocionalne potrebe za razumijevanjem i empatijom.

Vaznost vremena u isporuci usluge. U ugostiteljstvu mora postojati pravilna

60 Lagkarin AZi¢, M. op.cit., str. 30-32.
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Jedan od vaznih aspekata o kojem ovisi zadovoljstvo gostiju je upravo isporuka usluge

na vrijeme.

Hotelska usluga podrazumijeva raznovrsnu grupaciju materijalnih i nematerijalnih usluga koje
se pruzaju gostima u svrhu zadovoljenja potrebe smjestaja, prehrane, pic¢a, odmora, rekreacije i
slicno. Hotelske usluge objasnjavaju se i kao dozivljaj gosta koji nastaje u procesu pruzanja

usluga u odnosu s pruzateljima usluga, drugim gostima hotela te fizickim okruzenjem.5!

Hotelske usluge svrstavaju se s raznih aspekata, a najpogodnija podjela prezentirana je na Slici
4,

) USLUGE
USLUGE - PREHRANE I EVIDENTIRANE - NEEVIDENTIRANE
SMJESTAJA TOCENJA PICA

Slika 4: Vrste hotelskih usluga

Izvor: Izrada autorice prema Gali¢i¢, V. (2017) op.cit., str. 57.

Osnovne (glavne) hotelske usluge obuhvacaju veéinu klju¢nih usluga u hotelskoj ponudi, a
pruzaju se individualno (po jedna vrsta usluga) ili kombinirano (povezano vise usluga). Bez tih
usluga ne bi bilo ni hotelske djelatnosti, s obzirom da organizacija i ponuda glavnih hotelskih
usluga predstavlja temelj hotelskog poslovanja i glavni rezultat rada. Pod uslugom smjestaja
podrazumijeva se osiguranje prikladno uredenih soba hotelskim gostima, a uslugu prehrane i
pi¢a safinjava priprema i posluzivanje jela, slastica te alkoholnih i bezalkoholnih pica i

napitaka.®?

81 Galici¢, V. (2017): Poslovanje hotelskog odjela smjestaja. Rijeka: Fakultet za menadzment u turizmu i
ugostiteljstvu Opatija, str. 56.
82 1hid., str. 57.
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Pomocne (sporedne) hotelske usluge su usluge stvorene da bi se gostima omogucio cjelovitiji

boravak koji ¢e u konacnici rezultirati ve¢im zadovoljstvom. Pomo¢nim uslugama se takoder

nastoje opravdati vise cijene osnovnih proizvoda i usluga kao i motivirati goste na dulji boravak

u hotelu. Terminoloski je primjerenije takve usluge nazivati dopunske ili komplementarne iz

razloga $to su kompatibilne prvenstveno uz osnovnu hotelsku djelatnost koju najcesce

nadopunjuju.®® Neke od pomo¢nih usluga, evidentiranih i pla¢enih, odnose se na:®*

usluge dodatnog kreveta u sobama,

usluge posredovanja pri telefoniranju,

pranje 1 glaanje odjece,

kemijsko ¢iS¢enje odjece,

odrzavanje obuce,

prodaja duhanskih proizvoda, suvenira i razli¢itih predmeta za svakodnevnu upotrebu,
najam sportske opreme,

organizacija raznovrsnih poslovnih skupova poput seminara i kongresa.

Takoder postoje neevidentirane pomoc¢ne usluge koje se ne placaju odvojeno nego u sklopu

druge usluge ¢iji je sastavni dio. U njih spadaju sve usluge povezane s glavnim uslugama kojima

predstavljaju poboljsanje i dodanu vrijednost, a to su:®°

docek 1 ispracaj gostiju,

rukovanje prtljagom,

prijevoz gostiju,

pruzanje informacija i obavijesti,

rukovanje poStom za goste,

posebno Cuvanje vrijednih stvari,

organizacija zabave, plesa, animacije, sporta i rekreacije,
usluge mjenjacnice,

parkiranje, ¢uvanje i garaziranje automobila,

izlozbe u hotelskim prostorima.

63 Ihid., str. 58-60.
64 Ibid., str. 58.
85 Ihid., str. 58.
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Odnos i komunikacija izmedu hotelijera i gosta, odnosno njihov stupanj povjerenja, predstavlja
jednu od najbitnijih znacajki hotelskih usluga. Osnovni zadatak svakog hotelijera koji tezi
uspjehu je da efikasnim izvodenjem ukupnog proizvodno-usluznog procesa izgradi povjerenje
I odanost prema gostima. Put do tog cilja se ostvaruje pravovremenim djelovanjem, stalnim
trudom i pokusajima apsolutno svih djelatnika hotela da kreiraju maksimalno prilagodljivu
uslugu za svakog gosta na jedinstven nacin. U svemu tome znacajnu ulogu ima i takozvani
trenutak istine — princip koji zapocinje prilikom prvog susreta gosta i hotelskog objekta, a
ukljuCuje pocetak formiranja miSljenja gosta i donoSenje zakljuaka 0 kvaliteti pojedinih
usluga.®® ,,Usluzna revolucija” krenula je dosta ranije nego §to se sluzbeno smatralo. Pojava
hotelskih lanaca i njihov razvoj diljem svijeta utjecalo je na kontinuirano Sirenje globalne
konkurencija usluga. Usluga je smatrana osiguranjem zadovoljstva gosta, bez obzira na kojem

se mjestu u svijetu pruza.®’

2.7. Upravljanje kvalitetom u turizmu i hotelskoj industriji

Menadzment u hotelijerstvu se s viemenom sve vise suocava s obvezom istrazivanja aktualnih
nacina $to efikasnijeg i kvalitetnijeg pruzanja proizvoda 1 usluga. Faktori koji utjeCu na
stvaranje takve obveze su prvenstveno rast globalne konkurencije, promjenjive potrebe i
zahtjevi gostiju te Siroka dostupnost informacija. Kao $to je prethodno rec¢eno, hotelski proizvod
ili usluga je iznimno slozen skup materijalnih i nematerijalnih ¢imbenika koji su u medusobnoj
interakciji i neophodni pri stvaranju zadovoljstva gosta. Kvalitetnim hotelskim proizvodima i
uslugama ¢e se smatrati proizvodi 1 usluge Ciji se ¢imbenici ucinkovito kombiniraju,

upotpunjavaju i ispunjavaju oéekivanja gostiju.®®

Kvaliteta u usluznoj djelatnosti je neSto o ¢emu se vrlo malo istrazivalo jer se ve¢ina modela
organizacijskih teorija bazirala na poslovanje proizvodnih poduze¢a. Metodologija upravljanja
kvalitetom u hotelijerstvu se usporeno razumijevala i uvazavala jer se kvaliteta usluga
okarakterizirala kao neopipljiva i jako tesko mjerljiva. Kao takva, smatrala se problemati¢nom

za dobavljace i tesko ocjenjivom za korisnike.®®

% Ibid., str. 60.

67 Laskarin AZi¢, M. op.cit., str. 30.

8 Vrtiprah, V., Sladoljev, J. op.cit., str. 98.
89 Markovié, S. op.cit., str. 52.
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Kao 1 kod definiranja pojma kvalitete, tako se i prilikom pokusaja definiranja pojma upravljanja
kvalitetom javljaju brojne interpretacije. Americko udruzenje za kvalitetu definira upravljanje
kvalitetom kao primjenjivanje formaliziranih sustava pomocu kojih se nastoji postici
maksimalno zadovoljstvo kupaca uz minimalne ukupne troskove te odrzati konstantni napredak

poslovanja.”

Svako poduzece tezi postizanju i odrzavanju konkurentske prednosti, a glavni nac¢in kojim to
ostvaruju je zadovoljavanje potreba korisnika brze i bolje od konkurencije. Sustavi upravljanja
kvalitetom zaduzeni su za realizaciju navedenog cilja ¢ije dosezanje nije nimalo jednostavan
zadatak. Osnovni principi vezani za kvalitetu moraju biti ugradeni u svaki poslovni proces, bez
obzira o kojoj razini poslovanja se radi. Pritom glavnu ulogu ima menadzment koji je zaduzen
za moralnu i fizi¢ku potporu kako bi promjene bile uspjesne, razumljive te da u njima sudjeluju

svi zaposlenici.”

U svrhu unaprjedenja konkurentnosti i stvaranja dodatne vrijednosti za goste, uspostavilo se
novo stajaliSte upravljanja kvalitetom — potpuno upravljanje kvalitetom. Prednosti takvog
naéina upravljanja u hotelima su raznolike i odnose se na:’?

e povecanje ukupne kvalitete proizvoda i usluga,

e povecanje zadovoljstva gosta i u konacnici stvaranje njegove vjernosti,
e jacanje konkurentske i trziSne moc¢i poduzeca,

e smanjivanje troSkova poslovanja,

e povecanje djelotvornosti i profitabilnosti,

e povecanje zadovoljstva osoblja,

e povecanje kvaliteta upravljanja i

e povecanje imidza i vrijednosti poduzeca.

Upravljanje kvalitetom usluga zapocelo se posebno istrazivati i upotrebljavati tek koncem 70-
ih i poc¢etkom 80-ih godina. Gosti, odnosno turisti opéenito, o¢ekuju vise nego $to dobivaju i
zato je bilo potrebno popuniti moguce praznine izmedu njihovih ocekivanja i dobivene kvalitete

usluga i proizvoda. Sistem upravljanja potpunom kvalitetom u usluznom sektoru preuzet je od

70 Lazibat, T. op.cit., str. 72.
" Ibid., str. 87.
2 \/rtiprah, V., Sladoljev, J. op.cit., str. 99.
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proizvodnog sektora i prilagoden specifi¢nostima turizma i hotelijerstva. U usluznom sektoru
se, primjerom postignutih dobrih rezultata proizvodnog sektora, postupno razumijevalo
poslovno pravilo kako produktivnost, kvaliteta i dobit ¢ine jednu cjelinu. Kvaliteta postaje
odlucujuci faktor efikasnosti i konkurentnosti na turbulentnom turistickom trzistu zbog koje svi
sudionici u turistickoj ponudi postaju motivirani na uvodenje sustava upravljanja potpunom
kvalitetom.” U nastavku ée se prikazati primjer najboljih hotelskih kompanija u SAD-u koje

primjenjuju sustave potpune kvalitete te neki od rezultata njihove primjene.

Tablica 3: Primjeri uspjeSne provedbe upravljanja potpunom Kkvalitetom u hotelskoj

industriji
NAZIV POKAZATELJ USPJEHA
1. Ashley House Hotels — Keswick Hall e smanjena fluktuacija zaposlenika
2. Boulders e smanjena fluktuacija zaposlenika
e dobitnici Andrew Harper nagrade za kvalitetu usluga
3. Carlson Hospitality Worldwide porast prosje¢nih cijena soba

porast stupnja iskoriStenosti

porast udjela na trzistu

porast stope zadrzavanja gostiju

dobitnici Marriot nagrade 4 puta u manje od 2 godine —
na prvom mjestu prema kriteriju zadovoljstva gosta

e visoka razina zadovoljstva zaposlenika

porast zadovoljstva zaposlenika

smanjena fluktuacija zaposlenika

4. Cincinnati Marriott Northeast

5. Club Hotel, Doubletree

6. Dahlman Properties e pozitivno radno okruZenje
e smanjena fluktuacija zaposlenika
e poboljsana usluga
e visoka razina zadovoljstva gostiju
7. Four Seasons&Regent Hotels&Resorts e visoke stope rasta i profitabilnosti
8. Inn, Essex e visoka razina zadovoljstva zaposlenika
e visoka stopa zadrZavanja zaposlenika i gostiju
9. Promus Hotel Corporation e  odanost gostiju premasivanjem njihovih ofekivanja
10. Ritz-Carlton Hotel Company ¢ smanjena fluktuacija zaposlenika

veca odanost gostiju
e porast prihoda po raspolozivoj sobi
11. Waldorf — Astoria e porast zadovoljstva gostiju
e porast prosje¢nih cijena soba zbog porasta kvalitete
e medu 25 najboljih luksuznih hotela
Izvor: Izrada autorice prema Enz, A.C., Sigauw, J. (2000): Best Practice in Service Quality. Cornell Hotel and
Reataurant Administration Quarterly, 41 (5), 20-29. dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/230562114 Best Practices in_Service Quality pristup: 16.7.2021.

Standardi u hotelskoj industriji su postali neophodni za ostvarivanje kvalitetne usluge. Stupanj
njihove primjene se odrazava kroz kategoriju hotela i cijenu hotelske usluge. Tako hoteli

najviSih kategorija (pet zvjezdica) posjeduju najviSe standarde i time u ponudi sadrZe

3 Avelini Holjevac, I. op.cit., str. 103-104.
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najkvalitetnije proizvode i usluge koje sac¢injavaju najsiri asortiman hotelskih usluga uz najvise
cijene. S druge strane, hoteli nizih kategorija u ponudi imaju proizvode i usluge nize kvalitete
te uzi asortimana nizih cijena. U pogledu primjene hotelskih standarda, najdalje su otisli
medunarodni hotelski lanci unutar kojih je u svakom hotelu istog lanca zagarantirana

standardna kvaliteta, neovisno o zemlji u kojoj se hotel nalazi.’

