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1. UVOD

1.1. Definiranje problema

PolaziSte ovog rada jest teza da su kvaliteta asjadinica privatnog smjestaja i vjernost
gostiju, bitni sastojci konkurentnosti hrvatskogizma. Ova tvrdnja nalazi uporiSte u
posebnosti hrvatskog turizma u odnosu na ostatastitkin zemalja gdje Hrvatska ¥mu
svojih smjestajnih kapaciteta ima u privatnom smajeS Zbog toga je i zraj kvalitete
usluga u jedinicama privatnog smjestaja kao i \gstrurista jedinicama privatnog smjestaja,
koja se ogleda kroz njihovu namjeru ponovnog daaskismene preporuke drugima, od
velikog zn&aja za konkurentnost hrvatskog turizma. Hrvatska 2011. godini raspolagala s
852,4 tisuie stalnih lezajeva u registriranim komercijalnimje$tajnim objektima, odega u
hotelima 13%, kampovima 25%, ostalim kolektivninp&eitetima 13% te kanstvima 49%
(DZS, 2011). Iz te posebnosti hrvatskog turizmazteae i dvije paradigme. Prva paradigma
je da iako je najuw@ broj smjesStajnih jedinica u Republici HrvatskdRH) u privatnom
smjestaju, gotovo 50%, period popunjenosti privgtsmjesStaja je najmanji u odnosu na
ostale smjeStajne objekte i iznosi svega 13 %. ®mpgradigma je u tome da za ovakav
fenomen hrvatskog turizma ne postoje sustavnazisamja. Ve€ina istrazivanja vezana za
kvalitetu usluge i namjeru turista za ponovnim d&tan i njihovu preporuke drugim
turistima u RH rdena su na hotelskom smjeStaju. Istrazivanja na tewou korisnika
privatnog smjeStaja gotovo da i nema. Upravo ovigedvaradigme su i osnova za ovaj

specijalistéki rad.

Samacinjenica da oko 50% ukupnih smjeStajnih kapaciteRH otpada na privatni smjesta;,
pridaje ovom istrazivanju veliki zdaj. Najveti problem koji se javlja u sektoru privatnog
smjeStaja je sezonalnost poslovanja i mala islargdt kapaciteta. Prema drzavnom
statisttko zavodu RH za 2011. godinu, prasja popunjenost svih smjeStajnih kapaciteta
iznosila je 64,6 dana. Turisti su, u prosjeku, wadtiskoj boravili 5,3 dana. Najve
popunjenost smjestajnih kapaciteta imali su hotaparthoteli sa 169 dana (4 dana viSe nego
prethodne 2010. godine), a prasjebroj dana boravka turista iznosio je 3,6 darearazliku

od hotela popunjenost u privatnom smjestaju izagsi46 dana Sto iznosi svega 13%. lako ta
stopa od 2008. godine kada je iznosila 41 danZbifjalni rast, ona je pokazatelj da nesto u

sektoru privatnog smjestaja ne funkcionira kakbdré€DZS, 2011).



Po kapacitetu 113.458 kreveta u privatnom smjes@plitsko-dalmatinska zupanija je na
prvom mjestu u RH (HGK, Zupanijska Komora Split,12). Usluge smjeStaja nude se u
sobama za iznajmljivanje, apartmanima, studio apamtma i kdama za odmor Kkoji
raspolazu sa 113.458 kreveta i u ukupnoj smje§tgooudi Zupanije sudjeluju sa 73,2%. U
privatnom smjestajdak 70% kapacitetéine objekti sa 3*, samo 2% sa 4* i neznatnih 0,06%
sa 5* §to nam govori o srednjoj kvaliteti privatnaigjeStaja. Najue broj pruzatelja usluga u
ovom segmentu ponude su dgai-iznajmljivati u domainstvu, njin12.912 — dok je obrtnika

I trgovakih druStava tek 851. Prosjek broja postelja pajifjivacu je 8, a po obrtniku
odnosno trgowkom drusStvu je 17 stalnih postelja. U 2011. godbrboj graiana —
iznajmljivaca se povéao za 8% ( 936 viSe nego u 2010.god. ), broj oketmitrgovakih
druStava se povao za 13,5% ( 133 viSe nego 2010. ). Popunjenaghtpog smjesStaja u
Splitsko-dalmatinskoj zupaniji ne odsiea od hrvatskog prosjeka. Zbog svoje brojnosti
privatni smjestaj predstavlja veliki potencijal zazvoj turizma u Splitsko-dalmatinskoj
Zupaniji, ali preduvjet za to je potamnje popunjenosti sa sadasnjih 46 na 90 dana t®ges
13% na 25%. Rezultati koje postize hotelska indastrebali bi biti smjernica za privatni
smjeStaj] kako posii vecu iskoriStenost i zaradu po jedinici smjeStaja. Hg§e trziSne
rezultate u 2010. su ostvarili hoteli s 5 zvjezdicgodiSnju zauzetost od 40% i prasje
ostvarenu cijenu sobe od 111 eura. Progalnevne cijene opadaju s kategorijom hotela, dok
istovremeno zauzetost ostaje ista ili blago radtaeli s 4 zvjezdice ostvaruju 40% zauzetosti
I 67 eura prosjnu cijenu po sobi, a hoteli s 3 zvjezdice realjpraauzetost od 42% i
prosje&nu cijenu od 53 eura po sobi. Ovi rezultati su likeg¢ mjeri posljedica povéanja

kvalitete hotelskog smjeStaja i popratnih usluga.

Budwi da RH imacak 49% smjeStajnih kapaciteta u privatnom vlasaoiSbudiénost razvoja
turizma u RH lezi u podizanju kvalitete jednog t#ije transformacije drugog dijela privatnog
smjeStaja u male obiteljske hotele sa 4 i 5 zvzdOd brojnih problema u podizanju
kvalitete privatnog smjeStaja mogli bismo izdvdjit problema koja izviru iz vlastite prakse
(u svojstvu voditelja puttke agencije) autora ovog rada sadgrama-iznajmljivgima.
Niska razina profesionalnosti u obavljanju posl@razanja usluga u privathom smjestaju,
birokratske prepreke u vidu dobivanja potrebnihwidda i dobivanja povoljnih kredita banaka
te sama skug@a procesa dobivanja viSe kategorije. Naime, akarsganin-iznajmljiva
odlwi za ulaganje u svoj objekt i proSirenje njegovdpéciteta i popratne ponude mofat
ponovno kategorizirati i \e postojée smjeStajne jedinice. Kategorizacija secalgpo
kvadratnom metru i za onog tko ima viSe od 10 stajeth jedinica to predstavlja iznimno



veliki troSak. Uz ovaj problem a i prethodno navesleprobleme veliki broj gtana-
iznajmljivata smatra neisplativim ulaganje u podizanje kvai®tojih smjeStajnih jedinica i
odustaje u samom startu. lako se radi 0 nereprathamdm uzorku na malom broju gi@na-
iznajmljivaca, ostatak grana-iznajmljivé&a vjerojatno ne odska puno od toga. Osnova za
takvo misljenje proizlazi iZinjenice koju smo prethodno naveli, a to je da 7%geStajnih
jedinica u privatnom smjeStaju je kategorizirano 3savjezdice. Méutim i tu u samom
procesu kategorizacije postoji problem u velikimalikema izméu smjeStajnih kapaciteta sa
istim brojem zvjezdica. Takier iz prakse rada sa damima-iznajmljiv&éima na malom

uzorku, misljenja smo da broj zvjezdica ne praalketu smjesStajnih jedinica.

Ministarstvo turizma RH kako bi pokusSalo rije®tre probleme je u svom glavhom planu i
strategiji razvoja turizma RH do 2020. godine ieldjodreeni broj mjera u cilju pov&nja

kvalitete usluga jedinica privatnog smjestaja. Tereise odnose na:
1. usporavanju a po mogunosti i zaustavljanju Sirenja privatnog smjestaja,

2. uvodenje jasnih pravila i procedura kao preduvjeta zavgienje kvalitativne

diferencijacije objekata privatnog smjestaja,
3. poticanje slozenih turistkih proizvoda na razini destinacije,

4. provadenje niza razditih edukativnih aktivnosti posebno krojenih za vathe
iznajmljivace u cilju njihovog dodatnog obrazovanja i boljeguaijevanja brojnih

meduovisnosti turisttkog privretivanja,

5. uvodenje financijskih poticaja kojimae se (diferencirano i ciljano) stimulirati
ponajviSe privatni iznajmljivé registrirani kao obrt i/ili tvrtka, ali i najkvaetniji
objekti privatnog smjeStaja (npr. vile), odnosnskélnih mjera kojimace se
destimulirati poslovanje onih vrsta privatnog sraes koji nemaju trziSnu

perspektivu.

Visoka razina kvalitete, pa i zadovoljstva, potimehanizme koji utjgi na izgradnju
lojalnosti korisnika prema podu&e (Anderson i Sullivan, 1993; Rust i Zahorik, 1993;
Anderson i Mittal, 2000), namjeru bugkikupnje (Anderson, 1994; Zeithaml i sur., 1996), a
i na stvarnu kupnju u nekom budim razdoblju (Bolton, 1998). Iz ovoga proizlazi da
poduzéa koja nude proizvode i usluge visoke kvalitetenaju visok stupanj zadovoljstva
korisnika, mogu ¢ekivati i viSe profitne stope (Anderson i sur., 49®%nderson i Fornell,



2000; Eklof i sur., 1999; Ittner i Larcker, 1998anasnja poduza posluju u dinanihom i
konkurentskom trziSnom okruzenju, koje karakteaigir procesi postupne liberalizacije i
globalizacije trziSta. U takvom trziSnom okruzemoaduz€éa se nuZzno moraju stevati sa
problematikom kvalitete svojih proizvoda i usludgako velika véina kutanstava koja se
bave iznajmljivanjem smjeStajnih jedinica u RH niswbrt ni firma, ova pravila vrijede i za
njih.

Tijekom posljednja dva deseitg kvalitetom usluge bavili su se stnjaci, menadzeri i
istraziv&i zbog cinjenice da kvaliteta usluge ima veliki utjecaj maslovni uspijeh,
shizavanje troskova poslovanja, zadovoljstvo kakesnojalnost korisnika, namjeru ponovne
kupnje, usmenu preporuku drugima i profitabiln@takav utjecaj kvalitete usluge potvrdile
su i brojne studije koje su se bavile istrazivanjy@ame izmdu kvalitete i namjere potro&a (
Cronin i Taylor, 1992; Boulding i sur., 1993; Alekslris i sur., 2002; Woodside i sur., 1989;
Baker i Crompton, 2002; Gremler i Brown, 1997; Shesthi sur., 1998; Kivela i sur., 2000;
Caruana i sur., 2000; Dube i sur., 1990; Jeong.j 8003; Chow i sur., 2007). To razdoblje
karakteriziraju kontinuirana istrazivanja s ciljeaivrdivanja definicije kvalitete usluge,
postavljanja koncepata dimenzija kvalitete radi nenga kvalitete usluge, utdivanja
procedura za prikupljanje podataka, itd. Moze derajati niz definicija kvalitete usluga i
svaka bi bila raztita, jer je kvaliteta usluge u ko®raci osjetaj i svakom pojedincu
predstavlja nesto drugo (Sisko Kuli§ i Grubj$2010). Lewis i Booms (1983) definiraju
kvalitetu usluge kao procjenu stupnja do kojeg Zptelj usluga moze ispuniticekivanja
kupca. U mnogim dosadasSnjim istrazivanjima kvaditeisluge je konceptualizirana kao
rezultat usporedbe percipirane detivane kvalitete. Kako bi se kvaliteta mogla kansto
unaprdivati potrebno ju je najprije izmjeriti, a zatimagtiti pomake. Problemi u mjerenju
kvalitete usluga javljaju se zbog nedostatka jasmitjerljivin parametara koji bi oddévali
kvalitetu. Kod kvalitete proizvoda to nije shj jer oni imaju odréene i mjerljive indikatore
kao Sto su: trajnost, broj proizvoda s nedostatkdmpomau kojih je relativno lako utvrditi
stupanj kvalitete. Najvaznije karakteristike uslugge ih ¢vrsto odvajaju od proizvoda su
sljedete (Bakovt i Lazibat, 2011):

* Neodvojivost proizvodnje i potrosSnje koja podradjeva simultanu proizvodnju i potrosnju,
Sto je karakteristika \éne usluga.

* Nemogunost skladiStenja usluga Sto se nadovezuje nakamakteristiku.

* Nematerijalnost jer su usluge performanse, ide@ncepti prije negoli

objekti i ne moZze ih se vidjeti, okusiti na isticirakao proizvode.



* Prolaznost koja se odnosi sedmgenicu da je usluge nemoggis&uvati. Primjer su prazne
hotelske sobe, prazna avionska sjedala itd. ovar@aem prije svega odnosi na uskleanje
ponude i potraznje za uslugama.

» Heterogenost koja podrazumijeva da istu usluguekoj instituciji mogu izvrSavati razne
osobe a svaka od njih moze ju izvoditi na sv@ma

Dva osnovna nana koncipiranja i mjerenja kvalitete usluge su elaehntke i funkcionalne
kvalitete (Grénroos, 1984) i GAP model (Parasuraimgm., 1985).

Gronroos (1984) razlikuju dvije osnovne komponembealitete: tehnika kvaliteta i
funkcionalna kvaliteta. Tehtka kvaliteta je kvaliteta koju korisnik konkretnaimi u
interakciji s usluznim poduzem. Tehnika kvaliteta je za korisnika iznimno vazna, i ona
predstavlja jednu od klijiih komponenta na osnovu kojih korisnik vrednujealketu
pruzene usluge. Zbog njenog karaktera t&og rjieSavanja problema korisnika, korisnici u
pravilu, ali ne uvijek, ovu komponentu kvalitete guoo relativno objektivho procijeniti.
Funkcionalna kvaliteta predstavlja drugu vaznu kongmtu sveukupno percipirane kvalitete.
Ova dimenzija kvalitete u velikoj mjeri ovisi o diau na koji usluzno poduze funkcionira te
nainu kako ono upravlja trenutcima istine (enguoments of truth u interakciji sa
korisnicima. Ukratko, funkcionalna kvaliteta preaidfa na&in na koji se korisniku pruza
tehnitki dio usluge (Grénroos, 1990).

Autori Parasuraman, Zeithaml i Berry (1985) su leptaalizirali kvalitetu usluge kao
funkciju razlike izmédu ocekivanja korisnika od komponenata kvalitete i izvedtih
komponenata. Za mjerenje kvalitete autori su naptav. SERVQUAL ljestvicu. Originalna
verzija SERVQUAL mjernog instrumenta Parasuramasari iz 1985. godine sadrzavala je
deset dimenzija kvalitete uslugeeliability, responsiveness, competence, accessitesy,
communication, credibility, security, understandkigpwing the customer, tangible£988.
godine deset komponenti je reducirano na glavnih gimenzija a to su: pouzdanost
(reliability), povjerenje (assurance), opipljivost (tangibles),srstijivost (empathy),
poistovj&ivanje (responsiveness). Pouzdanost predstavljgsobpost realiziranja obane
usluge odgovorno i tmo. Povjerenje podrazumijeva znanje i ljubaznosisignika i njihovu
sposobnost da pruze vjeru i povjerenje. Opipljivotdstavlja fiztka postrojenja, opremu,
kadar i komunikacijski materijal. Susretljivost padumijeva osiguranje brige i
individualizirani pristup svakom korisniku uslugeoistovj€ivanje je spremnost na poo
korisnicima usluga i osiguranje brze usluge (Butll896). Ova skala se u literatuesto
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navodi kao akronim RATER skal® eliability, A ssurance,T angibles,E mpathy, R
esponsiveness. Sustina ovog instrumenta je u @beRju tzv. jaza ili razlike (eng. gap)
izmedu ocekivanja korisnika usluge i njegove percepcije ngjaisluzi. Autori SERVQUAL-

a definiraju kvalitetu usluge kao relaciju: Q=PHi cemu je, E-¢6ekivanja korisnika usluge
(expectations), mjerena sa 22 elementa, a P-pejaekorisnika usluge (perceptions),
mjerena sa 22 elementa (Amstrong i sur., 1997)kiSvé 22 elementa ima dva ,istovjetna*
pitanja: Sto izvrsna usluga treba pruziti i StoZaraktualna usluga ? Odgovori se bilieze na
tzv. Likertovoj skali (skala od 1 do 7, gdje 1 ozana jako ili potpuno neslaganje, a ocjena 7
jako ili potpuno slaganje). SERVQUAL mijerni instramt se administrira dva puta u
razlicitim formama; prvi put, da mjericekivanja i drugi put, da mjeri percepciju korisnika
usluge, te se iztanava gap, odnosno jaz ili razlika iznd® ocekivanja i percepcije.
Pouzdanost SERVQUAL mjernog instrumenta dokazujeo@®aiu Cronbachovog Alpha
koeficijenta. Koeficijent predstavlja véinu koja mjeri konzistentnost, odnosno korelaciju
izmedu seta pitanja unutar pojedine dimenzije.¢cKa neprihvdanja Cronbach Alpha
vrijednosti je 0.70, predstavljaju pozeljnu razinu korelacije iznde seta pitanja unutar
pojedine dimenzije dok 0.90 i viSe predstavlja pregjivu pouzdanost. Ova skala bite i
polazna osnova za mjerenje kvalitete jedinica pmneg smjeStaja i zadovoljstva turista u
ovom specijalistikom radu.

Prema ovim n&nima koncipiranja i mjerenja kvalitete usluge, nalitetu usluge ofenito,

ali 1 na kvalitetu usluga u smjeStajnim jedinicanpaivatnog smjestaja, veliki utjecaj imaju
sama o¢ekivanja turista. Ukoliko je percepcija turista oakteti usluge u smjeStajnim
jedinicama sukladna njihovim¢éekivanjima, turisté¢e biti zadovoljan, ukoliko percepcija
prelazi @ekivanja turistce biti oduSevljen a ukoliko je percepcija ispagtkivanja turistée

biti nezadovoljan (Kulasin, 2004). NaSa pretpossajkdace zadovoljan turist, tj. onaj turist
¢ija je percepcija kvalitete usluga jedinica privansmjeStaja na razinicekivanja ili

premasuje ta d@ekivanja, imati véu Zelju ponovno dé u istu smjeStajnu jedinicu i istu
preporéiti drugim turistima odnosno drugim rigna postati vjeran turist. Percipiranje
kvalitete usluge moze se definirati kao kewpa procjena inferiornosti ili superiornosti
davatelja usluga i samih njihovih usluga (Bitnétubbert, 1994; Zeithaml, 1988). Na razini
pojedin&nog kupca, brojne studije su pokazale da je pegipi kvaliteta usluge djelotmo i

odrednica zadovoljstva (Anderson i sur., 1994; Asde i Sullivan, 1993; Bearden i Teel,
1983; Bolton i Drew, 1991; Cadotte i sur., 1987uihill i Suprenant, 1982; Cronin i Taylor,
1992; Fornell, 1992; Lassar i sur., 2000; Mittalassar, 1998; Oliver i DeSarbo, 1988;
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Parasuraman i sur., 1985, 1988; Spreng i Mackd96;19se i Wilton, 1988). Cronin i Taylor
(1992) proveli su empirijsko testiranje recipmosti zadovoljstva i kvalitete u nekoliko
usluznih industrija. Rezultat njihovih istrazivangst da se kvaliteta usluge moze promatrati
kao jedna od odrednica zadovoljstva korisnika, rasaadovoljstvo je glavniimbenik koji
utjece na korisnikovu vjernost. Vjernost korisnika senasi na njihovu namjeru ponovne
kupnje proizvoda i usluga poduzei preporuku poduza drugima. Na ovaj k& vjernost

postaje dio promocije navedenih proizvoda i usl{iga i sur., 2007).

Usmena preporuka (engiVord Of Mouth je nekomercijalna komunikaciju izmhe
prijamnika i komunikatora o brendu, proizvodu iluzi ponuienoj na prodaju (Arndt, 1967).
Usmena preporuka predstavlja klijentovu spremnagtrépordi proizvod ili uslugu drugima
u bliskoj budénosti (Dabholkar sur., 1995). To moze predstaviatibalne komunikacije
izmedu sadasnjih kupaca i drugih ljudi ili drugih strBagHelm i Schlei, 1998). Silverman
(1997) napominje da osim Sto je usmena preporukanmacija potencijalnim kupcima,
takader i informacija pruzatelju usluge nakon kupnjgp&ca. Kada su kupci spremni Siriti
pozitivhu informaciju drugima, & je vjerojatnost dée oni postati lojalni kupci (Gremler i
Brown, 1996). Mertion (1968) taker tvrdi da je usmena preporuka postupak indivicogl
utjecaja, i da je ova vrsta interpersonalne komaijg u stanju promijeniti prijemnikovo
pona3anije ili stavove. Stovise, Reichheld i Sag#90) navode da lojalni kupci osiguravaju
besplatno oglaSavanje putem usmene preporukeyarafi viSe kupaca i profita za
organizaciju. Silverman (1997) navodi da usmenggugka ima veliku utjecajnu ndéona
usluznom trziStu. Prema Murray (1991) usmena prég@oima puno @ utjecaj na usluznom
trziStu nego na proizvodnom trziStWeéa aiekivanja turista potpomognuta su medijima i
naprednim telekomunikacijama, émn obrazovand$l i prethodnim osobnim iskustvom i
znanjem. Isti faktori utj@ i na brze prenoSenje informacija i svéwena: promocije putem
usmene preporuke. Osim toga, usmena preporukazgneimbenik za potroSsvu ocjenu

nego kada se komunikacija obavlja putem tiskaditugih medija (Herr i sur., 1991).

Namjera ponovne kupnje je individualna odlukaeplapca o ponovljenoj kupnji u istoj tvrtki
(Hellier i sur., 2003). Razlog zbog kojeg se kupdiutuju za istog davatelja usluga i kupnju
iste usluge je temeljen na njihovim dosadaSnjinusskima (Wathne i sur., 2001). Bolton i
sur. (2000) tvrde dée kupci kupiti uslugu opet ovisno o njihovoj svijes vrijednosti usluge

koje su koristili ranije i dekivanja o vrijednostima usluge u buddosti. Fornell (1992) tvrdi
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da je ponovna namjera kupnje najvazniji konceptarketingu. Stovise, tvrdi da je ponovna
namjera kupnje jezgra koncepta vjernosti kupacaokna namjera kupnje se smatra jednom
od najboljih mjera vjernosti kupaca u marketinSkpodrwju istrazivanja i to je jedan od

mnogih n&ina ispitivanja ponasanje lojalnosti kupca (Ols&()2; Bloemer i Kasper, 1995).

Ovaj rad¢e se fokusirati na percepciji kvalitete usluga wvagtnom smjeStaju kako bi se
pomaiu nje ispitao tinak na vjernost turista jedinicama privatnog snajes Istrazivanje
koncepta percipirane kvalitete uglavnom je provedea proizvodima. Percipirana kvaliteta,
kao i njeni uzroci i posljedice, vazna su pitanjaizmu i hotelskom menadzmentu a time i u
privatnom smjeStaju. Putem ovog koncepta mogu §e bazumjeti konkurentske prednosti
hotela i privatnog smjestaja te njihovo priséaje i zadrZzavanje gostiju. Percipirana kvaliteta
moze se definirati kao sveukupna procjena pote3a korisnosti proizvoda ili usluge,
temeljena na percepcijama o onome Sto se prima s&tdaje (Zeithaml, 1988). U zadnje
vrijeme raste zanimanje za percipiranu kvalitetd koarketinskih istraziva i menadzera.
Smatra se da je ona jedna od najutjecajnijin mjemasnikovog zadovoljstva i vjernosti
(Eggert i Ulaga 2002, Parasuranam i Grewal 2000) ikedan od najvaznijih pokazatelja
ponasSanja prilikom ponovne kupnje (Cronin, Bradiuit 2000). Ipak, samo je nekoliko
studija analiziralo determinante percipirane vmjesti kod turista (Petrick 2004, Sachez i
drugi 2004, Gallarza i Saura 2006), Ustvari, Bajama studija (1996) jedna je od rijetkih
koja je ispitivala percipiranu vrijednost u hotedgkndustriji. Autori se takder slazu da je
percipirana vrijednost kod korisnika multidimenzam koncept (Gallarza i Saura 2006,
Sanchez i drugi 2006, Cronin i drugi 2000, Waltetsncaster 1999) i predstavlja razmjenu
izmedu koristi i Zrtava koje korisnik percipira u ponu@oodruff i Gardial 1996, Ulaga i
Chacour 2001, Woodall 2003). Percipirana kvaliteta definira kao potro8ava ocjena
sveukupne izvrsnosti ili superiornosti usluge (Eaitn 1987, Rowley 1998). Ona se razlikuje
od objektivne kvalitete koja uklfuje objektivni aspekt ili karakteristiku neke stvar
dogataja (Garvin 1983, Rowley 1998).
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1.2. Definiranje ciljeva rada i polazne hipoteze

Na temelju opisane problematike i navedenog prednsttazivanja postavljaju se sljége

glavne (Grafikon 1) i pomime hipoteze.

H1: Postoji veza izmdu demografskih obiljezja turista i njihove percepcje kvalitete
usluge u privatnom smjestaju.
Hla: Postoji veza izmdu mjesta stalnog boravka turista i percepcije
kvalitete usluge u privathom smjestaju.
H1b: Postoji veza izm@du dobi turista i percepcije kvalitete usluge u
privatnom smjestaju.
Hlc: Postoji veza izmdu stupnja obrazovanja turista i percepcije kvalitee

usluge u privathom smjestaju.

H2: Postoji veza izm@du demografskih obiljezja turista i njihove vjernosti.
H2a: Postoji veza izmdu mjesta stalnog boravka turista i njihove namjere
povratka.
H2b: Postoji veza izm@u mjesta stalnog boravka turista i njihove namjere
usmene preporuke drugima.
H2d: Postoji veza izm@u dobi turista i njihove namjere povratka.
H2e: Postoji veza izmdu dobi turista i njihove namjere usmene preporuke
drugima.
H2g: Postoji veza izmdu stupnja obrazovanja turista i njihove namjere
povratka.
H2h: Postoji veza izmdu stupnja obrazovanja turista i njihove namjere

usmene preporuke drugima.

H3: Postoji veza izmdu percipirane kvalitete usluga u jedinicama privatrog smjestaja
I vjernosti turista.
H3a: Postoji veza izmdu percipirane kvalitete usluga u jedinicama
privatnog smjestaja i namjere povratka turista.
H3b: Postoji veza izmdu percipirane kvalitete usluga u jedinicama

privatnog smjestaja i usmene preporuke turista drugma
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Grafikon 1: Grafi ¢ki prikaz meduodnosa hipoteza
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Budwi da RH ima polovinu svojih smjestajnih kapacitatarivathom smjestaju koji su vrlo
slabo iskoristeni, svrha rada je potaknuti istragja ovog fenomena kako bi ostvario Sto
vecu iskoriStenost i time povao konkurentnost hrvatskog turizma. 1z opisa prollike i
postavljenih hipoteza, vidljivo je, da je glavnijavog rada déi do saznanja o kvaliteti
jedinica privatnog smjeStaja kroz percepciju tarikbrisnika usluga privatnog smjestaja, i
njenom utjecaju na lojalnost turista odnosno njin@elju za ponovnim dolaskom u istu
smjeStajnu jedinicu te na usmenu preporuku potainai turistima te iste smjeStajne jedinice
privatnog smjestaja. Osim osnovnog,dgtse i sljedé pomaini ciljevi:

- Istraziti pojam kvalitete i kvalitete smjeStaja

- Istraziti pojam lojalnosti turista

- Istraziti pojam i obiljezja privatnog smjestaja

- Uciti opce i posebne probleme u ponudi privatnog smjestaja

- Istraziti kvantitativne pokazatelje privatnogjestaja

- Uociti probleme u sektoru privatnog smjeStaja i dategoruke za prevladavanije tih

problema

1.3. ¢ekivani specijalisticki doprinos (teoretski i prakti ¢ni)

Ocekivani specijalistiki doprinos ovog rada koji se bavi pt@yanjem utjecaja percipirane
kvalitete privatnog smjeStaja na lojalnost turigta teorijskom smislu secituje u tome da
moze doprinijeti budéim istrazivanjima na tom podju. Budui da su istraZivanja vezana
za kvalitetu smjeStaju i njegovim utjecajem na llogat turista u najw@m broju sldajeva
vezana uz hotelskom poslovanju a da gotovo i nemitalmja se bave privatnim smjeStajem,
vaznost ovog rada je i tim i ¥&. Pogotovo kad se uzme u obdimjenica da je gotovo 50%
svih smjesStajnih kapaciteta u RH u privatnom smajestSamo ukazivanje na ovaj problem
koji je u neku ruku fenomen hrvatskog gospodargva veini nasih konkurentskih zemalja
na podrdju turizma, véina smjestajnih kapaciteta se nalazi u hotelskokiose moze
potaknuti daljnja istrazivanja u svrhu poboljSakjealitete privatnog smjesStaja a time i
poveanjem konkurentskih prednosti hrvatskog turizma.

Ocekivani specijalistiki doprinos ovog rada u pra&tiom smislu se @tuje kroz rezultate
Istrazivanja. Istrazivanje putem anketnih upitnilege neke odgovore na pitanja Sto turist zeli
od privatnog smjeStajadime nije zadovoljan. Ti rezultati u praksi mogu lpdgi samim
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privatnim iznajmljiv&ima kako bi svoju ponudu Sto viSe priblizitekivanjima turista. Na taj
natin bi mogli postéi visok stupanj ponovnog dolaska istih gostiju Kaisvoje iskustvo rado

podijeliti sa svojim prijateljima i rodbinom te takriviéi joS veii broj gostiju.

1.4. Struktura rada

Rad je koncipiran na dan da se sastoji od Sest poglaujp je kratki sadrzaj dan u nastavku.

U uvodnom dijelu rada opis@ke se problematika i predmet istrazivanjaééese postaviti
dvije glavne hipoteze. U navedenom dijelu radaniefi ce se svrha i cilj rada kao éekivani
teoretski i praktini specijalisttki doprinos. Ovo poglavlje zavrSava kratkim prikazo

strukture rada.

U drugom dijelu rada definirate se pojam kvalitete kroz njen povijesni razvojsétman
naglasak datte se definiranju pojma kvalitete smjeStaja. Drugiav/og poglavlja bavite se
zna&ajem lojalnosti turista i njihove usmene preporudegim turistima. Ovo poglavlje
zavrSava iznoSenjem teorijskin spoznaja o povezaroslitete smjeStajnih jedinica i

lojalnosti turista i njihove usmene preporuke dnuduristima.

U trecem dijelu ovog rada iznijete se statistki podatci o ponudi i potraznji za jedinicama
privatnog smjeStaja na Makarskom primorju. Svi podaadi lakSeg tumsgenja biti ¢e
prikazani u tablicama i grafovima. Ovo poglavijevidava SWOT analizom u kojée se
iznijeti svi problemi, prednosti, prilike i prijejm vezane za kvalitetu jedinica privatnog

smjeStaja na Makarskom primorju.

U cetvrtom dijelu predstavitte se metodologija istrazivanja gdje se iznijeti metode

prikupljanja podataka te tiai njihove obrade.

U petom dijelu predstavite se empirijski rezultati istrazivanja kaje se povezati sa
teorijskim spoznajama i rezultatima dosadasnjitafstanja. U ovom dijelu rada provest

se pojedin&na ispitivanja svake od postavljenih hipoteze kdkose donijela odluka o
prihvatanju ili odbijanju svake od njih. Ovo poglavlje zéava analizom implikacija rezultata
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istrazivanja za pov@anje kvalitete jedinica privatnog smjeStaja na Makam primorju kao i

preporukama za daljnja istrazivanja na ovu temu.

Zadnje, Sesto poglavlje, daje zakljw ocjenu s obzirom na postavljene hipoteze. U ovom
dijelu dati¢e se zakljana misao o utjecaju kvalitete jedinica privatnogestaja na lojalnost
turista istim jedinicama privatnog smjestaja i oy spremnost na Sirenje usmene preporuke
potencijalnim turistima tih istih jedinica privatgosmjeStaja na Makarskom primorju.

Takader ¢e se dati preporuke za unaggeje postojéeg stanja.
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2. KVALITETA SMJESTAJA | LOJALNOST TURISTA

2.1. Definiranje pojma kvalitete i kvalitete usluge

2.1.1. Definicija kvalitete, kontrole kvalitete i yoravljanja kvalitetom

Kvaliteta ili kakvata moze se definirati na viSe dm@a. Osnovna definicija prema Juranu
jednom od glavnih teoreétara kvalitete je Kvaliteta je zadovoljstvo kuptaOd zadovoljstva
kupca sve polazi. Kupac je onaj tko agllje Sto je kvaliteta. U kvaliteti se tezi stalnom
poboljSanju i unapdenju. Definicija kvalitete prema normi ISO 9000'valiteta je stupan;
do kojeg skup svojstvenih karakteristika ispunjaaatjeve. Kvalitetu nekog proizvoda ili
usluge odréuje odnos zelja i potreba korisnika i njihove readije od proizvdaca. Kvaliteta

se razl¢ito definira ovisno o tome tko gleda na kvaliteéRazli¢ito poimanje kvalitete imaju
potroS&i, proizvadaCi i trziSte. Sa stajaliSta potra&a kvaliteta je stupanj vrijednosti
proizvoda ili usluge koji zadovoljavaju odienu potrebu. Sa stajaliSta proiZeda kvaliteta

je mjera koja pokazuje koliko je vlastiti proizvddusluga namijenjen trziStu uspio, odnosno
koliko se takvog proizvoda ili usluge prodalo. Kitetia sa stajaliSta trzista je stupanj do kojeg
odreiena roba ili usluga zadovoljava ode®og kupca u odnosu na istovrsnu robu ili uslugu

konkurencije.

Vazno je istaknuti da potroSarazlikuju kvalitetne proizvode i usluge, ali kypuwono Sto si
cjenovno mogu priustiti. To z8ada netko tko prodaje visokokvalitetne proizvodesiuge
nece imati uspjeha ako su ti proizvodi ili usluge skiupd kupovne méi kupaca. U danasnje
vrijeme potroS& sa manjim novanim sredstvima kupuju jeftine i nekvalitetne pvaide.
PotrosSéi koje moZemo svrstati u srednji stalez kupujwtinem kvalitetnije proizvode.

Potroséi sa velikim no¢anim sredstvima kupuju pretezno kvalitetne proizsodsluge.

Kontrola kvalitete je nadzor nad proizvodnim prawestijekom njegova odvijanja. Nadzor
kvalitete se provodi u dva dijela. Prvi dio se osimma unutarnju kontrola kvalitete od samih
proizvadaca. Zatim se provodi vanjska kontrola kvalitete kopavljaju tijela za ocjenjivanje

sukladnosti, kupci, konkurenti i samo trziSte. Koid kvalitete sastoji se od promatranja
stvarnog ispunjavanja funkcije, usporedbe ispumpvae funkcije te djelovanje ako se ta
funkcija razlikuje od norme. Kroz norme ISO 90008kdoje do ujedinjavanja unutarnje i

vanjske kontrole kvalitete. Beo se stvarati jedinstveni sustav osiguranja letalikoji stavlja
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u prvi plan zahtjeve kupaca. Vaznu ulogu u posjizdvalitete ima osiguranje kvalitete.
Osiguranje kvalitete je dio sustava upravljanjalikgBom fokusiran na stvaranje povjerenja u
ispunjavanje osnovnih zahtjeva vezanih za kvalit@siguranje kvalitete zdaplanirane i
sistematine aktivnosti ugrdene u sustav, dok kontrola kvalitete ozanea tehnike i aktivnosti

opazanja koje se koriste da bi se zadovoljili zahtza kontrolom.
Karakteristike kvalitete dijele se u 2 skupine:

1. Proizvodne: mehatka svojstva, elekttha svojstva, duzne mjere, geometrijski oblik,
povrSinska prerada, mehaéke karakteristike sastava, elekire karakteristike sastava

2. Uporabne: funkcionalnost, pouzdanost, izgled

Kada se govori o kvaliteti, najzégniju ulogu ima upravljanje kvalitetom. Upravljanj
kvalitetom je skup radnji g funkcije upravljanja koji oddeije politiku kvalitete, ciljeve, i
odgovornosti te ih u okviru sustava kvalitete omlyj@ poma@u planiranja, préenja,
osiguravanja i poboljSavanja kvalitete. Upravljakjealitetom predstavlja nadogradnju na
osiguranje i kontrolu kvalitete i ima vazno mjestgtrateSkom planiranju svake organizacije.
Jedan od osnovnih zahtjeva izgradnje sustava zvljgmje kvalitetom je da osnovni procesi

vezani uz kvalitetu budu ugteni u svaki poslovni proces.

2.1.2. Faze razvoja kvaliteta kroz povijest

Kvaliteta kao pojam stara je gotovo kao i povijgstjecanstva. Kvaliteta kao pojam prvi se
put spominje u Hamurabijevom zakoniku te na zapmsima grobnicama egipatskih faraona.
Zahtjev za kvalitetom posljedica je razvoja druspadjele rada i razvoja vjesStina i znanja u
pogledu izrade proizvoda i usluga. Odtgiika industrijske proizvodnje do danas, kvalit&ta s
razvijala od jednostavnog kontroliranja, preko asigja kvalitete i upravljanja kvalitetom do
perfekcije. Najvéi porast zn&aja kvalitete doSao je kao civilizacijski odgova posljedice

industrijskog razvoja. Prepoznata kao jamac uspjapanske privrede, kvaliteta je naglo

dobila na zné&nju u zapadnim ali i manje razvijenim zemljama.

Ve¢ u ranim pedesetima japanske kompanije uvidjelgrednost u isticanju kvalitetom, stoga
su regrutirale W.Edwards Deminga, amerikanca leogigstavio temelje japanskog poslovanja
temeljenog na kvalitetnoj proizvodniji. Njegove nagaukljwiuju statisttku kontrolu procesa

(SPC) i rjeSavanje problema tehnikama koje se &jazira promijeni mentaliteta organizacije

da bi se ponudio visokokvalitetan proizvod ili ugdu Deming je razvio sustav od 14&d&a
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za komunikaciju s menadzerima vezanih uz pamg kvalitete unutar organizacije. Vjerovao
je da 85% problema vezanih uz loSu proizvodnjuzbaai iz loSe upravlgke strukture. Na
primjer, ne moze se ¢ekivati dosljedna kvaliteta ulaznog materijala Kagoci nemaju
potreban alat za razumijevanje zahtjeva za kvalitetPotrebno je da kupci u potpunosti
razumiju kako procijeniti kvalitetu svih dolaznilrgizvoda i usluga, da razumiju zahtjeve
kvalitete, kao i biti u stanju verbalizirati te 2pve dobavljgima. U dobro upravljanom
sustavu, kupci bi trebali blisko sdiaati s dobavljgima kako bi se zadovoljili njihovi
zahtjevi za trazenom kvalitetom. Prema Demingu, sivakoncepta za poboljSanje sustava
kvalitete o kojima treba voditi ¢éana i to: uobiajeni razlozi zbog kojih dolazi do greske
specijalni uzroci pogreSakéSustavne greSke patgu cjelokupan personal, strojeve ili
proizvode, na primjer lo$ dizajn, neprikladan miggernepravilna narudzba. Dok se posebni
uzroci pogreSaka vezu uz individualne zaposlenlkeopremu- nedovoljna educiranost,

pokvareni strojevi i sl.