Hotelski standardi sluze kao glavno mjerilo u situacijama vrednovanja i procjenjivanja kadrova,
imovine i ukupnog poslovanja hotela. Proces se sastoji od analiziranja stvarnog stanja u hotelu
i utvrdivanja da li postoji odstupanje od propisane kvalitete, odnosno hotelskih standarda. U
sluéaju odstupanja, prevladava niza kvaliteta hotelskih usluga (u odnosu na optimalnu) i manja
racionalnost i uspjesnost poslovanja. Standardi definiraju kvalitetu, ali su istovremeno i mjerilo
postizanja definirane kvalitete. Standard i kvaliteta su temelj uspjeha svakog hotela i time se
istrazivanje hotelskih standarda sve viSe dozivljava kao kontinuirana potreba i Korist.
Mogucénosti primjene standarda u hotelskom poslovanju su velike. Dugo vremena prevladavalo
je misljenje (u teoriji i praksi) da je standardizacija u ugostiteljskoj djelatnosti nemoguca ili vrlo
ograni¢ena. Smatralo se da se standardima ograni¢ava personalizacija usluge, ograni¢ava
interakcija gosta i zaposlenika, smanjuje kreativnost i inicijativa te gubi prepoznatljivost samog
ugostiteljskog objekta. Naravno, to je bila zabluda proizasla iz nepoznavanja mnogih prednosti
standardizacije koje su prethodno dokazane u drugim djelatnostima. Uvodenjem standarda
zaposlenicima se u velikoj mjeri olaksava rad, a to posljedi¢no ima jo§ vecu korist koja proizlazi
iz Cinjenice da tada zaposlenici posjeduju viSe vremena za hotelske goste i njihove individualne
potrebe i zahtjeve.’® standardi se dijele na iducée vrste:®

1. standardi izgradnje hotelskih objekata,
standardi opreme i uredaja u hotelima,
standardi procesa rada u hotelu (nabava, proizvodnja, servis, prodaja),
standardi kvalitete hotelskih proizvoda i usluga,
standardi komunikacije i poslovne etike,
standardi hotelskog informacijskog sustava,
standardi rada,

standardi hotelske terminologije i simbola,

© 0o N o g bk~ w DD

standardi upravljanja hotelom,

" Ibid., str. 118.
75 |bid., str. 105-106.
76 Ibid., str. 114.

33



10. ekoloski standardi,
11. standardi sigurnosti i zastite zdravlja i

12. ostali standardi.

2.8. Istrazivanje trZziSta u hotelijerstvu

S obzirom na postojanje iznimno jake konkurencije 1 neprestanog viska kapaciteta koji se nude
na istom trzistu, postaje sve vaznije da hotelska poduzec¢a detaljno poznaju svoje ciljano trziste
te da razviju svijest o svim potencijalima pojedinih trziSnih segmenata i trziSnih nisa koje se
pojavljuju ili ¢ée se tek pojaviti na odabranom trzistu. Svaki segment je specifican jer ga
saCinjavaju posebne Zelje, potrebe i ocekivanja koje treba nauciti zadovoljiti kvalitetnije i

cjenovno primjerenije od konkurencije.”

U turistickim organizacijama, fizi€ki udaljenih od svojih potroSaca, prisutan je problem
poznavanja trziSta zbog nesposobnosti otkrivanja reakcija mnogih segmenata potroSaca putem
direktnog promatranja i osobnog poznanstva. Ipak, prednost takvih organizacija je §to su
tijekom potrosnje u bliskoj vezi s potroSac¢ima te imaju pristup osnovnim podacima svojih
gostiju §to predstavlja odlicnu pocetnu bazu podataka. Kvaliteta i korist pruzenih usluga su
tesko mjerljive i procjenjive zbog njihove neopipljivosti. U tom smislu, istrazivanje trzista u
hotelijerstvu ima izrazenih specifi¢nosti.”® Hotelijerska poduze¢a se pri donosenju svih
poslovnih odluka moraju koristiti rezultatima istrazivanja trziSta ukoliko Zele opstati na

konkurentnom turisti¢Ckom trzistu.

Turisticka potraznja, zelja za odmorom, zabavom i rekreativnim aktivnostima predstavljaju
skup potreba svakog suvremenog ¢ovjeka. Putovanjem u odabrano turisticko odrediste, kao
teznja za zadovoljenjem navedenih i svih ostalih potreba, stvara se potraznja za hotelskim
proizvodima i uslugama. Na formiranje hotelske potraznje utjecu mnogi faktori od kojih se
najvise istiu kupovna mo¢ pojedinca te okolina u kojoj se nalazi. Utjecaj okoline odnosi se na
sve Cinitelje koji stvaraju potrebe i zelje hotelskog gosta i time pokrecu njegovo ponasanje, a
neovisni su o njegovoj volji ili kupovnoj mo¢i. Nasuprot potraznji hotelskih usluga na

turistickom trzistu postoji hotelska ponuda. To je ponuda hotelskih proizvoda i usluga koji sluze

" Marusi¢, M., Prebezac, D. (2004): IstraZivanje turistickih trZista. Zagreb: SveuciliSte u Zagrebu, str. 268.
"8 1bid., str. 4.
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zadovoljavanju potreba posjetitelja, odnosno hotelskih gostiju. Hotelsku ponudu, za razliku od
raznovrsne i elastiCne potraznje, karakterizira staticnost i neelasti¢nost. To znaci da je glavne
elemente hotelske ponude tesko prilagoditi potencijalnim promjenama u potraznji. Promjene u
koncepciji hotelske ponude najcesée zahtijevaju velike investicije i dosta vremena za njihovo

provodenije, ¢ime takva ulaganja dodatno poveéavaju cijene usluga.”

Ovisno o temeljnom razlogu posjete odabranom mijestu, goste hotela se kategorizira na:®

1. Goste kojima je cilj posjete odmor — potraznja ovakvog segmenta gostiju pretezno je
fokusirana na odmaralista, kupaliSta, ljecilista i sli¢no, a karakterizira je sezonalnost i
cjenovna osjetljivost.

2. Goste kojima je cilj posjete posao — potraznja koja ukljucuje razne posjete izloZzbama,
sajmovima, sastancima ili konferencijama. Ovakvi gosti su prilikom odabira hotelskog
smjestaja najcesc¢e fokusirani na urbana podrucja, a njihova potraznja ne ovisi o sezoni
i manje je cjenovno osjetljiva.

3. Tranzitne goste — gosti koji su na proputovanju, odnosno u prolazu odredenog
turistickog mjesta. Njihov boravak u hotelu obi¢no nije dulji od jedne noc¢i.

4. Ostale goste hotela — posjetitelji koji nisu motivirani ni odmorom ni poslom nego
nekim drugim razlozima (na primjer posjetom obiteljskim dogadajima poput vjenéanja,
posjetom obrazovnim ustanovama, selidbom odnosno potragom za trajnim smjestajem

na odredenom podrucju pa im je potreban privremen smjestaj u hotelu i sl.)

Znacenje turizma u cjelokupnom gospodarskom razvoju neke zemlje, potreba ulaganja velikih
novCanih sredstava u taj sektor, iznimna sloZenost procesa planiranja i predvidanja, visok
stupanj rizika i1 kompleksnost upravljanja i odlucivanja u poduze¢ima koja se bave turizmom
uvjetovali su nuznost postojanja pouzdanih i kvalitetnih podataka putem kojih je moguce

donositi ispravne odluke na makro i mikro razini.®

Dugotrajno zadovoljan potrosa¢ je glavni cilj koncepcije marketinga, a orude za njeno
provodenje je upravo istrazivanje trziSta. Istrazivanjem trziSta osigurava Se pravovremena

reakcija na moguce probleme u poslovanju i identificiraju se sve zelje i potrebe korisnika koje

79 Pavia, N. (2003): ObiljeZja hrvatske hotelske ponude. Tourism and hospitality management, 9 (2), 131-138.
Rijeka: Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu Opatija, str. 132.

8 Galigié, V. (2017) op.cit., str. 64-65.

81 Marusi¢, M., Prebezac, D. op.cit., str. 27.
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nisu ispunjene na adekvatan nacin. Prilikom razvoja novih proizvoda i usluga, mnoge pocetne
ideje se Cine interesantnima i atraktivnima dok su u stadiju razvoja, ali se tek nakon prikupljanja
misljenja i kritika s trziSta uocCava potencijalno negativan rezultat. Istrazivanjem je moguce
odgoditi ili ¢ak sprijeciti ponudu takvih proizvoda i usluga koje ne zadovoljavaju orijentaciju

na korisnika. Na taj na¢in se $tedi mnogo novca, energije i vremena.®?

U istrazivanju Ssu na raspolaganju dvije osnovne vrste podataka: ve¢ prikupljeni podaci
(sekundarni izvor) i podaci prikupljeni vlastitim snagama (primarni izvor). U turizmu i
hotelijerstvu je izrazena potreba prikupljanja primarnih podataka, s obzirom da se veliki dio
problema u istrazivanju trziSta usluga odnosi na stavove, zadovoljstva 1 percepcije gostiju.
Navedene informacije u sekundarnim podacima, ukoliko postoje, moguce je pronaci samo na
razini drzave, regije, lanca hotela 1 sl. Tada odredeno poduze¢e moze jedino usporediti
provedeno vlastito istrazivanje s postoje¢im rezultatima i na taj nacin utvrditi krece li se u
prosjeku, iznad ili ispod njega. U nekim situacijama istrazivanje sekundarnih podataka moze
pomoc¢i u eksplorativnom istrazivanju kako bi se shvatila sustina problema te uz pomo¢ takvih

podataka lakse se postavljaju polazne hipoteze.®®

Postoje razna podrucja istrazivanja za potrebe hotelijerstva, a izbor metoda i tehnika ovisi o
vrsti 1 specifi¢nosti pojedinog poduzeca, problemu koji se istrazuje, ciljevima istrazivanja te
raspolozivim vremenskim, ljudskim i financijskim resursima. Podruéja istrazivanja mogu biti:4

e IstraZivanja za potrebe izbora lokacije ugostiteljskog objekta: obuhvaca
kvantitativnu 1 kvalitativnu analizu potraznje kako bi se predvidio i definirao broj
buducih gostiju, analizu ¢imbenika relevantnih za atraktivnost i posje¢enost odredene
lokacije, analizu ograni¢avaju¢ih elemenata, analizu postoje¢e 1 potencijalne
konkurencije. ..

e IstraZivanje za potrebe segmentacije trzista: analiza utjecaja sveukupnih troskova
putovanja na ponasanje potrosaca pri donosenju odluke o odabiru vrste hotela, analiza
utjecaja duljine trajanja odmora na ucestalost odlaska u restorane, istrazivanje odanosti
gostiju...

e IstraZivanje za potrebe odredivanja ciljnih skupina: podruc¢je na kojem je provedeno

najvise istrazivanja — nacin na koji pojedine organizacije odabiru mjesta za kongrese,

82 Ihid., str. 55.
83 Ihid., str. 24.
84 |bid., str. 274-277.
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konferencije ili poslovne sastanke, utvrdivanje varijabli na osnovu kojih gosti odabiru
hotel, utvrdivanje zadovoljstva pojedinih trziSnih segmenata i razlike medu njima...

e IstraZivanje za potrebe pozicioniranja ugostiteljskih poduzeéa: kako Kkorisnici
dozivljavaju razli¢ite konkurente, kako pozicioniraju domace i inozemne destinacije i
hotelske komplekse...

e Istrazivanje za potrebe upravljanja odnosima s gostima: istrazivanje zadovoljstva
gostiju, procjena potencijalno stalnih gostiju, identifikacija koje su usluge najvaznije
pojedinim kategorijama gostiju, koji trziSni segment najbolje odgovara trenuta¢noj
hotelskoj politici usluga...

e IstraZivanje za potrebe internog marketinga: istrazivanje zadovoljstva zaposlenika,
istrazivanje razine kvalitete usluge u medusobnim odnosima pojedinih sluzbi u

poduzecu, istrazivanja za potrebe edukacije, motivacije 1 stimulacije...

Poduzimanjem navedenih istraZzivanja omogucuje se stvaranje kvalitetne podloge informacija
potrebnih za razvoj i hotelskog poslovanja i cjelokupne turisticke destinacije. Razvoj je
stimuliran unapredenjem kvalitete kljucnih elemenata hotelske ponude kao i ponude turisticke

destinacije S$to bi u konacnici rezultiralo porastom broja zadovoljnih posjetitelja.
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3. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE KVALITETE PRUZENIH USLUGA
HOTELA ALKAR

3.1. Op¢i podaci o hotelu Alkar

Hotel Alkar*** smjesten je u centru grada Sinja, u srcu Dalmatinske zagore. Hotel je udaljen
30-ak kilometara od Jadranskog mora, a okruzen je planinama KameSnicom, Dinarom i
Svilajom i nalazi se u blizini rijeke Cetine. Blizina zra¢ne luke iznosi 48 km, a autobusnog
kolodvora 750 m. Ime je dobio po jednom od najvaznijih dogadaja grada — viteskoj igri Sinjskoj
Alci, odnosno njenim sudionicima Alkarima. Svojom lokacijom koja je bogata povijesnom
tradicijom, oCuvanom prirodom, kulturnom 1 vjerskom baStinom, hotel ostvaruje razne

prednosti i prilike za privlacenje raznovrsnih segmenata posjetitelja.

Hotel je u privatnom vlasnistvu i nalazi se na adresi Vrlicka 50, Sinj. S uspje$nim radom krenuo
je jo§ 1992. godine i sadrzava 52 smjeStajne jedinice (48 soba i 4 apartmana), a ukupan broj
kreveta iznosi 107. Komforne sobe s terasom opremljene su osnovnim uredajima (telefon,
televizor, Internet, klima), a gostima se na raspolaganju nalazi dvorana za poslovne sastanke i
konferencije, djecje igraliste te restoran i caffe bar u prizemlju. Zbog blizine prirodnih
bogatstava, hotel organizira razne izlete, biciklistiCke i planinarske ture, team building-€ i
voznje kajakom niz rijeku. Takoder postoje i specijalne ponude na podrucju hotela poput
vjenCanja, cateringa i sli¢no. Hotel Alkar svojim razvojem brine o Sirenju asortimana za sve
segmente gostiju, a posebno za grupe na proputovanju i sportske grupe kao najbrojnije i

najucestalije segmente posijetitelja.®

Misija hotela Alkar: ,,Osigurati pruzanje kvalitetnih proizvoda i usluga koji su u skladu sa
postavljenim ciljevima kako bi sve potrebe i zelje posjetitelja bile zadovoljene na najbolji

moguci nacin.