Osoba koja je uvelike pridonijela razvoju kontrddealitete je Joseph M. Juran. Radea
japansku industriju, svojim postigéitma promovirao se kao brend, bas kao i Deming.nJura
definira kvalitetu kao ,spremnost za upotrebu“,migu da se korisnici proizvoda i usluga
mogu 100 posto osloniti na taj proizvod odnosnogisibez ikakve brige da bi moglodlalo
greSke kod upotrebe. Ako je tome tako, proizvodrege klasificirati kao — spreman za

upotrebu.

Povijest kvalitete se dijeli u pet faza:

1. Ponuda je manja od potraznje, kupci nisu mogtingi proizvode koje su Zeljeli.
2. UravnoteZenje ponude i potraznje, uspostaviskked izmeéu potraZznje kupaca i ponude.
3. Povéana ponuda proizvoda, sve tezi opstanak na trzbBag velike konkurentnosti.
4. Promjena i proSirivanje razumijevanja proizvodaglasak na usluznim djelatnostima,
kvaliteta proizvoda ima sve $ieznaiaj.

5. Kupac nije viSe jedini subjekt, vazna su i astpbdrija kao Sto je okolis, dolazi do

razvoja integriranih sustava upravljanja.
Kvaliteta Zivota i norme su najviSe napredovaleunopi Sto je razumljivo jer su se europske

drzave najviSe razvijale u svim podjima. Kako je napredovalo drustvo, znanost, indjastr

tehnologija tako se javljala potreba za d@iranjem pravila i ujednmvanja kvalitete kroz
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propisivanje normi. Napredovanjem zivotnog standardvaienjem masovne proizvodnje u

19. stolj€u pojavljuje se sve va potreba za kvalitetom, a ne samo kvantitetom.

Pojavila se potreba za udruzivanjem u organizamje ¢e propisivati norme i oddevati Sto

je kvaliteta. Prva konferencija o normizaciji jerbana u Dresdenu 1886. godine. Prva
nacionalna normizacijska organizacija osnovana9ell godine u Velikoj Britaniji, to je
British Standards Institution (BSI). Prva dumarodna normizacijska organizacija osnovana je
1906. godine u Londonu. To je International Elgethmikal Commission (IEC). Vazna
godina za povijest kvalitete je 1926. kada je osmavMeunarodna asocijacija za norme
International Standardization Associationn (ISAjeke bila pretéa ISO organizaciji.

Od 1940. godine do 1955. godine Siri se uloga lkagii se brinu za kvalitetu. Poslije Drugog
svjetskog rata 1946. godine osnovana jeilh@rodna organizacija za norrirgernational
Organization for Standardizatiokoju je osnovalo tadasnjih 25 vade zemalja svijeta. ie
u ranim pedesetima japanske kompanije uvidjelersdrst u isticanju kvalitetom, stoga su
regrutirale W. Edwards Deminga, amerikanca kopgstavio temelje japanskog poslovanja

temeljenog na kvalitetnoj proizvodnji.

Od 1955. godine do 1987. godine kvaliteta dobivas#u vaznost i pojavljuje se potreba za
uvodenjem menadzera kvalitetgi je zadatak brinuti se o kvaliteti. 1987 godise uvedene
norme kojece propisivati osiguravanje kvalitete, zépta je certifikacija. Pojavila se potreba
za certifikacijom sustava upravljanja kvalitetormug€i sve viSe dolaze u prvi plan i nastoje se
zadovoljiti zahtjevi kupaca. Pojavila se potreba asnivanjem druStava kvalitete i
dodjeljivanjem nagrada za kvalitetu kao Sto je pgkom drusStvo za kvalitetu (EOQ) koje

dodjeljuje European Quality Award.

Posljednja faza u razvoju kvalitete koja se odvijianas je potreba za integriranjem sustava
upravljanja kvalitetom. ViSe nije dovoljno ispuniahtjeve kupaca nego optimizirati cijeli
sustav kvalitete preemu se treba paziti i na zastitu okoliSa. Kako e raste svjetska
trgovina, porast konkurentnosti i sveceeglobalizacije tako kvaliteta zauzima sve vazniju

ulogu u danasnjem Zivotu.
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2.1.3. Poimanje koncepta kvalitete

Jedan od nag&e citiranih, i mozda najobuhvatniju kategorizadjgfinicija kvaliteta dao je
Garvin 1984. godine u svojoj raspravi 0 gaaju pojma kvalitete proizvoda. Autor razlikuje

pet razl€itih pristupa poimanja koncepta kvalitete:

apsolutno poimanje kvalitete (eng. absolute, tradent),
poimanje kvalitete temeljeno na proizvodu (engdpat-based),
poimanje kvalitete temeljeno na korisniku (eng.rdsesed),

poimanje kvalitete temeljeno na proizvodniji

o kr 0N PE

poimanje kvalitete temeljeno na vrijednosti za &oike (eng. value-based).

1. Apsolutno poimanje kvalitete

Prema apsoluthom poimanju koncepta kvalitete, tetali predstavlja izvrsnost koja je
svojstvena proizvodu/usluzi, a tu je izvrsnost pedimogude spoznati kroz iskustvo sa
proizvodom/uslugom (Garvin, 1984). Ovakva defirsckvalitete prema kojoj nitko osim
korisnika ne moZze odrediti ili mjeriti kvalitetu,ema veliku vrijednost, niti vaznost za
upravljanje kvalitetom. Zeithaml (1988) je u ovomnkekstu pobila postojanje na ovagima
shvaene apsolutne kvalitete i komentirala: ,, Percipirdvaliteta se razlikuje od apsolutne
kvalitetecije je postojanje upitno, s obzirom da je svakaiketa percipirana od nekoga“

2. Poimanje kvalitete temeljeno na proizvodu

U radovima u kojima se kvaliteta poima kao konaegifem je srediStu proizvod, kvaliteta se
definira pomau obiljeZja i svojstava proizvoda koje je mdguyasno odrediti, te kvaliteta,
shodno tome, predstavlja zbroj svih objektivnihljelija koje se odnose na predmet razmjene
(Abbot, 1955). lako u \@ni definicija ovog tipa dominira orijentiranost fiaicke proizvode,
definicije se mogu primijeniti i na usluge. Jedmosin razlog ovakvoj dominaciji j@njenica
da se relevantni radovi uglavhom bave gemanjem kvalitete u kontekstu konzumiranja
proizvoda. Mdutim, poimanje kvalitete temeljeno na proizvoduenilovoljno da bi
obuhvatilo i sve subjektivne elemente koji su ¢apai u stvaranju percepcije o kvaliteti
usluge. Prema ovakvom sléamju obiljezja kvalitete su obiljezja koja su svegna
proizvodu, bez obzira na potrebe korisnika, i blezira na to u koju svrhu on proizvod koristi
ili ima namjeru Koristiti. Autori, koji polaze od vakve konceptualizacije kvalitete,

apstrahirali subjektivnu komponentu, koja je povezaa svrhom koriStenja proizvoda/usluge
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od strane pojedinca, te su kvalitetu prikazali kgde prihvaenu druStvenu normu (npr.
Wirtz, 1915). Ovako visok stupanj objektivizacij@ricepta kvalitete implicira mognost
mjerenja svih obiljezja kvalitete i upravljanjamp, a da se pri tome ne uzimaju u obzir
nikakvi subjektivni elementi kao Sto saekivanja, Zelje i potrebe korisnika proizvoda/usiug
Obiljezja kvalitete poprimaju vrijednosti koje jeoguce mjeriti u prostornim dimenzijama
(npr. veltina/volumen proizvoda) vremenskim dimenzijama(nprijeme potrebno za
proizvodnju/t@nost isporuke), fizikim dimenzijama (npr. tezZina, glasi@, kemijskim
dimenzijama (nprgistoca, sadrzaj oddenih stvari), proizvodno tehnoloSkim dimenzijama
(npr. preciznost u proizvodniji) ili nekim drugimnagenzijama, a razlike u kvaliteti dva ili viSe
proizvoda mogée je ustanoviti objektivhom usporedbom uz kori&emgdne ili viSe

dimenzija.
3. Poimanje kvalitete temeljeno na korisniku

SrediSnja dimenzija u poimanju kvalitete kao koriaapcijem se fokusu nalazi korisnik, su
individualni zahtjevi korisnika od proizvoda ili luga. Garvin (1988) i Edwardson (1996),
koji su zauzeli ovakav stav, argumentirali su daliteta lezi u oku promatta, a razina

kvalitete se ogleda u stupnju ispunjenja tih sufpjekh zahtjeva prilikom konzumiranja

proizvoda ili usluga.

Kvaliteta, koja se definira na ovakavéirg predstavlja razinu adekvatnosti nekog proizvoda
ili usluge za koriStenje u neku svrhu (npr. Jurddryna, 1988; Specht i Schmelzer, 1992).
Crosby (1977) u ovom kontekstu govori o ,odgovamamphtjevima“. Nadalje, ovakvo
shvaanje kvalitete je relativan koncept, koji je determan aekivanjima korisnika i
percipiranom adekvatnés proizvoda za ispunjenje individualnih potrebagafprencija.

Velika je vjerojatnost da postoji zégan nesklad iznid onoga Sto jedno poduzesmatra
kvalitetom, i onoga Sto korisnici proizvoda i usiugmatraju kvalitetom iz razloga Sto se
ovdje radi o subjektivistkkom pristupu poimanja kvalitete, u kojemu je naglama

individualnosti preferencija te heterogenostkivanja i moguih svrha koriStenja.

Pored subjektivnosti u evaluaciji kvalitete, nekitai isticu i selektivnhost u evaluaciji
kvalitete kao karakteristiku koncepta kvalitete ikjg orijentiran prema korisniku (npr.
Engelhart i Shutz, 1991). Tako npr. korisnik jedioenpleksne usluge, kao Sto je npr. usluga

u hotelu, svoju globalnu ocjenu usluge ne mora autemeljiti na svim elementima i
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obiljezjima usluge, W za donoSenju globalne ocjene kvalitete koristizbor njemu

najvaznijih elemenata i obiljezja.

Zahtjevi i Zelje potroSs podlijezu raztiitim promjenama kroz vrijeme, ni kvaliteta nije
nuzno trajna vetina u vremenug¢ak i onda kada ne dolazi do nikakve realne promjene
svezi sa proizvodom/uslugom od strane podaz&akve promjene zahtjeva korisnika mogu
biti rezultat tehnoloSkih promjena, promjena u sfuptrziSne konkurencije, promjena u
strukturi potreba korisnika ili &kivanja korisnika (Legault 1993). U tom &hju ocjena

kvalitete predstavlja dinagmu kategoriju koja, pored objektivno mijerljivih dbEja,

obuhv&a i subjektivne percepcije korisnika. Ocjena kedéit prema Baueru (1982) ovisi o

osobi, situaciji i 0 postojanju alternativa.

S obzirom da evaluacija kvalitete, prema koncep j orijentiran na korisnika, primarno
ovisi 0 subjektivnim Kkategorijama, tj. oc¢ekivanjima i percepcijama korisnika, u
marketinskoj literaturi se razvio termin percipisakvaliteta (npr. Gronroos 1984; Zeithmal,
1988). Time je stvorena i terminoloSka razlika idmné&oncepta kvalitete tijem je srediStu
potros&-percipirana kvaliteta, i koncepta kvalitete kog jorijentiran na proizvod ili
proizvodnju-kvaliteta.

Osim aekivanja potros&, Hentschel (1992) je naveo ponudu konkurencijeijamu kao
kljucne veltine u evaluaciji proizvoda/usluge. Konkurencija amt sliaju predstavlja
relevantnu vetiinu u evaluaciji kvalitete samo onda kada su pétrafostupna najmanje dva
ponuiata istovrsnog proizvoda/usluge a Zapcijena se ogleda u poimanju kvalitete kao

koncepta koji se temelji na vrijednosti za korisnik

4. Poimanje kvalitete temeljeno na proizvodnji

Poimanje kvalitete kao konceptdjem je srediStu proizvodni proces, tdep predstavlja
subjektivistEki pristup poimanja kvalitete. U ovom sghju kvaliteta se ne promatra iz
perspektive korisnika proizvoda, &/& perspektive proizuiaca. Prema ovakvom shéanju,
razina kvalitete je oddena mjerom u kojoj se poduze pridrzava raztitim faktorima u

proizvodnom procesu, a te faktore je prethodnodiirsamo poduze (Haller, 1993).
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Ovako shvéenu kvalitetu je mogte definirati kao stupanj podudaranja proizvodnihtsa
sa stvarno izvrSenim proizvodnim procesom (Crodl®77), a specifikacije proizvodnje tj.
proizvodni zahtjevi, mogu biti u obliku objektivnitandarda i normi (shodno konceptu
kvalitete koji je orijentiran na proizvod), ili paknogu biti temeljeni na procjenama
subjektivnih kategorija, kao Sto su percepcijazgéidovoljstvo korisnika (shodno konceptu
kvalitete koji je orijentiran na korisnika). U ideam sli&aju ¢e se proizvodni zahtjevi

temeljiti na kombinaciji objektivnih i subjektivnikriterija.

Poduzéa koja polaze od proizvodnog poimanja kvalitetepravilu u sklopu proizvodnje

imaju jaku funkciju kontrole kvalitete, kojoj je iprarni cilj izbjegavanje pogreSaka u
proizvodnji. Uz ovakvu proizvodno-proiziiacku konceptualizaciju kvalitetéesto se vezu

pojmovi totalna kvaliteta (eng. total quality), e@ravljanje totalnom kvalitetom (eng. total
guality management — TQM). Pojednostavljeno dejmitotalne kvalitete je proizvodnja bez
pogreSaka, koja se oslanja na poimanje kvalitetenprjapanskoj filozofiji: Bez pogreSaka-
¢initi to ispravno iz prvog pokuSaja. Upravljanjetaimom kvalitetom je menadZerska
filozofija koja cesto nosi i epitet pokreta. U novije vrijeme sulbjgektivne kategorije, kao Sto

su zadovoljstvo korisnika i vrijednost za korisrske viSe u srediStu paznje TQM filozofije.

5. Poimanje kvalitete temeljeno na vrijednosti madnika

Prema poimanju kvalitete &ijem je srediStu vrijednost za korisnika, proizvioga najvisu
razinu vrijednosne kvalitete (tj. kvalitete temalp na vrijednosti), kad su stupanj ispunjenja
zahtijeva korisnika u odnosu na kvalitetu i cjenovpristup&nost proizvodal/usluge u
optimalnom skladu, shodno subjektivnim preferemsgai a:ekivanjima korisnika. Dakle i
ovdje je rij& o subjektivisttkom pristupu poimanja kvalitete. Reiger (1962) pealosu

koncepciju kvalitete nazvao ekonomskom kvalitetarperspektive korisnika.

Koncept kvalitete temeljen na vrijednosti za koikenzapravo predstavlja proSireni koncept
kvalitete ucijem se srediStu nalaze zahtjevi korisnika, s tiancijena ima glavnu ulogu u
odrefivanju razine kvalitete (temeljene na vrijednogag dva ili viSe proizvoda podjednako
zadovoljavaju zahtjeve korisnika po pitanju kvaéte

U slwaju da korisnik nema mognost ocijeniti kvalitetu proizvoda/usluge u cijeiosli

nema nikakve spoznaje o kvaliteti, objektivho parana cijena moze preuzeti ulogu
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obiljezja kvalitete i tako postati izolirani pokaeh kvalitete (Feigenbaum, 1961,
Diller,1977).

Za razliku od Garvina, Stauss i Hentschel (1991haweli da su za djelotvorno upravljanje
kvalitetom (usluge) vazne obje perspektive kvaditef perspektiva poduza i korisnika, te

je stoga nuzno osigurati konzistenciju ova dvatppa poimanja kvalitete. Prema tome,
subjektivistiki i objektivisticki pristupi kvaliteti se mé&usobno ne iskljeuju, ve& se
njihovom integracijom dobiva spedcifia, za gospodarske svrhe korisna i primjenjiva,
definicija kvalitete (Kewlath, 1969). Na osnovu ethnjavanja subjektivistkin i
objektivistickih pristupa je nastao koncept optimalne kvalitéi®jj se definira kao razina

kvalitete koja maksimizira zadovoljstvo korisnikdabit poduzéa (Kara, 2005).

2.1.4. Koncept kvalitete usluge

Jedno od obiljezja studija, koji se bave prawanjem koncepta kvalitete usluge, je prisutnost
izrazite terminoloSke neujedtenosti, Sto moZe izazvati velike pote&kai izi&&avanju ovog
dijela marketinSke literature. 1z tog razloga jetrpbno jasno definirati podéau
terminologiju. Pojedini autori koriste izraz ,pepxija korisnika o kvaliteti usluge* (eng.
coustomer perceptions of service quality) (nprtf@enl i sur., 1988; Sureschchandler i sur.,
2001), dok drugi koriste izraz ,percipirana kvatteisluge” (eng. perceived service quality)
(npr. Gronroos, 1984; Spreng i Mackoy, 1996) ilkraéeno, samo percepcije (eng.
perceptions) (npr. Cronin i Taylor, 1994). lako autovih studija koriste raalitu
terminologiju, pregledom mjernih modela ovih stadipoze se zaklfiiti da se ovi izrazi
odnose na idertine koncepte. Pritom je primjetna dominacija priatygimanja kvalitete
temeljene na korisniku, zbogega se kvaliteta usluggesto poistovjéuje sa percipiranom
kvalitetom usluge. Talder je velika terminoloSka neujedignost izrazena i kod opisivanja
elemenata kvalitete uslugeijji meduodnosi nisu jednoziao definirani u podrénoj
literaturi. Postoje a) faktori kvalitete usluge, dgterminante kvalitete usluge, c) antecedenti
kvalitete usluge, d) komponente kvalitete uslugs) idimenzije kvalitete usluge. Kvaliteta
usluge ovisi o brojnim faktorima, a ti faktori mogi antecedenti, tj. zasebni konstrukti koji
utjecu na kvalitetu usluge (antecedentni model), ili on@gedstavljati samu kvalitetu usluge,
tj. biti komponente kvalitete usluge (komponentnodal) (Dabholkar i sur., 2000). U
literaturi se¢esto za antecedente rabi termin determinante ampdnente termin dimenzija,

pri ¢emu dimenzije mogu biti na raglim nivoima apstrakcije. Dabholkar i sur., (20C£)
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naveli da bi ovakva tranzicija od komponenata premiecedentima predstavljala prirodnu
evoluciju u razvoju konstrukata, te da bi ovakadglge na faktore kvalitete bilo blize dnau

kako ljudi zapravo evaluiraju usluge.

2.1.4.1. Modeli kvalitete usluge

Cetiri su osnovna modela koji se odnose na konceglitkte usluge, ali treba naglasiti da su
mnogi popularni modeli zapravo hibridni modeli, thogu se svrstati u vise od jedne
kategorije. Osnovni tipovi modela su:

1. Generéki modeli kvalitete usluge koji opisuju & odnose izmi#u koncepta kvalitete
usluge i njegovih antecedenata. Mégye i govoriti 0 konceptualizacijama kvalitete
usluge. Pored toga, postoje i proSireni gehkernodeli koji ukljucuju odnose izmiu
koncepata kvalitete usluge i posljedica kvalitetkige — npr. odnosi iznde kvalitete
usluge i lojalnosti korisnika.

2. Op¢i modeli kvalitete usluge rezultata su pokuSaja péenja komponenata
(dimenzija) i/ili atributa kvalitete usluge. Osnavailj ovih modela je stvaranje
univerzalne podloge za operacionalizaciju i mjezekyalitete neovisno o usluznom
kontekstu. Sa stajaliSta mjerenja kvalitete usluggim je stvaranje ofe ljestvice za
sve usluzne djelatnosti. Glavni pripadnici ove skap su model tehtke i
funkcionalne kvalitete (Gronroos, 1984) i SERVQUALodel (Parasuraman i sur.,
1985).

3. Modeli kvalitete za spectfne usluge definiraju komponente (dimenzije) ildtribute
za pojedine usluzne djelatnosti. Specifimodelicesto polaze od komponenata nekog
opéeg modela pa rezultiraju njegovom modifikacijomvi @nodeli predstavljaju
podlogu za razvoj ljestvica za speéife usluzne djelatnosti.

4. Pristupi mjerenju kvalitete primarno nisu modeliaktete usluge, iako u mnogim
radovima nose takav epitet. Pristupi ovise o odafjr&onceptualizaciji kvalitete
usluge a najpoznatiji predstavnici ove skupine SHERQUAL, SERVPERF,
SERVPEX i EP.

Medu najcitiranije modele iz podéja kvalitete usluge ubrajamo Sest modela kvalitesiege
Ciji je sazetak prikazan u nastavku.&fe tih modela kvalitete usluge je kombinaciju mlade
tipa 1 i 2, te svaki od njih pruza drugja i/ili dodatnu perspektivu koncepta kvalitetdyon

¢ega su i odabrani za detaljnu analizu. Ti modeli su
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a) Model tehnike i funkcionalne kvalitete usluge (Gronroos, 1984)

b) GAP model (Parasuraman i sur., 1985)

c) Trorazredni (hijerarhijski) model percipiranegkitete (Brady i Cronin, 2001)
d) Dinam&ni procesni model kvalitete usluge (Boulding i st@93)

e) Model kvalitete odnosa sa klijentom(Liljandé&trandvik, 1995)

d) Kanov model (Kano et al., 1984.)

a) Model tehnike i funkcionalne kvalitete usluge (Gronroos, 1984)

Gronroos (1984) je kvalitetu usluge konceptualzikao rezultata usporedbe percipirane
usluge i @éekivane usluge. Pritom se razlikuju dvije osnovoengonente kvalitete: tehika
kvaliteta i funkcionalna kvaliteta. Ovaj pristup dtiteti usluge se u literaturi naziva i
.Nordijskom* ili ,Skandinavskom* perspektivom ilikblom. Autor je dodao joS jedan fakror
od kljuéne vaznosti za sveukupnu percepciju kvalitete: digvni i/ili lokalni imidz
poduzéa.

Tehnika kvaliteta je kvaliteta onoga Sto korisnik kortkee prima u procesu njegove
interakcije s usluznim poduzem. Tehnika kvaliteta je korisniku iznimno vazna, i ona
predstavlja jednu od Kkljinih komponenata na osnovu kojih korisnik vrednujaliketu
pruzene usluge. Zbog njenog karaktera t&tog rjieSavanja problema korisnika, korisnici u
pravilu, ali ne uvijek, ovu komponentu kvalitete guoo relativho objektivno procijeniti
(Grénroos, 1990).

Funkcionalna kvaliteta predstavlja drugu vaznu kongmtu sveukupno percipirane kvalitete.
Ova dimenzija kvalitete uveliko ovisi o &iau na koje usluzno podu&e funkcionira te
nainu kako ono upravlja trenutcima istine (engoment of truthu interakciji sa korisnicima.
Ukratko, funkcionalna kvaliteta predstavlja¢mana koji se korisniku pruza teldki dio
usluge (Grénroos, 1990).

Korporativni i/ili lokalni imidz predstavlja izuzed vazan faktor percipirane kvalitete i
uspjesnosti usluznih poduze U pravilu je imidz poduze izgraien na temelju tehtke i
funkcionalne kvalitete, te drugih faktora kao Stotsadicija, ideologija, promocija od usta do
usta, cjenovna politika i odnosi sa javewgSeth i sur., 2005). ImidZ u ovom kontekstu igra
funkciju svojevrsnog filtera ili pofala, koji utj€e na percipiranu kvalitetu usluge. Ako
usluzno poduz& uziva visoku reputaciju i ugled &ima korisnika, vjerojatno je dé im
korisnici oprostiti manje greSke u pruzanju tekei i funkcionalne usluge. U slaju

poduzéa koje nema tako dobar imidz, i manje pogreSke mumagkvariti sveukupni dojam
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korisnika. Meiutim, ceste pogreSke renomiranih podéeésto tako naruSavaju njihov imidz
(Grénroos, 1990).

b) GAP model (Parasuraman i sur., 1985)

Autori Parasuraman, Zeithaml i Berry su koncepmiaii kvalitetu usluge kao funkciju
razlike izmeiu ocekivanja korisnika od komponenata kvalitete i izvedih komponenata. U
literaturi se ovakva konceptualizacija kvalitetduge naziva gap-konceptualizacijom. Na
osnovu ovakve konceptualizacije kvalitete, Parasara i sur. (1985) su razvili model
kvalitete usluge koji se temelji na analizi jazagganaliza). Model obuh¥a pet raziitih
jazova:

Prvi jaz predstavlja razliku iznde otekivanja korisnika i percepcije titekivanja od strane
menadZmenta usluznog podéae Npr.. menadzment ne zna Sto njihovi korisnici roith
ocekuju.

Drugi jaz predstavlja razliku iznda percepcije menadzmenta usluznog podaze
ocekivanju korisnika i specifikacije kvalitete uslugépr.: menadzment je utvrdio loSe/krive
standarde kvalitete usluge.

Treci jaz predstavlja razliku iznadel specifikacije kvalitete usluge i stvarno pruzémelitete.
Npr.: menadzment je odredio dimenzije kvaliteteskojsu u skladu s @enjima kvalitete koji
imaju korisnici.

Cetvrti jaz predstavlja razliku iznde usluge koja se pruza i komunikacije o usluzi mem
korisnicima. Npr.: podudaraju li se komuniciranaedmja usluznog poduze sa onim $to
ono stvarno pruza korisnicima?

Peti jaz predstavlja razliku izrde ocekivanja korisnika i percipirane kvalitete uslug®aj
nesklad rezultat je velne i smjera djelovanja prethodniktiriju nesklada, koji se odnose na
pruzanje kvalitete usluge na strani podiazeNpr.: korisnik je nezadovoljan, jer su njegova
pretkupovna &ekivanja bila véa od stvarno pruZzene percipirane kvalitete.

Koriste¢i gap konceptualizaciju kvalitete usluge, Parasamamsur., (1985) su na osnovu
petog jaza identificirali 10 @ih komponenata kvalitete usluge i to: pristup, korkacija,
kompetentnost, ljubaznost, povjerljivost, pouzdanosusretljivost, sigurnost, opipljivi
elementi, razumijevanje/poznavanje klijenata.

Medutim ista skupina autora je 1988. godine predsdjaistvicu SERVQUAL, u kojoj je 10
komponenata kvalitete usluge reducirano na 5 kompata (1. opipljivi elementi/fizko
okruZenje, 2. pouzdanost, 3. odgovornost, 4. s@girnS. susretljivost) koji se mjere potuo

22 tvrdnje/pitanja (Parasuraman i sur., 1988).
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c) Trorazinski model percipirane kvalitete (Bradyronin, 2001)

Potaknuti brojnim empirijskim dokazima o nekonzitesti koponentske strukture
SERVQUAL konceptualizacije usluge, Dabholkar i sft996) su indentificirali i testirali
hijerarhijski model kvalitete usluge u maloprod&piji se sastoji od tri razine: a) sveukupna
percepcija kvalitete od strane korisnika, b) prinilarkomponenata kvalitete usluge i c)
podkomponenata kvalitete usluge tj. komponenataamih komponenata kvalitete usluge.
Osnovna prednost ovakve viSerazinske konceptugkzac smislu operacionalizacije
kvalitete usluge, je to da uzima u obzir mnogo \dg¢alja i dimenzija modih percepcija
kvalitete usluge u usporedbi sa késsm dvorazinskim modelima.

Brady i Cronin (2001) su u razvoju vlastitog trareskog ogeg modela percipirane kvalitete
kritiziraju dominantnu konceptualizaciju kvalitetsluge u literaturi tj. SERVQUAL. Autori
su obrazlozili da se SERVQUAL razlikuje od mnogitugih konceptualizacija, kao npr.
model tehnike i funkcionalne kvalitete (Gronroos, 1984) u tpwgledu Sto se pojedinom
komponentom modela opisuje jedna ili visSe determiinavalitete usluzne transakcije.
Medutim, takvim ng&inom promatranja kvalitete usluge ne daje se odgoamitanje Sto bi to
konkretno trebalo biti pouzdano, odgovorno, sigumpljivo i susretljivo (Brady i Cronin,
2001), a iz perspektive usluznog podizedgovor na ova pitanja je presudan prije nego $to
poduzeée pristupi djelotvornom upravljanju kvalitetom swojsluga.

U razvoju modela, Brady i Cronin (2001) su poSlikathceptualizacije kvalitete usluge prema
autorima Rust i Oliver (1994), koja obuléeatri kljutne komponente usluzne transakcije: a)
interakciju izméu korisnika i usluznog djelatnika (funkcionalna kieta prema
Gronroosovom modelu) b) okruZenje pruzanja usluparezultati usluzne transakcije (
tehnicka kvaliteta prema Gronroosovom modelu). Da bi plotali upravo ovakvu strukturu
primarnih komponenta kvalitete usluge, autori suetiada postoji sve @ broj empirijskih
dokaza koji potwtuju valjanost Gronroosovog modela (npr. Bitner,@9%ssar i sur., 2000;
Rust i Oliver, 1994; Mohr i Bitner, 1995; Oliver9Q7), te da je u nekoliko slajeva potvden
zn&aj okruzenja pruzanja usluga u percepciji kvalitgtpr. Baker, 1986; Bittner 1990;
Wakefield i Blodgett, 2004; Spangenberg i sur.,6:9%akefield i sur., 1996). Stoga je i ova
komponenta ukljgena u analizu i u kodan model.

Autori su na osnovu pregleda literature i provedehkeaalitativnog istrazivanja identificirali
ukupno devet podkomponenata kvalitete usluge @mponenata primarnih komponenata

kvalitete usluge — komponenata natjerazini), te su primjenom Churchillove proceduee
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razvoj mjernih ljestvica doSli do 33 elementa kogiprezentiraju devet podkomponenti
kvalitete usluge na téej razini.

Devet identificiranih komponenti tri primarne konm@mte usluge su:

Kvaliteta interakcije: 1) stav 2) ponaSanje 3) &tiast

Kvaliteta fizickog okruzenja: 4) ambijent 5) dizajn 6) druStveaktor

Kvaliteta ishoda/rezultata: 7) vrijendekanja 8) opipljivi elementi 9) valentnost

Vazno je napomenuti da su autori ugatputenoj kritici SERVQUAL koncepciji, istu ipak
dijelom integrirali u svoj model. Mitim, autori su argumentirali da bi SERVQUAL
komponente trebalo promatrati kao elemente kojrasgntiraju podkomponente kvalitete
usluge, jer se na taj &ia zn&ajno povéava moguanost operacionalizacije modela za potrebe
konkretnog usluznog konteksta. Drugim ¢ijaa, ovakvim hijerarhijskim pristupom koncepta
kvalitete usluge daje se znatno konkretniji odgowarpitanje Sto bi trebalo biti pouzdano,
odgovorno, sigurno, opipljivo i susretljivo. Visogtupan) iskoristivosti modela u svrhu
upravljanja kvalitetom ujedno i predstavlja i glavyorednost ovog modela.

d) Dinam&ni procesni model kvalitete usluge (Boulding et #993.)

SrediSnja veliina u procesnom modelu kvalitete usluge prema Bogld sur. (1993.) su
oc¢ekivanja korisnika od pruzatelja usluge (ekivana razina izvedbe usluge). Pritom autori
razlikuju dvije dimenzije gekivanja: (i) anticipiranu (pretpostavljenu) raziauedbe usluge i
(il)) Zeljenu (idealnu) razinu izvedbe usluge. Aipirana razina usluge je ona razina za koju
korisnik smatra dée ju stvarno primiti od konkretnog pruzatelja ugludok je zeljena razina
usluge ona razina koju korisnik povezuje s idealpmzateljem usluge. Valja naglasiti da su
autori smatrali kako je Zeljena razina izvedbetnat@ trajna vektiina kroz vrijeme, i tek u
manjoj mjeri osjetljiva na utjecaje marketinga inkarencije, dok je anticipirana razina
izvedbe u tom kontekstu puno osjetljivija. Drugané&djna pretpostavka ovog modela je
moguenost promjene &ekivanja i percepcija kroz vrijeme, tj. kroz uzgste transakcijske
epizode s pruzateljem usluge. Stoga se ovaj modeérsvrstati u dinartke modele kvalitete
usluge.

Prije prvog koriStenja usluge, potencijalni korlsima okvirnu predodzbu o tomu Sto moze
oc¢ekivati od konkretnog pruzatelje usluge, peimu su ta &kivanja determinirana raznim
oblicima marketinske komunikacije konkretnog prefai komunikacijom korisnika s
drugim korisnicima usluge konkretnog pruzatelja, viastitim iskustvima korisnikova s
drugim konkurentnim pruzateljima usluge. Sto se wigormacija prikupi o pruzatelju usluge,

to se viSe konkretizira anticipirana razina izvedNadalje, potencijalni korisnik ima prije
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prve transakcije oddene potrebe i zahtjeve od usluge konkretnog prljdatkoji se
manifestiraju u zeljenoj razini izvedbe. Ako intedividualna usporedba anticipirane i zeljene
razine izvedbe rezultira zaktiiom korisnika da bi pruzatelj usluge mogao zadatvolj
njegove zahtjeve i Zelje, @ se odluiti na koriStenje usluge konkretnog pruzatelja.

U modelu se nadalje polazi od pretpostavke &ekiwanja korisnika uti@ na percepciju
izvedbe usluge od strane korisnika, Sto se radikogl pretpostavke tradicionalnog gap
modela, u kojem @&kivanja predstavljaju veiinu s kojom se percipirana izvedba kognitivho
usporguje u stvaranju percepcije o kvaliteti usluge. &tag ovom modelu d&kivanja i
stvarna razina izvedbe rezultiraju individualnomceg@cijom izvedbe od strane korisnika, te
time i individualnom percepcijom ukupne Kkvalitetesluge, koja determinira bude
ponaSanje korisnika. Autori pritom pretpostavljaja pozitivha percepcija ukupne kvalitete
usluge rezultira pozitivnim obrascima ponasanjge @mvega nhamjerom ponovnog korisStenja
usluge konkretnog pruzatelja kada se korisniku pnagavi potreba za uslugom.

Nakon prve transakcije, izvorna anticipirana razimeedbe, stvarna razina izvedbe i eksterni
faktori utjeu na formiranje nove anticipirane razine izvedherdzine izvedbe za koju
korisnik smatra dae mu biti pruzena u nekoj bughyj transakciji s konkretnim pruzateljem.
Pritom eksterni faktori prije svega predstavljajuorpjene u cijeni, komunikacijskim
aktivnostima pruzatelja ili u konkurentskim konamjama na trziStu. Isto tako je i zeljena
razina izvedbe pod utjecajem tih eksternih faktatay znatno manjoj mjeri od anticipirane
razine izvedbe, s obzirom da predodZzba o idealshjzuima karakteristike stava. Stvarno
pruzena razina usluge predstavlja uz eksterne raktaznu determinantu u formiranju nove
zeljene razine izvedbe, pogotovo ucslievima kada je pruzena razina izvedbe bila iznad
(stare) Zeljene razine izvedbe. Jedna od glavretppstavki ovog modela je da korisnik kroz
vrijeme (tj. razléite transakcije) potduje, odnosno revidira obadvije dimenzije svojih
ocekivanja.

Zanimljiv rezultat empirijske studije autora mod@ada viSa anticipirana razina izvedbe u
pravilu rezultira i viSom razinom ukupno percipieakvalitete usluge, dok viSa razina zeljene
izvedbe u pravilu rezultira nizom razinom ukupnocg@rane kvalitete.

Znxajna implikacija ovog modela za poslovanje usluZzpdduzéa je potreba aktivhog
upravljanja ¢ekivanjima korisnika usluge, i to s obadvije dimignzNa taj n&in poduzée
moze indirektno utjecati na stvaranje zeljene mzikupno percipirane kvalitete, te time i na

Zeljene obrasce ponasanja svojih korisnika.

31



e) Model kvalitete odnosa (Liljander i Strandvi95.)

Kao i u prethodnom modelu autora Boulding i su@93), Liljander i Strandvik (1993) su
razvili model koji je temeljen na promatranju nizansakcija korisnika usluge s usluznim
poduzéem, zbogtega se i njihov model moZze svrstati u dingaimodele kvalitete usluge.
Za razliku od prethodnog modela, Liljander i Strakdnisu prosirili stainu perspektivu
kvalitete usluge samo kroz ukfjwanje aspekta destalosti transakcija, vesu najvéi
naglasak stavili na procesnu orijentiranost prugargluga, te na ztaj interakcije izméu
pruzatelja i korisnika usluge. Jedna od temeljmiétgstavki ovog modela je veza izioe
pozitivne evaluacije primljene usluge i zadovolgtkorisnika usluge, Sto rezultitarscim
vezivanjem Kkorisnika uz usluzno poddee Pritom su autori zadovoljstvo korisnika
promatrali kao transakcijsku kategoriju, koja shmdimkvom poimanju moZze iskkivo
nastati kroz interakciju korisnika s pruzateljentuge, dok su kvalitetu usluge promatrali kao
veli¢inu koju korisnik moze spoznati nevezano uz komedransakcije. Autori su u svom
radu postavili zadovoljstvo korisnika kao sredidqmncept evaluacije usluge, a ono obuava
i kvalitetu usluge kao vlastitu determinantu.

U promatranju interakcije iznde korisnika i usluznog podué&a, koja je u srediStu pozornosti
ovog modela, autori su koristili dvorazinski prigiuNa prvoj razini su promatrali pojedine
usluzne epizode, prtemu se jedna epizoda moze definirati kao komplebnozena
pojedin&na usluga korisniku, koja se u nekimdslijevima moze sastojati i od dey broja
kontakata korisnika s poduzm. Na drugoj razini su promatrali odnos izimekorisnika i
pruzatelja usluge. Pritom je preduvjet za nastajanjinosa postojanje najmanje dvije
spomenute epizode, Sto u pravilu implicira poziévavaluacije prethodno konzumiranih
usluga od strane korisnika. Kada se pojedine uslugpizode kumulativno integriraju,
mogute je promatrati odnos korisnika i usluznog podazez dinaméke perspektive, pri
c¢emuce karakter odnosa ponajprije ovisiti @egtalosti i kontinuitetu transakcijskih epizoda.
Liljander i Strandvik su u svoj model integriraiskonfirmacijsku paradigmu. Shodno tomu
poSli su od toga dae korisnik primljenu uslugu usporediti sa nekim laaaijskim
standardom, te dée uvazavanjem oddene zone tolerancije percipirati odemu razinu
kvalitete usluge, kojde s druge strane suprotstaviti materijalnim i nemtnim troSkovima
transakcije. Ukoliko usporedba kvalitete i troSkaeaultira pozitivnom vedinom, reakcija
korisnikace biti zadovoljstvo. Valja naglasiti da su autorstyaranju zadovoljstva naglasili
vaznost komponente individualnih troSkova korisnikto se u prethodno prezentiranim
modelima zanemarivalo. Ako transakcija na razinzege rezultira zadovoljstvom korisnika,

to ¢e za sobom wi i neku budiéu transakciju, Sto zgada se u modelu preslo na razinu
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odnosa. U tom se trenutku epizodno zadovoljstvastaamira u zadovoljstvo odnosom, koje
je determinirano odnosom kvalitete i troSkovima @& Kvaliteta odnosa se pritom smatra
kljlu¢nom veltinom koja utj€e na budde ponaSanje korisnika, a dva adllju¢a ¢cimbenika

ponaSanja korisnika u modelu su privrzenost (ecgimitmenti lojalnost korisnika (engl.

loyalty).

f) Kanov model (Kano et al., 1984.)

U usporedbi s prethodnim modelima, Kanov model 41p8aje jednu druggu perspektivu
koncepta kvalitete. Cilj modela nije td&mba domene kvalitete usluge na elemente nizeg
reda koji predstavljaju st&tie komponente kvalitete, pfemu se te komponente mogu kretati
unutar raspona od posve konkretno-funkcionalniragstraktno-psiholoskih, ¢eraZlamba
domene kvalitete usluge na elemente nizeg redaavily obiljeZja proizvoda/usluge, prema
karakteru njihovog utjecaja na zadovoljstvo koksaniS obzirom da se taj utjecaj elemenata
promatra u ovisnosti o razini izvedbe elemenatdanov model se moze opisati kao
dinamitki model kvalitete. Korist@ ovakav pristup kategorizaciji, Kanov model ramii pet
osnovnih skupina elemenata kvalitete:

Atraktivni elementi kvalitete (engl. attractive quality elementsKada su ovakvi elementi
uklju¢eni u proizvod/uslugu, i kada je razina izvedbeoxatjavajita, onda oni stvaraju
zadovoljstvo. Mdutim, kada nisu ukljgeni u proizvod/uslugu, ovi elementi ne stvaraju
nezadovoljstvo, zato Sto ih korisnik niti ne&eluje (pozitivno asimetfan utjecaj na
sveukupno zadovoljstvo). Nadalje, podizanje izvedbié elemenata na viSu razinu rezultira
iznadproporcionalnim povanjem zadovoljstva (rasite nelinearni utjecaj na sveukupno
zadovoljstvo).

Jednodimenzionalni elementi kvalitete (engl. one-dimensional quality elementsOvi
elementi stvaraju zadovoljstvo kada je njihova mazizvedbe visoka, a kada je ona niska,
onda stvaraju nezadovoljstvo (siméam utjecaj na sveukupno zadovoljstvo). Ravge
razine izvedbe rezultira proporcionalnim péaejem zadovoljstva, dok smanjenje razine
izvedbe rezultira proporcionalnim smanjenjem zadistx@, odnosno povanjem
nezadovoljstva (linearan utjecaj na sveukupno zaljkivo).

Nuzni elementi kvalitete (engl. must-be quality elementKada ovi elementi nisu ukieni

u proizvod/uslugu, ili kada je razina izvedbe nistada ovi elementi stvaraju nezadovoljstvo,
s obzirom da ih korisnik u potpunostiekuje. Metutim, kada su ukljéeni u proizvod/uslugu,

i kada je izvedba na zadovoljavépy razini, onda oni ne stvaraju zadovoljstvo (negut

asimetréan  utjecaj). Nadalje, smanjenje izvedbe ovih eleateen rezultira
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iznadproporcionalnim povanjem nezadovoljstva, odnosno smanjenjem zadovaljst
(opadajiée nelinearni utjecaj na sveukupno zadovoljstvo).

Indiferentni elementi kvalitete (engl.indifferent quality elementsOvi elementi ne stvaraju
niti zadovoljstvo, ni nezadovoljstvo, bez obziraydi uklju¢eni u proizvod/uslugu ili ne, i bez
obzira da li je izvedba na visokoj ili niskoj razin

Elementi kvalitete suprotnog smjera(engl reverse quality elementOvi elementi stvaraju
nezadovoljstvo kada su ukeni u proizvod/uslugu, a zadovoljstvo kada nisu.

Pored dinanmike perspektive koju Kanov model pruza promatranjpecaja elemenata
kvalitete na zadovoljstvo korisnika kao funkcijeverlbe elemenata, Kanov model pruza
dodatnu dinandku perspektivu koncepta kvalitete demjem dimenzije vremena. Tako je
jedna od temeljnih pretpostavki modela da atraktiglementi vremenom evoluiraju u

linearne elemente, te u kamici u osnovne elemente.

2.1.4.2. Vaznkimbenici u percepciji kvalitete usluge

Pored stvarne razine izvedbe pruzene usluge, jgktne kvalitete, i nekoliko drugih
¢imbenika zn#&ajno utj€e na razinu percipirane kvalitete konzumirane uslogl strane
korisnika usluge, tj. subjektivnu kvalitetu. U d¢enbenike prije svega ubrajama@ekivanja
korisnika od usluge, koja predstavljaju svojevrsaaluacijski kriterij, i kojima je pos¥ena
zna&ajna pozornost u radovima iz podja kvalitete usluge. Miutim, nekoliko autora uda

da objektivna razina usluge €ekivanja korisnika nisu uvijek dovoljni u objasSnjenmazine
percipirane usluge. Poladeod ove problematike, u literaturi je identifiaraniz ¢imbenika
psiholoskog i situacijskog karaktera koji upotpyajbazitnu, dualnu gap-konceptualizaciju
kvalitete usluge.

Oc¢ekivanja igraju vaznu ulogu u svim prethodno prézanim modelima kvalitete. Mitim,
operacionalizacija ovog koncepta je dosta problemat s obzirom da ne postoji jedinstvena
I opceprinva&ena definicija, Sto je pak posljedica viSedimenaloosti koncepta.

Opc¢enito, @ekivanja predstavljaju vjerovanja korisnika o razusluge koja¢e mu biti
pruzena od strane odenog usluznog poduga. Nadalje, Siroko je rasprostranjeno misljenje
da ona predstavljaju standarde ili referentne @ngesti s kojima se pruzena usluga usgoje
(npr. Zeithaml i sur., 1993). lako su istraZivacekivanja tradicionalno promatrali kao
normativni standardnpr. Parasuraman i sur., 1985, 1988), u studijaowjeg datuma su se
pojavile dvije dodatne konceptualizacijée@ivanja (npr. Boulding i sur., 1993; Zeithaml i

sur., 1993) - tj. prognoska aiekivanja (engl. predictive expectationsi adekvatna
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/minimalna @ekivanja (engl. adequate/minimal expectatignsPritom meéu autorima ne
postoji slaganje koju vrstuwtekivanja korisnik primjenjuje u evaluaciji kvalieetisluge, te da
li korisnik uvijek koristi isti evaluacijski kritey.

1. Normativha ¢ekivanja
Normativna déekivanja se konceptualiziraju kao razina uslugalsg dekuje od izvrsnog
pruzatelja usluga (Zeithaml i sur., 1990). Za ndma standard su se u literaturi koristili
razni pristupi operacionalizaciji, kao np@eljena razina izvedb@Miller, 1977), razina koju
korisnik trazi od izvedbe proizvod&wan i Trawik, 1980)sto korisnik misli da bi se trebalo
dogoditi u idw@oj transakciji s poduzem (Boulding i sur., 1993)pptimalna razina izvedbe
proizvoda kojoj se potroganada u idealnom stiaju (Tse i Wilton, 1988), teazina izvedbe
pri kojoj bi potroSa bio u potpunosti zadovolja(Prakash, 1984). Empirijska istrazivanja
potviduju negativan odnos normativniltekivanja i percipirane kvalitete usluge, zbtmpa
se ona mogu smatrati valjanim evaluacijskom kjgeri Tako su npr. Boulding i sui1993)
regresijskom analizom potvrdili negativan utjeca@rmativnih @ekivanja na percipiranu
kvalitetu usluge. Stho su Tse i Wilton (1988), primjenjujukorelacijsku analizu, dosli do
nalaza da je veza izmhe normativnih dekivanja i zadovoljstva korisnika indirektna i
negativna. Babakus i Boller (1992) su td&o potvrdili negativnhu korelaciju iznde
normativnih @ekivanja i percipirane kvalitete usluge, doém, korelacija u njihovom
istrazivanju nije zné&jna. Ipak, sveukupnost empirijskih dokaza pruzazsuo potvrdu o
negativnoj korelaciji normativnihéekivanja i percipirane kvalitete usluge (Hamer, @00
Drugim rije¢éima, vea razina zeljene razine kvalitete usluge negatiufjece na razinu
stvarno percipirane kvalitetu usluge.
Osnovnic¢imbenici koji determiniraju razinu normativniltekivanja su prije svega osobne
potrebe i Zelje korisnika. Tdimbenici mogu biti situacijskog karaktera, kao npotreba za
Sto kraim cekanjem u zrénoj luci zbog hitnog sastanka (Zeithaml i sur., 396 druge
strane, u t€imbenike se mogu ubrojiti | @ fizioloSke, psiholoske i drustvene karakteristike
korisnika koje su dio njegove osobnosti, kao nprogna nestrpljivost korisnika.

2. Prognostika atekivanja
Prognostika atekivanja se mogu definirati kao razina usluge za korisnici smatraju déae
im stvarno biti pruzena od strane aifrog usluznog poduéa u odréenoj situaciji. Pritom
je razina prognostkih ocekivanja u pravilu niza od razine prethodno opisamrmativnih
ocekivanja (Boulding i sur., 1993). Matim, ako korisnici smatraju da je usluzno podeze
kojim stupaju u interakciju izvrstan pruzatelj ugy onda prognoska aiekivanja mogu biti

I jednaka normativnimdekivanjima.
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Prognostika aiekivanja su u literaturi operacionalizirana na ema&ine, npr. kamcekivani
standard (Miller, 1977), prognostéka a‘ekivanja (Swan i Trawik, 1980; Prakash, 1984),
najvjerojatnija razina izvedbe proizvoda@se i Wilton, 1988), te kaako ¢e biti' acekivanja
(Boulding i sur., 1993). Nekoliko studija pofiuje pozitivnu vezu izmiu prognostikih
ocekivanja i1 percipirane kvalitete usluge. Tako su.npoulding i sur.,(1993) utvrdili
regresijskom analizom z#aan pozitivan utjecaj progno&itog standarda na percipiranu
kvalitetu. Sléno su Tse i Wilton (1988) potvrdili pozitivhu i sicki znatajnu korelaciju
izmedu prognostikin o¢ekivanja i zadovoljstva korisnika, a Voss i sut948) su u modelu
sa strukturnim jednadzbama identificirali pozitivaefekt na percipiranu izvedbu i
zadovoljstvo. Stoga kumulirani empirijski nalazgsuraju postojanje pozitivne veze izdoe
prognostikih ocekivanja i percipirane kvalitete usluge. Nadaljestudijama u kojima su bila
ukljucena i normativna i prognogkia azekivanja, prognostka aiekivanja su se pokazala kao
bolji pokazatelj percipirane kvalitete (npr. Bouddii sur., 1993), Sto upuje na postojanje
velikog jaza izméu zeljene i stvarnodekivane (prognozirane) razine kvalitete usluge.
Cimbenike koji determiniraju razinu prognastin ocekivanja mozemo podijeliti na eksterne i
interne. U ekstern&mbenike prije svega ubrajamo eksplicitna i impfiei obéanja usluznog
poduzéa, te komunikaciju od usta do usta posiibjekorisnika poduzé&. Eksplicitna
obe&anja o razini kvalitete usluge podidaeuglavnom daju kroz marketinSku komunikaciju i
putem svojih djelatnika, dok implicitna at#nja komuniciraju cijenom (viSa cijena sugerira
viSu kvalitetu), imidzom poduza (pozitivniji imidZ sugerira bolju kvalitetu), iiickim
okruzenjem pruzanja usluge (bolja opremljenostaldivan dizajn sugeriraju viSu kvalitetu).
U interne ¢imbenike koji utj€u na razinu prognoskih ocekivanja ubrajamo iskustva
korisnika. Ta iskustva mogu biti rezultat prija$njkoriStenja usluge istog podudze ali i
koriStenja istih i/ili slénih usluga konkurentskih poduze Sto je korisnikéeXe koristio
odreienu uslugu, tate tainije madi prognozirati razinu izvedbe pri sljetm koristenju,
odnosno, teénije ¢e mai prognozirati vjerojatnost oddenih pozitivnih i/ili negativnih
dogataja (Zeithaml i sur., 1993). Clow i Kurtz (1998) edstupili malo od ove teze, te su
argumentirali da naj@ utjecaj na promjenu prognogkih ocekivanja ima zadnja
konzumacijska epizoda.

3. Adekvatnadkivanja
Adekvatna ¢ekivanja predstavljaju percepciju o najnizoj pritimeoj razini usluge. U
istraziva&kim studijama su operacionalizirana kaajniza razina usluge koju korisnici
ocekuju dace im biti pruzengZeithaml i sur., 1993), tkao minimalno prihvatljiva izvedba

(Miller, 1977). Zbog nedostatka odgovar@justudija, ne postoje empirijska saznanja o tome
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da li su ona u pozitivnom ili negativnom odnosupsacipiranom kvalitetom usluge (Hamer,
2006), ali je za pretpostaviti da negativno koeglirsa percipiranom kvalitetom, tj. Sto je niza
razina adekvatnihéekivanja, to je véa razina percipirane kvalitete usluge, i obrnuto.
Nadalje, u literaturi se raspon izdwe adekvatnih i normativnih éekivanja ¢esto naziva
zonom tolerancije(Woodruff i sur., 1983), koja se taker moze Koristiti kao Kkriteri]
evaluacije. U tom sktaju bi korisnik percipirao kvalitetu kao zadovolggcu i u sliéaju kada
je razina pruzene usluge ispod razine normativigkivanja, ali unutar zone tolerancije. Tek
kada je razina pruzene usluge ispod donje graroce rolerancije, percipirana kvaliteta bi
bila nezadovoljavajta. Integrirani model @kivanja autora Zeithaml i su(1993) pregledno
pokazuje interakciju sve tri vrst&ekivanja u percepciji kvalitete usluge, ukigguci i zonu
tolerancije.

Cimbenici koji utj@u na razinu adekvatnihtekivanja mogu biti iznimni dogji koji imaju
posljedice na sve korisnike usluge. Pritom su mzia ovakve doghje u pravilu izvan
kontrole usluznog poduzae, zbog ¢ega korisnici spusStaju razinu svojih adekvatnih
oc¢ekivanja, te time pov@vaju zonu svoje tolerancije. kiatim, korisnikée to &initi jedino
ako je svjestan postojanja iznimnih ddgg, odnosno, ako je o njima bio prethodno
informiran (Zeithaml i sur., 1993). Tako npr. puinu zimskim mjesecima mogu imati nizu
razinu @ekivanja glede tnosti zrakoplova, ako znaju da su zbog magle poirekci
sigurnosni razmaci nie zrakoplovima za vrijeme slijetanja. S druge srama podizanje
razine adekvatnihdekivanja utjee broj alternativnih poduza koja pruzaju istu vrstu usluge,
a razina adekvatnihc¢ekivanja je u pravilu iznimno visoka kada bi korism sam mogao
izvrSiti odretenu uslugu, kao Sto je np¥iSéenje automobila. Nadalje, Sto je viSa razina
prognostékih ocekivanja, nevezano uz potrebe i zelje korisnikgeta pravilu i véa razina
ocekivanja u pogledu prihvatljive usluge, tj. razaekvatnih ¢ekivanja.

Zakljuéno se moZze te da u literaturi postoji samo relativno mali bstudija u kojima se
istrazuje koncept aekivanja korisnika, unatonjegovoj vaznosti u determiniranju razine
zadovoljstva korisnika i1 percipirane kvalitete ugu Iznenduje da je samo Robledo (2001)
predlozio integrirani sustav aktivhog upravljanjggekivanjima korisnika kao instrument za
upravljanje percipiranom kvalitetom.

Pored @ekivanja korisnika, nekolicina drugibimbenika ima zn&jan utjecaj na razinu
percipirane kvalitete, prije svega na iskrivljavapgrcepcijestvarno pruzene usluge. Svijest 0
postojanju ovih ¢imbenika vazna je u upravljanju kvalitetom, s obmir da njihovo
zanemarivanje u nekim slajevima moze dovesti do podcjenjivanja stvarne ektbjne

razine kvalitete usluge. Matim, nekicimbenici mogu djelovati i na pozitivno iskrivljavin
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percepcije usluge tj. na percepciju viSe razineliteta usluge nego Sto je korisniku
objektivno bila pruzena.
Quartapelle i Larson (1996) su identificiraletiri osnovnacimbenika koji djeluju kao
svojevrsni percepcijski filteri evaluaciji kvalieetusluge od strane korisnika: (1) imidz
usluznog poduze, (2) osjéaj korisnika da kontrolira situaciju, (3) percipiiaizik, te (4)
ozraje odnosa korisnika sa usluznim podiera.

1. ImidZ poduzéa
ImidZ usluznog poduza se moZze definirati kao sveukupnost percepcijegarozaciji koje se
reflektiraju kroz asocijacije pohranjene u memokigrisnika (Keller, 1993). Prema nekim
autorima planiranje i kvalitetho upravljanje imiddo predstavlja najperspektivniju
marketinSku strategiju za privlanje postojéh korisnika (Fombrun i Shanley, 1996), ali i
potencijalnih korisnika, s obzirom da podéeeputem imidZza moze znatno péaé svoju
vidljivost na trziStu (Connor i Davidson, 1997). dddje, imidz moze zr&ajno utjecati
(pozitivno i negativno) na percepciju razine kwetkt usluga poduza. Sto je imidZ poduze
pozitivniji, to je v&a vjerojatnost dée korisnici @ekivati da su usluge tog podudaebolje,
vise kvalitete i vrijedne viSe cijene (Dowling, ¥99 Meiutim, imidZz djeluje i kao
determinanta percepcije kvalitete usluge nakonestmrisnik ve& odabrao usluzno poduze
Tako pozitivan imidz moze izazvati efekt selektiyyercepcije, na & da korisnik isfiltrira
negativne aspekte usluge, Sto se u Koita pozitivno odrazava na evaluaciju sveukupno
primljene usluge. Primjerice, turisti, koji imid¥geg hotela percipiraju pozitivnim, prijge
zanemariti i zaboraviti neko loSe iskustvo (npiadkr iz hotelske sobe), tee smatrati da se
radilo o iznimci (Ostrowski i sur., 1993). U 8hju da usluzno poduze ima negativan imidz,
kod korisnika se taki®er moze javiti efekt selektivnhe percepcije, peimu ¢e on isfiltrirati
pozitivne aspekte usluge da bi potvrdio prevladaajegativan imidZ poduza. Meiutim,
ovisno o stavu korisnika prema podéze njegovim osobinamadnosti, moze se dogoditi da
¢e on isfiltrirati i negativne utjecaje da bi potiodkako imidz poduzé& ipak nije negativan.
Nadalje, u svim navedenim shjevima selektivne percepcije moze se javiti i payajLi
efekt u percepciji onih elemenata koji kao kritemipze u evaluaciju sveukupne usluge.

2. Osje&aj kontrole nad situacijom
Ukoliko korisnik smatra da nema kontrolu nad ustmntransakcijom, u njemu se stvara
osj&aj nesigurnosti koji kompenzira paaom razinom pozornosti. Paama razina
pozornosti moze utjecati da korisnik pretezito g@ra negativne aspekte pruzene usluge, a
pored toga njegovo obrambeno ponaSanje moZe dodidfavati na pojéanje negativnih

percepcija. Méutim, nedostatak osjaja kontrole moze se direktno odraziti i na smgejen
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razine percipirane kvalitete, ukoliko korisnik snaatla bi u potpunosti trebao biti informiran i
integriran u proces stvaranja usluge, a to u sostrmije. Npr. u sltiaju zatvorenog bazena u
hotelu, korisnikée biti manje ljutit, te time i manje nezadovoljako ima osjéaj da je dobro
informiran o razlozima zatvaranja i @ekivanom vremenu u kojerfe se bazen ponovno
otvoriti. Ako korisnik nije u to upéen, ondace to vrlo vjerojatno rezultirati njegovom
nesigurnodu, kojace djelovati negativno na percepciju kvalitete uslug

3. Percipirani rizik transakcije
Percipirani rizik transakcije joS je jedambenik koji djeluje na iskrivljavanje percepcije
stvarno pruzene usluge. Dijelom je owv@nbenik implicitno uklj€en i u dva prethodno
navedeng&imbenika, s obzirom da percipirani rizici vezaniustuznu transakciju djeluju i na
stvaranje nesigurnosti kod korisnika. S jedne strdwrisnik moze percipirati rizik da je
kupio pravo koriStenja usluge koja ne odgovaraoyeg potrebama i Zeljama. Rezultirégu
nesigurnost u pogledu kompetentnosti podazga zadovolji te zelje i potrebe, pritom moze
zna&ajno djelovati na percepciju u trenutku konzumieangluge. Ukoliko je korisnik nakon
kupnje prava koriStenja usluge, a prije konzummampkljw&io da usluga ne odgovara
njegovim subjektivnim potrebama i Zeljama, mozelegoditi dace korisnik biti fokusiran na
identificiranje negativnih obiljezja usluge kako potvrdio pogresSan izbor, ali isto tako i
fokusiran na odiena obiljezja usluge da bi se uvjerio kako ipale mppravio loS izbor.
Sli¢no, korisnik moze percipirati i rizik da mozda ngdabrao pravo usluzno poddeeiako
je bio svjestan svojih potreba i Zelja. Sto je izpotencijalnih poduza vei, veta moze biti
dilema korisnika oko donosSenja prave odluke. | wrovsiiaju se moze dogoditi efekt
selektivne percepcije, te efekt ptgaanja razine izvedbe selektivno percipiranih efji
usluge. Da lice iskrivljavanje percepcije djelovati pozitivho ilegativno na razinu
percipirane kvalitete ponajprife ovisiti 0 osobnosti korisnika. Nadalje, negatiselektivni i
pojatavajlti efekti se prije svega javljaju u shjevima kada korisnik percipira rizik da je
mozda odabrao pruzatelja upitnog integriteta, sopmg u sldaju kada percipira sigurnosni
odgovoriti na specifine zahtjeve korisnika, te spijg njegove nedoumice, korisnik treba
biti u stanju spoznati i verbalizirati vlastite gektivne potrebe i Zelje.

4. Ozrge odnosa korisnika sa usluznim podtera

Znxajke odnosa korisnika sa usluznim podiere tak@er mogu snazno djelovati na
percepciju korisnika o usluzi poduze pricemu se pretpostavlja da korisnik ima najmanje
jedno prethodno iskustvo s poddem. Ogenito, ,...pozitivno ozrge odnosa djeluje kao
tampon za negativne utjecaje koji bi mogli umargiteukupno percipiranu kvalitetu usluge”

(Stahl, 1997). U ovom kontekstu kvaliteta intergkckorisnika i poduz& predstavija
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zna&ajnu determinantu oz¢@m odnosa. Pozitivho ozfe odnosa rezultira ¥em razinom
tolerancije korisnika u pogledu pogreSaka, uslipgdie za odrzavanjem dobrog odnosa i
povjerenja korisnika dée usluzno poduze nastojati ukloniti nedostatke i eventualno nastal
Stetu. Ovakav pozitivan ishod implicira da je iuislo poduzé orijentirano prema
odrzavanju kvalitetnih odnosa sa svojim korisnicima

Pored navedeniltimbenika, niz osobnih i psiholoskidimbenika korisnika, trajnog i
situacijskog karaktera, mogu ztagno determinirati razinu subjektivho percipiranealitete
usluge. U oveimbenike mozemo ubroijiti raspoloZenje korisnikaima njegovog Zivotnog
zadovoljstva, te njegove temeljne stavove i prefeije. Meiutim, na ovetimbenike usluzna

poduzéa mogu tek u manjoj mjeri djelovati.

2.2. DEFINIRANJE POJMA VJERNOSTI, NJEGOVO MJERENJE |
VAZNOST ZA POSTIZANJE KONKURENTSKIH PREDNOSTI

2.2.1. Definiranje pojma lojalnosti

Kao rezultat raztitih konstrukata koji se koriste za kategorizadigjalnosti, ne postoji
jedinstvena definicija lojalnosti. Metim, veiina definicije sadrze jednu od tri komponente;
spoznaja, stav, i bihevioralne namjere. Lojalnostighika se u suvremenoj marketinskoj
literaturi smatra jednim od klfumih posljedénih konstrukata kvalitete usluge i zadovoljstva
korisnika, te jednom od Kljunih determinanti poslovne uspjesnosti podazes obzirom da
koncept lojalnosti obuh¥a motivaciju korisnika i njegovo stvarno ponaSamjevidu
odrzavanja odnosa s poddaemn, dok zadovoljstvo samo po sebi ne sadrzi konativi
bihevioralnu komponentu, lojalnost se u sve&earme broju studija postavlja kao sredisSnji
koncept istrazivanja.

Lojalnost korisnika se moZze promatrati kao bihesfioa ili psiholoSka varijabla. Iz
bihevioralne perspektive, korisnici usluga se mogisati lojalnima kada konzumiraju istu
uslugu odréenog poduz&a kroz duze vremenske razdoblje. ddeém, Jacoby i Chestnut su
joS su 1978. godine odstupili od ove bihevioraleéicije, te su bili prvi istraziv& koji su
lojalnost promatrali kao psiholoSku varijablu. Ndeai autori su argumentirali da
bihevioralno definirana lojalnost moZe biti privalfojalnost, s obzirom da razlozi ponovljene

kupnje istog proizvoda / usluge mogu biti prigodnkgpnje (eng. convenience) ili trosSkovi
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mijenjanja poduz&a (eng. switching costs). Promatranje lojalnosenpa bihevioralnom
kriteriju moze rezultirati i varljivim informacijam u sl¢ajevima kada su potroSalojalni
vecem broju poduz& / marki (eng. multi-brand loyalty). Nadalje, Eddsson i sur. (2000)
su naglasili potrebu razlikovanja kupljene lojalindgng. loyalty bought), koja se postize
klasiknim programima lojalnosti, kao npr. karticamaceste potroSge, i zardene lojalnosti
(eng. loyalty earned). Kupljena lojalnost, koja z@pravo postize indirektnim @anjem
korisnicima, rezultira kalkulativnom privrzermskorisnika (eng. calculative commitment),
dok zardena lojalnost rezultira afektivnom privrzeno8 korisnika (eng. affective
commitment), pricemu su pozitivne emocije korisnika prema poduzéeemelj njegovog
vezivanja. Jasno je pritom d& se kalkulativno privrzen korisnik puno lakSe d@diuna
promjenu poduze / marke ako mu konkurentsko podéeeplati“ viSe, nego Stde to Winiti
korisnik koji je afektivno privrzen poduze / marki.

Lojalnost kako ju je definirano Oliver (1997) préaidja : , ... duboko uskeno ubjéenje o
ponovnoj kupnji ili buddem stalnom koriStenju nekog proizvoda / usluge kejipreferiraju
unat@ vanjskim utjecajima i marketinskim naporima korgagije koji bi mogli dovesti do
promjene ponasanja “.

Prema Jacoby i Kyner (1973), lojalnost kako bi padd mora zadovoljiti Sest potrebnih
uvjete; ona mora biti : a) pristrana (odnosno ,sh&€ajna); b) ponaSanje kao odgovor,
odnosno kupnja; c) izrazena tijekom vremena; d)adgara od strane nekih jedinica
odlwivanja; €) u odnosu na jednu ili viSe marki ili piza takvih brandova i f) u ovisnosti o
psiholoskim procesima. Na temelju ovog konceptaaltmsti, predlozeno je nekoliko
konkurentnih modela lojalnosti :

1. Modeli kvalitete nastali na temelju literaturekealiteti usluga, istrazuju odnose izdue
kvalitete usluga , zadovoljstvo i namjera ponaSaNgki od tih modela tvrde da kvaliteta
usluge utjée na lojalnost samo putem zadovoljstvo i vrijedn{Batterson i Spreng, 1997;
Woodruff, 1997). Drugi tvrde da kvaliteta ima izeawvutjecaj na lojalnost (Zeithaml i sur.,
1996 ; Parasuraman i sur., 1991).

2. Odmicanjem od literature koja se bavi uslugamjghovim vrijednostima za kupce, gdje
se sugerira da vrijednost vodi izravnho ka namjeraao@asanja, kao Sto je lojalnost ,modeli
vrijednosti tvrde da vrijednost izravno dovodi dovpljnih ishoda lojalnosti kupaca , a da su
oboje, kvaliteta usluge i zadovoljstvo pretevrijednost (Sweeney i sur., 1999 ; Cronin i sur.,
1997; Gale, 1994).

3. Modeli zadovoljstva koji se temelje na literatur zadovoljstvu potrosa, opisuju

zadovoljstva kupaca kao primarni i izravni link mamjere ponasanja kao Sto je lojalnost, sa
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kvalitetom usluge i vrijednosti koji prethode zadgstvu (Spreng i sur., 1996 ; Anderson i
Fornell, 1994). Modeli zadovoljstva tvrde da zad@iweo ima direktni utjecaj na lojalnost
kupaca (Hallowell, 1996 ; Fornell i sur., 1996; Ansbn i Fornell, 1993) .

4. Oh (1999) je predlozio integrativni model kvelé usluge, vrijednost za kupce i
zadovoljstvo kupaca. Model obuhdgakljucne varijable kao Sto su percepcija kvalitete usluga
zadovoljstvo kupca, vrijednost i namjere ponovneria, a ukazuje na to da vrijednost
neposredno prethodi zadovoljstvu kupaca i namjerepne kupnje.

Svi prethodno navedeni modeli ilustriraju Zagne multivarijantne odnose izide kvalitete
usluga, vrijednosti, zadovoljstva i namjera ponggaXekoliko istrazivanja su ispitala da li iti
jedna od ovih varijabli usluzne evaluacije direktrigete na namjere ponasanja kad smci
svih triju varijabli istodobno promatraju (Croninsur., 2000). lako znanstvenici imaju
razlicite konceptualizacije lojalnosti i njenih izravnihneizravnih veza s njenim glavnim
odrednicama, vrijednosti, zadovoljstvom i kvalitetoipak se svi slazu da su ove tri varijable
vazne odrednice u izgradnji lojalnosti (Salegnaoo@win, 2005; Cronin i sur., 2000; Fornell
i sur., 1996; Cronin, 1992). Zbog toga &wei da su raztite perspektive konceptualizacije

lojalnosti rezultirale raztitim pristupima mjerenju i dimenzioniranju lojalrtos

Sirdeshmukh i sur. (2002) su u svojoj definicijaimosti dodatno istaknuli ztiaj koncepta
odnosa izméu korisnika i poduzéa, te definirali lojalnost kao ,,... miks raznih ngmavanih
ponaSanja koje signaliziraju motivaciju korisnika zadrZzavanjem odnosa s usluznim
poduzéem, Sto ukljduje alokaciju véeg dijela budzeta za odienu kategoriju usluga
upravo prema tom poduag Sirenje pozitivne promocije od usta do ustapomovijenu
kupnje “.
UvaZavajdi stupanj povezanosti krajnjih potrédaili poslovnih potros@a te stopu
ponovljene kupnje Batterley (2003) razlikjetiri vrste lojalnosti:
. Nepostojéa lojalnost - karakterizira je nizak stupgmpvezanosti i niska
stopa ponovne kupovine. Naime, neki krajnjitrp8ai i poslovni kupci ne
razvijaju lojalnost.
. Inercijalna lojalnost - karakterizira je nizadtupan] povezanosti i visoka
stopa ponovljene kupovine. Pokazuju je krajpgitros&i i poslovni kupci koiji
kupuju proizvode / usluge iz navike, a degfe se odnosi na one koji 8esto kupuju
(mlijeko, kruh ). Ova vrsta lojalnosti podlozrja promjenama, a veliki utjecaj

na nju ima situacija u kojoj se potrédeenutno nalazi. Modia je njena promjena
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na visi stupanj lojalnosti, neprestano djetujuna potroSée i pottuci pozitivhu
percepciju proizvoda / usluga.

. Latentna lojalnost - karakterizira je visok stupajvezanosti i niska stopa
ponovljene kupovine. PotraSg lojalan i preferira oddeni proizvod, ali zbog
speciféne situacije u kojoj se nalazi moze se ¢dina kupnju proizvoda drugog
poduzéa.

. Vrhunska lojalnost - karakterizira je visokuinj povezanosti i visoka

stopa ponovljene kupovine. Ovo je tip lojalnostjéto tezi svako poduze.

2.2.2. Glavne odrednice lojalnosti

Dok su se prethodno navedeni pojmovi lojalnostidkr za potrebe istrazivanja u poslovnim
krugovima u posljednjih 40 godina i proizveli kvelniji uvid u proces izgradnje lojalnosti
kupaca, oni su ipak bili i u velikoj mjeri kritizni (Salenga i Goodwin, 2005; Cronin 2003;
Smith i Wheeler, 2002; Dube i Renaghan, 2000; {@rosur., 2000; Cronin i Taylor, 1992).
Kritika se odnosi uglavhom na &p prihva&anje méu vetinom istrazivéa lojalnosti da su
varijable kvalitete , vrijednosti i zadovoljstvawadjne za izgradnju lojalnosti - uz iskfjanje
bilo kojih novih varijabli. Prema Smithu i Wheele(@002), kao i prema mnogim drugim
istraziva&ima u ovom podrgju jedna je krittna varijabla iskljdena iz razmatranja koja utge

na lojalnost kupaca a to je eksplicitno iskustvaddka. Literatura koja se bavi odnosima sa
kupcima i imidzom kompanije ukazuju na to da izggadojalnosti lezi u iskustvu kupca s
proizvodom ili uslugom, stoga glavni kfuza izgradnju lojalnosti kupaca je uspjesSno
upravljanje iskustvima svakog kupca sa proizvoddmuslugom. Nadalje, iz turistke
perspektive, istraziva su predlozili da kljdne odrednice odanosti (kvalitetu , vrijednost i
zadovoljstvo) treba dalje istrazivati kako bi segwznale i shvatile odluke potrésada se
vrate na odrediSte i / ili za Sirenje pozitivhineporuke za tu destinaciju koje su od strane
nekolicine istrazivéa prepoznate kao temeljna mjera lojalnosti kup®edrick, 2004; Baker i
Crompton, 2000; Ma, 1999; Getty i Thompson, 19%Ko su istrazivéki napori unaprijedili
razumijevanje varijabli kvalitete, vrijednosti i d@avoljstva u ugostiteljstvu i turizmu, i dalje
postoji potreba za povanjem i poboljSanjem relevantne teorije i metodij¢ogvodenjem
novih varijabli i / ili modificiranih okvira za patanje snage ovih modela (Oh i Parks, 1997).
Na primjer, véina modela u istrazivanju ugostiteljstva i turizrstavljaju naglasak na

kvalitetu usluga kao jedinu préte zadovoljstva kupaca, dok su druge varijable kaoss
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vrijednost za kupca empirijski testirane kao spoesdarijable koje prethode zadovoljstvo
(npr. Petrick , 2004 ; Tam, 2000, i O, 1999).

Za Donnellya i sur., (2008) sljeéleargumenti su u suprotnosti sa primijenjenom éiterom o
lojalnosti potroSeéa :

1. Meiusobni odnosi izmi#u varijabli vrijednost, kvaliteta i zadovoljstvo izgradnji
lojalnosti kupaca i dalje su relativno nerijeSedosta kontradiktorni u literaturi (Cronin i sur.,
2000). Taj manjak znanja ima implikacije i na prédte i istraZzivée. Bez jasnijeg
razumijevanja od strane akademika u tome kako adi dojalnost kupaca, postdjejaz
izmeiu onoga Sto znanstvenici propisuju i Sto pkaldii rade ostaje. lzgradnja lojalnosti
kupaca bez razumijevanja kako je tvrtke mogu ppstioze dovesti do zabluda o vaznosti

varijabli ili ¢ak njihovo ispustanje iz tog procesa .

2. Cronina (2003), se udaljava od tradicionalnoglet® lojalnosti: kvalitete - vrijednosti -
zadovoljstva prema novim i dinaénijim modelima za izgradnju lojalnosti kupaca, koji
ukljucuju nove varijable kako bi se obogatila akademskawna razumijevanje i donijela
cjelovitija perspektiva za izgradnju lojalnosti laga. Kao Sto je ranije navedeno, jedna takva
varijabla koja je identificirana u literaturi za napljanje odnosima s klijentima je ,iskustvo
kupca“. Ova varijabla je dobila ogr&enu pozornost u istrazivanjima kao determinanta
lojalnosti kupaca. Doista se smatra da je iskustupca vrlo relevantan dio ukken u
upravljanje odnosima s klijentima i izgradniji lojakti kupaca. S izuzetkom Wall i Berrya,
(2007), Dube i Renaghana, (2000) i Pine i Gilmof2800, 1999), jako je malo istraziaa
koji istrazuje taj odnos iako postoji tako Zagn jaz u akademskom znanju. Donnelly i sur.,
(2008) predlazu alternativni pristup za koncepuadije izgradnju lojalnosti kupaca - onaj

koji prepoznaje koriskiko iskustvo kao kritinu komponentu u izgradniji lojalnosti kupaca

2.2.3. Mjerenije lojalnosti

S obzirom da je lojalnost korisnika iznimno vrij@daefinancijski pokazatelj uspjeSnosti
poslovanja usluznog poduze lojalnost, i njezino mjerenje, sve su viSe uulak interesa
istraziva&éa i menadzera. Mieitim, zbog kompleksnosti koncepta, mjerenje lojathaije
nimalo lagan zadatak, a zbog viSeamzsti koncepta u znanstvenim i gium istrazivanjima
mogu se né brojni pristupi za mjerenje lojalnosti. Nadaljeonceptualizacije i mjerenja
lojalnosti osjetno varira u brojnim studijama, Stguuje na potrebu za daljnjim

istrazivanjima kako bi osigurao viSe dubinskog listatkog objasnjenje lojalnosti (Oliver,
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1999). Opsezna istrazivanja postoji na temu logina odnosu na materijalna dobra i
brendova, ali su relativnho ogré&ena teorijska i empirijska istrazivanja provedematemu
lojalnosti uslugama (Bloemer i sur., 1999, Grenil&own, 1998).Cak i pojam lojalnosti
nema ope prihvaenu definiciju, odnosno mjerenje thieznanstvenicima s obzirom na robu
ili usluge, iako postoji jedna ép prihvaena teza m#& znanstvenicima a to je da je lojalnost
vrlo slozen konstrukt (Salegna i Goodwin, 2005;algivi sur., 1997). Pregled danasnje
literature pokazuje da je lojalnost joS uvijek kdimipano i proturj€no podrije istraZivanja.
Ovi problemi mogu se barem djelamo pripisaticinjenici da véina istrazivanja o lojalnosti
kupaca se usredatoje na mduodnose izm@&u samo tri varijable - zadovoljstvo kupaca,
kvalitete usluge i vrijednosti - kao objasnjenjevaaijacije u lojalnosti kupaca (Cronin i sur,
2000; Payne i sur, 2000; Loveman i Heskett, 1999cHheld, 1996; Cronin i Taylor, 1992;
Parasuraman i sur, 1991; 1988; Reichheld i Sagd9eq). Donnelly i sur. (2008) igti da
pregled literature navodi da je jedna Knith varijabla iskljdena iz razmatranja u modeliranju
lojalnost kupaca a to su iskustva korisnika.