Vizija hotela Alkar: ,Kontinuiranim ulaganjem u razvoj, pravodobnim uocavanjem i
iskoriStavanjem poslovnih prilika izgraditi prepoznatljiv imidZ kojim ¢emo se istaknuti na

trzistu.*

8 Hotel Alkar, dostupno na: https://www.hotel-alkar.hr/, pristup: 15.08.2021.
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3.1.1. Organizacijska struktura

Organizacijska struktura predstavlja sadrzajni i1 vizualni prikaz poduzeéa u kojem se opisuju
uloge svakog zaposlenika te njihov proces donosenja poslovnih odluka. Ona je vazna u svakom
hotelu, a posebno u ve¢im organizacijama jer se pojednostavljuje funkcioniranje i dodjela

odgovornosti svakom odjelu zasebno.®

Hotel Alkar pripada skupini srednjih obiteljskih hotela i s obzirom na veli¢inu sastoji se 0od 5
osnovnih odjela kojima upravlja direktor. Svaki odjel za svoje potrebe prati stanje zaliha i
nabavlja resurse koriStene u poslovanju. U hotelu je ukupno 24 stalnih i 5 do 7 sezonskih
zaposlenika ovisno o koli¢ini posla u odredenom mjesecu. Organizacijska shema prikazana je
na Slici 5, a odjeli 1 zadace od kojih se sastoji su:
e Odjel ratunovodstva — izrada financijskih izvjestaja, kontrola i isplata plac¢a radnicima,
pracenje kretanja dobiti 1 troSkova
e Odjel prodaje — kontrola i prodaja hotelskih proizvoda i usluga, marketing i oglaSavanje;
u ovu skupinu spadaju i radnici agencije Alkar adventures koja je dio hotela
specijalizirana za organizaciju aktivnosti u prirodi
e Odjel recepcije — rezervacije smjeStaja i aktivnosti, prijava i odjava gostiju,
komunikacija s gostima 1 pruzanje informacija
e Odjel domacinstva — usluge ¢iS¢enja, odrzavanje ¢istoce smjestajnih jedinica i ostalih
prostorija u objektu, pracenje zaliha

e (djel hrane i1 pi¢a — priprema i1 posluzivanje hrane i1 pi¢a, posluga u sobu, usluge

Direktor

Odjel
recepcije

cateringa, prac¢enje zaliha

|
Odijel prodaje
|

. N
Odjel domacinstva ST et

pica |
J

Odjel
racunovodstva

Slika 5: Organizacijska struktura hotela Alkar

Izvor: Izrada autorice prema internim podacima hotela Alkar

8 Ozegovi¢, M. (2020): Analiza organizacijskog ustroja u hotelu Salona palace Solin. Zavrsni rad. Split:
Ekonomski fakultet, str. 7, dostupno na:
https://repozitorij.efst.unist.hr/islandora/object/efst%3A3845/datastream/PDF/view, pristup: 25.08.2021.

39


https://repozitorij.efst.unist.hr/islandora/object/efst%3A3845/datastream/PDF/view

3.2. Metodologija istraZivanja

Svrha izrade ovog diplomskog rada je prikupljanje vjerodostojnih podataka prema kojima ce se
definirati stupanj zadovoljstva gostiju i1 zaposlenika pruzenim uslugama hotela Alkar. Osnova
za izradu upitnika je bio SERVQUAL upitnik te upitnici diplomskih radova iz podrucja
kvalitete (Milo§, P. 2020. i Medi¢, M. 2019.). Originalna verzija SERVQUAL upitnika od 22
tvrdnje je sadrzajno prilagodena potrebama ovog istrazivanja. Kroz navedene tvrdnje se u dva
segmenta ispituju ocekivanja i doZivljaj uslugom, a tvrdnje se kategoriziraju prema 5 dimenzija
kvalitete:
1. Opipljivost — materijalne pogodnosti (vizualni dojam interijera, eksterijera i osoblja),
2. Pouzdanost — postojanje dosljednosti u kvaliteti pruzanja usluge (podudarnost obe¢anog
i izvedenog),
3. Struc¢nost — koli¢ina kompetentnosti, ljubaznosti i mogucnosti zaposlenika da osiguraju
osjecaj povjerenja kod gostiju,
4. Poistovjecivanje — pripremljenost i fleksibilnost zaposlenika za pruzanje potrebnih
informacija i ispunjanje zahtjeva gostiju,

5. Susretljivost — stupanj prilagodbe zaposlenika specifi¢énim potrebama gostiju.

Svaka od navedenih tvrdnji izrazava se oznaCavanjem stupnja koji najbolje opisuje slaganje s
odredenom tvrdnjom. Stupnjevanje je mjereno intenzitetom od 1 (u potpunosti se ne slazem)
do 5 (u potpunosti se slazem). U upitnik je ukljuc¢en i opceniti dio pitanja kojima se dolazi do
informacija o spolu, dobi i podrijetlu ispitanika. Za zaposlenike su uklju¢ene dodatne varijable

radnog vijeka i statusa u hotelu, a za goste broj i motiv posjeta hotelu.

3.2.1. Opis uzorka

Izvr$eno istrazivanje ukljucilo je dvije kategorije ispitanika — zaposlenike hotela Alkar i goste
koji su tijekom prethodne 2 godine boravili u objektu. Ispitivanje o stavovima zaposlenika
provedeno je pismenim putem, odnosno ispitanici su na papiru ispunjali ankete koje su kasnije
prikupljene i obradene. Podaci o stavovima gostiju prikupljeni su putem izradene online ankete
koja je gostima dostavljena elektroni¢kom postom dobivenom od strane hotelskog objekta. Svi

podaci pripadaju primarnom izvoru podataka.
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Istrazivanje je provedeno sredinom sezone, odnosno od kraja srpnja do kraja kolovoza 2021.

godine. Pregled ispitanika nalazi se u Tablici 4.

Tablica 4: Odgovor ispitanika prema skupini

SKUPINA ISPITANIKA POSLANO ISPUNJENO % POVRATA
ZAPOSLENICI 29 27 93,1%
GOSTI 175 97 55,42%
Ukupno 204 124 60,78%

Izvor: Rezultati istraZivanja

Ukupan broj poslanih upitnika gostima iznosi 175, a zaklju¢no je 25. kolovoza 2021. godine
prikupljeno 97 odgovora. Svi prikupljeni upitnici su adekvatno ispunjeni i time povrat iznosi
55,42%. U hotelu je ukupno 29 zaposlenika, od kojih je 27 ispunilo anketu, Sto se smatra
povratom od 93,1% uspjes$no ispunjenih upitnika. U nastavku rada ¢e se analizirati rezultati
vezani za demografska 1 ostala obiljezja ispitanika: spol, dob, podrijetlo, broj posjete gosta,

motiv posjete gosta, status zaposlenika u hotelu i radni vijek zaposlenika u hotelu.

3.3. Rezultati i analiza istrazivanja

3.3.1. Analiza op¢ih karakteristika ispitanika

Analizom op¢ih karakteristika ispitanika ostvaruje se pregled strukture zaposlenika i strukture
gostiju koji su posjetili hotel. 1z strukture ispitanika prema spolu, prikazane u Tablici 5, uo¢ava
se manja varijacija izmedu broja Zena i muskaraca koji su sudjelovali u istrazivanju. U skupini
zaposlenika, broj Zena je veci za jednog ispitanika (odnosno za 3,8%), dok je u skupini gostiju

broj muskaraca veci za 9 ispitanika (odnosno za 11,4%).

Tablica 5: Ispitanici prema spolu

ZAPOSLENICI | % ZAPOSLENICI GOSTI % GOSTI
ZENE 14 51,9% 43 44,3%
MUSKARCI 13 48,1% 54 55,7%
Ukupno 27 100% 97 100%

Izvor: Rezultati istrazivanja

Sto se ti¢e dobnih skupina ispitanika, vidljivo je da je najvise i zaposlenika i gostiju u dobi od

26 do 40 godina. U skupini zaposlenika, njih vise od pola (51,9%) je u navedenoj dobi, dok je
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u skupini gostiju taj postotak nesto nizi (39,2%) i broj¢ano u blizini gostiju dobne skupine od
18 do 25 godina (33%). Ne postoji niti jedan zaposlenik u dobi mladoj od 18 i starijoj od 60
godina. Najmanji broj gostiju koji je boravio u hotelu odnosi se na dobne skupine mladih od 18

(njih 7) i starijih od 60 (njih 4). Pregled ispitanika prema dobnoj skupini nalazi se u Tablici 6.

Tablica 6: Ispitanici prema dobi

DOB ZAPOSLENICI % ZAPOSLENICI GOSTI % GOSTI
<18 0 0% 7 7,2%
18-25 9 33,3% 32 33%
26 -40 14 51,9% 38 39,2%
41 -60 4 14,8% 16 16,5%
> 60 0 0% 4 4,1%
Ukupno 27 100% 97 100%

Izvor: Rezultati istrazivanja

Prema prikazu strukture gostiju prema zemlji podrijetla, prikazanom u Tablici 7, zakljucuje se
da prevladavaju relativno domacéi posjetitelji. Iako se brojke u velikoj mjeri ne razlikuju, ipak
je u hotelu, za 11,4%, boravilo viSe domacih gostiju. Podrijetlo zaposlenika nije ispitivano zbog

dobivene informacije da hotel nema potrebu zaposljavati inozemne radnike.

Tablica 7: Gosti prema podrijetlu

PODRIJETLO BROJ GOSTIJU POSTOTAK GOSTIJU
DOMACI 54 55,7%
INOZEMNI 43 44,3%
Ukupno 97 100%

Izvor: Rezultati istrazivanja

Sljedece obiljezje odnosi se na broj dosadasnjih posjeta gosta hotelu. Prikaz je vidljiv u Tablici

8 i pokazuje da je najviSe gostiju, njih 63, boravilo u hotelu prvi put. 20 gostiju je boravilo u

hotelu viSe puta, a za njih 14 je to bio drugi boravak.

Tablica 8: Broj posjete gosta hotelu

BROJ POSJETE BROJ GOSTIJU POSTOTAK GOSTIJU
PRVI PUT 63 64,9%
DRUGI PUT 14 14,4%
VISE PUTA 20 20,6%
Ukupno 97 100%

Izvor: Rezultati istrazivanja

Obiljezje ,,motiv posjete gosta hotelu“ prikazano je u Tablici 9. Gledaju¢i navedene podatke,

zakljucuje se da je najucestaliji motiv zbog koji gosti dolaze u hotel sport i rekreacija (33,6%
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gostiju). Zatim slijedi odmor za koji se izjasnilo 24,5% gostiju, a njih 17,3% je boravilo u hotelu

zbog poslovnih obveza. Cetvrti motiv je kulturna i povijesna bastina zbog koje je 16,4% gostiju

posjetilo hotel. Posljednji motiv, posjete obitelji i prijateljima, odabran je od strane 8,2%

gostiju.

Tablica 9: Motiv posjete gosta hotelu

MOTIV POSJETE BROJ GOSTIJU POSTOTAK GOSTIJU
ODMOR 27 24,5%
KULTURNA I POVIJESNA BASTINA 18 16,4%
POSLOVNE OBVEZE 19 17,3%
POSJET OBITELJI/PRIJATELJA 9 8,2%
SPORT | REKREACIJA 37 33,6%
Ukupno 97 100%

Izvor: Rezultati istrazivanja

Analiza zaposlenika prema statusu, odnosno prema njihovom radnom mjestu u hotelu,

prikazana je u Tablici 10. Najveci broj zaposlenika nalazi se na radnoj poziciji konobara (njih

33,3%) jer je tijekom sezone visoka potreba radnika u restoranu i caffe baru. 1za konobara,

najveci je broj kuhara (14,8% zaposlenih). Jednak je broj zaposlenih recepcionara i vodica u

agenciji ,,Alkar adventures* 1 svaki od njih ¢ine 11,1% zaposlenih. Postotak sobarica je 7,4%,

odnosno dvoje zaposlenika. U hotelu su zaposlena ukupno 3 menadzera, odnosno za svaki odjel

po jedan (odjelu domacinstva, prodaje i hrane i pi¢a) i njihov udio u zaposlenima iznosi po

3,7%. Odjel rac¢unovodstva nema svog voditelja nego osobu (ratunovodu) koja je zaduzena za

pripadajuce financijske poslove (3,7% zaposlenih). I kona¢no, hotel zaposljava jednu osobu

koja obavlja posao portira (3,7% zaposlenih).

Tablica 10: Status zaposlenika u hotelu

STATUS ZAPOSLENIKA BROJ POSTOTAK
ZAPOSLENIKA ZAPOSLENIKA
DIREKTOR 1 3,7%
RACUNOVODA 1 3,7%
RECEPCIONAR 3 11,1%
KONOBAR 9 33,3%
PORTIR 1 3,7%
KUHAR 4 14,8%
SOBAR 2 7,4%
VODIC (ALKAR ADVENTURES) 3 11,1%
VODITELJ ODJELA DOMACINSTVA 1 3,7%
VODITELJ ODJELA HRANE I PICA 1 3,7%
VODITELJ ODJELA PRODAJE 1 3,7%
Ukupno 27 100%

Izvor: Rezultati istrazivanja
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Posljednje ispitivano obiljezje odnosi se na radni vijek zaposlenika u hotelu i opisano je u
Tablici 11. Najveéi broj zaposlenika (skoro polovica) radi u hotelu od 1 do 5 godina, odnosno
njih 13 (48,1% zaposlenih). Ostatak zaposlenika je vise-manje jednako raspodijeljen na
preostale dvije opcije. Radni vijek dulji od 5 godina zastupljen je kod 8 zaposlenika (29,6%
zaposlenih), dok je radni vijek manji od jedne godine zastupljen kod 6 zaposlenika (22,2%

zaposlenih).