S jedne strane, lojalnost se u nekim studijamaingetem stvarnog ponaSanja korisnika
(bihevioralno) kao ¢estalost ponovljenih kupnjieng. repurchase frequency) ili volumen
kupnje (eng. volume of purchase) (Tellis 1988).dd8m, u mnogo véem broju studija se
lojalnost mjeri kao konativna varijabla, odnosn®@ keamjeravano ponaSar{eng. behavioral
intentions), kao Sto su namjera o ponovnoj kupemig repurchase intentions; npr. Reynolds i
Arnold, 2000), namjera davanja preporuka (eng.nimes to recommend; npr. Mattila,
2001), vjerojatnost mijenjanja podéze/ marke (eng. switching likelihood), i namjera
kupovanja véeg volumena (eng. likelihood of buying more; npelreés i Gonhaug, 2000).
Zeithaml i sur. (1996) su kombinirali ragte aspekte lojalnosti, te razvili ljestvicu koja
sadrzava pet klgna faktora koji se mjere porw 13 razléitih oblika namjeravanog
ponasSanja: a) lojalnost (eng. loyalty), b) tendgnka mijenjanju usluznog poduze (eng.
propensity to switch), ¢) spremnost ¢daja véeg iznosa (eng. willingness to pay more), d)
eksternu reakciju na probleme u pruzanju uslugg. (external response to service problems)
i e) internu reakciju na probleme u pruzanju uslfgagl. internal response to service
problems). Mjerenje ovih pet faktora se vrSi uarpenu Likertove skale ( Tablica 1) gdje se
svakoj od 13 tvrdniji pridaje jedna od sedam vrigstn pa&evsi od ocjene “ ne slazem se u

potpunosti =1 " do “ slazem se u potpunosti =7 ".
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Tablica 1: Oblici ponaSanja za mjerenje lojalnosti

LOJALNOST

1 RE&i ce te pozitivne stvari o XYZ podu&e drugim ljudima.

2 Preportiti ¢e te XYZ nekome tko trazi vas savijet.
3 Potaknutte te prijatelje i rodbinu da posluju sa XYZ.
4 Smatratte te XYZ svojim prvim izborom za kupnju usluge.

5 Poslovatte te viSe sa XYZ u narednih par godina.

ZAMJENA
6 Poslovatte te manje sa XYZ u narednih par godina.

7 Prebacitte te svoje poslovanje na podéee&oje ponudi bolje cijene.

PLATITI VISE
8 Nastavitice te poslovati sa XYZ iako pog cijenu usluge.

9 Platiti¢e te viSu cijenu od one konkurencijske za korisjekrenutno imate od XYZ.

VANJSKI ODGOVOR

10 Préi ¢e te konkurenciji ako dozivite probleme sa uslugaa.

11 Zalitée te se i drugim potro&ana ako dozivite probleme sa XYZ.

12 Zalit ¢ée te se vanjskim agencijama, kao $to su potkeSarganizacije, ako doZivite
probleme sa XYZ.

UNUTARNJI ODGOVOR

13 Zalitée te se XYZ zaposlenicima ako doZivite problemX¥a.

Izvor: Zeithaml, Berry and Parasuraman (1996)

Medutim, prema misljenju nekih autora kompleksni mj@nstrumenti, kao Sto je i prethodno
opisani, nisu potrebni da bi se valjano i pouzdamerila razina lojalnosti. M@ ovim
autorima svakako treba istaknuti Reichhelda (20@8); je argumentirao da je namjera
preporgivanja poduzéa prijateljima i poznanicima od strane korisnikdife pokazatelj koji
je poduzéima potreban da bi ocijenili razinu lojalnosti sfokorisnika. Reichheld je u tu
svrhu predlozZio ,broj neto promotora (eng. net poten score) koji se definira kao postotak

korisnika koji daju ocjenu 9 ili 10 na ljestvici igmnosti davanja preporuke od 0 do 10, od
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kojeg se oduzima postotak korisnika koji daju ogjed 0 do 6. Zbog jednostavnosti primjene
I interpretacije, ,broj neto promotora® izuzetno mopularan pokazatelj u poslovnim
istrazivanjima renomiranih poduie(Gupta i Zeithaml, 2006).

U patetku, lojalnost se istrazivala u smislu lojalnggema marki s naglaskom na materijalna
dobra (Day, 1969; Tucker, 1964; Cunningham, 19%6)alnost prema marki je definirao
Cunningham (1956) kao broj &anstvu koja kupuju oddenu marku tijekom vremena .
Konceptualizacija i mjerenje koncepta lojalnosts{ao je sve viSe i viSe slozenije (Jones i
Taylor, 2007). Velika vé@na istrazivéa trziSta vide lojalnost kao multidimenzionalni
koncept, no tu je rasprava o tome koliko je tih @imnija. Na primjer Reichheld (2003) tvrdi
da rezultati za mnoge od usluznih organizacija kejéstrazivao pokazuju da se lojalnost
moze mijeriti koriStenjem samo jednog pokazatsfjremnost za preporuku . Dakle , njegovi
rezultati predstavljaju jednodimenzionalnu koncepaacija lojalnosti. Chitty i sur., (2007)
tvrde da se lojalnost moze koncipirati dvjema dimj@ma i to namjerom ponovne kupnje i
inherentnim afektivnim i kognitivnim aspektima ljasti. Zins (2001) u svojoj studiji u
zra&nom sektoru identificirao je tri razlta pristupa za mjerenje lojalnosti; mjerenje
ponaSanja, mjerenje stavova i kompozitha mjereRj@ma svemu navedenom moZzemo

izdvaoijiti tri pristupa mjerenju lojalnosti a to shihevioralni, afektivni i kognitivni pristup.

I marketinSka i psiholoska literatura ukazuju nal#ose bihevioralna lojalnost mjeri poénio
namjere ponovne kupnje, namjere zamjene kompark@iéinom kupnje (Jones i Taylor,
2007). Metutim, nekoliko autora je kritiziralo bihevioralniefihicije lojalnosti zbog svoje
nejasnoe i ogranéenosti. Dick i Basu (1994) tvrde da bihevioralneeraj nisu u stanju
objasniti razloge ilicimbenika koji mogu utjecati na proces donoSenjaikallpotroS&a jer
jedina mjera predstavlja frekvenciju kupnje. Orkader kritiziraju bihevioralni pristup za
nedostatak sttime osnove i za to Sto stavlja previSe naglaskammadie . Nadalje, Reichheld
(1994) navodi da su mnoga istrazivanja bihevioraldejalnosti supstituirala
lojalnost sa zadrzavanjem potrédadok TePeci, (1999) tvrdi da ponovljena kupnjie ni
uvijek posljedica duboke psiholoSke predanostiprimjer, posjetitelj moze ostati u hotelu
zbog svog povoljnog polozaja, &k se prebaciti u drugi hotel, koji nudi bolje vdjesti, kad

se ovaj otvori u blizini. Ponoviti kupnju ne znavijek i obvezu ili pak lojalnost.

Afektivna lojalnost ukljduje i emocionalne i psiholoSke aspekte svojstvenjalnosti.
Afektivna lojalnost odrazava osig lojalnosti to jest odnos iznde angazmana i lojalnosti.

Na primjer, pojedinac moze imati povoljan stav paehotelu, a mozda gsk i preporditi
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drugima, ali on n& ostati u tom hotelu, jer je to preskupo za njdggradnja lojalnih
stavova prema proizvod / uslugu ili kompaniji tr&8e od osnovnih marketinskih poticaja
potroS&a. Pozitivni stavovi prema proizvoda / usluge tinkpaniji moraju se razvijati kroz
dulje vremensko razdoblje (Kumar i Shah, 2004).sfxi predanost ima z&gnu ulogu u
istrazivanju afektivne lojalnosti, , jer predanostirazava kufevu ocjenu u konteksta
potroSnje i aktivhu odluku da se ukdjw dugogodisnju vezu , (Evanschitzky i sur., 2Q07)
Afektivna lojalnost uklj@uje Zelju da zadrzi odnos koji kupac percipira kagednost
(Morgan i Hunt, 1994). To je temeljna psiholoSkaaéoja odrazava emocionalnu prirodu
odnosa izméu potrosSda i davatelja usluga (Petrick, 2003; Fullerton, 20&umarisur,
1995). Dakle, ova jaka emocionalna i psiholoSkaavez pretvara u snaznu afektivnu lojalnost
(Dick i Basu, 1994). Stovise, afektivna lojalnostultira potrod&evu vjernost, jer on ili ona
to Zele biti. Osim toga, posljednja istrazivanj&kamuju da jéina stavova potroga prema
proizvodu ili usluzi vrlo dobar pokazatelj njihowgéhevioralne lojalnosti (Evanschitzky i sur.,
2007; Keller, 1998; Aaker, 1996) .

Kognitivni pristup lojalnosti podrazumijeva potpuneformaciju misljenja pojedinca o vezi s
njegovim pruzateljem usluga. Kognitivna lojalnosttemelji na svjesnoj evaluacije nagrade i
koristi koji su povezani s ponovnim odlaskom kadgspruzatelja usluga (Lee i Cunningham,
2001) . Kognitivnu mjere uklguju; prvi izbor (Ostrowski i sur., 1993) , cijenayvitoleranciju

( De Ruyter i sur., 1998; Anderson, 1996) , ekskiua razmatranje (Gremler i Brown, 1996),
identifikacija s davateljem usluga " to je moj pat&d] usluga " ( Butcher i sur. , 2001) i
spremnost platiti viSe (Bloemer i sur., 1999) . Kitigno mjerenje lojalnost je kombinacija
prve dvije dimenzije , bihevioralne i afektivne. jalmost se mjeri pomiw potroS&evih
preferencije proizvoda, sklonosti promjene brendgestalosti kupnje i ukupnog iznosa
kupnje (Wong i sur., 1999; Hunter, 1998 ; Pritchatdoward, 1997). Pritchard i Howard
(1997) tvrde da operacionalizacija i stavova i @amga odnosno afektivne i bihevioralne
lojalnosti u mjerenju lojalnosti, zajno povéava vjerojatnost izgradnje lojalnosti. Dakle,
sloZeni pristup mjerenja je iskoriSten i podrzao karistan alat za razumijevanje lojalnost
kupaca u razitim podruijima istrazivanja od trgovine do rekreacije (Préodhi Howard,
1997 ; Pritchard i sur., 1992 ; Jacoby i Kyner, 3;9Day, 1969) . U sazetku psiholoske
literature koja je usmjerena na odrzavanje profedioh odnosa (Rusbult i sur., 1999)
sugerira se da je lojalnost dvodimenzionalni (bibeani i kombinirano kognitivni /
afektivni) koncept. MarketinSka literatura sugerida je lojalnost trodimenzionalni

(bihevioralni, afektivni i kognitivni) konstrukt @hes i1 Taylor, 2007) a u literaturi o
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meduljudskim odnosima, lojalnost je predstavljena kdmdimenzionalni, bihevioralni i
kognitivni konstrukt. U novijim studijama koje iazuju dimenziju usluzne lojalnosti, Jones i
Taylor (2007) tvrde kako je dvodimenzionalni prikafalnosti najdosljedniji za sve tri vrste
literatura koje se bave usluznom lojalnosti. Ta@lhost u sustini podrazumijeva ono Sto
Oliver (1999) naziva ,, ono Sto osoba radi ,, (bilwmalna lojalnosti) i psiholoskog zéenja
odnosa (afektivne i kognitivne lojalnosti ).

Kao Sto je to navedeno na samontgiku poglavlja a i vidljivo iz svega navedenog wov
poglavlju lojalnost je vrlo sloZen konstrukt i jogijek komplicirano i proturjeno podréje
istrazivanja. Samim time i mjerenje lojalnosti npesve definirano. Raziti su pristupi i
naini mjerenja. U ovom radu fokusiratemo se na mjerenje lojalnosti kao konativna
varijabla, odnosno kao namjeravano ponasanje, kacs§ namjera o ponovnoj kupnji i

namjera davanja preporuka.

2.2.4. Namjera ponovne kupnje i usmena preporuka kaosnovni pokazatelji lojalnosti

turista

Namjera ponovne kupnjeje individualni stav pojedinca o ponovnoj kupngldara i usluga
od iste firme (Hellier i sur., 2003). Razlog odlukepaca za istog davatelja usluga i kupnju
istih usluga je temeljen na vlastitim proslim iskiima (Wathne i sur., 2001). Chandon i sur.
(2004) su ustvrdili da je namjera ponovne kupnjars proizvod ili usluga koji se nalaze u
memoriji kupca za razliku od proizvoda i uslugaiksg kupuju prvi put. Ranaweera i sur.,
(2003) tvrde da je otkupna namjera tendencija kagkc budu sa istom kompanijom u bliZzoj
budwnosti. Kupcic¢e kupiti uslugu ponovno, ovisno o njihovoj svijestivrijednosti svojih
ranijih usluga i éekivanja vezanih za poslovanje u bédaosti (Bolton i sur., 2000). Fornell
(1992) navodi da je kupva namjera ponovne kupnje u sustini najvazniji demh u
marketingu. StoviSe, namjera ponovne kupnje pretiatgezgru koncepta lojalnosti kupaca.
Parasuraman i Grewal (2000) su potvrdili da nampenaovne kupnje pokazuje vjerojatnost
klijentove opetovane kupnje roba ili usluga u btrthsti i usko je povezana s lojalnosti

kupaca.

Namjera ponovne kupnje kupaca ili zadrzavanja kagaredstavlja klj& tzv. ,Obrambene
marketing strategija“ i poslovnog uspjeha u cjel{@ronin i sur., 2000). Kako trzisno

natjecanje i troskovi privigenja novih kupaca rastu, tvrtke se usredigio na obrambene
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strategije (Barlette , 2007). Oni se usredojo na zadrzavanje trenutnih kupca ili njihovu
namjeru ponovne kupnje radije nego da se prvenstkencentriraju na ofanzivnu marketing
strategiju (Fornell , 1992) koja je usmjerene rjacsinje novih kupaca i poy¥anje trziSnog

udjela.

Namjera ponovne kupnje se odnosi na vjerojatnogstemja usluga u buduoosti (Fornell,
1992). Jackson (1985) smatra ,namjeru ponovne Ikpkpo ,namjeru potros$&og
ponaSanja“ koji mjeri sklonost da nastavi, p&veli smanijiti kol¢inu usluga od trenutnog
dobavlj&a. Mjerenje namjere ponovne kupnje dila se radi pomau anketa sa trenutnim
klijentima procjenjujéi njihovu sklonost za kupnju iste marke, istog pwaida / uslugu, iz
iste tvrtke. Ranaweera i Prabhu (2003) definirajamjeru budéeg ponasanja“ kao buéiu
sklonost kupca za nastavak ili ostanak sa svojudaieljem usluga. Neki znanstvenici poput
Zeithmala (1981) korise termin ,zadrzavanja kupaea® opisivanje konstrukata s istom
definicijom.

Kao 5to je navedeno od strane Jones i Sasser (I&@8)era ponovne kupnje ili zadrzavanje
kupaca je najvazniji cilj za uspjeh tvrtke i vjeat)o najvazniji koncept u marketingu. Prema
Rosenberg i Czepiel (1984), troSak stvaranja ndugaca je otprilike ,Sest puta“ ¢eod
troSkova zadrzavanja postégg kupca. Kao rezultat toga, tvrtke ponovno folajsi svoje
napore na odrzavanju postéfe kupaca i namjere njihove ponovne kupnje, umjetdose

fokusiraju iskljlivo na stjecanje novih kupaca (DeSouza, 1992).

Postojéa literatura s podgyja istrazivanja iz marketinga i turizma dala je ol@éo klju¢nih
varijabli koje utj€u na kugevu namjeru ponovne kupnje (Petrick i sur., 200@®).varijable
su; 1) zadovoljstva potro&a 2) dosadasSnja iskustva / ponaSanja, 3) bramdhbst, i 4)

kvaliteta usluga.

Trenutna literatura podrzava zadovoljstvo kao panzobkazatelj namjere ponovne kupnje
(Bitner, 1990; Cho i sur., 2004;. Novatorov i Crdomg 2002; Patterson i Spreng, 1997; Tian-
Cole i sur., 2002; Yoo i sur., 2003). Primjericaar-Cole i sur., (2002), koji su proveli
istrazivanje o kvaliteti usluge, zadovoljstvu i jamma ponaSanja u slobodno vrijeme,
utvrdili su da se ¢ekuje dace na budée namjere ponaSanja gostiju kvaliteta usluga i nkup

zadovoljstvo utjecati pozitivno.
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Taylor i Baker (1994) ispitali su specifiu prirodu odnosa iznde kvalitete usluga i
zadovoljstvo potrosa, kao i kako se ova dva konstrukta kombinirajudkakzajedno utjecali
na potroSéku namjeru ponovne kupnje detiri usluzne industrije i to u zdravstvenoj skrbi,
rekreaciji, prijevozu i komunikaciji. Rezultat ngilie studije pokazao je da se zadovoljstvo
kao konstrukt pojavilo kako bi modeliralo odnos &im kvalitete usluge i namjere ponovne
kupnje u modelima za formiranje potr¢g8ae namjere ponovne kupnje. To &nda kvaliteta
sama po sebi nije dovoljna kako bi direktno utjacah ponovnu kupnju. Da bi odnos

kvaliteta — namjera ponovne kupnje bio zadovolfrno je potrebno i zadovoljstvo kupca.

Izravan pozitivan odnos iznde zadovoljstva kupaca i hamjera ponovne kupnje Zaoaju
brojna istrazivanja o proizvodima i uslugama (Arsder i Sullivan, 1993; Bolton, 1998,
Patterson i Spreng, 1997; Selnes, 1998 ; Swan Wwidka 1981; Taylor i Baker, 1994,
Woodside i sur., 1989). Ove studije utvrdile susdaukupno zadovoljstvo kupaca s uslugom
je ¢évrsto povezano s namjerama ponaSanja kupca daasena istog davatelja usluga.
Medutim, mora se imati na umu da izravno povezivargdoxoljstva i namjera ponovne
kupnje samo pojednostavljivanje stvari. lako jeaandjstvo kupaca jedan od glavnih faktora,
samo je jedan od mnogih varijabli koje mogu utjecatkorisnikovu namjeru ponovne kupnje
(Jones i Sasser, 1995 ; Liljandar i Strandvik, 198%ttal i Lassar, 1998; Sharma i Patterson,
2000; Srinivasan, 1996; Storbacka i sur., 1994jokilisu ovog rada biite utjecaj kvalitete
privatnog smjesStaja na namjere ponovnog dolask#.udsim utjecaja kvalitete ispitivae se

I utjecaji odr@enih demografskih i obrazovnih varijabli na namjpanovne kupnje odnosno
ponovnog dolaska.

Usmena preporuka (eng.Word Of Mouth) je nekomercijalna komunikacijameiu
prijamnika i komunikatora o brendu, proizvodu iluzi pondienoj na prodaju (Arndt, 1967).
Usmena preporuka predstavlja klijentovu spremnagtrépordi proizvod ili uslugu drugima
u bliskoj budénosti (Dabholkar sur., 1995). To moze predstavhatibalne komunikacije
izmedu sadasnjih kupaca i drugih ljudi ili drugih streagHelm i Schlei, 1998). Silverman
(1997) napominje da osim Sto je usmena preporukarnmacija potencijalnim kupcima,
takader i informacija pruzatelju usluge nakon kupnjgp&ca. Kada su kupci spremni Siriti
pozitivhu informaciju drugima, & je vjerojatnost dée oni postati lojalni kupci (Gremler i
Brown, 1996). Mertion (1968) taller tvrdi da je usmena preporuka postupak indivicogl
utjecaja, i da je ova vrsta interpersonalne komagijg u stanju promijeniti prijemnikovo

pona3anje ili stavove. Stovise, Reichheld i Sagk#90) navode da lojalni kupci osiguravaju
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besplatno oglasavanje putem usmene preporukeyaragi viSe kupaca i profita za
organizaciju. Silverman (1997) navodi da usmenggugka ima veliku utjecajnu ndona
usluznom trzistu. Prema Murray (1991) usmena préq@oima puno @ utjecaj na usluznom
trziStu nego na proizvodnom trziStWeéa aekivanja turista potpomognuta su medijima i
naprednim telekomunikacijama, mn obrazovana@$ i prethodnim osobnim iskustvom i
znanjem. Isti faktori uti@ i na brze prenoSenje informacija i svéwena: promocije putem
usmene preporuke. Osim toga, usmena preporukazgneimbenik za potroSsvu ocjenu
nego kada se komunikacija obavlja putem tiskandrugih medija (Herr i sur., 1991).
Na razini proizvoda i usluga pozitivha usmena prega je vazna za njihov uspjeh. U ranim
fazama razvoja novog proizvoda ili usluge ubrzanaes pronalaska potra$aa kod zrelije
faze proizvoda i usluga kada su onicverepoznati od strane kupaca, spra prelazak
potroS&a na konkurentsko poduze( East i sur., 2008 ). Stvarna vrijednost lojalkupaca
nije samo posao koji oni osobno stvaraju, negahionj utjecaj na ostale potra&ana trzistu.
Herr i sur., ( 1991) tvrde da pozitiva usmena praka ima posebnu vrijednost za
promicanje firme i njenih proizvode i usluge. Npsat tome, negativha usmena preporuka o
proizvodima i uslugama nekog poddaeima veéi utjecaj na potencijalne kupce nego
pozitivha usmena preporuka ( Mizerski , 1982 ).dirG1967) u svom istrazivanju tvrdi da
osobe koje primaju negativne usmene preporuke athage komentare o proizvodu ili usluzi
imaju 24 % manju vjerojatnost kupnje proizvod odgih pojedinaca. Razumijevanje usmene
preporuke postaje sve vazniji jer tradicionalnii@bkomunikacije gube na dinkovitost
(Trusov i sur., 2009) a rast popularnost stranica drustvenih mreza i blogowsipuje

dostupnost usmene preporuke na trzistu ( Brown.j 2005).

2.2.5. Vaznost lojalnosti potroSé&a za postizanje konkurentskih prednosti

Op¢i konsenzus miu istraziv&ima trziSta je da izgradnja lojalnosti kupaca davdd
pozitivnih ishoda kao Sto su paamje prodaje, smanjenje troSkova, (Terrill i s2@00;
Ostrowski i sur, 1993), povanje konkurentskih prednosti (Bharadwaj i sur., 39%e je
najvaznije za opstanak tvrtke i njen rast (Reictthdl996). To je u skladu s teorijom
upravljanja odnosima s kupcima (CRM) koja tvrdi tlatkina najvaznija strategija treba biti
priviacenje i zadrzavanje profitabilnih kupaca, jer vjeknpcic¢e, u dugoréno, kupiti vise i

platiti premiju za poslovanje s onima kojima vjeruj vole (Peppers i Rogers, 2004).
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Medutim, unaté znatnim istrazivékim naporima u mnogim istaknutim podjmna
istrazivanja (osim CRM o lojalnosti kupaca) kao Sto ponaSanje potrasg marketing,
poslovna strategija, upravljanje uslugama i ljudskésursima, nema teorije koja u potpunosti
objasnjava kako se gradi lojalnost kupaca.

Zadrzavanje kupaca jedan je od Efjih elemenata za postizanje lojalnosti. Mnoga peéhuz
shvatila su da im je, dugafeo, ekonomski mnogo isplativije zadrzati postej&upce nego
troSiti resurse kao Sto su vrijeme i novac na idiemanje i razvoj novih kupaca. Ponovnim
kupcima cesto je vaznija vrijednost nego cijena te bi stogagli biti manje osjetljivi na
cijenu kada kupuju proizvode i/ili usluge koje sua poznate i kojima vjeruju (Riechheld i
Teal, 1996).

Studija koju su proveli Reichheld i Teal zakija je da kod devet pr@enih skupina iz
usluznog sektora 5-postotno poamsje zadrZzavanja kupaca rezultira 25- do 125-paistot
poveanjem dobiti. Do tog povanja dolazi zato Sto vjerni kupci troSe viSe novéapuju
skuplje artikle od onih koji nisu lojalni. Kako jgihova lojalnost pridobivena, ti kupci nisu
osjetljivi na cijene u mjeri u kojoj su to oni kgamo sudjeluju u programu ¢e stoga biti
voljni dodatno platiti za kvalitetne proizvode zajé& znaju da im mogu vjerovati, & ice i
iznad svojih ¢ekivanja (Riechheld i Saser, 1990).

Ispitivanje koje je proveo Walker Information Ingokazalo je da je za ,stvarno lojalne”
kupce 15 puta vjerojatnije dge poveéati potroSnju u nekoj trgovini nego za visokofiz
kupce (Young i Stepanek, 2003). Postizanjem togpfak program lojalnosti ostvaruje svoj
primarni cilj. Poduzée koje ga provodi moze tada krenuti s poboljSavarjeugih aspekata
programa kako bi zadrzalo tu razinu zadovoljstvand¥ni kupci pokréu diferencijaciju
unutar nekog poduza. Diferencijacija je tom poduze potrebna da bi se uspjeSno

razlikovalo od svojih konkurenata (Bowen i Shoemak898).

lako ovo n&elo nije sasvim novo te iako se inicijativa usmyarga marketinskih aktivnosti
na postojée kupce pokazala uspjesnom u nekoliko podaz@s uvijek ima mnogo podusze
koja s oklijevanjem razvijaju svoje marketinSkeattgije. U operativhom smislu, tu strategiju
nije jednostavno primijeniti, jer zahtijeva promiementaliteta mnogih zaposlenika, naro
onih koji su izravno ukljgeni u pruzanje usluga kupcima. Na primjer, tradielai
marketinski odjeli koji su sve dosad bili usred®iol na povéavanje trziSnog udjela
odreienih proizvoda ili usluga moraju se pretvoriti ujedd za ,upravljanje kupcima“ u
kojima rade pojedinci zaduZeni za usluzivanje kapaa individualnoj osnovi i za Sirenje

opsega poslovanja (Peppers i Rogers, 1993).
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U skladu s tim smjernicama, poddaekoja se nadaju preusmjeriti svoju marketinSku
strategiju moraju iznova razmotriti status posiibjezaposlenika prve razine. Salterskim
blagajnicima u banci, izdavateljima putkih karata i hotelskim recepcionerima mora se
priznati vazna uloga koju imaju zbog svojih izrdvnEesto svakodnevnih, kontakata s
vrijednim kupcima. To osoblje izravno je odgovorn® zadovoljstvo klijenata neke banke,
zra&nog prijevoznika ili hotela. Njihov trud treba nanso priznati i nagraditi, vese ti
zaposlenici moraju ovlastiti da donose odluke,pasec¢ak moraju odobriti i troSkovi ako je
to u najboljem interesu poduizei njegovih vrijednih kupaca.

Osim toga, tim zaposlenicima treba poklanjati papst i nagrdivati ih, tako da imaju
odgovarajdi poticaj da ostanu u poduzzesto je dulje mogte. Sto dulje ostanu u podyéze

to ¢e biti produktivniji i viSec¢e biti upueni u proizvode i usluge, kao i u koristenje
tehnologije. Da bi ta nova strategija uspjela, gotio je senzibilizirati osoblje na svim
razinama. Od generalnog direktora pa do spéeraasvaki zaposlenik mora biti olen o
natinima provaienja strategije, jer je njezin uspjeh u dodiru \&ksn kupcem od izuzetnog
zn&aja.

Poduzéa moraju upamtiti da kupac é¢eeostati lojalan samo zbog njihovog truda da orebud
zadovoljan. Ako mu &kivanja budu nadmasena, ém vjerojatno biti izuzetno zadovoljan,
no, iako je to potrebno za postizanje lojalnostpday ipak ne zréa automatski da je ta
lojalnost i postignuta. Studija koju su Reichheld\spinwall proveli na klijentima banke
dolazi do zakljgka da je 90 posto onih klijenata koji su od jedpogzatelja usluga presli
drugom bilo zadovoljno prvobitnim pruzateljem uslugReichheld i Aspinwall, 1993).
Zahvaljujuiei toj ¢injenici, program lojalnosti potrebno je struktatirna takav nén da se
izmedu klijenta i poduzéa razvije odnos za koji bi nekom alternativnom ptefju usluga
bilo potrebno mnogo vremena i truda da ga razvijmdgstim klijentom. Na taj nén, Klijenti
ostaju neosjetljivi na marketindke aktivnosti korénata. Sto vise kupcica poduzée, to
bolje ono postaje u pruzanju individualiziranihugd, a konkurentima postaje to teze da te
kupce odmame (Pine i Gilmore, 1998).

U osnovi, da bi postao lojalan, kupac mora @sjedace poduzée biti odano njemu u istoj
mjeri u kojoj je on odan podu&e. Povjerenje je kamen temeljac uspjeha nekog @atira, a
to povjerenje je ono Stée pobuditi osjéaj obveze izméu dviju strana. Prema tome, zeli li
razviti vjerno i predano partnerstvo s kupcima, yoade mora vrlo jasno pokazati svoje
zanimanje za kupca pri svakom kontaktu s njim. @mara pravovremeno rjeSavati sve

kupteve probleme, personalizirgjutako suradnju s njime, ujedno mu time i otezasaju
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prekidanje tog zadovoljavajag poslovnog odnosa i uspostavljanje istog takvagpam
pruzateljem usluga.

Poduzéa postoje zato Sto postoje njihovi kupci, no samkupljanje kupaca nije dovoljno da

bi se povéala dugoréna profitabilnost. Kako je to &eno u CMO ( Consulting International
White Paper Series ), ,bez kupaca podeze teSko prezivjeti, a bez sposobnosti odrzavanja
dugor@nog odnosa sa svojim kupcima (Sto je joS vaznpeuzée ¢e teSko napredovati®
(CMO, 2002). Véina danasnjih hotelskih poduzepati od onoga Sto su Kevin J. Clancy i
Robert S. Shulman nazvali ,samoubkan paradoksom® - neprekidno troSenje novca i
ljudstva na programe stjecanja novih kupaca umjestazadrzavanje postéja kupaca i
prosSirenje usluga (Clancy i Shulman, 1991).

Imajwéi to u vidu, mogde je dodatno poboljSavati definiciju ,lojalnosti“‘ugaca. Zbog
nepotpune uporabe CRM softvera ili svojih vlastpitograma, mnogi hoteli kupce prebrzo
pocinju smatrati lojalnim, definirajti ih takvima prvenstveno na osnovi kafie njihove
kupnje. Meutim, kad se izvadi iz konteksta, tdmbenik mogao bi dovesti do toga da se
neke kupce pogresSno prepozna kao lojalne.¢impenik prepoznavanja ono je Zeme se
povode mnogi suvremeni hotelski programi lojalnostn je uzrok njihove&este manjkavosti.
Takvi programi kupce ocjenjuju lojalnim zbog katie bodova koju su ovi prikupili
ucestalogu boravka. Ti se kupci zatim i nagrgu prema tim bodovima i tojdestalosti
boravka. Razlika izmi# kupaca koje se smatra lojalnim prema toj klaatik i onih stvarno
lojalnih kupaca nastaje zbog neuzimanja u obziedmtrih cimbenika. Neki od titimbenika
jesu: ogranieni izbor koji kupci imaju, troskovi vezani uz rmjanje hotela, racionalni izbor
izmedu konkurentskih hotela te popunjenost hotela. Unjsra tih ¢imbenika u obzir,

poduzée moZe zanemariti mnoge kupce koje je ranije staelwglnim

Ovaj tip definiranja stvara privid da hoteli zadrap kupce i da njihovi podaci izdvajaju
samo lojalne kupce. U kodaici, to dovodi do prekomjerne potrosnje zbog d@wvan
nepotrebnih nagrada i zanemarivanja kupaca kagiassta lojalni. Po definiciji, lojalni kupci
su oni koji vise nisu ,dio lisnice* konkurencijeDjo lisnice” nekog kupca ukupna je
vrijednost kupovne mio tog kupca u nekoj gospodarskoj grani. Svaki kupaiclonosi
odreienom poduz& ovisno o veliini svojeg raspolozivog dohotka, odnosno ,lisnice".
Doista lojalan kupac je onaj koji viSe nije vrijedaiti jednom drugom hotelskom podéae
osim onoga kojemu je lojalan, jer §av svoj ,dio lisnice” rezervirao za toga kojemel |

lojalan. Taj kupac, stoga, ée viSe imati ,dio lisnice* kojeg bi rezervirao zeuda poduzéa
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u hotelskom sektoru. Krajnji primjer tog ¢®da je kupac koji, ustanovivsi da u hotelu
poduzéa kojemu je lojalan nema soba u gradu u koji putmgenja svoje planove i odda
put ili traZi hotel tog poduza na drugom mjestu. Taj se kupac moze definiradi ikanski

lojalan.

2.3. Teorijska povezanost kvalitete usluge i lojalpsti turista

Lojalnost kupca odrazava stavove i ponaSanje lpm@ima uslugama i njihove namijere
ponovne uporabe (Backman i Crompton, 1991; ParR6)9 Za organizacije je vazno da
poveavaju broj lojalnih kupaca jer je lakSe i isplavzadrzati sadasnje kupce nego pfivu
nove (Rosenberg i Czepiel, 1983). Lojalnost u tukem kontekstu a natdo lojalnost
prema nekoj destinaciji je puno slozeniji pojamn@je teze raspravljati o lojalnosti odredistu
nego o lojalnosti ostalim proizvodima ili uslugarmaog raznih faktora koji nemaju veze s
zadovoljstvom kupca proizvodima nekog odrediste.

Mnogi znanstvenici govore o velikim promjenama Wwima Zivota ljudi i promjena u
njihovom ponaSanju u turizmu. Prema Poonu (199&) stristi su bili zainteresirani prije
svega u ,, more i sunce “ destinacije i preferili organizirana grupna putovanja, a novi
turisti traze nesSto posebno, drdige, i individualno. Oni su zainteresirani za deatije sa
kulturnog gledista, Zele upoznati nove kulture, eadwhinje i lokalne posebnosti. Dakle,
stjecanje novih iskustava, a ne samo opusStanj@jp@anniji motiv njihovog putovanja. Zbog
stalne Zelje za novim iskustvima, neki turisti iméndenciju da ne posjgu isto odrediste,
cak i ako su postigli visok stupanj zadovoljstvasichne turistikin proizvoda i usluga koje
su dobili na odredisStu (Oppermann, 1997).

Za razliku od Oppermann (1997), koji lojalnost @ti$éu uglavnom promatra kao namjeru
ponavljanja dolaska, Chen i Gursoy (2001) ne smatla je to osnovni kriterij lojalnosti
kupaca zbog gore navedenih razloga: turisti mogmgstavno samo Zeljeti dozivjeti novo
odredistegak i ako su sa prethodnim odrediStem bili jako zafjoi. Tako je, prema Chen i
Gursoy (2001), kao i prema nekih drugim istragine kao Sto su npr. Hepworth i Mateus
(1994), za razmatranje lojalnosti odrediStu potceloizeti u obzir takder | spremnost za
preporuku odrediSta drugima i bez ogtawianja turistovom namjerom kupnje istog proizvod
ili kupnje viSe od istog proizvoda.

Dick i Basu istéu percipiranu kvaliteta usluge kao Kpu odrednicu zadovoljstva s
potencijalnim posljedicama za ponavljanjem kupnjsmene preporuke. To bi zila da ako
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je turist bio zadovoljan kvalitetom usluge u ovomhacaju kvalitete usluge u privatnom
smjestaju, vrlo je vjerojatno d& ponovno dé u taj isti smjestaj ili ga barem prepditi
drugima ili u najboljem skaju winiti oboje. Bilo kako bilo prema svim istrazigiena koji se
bave ovim problemom, a koji imaju radte pristupe istrazivanju lojalnosti, ovakvog ttais
bi smo mogli nazvati lojalnim. Backman i Veldkamkaauju na to da je lojalnost potréga
vrlo krhka i treba se stalno njegovati jer se modrisSiti s promjenomdéekivanja ili uvjetima
pruzanja uslugaKada razina usluga viSe ne ispunjava dakovanja, potrosaje u iskusenju
da se prebaci drugim dobawijma i da prekine aktivhosti sa dotadasnjim dobéelja
usluga. Rezultati Backman i Veldkamp studije pokazada postoji odnos izmia percepcije
potroS&a o kvaliteti usluga i stupanja njihove lojalnasfiko je kvaliteta usluge neke tvrtka
ispod @ekivanja, to moze biti frustrirafie za potrosse, Sto¢e vjerojatno rezultirati gubitkom
lojalnosti potros&a. Oni savjetuju da u cilju ¥e Wwinkovitosti u razvoju lojalnosti potro&a
tvrtke moraju biti stalno poséene pruzanju izvrsne kvalitete usluge. Menadzeatkit\bi
trebali voditi stalnu brigu o percipiranoj kvalitaisluge od strane njihovih kupaca. Oni
takader savjetuju kako bi se poboljSala kvaliteta usJugame i lojalnost, menadZeri bi trebali
nastojati dobiti téne pravovremene podatke o tome Sto njihovi godtkoju od objekta.
Noone, Kimes, i sur. navode da iako je kvalitetbuges bila zadovoljavajta u jednom
trenutku, ako viSe ne ispunjavéekivanja, to moze dovesti do smanjenja lojalnospdca. U
cilju borbe protiv toga, davatelji usluga nastogbgljSati ponudu usluga, razvijgjuwdnose s
Klijentima i aktivno sudjeluje u osnivanju razinge&ivanju pruzanjem informacija o tome Sto
neka usluga oldava. Pritchard i Howard navode da su lojalni kypakljuceni donositel;i
odluka koji u@avaju zndajne razlike u kvaliteti usluge” i da su dobro pmt&ni znanjem o
uslugama koje koriste. Kuo, Wu, i Deng ukazuju gaegled literature ukazuje na to da
kupceva percepcije kvalitete usluga ima utjecaj nalhojst kupaca. U njihovoj studiji koja
ukljucuje klijente hotela, otkrili su da su materijalnenkponente, posebno u odnosu na
vizualnu privl&nost objekta, imale e utjecaj na lojalnost nego bilo koje od ostalih
komponenti izvedbe. Prema njima zadovoljstvo petf@sdjeluje kao posrednik izrie
kvalitete usluge i lojalnosti kupaca.

Drugim rijefima, kvaliteta usluga nema izravan utjecaj na mmat kupaca \e stvara
lojalnost kod kupaca tek ako su kupci uistinu i@aajni percipiranom kvalitetom usluge.
Slicno tome, Blackman i Veidkamp (1995) su utvrdili dlanternet trgovini, percipirana
vrijednost usluga ima znatan utjecaj na zadovaj&ivpaca i lojalnost kupaca. Odnos izine
kvalitete i lojalnosti kupaca ject: lojalnost je nemogte uz nisku kvalitete. Neki radovi

podrzavaju ovu ttku gledista. ,Journal of travel research® objaveonjz ¢lanaka vezanih za
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lojalnost kupca u turizmu. Augistin i Ho dasopisu ,Service Quality and Tourism*
raspravljaju o raztitim aspektima kvalitete, te naglaSavaju vrijednkegélitete u turizmu.
Oni takater napominju kako se danas mijenjaju scenarijinemw i daju neke preporuke
kako organizacije povezane sa turizmom mogu paddiolSvoju kvalitetu. O ideji nove
marketinSke paradigme u ugostiteljstvu raspravkalitakder Xiang Li i James Petrick u
¢lanku ,Tourism Marketing in an Era of Paradigm $hitJ ovom ¢lanku se predlaze tri
alternativne marketinSke perspektive: ,marketingnaxh, mrezni pristup, i usluzno-
dominantna logika“. Wlanku se takéer razmatra provedbu tih alternativnih perspektiva
praksi.