Tablica 11: Radni vijek zaposlenika u hotelu

RADNI VIJEK U HOTELU BROJ ZAPOSLENIKA POSTOTAK ZAPOSLENIKA
MANJE OD 1 GODINE 6 22,2%
OD 1 DO 5 GODINA 13 48,1%
VISE OD 5 GODINA 8 29,6%
Ukupno 27 100%

Izvor: Rezultati istrazivanja

3.3.2. Analiza ocekivanog i ostvarenog zadovoljstva Kkvalitetom pruZene usluge

zaposlenika i gostiju hotela Alkar

Podaci koji se nalaze u ovoj tocki predstavljaju podlogu za ispitivanje postavljenih hipoteza, a
dobiveni su sljede¢im metodama:
1. Deskriptivna statistika — aritmetic¢ka sredina (prosjek) i standardna devijacija
2. Mann-Whitney U test — razlike o¢ekivanog i ostvarenog zadovoljstva prema ocjenama
pojedinac¢nih tvrdnji (uz razinu signifikantnosti 5%)
3. T-test — razlike ocekivanog i ostvarenog zadovoljstva prema ocjenama dimenzija

kvalitete (uz razinu signifikantnosti 5%)

3.3.2.1. Stavovi zaposlenika o ocekivanom i ostvarenom zadovoljstvu kvalitetom pruzene usluge
U Tablici 12. nalazi se prikaz srednjih vrijednosti za svaku tvrdnju unutar postavljene dimenzije

te Z i p vrijednost na temelju kojih ¢e se donijeti zakljucak o statisti¢koj znacajnosti razlike

unutar pojedine tvrdnje.
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Tablica 12: Oc¢ekivano i ostvareno zadovoljstvo zaposlenika kvalitetom pruZenih usluga

OCEKIVANJE DOZIVLJAJ
Tvrdnje "prosjek | Std.dev. | Prosjek | Std.dev. JAZ Z P
OPIPLJIVOST
T1 4,85 0,53 4,33 0,73 -0,52 3,470 0,001
T2 4,93 0,27 4,48 0,58 -0,45 3,322 0,001
T3 4,89 0,32 4,33 0,78 -0,56 3,255 0,001
T4 4,89 0,32 4,59 0,57 -0,30 2,236 0,025
T5 4,96 0,19 4,56 0,64 -0,40 3,026 0,002
POUZDANOST
T6 4,93 0,27 4,48 0,70 -0,45 2,889 0,004
T7 4,93 0,27 4,59 0,57 -0,34 2,612 0,009
T8 4,93 0,27 4,59 0,64 -0,34 2,384 0,017
T9 4,96 0,19 4,67 0,56 -0,29 2,541 0,011
STRUCNOST
T10 4,96 0,19 4,63 0,57 -0,33 2,784 0,005
T11 4,96 0,19 4,74 0,45 -0,22 2,277 0,023
T12 4,96 0,19 4,85 0,36 -0,11 1,395 0,163
T13 4,93 0,27 4,52 0,70 -0,41 2,651 0,008
POISTOVJECIVANJE
T14 4,96 0,19 4,74 0,45 -0,22 2,277 0,023
T15 4,93 0,27 4,78 0,42 -0,15 1,518 0,129
T16 4,96 0,19 4,78 0,51 -0,18 1,730 0,084
T17 4,81 0,40 4,85 0,36 0,04 0,362 0,718
SUSRETLJIVOST
T18 4,96 0,19 4,81 0,48 -0,15 1,411 0,158
T19 4,93 0,27 4,78 0,51 -0,15 1,232 0,218
T20 4,93 0,27 4,81 0,48 0,12 0,889 0,374
T21 5,00 0,00 4,85 0,36 -0,15 2,059 0,039
T22 5,00 0,00 4,78 0,58 -0,22 2,058 0,040

Izvor: Rezultati istrazivanja

Najmanji jaz izmedu ocekivanja i dozivljaja zaposlenika kvalitetom usluga prevladava u
dimenziji poistovjecivanje unutar tvrdnje T17 ,,Osoblje hotela Alkar treba biti fleksibilno u
ovisnosti 0 zahtjevima gosta“. Navedeni jaz je pozitivan i iznosi 0,04. Prosje¢na ocjena
dozivljaja tvrdnje T17 iznosi 4,85 1 oznacava da se zaposlenici gotovo u potpunosti slazu s
tvrdnjom, dok je prosje¢na ocjena ocekivanja 4,81 i takoder oznacava da se zaposlenici gotovo
u potpunosti slazu s tvrdnjom. Utvrdeno je da razlika izmedu ocekivanja i doZivljaja nije

statisticki znacajna (Z=0,362, p=0,718).

Najveci jaz izmedu ocekivanja i dozivljaja zaposlenika kvalitetom usluga prevladava u
dimenziji opipljivost unutar tvrdnje T3 ,,Materijalni sadrzaji vezani uz neposredno koristenje
usluga hotela Alkar trebaju biti estetski privlacni, a odnose se na usluge recepcije (letci, cjenici,
nacini pla¢anja), usluge restorana (jelovnik, cjenik pica, pribor za jelo i pice) i usluge smjestaja

(spavaca soba, posteljina, mini bar, TV, kozmeticki i higijenski pribor).* Jaz je negativan (0,56),
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odnosno prosjec¢na ocjena ocekivanja iznosi 4,89 i govori da se zaposlenici gotovo u potpunosti
slazu, dok prosje¢na ocjena doZivljaja iznosi 4,33 i 0znacava da se zaposlenici pretezno slazu s
navedenom tvrdnjom. Razlika izmedu oc¢ekivanja i doZivljaja je statisticki znacajna (Z=3,255,
p=0,001).

Pozitivan jaz prevladava jedino u tvrdnji T17, dok je u svim ostalim tvrdnjama prosje¢na ocjena
dozivljaja manja od prosjecne ocjene ocekivanja (negativan jaz). Razlika izmedu ocekivanja i
dozivljaja je statisticki zna¢ajna za tvrdnje T1, T2, T3, T4, TS5, T6, T7, T8, T9, T10, T11, T13,
T14, T21 i T22, a nije statisticki znacajna za tvrdnje T12,T15,T16,T17,T18,T19 i T20. Medu
navedenim tvrdnjama kod kojih nije utvrdena statisticki znaCajna razlika pri razini
signifikantnosti od 5%, bitno je napomenuti da je za tvrdnju T16 utvrdena statisticki znacajna
razlika pri razini signifikantnosti od 10% (8,4% < 10%). Takoder valja istaknuti kako je kod
tvrdnji T21 1 T22 prosjecna ocjena ocekivanja 5,00 Sto znaci da se zaposlenici u potpunosti

slazu s navedenom tvrdnjom.

U Tablici 13 nalazi se prikaz prosje¢nih ocjena zaposlenika prema dimenzijama kvalitete.
Najvisa prosje¢na ocjena ofekivanja je kod dimenzije susretljivost (4,96), a najniza kod
dimenzije opipljivosti (4,90) — zaposlenici se gotovo u potpunosti slazu s tvrdnjama u obje
dimenzije. Ukupna prosje¢na ocjena ocekivanja je 4,93. NajviSa prosje¢na ocjena doZivljaja
takoder se nalazi unutar dimenzije susretljivosti (4,81 — zaposlenici se gotovo u potpunosti
slazu), a najniza unutar dimenzije opipljivost (4,46 — zaposlenici se pretezno slazu). Ukupna
prosjecna ocjena dozivljaja iznosi 4,67. Zakljuéno se moze re¢i da postoji izrazito pozitivan
stav i ocjena zaposlenika u smislu zadovoljavanja personaliziranih potreba gostiju (dimenzija
susretljivost), dok je zadovoljstvo zaposlenika najmanje izrazeno u smislu materijalnih aspekata

hotela (dimenzija opipljivost).

Tablica 13: Prosjecne ocjene zaposlenika prema dimenzijama kvalitete

Dimenzija OCEKIVANJE DOZIVLJAJ JAZ
Prosjek | Std.dev. Prosjek Std.dev.
Opipljivost 4,90 0,04 4,46 0,12 -0,44
Pouzdanost 4,94 0,02 4,58 0,08 -0,36
Stru¢nost 4,95 0,02 4,69 0,14 -0,26
Poistovjecivanje 4,92 0,07 4,79 0,05 -0,13
Susretljivost 4,96 0,04 4,81 0,03 -0,15
Ukupno 4,93 0,02 4,67 0,15 -0,26

Izvor: Rezultati istraZivanja
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3.3.2.2. Stavovi gostiju o oc¢ekivanom i ostvarenom zadovoljstvu kvalitetom pruzene usluge

Rezultati ispitanog ocekivanog i ostvarenog zadovoljstva gostiju u pogledu kvalitete pruzenih

usluga prikazani su u Tablici 14.

Tablica 14: Oc¢ekivano i ostvareno zadovoljstvo gostiju kvalitetom pruZenih usluga

OCEKIVANJE DOZIVLJAJ
Tvrdnje |“prosjek | Std.dev. | Prosjek | Std.dev. JAZ Z P
OPIPLJIVOST
T1 451 0,63 4,03 0,80 -0,48 4,385 <0,001
T2 4,55 0,63 4,07 0,78 -0,48 4,479 <0,001
T3 4,52 0,61 4,09 0,75 0,43 4,047 <0,001
T4 471 0,52 4,40 0,66 -0,31 3,667 <0,001
T5 4,70 0,48 419 0,70 -0,51 5,491 <0,001
POUZDANOST
T6 471 0,54 4,20 0,77 -0,51 5,338 <0,001
T7 4,38 0,68 4,08 0,80 -0,30 2,639 0,008
T8 4,49 0,65 411 0,83 -0,38 3,376 0,001
T9 4,54 0,65 412 0,82 -0,42 3,767 <0,001
STRUCNOST
T10 4,65 0,56 4,22 0,75 -0,43 4,538 <0,001
T11 4,55 0,66 4,15 0,78 -0,40 3,770 <0,001
T12 4,82 0,43 4,33 0,72 -0,49 5,830 <0,001
T13 4,59 0,66 4,28 0,76 0,31 3,123 0,002
POISTOVJECIVANJE
T14 4,66 0,52 4,18 0,75 -0,48 4,835 <0,001
T15 4,54 0,61 4,09 0,78 -0,45 4,112 <0,001
T16 4,45 0,72 4,08 0,83 -0,37 3,321 0,001
T17 4,27 0,76 4,00 0,80 -0,27 2,372 0,018
SUSRETLJIVOST
T18 4,36 0,77 4,05 0,81 -0,31 2,824 0,005
T19 4,38 0,74 4,06 0,83 -0,32 2,789 0,005
T20 4,37 0,73 3,98 0,84 -0,39 3,285 0,001
T21 4,53 0,71 4,10 0,81 -0,43 3,995 <0,001
T22 4,54 0,54 4,14 0,74 -0,40 3,794 <0,001

Izvor: Rezultati istrazivanja

Najveci jaz prevladava kod dvije tvrdnje T5 ,,Hotel Alkar svojim sadrzajima treba gostima
jamciti osjecaj sigurnosti i udobnosti* (dimenzija opipljivost) i T6 ,,U hotelu Alkar obecane
usluge se trebaju realizirati pouzdano i na vrijeme* (dimenzija pouzdanost). Kod obje tvrdnje
jaz je negativan i iznosi 0,51. Prosje¢na ocjena oc¢ekivanja tvrdnje TS je 4,70 — gosti se gotovo
u potpunosti slazu, a prosjecna je ocjena dozivljaja 4,19 — gosti se pretezno slazu. Za tvrdnju
T6, prosje¢na ocjena oc¢ekivanja iznosi 4,71 — gosti se gotovo u potpunosti slazu, a dozivljaja
4,20 — gosti se pretezno slaZzu. Analiziranjem Z ip vrijednosti kod navedene dvije tvrdnje donosi

se zakljucak kako je razlika ocekivanja i dozivljaja statisticki znacajna (p < 0,001).
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Najmanji jaz nalazi se unutar dimenzije poistovjeéivanje kod tvrdnje T7 ,,Osoblje hotela Alkar
treba biti fleksibilno u ovisnosti o zahtjevima gosta.* Prosje¢na ocjena oc¢ekivanja iznosi 4,27
S§to oznacava da se gosti pretezno slazu s tvrdnjom, a prosje¢na ocjena dozivljaja iznosi 4,00 i
takoder znaci da se gosti pretezno slazu s navedenom tvrdnjom. Jaz je negativan i iznosi 0,27,
a razlika ocekivanja i dozivljaja kod tvrdnje T17 se smatra statisticki znacajnom (Z=2,372,

p=0,018).

Vazno je napomenuti kako kod svake tvrdnje prevladava negativan jaz, odnosno za nijednu
tvrdnju ocjena dozZivljaja nije veca od ocjene ocekivanja. To je izrazito lo§ rezultat jer
podrazumijeva da gosti u nijednom segmentu nisu dozivjeli o¢ekivanu razinu zadovoljstva niti

pozeljnu razinu zadovoljstva — visu od ocekivane.

Tablica 15 prikazuje podatke prosje¢nih ocjena gostiju prema dimenzijama kvalitete za svaku
vrstu zadovoljstva — ocekivanu i stvarnu. Najvisu ocjenu ofekivanja ima dimenzija stru¢nost
(4,65 — gosti se gotovo u potpunosti slazu), a najnizu dimenzija susretljivost (4,44 — gosti se
pretezno slazu). Ukupna prosje¢na ocjena ocekivanja iznosi 4,54. Najvisa ocjena doZivljaja
prevladava kod dimenzije struc¢nosti (4,25 — gosti se pretezno slazu), a najniza kod dimenzije

susretljivosti (4,07 — gosti se pretezno slazu). Ukupna prosje¢na ocjena doZivljaja je 4,14.

Tablica 15: Prosje¢ne ocjene gostiju prema dimenzijama kvalitete

Dimenzija OCEKIVANJE DOZIVLJAJ JAZ
Prosjek Std.dev. Prosjek Std.dev.
Opipljivost 4,60 0,10 4,16 0,15 -0,44
Pouzdanost 4,53 0,14 4,13 0,05 -0,40
Strucénost 4,65 0,12 4,25 0,08 -0,40
Poistovjecivanje 4,48 0,16 4,09 0,07 -0,39
Susretljivost 4,44 0,09 4,07 0,06 -0,37
Ukupno 4,54 0,09 4,14 0,07 -0,40

Izvor: Rezultati istrazivanja

3.3.2.3. Stavovi zaposlenika i gostiju s obzirom na ocekivano zadovoljstvo kvalitetom usluge

U Tablici 16 nalaze se podaci za usporedbu prosjecnih ocjena pojedinacnih tvrdnji ocekivanog
zadovoljstva izmedu zaposlenika i gostiju te pripadajuce razine empirijskih vrijednosti Z i p na

temelju kojih ¢e se donijeti odluka o statistiCkoj znacajnosti.
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Tablica 16: Ocekivano zadovoljstvo zaposlenika i gostiju kvalitetom pruZenih usluga

ZAPOSLENICI GOSTI
Tvrdnje "prosjek | Std.dev. | Prosjek | Std.dev. JAZ Z P
OPIPLJIVOST
T1 4,85 0,53 451 0,63 -0,34 3,057 0,002
T2 4,93 0,27 4,55 0,63 -0,38 3,050 0,002
T3 4,89 0,32 4,52 0,61 -0,37 3,012 0,003
T4 4,89 0,32 471 0,52 -0,18 1,638 0,102
T5 4,96 0,19 4,70 0,48 -0,26 2,722 0,006
POUZDANOST
T6 4,93 0,27 4,71 0,54 0,22 1,976 0,048
T7 4,93 0,27 438 0,68 -0,55 3,992 <0,001
T8 4,93 0,27 4,49 0,65 -0,44 3,365 0,001
T9 4,96 0,19 4,54 0,65 0,42 3,487 <0,001
STRUCNOST
T10 4,96 0,19 4,65 0,56 0,31 2,956 0,003
T11 4,96 0,19 4,55 0,66 0,41 3,336 0,001
T12 4,96 0,19 4,82 0,43 0,14 1,614 0,106
T13 4,93 0,27 4,59 0,66 0,34 2,657 0,008
POISTOVJECIVANJE
T14 4,96 0,19 4,66 0,52 -0,30 2,956 0,003
T15 4,93 0,27 4,54 0,61 -0,39 3,203 0,001
T16 4,96 0,19 4,45 0,72 -0,51 3,708 <0,001
T17 481 0,40 4,27 0,76 -0,54 3,536 <0,001
SUSRETLJIVOST
T18 4,96 0,19 4,36 0,77 -0,60 4,152 <0,001
T19 4,93 0,27 4,38 0,74 -0,55 3,763 <0,001
T20 4,93 0,27 4,37 0,73 -0,56 3,843 <0,001
T21 5,00 0,00 4,53 0,71 -0,47 3,704 <0,001
T22 5,00 0,00 4,54 0,54 -0,46 4,246 <0,001

Izvor: Rezultati istrazivanja

Najmanja razlika medu ocjenama nalazi se unutar dimenzije stru¢nost kod tvrdnje T12 ,,0Osoblje
hotela Alkar treba biti ljubazno i profesionalno.* Prosje¢na ocjena zaposlenika za navedenu
tvrdnju iznosi 4,96, dok je prosje¢na ocjena gostiju manja za 0,14 i iznosi 4,82. Na temelju obje
ocjene zakljuCuje se da se 1 zaposlenici i gosti gotovo u potpunosti slazu da osoblje hotela treba

biti ljubazno i profesionalno. Razlika izmedu tih prosjecnih ocjena nije statisticki znacajna

(Z=1,614, p=0,106).

Najveca razlika prevladava kod tvrdnje T18 ,,Osoblje hotela Alkar treba afektivnim
(emocionalnim) razgovorom pokazivati istinski interes za specifi¢ne potrebe gosta“ u dimenziji
susretljivost. Prosje¢na ocjena zaposlenika iznosi 4,96 i oznafava da se zaposlenici gotovo u
potpunosti slazu s navedenom tvrdnjom. Prosjecna ocjena gostiju je manja za 0,60, odnosno
iznosi 4,36 i govori da se gosti pretezno slazu s tvrdnjom. Razlika tih brojki smatra se statisti¢ki
zna¢ajnom (Z=4,152, p <0,001).
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Kod svih tvrdnji je prosje¢na ocjena oc¢ekivanog zadovoljstva veca kod zaposlenika u odnosu
na ocjenu gostiju. Jedino kod tvrdnji T4 1 T12 nije utvrdena statisticki znacajna razlika u

ocjenama, a za sve preostale tvrdnje razlika je statisticki znacajna.

U Tablici 17 nalaze se podaci prosje¢nih ocjena ocekivanja prema svakoj dimenziji kvalitete
usporedno za zaposlenike i goste. Najvisu prosjenu ocjenu ocekivanog zadovoljstva
zaposlenika ima dimenzija susretljivost (4,96 — zaposlenici se gotovo u potpunosti slazu), a
najnizu dimenzija opipljivost (4,90 — zaposlenici se gotovo u potpunosti slazu). Ukupna
prosjecna ocjena ocekivanja zaposlenika iznosi 4,93. NajviSa prosjecna ocjena ocekivanog
zadovoljstva gostiju prevladava kod dimenzije stru¢nosti (4,65 — gosti se gotovo u potpunosti
slazu), a najniza kod dimenzije susretljivosti (4,44 — gosti se pretezno slazu). Ukupna prosjecna
ocjena ocekivanja gostiju iznosi 4,54. Zanimljiv je podatak kako zaposlenici najvisa ocekivanja
imaju u pogledu susretljivosti, dok je suprotno gostima najmanje ocekivanje prema toj istoj

dimenziji.

Tablica 17: Prosjene ocjene ocekivanja zaposlenika i gostiju prema dimenzijama

kvalitete

Dimenzija ZAPOSLENICI GOSTI JAZ
Prosjek Std.dev. Prosjek Std.dev.
Opipljivost 4,90 0,04 4,60 0,10 -0,30
Pouzdanost 4,94 0,02 4,53 0,14 -0,41
Strucénost 4,95 0,02 4,65 0,12 -0,30
Poistovjecivanje 4,92 0,07 4,48 0,16 -0,44
Susretljivost 4,96 0,04 4,44 0,09 -0,52
Ukupno 4,93 0,02 4,54 0,09 -0,39

Izvor: Rezultati istrazivanja

3.3.2.4. Stavovi zaposlenika i gostiju s obzirom na ostvareno zadovoljstvo kvalitetom usluge
U narednoj Tablici 18 analizirat ¢e se i usporediti rezultati prosje¢nih ocjena zaposlenika 1

gostiju dobivenih na temelju njihovog stvarnog zadovoljstva (dozivljaja) kvalitetom pruzene

usluge, a odnose se na pojedinaéne tvrdnje utvrdenih 5 dimenzija.
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Tablica 18: Ostvareno zadovoljstvo zaposlenika i gostiju kvalitetom pruZenih usluga

ZAPOSLENICI GOSTI
Tvrdnje "prosjek | Std.dev. | Prosjek | Std.dev. JAZ Z P
OPIPLJIVOST
T1 433 0,73 4,03 0,80 -0,30 1,916 0,055
T2 4,48 0,58 4,07 0,78 0,41 2,451 0,014
T3 433 0,78 4,09 0,75 0,24 1,641 0,101
T4 4,59 0,57 4,40 0,66 -0,19 1,367 0,172
T5 4,56 0,64 419 0,70 -0,37 2,565 0,010
POUZDANOST
T6 4,48 0,70 4,20 0,77 -0,28 1,843 0,065
T7 4,59 0,57 4,08 0,80 -0,51 3,091 0,002
T8 4,59 0,64 411 0,83 -0,48 2,841 0,004
T9 4,67 0,56 412 0,82 -0,55 3,229 0,001
STRUCNOST
T10 4,63 0,56 4,22 0,75 0,41 2,752 0,006
T11 4,74 0,45 4,15 0,78 -0,59 3,629 <0,001
T12 4,85 0,36 433 0,72 -0,52 3,773 <0,001
T13 4,52 0,70 428 0,76 0,24 1,542 0,123
POISTOVJECIVANJE
T14 4,74 0,45 418 0,75 -0,56 3,671 <0,001
T15 478 0,42 4,09 0,78 -0,69 4,198 <0,001
T16 478 0,51 4,08 0,83 -0,70 4,153 <0,001
T17 4,85 0,36 4,00 0,80 -0,85 5,049 <0,001
SUSRETLJIVOST
T18 4,81 0,48 4,05 0,81 -0,76 4,573 <0,001
T19 4,78 0,51 4,06 0,83 -0,72 4,186 <0,001
T20 4,81 0,48 3,98 0,84 -0,83 4,653 <0,001
T21 4,85 0,36 4,10 0,81 -0,75 4,590 <0,001
T22 4,78 0,58 4,14 0,74 -0,64 4,232 <0,001

Izvor: Rezultati istrazivanja

Najmanja razlika prosje¢nih ocjena ostvarenog zadovoljstva zaposlenika i gostiju za
pojedina¢ne tvrdnje nalazi se kod tvrdnje T4 ,,Osoblje hotela Alkar treba biti pristojnog i
urednog fizi¢kog izgleda“ koja pripada dimenziji opipljivost. Prosje¢na ocjena zaposlenika za
navedenu tvrdnju iznosi 4,59 (ocjena se nalazi izmedu dva stupnja — izmedu ,,zaposlenici se
pretezno slazu® i ,,zaposlenici se gotovo u potpunosti slazu), a prosje¢na ocjena gostiju je
manja za 0,19 odnosno iznosi 4,40 (gosti se pretezno slazu). Navedena razlika nije statisti¢ki
znacajna (Z=1,367, p=0,172).

Najveca razlika prosje¢nih ocjena ostvarenog zadovoljstva zaposlenika i gostiju pojedina¢nih
tvrdnji prevladava kod tvrdnje T17 ,,Osoblje hotela Alkar treba biti fleksibilno u ovisnosti o
zahtjevima gosta“ unutar dimenzije poistovjeéivanje. Prosjecna ocjena zaposlenika za
navedenu tvrdnju je za 0,85 veca od prosjecne ocjene gostiju, odnosno iznosi 4,85 i govori da

se zaposlenici gotovo u potpunosti slazu s tvrdnjom. Prosjena ocjena gostiju iznosi 4,00 i
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govori da se gosti pretezno slazu. Razlika navedenih prosjec¢nih ocjena je statisticki znacajna

(Z=5,049, p < 0,001).

Najniza prosje¢na ocjena dozivljaja zaposlenika je za tvrdnje T1 1 T3 i iznosi 4,33 (pretezno Se
slazu), a najvisa za tvrdnje T12 i T21 i iznosi 4,85 (gotovo u potpunosti se slazu). Najniza
prosjecna ocjena dozivljaja gostiju nalazi se kod tvrdnje T20 i iznosi 3,98 (pretezno se slazu) i
to je ujedno jedini slucaj da je neka od promatranih tvrdnji ocijenjena ocjenom ispod 4,00.
Najvisa prosjecna ocjena doZivljaja gostiju iznosi 4,40 (pretezno se slazu) i pripada tvrdnji T4.
Svaka tvrdnja je obiljezena ve¢om prosjecnom ocjenom od strane zaposlenika nego gostiju.
Time se moZe zakljuéiti da zaposlenici smatraju da je usluga kvalitetnija nego Sto to misle gosti
kojima je ta usluga pruzena. Takoder, utvrdeno je da samo kod 5 tvrdnji (T1, T3, T4, T6, T13)
ne postoji statisticki znacajna razlika u prosje¢nim ocjenama, dok kod svih ostalih tvrdnji
postoji. Napomena: kod tvrdnje T1 postoji statisticki znacajna razlika pri razini signifikantnosti

od 10% (5,5% < 10%).

U Tablici 19 nalaze se podaci prosje¢nih ocjena dozivljaja, odnosno ostvarenog zadovoljstva
prema svakoj dimenziji kvalitete usporedno za zaposlenike i goste. Najvisa prosje¢na ocjena
dozivljaja zaposlenika pripada dimenziji susretljivost (4,81 — zaposlenici se gotovo u
potpunosti slazu), a najniza dimenziji opipljivost (4,46 — zaposlenici se pretezno slazu). Ukupna
prosjecna ocjena dozivljaja zaposlenika iznosi 4,67. NajviSa prosje¢na ocjena doZivljaja gostiju
odnosi se na dimenziju stru¢nost (4,25 — gosti se pretezno slazu), a najniza na dimenziju
susretljivost (4,07 — gosti se pretezno slazu). Ukupna prosje¢na ocjena dozivljaja gostiju iznosi
4,14. I u ovom slucaju, kao i kod usporedbe prosjecnih ocjena ocekivanja izmedu zaposlenika
i gostiju prema dimenzijama, zaposlenici su najzadovoljniji dimenzijom susretljivosti, dok su

suprotno gosti najnezadovoljniji navedenom dimenzijom.

Tablica 19: Prosje¢ne ocjene doZivljaja zaposlenika i gostiju prema dimenzijama kvalitete

Dimenzija ZAPOSLENICI GOSTI JAZ
Prosjek Std.dev. Prosjek Std.dev.
Opipljivost 4,46 0,12 4,16 0,15 -0,30
Pouzdanost 4,58 0,08 4,13 0,05 -0,45
Struénost 4,69 0,14 4,25 0,08 -0,44
Poistovjecivanje 4,79 0,05 4,09 0,07 -0,70
Susretljivost 4,81 0,03 4,07 0,06 -0,74
Ukupno 4,67 0,15 4,14 0,07 -0,53

Izvor: Rezultati istrazivanja
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3.3.3. Testiranje postavljenih hipoteza

U nastavku rada prikazat ¢e se podaci uz pomo¢ kojih ¢e se testirati glavne i pomo¢éne hipoteze
te donijeti zaklju¢ak o njihovom prihvacanju, odnosno odbacivanju. Rezultati su dobiveni T-

testom.

Prva glavna hipoteza H1 glasi: ,,Ne postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu ocekivanja i
percepcije zaposlenika o kvaliteti pruZene usluge hotela Alkar.“ Rezultat usporedbe ukupne
kvalitete usluge izmedu ocekivanja 1 dozivljaja zaposlenika prikazan je u Tablici 20. Prosje¢na
ocjena ocekivane kvalitete 1znosi 4,93, a stvarno zadovoljstvo kvalitetom pruzene usluge je nize
I iznosi 4,67. Ocjene zaposlenika u oba slucaja (o¢ekivanja i dozivljaja) pripadaju u skupinu
ocjene ,,gotovo u potpunosti se slazem®. Ostvarena kvaliteta pruzene usluge nije nadmasila
oc¢ekivanja (manja je za 0,26), odnosno moze se rec¢i da medu njima postoji razlika (negativna)
koja je statisticki znacajna (t=4,021, p=0,014). Na temelju prezentiranih podataka donosi se

zakljucak da se hipoteza H1 odbacuje.

Tablica 20: Glavna hipoteza H1

OCEKIVANJE DOZIVLJAJ JAZ t p
Prosjek | Std.dev. | Prosjek | Std.dev.
Ukupna 4,93 0,02 4,67 0,15 -0,26 4,021 0,014
kvaliteta usluge

Izvor: Rezultati istrazivanja

U Tablici 21 prikazani su rezultati testiranja pomoc¢nih hipoteza koje su vezane uz H1. U

nastavku ¢e se poblize objasniti svaka od njih 5.