Suvremena knjizevnost koja se odnosi na izgradmplriosti kupaca kroz kvalitetu predlaze
neke izvore za pra@avanje i analizu. Prvi izvor je knjiga od KotleraMarketing za
ugostiteljstvo i turizam®. Vjerojatno nema literatuu podrdju marketinga u turizmu i
ugostiteljstvu koje mogu izbje spominjanje djela Philip Kotler i sur. Kotler jagov tim,
John R. Bowen i James C. Makens, autori su najlemijs knjige o marketingu u
ugostiteljstvu. Knjiga objedinjuje teoriju s opisanslajeva, jednostavna je zatanje i
pokriva suvremeni materijal. Autori opisuju sityaai marketingu u ugostiteljstvu nadaku
novog tisélje¢a. Danasnji ugostiteljskin marketinski menadzenrsmu suditi sa potrebom
pronalaska ravnoteze izde svojih sredstava naprotiv magosti i potreba na danasnjem
globalnom trzistu. Najnovije izdanje knjige, 2088drzi poglavlje koje raspravlja o izgradniji
lojalnosti kupca kroz kvalitetu. U poglavlju 11 zgradnja lojalnosti kupaca kroz kvalitetu®,
autor tvrdi da ,zadovoljstvo kupca ovisi o kvalitgiroizvoda ili usluga u odnosu na
oc¢ekivanja kupaca“. Autor tvrdi da je lojalnost mjereogiuteg povratku kupca, ptiemu je
zadovoljstvo kupca vrlo vazno, iako to ne jarda ¢e se kupac vratiti. Autor prepaiuje
koncentriraju na izgradnju odnosa, naroe, individualnog odnosa sa svakim pojedinim
klijentom. On tvrdi da bi to bilo dobro koristitritvrijednosti za kupca: financijske koristi,
socijalne naknade, i strukturne veze. Posljednjaizpovezivanje unutar industrije, na

primjer veza turistike tvrtke i zrakoplovne tvrtke.

Medu ostalim publikacijama vezanim uz izgradnju logah klijenata putem kvalitete su neki
¢lanci iz ,Journal of travel research”. Jedan odtdnaka, " Can Tourism Providers Buy their
Customers Loyalty? Examing the Influence of CusteRmviders Investments on Loyalty "
od Morais , Dorcsh i Backman, razmatra formiranglarmosti. Njihova ideja je blizu ideji
Mark Unclesa i paradoksa lojalnosti kupca. Kao iclgs, oni piSu o precijenjenoj

ucinkovitosti posebnih programa koji su usmjerenilojalnost kupaca, posebno u turizmu.
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Oni tvrde da ne postoji konsenzus o tome kako zeijaalojalnost. Sazrijevanje turigke
industrije u mnogim zemljama dovelo je do pomakamarketinske svrhe. Sada svaki
marketing menadZer u turizmu i ugostiteljstvu Zetati dugor@an i pouzdan odnos s
Klijentima. Zato marketinSki menadzeri razvijajuograme lojalnosti za svoje kupce.
Medutim, winkovitost tih programa je predmet rasprave. Ravanjem stvaranja lojalnosti,
autori su dobili zanimljiv nalaz: ,Rezultati su @dali da ako kupci percipiraju da je pdatl
radio investiciju u njih, oni zauzvr&tne slicnu investiciju u pruzatelja usluga, a to ulaganja
je ustvari se manifestira kao lojalnost®. U ovonuc¢gju kvaliteta zn& komunikacija s
kupcem, koja je jednako vaZna kao i dobra uslGimnak Rosemary Stockdalea ,Managing
customer relationships in the self-service envinood e-tourism* govori o relativno novom
trendu u turizmu i ugostiteljstvu, tehnologija zar@posluzivanje. Ove tehnologije postale su
ponajvise rasSirena zbog njihovog razvoja putemri@® i e-trgovine. Unato prvim
dojmovima, ovailanak je usko povezano s temom ovog istrazivangzldg) je u tome Sto
samousluzne tehnologije smanjuju trzisSni udio tuiksh tvrtki i u suprotnosti je sa njihovom
Zeljom za izgradnju dugognih i pouzdanih odnos sa svojim klijentima. Auternisljenja
kako ugostiteljstvo treba slijediti trendove zav@@mnje kvalitete usluga i izgradnjom
dugora@nih individualnih veza sa klijentima. Tehnologije dobre i od pomd ali samo ako
ne prelaze granice koje naruSavaju individualrstpp komunikacije sa gostom koji je prema

autoru vazan dio kvalitete usluge.
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3. PRIVATNI SMJESTAJ KAO TEMELJ POVE CANJA
KONKURENTSKIH PREDNOSTI HRVATSKOG
TURIZMA

3.1. Optenito o turisti¢ckoj ponudi i potraznji

Turisticka ponuda je katina roba i usluga koja se nudi turistima na ddreom turisttkom
trziStu, u odrédeno vrijeme i po odienoj cijeni a karakterizira ju velik broj sudionikao
nositelja ponude.

PRETPOSTAVKE TURISTCKE PONUDE:

] atraktivnost prostora

] prometna dostupnost

] izgradeni receptivni kapaciteti

] promocija u turizmu

Glavna pretpostavka turiske ponude je atraktivnost prostora. Atraktivnostisticke
destinacije odrazava ospe, vjerovanja i stavove koje pojedinac ima o néogstima
destinacije da zadovolji njene ili njegove spe&cié turisttke potrebe (Weber S., Mik# V.,
(1995) VRSTE ATRAKTIVNOSTI:

] atraktivnost prirodnih resursa (klima, flora, faun)

] atraktivnost drustvenih resursa (kulturno-povijegabavni...)

STUPANJ ATRAKTIVNOSTI PROSTORA OQVISI O:

] udaljenosti resursa od emitivnih trzista

[ udaljenosti resursa od turi&ih tokova

1 geografski polozaj

71 klima

] topografija

) kultura

1 koncentracija ponude na tom prostoru

] razina urdenosti i organiziranosti ponude

] stupanj razvijenosti kapaciteta za smjestaj i fed
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Karakteristike turistike ponude su:

1. Dislociranost ponude od potraznje. Prostor rjarkcse formira turistka ponuda u pravilu
je dislociran od izvora potraznje

2. Heterogenost ponude koju mozemo definirati kadap mogé odgovor ponude na
prisutnu heterogenost turigte potraznje

3. Neelastinost turisttke ponude Sto zia da svoj kapacitet ne moze mijenjati ifili
prilagaiavati trenutnoj potraznji

4. Staténost turisttke ponude vezujemo uZinjenicu da je turistku ponudu mogie
konzumirati samo na licu mjesta, dakle tamo gdjewsh. Ona je statha i neprenosiva.

5. Sezonski karakter turiske ponude podrazumijeva da se u svim razdobljin@dingone
koristi jednakim intenzitetom, niti je moge pruZiti uslugu u svako doba godine.

Uslijed problema predimenzioniranog, masovnog iifleeehciranog turistikog proizvoda, u
suvremenom turizmu sve se viSe trazi individuadiza turisitka ponuda po mjeri potreba i
zelja konkretnog pojedinca. Slijedom drustveno ekoskih i tehntko — tehnoloski promjena
u drustvu, i turizam se postupno transformira izavaog, ekstenzivnog, turizma u odrZivi,
turizam koji je humaniji, okrenut pojedincu, a nfastira se kroz cijeli niz specijaliziranih
oblika turizma (seoski, ekoturizam, naiti kongresni, incentivni )* (GéiS. 2011).

U novije vrijeme sve se viSe zagovara, uslijednsitetcinaka masovnog i nediferenciranog
turizma te raznih drustvenih, ekonomskih i tehnkilojromjena, individualizirana turigka
ponuda te okretanje odrzivom turizmu koji je hunjiamukrenut pojedincu te zadovoljenju
njihovih specifénih zelja i potreba ( PetriL., 2007)

Heterogenost kao ztajka turisttke ponude takder je samo logha posljedica heterogenosti
turisticke potraznje, jer turistka ponuda odgovara na zahtjeve i potrebe ttkistpotraznje.
Sto je viSe zahtjeva potraznje,to je Sira ponudagd prakitki nema toga Sto izravno ili
neizravno ne bi moglo i nije ukeno u turisttku ponudu. Ipak, postoje subjekti bé&geg je
postojanja suvremeni turizam nezamisliv. To surjafec B., Kesar O., 2002)

1. prijevoznici koji dislocirane turiste prevoze pgonude i vréaju ih nazad

2. ugostitelji koji pruzaju usluge smjestaja ifilehrane turistima

¢ine sadrzaj turistkog putovanja

4. prodavaonice u kojima turisti pribavljaju potsépe za putovanje i boravak, ali i suvenire i

druge uspomene te poklone prijateljima, rodbini i s
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Turisticka potraznja predstavlja skupinu potencijalnih siari i potroséa koja svojim
stavovima, navikama, Zeljama i ma@gostima odréuje kolicine, kvalitetu i cijene pojedinih
roba i usluga na turistkom trzistu (Kesar O., Pirjevec B., 1998)

Glavni sudionik na turistkom trziStu je kupac. On sa svojim stavovima, nawik, zeljama i
mogunostima formira i odrduje svoje zahtjeve i ponaSanja na trziStu, Sto goolstaje
odrednicom ponaSanja svih sudionika tulstiponude, koji Zele opstati na trzistu.
Pretpostavke za formiranje turtdte potraznje su slobodno vrijeme i viSak finanahsk
sredstava. Slobodno vrijeme pretpostavlj@algek u to vrijeme nema strogo radnih obveza i
da nije vezan za svoje radno mjesto. ViSak slobdodiniancijskih sredstva pretpostavlja da
kada financijski pokrije svoje primarne potrebaafstprehrana, odia, obua itd.) covjek
kre¢ce u zadovoljavanje svojih sekundarnih potreba w lggada i turizam ( uz automobil,
televizor, téaj francuskog, teniski reket...).

Karakteristike turistike potraznje su: ( Pirjavec B., Kesar O., 2002)

1. Dislociranost potraznje od ponude (nuzno je yarge od mjesta stalnog boravka do mjesta
privriemenog boravka, tj. turigkke destinacije)

2. Heterogenost potraznje podrazumijeva &geliskupine ljudi, koje imaju raziite turisticke
potrebe, koje zadovoljavaju na r&ke na&ine u mnogobrojnim turistkim odrediStima i u
razlicito vrijeme. Potrebno je stvoriti dovoljno velikéhdmogene” skupine ljudi s priblizno
istim prohtjevima. Kada turisti vrednuju istu uslugobit ¢cemo lepezu razlitih stavova i
ocjena, od izrazito pozitivnih do izrazito negativnRazlcitosti nafese proizlaze iz:
starosne strukture potraznje, nacionalne pripadriossta, ngina organiziranja turistke
aktivnosti i plateZzne sposobnosti potraznje. Reaggment turistke potraznje je onaj dio
koji je donio odluku o turistkoj potrosnji. Na njih treba usmjereno i agresiwtjelovati
turistickom promocijom, kako bi nas “prepoznali” kao svdgstinaciju. Efektivha potraznja
je onaj dio realne potraznje koji je upravo “naslabrao i kod nas proveo svoj turéii
boravak. Efektivna potraznja je kamarezultat naseg trziSnog djelovanja.

Promatramo je na razini:

* cijele receptivne zemlje

« odreiene turistike regije

* odreienog turisitkog mjesta

* hotel u tom mjestu
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Svaka od navedenih razina “vodi” bitku za Stéinebrojem sudionika efektivne potraznje,
jer se “naS” poslovni uspjeh mijeri upravo kriteria ostvarenih rezultata proizaSlih iz

cjelokupne potroSnje gostiju.

3. Elasténost potraznje je velina kojom se iskazuje reakcija jedne varijable nanpene
druge varijable. Elasthost varijable X u odnosu na varijablu Y iskazuge kao postotna
promjena varijable X za svaku jedinicu postotnengeme varijable Y. Turistka potraznja je
jako elasitha jer svaka promjena u turidtoj ponudi ima znéjan utjecaj na turistku
potraznju. Dovoljno je samo navesti da promjenanajna vise ili nize moze uzrokovati puno
vecom ili manjom turisitkom potraznjom.

4. Sezonski karakter podrazumijeva da potraznjéijgasa nekom destinacijom nije jednaka
u svim godisnjim dobima. Ovisi 0 tome za koju vrdtirizma je specijalizirana neka

destinacija.

Turisticka potraznja sve se viSe individualizira, nivo @onaanja turista se povava,
pojavljuje se potreba za drugjan turistickim proizvodom koji uklj¢uje brojne nove
sadrzaje izméu ostalih iz sporta, rekreacije, avanture i sl.iJtudanasnjice tragaju za Sto
kvalitetnijim odmorom, rekreacijom, zabavom i zdjam, sve viSe sami istrazuju i
osmiSljanu putovanja. Sve s@%e u potrazi za nezadenom atraktivnom prirodom koja
nudi relaksaciju, zadovoljstvo, rekreaciju, zdraestu rehabilitaciju, umjetnost i tradiciju kao
bijeg od zamorne svakodnevnice ili pak putuju zbagjicitih iracionalnih motiva. Sve va
ocekivanja turista potpomognuta su medijima i napmdihelekomunikacijama, ¥e®m

obrazovana& te prethodnim iskustvom i znanjem (G8i., 2011) .

3.2. Aktualno stanje privatnog smjestaj u RH i nje@v povijesni razvoj

3.2.1. Privatni smjeStaj — pojam i glavne zné&ajke privatnog smjestaja u RH

Privatni smjeStaj, kako mu i samo ime govori viasm je gra@ana kojima koristi kao
dopunska gospodarska djelatnost i izvor dodatnadearUbrajamo ga u skupinu dopunskog
smjeStaja s ciliem dopunjavanja osnovne ponudeijame kada se pojavljuje intenzivha

turisticka potraznja (Weber i Mika¢ 2007). Budai da ovi objekti turistima priviemeno
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zamjenjuju njihov dom trebaju osigurati uvjete zalavoljavanje svih stambenih potreba za
spavanjem, odrzavanjem higijene, jela, i pram@a slobodnog turistkog vremena. Sam
pojam ,objekt u domanstvu“ je mogue definirati kao funkcionalnu cjelina u kojoj
iznajmljiva¢ pruza ugostiteljske usluge smjeStaja i ostalegeslpropisane ,Pravilnikom o
kategorizaciji i razvrstavanju objekata u kojima geuzaju ugostiteljske usluge u
doma&instvu®. Vrsta objekte u donéanstvu odréena je ovisno o: vrsti ugostiteljskih usluga u
dom&instvu koje se u objektu moraju obvezno pruzatgegirititostii obveznom minimumu
ugostiteljskih usluga, ®au usluzivanja te drugim uvjetima propisanim ,Hhakom o

kategorizaciji i razvrstavanju objekata u damatvu®.

Vrste objekata u donéanstvu dijelimo u 5 kategorija:

- Soba u domanstvu je objekt u kojem se gostima pruzaju uslsggeStaja, a mogu se
pruzati i usluge pruzanja hrane. Sobe su smjeSjaftieice koje nemaju kuhinju. Sastoje se
od prostorije za spavanje i kupaonice. Opremljenssti¢ina sobe ovise 0 njenoj kategoriji.
Postojéi objekti se kategoriziraju u 3 kategorije, od 24lavjezdice, dok novi objekti visSe ne
mogu imati dvije vé samo 3 ili 4 zvjezdice.

- Apartman u domianstvu je objekt u kojima se gostima pruzaju uslsggesStaja ali za
razliku od sobe ima kuhinju pa gosti mogu saminenpati hranu. Apartmani se dalje dijele
prema broju osoba koje mogu primiti a kategorizirag ovisno o velini i opremljenosti.
Apartman se kategorizira u 4 kategorije, od 2 dwvjgzdica za postoje objekte, a za nove
od 3 do 5 zvjezdica.

- Studio apartman u dorfiastvu je objekt u kojima se gostima pruzaju uslsggesStaja i
imaju kuhinju u kojoj gost moze sam pripremati hwaRazlika izmdu apartmana i studio
apartmana je u tome Sto studio apartman nema adydéehinju od prostorije gdje se spava,
ve¢ gost spava i priprema hranu u istoj prostorijité¢mrizira se u 3 kategorije, od 2 do 4
zvjezdice za postoje, dok novi objekti ne mogu imati manje od 3 zvjeed

- Kuc¢a za odmor u dontéastvu je objekt u kojima se gostima pruzaju uslgggesStaja i
koriStenja okdnice, opremljen tako da gost moze sam pripremiadinzumirati hranu. Kéa
za odmor je objekt koji se sastoji od jednog iBesiapartmana ili soba a izdaje se u cijelosti.
Ovakvi objekti najpogodniji su za grupu prijatelja vec¢e obitelji koje zele imati svoju
privatnost. Novi objekti se kategoriziraju od 3 8ozvjezdica dok stari objekti imaju i
kategoriju dvije zvjezdice.

- Kamp u doménstvu je objekt u kojima se gostima pruzaju usiuge kampiranja

(smjeStaja na udenom prostoru na otvorenom- na kamp mjestu i/ilmgaparceli), uz
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koriStenje vlastite pokretne opreme za kampiraogay Satori, kamp prikolice (kamp dica,
karavan), pokretne Kice (mobilhome), autodomovi (kamper) i sl. b) ostalsluge
namijenjene turistkoj potrosnji: iznajmljivanje pokretne opreme zamiaranje (stolova,
stolica, vréa za spavanje, Satora), kamp prikolica (kamgidey karavan), pokretnih kica
(mobilhome), autodomova (kamper) i sl. Kamp moratinrecepciju, najvise 7 smjestajnih
jedinica, zajedrike sanitarneivorove i sanitarne elemente za goste te drugdegnae s
uredajima i opremom potrebnim za kampiranje gostijuuZanje ostalih obveznih usluga u
kampu. Kategorizira se u 4 kategorije, od 2 do fezlica. lako pod privatni smjestaj
ubrajamo i kampove u dorgiastvu, ve€inom pod tim pojmom mislimo na sobe i apartmane
(studio apartmane) koji su dio obiteljskec¢kuili stana te se izdaju turistima uz ailau

naknadu. Kao osnovne zfagku privatnog smjestaja u Hrvatskoj mozemo istaikslijedece:

1. Masovnost pojave

2. Niska kvaliteta usluge smjestaja

3. Niska iskoriStenost kapaciteta privatnog smjasta
4. Iznajmljivai starije Zivotne dobi

5. Nedostatna educiranost pruzatelja usluga progasmjestaja

1) Masovnost pojave - U Hrvatskoj privatni smjegisgdstavlja najbrojniju vrstu smjestajnih
kapaciteta zauzimagugotovo 50 % ukupnih smjeStajnih kapaciteta. Odmwjeddi Tablica
2a prema kojoj privatni smjeStaj 2012. godine olmiawak 45,5 % ukupnih smjeStajnih
kapaciteta u RH, dok hoteli, koji predstavljaju ognu vrstu smjeStajnih kapaciteta
zauzimaju tek 14,65 %. Promatré&jlove odnose od 2009. godine pridyeemo da broj
kreveta u hotelskom smjestaju je u stalnom pordskubroj kreveta u privathom smjestaju je
2012. godine bio najnizi u razdoblju od 2009. gediBez obzira na pad broja kreveta u
privatnom smjesStaju u 2012. godini u odnosu nahiditu 2011. godinu z&k nesto vise od
11%, privatni smjeStaj ostaje i dalje daleko ngjtufiou ukupnoj ponudi smjestaja u RH.
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Tablica 2a: Smjestajni kapaciteti po vrstama objekéa

BROJ POSTELIA STRUKTURA {u %)
INDEX

2011. 2012, 2012./11. 2011, 2012,
Hoteli i aparthoteli 128.003 129.151 1009 13,70 14,67
Turisticka naselja 29.862 29.144 g7.6 3,20 2,31
Kampovi i kampiralista 231.105 226.785 98,1 24,73 2577
Privatne sobe 452.182 401.137 88,7 43,38 45,57
Ljecilista 2,544 2510 98,7 0,27 0,29
Odmaralista 6.763 5.400 79,8 0,72 0,61
Hosteli 6.216 7.209 116,0 0,67 0,82
“Ostalo 70453  73.999 1050 7,54 841
Mekategorizirani objekti 7.436 4,835 65,0 0,80 0,55
UKUPNO 934.564 880.170 94,2 100,00 100,00

Izvor: Turizam u brojkama 2012., Ministarstvo tumia Republike Hrvatske (2013.)

2) Niska kvaliteta usluge smjestaja - Sinonim zagtni smjestaj u Hrvatskoj je objekt s tri
zvjezdice. Prema kategorizaciji do 2008. godineetinga dobivanje 3 zvjezdice bili su puno
laksi. Veliki broj smjestajnih jedinica koje su ta#lategorizirana sa 3 zvjezdice danas prema
novoj kategorizaciji uofe ne bi mogla dobiti dozvolu za rad. Apartmani lgajiprema novoj
kategorizaciji poslije 2008 kategorizirani sa 3 eagice su puno bolji i zadovoljavaju
minimum standarda kakve propisuju ostale europskestitke zemlje. Zbog ovakve
kategorizacije koja dozvoljava da 3 zvjezdice imiggtari i novi objekti kod kojih je razlika u
kvaliteti velika, gost ne mozZe biti siguran Sto tkabod objekta sa tri zvjezdice. JoSéve
problem je u tome Sto jako mali broj objekata pirizey smjeStaja ima 4 ili 5 zvjezdica. Zbog
ovih razloga Hrvatska ucona njenih gostiju izgleda kao zemlja koja ne ulaz&valitetu
smjesStajnih jedinica i pruza nisku kvalitetu uslsgejesStaja

3) Niska iskoristenost kapaciteta privathnog smjastaPrivatni smjeStaj obiljeZzava najniza
iskoriStenost smjesStajnin kapaciteta od svih visgekata za smjesStaj. Prema Tablici 2b
privatni smjestaj je u 2012. godini imao tek 53 @askoriStenosti. Hoteli i aparthoteli su iste
godine imali iskoriStenost 128 dana. IskoriSterkagiaciteta varira ovisno o regiji i kvaliteti.

SmijesStajne jedinice privatnog smjestaja koje sazaeliz morsku obalu su bolje iskoriStene
od onih iz unutrasnjosti. Kvalitetni privatni smiastipa luksuzne vile su bolje iskoriStene od
apartmana sa 3 zvjezdice. Kad je i kvalitethom i luksuznom smjesStaju pozicija olbgek
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igra manju ulogu. To je zbog toga Sto takav luksusnjeStaj preferiraju gosti koji zele
uzivati u luksuzu i manje im je bitan sam periodawia. Takvi gosti dolaze ¥gpocetkom
ozujka i sve do kraja listopada. Ovakvi objekti serijetko popunjeni viSe od 120 dana.
Najbrojniji apartmani sa 3 zvjezdice Sto je hrvattkndard ne mogu ¢anati ni priblizno na
ovakvu popunjenost. Ovakvi apartmani zbog niskditeta priviate goste nize platezne o
koji na odmor véinom dolaze u srpnju i kolovozu kada su gotovoapartmani popunjeni.

Prije i poslije srpnja i kolovoza iskoriStenost kvin apartmana se znatno smanjuje.

Tablica 2.b: Prosjeini broj no éenja po vrstama objekata

PROSJECNI BROJ NOCENJA PO PROSJECNI BROJ NOCENJA PO
DOLASKU POSTELJI

2011. 2012, 2011. 2012,
Hoteli i aparthoteli 3.6 3,8 126 128
'i':r-lgtrfka naselja 65 6._5 91 94
Tursticki apartmani 6,9 6,8 86 83
Kampovi 6,7 6,8 14 72
Privatne sobe 72 72 46 53
Ljecilista 73 7.7 66 67
Radnicka odmaralista 6,4 6,0 47 49
Hostell 3,2 30 7 71
Ostalo 34 2,7 43 55
MNekategorizirani objekti 6,3 59 63 64
UKUPNO 53 5,3 65 71

Izvor: Turizam u brojkama 2012., Ministarstvo tumia Republike Hrvatske (2013.)

4) Iznajmljivai starije Zivotne dobi - Prema istrazivanju kojegevedeno u Primorsko-
goranskoj zupaniji 2009. godine preko 55 % nositggSenja za iznajmljivanje ugostiteljskih
objekata u domanstvu spada u skupinu te zivotne dobi, odnosno dobi kada opada
poduzetnika inicijativa i time mogénost za mogti razvoj i povéanje kvalitete objekata u
kojima se nude usluge smjesta (Ceéasur. 2009). Ténije, rezultati istraZzivanja su pokazali
da je 36,83 % iznajmljia starije od 60 godina, dok dobnoj skupini od 456@ogodina
pripada 43,89 % iznajmljiva. Kon&no, kada ta dva postotka zbrojimo, dobijemo da je
manje od 20 % registriranih iznajmlji&@ Primorsko - goranske zZupanije ddaod 45 godina.
Takader, iz osobnog iskustva rada sa privatnim iznayatjma autora ovo rada, zakdjka
smo da su rezultati istrazivanja prof. Cetavi sur. dobar pokazatelj stanja u privathnom
smjeStaju Hrvatske @pnito. Jedan od razloga zasto je to tako mozda ilaeziteskoj
gospodarskoj krizi u kojoj se Hrvatska nalazi. Mhadljudima da bi se peli baviti
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pruzanjem usluga privatnog smjesStaja potreban |&ivieapital prije svega za izgradnju
objekta a onda i za opremanje. Mladi ljudi koji darteSko dolaze do bilo kakvog posla u

Hrvatskoj, nemaju rana za doi do paietnog kapitala.

5) Nedostatna educiranost pruzatelja usluga progasmjesStaja — Tek u zadnjih par godina
pocelo se raditi na educiranju iznajmljiiea ZvWwei nevjerojatno za danasnje vrijeme altve
privatnih iznajmljiva&a ne govori niti jedan strani jezik a onaj mali jbkoji govori, obino
govori samo jedan i to jako slabo. Kad su inforiaitehnologije u pitanju onda je stanje joS
gore. Informatika nepismenost u danasnje vrijeme, kad su Intein&irmaticke tehnologije
toliko uznapredovali da se bez njih ne moze ni sétrpruzanje kvalitetne usluge u turizmu,
predstavlja veliki problem. Kad pogledamo starodob iznajmljiva&a privatnog smjestaja u
RH to nije iznenduju¢i podatak. No uz nisku kvalitetu usluge smjeStapdastatak
educiranosti pruzatelja usluga predstavlja ogrommamus za Hrvatsku kao zemlju koja zeli

biti konkurentna ostalim turigtkim zemljama u Europi.

3.2.2. Razvoj privatnog smjeStaja i njegova praksa svijetu

Privatni smjesStaj je u mnogim dijelovima svijetprvi oblik smjeStaja turista gdje je gostu u
uslugu smjesStaja bio ukkjen i dordak ( bed&breakfast). Smjestaj u vlastitim dd@matvima

u svjetskoj se praksi pojavljuje u velikom brojuijaxcija i pod razkitim nazivima ( bed and
breakfast inns, homestays, pensions, guesthols@hjekti ovakve vrste su uglavhom malog
kapaciteta, od 1 do 25 soba, iako broj smjeStggdmica i uoge n&in njihova poslovanja
ovisi 0 nacionalnim zakonodavstvima i smjernicamafgsionalnih udruzenja. Tako npr. u
SAD-u B&B inns nude usluge datka, dok pansioni i guesthouse to rijetkne. U Velikoj
Britaniji kvaliteta i ponuda B&B'’s objekata varitarasponu od nisko budzetnih kapaciteta do
onih visoke razine usluge. lako ne moraju nuzno $mjeSteni u poznatim turigkim
destinacijama, oni to n&&e jesu, jer je promet posjetitelja &venego u neatraktivnim
podrijima. U Kanadi i SAD-u, ali i brojnim drugim drzavea, ova vrsta smjeStaja smatra se
visokokvalitetnim kapacitetima, s viSe soba,cedje veoma lijepo uienih i s dodatnim
sadrzajima poput vinskih barova, wellness sadrzaggicnog interneta. U \@ni europskih
drZzava, poput Njentke, Austrije, Belgije i Svicarske, ovakva vrsta eitpja (poznata pod
nazivom “gasthaus”) redovito ukfjuje ponudu bara ili restorana, a objekti sucegpe

locirani u malim gradovima i seoskim sredinama. Gtwje vazno istaknuti jest da, suprotno
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uvrijezenom misljenju, gosti koji odsjedaju u ovakvvrstama smjeStaja nisu nuzno gosti
loSijeg imovnog stanja i razine obrazovanja (RetrMimica, 2011). U prilog tome idu i
podaci brojnih méunarodnih studija: Zane, (1997), “The B&B guest.c@mprehensive
view”, Kidd i sur. (2004), “A profile of farmstayisitors inVictoria, Australia and preliminary
activity-based segmentation”.

Osnovno obiljezje ovakvih objekata jest da gogeldiobjekt, odnosno smjestaj s obitelji ili
pojedincima koji su ujedno i vlasnici objekta, t& dpravo ta povezanost ida atmosfera
¢ine zn&ajan element priviaosti ovakvog oblika smjeStaja. Ovaj oblik smjestsg razlikuje
od zemlje do zemlje po svojim karakteristikama zaginu. Na pansionima su Njethka i
Austrija razvile dobar dio svoje turigke ponude, a mi smo taj oblik usluge gotovo ukinuli
Osnovni motiv pretvaranja pansiona u male hotdbejbiZelja da se pova cijena usluge, no
to je ukljwilo i velika ulaganja koja su brojnim vlasnicima lihahotela stvorila velike
probleme. ltalija koja je naS prvi susjed i najv@gzkonkurent, priznata je kao primjer
mastovitosti, kreativnosti, po kulinarstvu i enagasomiji, rafiniranom stilu i dizajnu svojih
proizvoda ( od mode, tekstila i koZe, stakla i keik@e do namjeStaja). Ti aduti obiljeZavaju
imidz Italije i ¢vrsto su i vjeSto utkani u svaki turi®i proizvod koji nudi na svjetskom
trziStu. Ona je i1 dobar primjer destinaciga se ponuda brzo i kvalitetno prilatpva
potraznji potroséa i destinacije, koja vodi ¢ana o odrzivom razvoju. U posljednjih desetak
godina, kao rezultat zahtjeva trzista u Italijizzetajno raSirila ponuda tipa bed&breakfast pa
i u manjim mjestima koja imaju odtenu atrakciju za posjetitelje. Porastu ponude B&B
zn&ajno je doprinijela i proslava jubilarne 2000.gaginkada su brojni posjetitelji i
hodaasnici trazili dodatne smjeStajne kapacitete. Utnjes ubrzano grade nove smjestajne
kapacitete (prakitki za jednokratnu upotrebu) kako bi zadovoljili @#Enju u kratkom
razdoblju, organizatori su se opredijelili za altgivno rjeSenje; inspirirani prednostima
odrzivog razvoja, stimulirali su adaptaciju posédjei raspolozivih stambenih kapaciteta u
privremeni smjestaj za turiste (Bronzan, 2003).jdial danas masovno odlaze nadadali
produzena vikend putovanja gdje sve viSe koristhatelski smjeStaj jer pruza maoguwost da
se u izravhom kontaktu, osobno otkrije kultura jenja sredine, da se boravkom u
autenténim lokalnim ambijentima i uzivanjem lokalnih kulan vina i autohtonih proizvoda
iskusi izvorni dozivljaj. Gosti &ekuju smjesStaj s atmosferom i karakterom, koji npdni
komfor, kao i personalizirani prihvat i &k od strane donéma, te njegovim posredstvom i
prisniji odnos s destinacijom. Ova vrsta tutiktig proizvoda u Italiji podlijeze zakonskoj
regulativi na pokrajinskoj razini, a ono Sto jeravpokrajinama zajedéko jest maksimalno

dopusteni broj soba koji varira izdwe 3 i 4. U pojedinim pokrajinama postoje fondoviiko
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stimuliraju domadice da svoje domove prilagode toj vrsti ponude ¢gmu pokrajina
organizira i financira njihovo obrazovanje. Za nazlod lItalije, Hrvatska joS uvijek ne nudi
ono Sto danasnji turisti traze. DanaSnji turistzghtjevan, trazi Sto mirnije i intimnije
ambijente, Sto izvornije okuse i mirise pa su majekti smjeSteni u karakteristim
arhitektonskim sredinama (npr. bivSi samostaniti stdinovi...) sve popularniji. Takder,
traze se i apartmani sa spesifm atraktivnim karakteristikama ( lokacija, desje, ponuda
prate€ih sadrzaja...). Kada bi usporedili internetsku ymhn vila i apartmana u raznim
mediteranskim zemljama kao $to su npr. ltalija, rfgaka i Francuska sa naSom ponudom
vidimo da se arhitektura i stil interijera zago razlikuju. Dok u prethodno navedenim
zemljama mnoge ke sa samo 3 zvjezdice imaju i bazen, kod nas podkaegoriju spadaju

i kuce bez klime, a kamoli bazena. Tdko, podcetverokrevetni apartman kod nas se zna
nati apartman sa samo jednom sp@a sobom i jednom kupaonicom. Osim agroturizma u
Istri, Lovranskih vila, nekoliko opremljenih svjetiika i relativno malobrojnih nekretnigi
vanjski izgled doista odiSe autohtonim ambijentonsugerira neku ugodnu, orginalnu
atmosferu, glavnina ponude je neatraktivha za kdgg zahtjevnijeg europskog potréaa
(Bronzan, 2003).

3.2.3. Povijesni razvoj privatnog smjestaja u RH

Pateci razvoja privatnog smjeStaja u Hrvatskoj direktsu povezani s ecima
organiziranog turizma. &gledno je da je od samih getaka turizma u Hrvatskoj postojao
problem adekvatnog smjeStaja turista. Tacijgenica omogtila ubrzan razvoj privatnog
smjestaja, te je utjecala na njegovu atraktivnast tkadicionalnog oblika dodatne aktivnosti
stanovniStva u turistkim odredistima. Razdoblje izrde dva svjetska rata obiljezeno je
ratnim razaranjima i procesom oporavka koji jejadib. Oporavak je bio spor, ali stranih
investitora ne manjka. Glavni predmet interesa saravno, turistka srediSta poput
Dubrovnika, Opatije, itd. U razdoblju izrhe ratova ekonomska kriza paiga Europu i
smanjuje turistiki promet u svim zemljama Europe. Ni kriza, a rétva socijaldemokratski
pokret u Njema&koj, ne pogdaju Hrvatski turizam, koji svoj vrhunac dostize asgedno prije
Drugog svjetskog rata, a privatni smjestaj predganajbrze rastti dio ukupnih smjestajnih
kapaciteta. Tako u Hrvatskoj, pred santqiak rata, postoji nesto vise od 40.000 postelja u
svim vrstama smjeStaja, @gga na hotelske krevete otpada 31%, a na privaine 38,5%.
(Vukoni¢, 2005).Drugi svjetski rat turizam u Hrvatskoj zaustavljanjegovu razvoju. Ipak,

steteno iskustvayarancija je ponovnog petka koji je uslijedio nakon Drugog svjetskog rata,

70



naravno, u novim okolnostima. Posebno jecan# istaknuti razdoblje od 1961. do 1965.
godine, buddi da je to razdoblje u kojem dolazi do ekspanzijezemnog prometa, dok
doma&i promet p@inje stagnirati (do tada je dodiaturizam previadavao u Hrvatskoj i u
bivSoj Jugoslaviji). Prvi i osnovni razlog preorifacije na inozemni turizam je&njenica da

je drzava u turizmuvidjela prijeko potrebni izvor deviza, poSto se omkertibilnom
doma&om valutom nije moglo trgovati na mhenarodnom trziStu. Nakon progenja
privredne reforme 1965. godinijrizam postaje strateSki pravac razvoja. Sluzhmidika
brojnim mjerama planski p@&e razvoj inozemnog turizma (retenciona kvota, poeez
olakSice pruzateljima usluga, beneficirane kama#e knedite, zakljtivanje inozemnih
zajmova, itd.) (Vukord, 2005).Ipak, zanimljivo je ugiti obiljezja prevladavajéeg koncepta
razvoja turizma u tom razdoblju, posto j&gbedno da je oslonac tog razvoja bio privatni
smjeStaj. Tako je, prema podacima Privredne komor8plitu, udio kdne radinosti u
ukupnim kapacitetima 1965. godine iznosio preko 486k je zbog loSije iskoriStenosti udio
U naéenjima iznosio nesto vise od 28%. (GvozdanptP67).0cigledno je da je wetada
privatni smjeStaj imao dominantan udio u tutistij ponudi, te se slobodno moze&irda je
rije¢ o povijesno zn&gjnom dijelu turisitke ponude Hrvatske, koji je omagavao da se u
veoma kratkom razdoblju na trziSte stavi velik dedjajeva sa znatno manjim ulaganjima. Na
taj se nain htjelo udovoljiti povéanoj potraznji i “kupiti vrijeme” kako bi se izgréid
osnovni smjeStajni kapaciteti. Privatne osobe dakoveoma brzo u@vaju mogdnosti
bavljenja turizmom te ulaZzu vlastita sredstva i ipodlako dostupne kredite za gradnju
smjeStajnih kapaciteta, kako bi osigurali dodatmih@d kwanstva. Prema podatcima
privredne komore katara Split iz 1965. godin€uraca je jednostavna: tada je za stvaranje
jednog lezaja u pansionskom ugostiteljstvu bilorglaio investirati 1,2 do 1,5 milijuna
dinara, dok je lezaj u privatnom smjeStaju, Stdi&e ulaganja drustvenih sredstava, bio 6-7
puta jeftiniji. Ovakva orijentacija na privatni sedfaj imala je izvrsne rezultate, barem Sto se
tice gradnje smjeStajnih kapaciteta. U razdoblju 081130 1965. stope rasta su uistinu
impresivne. Ukupna ré@nja rastu po stopi do 10,4%, ukupni smjeStajnakapti po stopi od
14,2%, a komplementarni kapaciteti po stopi od &6{Pirjavec, 1998). Broj smjeStajnih
kapaciteta je do 1975. godine narastao na neStojemad 380.000, odcéega je
komplementarnih kapaciteta bilo 284.907. Glavnadpost privatnog smjeStaja i razlog
visokih stopa rasta jesinjenica da se rast privatnog smjesStaja financét@olnjom grdana i
djelomicno drzavnim kreditima, dok osnovni kapaciteti zgivaju znatno vée investicije te
imaju duZzi period izgradnje. Rast kapaciteta u gitnem smjeStaju nastavljen je i u étha

desetljéima, pa se slobodno mozecirela tijekom i nakon “zlatnog razdoblja” turizma u
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Hrvatskoj privatni smjeStaj u prosjektini 1/3 ukupnih smjeStajnih kapaciteta. Usprkos
brojnim strénjacima koji su kontinuirano upozoravali na probéepretjeranog oslanjanja na
privatni smjestaj, niSta nije¢injeno kako bi se rasta smjeStajna ponuda upotpunila ostalim
oblicima turisttke ponude, kako bi se paada iskoriStenost kapaciteta u privatnom
smjesStaju, podigla kvaliteta smjeStajnih jedinicarganizirao sustav ponude privatnog
smjesStaja itd. Ovo povijesno razdoblje obiljezeromasovnim turizmom odmoriSnog tipa
(sun-sea-sand) s naglaskom na obiteljski turizarfgdnostavno nije bilo ni znanja ni volje da
se nesSto promijeni. Tijekom Domovinskog rata dredtv gospodarski Zivot je stagnirao, a
turizam na véini teritorija nije ni postojao,cime je Hrvatska u potpunosti izgubila
konkurentsku poziciju na rdanarodnom trzistu. Ipak, rat nije jedini krivacr ge gubitak
konkurentnosti nastivao ve& krajem 80-ih godina. Rat i tranzicija samo su kalizirali taj
problem. Tijekom ratnih godina broj turista smanjema manje od 20% predratnog broja, a
broj natenja na otprilike 15%. SmjeStajni kapaciteti 19880se 570.000 postelja, a to je
40% manje od kapaciteta 1988. Tek 1998. godinedwigizaka inozemnih posjetitelja doseze
50% predratne razine. Sto se privatnog smjestéga tlo 1992. broj postelja u privatnom
smjeStaju pao je za 80% i direktno utjecao na padige. Ipak, nakon tako strelovitog pada,
ve¢ 1994. dolazi do naglog rasta kapaciteta u privatsmjestaju. Razlog ovakvih drastih
kretanja u ponudi privatnog smjestaja lezi u uldjuosti stanovniStva u ratna zbivanja ¢op
nesigurnosti u drzavi. Dakle, poSto uéwe obalnih mjesta nije doSlo do znatnih razaranja,
ogroman kapacitet privatnog smjesStaja saméejeao prestanak ratnih djelovanja i povratak
gostiju (Vukong, 2005). U drugoj polovici 1990-ih i u 2000-tim gndma dolazi do pravog
booma privatnog smjeStaja u Hrvatskoj. Naime, tinieprimorskih mjesta industrija je u
potpunosti nestala, a s njom i¢uga radnih mjesta. Socijalni karakter privatnog estgja
opet je prevladao i drzavne vlasti, bez ikakvogm&janja, odobravaju gradnju i urenje
apartmana i soba svakome tko poZzeli. Osim “staiinajmljivaca koji ponovno stavljaju
svoje kapacitete na trziSte, javlja se i poplavaeengradnje, osobito apartmanskih objekata.
Ovakva stihija u turizmu i urbanizmu rezultira tirda 2007. Hrvatska ima viSe od 400.000
postelja u privatnom smjestaju, a to je 38% visgone predratnim godinama. Problem nije
toliko u golemom broju postelja u privathom smjgsigbrzom rastu, koliko @injenici da se
ovakav skok kapaciteta datmbez ikakve regulative i strategije koja bi odiedito zelimo
od privatnog smjesStaja, na kojidna cemo to posti, te gdje i u kojoj mjeri razvijati privatni
smjestaj. Detaljan prikaz broja soba i posteljanfmesrstama smjestaja u razdoblju od 1975.

god. do 2012. god. prikazan je u Tablici 3.
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Tablica 3: Broj soba i postelja prema vrstama smje®ja od 1975.-2012.