Tablica 21: Pomo¢ne hipoteze H1.1.-H1.5

OCEKIVANJE DOZIVLJAJ JAZ t p

Prosjek | Std.dev. | Prosjek | Std.dev.
H1.1. Kvaliteta prema 4,94 0,02 4,58 0,08 | -0,36 8,933 0,002
Kkriteriju pouzdanost
H1.2. Kvaliteta prema 4,90 0,04 4,46 0,12 | -0,44 7,638 0,001
kriteriju opipljivost
H1.3. Kvaliteta prema 4,92 0,07 4,79 0,05 | -0,13 3,007 0,029
Kkriteriju poistovjeivanje
H1.4. Kvaliteta prema 4,96 0,04 4,81 0,03 | -0,15 7,784 | <0,001
kriteriju susretljivost
H1.5. Kvaliteta prema 4,95 0,02 4,69 0,14 | -0,26 3,747 0,032
Kkriteriju stru¢nost

Izvor: Rezultati istrazivanja
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Prva pomoc¢na hipoteza H1.1. glasi: ,, Ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu ocekivanja
I percepcije zaposlenika o kvaliteti pruzene usluge hotela prema Kriteriju pouzdanost.
Dimenzija pouzdanost obiljezena je prosjecnom ocjenom njenog oc¢ekivanja koja iznosi 4,94
(zaposlenici se gotovo u potpunosti slazu) i prosje¢énom ocjenom njenog dozivljaja koja je 4,58
(slaganje zaposlenika se nalazi izmedu dvije ocjene: ,pretezno se slazem* i ,,gotovo u
potpunosti se slazem®). Podaci upucuju na postojanje negativnog jaza u iznosu od 0,36,
odnosno zaposlenici nisu dozivjeli ofekivanu pouzdanost. Razlika izmedu ocekivanja i
dozivljaja ustanovljena je statistiCki znacajnom (t=8,933, p=0,002) 1 donosi se zakljucak da se

pomocna hipoteza H1.1. odbacuje.

Druga pomo¢na hipoteza H1.2. glasi: ,, Ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu ocekivanja
I percepcije zaposlenika o kvaliteti pruzene usluge hotela prema kriteriju opipljivost. “ Za
dimenziju opipljivost, prosje¢na ocjena ocekivane usluge iznosi 4,90 (zaposlenici se gotovo u
potpunosti slazu), dok je prosje¢na ocjena dozivljene pruzene usluge niza i iznoSi 4,46
(zaposlenici se pretezno slazu). Zaklju¢no se moze reci da postoji negativna razlika (od 0,44)
ocekivane i dozivljene opipljivosti usluge koja je ispitivanjem utvrdena kao statisticki znacajna
(t=7,638, p=0,001). Zbog postojanja statisticki znacajne razlike, pomoc¢na hipoteza H1.2. se

odbacuje.

Tre¢a pomocna hipoteza H1.3. glasi: ,, Ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu ocekivanja
i percepcije zaposlenika o kvaliteti pruzene usluge hotela prema kriteriju poistovjeéivanje.
Dimenzija poistovje¢ivanje obiljeZena je negativnim jazom u iznosu od 0,13. Oc¢ekivana usluga
ocijenjena je prosje¢nom ocjenom 4,92 (zaposlenici se gotovo u potpunosti slazu), a dozivljena
usluga nesto nize sa prosje¢nom ocjenom 4,79 (zaposlenici se gotovo u potpunosti slazu). Iako
navedena negativna razlika nije velika, ona je daljnjim testiranjem utvrdena statisticki

znacajnom (t=3,007, p=0,029). Donosi se zaklju¢ak da se pomoc¢na hipoteza H1.3. odbacuje.

Cetvrta pomoéna hipoteza H1.4. glasi: , Ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu
ocekivanja i percepcije zaposlenika o kvaliteti pruzene usluge hotela prema kriteriju
susretljivost. “ Ocekivana usluga unutar dimenzije susretljivost ocijenjena je prosjenom
ocjenom 4,96, dok je doZivljena usluga te iste dimenzije ocijenjena prosjecnom ocjenom 4,81.
Obje prosjecne ocjene pripadaju skupini ocjena da se zaposlenici gotovo u potpunosti slazu s
ispitivanim tvrdnjama. Dimenzija susretljivost obiljeZena je negativnom razlikom ocekivanja 1

dozivljaja u iznosu od 0,15 koja je utvrdena kao statisti¢ki znacajna (t=7,784, p<0,001). Na
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temelju empirijskih vrijednosti (t, p) donosi se zaklju¢ak da se pomoc¢na hipoteza H1.4.

odbacuje.

Peta pomoc¢na hipoteza H1.5. glasi: ,, Ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu ocekivanja
I percepcije zaposlenika o kvaliteti pruzene usluge hotela prema kriteriju povjerenje.* Kod
posljednje dimenzije povjerenje takoder postoji negativna razlika ocijenjene ocekivane i
dozivljene usluge u iznosu od 0,26. Prosje¢na ocjena o¢ekivanja iznosi 4,95, a dozivljaja 4,69
te obje ocjene pripadaju skupini ocjena da se zaposlenici gotovo u potpunosti slazu s
promatranim tvrdnjama navedene dimenzije. Razlika je ustanovljena statisticki znacajnom

(t=3,747, p=0,032). Kao 1 prethodne pomoc¢ne hipoteze, H1.5. se takoder zaklju¢no odbacuje.

U niti jednoj dimenziji kvalitete usluge ne postoji pozitivan jaz, odnosno zaposlenici su imali
veca ocekivanja nego Sto su u konacnici bili zadovoljni doZivljenom pruZenom uslugom. Taj
podatak prethodi ¢injenici da su i glavna i pomoc¢ne hipoteze odbacene kao neistinite, 0dnosno
da postoji statisticki znacajna razlika izmedu ocekivanja i percepcije zaposlenika o kvaliteti

pruzene usluge.

Druga glavna hipoteza H2 glasi: ,,Postoji statisticki znacajna razlika izmedu ocekivanja i
percepcije gostiju o kvaliteti pruZene usluge hotela Alkar.“ Rezultati ispitanog oc¢ekivanog i
stvarnog zadovoljstva gostiju hotela nalaze se u Tablici 22. 1z podataka je vidljivo postojanje
negativnog jaza od 0,40, odnosno stvarno zadovoljstvo dozivljene usluge manje je od
ocekivanog. Prosjecna ocjena ocekivanja iznosi 4,53 (izmedu ,,pretezno se slazem* i ,,gotovo u
potpunosti se slazem®), a dozivljaja 4,14 (,,pretezno se slazem*). Navedena razlika je ispitana i
utvrdena kao statisticki znacajna (t=8,048, p<0,001). Na temelju opisanih rezultata, moze se

donijeti zakljucak da se glavna hipoteza H2 prihvaca.

Tablica 22: Glavna hipoteza H2

OCEKIVANJE DOZIVLJAJ JAZ t p
Prosjek | Std.dev. | Prosjek | Std.dev.
Ukupna 4,54 0,09 4,14 0,07 -0,40 8,048 | <0,001
kvaliteta usluge

Izvor: Rezultati istrazivanja

U Tablici 23 nalaze se rezultati testiranja pomo¢nih hipoteza vezanih uz drugu glavnu hipotezu

H2. U nastavku ¢e se objasniti razlozi prihvacanja ili odbacivanja svake od njih.
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Tablica 23: Pomoéne hipoteze H2.1.-H2.5

OCEKIVANJE DOZIVLJAJ JAZ t p

Prosjek | Std.dev. | Prosjek | Std.dev.
H2.1. Kvaliteta prema 4,53 0,14 4,13 0,05 -0,40 5,491 0,006
Kriteriju pouzdanost
H2.2. Kvaliteta prema 4,60 0,10 4,16 0,15 -0,44 5,538 0,001
kriteriju opipljivost
H2.3. Kvaliteta prema 4,48 0,16 4,09 0,07 -0,39 4,359 0,011
kriteriju poistovjeivanje
H2.4. Kvaliteta prema 4,44 0,09 4,07 0,06 -0,37 7,613 | <0,001
kriteriju susretljivost
H2.5. Kvaliteta prema 4,65 0,12 4,25 0,08 -0,40 5,736 0,002
Kkriteriju strucnost

Izvor: Rezultati istrazivanja

Prva pomoc¢na hipoteza H2.1. glasi: ,, Postoji statisticki znacajna razlika izmedu ocekivanja i
percepcije gostiju o kvaliteti pruzene usluge hotela prema kriteriju pouzdanost.“ Dimenzija
pouzdanost obiljeZena je prosjenom ocjenom njenog oc¢ekivanja koja iznosi 4,53 (slaganje
gostiju se nalazi izmedu dvije ocjene: ,,pretezno se slazem® i ,,gotovo u potpunosti se slazem®)
i prosje¢nom ocjenom njenog dozivljaja koja je 4,13 (gosti se pretezno slazu). Podaci upucuju
na postojanje negativnog jaza u iznosu od 0,40, odnosno gosti nisu dozivjeli o¢ekivanu kvalitetu
pripadajuc¢ih sastavnica dimenzije pouzdanost. Razlika izmedu ocekivanja 1 dozivljaja
ustanovljena je statisti¢ki znacajnom (t=5,491, p=0,006) i donosi se zaklju¢ak da se pomoc¢na

hipoteza H2.1. prihvaca.

Druga pomo¢na hipoteza H2.2. glasi: ,, Postoji statisticki znacajna razlika izmedu ocekivanja i
percepcije gostiju o kvaliteti pruzene usluge hotela prema kriteriju opipljivost. “ Za dimenziju
opipljivost, prosje¢na ocjena oc¢ekivane usluge iznosi 4,60 (ocjena izmedu ,,pretezno se slazem
i ,,gotovo u potpunosti se slazem*), dok je prosje¢na ocjena dozivljene usluge niza i iznosi 4,16
(gosti se pretezno slazu). Zakljuéno se moze reé¢i da postoji negativna razlika (od 0,44)
ocekivane i dozivljene opipljivosti usluge koja je ispitivanjem utvrdena kao statisticki znacajna
(t=5,538, p=0,001). Zbog postojanja statisticki znacajne razlike, pomocna hipoteza H2.2. se

prihvaca.

Tre¢a pomocna hipoteza H2.3. glasi: ,, Postoji statistic¢ki znacajna razlika izmedu ocekivanja i
percepcije gostiju o kvaliteti pruzene usluge hotela prema kriteriju poistovjeéivanje.
Dimenzija poistovjecivanje obiljeZena je negativnim jazom u iznosu od 0,39. Oc¢ekivana usluga
ocijenjena je prosje¢nom ocjenom 4,48 (gosti se pretezno slazu), a dozivljena usluga nesto nize

sa prosje¢nom ocjenom 4,09 (gosti se pretezno slazu). Navedena negativna razlika je daljnjim
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testiranjem utvrdena statisticki znacajnom (t=4,359, p=0,011). Donosi se zaklju¢ak da se

pomoc¢na hipoteza H2.3. prihvaca.

Cetvrta pomoéna hipoteza H2.4. glasi: ,, Postoji statisticki znacajna razlika izmedu ocekivanja
i percepcije gostiju o kvaliteti pruzene usluge hotela prema kriteriju susretljivost. “ Ocekivana
usluga unutar dimenzije susretljivost ocijenjena je prosjecnom ocjenom 4,44, dok je dozivljena
usluga te iste dimenzije ocijenjena prosje¢nom ocjenom 4,07. Obje prosjene ocjene pripadaju
skupini ocjena da se gosti pretezno slazu s ispitivanim tvrdnjama. Dimenzija susretljivost
obiljezena je negativnom razlikom ocekivanja i doZivljaja u iznosu od 0,37 koja je utvrdena
kao statisticki znacajna (t=7,613, p<0,001). Na temelju empirijskih vrijednosti (t, p) donosi se

zakljucak da se pomo¢na hipoteza H2.4. prihvaca.

Peta pomo¢na hipoteza H2.5. glasi: ,, Postoji statisticki znacajna razlika izmedu ocekivanja i
percepcije gostiju o kvaliteti pruzene usluge hotela prema kriteriju povjerenje. “ Kod posljednje
dimenzije povjerenje takoder postoji negativna razlika ocijenjene ocekivane 1 doZivljene usluge
uiznosu od 0,40. Prosje¢na ocjena o¢ekivanja iznosi 4,65, a doZivljaja 4,25. Prva ocjena pripada
skupini ocjena ,,gotovo u potpunosti se slazem®, a druga skupini ocjena ,,pretezno se slazem®.
Razlika je ustanovljena kao statisticki znacajna (t=5,736, p=0,002). Kao i prethodne pomoéne

hipoteze, H2.5. se takoder zaklju¢no prihvaca.

Kod glavne hipoteze H2 i njenih pripadaju¢ih pomoc¢nih hipoteza ustanovljena je negativna
razlika ocekivanja i1 dozivljaja. Sukladno tome, glavna i pomo¢ne hipoteze su prihvaéene kao
istinite jer postoji statisticki znacajna razlika izmedu ocekivanja i percepcije gostiju o kvaliteti
pruzene usluge. Podatak da unutar niti jedne dimenzije kvalitete ne postoji pozitivan jaz govori
da hotel mora unaprijediti kvalitetu svih sadrzaja hotelske ponude ukoliko Zeli povecati
zadovoljstvo svojih gostiju. lako se hipoteza H2 temelji na pretpostavci da suvremeni gosti
imaju visoke zahtjeve i o¢ekivanja koja je sve teZe ispuniti, to nije opravdanje ¢injenici da su
sve utvrdene razlike ocekivanog i dozivljenog statisticki znacajne. Drugim rijecima, gostima
hotela nisu ispunjene o¢ekivane potrebe u pogledu kvalitete usluge, odnosno njihovo ispunjenje

nije u razini o¢ekivanog niti je premaSeno — $to je najpozeljniji cilj svakog hotela.

Treca glavna hipoteza H3 glasi: ,, Ve postoji statisticki znacajna razlika u oCekivanoj kvaliteti

pruZene usluge hotela izmedu zaposlenika i gostiju hotela.“ Rezultati testiranja navedene
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hipoteze nalaze se prikazani u Tablici 24 i na temelju njih ¢e se donijeti zakljuc¢ak o prihvaéanju

ili odbacivanju hipoteze.