Sobe' Postelje?
Rooms') Beds?
u kolektivnom | u privatnom u kolektivnom | u privatnom
ukupno smjestaju smjestaju ukupno smjestaju smjestaju
Total In collective In private Total In collective In private
accommodation accommodation accommodation accommodation
1975. 616 426 190
1976. 636 437 199
1977. 632 449 183
1978. 257 647 466 181
1979. 263 669 475 194
1980. 269 188 81 692 495 197
1981. 282 195 87 728 509 219
1982. 302 209 93 769 532 237
1983. 300 208 92 775 541 234
1984. 310 216 94 800 555 245
1985. 313 216 97 820 561 259
1986. 324 217 107 849 570 279
1987. 338 221 17 886 586 300
1988. 355 227 128 926 604 322
1989. 349 228 121 923 604 319
1990. 323 218 105 862 589 273
1991. 233 184 49 632 505 127
1992. 210 189 21 576 521 55
1993. 224 193 31 610 532 78
1994, 255 199 56 662 527 135
1995. 250 197 53 649 523 126
1996. 259 187 72 688 510 178
1997. 217 181 96 725 494 231
1998. 291 184 107 773 511 262
1999. 272 173 99 720 477 243
2000. 283 170 13 759 479 280
2001. 289 168 121 786 474 312
2002. 283 167 116 804 470 334
2003. 292 169 123 841 483 358
2004. 300 174 126 871 496 375
2005. 313* 175 138 909 499 410
2006. 304 163 141 926 511 415
2007. 326* 180" 146 944 512 432
2008. 316 164 152 969 515 454
2009. 333 183 150 969 523 446
2010. 316 171 145 910 470 440
2011. 321 170 151 934 469 465
2012. 305 172 133 881 472 409

Izvor: Drzavni zavod za statistiku

3.2.4. Aktualno stanje ponude privatnog smjesStaja ukupnoj ponudi smjeStaja RH

Republika Hrvatska je u 2012. godini raspolagal&ispno 880 tiséa kreveta, Sto je za 55

tisuta manje (rast 6%) nego godinu prije, a razlog pkalpaciteta nastao je privatnim

smjeStajnim kapacitetima jer putke agencije viSe ne iskazuju mjeseturisticki promet.

Prosj&na popunjenost kapaciteta iznosila je 71,3 danaistTsu, u prosjeku, u Hrvatskoj

boravili 5,3 dana. Od ukupnog broja raspolozZivipazteta 46% otpada na privatni smjestaj,
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26% na kampove, te svega 15% na hotele. Najp®punjenost smjestajnih kapaciteta imali
su hoteli i aparthoteli sa 128 dana (2 dana vig® peethodne 2011. godine), a prégjebroj

dana boravka turista u hotelima i aparthotelimasm je 3,8 dana.

Tablica 4: Ukupan broj kreveta u RH po vrstama objekata za smjesta;

UKUPAN BROJ KREVETA U STOPA ISKORISTENOST KAPACITETA U STOPA
(000) PROMJENE DANIMA PROMJENE
2009.| 2010.| 2011.| 2012.| 2009--2012.1 5009, | 2010. | 2011. | 2012. | 2009.-2012.
Hoteli i 121 123 128 129 102,17 118,33 122,32 126,13 12¢&,07 102,67
aparthoteli
Turisticka 32 32 30 29 96,81 88,556 87,19 90,567 94,48 102,23
naselja
Kampovi 229 232 231 227 99,72 60,24 60,92 6575 71,55 605,9
Kué¢anstva 435 428 452 401 97,57 43,22 44,53 4538 53,37 607,4
Ostali 92 95 94 94 100,74 56,96 56,74 59,18 62,12 102,96
objekti
UKUPNO 909 910 935 880 98.99 60,49 62,00 64,55 71,30 105,69
OBJEKTI

Izvor: Drzavni zavod za statistiku

U razdoblju od 2009. do 2012. godine broj kreveRepublici Hrvatskoj padao je po stopi od
1%, a ukupna iskoriStenost kapaciteta rasla jeqqu 8d 5,7% (Tablica 4).

NajviSe su, u prosjeku 2,2% godisSnje, rasli hoteliskoriStenost kapaciteta u hotelimg&ae
je, u prosjeku, za 2,7%. Slijede damstva s prosgmim padom kreveta od 2,4%, a
iskoriStenost kapaciteta rasla je po stopi od 7 SPhjeStajni kapaciteti kampova uglavnom se
nisu mijenjali, a prosfma iskoriStenost kapaciteta u kampovima rasla sjgmo 6%
godisSnje. Turistika naselja konstanto biljeze pad smjeStajnih kagiacipa se, u posljednje
¢etiri godine, njihov broj smanjio u prosjeku za%,2dok je iskoriStenost kapaciteta rasla u
prosjeku za 2,2%.
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Tablica 5: Broj i struktura poslovnih jedinica za smjestaj u RH

BROJ POSLOVNIH JEDINICA STRUKTURA U %
2009. | 2010. | 2011. | 2012. | 2009. | 2010. | 2011. | 2012.

Hoteli i aparthoteli 600 616 636 650 28,71 29,10 29,05 27,94
Turisticka naselja 48 49 46 45 2.30 2,31 2,10 1,98
Turisticki apartmani 44 46 48 57 2,11 2,17 2,19 2,45
Kampovi i kampiraliSta 231 236 243 244 11,05 11.05 11.10 10,49
Sobe za iznajmljivanje 263 274 207 307 12,58 12,94 13,11 13|10
Hosteli 43 50 56 81 2,06 2,36 2,56 3,48
Ostali objekti 861 846 873 942 41,20 39,95 39,88 40,50

UKUPNO OBJEKTI | 2.090 | 2.117 | 2.189 | 2.326 | 100,00/ 100,00/ 100,00/ 100,00

Broj ku ¢anstava koji se 59.238| 57.598 61.465| 55.153
bave iznajmljivanjem soba,

apartmana i kuéa za odmor

Izvor: Drzavni zavod za statistiku

U 2012. godini Hrvatska je raspolagala s 2.326qash jedinica u komercijalnom smjesStaju
Sto je, u odnosu na godinu prije, péarje od 6,3% (Tablica 5). Broj poslovnih jedinica u
posljednjecetiri godine rastao je po stopi od 3,7%. Od ukupbiaga poslovnih jedinica 28%
otpada na hotele i aparthotelg je broj iznosio 650 Sto je, u odnosu na 201bdigu,
povetanje od 2%. U usporedbi s 2009. godinom kada jeHwiela i aparthotela iznosio 600
to je povéanje od 8,3%. Od 2009. do 2012. godine broj twkgti naselja smanjen je u
prosjeku za oko 2%, a udjel u ukupnim poslovnimrjeama manji je za 0,4%-tnih poena.
Turisticki apartmani su, u odnosu na 2009. godinu pane za 29%. Broj kampova i
kampiraliSta iznosio je 244 Stdini 10,5% ukupnih smjeStajnih kapaciteta u Republic
Hrvatskoj. Njihov broj je, u odnosu na godinu prijpoveéan za 1 kamp. Sobe za
iznajmljivanje rasle su, u posljednjetiri godine, po stopi od 5,3% i danas njihov beojosi
307, a udijel je, s 12,6%, u 2009. godini, naras@ad 3,2% u 2012. godini. Broj hostela je, u
razdoblju od 2009. — 2012. godine rastao po std490, ta tako danas posluje 81 hostel, a
njihov udio iznosi 3,5% u ukupnim poslovnim jediama. Broj ostalih objekata (pansioni,
prencista, apartmana, Kdista...) iznosi 942 Sto je, u odnosu na 2011. goginrast od 8%,
a njihov udio u ukupnom broju poslovnih jedinicadsi 40,5%.
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Kvaliteta smjeStajnih kapaciteta u privathom snggshazalost se ne moze dovesti u vezu s
kategorizacijom, posSto je otprilike 90% soba | ap@ana u privathom smjeStaju
kategorizirano s tri zvjezdice, a razlike u komfdarwpremljenosti su goleme. Neznatni
postotci otpadaju na kapacitete s dvigetiri zvjezdice. Prema iskustvu autora ovog rada u
radu sa privatnim iznajmljivéma, veina kapaciteti kategorizirani s tri zvjezdice, dwzira
na opremljenost i komfor istih. ¥ma ih ima od 12 do 20 kreveta, a Sto se opremdjerioe,
samo se za parking mozeirela predstavlja standard. Klima deg, SA-TV i prikljucak za
internet u takder ima veéina apartmana. Velike razlike su u veli prostorija, opremljenosti
kuhinje i kupaonice, dodatnih sadrzaja i uslugaekeg pruzaju u kit Ovakve razlike u
opremljenosti smjeStajnih kapaciteta u domstvima direktno utjgu na ¢injenicu da
sluzbena kategorizacija gostima ne daje adekvatriormhaciju o kvaliteti smjeStajnog
objekta. Dakle, svi kapaciteti u privathom smjastapaju istu kategoriju, a razlike u
opremljenosti su goleme, stoga nitko viSe ne gledazvjezdica, vé oznake za klima udayj,
internet, itd., Sto samu kategorizadtjni potpuno bespredmetnom. Ovaj problem niegje
rijesSiti jedino organiziranim sustavom ponude pimgey smjeStaja na nacionalnoj razini, koji
¢e zahtijevati odrdenu razinu kvalitete tée svojom kvalitetom i promocijom motivirati
gradane koji pruzaju usluge smjestaja u démstvima na podizanje kvalitete.

Kada je rij&€ o ureienosti mjesta i kvaliteti infrastrukture, potreleonaglasiti da je privatni
smjeStaj u nepovoljnijem poloZaju u odnosu na leotefuristtka naselja, koji su gdani
unutar ili u blizini glavnih turistikin centara s kvalitetnijom ponudom drugih uslugalruge
strane, smjesStajni kapaciteti u daimstvima razvijali su se u krugovima oko glavnimtzea
turistickih kretanja, véinom na periferiji gradova i u malim mjestima uokduristickog
centra. Nepostojanje urbanitih planova i kontrole gradnje dovelo je do togaudaeini
malih mjesta imamo viSe receptivnih kapaciteta né&go lokalna infrastruktura moze
podnijeti, a rezultat toga su loSe ceste, neddstadakiraliSnih mjesta, nestanci struje, loSa
vodovodna i kanalizacijska mreza, nedostatak ugludjelatnosti itd. Trenutno u Hrvatskoj
ne postoji kvalitetno organiziran sustav prodajgestajnih kapaciteta u domiastvima, niti
gradani koji se bave pruzanjem usluga smjeStaja imiegikviu podrSku drZzavnih institucija
(posebno HTZ-a). Gdani su prepusteni sami sebi i brojnim tvrtkama ristiekim
agencijama koje pruzaju usluge posredovanja, peodgpromocije za visoke provizije.
Zakonski limitiranih iznosa agencijske provizijenme, pa stoga nema nikakve kontrole ni
primjenjivih kaznenih odredbi. Tako se agencijskevizije kretu u rasponu od 5% do 30%.
Takav kaos na trziStu samo Steti privatnim iznayadima i gostima. U véni slucajeva,

gosti za isti apartman dobiju nekoliko r&rih cijena, Sto stvara dodatno nepovjerenje
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gostiju. Uz agencije postoje brojne tvrtke koje @udternet promociju i direktni kontakt s
vlasnikom za godisnju pretplatu, koja u praviluagnod 200,00 kn do 700,00 kn. S ciljem
ureienja stanja na trziStu, organizirani sustav ponuden€e se kao jedino rjeSenje.
Razvijanje ovakvog sustava od strane Hrvatsketitkes zajednice omodilo bi kvalitetniju
promociju i poslovanje vlasnika, reguliranje aggich provizija, razvijanje i prodaju
dodatnih usluga zajedno sa smjeStajnim kapacitetipramociju novostvorenog brenda
privatnog smjesStaja, bolju pozicioniranost HTZ-astalih subjekata turiske ponude na

trazilicama itd.

Hrvatski turizam pretezno je odmoriSnog tipa, b@zina konceptu mora i sunca, te ga kao
takvog karakterizira izrazita sezonalnost, tj. ogfenost turistikin kretanja na nekoliko
lietnih mjeseci, odnosno relativnho niska iskorigte&nsmjestajnih kapaciteta, sto je posebno
uacljivo upravo u kategoriji privatnog smjestaja, kkojeg je iskoriStenost kapaciteta u 2009.
iznosila svega 43 dana. Dakle, popunjenost privasrojeStaja ograéena je iskljgivo na
srpanj i kolovoz. Bitan utjecaj na ove podatke imaravno i profil gostiju u privathom
smjeStaju. Gosti u privatnom smjestaju preteZznazls djecom, iako se, @mito gledano,
profil gostiju u privathom smjesStaju ne razlikujegno od profila svih gostiju u Hrvatskoj.
Najveti broj gostiju koji odsjedaju u domdimstvima dolazi s nasih tradicionalnih trziSta pbpu
Njematke, ltalije, Austrije,CeSke, Slovenije i Poljske. Udio éenja u privatnom smjestaju
uglavhom se ki@ oko 1/3 ukupnih n@nja. Ovdje je zanimljivo primijetiti da je udio
noéenja u privatnom smjestaju znatnativkod istatnoeuropskih zemaljaCeska, Sloveka,
Poljska) i prelazi polovinu ukupnih tenja ostvarenih od strane gostiju iz tih zemaljavGi
razlog za to ipak je joS uvijek relativno nizi stand grdana ovih zemalja u odnosu na
razvijene zapadnoeuropske zemlje, ali ¢ivieroj obitelji s djecom koje dolaze na odmor, u
odnosu na zapadnoeuropske zemlje. U proSlosti sgasti percipirani kao nepozeljni zbog
svoje slabe potrosnje, ali kako njihov standarterasko i oni postaju sve bolji potr@gakoji
traze véu vrijednost za novac. No, dakako, ostéjgenica da je, prema podacima Instituta
za turizam, prosjma potrosSnja gostiju u privatnom smjestaju u RHR@bdine iznosila oko
43 eura dnevno u odnosu na prosje 100 eura, koliko troSe gosti u hotelskom snajest
Znaajno je istaknuti da je, uslijed globalne ekonomiskee koja je znatno pogodila turizam,
doslo i do pada njihove potrosnje u odnosu na peth istrazivanje iz 2007. godine, kad su
dnevno troSili 49 eura. Istodobno, hotelski gostSili su 89 eura, Sto ztiada je njihova
prosje&na potrosnja, usprkos krizi, porasla. Izvjesnodgkle, da se pad prosjee potrosnje

uslijed ekonomske krize zéanije osjetio u privatnom smjesStaju nego u hotaliprimarno

77



radi bitno drukije strukture gostijuCinjenica da u privatnom smjestaju odsjedaju gosti s
sada vé tradicionalnih trziSta Srednje i Istoe Europe, treba potaknuti i odgovorne osobe u
hrvatskom turizmu na §anje promocije na ovim trziStima, posebno privatsagestaja. U
protivnom ¢e vlasnici objekata u privathom smjeStaju polaggnbiti vjernu i pouzdanu
klijentelu. S obzirom da vnu gostiju u privatnom smjestaju predstavljajuteliis djecom,
tako je i1 prosjéna duzina boravka v¥a nego u ostalim oblicima smjeStajnih kapaciteta.
Nazalost, to ne vrijedi i za iskoriStenost smjestajkapaciteta koja iznosi svega 43 dana i
znatno je manja nego u ostalim oblicima smjeStakaipaciteta. Jedan od glavnih razlog za
ovo je ovisnost o obiteljskom turizmu koji je izitazovisan o Skolskoj godini i praznicima,
pa tako sezona u privathom smjeStajiipe tek sa zavrSetkom Skolske godine, krajem
lipnja. Iz istog razloga se kapaciteti privatnogestaja véinom prazne p&etkom rujna. Ovo
potviduju i statistéki podaci 0 néenju turista po mjesecima i vrstama objekata. Usprk
slaboj iskoriStenosti kapaciteta, gosti se najdzgdrzavaju u privatnom smjestaju (2008. —
7,2 dana), dok ri@nja po dolasku u hotelima iznose 3,7 dana u 2Q08ini. Premda
relativno nize kupovne nég gosti u privatnom smjesStaju taker traZze sve viSe aktivnosti
tijekom boravka na odmoru. Uzmemo li u obzir njibognevnu potroSnju od 43,00 € po
osobi icinjenicu da otprilike 67% potroSnje odlazi na srtggshranu i pée, moze se e da

je njihova potrosnja na ostale usluge veoma malak,|gosti u privatnom smjeStaju traze
dodatne aktivnosti pa su tako svestaliji posjeti véim turistickim centrima, razgledavanja i
posjeti muzejima, organizirani izleti, posjeti matalnim parkovima itd. Ne smije se
zanemariti ni tranzitna potroSnja ovih gostiju, geogetina njih dolazi u vilastitom aranzmanu

I automobilom. @igledno je da gosti svake sezone trazéuverijednost za novac, dodatne
usluge, visSe kulturnih i zabavnih datgmja, tj. postaju sve aktivniji i zahtjevniji. Kako se
udovoljilo rastdim zahtjevima gostiju, bit¢e potrebno razvijati dodatnu ponudu u
destinacijama, jer prirodne ljepote i m@gosti za obiteljski odmor viSe ée biti dovoljne za
zadrzavanje gostiju. Posebnu paznju potrebno jatitbna organizaciju besplatnih sadrzaja
za goste (razne priredbe i manifestacije, néogsti rekreacije, poput pjedah i
biciklistickih staza, koncerti, sportska ddgaja itd.). Zadovoljan gost je najbolja reklama za
hrvatski turizam, stoga je potrebn@initi sve da i gosti nize kupovne riobudu Sto
zadovoljniji. Posebice ako uzmemo u obzir da swrgl&vori podataka za goste preporuka
prijatelja i rodbine, internet i povratak zadovaolgn gosta. Zbog nedostatka ulaganja u
promociju, kod privatnog smjestaja udio ovakvog@ina informiranja gostiju joS je ve
Vecina gostiju dolazi u individualnom aranZzmanu, Stoee’z da su isplanirali odmor i

provjerili sve Sto je bilo potrebno. Internet jeaghi izvor informacija svakom gostu, a
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preporuka prijatelja i rodbine je i kod gostiju kdplaze u privatni smjeStaj najbolja reklama.
Takader, rijec je o vjernim gostima koji traze osobni kontakt ardtinom, pa ih se velik

postotak vréa iz godine u godinu, dajupreporuke i dovode svoje prijatelje i rodbinu.

3.2.5. Zakonodavni okvir pruzanja usluga u privatnan smjestaju

Zakonsko uréenje pruzanja ugostiteljskih usluga u dématvu u RH temelji se, prije svega,
na sljedéim zakonima:

Zakon o ugostiteljskoj djelatnosti (NN 138/062108, 43/09, 88/10)

Zakon o pruzanju usluga u turizmu (NN 68/07)

Zakon o turistikoj inspekciji (NN 48/95)

Zakon o boravisnoj pristojbi (NN 152/ 08)

U Zakonu o ugostiteljskoj djelatnosti definiraju [g@va i obveze fizkih osoba koje se bave
pruZanjem ugostiteljskih uslugu u doéimestvu. Sesti dio ovog zakona ( od 28&nka do 38.
¢lanka) je posveen ugostiteljskim uslugama u doéirestvu, odnosno privatnom smjestaju. U
ovom dijelu je definirano da ugostiteljske uslugeama&instvu mogu pruZzati fizke osobe
koje nisu obrtnici. I1znajmljivéem se smatra svaki drzavljanin RH, ali i drzavljdntava
¢lanica Europske unije i Europskoga ekonomskog prastznajmljiv& ne smije, neposredno
ili putem drugih osoba koje nisu registrirane zarpdovanje u prodaji usluga smjestaja,
nuditi i prodavati svoje usluge izvan svog objekiaim na prostorima, pod uvjetima i na
n&ain koji svojom odlukom moZe propisati predstaskai tijelo jedinice lokalne samouprave.
Istim ¢lankom definiraju se ugostiteljske usluge u démstvu kao:

- usluga smjesStaja u sobi, apartmanudilkaa odmor, kojih je iznajmljivavlasnik, do najvise

8 soba, odnosno 16 kreveta, u koji broj se ne ajurgjomani kreveti;

- usluga smjeStaja u kampu, organiziranom na z&imljkojeg je iznajmljiva viasnik, s
najvise 7 smjesStajnih jedinica, odnosno za 25 gostiodobno, u koje se ne ubrajaju djeca do
12 godina;

- usluge dortka, polupansiona ili pansiona gostima kojima izrigpac¢ pruza usluge
smjesStaja u sobi, apartmanu ickaa odmor.

Svaki ugostiteljski objekt u domimstvu mora ispunjavati minimalne uvjete za vrstwjete

za kategoriju. S druge strane, iznajmlfiveji pruza ugostiteljske usluge u dofirestvu mora
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ispunjavati zdravstvene uvjete za rad u ugostiteljsukladno posebnim propisima. Tako,

u ovom dijelu (lanak 31.) su definirane i obveze privatnog izngyaéa:

1. vidno istaknuti na ulazu u objekt ili u neposredblizini, na propisani r@n, natpis s
oznakom vrste i kategorije objekta, utgne rjieSenjem nadleznog ureda,

2. istaknuti u svakom objektu naznaku vrste i katgg objekta, cijene usluga koje nudi,
informaciju o plganju boravisSne pristojbe te se pridrzavati istalkncijena,

3. utvrditi normative namirnica, ¢a i napitaka za pojedino jelo,¢pi i napitak, ako takve
usluge pruza, i pruziti usluge po utenim normativima te na zahtjev normativ pr&do
gostu,

4. voditi popis gostiju na propisanidia.

Da bi fizicka osoba uofe postala iznajmljiv&nuzno je ishoditi RjeSenje o odobrenju. Uvjeti
potrebni za njegovo dobivanje, sadrzaj te prestamdknja RjeSenja o odobrenju su navedeni
u ¢lancima 33-37. Na osnovu odredbi Zakona o ugostt@l djelatnosti doneseni su
Pravilnici koji detaljnije reguliraju pruzanje udasljskih usluga u donminstvu. Od ostalih
Zakona i Pravilnika koji urduju poslovanje ugostiteljskih objekata u ddmatvima, korisno

je izdvojiti Zakon o boravisnoj pristojhiali i Zakon o porezu na dohodaie Zakon o porezu
na dodanu vrijednostZakonom o boraviSnoj pristojbi definirani su obmii platanja
boraviSne pristojbe te su de njima navedene i osobe koje pruzaju usluge sajgest
dom&instvu ili seljadkom domainstvu. Tako su pruzatelji usluga smjeStaja u donsavu
obvezni plgati godisSnji pauSalni iznos boraviSne pristojbe sxaki krevet i smjeStajnu
jedinicu u kampu koji se koriste za pruzanje uslsiggesStaja sukladno propisima o pruzanju
usluga smjesStaja. Osobe koje pruzaju usluge srngedtdvije sobe ili jednom apartmanu do
najvise 4 postelje, u naseljima, éapama i gradovima u kojima je prog&me godiSnja
popunjenost kapaciteta u privathom smjesStaju prpatacima turistike zajednice manja od
40 dana, boraviSnu pristojbu mogu naplatiti istaunk naplatom pruzene uslugetenja ili
mogu boraviSnu pristojbu platiti u pausalnom izndduodenje pausalnog ptanja boraviSne
pristojbe pokazalo se kao izvrstan potez, koji fieaao na poboljSanje naplate boraviSne
pristojbe, jednostavnije poslovanje privatnih izmfivaca i smanjenje skrivanja i
neprijavljivanja gostiju. Nazalost, jedna mjera sapa sebe nije dovoljna ako nije ¢zaa i
drugim mjerama s istim ciljem. Iz tog razloga jpatpunosti nepotrebno zadrzavanje ovakve
odredbe o plaanju boraviSne pristojbe za pruzatelje usluga d@ge3s doméinstvima s
manje od 4 kreveta. Vezivanje njihovog izbor&ina pla&anja s popunjenés kapaciteta
privatnog smjeStaja prema podacima tutksi zajednice direktno ugje na njihov izbor.

Naime, iznajmljiv& u odretenom mjestu svojim radnjama tada kolektivho dutjena
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statisttke rezultate turistke zajednice, i to neprijavljivanjem gostiju izvglavne sezone,
kracim prijavljivanjem gostiju u Spici sezone. Na taka&in utjecu na klasifikaciju svog
mjesta prema turistkim razredima, prikupljeni iznos boraviSne prismjlali i statisitke
podatke o néenjima. Neprijavljivanje gostiju osobito je raSicetijekom svibnja, lipnja i
rujna. Premda je rife o iznajmljiva&&ima s maksimalno 4 postelje, kjge o tiskama
neprijavljenih néenja, koja naruSavaju statidte rezultate privatnog smjesStaja i umanjuju
uplatena sredstva boraviSne pristojbiene direktno utjéu na iznos sredstava koji je lokalnoj
turistickoj zajednici na raspolaganju za potrebe finangraromotivnih aktivnosti. Sto se
tice oporezivanja, djelatnost pruzanja usluga smpgdtajomaéinstvu nije posebno istaknuta,
tj. vrijede isti propisi koji se primjenjuju na swastale subjekte. Gdanin kojemu je na
temelju odobrenja nadleznog ureda odobreno pruZasigga smjeStaja u doiastvu u
skladu s odredbama Zakona o ugostiteljskoj djekin@bveznik je poreza na dohodak
kojemu se godisnji porez i prirez porezu na dohodakduje u pausSalnom iznosu. Drugi
natin oporezivanja bio bi u séaju da je pruzatelj usluga smjeStaja u démstvu obveznik
PDV-a. U tom sldgaju pruzatelj usluga smjeStaja u ddmatvu svojim gostima mora
obraunavati PDV te ga prikazivati na ispostavljenintusima. Veina osoba koje se bave
pruzanjem usluga smjeStaja u d@matvu bjezi od ove brojke te na sve mégwunaine
izbjegava ulazak u sustav PDVé&injenica jest da ulazak u sustav PDV-adkiin osobama

koje pruzaju usluge smjestaja komplicira poslovaajeeke zn&jne koristi od toga nemaju.

Zakonom o pruzanju usluga u turizre@ urduju n&in i uvjeti za pruzanje usluga u turizmu.
Usluge u turizmu u smislu ovog Zakona su: pruzamgjieiga turisttke agencije, turistkog
vodica, turisttkog prijatelja, turisttkog animatora, turistkog zastupnika, turistke usluge u
nautiéckom, seljgkom, zdravstvenom, kongresnom, Sportskom, lovnodrugim oblicima
turizma, turisttke usluge u ostalim oblicima turigtie ponude i ostale usluge koje se pruzaju
turistima u svezi s njihovim putovanjem i boravkokisluge u turizmu mogu pruzati:
trgovatka druStva, trgovci pojedinci i obrtnici koji ispawaju uvjete propisane ovim
Zakonom i propisima donesenim na temelju ovoga Aak@drdene turisitke usluge mogu
pruzati i gra@ani pod uvjetima propisanim ovim Zakonom i propigigonesenim na temelju
ovoga Zakona. Svaka osoba koja pruza usluge umurteeba:

1. objaviti uvjete, sadrzaj i cijenu svake pojedustuge i pridrzavati se tih uvjeta, sadrzaja i

cijena,
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2. za svaku izvrSenu uslugu, korisniku izdatiura kartu ili potvrdu s brojem kojom se
potviduje primitak uplate icuvati kopije tih dokumenata najmanje tri godine dana
njihovog izdavanja,

3. postupati s po¥anom paznjom, prema pravilima struke id@jima,

4. voditi knjigu Zalbe na propisandia.

Zakonom o turistikoj inspekcijise odrduje ustrojstvo, poslovi i @ radatijela drzavne
uprave koja obavljaju poslove turiske inspekcije te uvjeti za imenovanglasti i duznosti
turistickih inspektoraTuristicka inspekcija obavlja nadzor koji se odnosi na:

1. razvrstavanje i minimalne uvjete ugostiteljskibrristickih objekata u koje spadaju i objekti
za pruzanje ugostiteljskih usluga u ddmnatvu,

2. kategorizaciju ugostiteljskih i turigkih objekata,

3. izvrSavanje ugovornih obveza izéweprodavatelja i kupaca ugostiteljskih i turikth
usluga,

4. obr&un, naplatu i uplatu boraviSne pristojbe,

5. isticanje i pridrzavanje objavljenih cijena utidjskih i turistickih usluga te izdavanje
ratuna za obavljene usluge,

6. utvdivanje i pridrzavanje normativa jela idai u kolgini i kakvoci,

7. vadenje knjige Zalbe i postupak u svezi s prigovorkopaca ugostiteljskih i turistkih
usluga.

U provedbi inspekcijskog nadzora turéiiinspektor je ovlasten pregledati: poslovne ig#ru
prostorije i prostore u kojima se obavlja ugogsta i turisttka djelatnost; robu, udaje i
opremu kojima se obavlja ugostiteljska i tutikdl djelatnost; stambene prostorije i prostore u
dom&instvima odnosno stambene zgrade, stanovece kia iznajmljivanje u kojima se
turistima i putnicima pruzaju ugostiteljske i turé&e usluge; zgrade, utaje i opremu luka
nautckog turizma, vozila i plovila kojima se ili u kojianse obavlja ugostiteljska i turigta
djelatnost; poslovne knjige, ugovore, isprave idewcije i drugu poslovnu dokumentaciju
koja mu omogduje uvid u poslovanje pravne i féke osobe koja pruza ugostiteljske i
turisticke usluge; isprave na osnovi kojih se moze utvndiéintitet fizckih osoba, koje
podlijezu inspekcijskom nadzoru; te obavljati drugdnje u skladu sa svrhom inspekcijskog
nadzora. Prema godi$njem iz\je$drzavnog inspektorata za 201godind, obavljeno je

38.285 inspekcijskih nadzora iz podj ugostiteljstva, prijave i odjave turista i bosne

1 |zvor: https://vlada.gov.hr/UserDocsImages//Sjednice/Aatin25-10.pdf
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pristojpe. Od ukupnog broja inspekcijskih nadzom dpomenutog podéa, 12.948
inspekcijskih nadzora ili 33,82 % se odnosilo napekcijske nadzore objekata u kojima
gradani pruzaju ugostiteljske usluge u danmatvu, te na prijavu i odjavu turista i naplatu i
uplatu boraviSne pristojbe. Prilikom inspekcijskindzora objekata u doiiastvu graana,
turisticki inspektori su utvrdili 4.082 povrede propise, tj 31,52 % objekata u dotmastvu

koji su bili predmet inspekcijskog nadzora je&ena povreda propisa. Prekrsaji su se odnosili
na: rad bez upisa u propisani registar (552), nedoglede propisanih uvjeta (58), ne
prijavljivanje turistékoj zajednici (180), neptanje boravisSne pristojbe (1.767), nedeoje
popisa gostiju (163), cijene usluga (255), ne izohge r&una (131), ne isticanje oznake vrste
| kategorije objekta (145) i ostalo.

Osim navedenih zakona, postoji i nekoliko pravitikoji detaljnije reguliraju poslovanje
ugostiteljskih objekata koji pruzaju usluge smjgsta doméinstvu. Najvazniji méu njima
su:

1. Pravilnik o razvrstavanju i kategorizaciji obgg u kojima se pruzaju ugostiteljske usluge
u domainstvu (interno praéiséeni tekst Pravilnika iz NN 88/07, 58/08 i 45/09)NNN 88/07) ;
(NN 58/08) ; (NN 45/09)

2. Pravilnik o razvrstavanju i kategorizaciji drbogirsta ugostiteljskih objekata za smjestaj iz
skupine ,kampovi i druge vrste ugostiteljskih olgek za smjeStaj” (interno piidceni tekst
Pravilnika iz NN 49/08 i 45/09) ; (NN 49/08) ; (N4b/09)

Pravilnikom o razvrstavanju i kategorizaciji objéka kojima se pruzaju ugostiteljske usluge
u dom&instvu se propisuju minimalne ugostiteljske usluggdomainstvu i uvjeti za vrste i
kategorije objekata u dorfiastvu, vrste, kategorije, oznake za vrste i katggonain
ozn&avanja vrsta i kategorija i Bi& razvrstavanja i kategorizacije objekata. Ovim
Pravilnikom se objekti u dondastvu razvrstavaju u vrste ovisno 0: vrsti ugediskih
objekata u dom@anstvu koje se u objektu moraju obvezno pruzatgtguritosti i obveznom
minimumu ugostiteljskih usluga, &iau usluzivanja te drugim uvjetima propisanim ovim
Pravilnikom.Clankom 4. ovog Pravilnika su definirane vrste objakza smjestaj u
doma&instvu:

1. Soba u dongnstvu

2. Apartman u dondnstvu

3. Studio apartman u do®iastvu

4, Ku¢a za odmor u donémstvu
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5. Kamp u doménstvu

Da bi bilo koji od ovih objekata bio razvrstan ujgwinu vrstu mora ispunjavati uvjete
propisane ovim Pravilnikom:

1 Opcte uvjete za vrstu

] Minimalne uvjete

[ Uvjete za najnizu kategoriju

Op¢im uvjetima za vrstu je definirana svaka vrsta kaja za smjestaj u doiastvu. Tako
je npr. soba u donémstvu definirana kao objekt u kojem se gostimazpju usluge
smjesStaja, a mogu i usluge deka, polupansiona i pansiona. Minimalni uvjeti s&age na:
isticanje oznake i vrste kategorije te naziva otgiekpremljenost i udenost objekta na i

da omoguduje nesmetano i sigurno kretanje i boravak gostgaiguran prikljgdak za
infrastrukturu, instalacije i komunalni otpad, z@8bd pozara... Minimalni uvjeti za Sobu,
Apartman, Studio apartman i Kwza odmor u donémstvu su navedeni &lancima 18., 19., i
20. ovog Pravilnika a odnose se na: povrSinu objeddpacitet objekta te minimalne uvjete za
pripremu i usluzivanje dotka, polupansiona i pansiona. Posebno mjesto u du@wilniku
zauzimaju zdravstveni uvjeti iznajmljiva. U ¢lanku 23. je navedeno da iznajmljtvane
mogu u prostorijama svoje stambene zgrade odndana pruzati gostima usluge smjestaja i
prehrane, ako oni ili netko alanova njihovog domanstva koji s njima stanuje u stambenoj
zgradi odnosno stanu, boluje ili je obolio od nedleékonom odréene zarazne bolesti ili je
duSevni bolesnik koji zbog svog stanja ili ponadamjpze ometati odnosno ugroziti okolinu.
Kao dokaz o zdravstvenoj sposobnosti obavljanja stiggjskin usluga smjeStaja u
doma&instvu iznajmljiva&i su duzni svake godine u mjesecu travnju pribapdtvrdu od
ovlaStene zdravstvene ustanove da oni ili netkdlabva njihovog domanstva koji s njima
Zive u istoj zgradi, odnosno stanu, nisu evidentik@®o bolesnici ili kao duSevni bolesnici
koji bi zbog svog stanja ili ponasanja mogli ometadnosno ugroziti okolinu. Kategorizaciji
objekata u dom@nstvu je posvéen 6. dio ovog Pravilnika. Tu nalazimo podatke ayoéon
kategorijama pojedinih vrsta objekata ovisno ocastrobjekta (razlikujemo kategorije za
postojeée i za nove objekte), uvjete za kategorizacijuiimazna&avanja vrste i kategorije
objekta te promjene vrste i/ ili kategorije obgkPravilnikom o razvrstavanju i kategorizaciji
drugih vrsta ugostiteljskih objekata za smjeStaj skupine ,kampovi i druge vrste
ugostiteljskih objekata za smjeStaj* propisujuwsste, minimalni uvjeti za vrste koje se
kategoriziraju, kategorije, uvjeti za kategorijgnake za vrste i kategorije, dia ozn&avanja

vrsta i kategorija i nan kategorizacije ugostiteljskih objekata koine druge vrste objekata

84



za smjeStaj iz ove skupine. Drugom vrstom ugogtkelf objekta iz prethodno navedene
skupine podrazumijevamo poslovni objekt kao funkelau cjelinu, kojom posluje ugostitel;.
Premaclanku 4. ovog Pravilnika u druge vrste objekatargestaj spadaju:

Soba za iznajmljivanje

Apartman

Studio apartman

Kuc¢a za odmor

Prendiste

Odmaraliste za djecu

Hostel

Planinarski dom

Lovatki dom

Ucenicki dom ili Studentski dom

1 e Y I O

Objekt za robinzonski smjestaj

Da bi neki od ovih objekata bio razvrstan u pojedinstu mora, ovisno o vrsti,

iIspunjavati sljedée uvjete (lanak 5.):

[l Opte uvjete za vrstu,

] Minimalne uvjete,

1 Uvjete za najnizu kategoriju za objekte koji s¢eigoriziraju sukladno prilozima I. — VIII.,
koji su sastavni dijelovi ovog Pravilnika,

] Minimalne uvjete za vrste, za objekte koji sekagegoriziraju; prilozi IX i X., koji su

sastavni dijelovi ovog Pravilnika.