Tablica 24: Glavna hipoteza H3

ZAPOSLENICI GOSTI JAZ t p
Prosjek | Std.dev. | Prosjek | Std.dev.
Ukupna 4,93 0,02 4,54 0,09 -0,39 9,893 | <0,001
kvaliteta usluge

Izvor: Rezultati istrazivanja

Zaposlenici su ocijenili ukupnu o¢ekivanu kvalitetu usluge prosjecnom ocjenom 4,93 (gotovo
u potpunosti se slazu), dok su je gosti ocijenili prosjeénom ocjenom 4,54 (pretezno se slazu).
Na temelju prosjecnih ocjena moze se re¢i da postoji razlika u oc¢ekivanju zaposlenika 1 gostiju,
odnosno prosjecna ocjena zaposlenika je veca za 0,39. Veca ocekivanja zaposlenika se mogu
opravdati ¢injenicama da oni pretpostavljaju da ¢e za jednostavnije obavljanje radnih zadataka
posjedovati suvremenu opremu, da ¢e izvrSavati poslove u objektu koji je vizualno atraktivan
(s obzirom da su oni osobe koje ve¢inu svog vremena provode unutar tog objekta) te da smatraju
kako njihovo ponaSanje treba biti na visokoj razini profesionalnosti, ljubaznosti i ostalih
spomenutih karakteristika jer su svjesni da je to klju¢ za prosperitet (i njihov i hotela). Iako je
prosjecna ocjena gostiju u pogledu oc¢ekivanja takoder prilicno visoka jer svaki gost zeli svoje
potrebe zadovoljiti na najbolji nacin, ipak su zaposlenici oni koji su zaduzeni za zadovoljavanje
navedenih potreba pa je sukladno tome njihovo ocekivanje viSe. Donosi se zakljucak da se
glavna hipoteza H3 odbacuje kao neistinita jer postoji statisticki znacajna razlika (t=9,893,

p<0,001) u ocekivanoj kvaliteti pruzene usluge hotela izmedu zaposlenika 1 gostiju.
Cetvrta glavna hipoteza H4 glasi: ,, Postoji statisti¢ki znacajna razlika u percepciji ostvarene
kvalitete pruZene usluge hotela izmedu zaposlenika i gostiju hotela. “ Rezultati su prikazani u

Tablici 25 1 objasniti ¢e se u nastavku.

Tablica 25: Glavna hipoteza H4

ZAPOSLENICI GOSTI JAZ t p
Prosjek | Std.dev. | Prosjek | Std.dev.
Ukupna 4,67 0,15 4,14 0,07 -0,53 7,208 | <0,001
kvaliteta usluge

Izvor: Rezultati istrazivanja
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Zaposlenici su ocijenili ukupnu ostvarenu kvalitetu usluge prosje¢nom ocjenom 4,67 (gotovo u
potpunosti se slazu), dok su je gosti ocijenili prosje¢nom ocjenom 4,14 (pretezno se slazu).
Izmedu navedenih prosje¢nih ocjena postoji razlika, jer je ocjena zaposlenika veca od ocjene
gostiju za 0,53, odnosno zaposlenici su u odredenoj mjeri zadovoljniji od gostiju kvalitetom
pruzene usluge. Podatak da su zaposlenici gotovo u potpunosti zadovoljni ostvarenom
ukupnom kvalitetom usluge je pozitivan rezultat jer se uvijek polazi od ¢injenice kako interni
¢imbenici hotela, u ovom slu¢aju zaposlenici i njihov stupanj zadovoljstva poslom kojeg rade,
utjec¢u na zadovoljstvo samih gostiju. Ipak, gosti su oni koji se smatraju najboljim pokazateljem
razine kvalitete, a njihova ocjena je niza od ocjene zaposlenika. Na temelju tog rezultata se
moze rec¢i da bi zaposlenici trebali usporediti svoje stavove sa stavovima gostiju ukoliko Zele
detektirati elemente usluge kojima je potrebno poboljsanje. Donosi se zakljucak da se glavna
hipoteza H4 prihvaca kao istinita jer postoji statisticki znacajna razlika u percepciji ostvarene

kvalitete pruzene usluge hotela izmedu zaposlenika i gostiju (t=7,208, p<0,001).
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4. ZAKLJUCAK

Kvaliteta je koncept od izrazite vaznosti u suvremenom poslovanju svake djelatnosti. Vaznost
kvalitete opravdava Cinjenica da se bez njene prisutnosti, njenog kontroliranja i razvijanja
smanjuju Sanse poduzeca da napreduje i ostvaruje postavljene ciljeve. Tumacenja kvalitete su
se mijenjala kroz povijest te iako i danas postoje brojne definicije kvalitete, svaka od njih u
fokus stavlja kupca (potrosaca). Taj fokus odnosi se na to da su upravo potrosaci, iskazivanjem

svog (ne)zadovoljstva, temelj utvrdivanja razine kvalitete promatranog proizvoda ili usluge.

U ovom radu nastojalo se poblize objasniti znacenje kvalitete u hotelskoj industriji. S obzirom
da je hotelijerstvo usluzna industrija, mjerenje kvalitete je kompliciranije zbog karakteristicnih
znacajki usluge. Najkoristeniji instrument mjerenja kvalitete usluga je SERVQUAL model na
temelju kojeg je izvrSeno ispitivanje razliCitih stavova zaposlenika i gostiju o njihovim
oc¢ekivanjima i ostvarenim (ne)zadovoljstvom pruzenom uslugom u hotelu Alkar. Originalna
verzija SERVQUAL upitnika prilagodena je potrebama istrazivanja u kojem su ispitanici kroz
5 dimenzija kvalitete (opipljivost — materijalne pogodnosti, pouzdanost — postojanje
dosljednosti u kvaliteti pruzanja usluge, stru¢nost — koli¢ina kompetentnosti i ljubaznosti
zaposlenika, poistovje¢ivanje — pripremljenost i fleksibilnost zaposlenika, susretljivost —
stupanj prilagodbe zaposlenika specifiénim potrebama gostiju) izrazili svoja ocekivanja i

dozivljaj uslugom.

Prvu skupinu ispitanika predstavljaju zaposlenici hotela Alkar. Od ukupno 29 zaposlenika, njih
27 je ispunilo upitnik, od kojih je 14 Zena i 13 musSkaraca. Najveci broj zaposlenika je u zivotnoj
dobi od 26 do 40 godina, najvise ih se nalazi na radnoj pozicija konobara i naj¢es¢i radni vijek
zaposlenika u hotelu je od 1 do 5 godina. Zaposlenici su se izjasnili da najveca o¢ekivanja imaju
u pogledu dimenzije susretljivost, a najmanja ocekivanja kada je u pitanju opipljivost objekta.
Ocekivanja unutar dimenzije susretljivost su pretezno opravdana jer su navedenoj dimenziji
zaposlenici dodijelili najviSu ocjenu s obzirom na njihov dozivljaj pruzene usluge, dok su
ocekivanja najmanje zadovoljena unutar dimenzije opipljivost kojoj pripada najniza ocjena
dozivljene pruzene usluge. Sve razlike izmedu o¢ekivanja i doZivljaja zaposlenika su statisticki
znacajne, a najveéi jaz (negativan) prevladava kod dimenzije opipljivost $to upucuje na to da
su zaposlenici najmanje zadovoljni s materijalnim aspektima hotela (interijerom, eksterijerom

1 opremom koriStenom pri poslovanju). S obzirom na postojanje statisticki znacajne razlike
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izmedu ocekivanja i percepcije zaposlenika o kvaliteti pruZzene usluge hotela Alkar, odbacena

je hipoteza H1.

Drugu skupinu ispitanika ¢ine gosti hotela Alkar koji su boravili u hotelu unutar prethodne dvije
godine (2019., 2020. i prvih 6 mjeseci tekuce 2021. godine). Od ukupno poslanih 175 upitnika,
brojka povratnih odgovora je 97 uspjesno ispunjenih upitnika. Medu njima su 43 Zene i 54
muskarca i njihova najces¢a zivotna dob se nalazi izmedu 26 i 40 godina starosti. Vise od
polovice gostiju je domaceg podrijetla, odnosno njih 54. Najveci broj gostiju je boravio u hotelu
prvi put, a najéesc¢i motiv dolaska u hotel je sport i rekreacija. Navedeni motiv dolaska mozZe se
objasniti ¢injenicama da su sportske grupe jedan od najucestalijih segmenata posjetitelja hotela
Alkar te da hotel posjeduje cjelogodi$nju ponudu organiziranih izleta i tura po prirodi kojima
se privlace brojni avanturisti 1 gosti Zeljni aktivnosti. Gosti su najveca oc¢ekivanja izrazili prema
dimenziji stru¢nost, a najmanja prema dimenziji susretljivost. Moze se re¢i da su oc¢ekivanja u
pogledu dimenzije stru¢nost pretezno opravdana s obzirom na to da joj pripada najviSa ocjena
dozivljene usluge. Iako se najniza ocjena dozivljene usluge nalazi kod dimenzije susretljivosti,
najveéi jaz (i to negativan) oc¢ekivanja i doZivljaja prevladava unutar dimenzije opipljivosti.
Ispitivanjem je utvrdeno da postoji statisticki znacajna razlika izmedu ocCekivanja i percepcije

gostiju o kvaliteti pruzene usluge hotela Alkar 1 time je hipoteza H2 prihvacena.

Takoder se ispitivala statistiCka znacajnost razlike ocekivanja i dozivljaja izmedu zaposlenika
i gostiju medusobno. Analizom predstavljenih podataka donesen je zakljucak da zaposlenici
hotela Alkar imaju veca ocekivanja te vece stvarno zadovoljstvo u pogledu kvalitete pruzenih
usluga, nego $to to imaju gosti hotela koji su se izjasnili da nisu u potpunosti zadovoljni
uslugom koja im je pruzena. Utvrdena je statisticki znacajna razlika i kod ocekivane 1 kod
ostvarene kvalitete pruzenim uslugama. Na temelju tih podataka donio se zakljucak kojim je
hipoteza H3, da ne postoji statisti¢ki znacajna razlika u ocekivanoj kvaliteti pruzene usluge
hotela izmedu zaposlenika i gostiju, odbacena. Hipoteza H4 kojom se pretpostavilo da postoji
statisticki znacajna razlika u ocekivanoj kvaliteti pruzene usluge hotela izmedu zaposlenika i

gostiju hotela je prihvacena.
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SAZETAK

U radu je obraden pojam kvalitete, pojam i znacajke usluge u hotelskoj industriji, vaznost
zadovoljstva zaposlenika i gostiju te uloga istrazivanja trzista u suvremenom poslovanju. Kroz
pregled navedenih dijelova rada nastojala se razumjeti njihova poveznica kao i opisati kako
poduzeca, s naglaskom na hotelijerstvo, svakim od navedenih ¢imbenika utjeu na ja¢anje svoje
konkurentnosti i poslovanja u cjelini. Kvaliteta je, kao glavni fokus ovog rada, mjerena
temeljem SERVQUAL upitnika kojim su se ispitivali stavovi zaposlenika i gostiju hotela Alkar
kako bi se utvrdio stupanj njithovog zadovoljstva pruzenim uslugama. Istrazivanjem je utvrdeno
da su zaposlenici ocijenili vlastito zadovoljstvo kvalitetom ostvarene pruzene usluge
prosjecnom ocjenom 4,67 (gotovo u potpunosti se slazu da je kvaliteta usluge zadovoljavajuca),
a gosti prosjecnom ocjenom 4,14 (pretezno se slazu da je kvaliteta usluge zadovoljavajuca).
Ipak, izmedu ocekivanog i ostvarenog zadovoljstva zaposlenika i gostiju kvalitetom usluga,
utvrdeno je postojanje statistiCki znacajnih razlika na temelju kojih su hipoteze H1 i H3

odbacene, a hipoteze H2 1 H4 prihvacene.

Kljuéne rijeci: kvaliteta usluge, zadovoljstvo, SERVQUAL, hotelijerstvo
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SUMMARY

The paper deals with the concept of quality, the concept and features of service in the hotel
industry, the importance of employee and guest satisfaction and the role of market research in
modern business. Through the review of these parts of the paper, an effort was made to
understand their connection and describe how companies, with an emphasis on the hotel
industry, with each of these factors affect on the strengthening of their competitiveness and
business as a whole. Quality, as the main focus of this paper, was measured on the basis of the
SERVQUAL questionnaire which examined the attitudes of employees and guests of hotel
Alkar in order to determine the degree of their satisfaction with the provided services. The
research found that employees rated their own satisfaction with the quality of service provided
with an average score of 4.67 (they almost completely agree that the quality of service is
satisfactory), and guests with an average score of 4.14 (they mostly agree that the quality of
service is satisfactory). However, between the expected and achieved satisfaction of employees
and guests with the quality of services, the existence of statistically significant differences was
found, based on which hypotheses H1 and H3 were rejected, and hypotheses H2 and H4 were

accepted.

Key words: service quality, satisfaction, SERVQUAL, hotel industry
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PRILOZI
Prilog 1: Anketni upitnik - Istrazivanje kvalitete pruzenih hotelskih usluga na primjeru hotela
Alkar

Postovani,

Ovaj anonimni anketni upitnik namijenjen je gostima i zaposlenicima hotela Alkar. Cilj ankete
je procijeniti kvalitetu pruzenih hotelskih usluga, odnosno utvrditi da li je ispunjena ocekivana
kvaliteta usluge. Ispitanici ¢e u prvom segmentu ankete ocijeniti vlastita ocekivanja o tome
kakva bi usluga u hotelu Alkar trebala biti, a u drugom segmentu ¢e ocijeniti osobni dozivljaj
dobivene hotelske usluge. Istrazivanje se provodi u svrhu izrade diplomskog rada na

Ekonomskom fakultetu u Splitu.