Opci uvjeti za vrste su obdeni u tréem dijelu ovog Pravilnika a odnose se na definiciju
svake vrste pa je tako npr. vrsta apartman defiaiteao objekt u kojem se gostima pruzaju
usluge smjestaja, a opremljen je tako da gost sademripremati i konzumirati hranu. U
apartmanu se mogu pruZati usluge prehranéa pinapitaka. Ucetvrtom dijelu ovog
Pravilnika su obrdeni minimalni uvjeti koji podrazumijevaju nesmetansigurno kretanje i
boravak gostiju i zaposlenog osoblja, deeost okoliSa i objekta, profesionalnost osoblja,
prikljucak na infrastrukturu, instalacije i komunalni otpadstitu od pozara, buke i prasSine...
Minimalnim uvjetima za objekte koji se kategorifirgposveéeni suclanci 23,,24.,25.,26. i
27. a odnose se na isticanje oznake vrste i kajedgernaziva objekta, povrSinu smjestajnog

dijela objekta (modul), kapacitet smjeStajnog dijebjekta, minimalne uvjete za pripremu i
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usluzivanje hrane, @& i napitaka... Minimalni uvjeti za objekte koji se kategoriziraju se
odnose na isticanje naziva vrste i naziva objektpacitet smjeStajnog dijela objekta,
zajednéki sanitarni¢vor i kupaonice za goste uz smjeStajne jedinicestpre i prostorije za
usluzivanje gostiju, kuhinju, tonik... Kategorizaciji objekata su prema ovom Hraku
podlozne samo sljede vrste:

(1 Soba za iznajmljivanje

(] Apartman

(] Studio apartman

[l Kué¢a za odmor

Navedeni objekti se kategoriziraju pojedina a kategorije pojedine vrste objekata se
razlikuju ovisno da li se radi o postégm ili novom objektu. Analizirajti ova dva pravilnika
vidimo da ima dosta sihosti meu njima. Naimegitajuéi definicije vrsta objekata koje se u
oba pravilnika nalaze u 3. dijelu vidimo da je arsbjekta ,soba za iznajmljivanje* zapravo
»Soba u doméinstvu® jer im je definicija ista, dakle rifgge samo o promjeni imena. Isti 8&j
vidimo kod vrste Apartman ( Apartman u dafimstvu), Studio apartman ( Studio apartman u
dom&instvu) te Kiéa za odmor ( Kéa za odmor u dondanstvu). Razlika je vidljiva u tome
Sto je u ,Pravilniku o razvrstavanju i kategorigacbjekata u kojima se pruzaju ugostiteljske
usluge u doméanstvu“ uvedena dodatna vrsta objekta za pruZaslgga u doménstvu, a to

je kamp u doméanstvu. Takder, u ovom pravilniku su obdavani isklju¢ivo objekti u
dom&instvu dok su u ,Pravilniku o razvrstavanju i kategaciji drugih vrsta ugostiteljskih
objekata za smjeStaj iz skupine kampovi i drugdevigjostiteljskih objekata za smjesStaj*
obrativani i prendiste, odmaraliSte za djecu, hostel, planinarski dowecki dom, wenicki
dom ili studentski dom te objekt za robinzonski e$itgj. Naravno, razlog obrade ovih vrsta
objekata za smjeStaj vidimo i iz samog naslova iprika koji kaZze da obkduje objekte iz
skupine ,kampovi i druge vrste ugostiteljskih olgéek za smjestaj“, a ne samo objekte Kkoji
pruZaju usluge u dommstvu. Sto se & minimalnih uvjeta i nema neke razlike iztoe
pravilnika, osim Sto su u ,Pravilniku o razvrstajam kategorizaciji objekata u kojima se
pruzaju ugostiteljske usluge u dotmestvu”“ navedeni i minimalni uvjeti za kampove.
Naravno u drugom pravilniku nalazimo i minimalnejaig za objekte koji nisu podlozni
kategorizaciji (planinarski dom, lovk dom, wenicki dom ...). Zdravstveni uvjeti koji se u
»Pravilniku o razvrstavanju i kategorizaciji druginsta ugostiteljskih objekata za smjestaj iz
skupine ,kampovi i druge vrste ugostiteljskih olgek za smjeStaj* niti ne spominju

predstavljaju glavnu razliku iznda ova dva pravilnika te bi se moglo bi séima ,Pravilnik
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0 razvrstavanju i kategorizaciji objekata u kojinsg@ pruzaju ugostiteljske usluge u
dom&instvu“ zapravo predstavlja nadopunu Pravilnikanvrstavanju i kategorizaciji drugih
vrsta ugostiteljskih objekata za smjeStaj iz skapjkampovi i druge vrste ugostiteljskih

objekata za smjeStaj”.

3.3. Definiranje kvalitete usluge objekata za smjesg|

3.3.1. Podjela i kategorizacija ugostiteljskih objkata za smjeStaj u turizmu

SmijesStajni objekti se mogu razvrstati s obzironmazna obiljezja kao Sto su:

» visina zarade ( komercijalni i nekomercijalni smgpsi objekti ),

* vremensko razdoblje poslovanja (smjeStajni objeddi cjelogodisSnjim i sezonskim

poslovanjem ),

* duzina boravka gostiju ( prolazni i odmaraliSnienij ),

* motiv dolaska gostiju ( tranzitni, kongresni, ttiiko-Sportski... )...
Ipak, nafeXa podjela ugostiteljskin objekata za smjeStaj uzimaobzir moganost
zadovoljenja potreba za ragtim uslugama pa tako razlikujemo dvije skupinesnaovni i
dopunski ( komplementarni ) objekti za smjeStajak&v od ove dvije skupine unutar svoje
skupine ima dosta vrsta pa tako pod osnovnim oinjekiza smjeStaj smatramo hotel,
turisticko naselje, pansion i turigki apartman, dok u komplementarne ili dopunske kibje
za smjeStaj spadaju kamp, kampiraliSte¢aastva ili privatni smjestaj i luke natkog
turizma. Prema aktualnoj klasifikaciji osnovne &bge za smjeStaj ubrajamo u skupinu

»hoteli“ dok dopunske ubrajamo u skupinu ,Kampodruge vrste objekata za smjestaj”.

Osnovni kapaciteti predstavljaju ugostiteljske objekte u kojima sevasije najvéi dio
turistickog prometa. Oni osiguravaju uvjete za stalnu thelst pruzanja usluga smjestaja s
odgovarajdim tehnitkim karakteristikama. Osnovni objekti za smjeStjgal osnovne usluge
smjestaja i dorkka mogu u svojim i/ili iznajmljenim poslovnim jedoama koje se nalaze u
samom objektu ili u sklopu smjeStajnog kompleksazati i slijedée usluge: pansionske i
izvan pansionske usluge prehrane, zabavu ( batogkarnice...) i rekreaciju ( npr. sportske
dvorane), mogénost kupnje u raalitim trgovinama (npr. suveniri, razglednice...)drige

usluge ( npr. najam vozila, internet, usluge tutksh agencija....) (Pettj 2006).
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Karakteristike po vrstama osnovnih smjestajnih kdja:

- Hotel je smjeStajni objekt u kojem se gostimavazao pruzaju usluge smjestaja i dixa

a mogu se pruziti i druge ugostiteljske usluge. hodu kojemu je recepcija, blagovaonica,
kuhinja, smjeStajne jedinice koje sve moraju imiatipaonicu. Mora imati najmanje 5
smjeStajnih jedinica (soba ili hotelskih apartman@pstojéi objekti mogu imati od 2-5
zvjezdica, dok se novi objekti kategoriziraju od@®5 zvjezdica.

- Turisticko naselje je smjeStajni objekt u kojem se gostiofimvezno pruzaju usluge
smjeStaja, a mogu i ostale ugostiteljske uslugeisiitko naselje je funkcionalna cjelina koju
¢ini viSe samostalnih gdgvina za razne namjene (recepcija, smjestaj gogtighrana, razni
sportski i drugi sadrzaji). Turiskim naseljem u cjelini upravlja ugostitelj koji Jog njime
bez obzira Sto unutar naselja u samostalnim tekisti objektima i prostoriama mogu
poslovati i druge pravne i figke osobe. SmjeStajne jedinice u tudiistm naselju su: sobe,
hotelski apartmani, studio apartmani i apartmanitudstickom naselju se mogu nalaziti
smjeStajni objekti (hotel, aparthotel, turtkii apartman ili kamp koji se kategoriziraju
posebno). Kategorizira se od 2-5 zvjezdica (*),d&k novi objekti kategoriziraju od 3-5
zvjezdica.

- Pansion je objekt u kojem se gostu obavezno pruiduge smjestaja s prehranom, a mogu
se pruziti i druge ugostiteljske usluge. Pansiomrgevina koja ima recepciju, smjestajne
jedinice, blagovaonicu i kuhinju. SmjeStajne jedau pansionu mogu biti sobe ili hotelski
apartmani. Sve moraju imati vlastitu kupaonicu. dgatrizira se kao standard ili komfor, a
novoizgraieni u samo jednu kategoriju-komfor.

- Turisticki apartmani su smjeStajni objekti u kojima se gosbavezno pruzaju usluge
smjeStaja u smjesStajnim jedinicama, opremljenino td& gost moze pripremati jela. To mogu
biti apartmani ili studio apartmani. SmjeStajni @liij mora imati recepciju i smjeStajne
jedinice koje sve imaju kupaonicu. Nalaze se u ¢ggdh viSe samostoj@h graievina.
Kategorizira se u 3 kategorije, od 2 do 4 zvjezdic®voizgrdeni od 3 do 5 zvjezdica.

- Hotel bastina (heritage) je funkcionalna cjelkrgu ¢ini jedna grdevina, dio grdevine ili
viSe prostorno odvojenih ali funkcionalno povezagikievina, a mogu biti odvojene javhom
ili zajednickom povrSinom. U ovom objektu se gostima obavezmdgju usluge smjestaja i
dorwka, a mogu se pruzati i druge usluge. Hotel baSthmaa biti u starim, izvornim,
tradicijskim, povijesnim, ruralno urbanim struktora i gratevinama, uréen i opremljen na
tradicijski n&in. Hotel bastina se ne moZze nalaziti u replikanaails gratevina i struktura;
postojeée stare grdevine ne mogu se dogjligati i nadograivati vet trebaju zadrzati izvornu

prostornu strukturu i oblik.
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Komplementarni ili dopunski objekti za smjeStaj obuhv&aju raznovrsne objekte i
smjeStajne jedinice, uglavnom nizih tetkih standarda, i opreme za osnovne ugostiteljske
usluge, kao Sto su:

- Kamp je pogodno i ogdano zemljiSte na kojem se gostima iznajmljuju pyoskza
kampiranje, odnosno kamp jedinice za smjeStaj mghdi u kampu iznajmljene opreme
(Sator, kamp kéica i sl.). Kategorizira se u 3 kategorije, od 25dpvjezdica.

- KampiraliSte je kamp koji ne ispunjava uvjeterad@gne propisima o kategorizaciji za
najnizu kategoriju kampa. Kategorizira se od 2 cwjgzdica.

- Kuc¢anstva ili privatni smjesStaj obuhéau privatne sobe, stanove, vile ideuza odmor u
kojima se pruzaju usluge smjestaja ili pansionadabrenje nadleznoga @pskog /gradskog
tijela. Vlasnici ka za odmor i njihovi gosti su duzni prijaviti se TZ mjestu i plaati
boraviSnu pristojou radi bolje evidencije turd&bg boravka. Postoje objekti se
kategoriziraju se od 2 do 4 zvjezdice, a novi @b3l zvjezdice.

- Luke nauitkog turizma su turistki objekti koji u poslovnom, grevinskom i
funkcionalnom smisline cjelinu ili koji u okviru Sire prostorne cjeknima izdvojeni dio i

potrebne uvjete za potrebe nékitig turizma i turista nauara.

3.3.2. Kategorizacija kao pokazatelj kvalitete objkata za smjestaj

Unutar iste vrste smjeStajnih objekata postojiikazli njihovoj kvaliteti. Za svaki smjeStajni
objekt je vazno da gost &ionjegovu kvalitetu prije samog donoSenja odluk&omanom
izboru smjeStajnog objekta. Odavno su poznate agnékje se istiu na smjeStajnim
objektima, unose se u promidzbene materijale i nabmarketingu. Gotovo rutinsko, ali
neizbjezno pitanje, koje s&uje svakodnevno je ,A koliko zvjezdica ima ovaj &lGt, a
govori 0 snaznom razumijevanju veze iduevrste i kvalitete smjeStajnih objekata. Javna
obveza, koja nalaze zaStitu kupca (ovaj puta ggsti prodavéa (ugostitelja), osigurava
instrumentarij za utdivanje kvalitete usluge smjeStaja, putem ddr@nja standarda i
postupaka za njeno procjenjivanje, koje propisujgada ili usvaja udruga podata.
Propisuju se Kriteriji i postupak za ufWwanje kategorije (kategorizacija) te njezino olbawe
isticanje na smjeStajnim objektima. Uddjeno je u svijetu da se kategorije kvalitete

smjestajnih objekata isti u zvjezdicama.
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lako ne postoji jedinstveni propisani standardiste kategorizacije ipak se moguitovrste
I standardi koji prevladavaju u velikoj &ai europskih zemalja.
Razlike u primjeni standarda, razvrstavanju i kateagciji proizlaze od (Pirija, 2003):
« dostignéa svekolikog razvoja zemlje;
e kulture, tradicije i obiaja naroda jedne zemlje;
e pristupa, veltine i atraktivnosti jedne destinacije;
» utjecaja i udjela turistkog ugostiteljstva na razvoj jedne zemlje;
» lokaciji, klimatskih karakteristika, vrste, tipaghtine i tehnéke opremljenosti
objekta;
» orijentacije na ciljane pojeditae trziSne segmente, trziSne pozicije, razvojne
perspektive i drugo.
Svrha izrade klasifikacije i kategorizacije ugadigkih objekata, u kojima su koriStena
iskustva i aktualna rjeSenja europskih tuglshh zemalja uz konzultaciju renomirane tvrtke
.Horwath & Horwath" iz Londona i druge svjetske&ine institucije, ima za cilj Hrvatsku
pribliziti rjeSenjima u drugim zemljama i istodoblosigurati istu i ujedngnu kvalitetu ne
samo na cijelom prostoru Hrvatskeg¢ye Sto viSe pribliziti standardima koji se primjeju u

turistickim razvijenim zemljama.

Kvalitetu smjeStajnog objektéini kvaliteta materijalnih sastavnica (smjeStajreglipice,
zajednéke prostorije, servisne prostorije, dexina kao cjelina i okoliS) i nematerijalnih
sastavnica (ljubaznost, gostoljubivost, znanjeedanost osoblja i @ pruzanja ugostiteljskih
usluga). Pri tome se osnhovna pozornost pagee smjestajnim jedinicama: sobama i

apartmanima

Sobemogu biti jednokrevetne, dvokrevetne ili trokrevastrmogu biti nekomforne — bez
vlastitih sanitarija, ili se sastoje od prostorfa spavanje, kupaonice i predprostora. Sobe

mogu biti kategorizirane u dvije kategorije (2*%)3

Apartmani se sastoje od pred prostora, prostorije(a) za aspey prostorije za boravak,
kuhinje i blagovaonice, kupaonice i zasebnog WEatelski apartman nema prostorije za
kuhanje i blagovanje. Apartmani mogu biti kategoaai u cetiri kategorije (2* do 5%).

Prvi kriterij za smjeStajne jedinice odnosi se fiaavu prostranost koja rezultira iz veliine
uporabne povrsine i visine smjesStaje jedinice. Vaks vrstu smjeStajnih jedinica i magu

kategoriju, odréuje se minimalna povrSina i visina. Primjerice, sajeStajne jedinice u
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dom&instvu za novu izgradnju, zeobu od 3* potrebna je, prema hrvatskim propisima,
ukupna minimalna tlocrtna povrsina od 23, wd ¢ega za kupaonicu najmanje 4,rdok je za

4* potrebno ukupno 26 mod ¢ega za kupaonicu 5°mZa obje kategorije je potrebna
minimalna visina prostorija od 2,40 m. Kaeghartmana primjerice s jednom prostorijom za
spavanje, ukupna minimalna povrsina cijelog apanarianositi za 2* - 26 f za 3* - 31 m,

za 4* - 39 Ml i za 5* - 48 M. Promatrajui uvjete za kategorizaciju objekata za smjestaj na
stranicama Ministarstva turizma vidimo da se uvjeiSto razlikuju za nove objekte (
izgradene poslije 2008. godine ) u odnosu na poétofezgraiene prije 2008. godine ). Jedan
od kriterija za smjeStajne jedinice odnosi se nlaonu prostranost, koja rezultira iz njihove
minimalne veléine uporabne povrSine. Primjerice, za smjeStajdeiee u doméinstvu za
novu izgradnju za apartman 3* sa jednom sparasobom i jednom kupaonicom potrebno je

38m2, a za apartman 3* sa dvije sp@vaobe i jednom kupaonicom 59mz2.

Medutim, prostranost smjeStajnog objekta nije i jedimjet za kategorizaciju, jer postoji jos
elemenata za kategorizaciju sobe ili apartmanareno@, urdenje i ostalo u Sto ulazi krevet, i
ostali namjeStaj, zavjese, degi, zavrSna obrada podova, zidova i stropova, ri&gnje
usluga u smjestajnim jedinicama. Ne smije se zaflitora na obavezno parkiraliSno mjesto
za korisnike smjestajnih jedinica. Ovisno o vrstijaStajnog objekta, posebno se boduju i
zajednéke prostorije, kao prostor za prijem gostiju (rezgp hol), blagovaonice, kuhinje,

prostorije i prostori za druge usluge te pripadajmajednike sanitarne prostorije.

Hrvatska je pitanje propisa o smjeStajnim objekfimjaSila u okviru Zakona i viSe pravilnika
0 ugostiteljstvu. Krovni propis j&akon o ugostiteljskoj djelatnosti (NN 138/06)a osnovi
kojeg je doneseno niz pod zakonskih akata kojimaizseeiu ostalog, detaljno reguliraju

pitanja vezana uz smjestajne objekte.

. Pravilnik o razvrstavanju, kategorizaciji i posabnstandardima ugostiteljskih
objekata iz skupne hoteli (NN 88/07).

. Pravilnik o razvrstavanju, minimalnim uvjetima it&gorizaciji smjeStajnih
objekata, kampova iz skupne Kampovi i druge vréijekata za smjestaj (NN 175/03),
(NN 106/104) i (NN 12/06).
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. Pravilnik o razvrstavanju, minimalnim uvjetima i tkgorizaciji drugih vrsta
smjeStanih objekata iz skupine Kampovi i druge evrebjekata za smjeStaj (NN
84/05).

. Pravilnik o razvrstavanju i kategorizaciji objekigkojima se pruzaju usluge u
dom&instvu (NN 88/07).

Ovi propisi sadrze mnoge tabelarne prikaze pamamjih se izrdunava kategorija pojedinog
smjestajnog objekta prema zadanim kriterijima.

3.3.3.Standardizacija kao podloga kvalitete uslugebjekata za smjestaj

Ugostiteljski objekti za smjeStaj ugngu putnike iz raztitih dijelova svijeta koji su raalitih
kultura, dobi, zvanja itd. Svi oni imaju radite motive dolaska. Neki su tu zbog posla, drugi
zbog odmora a neki zbog rekreacije i zabave. O laymo] kvaliteti objekata za smjestaj
ovisi i kakvi¢e gosti dolaziti u neku destinaciju. &&ekvaliteta podrazumijeva i bolje goste u
smislu potroSnje a time i bolje gospodarskenke turizma u nekoj destinaciji. Kako bi se
pruzila Sto kvalitetnija usluga u objektima za s$tgg¢ potrebno je turistima pruziti usluge
adekvatne onima koje turisti imaju u zemljama itkdolaze, a to zré& minimum propisane
kvalitete. Stoga je odrzavanje stabilnosti razigestiteljskih standarda podloga za efikasnost
poslovanja. Svaka europska tutikt zemlja koja se ne Zeli odresvoje usmjerenosti prema
turistickom razvoju mora se svakodnevno prildgeati zahtjevima proizislim iz trziSnih
turistickih trendova. Hrvatska kao europska tuéisti zemlja takder mora slijediti taj primjer
kako bi primjenom standarda viSe razine stvorilalitetu. Kvaliteta u ovom smislu zéia
razinu zadovoljenja potreba turista i ushl@nja svoje ponude sa njihovim sve viSim
zahtjevima i ¢ekivanjima. Cilj je zn& maksimalno pribliziti kvalitetu usluge objekata z
smjestaj zahtjevima icekivanjima turista.

Pojam kvalitete je vezan za kulturu i spegifisti pojedinog naroda i zemlje iz koje dolaze
turisti: za Engleza kvaliteta proizlazi iz odnosavac-vrijednost, za Francuza iz odnosa
novac-estetika, za Talijana novac-kulturne znarostijtza Nijemca odnos novac-proizvod,
za Austrijanca novac-priroda i &hio. Standard ili norma je propisana kvaliteta, Boje
elemente kvalitete koje potrasaele i aekuju (Avelini-Holjevac, 1998).

Uvodenje ugostiteljskih standarda i standardizacijeakg u Hrvatskoj pé&inje 1999. godine

uvodenjem i primjenom ,Pravilnika o razvrstavanju, mralnim uvjetima i kategorizaciji
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ugostiteljskih objekata“. Bio je to prvi zakonskit&ojim je stvorena pravna infrastruktura za
uvodenje standarda u objektima za smjeStaj temelje@rdastigndima ugostiteljske prakse
Europske unije.
.Standard je rezultat procesa standardizacije Kaeciicnog postupka utdivanja istih
svojstava usluga u cijelosti kao i elemenata odhkeg usluga sastoji. Osigurava @akupac
uvijek dobiti odr@eni proizvod ili uslugu jednakih svojstava. Stamlizeicija kao aktivnost
obuhvé&a tri vrste zadataka:

* Proces utwtivanja i primjene odrenih normi radi uréenja, odnosno reguliranja

aktivnosti u odréenom podrtju usmjerenom na ostvarivanjéinkovitosti.
e Standardizacija je speaifin postupak utdivanja mjera da bi se osigurali zahtjevi
iz prethodne teke.

» Standardizacija je proces donoSenja i primjenedstata.
Standardi koji rezultiraju iz procesa standardigactituju se u odgovarafim dokumentima
koji sadrze norme, normative i propise koji reqjlirmjere ponaSanja i odnose kojih se treba
pridrzavati da bi svakéitatelj procesa stvaranja proizvoda i usluga bianekvalitete te
ekonomskih i socijalnihdinaka koji se éituju” (Vizjak,1998).
Stvaranje i primjena standarda prvo je zZsg@ u hotelima i hotelskim lancima ¢eikom
proslog stoljéa i to najprije u SAD-u a onda i u Europi. Podipkibm sve véh troSkova i
zaoStravanja pitanja efikasnosti poslovanja nagnomom i domém trziStu, spoznalo se da
bez propisanih standarda kao indikatora kvalitefieige nije mogée optimalno zadovoljiti
gosta i racionalno poslovati. Stoga su mnogi hatelnar@ito hotelski lanci kao Sto su
Marriot, Sheraton, Holiday Inn i drugi, primjenjgjustandardizaciju i standarde u izgradnij,
opremi, organizaciji, nabavi, standardu usluga,ré&eaa i dr. ostvarili povoljnije rezultate
poslovanja. U n&lu, visina cijena ovisi o kategoriji hotela, tjvaliteti usluga koja je
oznaena brojem zvjezdica. Kad gost Zeli rezerviratiesitgj u nekom hotelu polazi od svoje
platezne mé i rezervira onu kategoriju hotela koju si moZeuptiti. Kategorije hotela u
svijetu su izjedné&ene po kvaliteti ali ne i po cijenama. Jednakostlikete u istoj kategoriji
moze se najbolje vidjeti na primjeru hotelskih leam&oji u svakom dijelu svijeta u svojim
hotelima pruzaju istu kvalitetu. Ukoliko se radhotelu pod franSiznim ugovorom, kvaliteta
se strogo kontrolira i neispunjavanje standardadogio gubitka franSize. Kvaliteta usluge se
stalno kontrolira i gosti u svakom trenutku znaja & ceka u hotelima i po kojoj cijeni.
Standardi su Klj@ uspjeha hotelskih lanaca jer osiguravaju velikoj bgostiju a time i
uspjesSno poslovanje. Hoteli najviSe kategorije savfezdica nude naj¢e kvalitetu po

najvisSim cijenama. Kako kategorija hotela opadaotalopada cijena. &Xo je da razina
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kvalitete usluge u hotelima uz cijenu, predstawgnovu konkurentnosti (Pirija, 2003).
Razinu kvalitete usluge koja ispunjavéekivanja gostiju potrebno je stalno odrzavati i
usavrSavati. Jedan oddmsa ostvarenja tog cilja jest sustav upravljanjalketom temeljen
na standardima 1SO-9000. Ostvarenje ddne razine standarda kvalitete ovisi o primjeni
odreiene norme koja daje uputstva o postizanju @ehlieg svojstva turistkog proizvoda ili
usluge. U tom smislu standard je rezultat procésadardizacije kao odéenog specitinog
postupka kojim se utduju n&ini postizanja istih karakteristika turigkih proizvoda ili
usluga. Prilikom primjene obveznih mjera koje objik uspjeSnu kvalitetu, treba primijeniti
cetiri postavke na kojima se temelji kvaliteta (Duga 1955), a to su:

» Kkvaliteta ima za cilj udovoljavanju sve sloZenigh opravdanih zahtjeva kupaca
Sto treba zadovoljiti weu prvoj kupniji,

» kvaliteta treba biti prisutna kao djelatna prevgna ne samo prilikom uklanjanja
greSaka ili u¢enih nedostataka,

» pozeljni standardi kvalitete pruzanja tud&th usluga bitice ostvareni u trenutku
kad ne postoje e nedostatci u sadrzaju i strukturi usluge kaosamom procesu
pruzanja usluge,

» obvezne mjere kvalitete s€itwju kao cijena neudovoljavanja zahtjeva turisé® k
korisnika usluga.

Na kraju iz svega navedenog mozemo z&kljukako je temelj za kvalitetnu uslugu u
objektima za smjeStaj upravo standardizacija tingas Takder jasno je da samo donoSenje
standarda bez stalne kontrole njihove primjene npraaog @inka na uspjesnost poslovanja.
DonosSenje standarda treba biti zasnovanoce&ivanjima kupaca a ne na samom unificiranju
usluga i njihovih elemenata. Bitno je ditd Zelje i ocekivanja gostiju kako bi se donijeli

standardi kojie doprinijeti uspjeSnom poslovanju objekata za Staje

3.3.4. Institucije potpore pruzanju usluga u privahom smjestaju

Od samog peetka turizma na ovim prostorima javljaju se aidnee turisitke organizacije
kojima je svrha unaprienje turizma. Primjera takvih organizacija dostac¢epSi od
Higijenickog drustva Hvar, DruStva za uljepSanje mjestav@rilica, pa sve do danasnjih dana
kada postoji veliki broj turistkih institucija, bilo na lokalnoj , Zupanijskoj irzavnoj razini.

Ipak, u ovom raddéemo pozornost obratiti samo na par najvaznijintunsia zaduzenih kako
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za cjelokupni hrvatski turizam, tako i za privasmjeStaj kao dio hrvatske turike ponude.
Tu spadaju:
1. Ministarstvo turizma
2. Hrvatska gospodarska komora
3. Hrvatska turistika zajednica
Ministarstvo turizma je krovna drzavna turg&t organizacija u Hrvatskoj. Kao organ
drzavne vlasti u turizmu zaduzen je prvenstven&reéranje i promicanje mjera turigkie
politike, pr&enje stanja na turiskom trziStu, predstavljanje hrvatskog turizma ujetui
predlaganje zakonske regulative u turizmugéenge i analiziranje kvalitete turigke ponude,
turistickin i ugostiteljskin usluga, uwvienje meéunarodnih standarda kvalitete ponude
smjeStaja i usluga, kategorizaciju tukikth i ugostiteljskih objekata, nadzor nad sustavom
turistickih zajednica, kreiranje razvojne strategije hrkags turizma i skno. Ministarstvo
turizma predstavlja glavnu instituciju u hrvatskdarizmu. Kao takva, zaduzena je i za
privatni smjestaj koji obuhva najveéi dio ukupnih smjestajnih kapaciteta. gim, unat@
toj ¢injenici, privatnom smjestaju je posiano najmanje paznje. Odredbe i zakoni koje ovo
ministarstvo donosi, odnose se samo na kategguzpdvatnih smjestajnih kapaciteta, i to
prije svega radi legaliziranja njihova poslovanjeeguliranja tarifa. Nedostaju instrumenti
koji ¢e omoguiti iznajmljivacima da poboljSaju kvalitetu smjestajnih kapacitefzostanu
konkurentni.
Hrvatska gospodarska komora je neprofitna, neviaditréno poslovna udruga svih pravnih
subjekata koji se bave gospodarskom djel&mo®va udruga je teritorijalno ustrojena po
Zupanijama te organizacijski podijeljena po sektardjelatnosti. Jedan od sektora je i Sektor
za turizam i ugostiteljstvo koji obuhéa (Get, 2007):
. UdruZenje hotelijera i ugostitelja

Grupacija hotelijera

Grupacija ugostitelja

Grupacija kampera i itd.

. Udruzenje putkkih agencija

1

U

]

]

2

3. Udruzenje nautkog turizma
[J Udruga hrvatskih marina

[l Grupacija iznajmljivéa plovila (¢arter)
1 Grupacija ronil&kog turizma

4. Zajednica zdravstvenog turizma

5

. Zajednica turistkih seljakih gospodarstava

95



lako u prethodnoj podjeli nije spomenuta pri HGleldje i Zajednica obiteljskog smjeStaja i
turizma (ZOST). Njeni pokreta su pruzatelji usluga obiteljskog smjestaja, regeni kao
tvrtke, obrti i fizike osobe.Clanstvo u Zajednici je dragovoljno, a Zajednici éstupa
ispunjavanjem Pristupnice i slanjem iste na HGKekt8r za turizam. M&u glavne ciljeve
ove zajednice spadaju:

(1 Unapreéenje kvalitete pruzanja usluga kroz ¢@aje novih trendova inozemne turigee
potraznje, te kreiranje novih turigtih proizvoda i usluga obiteljskog smjestaja,

[ Unaprjetenje zajedriikin promocijskih aktivnosti pruzatelja usluga ohgkog smjestaja,

[l Unaprjelenje kreditiranja malih i srednjih gospodarskih jeldbta, pruzatelja usluga
turistickih djelatnosti.

Budwi da je Zajednica pokrenuta tek nedavno, nije ndéeqnalizirati njen dosadasnginak

u pogledu ostvarenja postavljenih ciljeva.

Hrvatska turisttka zajednica je nacionalna turéta organizacija, a osnovana je radi
stvaranja i promicanja identiteta i ugleda hrvatskarizma, planiranja i provedbe zajetke
strategije i koncepcije njegove promocije, predigga izvedbe promidzbenih aktivnosti u
zemlji i inozemstvu od zajedikog interesa za sve subjekte u turizmu, te podizaagine
kvalitete cjelokupne turistke ponude Hrvatske. Najz¥ggnije zadée HTZ-a su sljedee:

. Objedinjuje sveukupnu turigkiu ponudu Republike Hrvatske,

. Ustrojava i provodi operativno istrazivanje $tai za potrebe promocije hrvatskog turizma,
. Izraiuje programe i planove promocije hrvatskog tutkgig proizvoda,

. Ustrojava, provodi i nadzire sve poslove okonpooije turistékog proizvoda RH,

. Analizira i ocjenjuje svrhovitost i djelotvorngsoduzetih promidzbenih poslova,

. Ustrojava hrvatski turistki informacijski sustav,

. Obavlja opu i turisticku informativnu djelatnost,

0o N oo o0 A W DN P

. Potte i koordinira poticanje svih Turigkih zajednica kao i svih gospodarskih te drugih
subjekata u turizmu koji djeluju neposredno i pdaena unapiEenju i promidzbi turizma u
RH,

9. Osniva turistika predstavniStva i ispostave u inozemstvu, org@ninadzire njihov rad,

10. Surduje s nacionalnim turisikim organizacijama drugih zemalja i specijalizirani
medunarodnim regionalnim turigkim organizacijama,

11. Na temelju izvje& turisttkih zajednica zupanija prati, analizira i ocjenjiggrsavanje
planovima i programima utienih zadéa i uloga sustava turigkih zajednica poduzima
mjere i aktivnosti za razvitak i promicanje turiznoaturistéki nerazvijenim dijelovima

Republike Hrvatske.
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Gledaji prethodno navedene za&ga vidimo da je prva, a moglo bi s&ireosnovna zada
Hrvatske turisttke zajednice objedinjavanje sveukupne tufk&ti ponude Republike
Hrvatske, u koju spada i privatan smjestaj. Anedjzci ponudu smjeStaja na stranicama iste,
vidimo da nudi razne oblike smjeStajac¢peSi od privatnog pa sve do hotelskog i wellness
smjestaja. Sto se hotelskog smjestaje, honuda je jako dobra, za svaki hotel postagediji
priviacne fotografije, kontakt podaci, osnovne informat¢gedetaljni sadrzaji hotela. S druge
strane, ponuda privatnog smjeStaja je i viSe negmadovoljavajéa. Primjerice, pod
ponudom privatnog smjestaja za tutikti mjesto BaSka Voda, koja je prema podacima TZ
Makarska, ostvarila 472.702 ¢emja u privatnom smjesStaju u 2010.godini pojavlggejedan
jedini objekt (Apartmani Putnik) kojeg se s obzirona kapacitet i sadrzaj (teretana,
restoran...) prije mozZze smatrati obiteljskim hotelmego privathom kiom. Prema broju
ostvarenih néenja lako se moZe zakéji da je HTZ jako dobro profitirala od boravisne
pristojbe privatnih iznajmljivéa spomenutog mjesta, a vidimo kako im ¢aaNazalost,
BasSka Voda nije iznimka, ni kod drugih mjesta mjgta bolja situacija.

3.3.5. Strategija razvoja privatnog smjesStaja RH d@020

Podizanje konkurentnosti Hrvatske kao tuélsti destinacije podrazumijeva iskorak u
kvaliteti ponude svih vrsta smjeStaja, a ponajhnseela, kampova i kianstava. Razvojni
iskorak odnosi se na novu izgradnju i podizanje litete postojée ponude.
Obiteljski smjesStaj u ktanstvima velik je i nezaobilazan, a neadekvatnoriSten potencijal
hrvatskog turizma. Prema strategiji razvoja priegtrsmjesStaja do 2020. godine Zzeljeni
pomak prije svega bi se odnosio na usporavanjajginerivatnog smjestaja, usmjeravanje
ponude ka kvaliteti, unaptenju komercijalizacije i promocije te podizanju irez znanja i
vjestina privatnih iznajmljivéa. Nova izgradnja objekata za privatni smjeStaj simaklno bi
se trebala kontrolirati, a po potrebi i ogravati. U kvantitativnom iskazu, smjeStajni
kapacitet trebao bi ostati priblizno na razini i@12. godine. Naglasak bi morao biti na
podizanju ukupne razine kvalitete i pretvaranjeeldijkapaciteta u obiteljske male hotele,
pansione i difuzne hotele. Nadopunama i izmjenaroatgpgih minimalnih tehnikih
standarda opremljenosti te ulemjem dodatnih kriterija izvrsnosti (kvaliteta udianja)
prema pojedinim pojavnim oblicima smjeStaja ucdustvima trebalo bi se uspostaviti
primjerena kvalitete usluzivanja. Kvaliteta uslugenkurentniji trziSni nastup dodatno bi se

trebala podii i interesnim udruzivanjem u zajednice obiteljskemjeStaja na lokalnoj,
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regionalnoj i nacionalnoj razini. Radi osiguranj@énkovite prodaje trebalo bi se osigurati
zajednéki nastup preko destinacijskih i/ili specijalizitanturistickin agencija i/ili internet
portala. Poseban oblik udruzivanja predstavljavi tifuzni hotel. Rij€ je o ponudi véeg
broja smjestajnih jedinica obiteljskog smjeStajaiclnstava) iste kvalitativne razine u
vlasniStvu razliitih privatnih osoba u istoj destinaciji, a koje s2Sno komercijaliziraju na
jedinstven (centraliziran) dan. To podrazumijeva postojanje jedinstvene (zajddy) usluge
prodaje i prihvata gostiju, ali i uspostavu trzigmepoznatljivosti. Ministarstvo turizma u
suradnji sa zajednicama obiteljskog smjeStaja gekprogram raztitih strucnih, tematski
orijentiranih radionica, seminara, terenskih obuliadrugih vrsta profesionalnog okupljanja
za pruzatelje usluga obiteljskog smjestaja.

U suradnji s vod@m obrazovnim institucijama, osmiSljava se i provbicionalni program
cjelozivotnog «enja pruzatelja usluga obiteliskog smjeStaja céiastava) s razlitim
programskim modulima prilagenim konkretnim potrebama i/ili zahtjevima (plamie
investicije, informattka pismenost, koristenje suvremenih prodajnih alatatup sredstvima

EU, odnos s gostima, usluzivanje, standardi kualitsl.).