Molim Vas da zaokruzite jedan od ponudenih odgovora za svako pitanje:
1. SPOL
a) Muski
b) Zenski

2.DOB
a) <18
b) 18 — 25
c) 26 — 40
d) 41 -60
e) > 60

3. PODRIJETLO GOSTA
a) Domaci

b) Inozemni

4. BROJ POSJETA HOTELU
a) Prvi put

b) Drugi put

c) Vise puta
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5. MOTIV POSJETE HOTELU
a) Odmor

b) Kulturna i povijesna bastina

c) Poslovne obveze

d) Posjet obitelji / prijatelja

e) Sport i rekreacija

f)Ostalo

6. STATUS ZAPOSLENIKA U HOTELU
a) Direktor

b) Menadzer

c) Recepcionar

d) Konobar

e) Portir

) Kuhar

g) Sobar

h) Ostalo

7. RADNI VIJEK ZAPOSLENIKA U HOTELU
a) <1 godina

b)y1-5

c)>5

U prvom segmentu ankete ocjenjujete vlastita ofekivanja o usluzi hotela Alkar. Ta ofekivanja ¢ete
izraziti oznacavanjem stupnja koji najbolje opisuje Vase slaganje s navedenim tvrdnjama.
Stupnjevanje se mjeri intenzitetom od 1 do 5:

1 — u potpunosti se ne slaZzem,

2 — pretezno se ne slazem,

3 — niti se slaZem niti se ne slaZzem,

4 — pretezno se slazem,

5 — u potpunosti se slaZzem.
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1. Hotel Alkar trebao bi posjedovati suvremenu i modernu opremu
u svim dijelovima hotela (vanjskim i unutarnjim).
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2. Materijalne pogodnosti u hotelu Alkar (dizajn interijera i
eksterijera prilaza, recepcije, restorana i soba) trebaju biti
estetski privlacne.

3. Materijalni sadrzaji vezani uz neposredno koristenje usluga
hotela Alkar trebaju biti estetski privlacni, a odnose se na usluge
recepcije (letci, cjenici, nacini placanja), usluge restorana
(jelovnik, cjenik pic¢a, pribor za jelo i pi¢e) i usluge smjestaja
(spavaca soba, posteljina, mini bar, TV, kozmeticki i higijenski
pribor).

4. Osoblje hotela Alkar treba biti pristojnog i urednog fizickog
izgleda.

5. Hotel Alkar svojim sadrzajima treba gostima jamciti osjeca;j
sigurnosti i udobnosti.

6. U hotelu Alkar obecane usluge se trebaju realizirati pouzdano i
na vrijeme.

7. U hotelu Alkar usluga gostu treba biti besprijekorno pruzena iz
prvog puta (doéek i ispracaj, prijava i odjava, komunikacija).

8. U slucaju pojave problema, osoblje hotela Alkar se prema gostu
treba ponasati vjerodostojno, umirujuce i iskreno.

9. U hotelu Alkar, sve evidencije o gostu se trebaju voditi to¢no i
azurno.

10. | Osoblje hotela Alkar treba biti kompetentno (da detaljno poznaje
sve proizvode i usluge u hotelu).

11. | Osoblje hotela Alkar treba osigurati osjecaj sigurnosti kod gosta
prilikom pruzanja usluga.

12. | Osoblje hotela Alkar treba biti ljubazno i profesionalno.

13. | Osoblje hotela Alkar treba imati znanje o okolnim podruc¢jima
hotela i opskrbiti gosta informacijama koje ga zanimaju.

14. | U hotelu Alkar, osoblje treba pravodobno informirati gosta o
to¢nom vremenu pruzanja usluge.

15. | U hotelu Alkar, osoblje treba promptno pruzati usluge gostu.

16. | Osoblje hotela Alkar treba u svakom trenutku biti dostupno za
odgovaranje na zahtjeve gosta.

17. | Osoblje hotela Alkar treba biti fleksibilno u ovisnosti o
zahtjevima gosta.

18. | Osoblje hotela Alkar treba afektivnim (emocionalnim)
razgovorom pokazivati istinski interes za specifi¢ne potrebe
gosta.

19. | Osoblje hotela Alkar treba pruziti personaliziranu paznju
svakom gostu.

20. | Osoblje hotela Alkar treba shvacati vrijednost potencijalnih
problema s kojima se gosti susrecu.

21. | Osoblje hotela Alkar uvijek treba imati pozitivan stav prilikom
dobivanja povratne informacije od gosta.

22. | Osoblje hotela Alkar treba verbalnom i neverbalnom

komunikacijom s gostima pokazati interes za njihove zahtjeve.

U drugom segmentu ankete ocjenjujete vlastiti dozivljaj dobivene usluge hotela Alkar. Ta o¢ekivanja
Cete izraziti oznacavanjem stupnja koji najbolje opisuje Vase slaganje s navedenim tvrdnjama.

Stupnjevanje se mjeri intenzitetom od 1 do 5:
1 — u potpunosti se ne slaZzem,

2 — preteZno se ne slaZzem,

3 — niti se slaZem niti se ne slazem,

4 — pretezno se slazem,

5 — u potpunosti se slaZzem.
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1. Hotel Alkar posjeduje suvremenu i modernu opremu u svim
dijelovima hotela (vanjskim i unutarnjim).
2. Materijalne pogodnosti u hotelu Alkar (dizajn interijera i
eksterijera prilaza, recepcije, restorana i soba) su estetski
privlacne.
3. Materijalni sadrzaji vezani uz neposredno koristenje usluga
hotela Alkar su estetski privla¢ni, a odnose se na usluge
recepcije (letci, cjenici, nacini placanja), usluge restorana
(jelovnik, cjenik pic¢a, pribor za jelo i pi¢e) i usluge smjestaja
(spavaca soba, posteljina, mini bar, TV, kozmeticki i higijenski
pribor).
4, Osoblje hotela Alkar je pristojnog i urednog fizi¢kog izgleda.
5. Hotel Alkar svojim sadrzajima gostima jamc¢i osjecaj sigurnosti i
udobnosti.
6. U hotelu Alkar obec¢ane usluge se realiziraju pouzdano i na
vrijeme.
7. U hotelu Alkar je usluga gostu besprijekorno pruzena iz prvog
puta (docek i ispracaj, prijava i odjava, komunikacija).
8. U sluc¢aju pojave problema, osoblje hotela Alkar se prema gostu
ponasa vjerodostojno, umirujuce i iskreno.
9. U hotelu Alkar, sve evidencije o gostu se vode to¢no i azurno.
10. | Osoblje hotela Alkar je kompetentno (detaljno poznaje sve
proizvode i usluge u hotelu).
11. | Osoblje hotela Alkar osigurava osjecaj sigurnosti kod gosta
prilikom pruzanja usluga.
12. | Osoblje hotela Alkar je ljubazno i profesionalno.
13. | Osoblje hotela Alkar ima znanje o okolnim podruéjima hotela i
opskrbljuje gosta informacijama koje ga zanimaju.
14. | U hotelu Alkar, osoblje pravodobno informira gosta o toénom
vremenu pruzanja usluge.
15. | U hotelu Alkar, osoblje promptno pruza usluge gostu.
16. | Osoblje hotela Alkar je u svakom trenutku dostupno za
odgovaranje na zahtjeve gosta.
17. | Osoblje hotela Alkar je fleksibilno u ovisnosti o zahtjevima
gosta.
18. | Osoblje hotela Alkar afektivnim (emocionalnim) razgovorom
pokazuje istinski interes za specifi¢ne potrebe gosta.
19. | Osoblje hotela Alkar pruza personaliziranu paznju svakom
gostu.
20. | Osoblje hotela Alkar shvaca vrijednost potencijalnih problema s
kojima se gosti susrecu.
21. | Osoblje hotela Alkar uvijek ima pozitivan stav prilikom
dobivanja povratne informacije od gosta.
22. | Osoblje hotela Alkar verbalnom i neverbalnom komunikacijom s

gostima pokazuje interes za njihove zahtjeve.
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Dear,

This anonymous survey questionnaire is intended for the guests and employees of hotel Alkar.

The aim of the survey is to assess the quality of provided hotel services — to determine whether

the expected quality of service is fulfilled. In the first segment of the survey, the respondents

will evaluate their own expectations about how the service should be, and in the second segment

they will evaluate the personal experience of the received hotel service. The research is

conducted for the purpose of preparing a diploma thesis at the Faculty of Economics in Split.

Please circle only one answer for each question:

1. GENDER
a) Male
b) Female

2. AGE
a) <18
b) 18 — 25
c) 26 — 40
d) 41 -60
e) > 60

3. GUEST ORIGIN
a) Domestic

b) Foreign

4. NUMBER OF VISITS TO THE HOTEL
a) First time
b) Second time

c) Several times

5.MOTIVE FOR VISITING THE HOTEL
a) Vacation
b) Cultural and historical heritage

c) Business obligations
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d) Visiting family and friends
e) Sports and recreation
) Other

6. EMPLOYEE POSITION AT HOTEL
a) Director

b) Manager

c) Receptionist

d) Waiter

e) Bellboy/doorman

) Chef

g) Housemaid

h) Other

7. TIME SPENT WORKING IN A HOTEL
a) Less than 1 year

b) 1 — 5 years

c) More than 5 years

agreement with the statements. Gradation is measured with an intensity of 1 to 5:
1 - I completely disagree,

2 - | mostly disagree,

3 - | neither agree nor disagree,

4 - | mostly agree,

5 - | completely agree.

In the first segment of the survey, you will evaluate your own expectations about the service of the
Alkar Hotel. You will express these expectations by indicating the degree that best describes your
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1. Hotel Alkar should have modern and contemporary equipment
in all parts of the hotel (exterior and interior).

2. Material amenities in the hotel Alkar Hotel (interior and exterior
design of the driveway, reception, restaurant and rooms) should
be aesthetically appealing.

3. Material facilities related to the direct use of the services of
Hotel Alkar should be aesthetically appealing, relating to
reception services (flyers, price lists, payment methods),
restaurant services (menu, drink prices, cutlery and beverages)
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and accommodation services (bedroom, bed linen, mini bar, TV,
cosmetics and hygiene items).

4. The staff of hotel Alkar should be of a decent and tidy physical
appearance.

5. Hotel Alkar should guarantee guests a sense of security and
comfort in its facilities.

6. At the hotel Alkar, the promised services should be realized
reliably and on time.

7. At the hotel Alkar, the service should be impeccably provided to
the guest from the first time (welcome and farewell, check-in
and check-out, communication).

8. In case of problems, the staff of hotel Alkar should treat the
guest with credibility, reassurance and sincerity.

9. At Hotel Alkar, all guest records should be kept accurate and up
to date.

10. | The staff of Hotel Alkar should be competent (to know in detail
all the products and services in the hotel).

11. | Hotel Alkar’s staff should ensure a sense of security for the
guest when providing services.

12. | The staff of Hotel Alkar should be friendly and professional.

13. | Hotel Alkar’s staff should have knowledge of the surrounding
hotel areas and provide the guest with information of interest to
them.

14. | At hotel Alkar, staff should inform the guest of the exact time of
service in a timely manner.

15. | At hotel Alkar, staff should promptly provide guest services.

16. | Hotel Alkar's staff should be available at all times to respond to
guest requests.

17. | The staff of hotel Alkar should be flexible depending on the
requirements of the guest.

18. | The staff of the hotel Alkar should show a genuine interest in the
specific needs of the guest through an affective (emotional)
conversation.

19. | Hotel Alkar’s staff should provide personalized attention to each
guest.

20. | Hotel Alkar's staff should understand the value of potential
problems that guests encounter.

21. | Hotel Alkar's staff should always have a positive attitude when
receiving feedback from guests.

22. | Hotel Alkar's staff should show interest in guest requests
through verbal and non-verbal communication.

In the second segment of the survey, you will evaluate your own experience of the service received by
the hotel Alkar. You will express these expectations by indicating the degree that best describes your

agreement with the statements. Gradation is measured with an intensity of 1 to 5:
1 - I completely disagree,

2 - | mostly disagree,

3 - | neither agree nor disagree,

4 - | mostly agree,

5 - | completely agree.

aa.besIp
daubesip
Apsow |

A19191dwiod |

STATEMENTS

da.4besIp ou
3a.46e Jayliau |

da4be Ajpsow |

99.4be

A19191dwiog |

[EEN
N

w

SN

(6]

70



1. Hotel Alkar has modern and contemporary equipment in all parts
of the hotel (exterior and interior).

2. The material amenities at the Alkar Hotel (interior and exterior
design of the driveway, reception, restaurant and rooms) are
aesthetically appealing.

3. Material facilities related to the direct use of hotel Alkar services
are aesthetically pleasing, and relate to reception services (flyers,
price lists, payment methods), restaurant services (menu, drink
price list, cutlery and beverages) and accommodation services
(bedroom, bed linen, mini bar, TV, cosmetics and hygiene
items).

4. The staff of hotel Alkar is of a decent and tidy physical
appearance.

5. Hotel Alkar guarantees guests a sense of security and comfort
with its facilities.

6. | Athotel Alkar, the promised services are realized reliably and on
time.

7. At hotel Alkar, the service is impeccably provided to the guest
from the first time (welcome and farewell, check-in and check-
out, communication).

8. In case of any problems, the staff of hotel Alkar treats the guest
with credibility, reassurance and sincerity.

9. At hotel Alkar, all guest records are kept accurate and up to date.

10. | The staff at hotel Alkar is competent (they know all the products
and services in the hotel in detail).

11. | Hotel Alkar’s staff ensures a sense of security for the guest when
providing services.

12. | The staff at hotel Alkar is friendly and professional.

13. | Hotel Alkar’s staff has knowledge of the surrounding hotel areas
and provides the guest with information of interest.

14. | At hotel Alkar, the staff informs the guest in a timely manner
about the exact time of service.

15. | At hotel Alkar, staff provide prompt guest services.

16. | Hotel Alkar’s staff is available at all times to respond to guest
requests.

17. | Hotel Alkar’s staff is flexible depending on the guest’s
requirements.

18. | The staff of hotel Alkar shows genuine interest in the specific
needs of the guest through an affective (emotional) conversation.

19. | Hotel Alkar’s staff provides personalized attention to each guest.

20. | The staff at Hotel Alkar understand the value of potential
problems that guests face.

21. | The staff of hotel Alkar always have a positive attitude when
receiving feedback from the guest.

22. | The staff of Hotel Alkar shows interest in their requests through

verbal and non-verbal communication with guests.
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