Ocekivani inci turisticke aktivnosti u razdoblju do 2020. godine sazekako slijedi:
Potraznja — Procjenjuje se dé u 2015. godini Hrvatska ostvariti oko 68 milijunatenja u
registriranim komercijalnim smjeStajnim kapacitediml3% viSe nego u 2011. (prage
godisnji rast od 3,1%). &kuje se d&e rast potraznje za @nim oblicima smjeStaja pratiti i
rast broja putovanja u nekomercijalne smjestajima&iéete inozemnih turista po proSpej
godisnjoj stopi rasta od 2%, a dofitapo stopi od 1,7%. Timée se u 2015. godini u
komercijalnim te nekomercijalnom smjeStaju uc¢d&oma i stanovima za odmor (sukladno
metodologiji Drzavnog zavoda za statistiku) ostvako 74 milijuna néenja.

Nadalje, procjenjuje se d& Hrvatska do 2020. godine ostvariti ukupno okon@Bjuna
noéenja u komercijalnim smjesStajnim kapacitetima. Ungpgan godisnji rast od 4,8%
godisSnje, to je oko 43% viSe nego u 2011. godidnasno oko 26% viSe odekivanog
ostvarenja u 2015. godini. Rast potraznje za nekdpim smjeStajnim kapacitetima u
ovom se podrazdoblju procjenjuje na oko 2,2% prtosjegodiSnje, prcemu se dekuje rast
putovanja inozemnih turista po progjej godisnjoj stopi od 2,5%, a dofila po stopi od 1%.
Turisticka potraznja u 2020. godini vezana uz komercijalmekomercijalni smjeStaj u
kuéama i stanovima za odmor (sukladno metodologiji aribg zavoda za statistiku)

dosegnute oko 93 milijuna néenja.
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PotroSnja — u razdoblju do 2015. godin€akuje se d&e se prosjgna potrosSnja inozemnih
turista koji su boravili u komercijalnim smjeStajnikapacitetima po putovanju pa@adi
realno s 342 eura na 369 eura, odnosno 6,1%. IstadopotroSnja dondéh turista u
komercijalnim smjeStajnim kapacitetima neznatorasti. Povéanje prosjéne potroSnje i
oc¢ekivano povéanje fizke potraznje rezultirate povéanjem ukupne turistke potrosnje s
8,0 milijardi eura u 2011. godini na 9,3 milijardara u 2015. godini, ogega se 83% odnosi
na inozemnu (dolaznu), a 17% na démguristicku potraznju.

Nadalje, ukupna turisika potrosnja u 2020. godini trebala bi déistiko 14,3 milijarde eura
u 2020. godini. Pritom bi inozemna (dolazna) tugkst potroSnja, uz realan rast pr@sie
potroSnje u komercijalnim smjesStajnim kapacitetim&@69 na oko 465 eura, trebala dosti
oko 12,5 milijardi eura, a dorda oko 1,8 milijardi eura.

Ponuda i iskoriStenost —Procjenjuje se dae komercijalni smjestajni potencijal u 2015.
godine dostii 920 tisita lezaja, 8% viSe nego u 2011. godini. U uvjetintaeg rasta
potraznje od ponude, sve vrste smjeStajnih kapgachdjezit ¢e poveéanje iskoriStenosti.
Ocekuje se da hoteli u 2015. godini péag bruto iskoriStenost na 41%, odnosno za 2
postotna boda viSe u odnosu na 2011. godinu. @HktedmjeStaj u kéanstvima trebao bi
pove&ati bruto iskoriStenost za 1 postotni bod (s 142001. godini ha 15% u 2015. godini),
dok kampovi, uz manje oscilacije, zadrzavaju dajuagzinu koristenja kapaciteta.

Ukupni komercijalni smjeStajni kapacitet hrvatskingizmna u 2020. godini kretao bi se na
razini od 955 tiséa leZajeva, uz stagnaciju rasta kapacitetahstava nakon 2015. godine,
ponajviSe temeljem postupnog, financijski poticanograstanja oddenog dijela te ponude
u male hotele i pansione. Najbrzi rast ponude plasé u skupini hotelskog smjeStaja koji
preuzima ulogu kljtnog pokretaa investicijskog ciklusa u turizmu, no Ziagna unapréenja
ponude ukljduju i izgradnju razliitog spektra novostvorenih atrakcija kao i undprga i
proSirenja kamping ponude. U takvim uvjetima, peogjije se da bruto iskoriStenost hotela u
2020. godini moze dosti 47%, Sto je 8 postotnih bodova viSse nego u 2@iddini te 7
postotnih bodova viSe odé¢ekivanog ostvarenja u 2015. godini. Ugekivano povéanje
kvalitete i raznolikosti ponude kampovaetuje se da kampovi u 2020. godini mogu dosti
bruto iskoriStenost od 23%, Sto je 3 postotna hoskenego 2011. godine. Obiteljski smjestaj
(kuéanstva), koji ostvaruje najnizu razinu iskoriStanogma potencijal poveati bruto
koriStenje u 2020. godini 20% u odnosu na 2015irgod

Investicije — Ukupno @ekivane investicije iznose oko 7,0 milijardi eura 2020. godine.
Pritom bi investicije u razdoblju do 2015. godinestigle 1,4 milijarde eura, a u razdoblju od
2016. do 2020. godine 5,6 milijardi eura.
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Procjenjuje se da investicijski potencijalcire privatnih ili javno-privatnih poduzetékih
projekta do 2015. godine iznosi 900 milijuna ewmamanijih privatnih projekata oko 250
milijuna eura. Koné&no, oko 250 milijuna eura odnosi se na ulaganjanapteienje javne
destinacijske infrastrukture primarno namijenjemgstima.

Od 2016. do 2020. godine nastavlja se razdoblgnmvnih investicija i trziSnog aktiviranja
projekata usmjerenih na paamje obujma, raznolikosti i kvalitete turidte ponude. Rijeje
ponajvise o0 ulaganjima u novu izgradnju hotelskitirugih smjestajnih kapaciteta, vezova,
golfskih igraliSta, kongresnih centara i tematsg#érkova, koja se procjenjuju na oko 3,6
milijarde eura. Ulaganje u manje poduzekei pothvate (u rasponu od prerastanja kapaciteta
u kucanstvima u male hotele/pansione i nove ponude atgekrane i @ga) predviia se u
iznosu od oko 1,1 milijardu eura. Kamep, u izgradnju novih i unaptenje kvalitete
postoje€ih sadrzaja zabave, kulture, sporta i rekreadijeobjekata maloprodajecekuje se
ulaganje u iznosu od 100 milijuna eura, dok bi algg u razliite destinacijske komunalne
projekte trebala dosiiiznos od dodatnih 0,8 milijardi eura (demje icistoca mjesta, lokalni
prijevoz, promet u mirovanju, prometna signalizacjpavni kulturni sadrzaji, Setnice i staze,
plaze i sl. te unapdenje sustava turigkih informacija).

Novozaposleni— Procjenjuje se da planirani projekti imaju paigl zaposljavanja iznti

20 i1 22 tisde djelatnika do 2020. godine, @gga bi se oko 13 tisa osoba zaposlilo u
hotelijerstvu, a preostalih 7 do 9 tsuu razl€itim objektima izvan smjeStajne ponude
(ugostiteljstvo, tematski parkovi, golf, centri pasjetitelje i sl.). Konéno, rast turistike
aktivnosti trebao bi osigurati i inducirano zapaggnje dodatnih 10 tiga osoba u ne
turistickim djelatnostima. Drugim riggma, ukupan &énak Strategije razvoja turizma RH do
2020. na stvaranje novih radnih mjesta do 2020ingoe od 30 do 32 tise novozaposlenih.
Kapaciteti obiteljskog smjeStaja (anstava)c¢ine gotovo 50% raspolozivog, statiii
registriranog smjesStajnog kapaciteta Hrvatske. €ljbki smjeStaj (ktianstva) jos uvijek ne
predstavlja homogenu kategoriju, ¢vee radi o smjeStaju razlie kvalitativne razine u
vlasniStvu osoba razitog stupnja osposobljenosti za pruzanje tutkstiugostiteljskih
usluga. U cilju efikasnije komercijalizacije kapiata obiteljskog smjeStaja (kanstava) te
poveavanja njegovih operativnih ¢uaka potrebno je, uz nadopunu kriterija za
kategoriziranje, razraditi kriterije izvrsnosti véditete usluzivanja prema pojedinim pojavnim
oblicima smjeStaja u Kanstvima te inicirati njihovu primjenu kroz cjelovprogram
edukacije pruzatelja usluga obiteljskog smjestaja.

Mjera 9 nacionalnog programa razvoja obiteljskogestaja, se odnosi na aktivnosti, nositelje

I rokove provedbe usmjerene na: a) stvaranje prenjgg i poticajnijeg institucionalnog
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okruzenja za unapienje kvalitete smjeStaja u doémastvima, ukljiujuci i fleksibilno
utvrdivanje minimalnih tehrékih uvjeta u skladu s relevantnim konkurentskimudenjem;

b) podizanje razine znanja i stnih vjeStina za uspjeSno &enje poslovanja; c)
uspostavljanje primjerenog i na objektiviziranimtérijima zasnovanog sustava financijskih
i/ili fiskalnih poticaja za podizanje kvalitete seSjaja te, eventualno, transformaciju u
obiteljske hotele, pansione i difuzne hotele.

Ucinkovita provedba nacionalnog programa podrazuraijgzdogradnju postaje regulative

vezane uz razvrstavanje, kategorizaciju te kredajalitete usluga u dordiastvima.

3.4. Ponuda privatnog smjesStaja na Makarskom primoju

3.4.1. Opis Makarskog primorja

Makarsko primorje poznato je i pod nazivom Makarskgera te je smjeSteno u Splitsko-
dalmatinskoj Zupaniji. Mikroregija Makarsko primerpbuhvéa prostor koji se proteze duz
53 kilometra priobalja u smjeru sjeverozapad — istg#, odnosno, od Brela na sjeveru pa sve
do Gradca na jugu. Povrh Makarskog primorja nas&zplanina Biokovo Sto je ogréito

rasprostiranje regije u Sirinu pa Sirina iznosigav& kilometra u najSirem dijelu.

U proSlosti ja Makarsko primorje bilo podijeljena rDonje i Gornje. Donje Makarsko
primorje je obuhvéalo sela Brela, Bast, Basku Voda, Veliko Brdo, Mak&otiSinu, Twepe,
Podgoru, Drasnice, Igrane i Zivoge$ dok je Gornje Makarsko primorje obuligl sela
Drvenik, Zaostrog, Podacu, Brist, Gradac tiga. Utemeljitel] Gornjeg Makarskog primorja
bio je redovnik fra Augustin Vlatko¥ipo ¢emu je od 15. do @etka 18. stoljéa to podrdje
nosilo naziv Frag'ustinova. Danas se Makarsko pjamasprostire na podfima optina

Brela, Baska Voda, Tepi, Podgora i Gradac te je grad Makarska srepriteorja.

Makarsko primorje prema popisu stanovnistva iz 2@btine broji 26.022 stanovnika Sto je

manje od broja stanovnika prema popisu stanovnigt2801. godine koji je iznosio 26.673.

Klima koja prevladava u Makarskom primorju je medinska klima za koju su

karakteristina vrita i susna ljeta te blage zime s velikim brojem ikishana. Mediteranska
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klima te velik broj sutanih sati godisnje koji iznosi 2.700, pogoduje rkavturizma. Snijeg
nije speciféan za ovo podije, no velike probleme uzrokuje bura u zimskim rega koja
donosi niske temperature Sto se posebno osjetijeveera Makarskog primorja. Ljeti je
prosje&na temperatura mora izae 23 i 27 °C, dok je godisnji prosjek temperatur@ anvisi
od 20 °C. Upravo zbog ovih obiljezja, Makarsko pife spada u jedno od najtoplijih
dijelova Hrvatske.

Kao Sto je vé spomenuto, dobra klima pogoduje razvitku turizreaje turizam glavna
djelatnost stanovniStva. Djelatnosti koje slijedezam su trgovina, poljodjelstvo, ribarstvo i
maslinarstvo.

Kada se govori o Makarskoj, govori se o centru zabananog zivota u Dalmaciji. Tijekom
turisticke sezone, u svim mjestima Makarske rivijere odapase razne kulturne, zabavne,
sportske i gastronomske priredbe. Program ,Makaiskiburno ljeto* obuhvéa priredbe
tijekom ljetne sezone, a neke od popularnijih piatea koje posjeije vei broj turista su

Ribarske néi, Ljetni karneval i Né Kalelarge.

Takaier, Makarska obiluje raznim sportskim sadrzajim&ipaje odrzavanje poznat Sportski
centar na predjelu Osejeva. U sklopu sportskog keksp nalaze se igraliSta za nogomet,
koSarku, ragbi, rukomet, tenis, atletiku te igtaliza male sportove. Osim toga, ,Hoteli
Makarska“ nude 9 otvorenih i 2 natkrivena teniskeena, dok se u hotelima na Makarskoj
rivijeri nalazi ukupno 7 zatvorenih i 11 otvorerihzenima. Od poznatijih centara je centar za
medicinsku rehabilitaciju Biokovka koji posjedujatzoreni bazen ali i najsuvremeniji fithess

centar te kompletnu fizikalnu terapiju.

Makarska rivijera je poznata i po brojnim aktivnsportskim klubovima i drustvima rie
kojima se isitu Ribarsko drustvo ,Arbun®, jedritarsko drustvo ,Bura“, ali i vaterpolo klub
te ragbi klub. Zbog porasta interesa za ekstrerpoe®ve, posljednjih godina se razvijaju i
sportovi poput paraglidinga, sportskog penjanjastij@nama, gorskog planinarenja, brdskog

planinarenja, jedrenja na dasci, ronjenja i brojihgih.

Makarska rivijera zauzima pogodan geografski i pFbm polozaj te upravo zbog toga
omoguuje posjetiteljima poludnevne i dnevne izlete Stoifovaa posjet brojnim prirodnim,

kulturnim i drugim znamenitostima uz dalmatinskwalbnjenu zagoru te okolne otoke Hvar,
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Makarskog Primorja. Na putu prema vrha Biokova niad@ nekoliko restorana te Planinarski

dom.

3.4.2. Smjestajni kapaciteti Makarskog primorja

Smjestajni kapaciteti na podiju Makarskog primorja obuh¢aju hotelske kapacitete,
privatni smjesStaj te smjeStaj u autokampovima. eodaablici koja slijedi pokazuju strukturu

smjeStajnih kapaciteta po @pama Makarskog primorja u 2009. godini.

Tablica 6: Ukupan broj kreveta na Makarskom primorju po vrstama objekata za

smjestaj
MAKARSKA RIVIJERA | Godina 2009. kapaciteti
Hoteli | Privatno A. camp
Opcina BRELA 1.412 4.520 0
Opcina BASKA VODA 2.267 6.841 2.230
Grad MAKARSKA 2.394 8.200 144
Op¢ina TUCEPI 1.822 4.674 0
Opcina PODGORA + Igr. 1.858 4.232 450
TZ ZIVOGOSCE 642 2.898 1.500
Opcina GRADAC 650 6.250 200
Ukupno 11.045 37.615 5.524 | 54.184

Izvor: TZ Makarske

Podatci u Tablici 6 jasno pokazuju da je néjvwedio (70%) kapaciteta otpada na privatne
smjeStaje. Nakon toga dolaze hoteli (20%) i nak(ap%) otpada na kampove. lako tablica
pokazuje podatke iz 2009. godine situacija je iadagotovo identna. U posljednje tri godine
renovirano je i stavljeno u funkciju par hotelajali porastao broj kia za iznajmljivanje. U
apsolutnom iznosu broj kreveta po svim vrstama lalige se jeste povao ali u postotnom

iZnosu omjer je ostao gotovo isti.
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3.4.3. Ponuda privatnog smjeStaja u ukupnoj ponudsmjestaja na Makarskom primorju

Niti jedna ozbiljna turistika zemlja u svijetu nema takav omjer iztnenotelskog smjestaja i
privatnog smjestaj kao Sto ima Hrvatska. Broj ktave hotelskom smjeStaju je u svi tim
zemljama véi od broja kreveta u privathom smjestaju. U Hrvajgk puno véi broj kreveta

u privatnom smjesStaju nego u hotelskom a Makarskengrje je definitivno najbolji
pokazatelj toga. Ponuda privatnog smjeStaja na kakan primorju se moze definirati kao
odreiena koltina smjesStajnih kapaciteta u doéirestvima koju su iznajmljivél u odreienom
vremenskom trenutku i po odienim uvjetima spremni ponuditi turistima. Vaznoap#citeta
privatnog smjesStaja za ovo podp proizlazi iz ¢injenice dacini ¢ak 70 % ukupnih
smjesStajnih kapaciteta Makarskog primorja.

Medutim, osim kolEinski, turisttku ponudu valja sagledati i prema vrstama kapacitet
privatnom smjestaju, te Sto je joS vaznije premaliketi. Tablica 7. nam daje detaljan prikaz
kapaciteta u dongastvu prema vrsti objekta, broju zvjezdica te brkjeveta. Iz nje se lako
da zaklj&iti da je nafe&a vrsta objekta u domimstvu ,soba“cineci 47,3 % ukupnih kreveta

u privatnom smjestaju Makarskog primorja.
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Tablica 7: Kapaciteti u domafinstvu na Makarskom primorju prema vrsti i broju

zvjezdica 2011. godine

VRSTA
- . BROJ . BROI
OBJEKTA U _ OBJEKTI
: 7T g ' REVET!
DOMACINSTVU ZVIEZDICA KREVETA
1679 3848
1167 2580
SOBE 5537 12278
12 27
Ukupno 8395 18728
89 455
353 1418
APARTMANI | ##* 1758 6859
100 365
Ukupno 2300 9097
# 299 692
STUDIO 580 1387
APARTMANI 3352 EEP
15 30
Ukupno 4246 11441
2 16
5 T 7
KUCE = 123
7 44
Ukupno 31 183
# 3 90
KAMP . 1 25
Ukupno 4 115
SVEUKUPNO 14976 39564

Izvor: TZ grada Makarske
Prema gore navedenim podatcima (Tablica 7) vidljzala najvéi broj kreveta otpada na

sobe (47%) dok najmaniji udio imaju kampovi (tek kiéveta, tj. samo 4 objekta), a sve je to

detaljno prikazano na Grafikonu 2 i Grafikonu 3e&dpnosimo u nastavku.
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Grafikon 2: SmjeStajni kapaciteti u domaéinstvu prema vrsti objekta
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Izvor: TZ Makarske

Grafikon 3: SmjeStajni kapaciteti u domaéinstvu prema broju zvjezdica

1,16% 12.86%

13,72%

72,26%

o * m ke o ek ke m] ek deke

Izvor: TZ Makarske

Kako je prikazano, najve broj objekata ima 3 zvjezdiceédk 72,26%). 1z osobnog iskustva
rada sa privatnim iznajmlji¢gma autora ovog rada, poznato je da je velikaing tih
objekata kategorizirana po staroj kategorizadg ive€ina njih ne bi zadovoljila nove, strozije
uvjete za kategorizaciju propisane novim pravilmik@bog toga ovakvu sliku moramo uzeti
sa velikom dozom rezerve jer ne znamo Sto &eatdrije u pozadini. To jest ne znamo kakve
su kvalitete ti objekti kategorizirani prema starpnavilniku. Ono Sto jos viSe ovu slikini
loSom jest jako mali broj objekata sa 4 zvjezdsgano 1,16% . Ovi objekti bilo po staroj ili
novoj kategorizaciji sigurno kvalitetom zadovoljavalanasnje potrebe turista ali biddda

106



ih je jako malo, statistki su gotovo i nebitni, svojom k@&inom ne popravljaju loSu sliku
kvalitete privatnog smjestaja na Makarskom primorju

3.4.4. Analiza potraznje na podréju Makarskog primorja po vrstama smjestaja

Turisticku potraznju najjednostavnije je definirati kao at#mu koltinu roba i usluga koje su
turisti u odréenom vremenskom trenutku i pod adlEaim uvjetima spremni kupiti.
Turisticku potraznju kreiraju posjetitelji odnosno turigtii koriStenju elemenata turiskie
ponude. Turisti, kao nositelji potraznje i potraSnj turizmu, se mogu segmentirati po vise
kriterija kao Sto su npr. geografska segmentapijania zemlji porijekla), demografska (spol,
dohodak, dob), psiholosSka (stil Zivota, socijalngpg@dnost, osobine dnosti) itd. Kada bi
turiste koji su u 2013. godini posjetili Makarskorporje segmentirali na inozemne i dofea
vidimo da Makarsko primorje svoj turigki promet zahvaljuje prvenstveno inozemnim
turistima. Naime, promatraju tablicu 9. vidimo da od ukupno 4 901 383 ostvdren
turistickin dolazakagak 95 %cine stranci. Prema podacima tuidke zajednice Makarska,
nage&i inozemni gosti siCesi (13,25 %), nadi susjedi iz BIH (12,37%), Paljat0,12%), te
Nijemci (8,35 %). 1z ovih podataka je vidljivo dajaeci broj stranih gostiju na Makarskom
primorju dolazi iz istétno Europe i BiH. Gostiju iz zapadne Europe je zoamanje.
Primjerice Nijemci koji su ubjedljivo najbrojniji utisti koji posj€éuju Hrvatsku na
Makarskom primorju su zastupljeni sa samo 8% dakaz&lovenci koji su drugi po broju
dolazaka u Hrvatsku su po broju dolazaka na Makapkmorje daleko ispod Nijemaca.
Razlog slabijeg dolaska gostiju iz zapadne EuropeMakarsko primorje nikako nije
udaljenost kako to mnogi Zele prikazati. Udaljenjest razlog da se neka destinacija posijeti
ili ne, ali ne i u ovom skaju. Kada bi udaljenost bila glavni razlog nedotaglostiju iz
zapadne Europe onda ni gosti iz Poljsk€ #8ke ne bi dolazili na Makarsko primorje nego bi
iSli tamo gdje im je blize. Glavni razlog jest kata objekata za smjestaj. Gosti iz zapadne
Europe koji su ujedno i bolje platezne éno bolji potros&i idu tamo gdje je kvalitetniji
smjestaj, restorani, zabava itd... Gosti iz ¢sib zemalja te naSi susjedi iz BiH koji nemaju
toliku plateznu mé idu tamo gdje mogu ajeftiniji smjeStaj pa po cijenu i puno loSije
kvalitete. Posebnost Makarskog primorja je i tazhajmljivaci stoje na cesti sa tablama na
kojim piSe apartmani i tako privia goste sebi. Gost onda zna da se moze cjenlki irtiSi
cijenu i u biti on odréuje koliko ¢e platiti. Jasno je onda da u takvim uvjetima itakve
goste iznajmljivéi nemaju interes ulaganja u kvalitetu. Ovaj negatirend je postao

masovna pojavadini se da mu nema kraja. Naravno da gosti sa bofjlateznom mé koji

107



su navikli na kvalitetu ne Zeléiina takva mjesta. Stoga zakino mozemo r&@ da Makarsko

primorje nije daleko za nikoga, pogotovo sada daskom autoputa i izgradnjom tunela Sv.

llija, ve¢ loSa kvaliteta smjeStaja odrge i strukturu gostiju. Na taj g loSa kvaliteta

privatnog smjestaja direktno negativno &§e na potrosSnju koja bi bila puno éze da je

struktura gostiju na Makarskom primorju dradiga

Tablica 8. Turisti¢ka noéenja ostvarena na Makarskoj rivijeri 2013.9

NOCENJA 2013. godine Indeksi 13.12.
DESTINACLIE DOMACI | STRANI | UKUPNO | DOMACI | STRANI | UKUPNO
MAKARSKA
RIVIJERA
S ZALEPEM 254034 4647340 1901383 103 106 106
Brela 25763 521908 547761 80 104 103
Baska Voda 61821 808541 060362 109 106 106
Makarska 68866 074172 1043038 95 107 106
Tuéepi 27308 546803 574111 108 08 09
Podgora 17818 527488 545306 129 02 03
Ierane 3047 118207 121254 | #DIV/O!  #DIV/0!  #DIV/0!
Zivogoice 0492 317726 327218 117 102 102
Gradac 34144 530269 564413 00 106 105
Drvenik 5775 212145 217920 02 114 114

Izvor: TZ Makarske

Iz Tablice 8 vidljivo je da je na svim mjestima ifoslgrane) zabiljezen porast turistih
noéenja. Znatno vise je stranih gostiju — 4.647.348pmaih je gostiju bilo 254.034. Dakle,
rije¢ je o zbroju gostiju (ukupnom) po svim mjestima Medkog primorja sa zatem.
Najveti porast gostiju biljezi Drvenik (indeks: 114), ajweti porast doméh gostiju ostvaren

je u Podgori (indeks: 129 u odnosu na 2012.)

3.4.5. Prostorni, kulturni i ekonomski winci oslanjanja na kapacitete privatnog

smjeStaja u turistitkom razvoju makarskog primorja

Turizam, a time i bavljenje iznajmljivanjem u primam smjeStaju je donijelo viSe pozitivnih
ekonomskih tinaka koje se u prvom redu odnose na pamge standarda lokalnog
stanovniStva (osim pte, dodatan se prihod ostvaruje iznajmljivanjem),veoanje
zaposSljavanja, smanjenje iseljavanja. Turizam impotzitivnih utjecaja na kulturu. Dio
prihoda ostvarenih od turigkih naéenja (boravisnih pristojbi) odlazi na kulturna ddgaja (
nastup klapi, ribarske ¥eri...). Zatim, turizam pridonosi ozivljavanju Idké umjetnosti i

obrta te arhitektonske tradicije, pomaze izgragayme infrastrukture.

108



Turizam osim pozitivnih ekonomskiltimaka ima i brojne negativhe&inke. U prvom redu tu
govorimo o devastaciji okoliSa. Turizam Makarskagnmorja koji ima svoje uporiSte na
masovnom kupaliShom turizmu ima brojne prostorndtukne i ekonomskedinke. Osnovni
motiv za turisttko putovanje je prostor. Kako bi neki prostor uemasSsléaju turisttko
mjesto, privukao Sto e broj turista, mora imati oddene atrakcije. Najve atrakcije
Makarskog primorja su zasigurno sunce i more i gt@djaju glavni motiv dolaska u
destinaciju. Dolazak turista u neko tutkth mjesto podrazumijeva i izgradnju objekata za
smjeStaj. Interesi turista i njihova sve c¢aezZelja za ovo podie te Zelja lokalnog
stanovniStva za Sto ¥em dodatnom zaradom doveli su do preidgreost prostora.
Stambena, turistka i vikend izgradnja, koje prati sve &z preopteréenost postoje
infrastrukture davno je presla okvire koje sredimaze podnijeti. To se najbolje moze vidjeti
na primjeru plaza. Guzve, nered i prensgnost na plazama u srcu sezone sve manje podnose
tj. toleriraju strani gosti. Nakon povratka svojidestinacijama, najviSe primjedbi imaju
upravo na pretrpanost plaza koje su na nekim dijela Makarskog primorja ¥eznatno
ispod svih méunarodnih standarda. U srcu sezone tako u Makassiadjom kup&u pripada
tek 1,75 metaratetvornih plaznog prostora, pokazalo je istrazivaigeeseno u Planu
upravljanja plazama Splitsko-dalmatinske Zupark@j je izradio “Horwath Consulting”.
Medunarodne, pak, norme kazu kako bi se Kupabao dobro osfati na Sest do osam
metaracetvornih vlastitog prostora, 5to javne plaze Makagsprimorja, kao i mnoge druge
na Jadranu, viSe svojim gostima ne nude. Osim préeraih plaza veliki problem predstavlja
komunalna infrastruktura. U mnogim manjim mjestimd@akarskog primorja novi objekti
kojih je sve viSe samo se prikduju na staru komunalnu infrastrukturu koja pak diggoljna
da prihvati toliku kolinu komunalnog otpada. Neka mjesta nemaju rijed@malizaciju pa
se kanalizacija odvodi u more. Nekad kad je naanakzaciju bilo spojeno nekolicina éato
nije stvaralo problem. Danas se nerijetko deSavaullaze preplavljene fekalijama koje
struje donose iz tih kanalizacijskin odvoda. Nekolana gradnja kapaciteta privatnog
smjeStaja koja je izmakla planovima razvoja je @@kopromijenila izgled mnogih mjesta
Makarskog primorja. Primjeri iz svijeta nam kazuwja naruSavanjem temeljnih vrijednosti i
karakteristika nekog prostora, ne samo da se swaasjupanj atraktivnosti tog prostoragve
dovodi i do nestanka turizma. Razlog gubljenja rega za turistke destinacije vrlo je
jednostavan, turisti prepoznaju odieau atrakciju te dolaze u nju, iz godine u godioiadi

ih sve viSe, porastom njihovog broja javljaju sekpemi zagdenja okoline, intenzivne
izgradnje i sl. Tijekom vremena destinacija izgudvoj identitet, pa turistima postane

neinteresantna. Naime, nedvojbeno je da turizamm dsiojnih pozitivnih utjecaja ima i
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zn&ajne negativne utjecaje, Sto dovodi do svojevrgmagdoksa: da bi se mogao uspjesSno
razvijati turizam trazi kvalitetan €ist okoliS, a svojim razvojem svakodnevno ugrozava
kvalitetu tog istog okoliSa. RjeSenje tog problefmada potraziti u odrzivom razvoju turizma
koji ¢e uspostaviti pozitivan odnos izthe ekonomije i zaStite okoliSa. Taker nuzno je i
zaustaviti apartmanizaciju i ogréiti je na postoj& broj. Novi objekti ako¢e se graditi
morali bi zadovoljavati najstroze kriterije kvatiéel odrzivog razvoja.

3.4.6. Swot analiza

Preduvjet za ispravni odabir strategije je anak#aacije. Pod tim se podrazumijeva da
poduzéa pa tako i turistke destinacije poput Makarskog primorja, trebajglesdati vanjske

I unutarnjecimbenike kako bi spoznali najbolji &ia da se ostvari Zeljeni cilj. Sve éae
dinaminost koja je prisutna na trziStu primorava na pazipdabir n&ina kojim ¢e se
suprostaviti konkurenciji. Dakle, SWOT analiza slaa identifikaciju klj&nih ¢imbenika iz
vanjskog okruzenja koji se prepoznaju kao prilikeprijetnje i ¢imbenika iz unutarnjeg
okruZenja a koji se mogu se opisati kao snagdaitiasti. Da bi mogli znati u kojem pravcu
razvijati privatni smjeStaj Makarskog primorja térediti preporuke i smjernice buéekrg
razvoja potrebno je analizirati prilike i prijetnjednosno snage i slabosti privathog smjestaja
spomenutog podija. SWOT analiza je napravljena na temelju sekumtlgvodataka koji su
se koristili u ovom radu te primarnih podataka @ehih anketnim istrazivanjem.

SNAGE:

) Prirodni resursi éuvani u velikoj mjeri

) Individualni pristup gostu i obiteljski udgaj i atmosfera

1 Jadransko more kao resurs za razvoj turizma vikzan ekoloSki sustav

] Sredozemna blaga klima

1 Moguénost boljeg upoznavanja lokalne kulture od stravstay

1 U velikoj mjeri ¢uvana krajobrazna i bioraznolikost

1 Dugogodisnja tradicija

[ Postojanje za&tenih prirodnih podrgja (park prirode Biokovo)

] Sigurnost (kako u samom smjeStajnom objektu, takdestinaciji)

[ Bogato i raznoliko povijesno naste

[ Sve véa promidzba kapaciteta putem interneta

1 Organiziranje ribarskih weri i koncerata klapa tijekom glavne sezone

1 Ekoloskicisto i prirodno okruzenje
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SLABOSTI:

1 Preizgraenost prostora obalne zone

] Izrazita ovisnost o proizvodu ,sunce i more*

U1 Neujedna&enost kvalitete unutar iste kategorije

1 Bespravna izgradnja sa svim posljedicama uniStamjabraza i optetenja infrastrukture
[J Manjak dodatnih sadrzaja u sklopu objekta

1 Nedostatna educiranost iznajmljgaa(strani jezici, informatka pismenost,
komunikacijske vjestine...)

[ Neiskoristeni potencijali obnovljivih izvora engeg

] Slaba promocija privatnog smjestaja

1 Veliki broj divljih odlagaliSta otpada

1 Veliki udio zapustenih povrSina

1 Nelegalni iznajmljivai

[ Nedostatak parking mjesta

{1 Slaba infrastruktura (tijekom ljetnih mjese¢est je sldaj nestanka struje zbog
preopteréenosti strujne mreze)

"1 Cisto¢a destinacije

1 Velik broj iznajmljivata koji nude smjestaj niske kvalitete

PRILIKE:

1 Moguénost financiranja @vanja i zastite okoliSa iz EU sredstava

1 Razvoj selektivnih oblika turistke ponude

[ Kriza (gosti zbog manjka sredstava hotelski srajegamjenjuju jeftinijim, privatnim
smjeStajem)

] Valorizacija kulturne i ekoloSke bastine

] Partnerstvo i umrezavanje s drugim stakeholderima

"1 Nedovoljna iskorisStenost mnogih resursa (Biokdudturno-povijesna bastina...)

1 Produljenje turistike sezone na zimske mjesece gradnjarargii ski centra na Biokovu

PRIJETNJE:
1 KoriStenje resursa je prekomjerno i nekontrolirano
1 Guzve (tijekom glavne sezone iznimne guzve, bitmavinama, na Setnicama, plazi...)

1 Neadekvatna infrastruktura (vodovod, kanalizacija)
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[J Moguée zagdenje okoliSa (prirodni potencijal ugrozen zbog Skimgozara, hedovoljnog
zbrinjavanja otpadnih voda i divljih deponija stag

"1 Nedostatak imidZa destinacije

1 Nedostatak sadrzaja u destinaciji {w@ mjesta nema kina, kazaliSta, slaba ponuda
kulturnih manifestacija...)

1 Nacionalne sektorske razvojne strategije, kadkomsaki okvir su neuskéeni

] Pretjerana apartmanizacija

"1 Buka

"1 Rad inspekcijskih i ostalih sluzbi nadzora je rakiiniran, a ovlasti za provedbu

zakona su nejasne

] Kvaliteta javnog prijevoza

[] Masovni turizam
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4 METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

U svrhu istrazivanja privatnog smjeStaja od strgostiju proveden je priloZzeni anketni
upitnik. Istrazivanje je provedeno potoanketnih upitnika za vrijeme ljetne sezone 2015.
2016. godine. Ankete su popunjavane u prisustviet@n& u apartmanima u kojima su
boravili gosti i u prostorijama turiske agencije Promajna tours. Svi anketirani gostisali
privatni smjeStaj u mjestu Promajna. Uzorak za is@Zivanje je bio 148 gostiju korisnika
usluga u privatnom smjesStaju. Nagvéroj ispitanika je bio iz Hrvatske njih 32, zatstijede
BiH i Norveska sa po 28 ispitanika, Poljska i Sioje po 24 ispitanika, Svedska i Sléka
po 12 ispitanikaCe3ka 12 ispitanika i Njenika i Austrija sa po 4 ispitanika. Anketni upitnik
sastoji se od tri skupine pitanja.

Prva skupina pitanja koja anketni upitnik sadrzimtanja o stupnju obrazovanja, dobnoj
skupini te drzavi prebivaliSta prema kojima se modeediti koliko su navedeni parametri
ovisni o @ekivanju i percepciji usluga u jedinicama privatrsvgjesStaja.

Druga skupina pitanja su usmjerena na percepciglitkte usluga u trenutnom privatnom
smjeStajucija obiljezja se kvantiziraju ocjenama od 1 do Tlikpm cega ocjena 1 je
ekvivalentna odgovoru “potpuno se ne slazem”, dekogjena 7 ekvivalentna odgovoru
“slazem se u potpunosti”.

Zadnja skupina pitanja odnosi se na vjernost trisamjeru ponovnog dolaska te usmenu
preporuku. Ocjene koje se dodjeljuju pitanjima drhrse turista iste su kao i kod druge
skupine pitanja.

Pitanja koja se &u vijernosti preuzeta su od Zeithaml i sur. Zeitha sur. (1996) su
kombinirali razltite cimbenike vjernosti, te razvili ljestvicu koja sadva pet kljgnih
¢initelja koji se mjere pomiu 13 razléitih oblika namjeravanog ponaSanja: a) lojalnosg(e
loyalty), b) sklonost ka mijenjanju usluznog podize(eng. propensity to switch), c)
spremnost plkanja véeg iznosa (eng. willingness to pay more), d) vangkgovor na
probleme u pruzanju usluge (eng. external respoosgervice problems ) i e) unutarnji
odgovor na probleme u pruzanju usluga (engl. iremesponse to service problems).
Mjerenje ovih pet faktora se vrSi uz primjenu Likese ljestvice gdje se svakoj od 13 tvrdniji
pridaje jedna od sedam vrijednosti¢pesi od ocjene “ ne slazem se u potpunosti =1 * do
slazem se u potpunosti = 7 . Za potrebe ovog prdazeta su pitanja koja seéuilojalnosti i

prilagaiena potrebama rada:
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Rei ¢ete pozitivne stvari o XYZ poduze drugim ljudima.
Preportit ¢e te XYZ nekome tko trazi vas savjet.
Potaknute te prijatelje i rodbinu da posluju sa XYZ.

Smatratte te XYZ svojim prvim izborom za kupnju usluge.

ok w0 DR

Poslovatte te viSe sa XYZ u narednih par godina

Pitanja vezana za percepciju korisnika usluga vwapmom smjeStaju temeljena su na modelu
Zeithaml i sur. iz 1988. godine koji su identifiiir 5 glavnih dimenzija kvalitete, a to su:
pouzdanostpovjerenje, opipljivost, susretljivost i poistoéjeanje. Pouzdanost predstavija
sposobnost realiziranja atane usluge odgovorno icdwo. Povjerenje podrazumijeva znanje i
ljubaznost uposlenika i njihovu sposobnost da prwjeru i povjerenje. Opipljivost
predstavlja fiztka postrojenja, opremu, kadar i komunikacijski mgk Susretljivost
podrazumijeva osiguranje brige i individualizirgmistup svakom korisniku usluge. Pitanja su
prilagaiena za ovaj rad na &a da se ovih pet dimenzija kvalitete ispitivalogenovu uvjeta
za kategorizaciju apartmana sa 4 zvjezdice.

Primjer anketnog lista nalazi se u prilogu ovog rada. Anketni fisse sastoji od dvije
stranice na kojima su pitanja podijeljena u trigke. Prva skupina su demografska pitanja,
druga skupina pitanja su o percepciji kvaliteteugal privatnog smjesStaja a ¢ee skupina

pitanja su vezana za vjernost.

U svrhu obrade dobivenih podataka koriStene susStae metode opisne i inferencijalne
analize. Deskriptivnom metodom provedeno je prijamgé podataka, grupiranje i tabelarno
prikazivanje rezultata istrazivanja. lZtenati su razni brépni rezultati koji izraZzavaju
karakteristike pojedine pojave kao Sto su aritsketisredina, standardna devijacija, mod,
medijan, frekvencije izrazene apsolutno i relatienpostotku. Program u kojem jeiemo je
SPSS; inéica SPSS (inaca 21.0, SPSS Inc., Chicago, IL, SAD). U prilozeniablicama
prikazani su koriSteni podaci i krajnji rezultathadize koji su povezani koeficijentom
korelacije. Svi rezultati dobiveni deskriptivnom tméom odnose se samo nha analizirani skup

ispitanika te se ne primjenjuju na cijelu populacij
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4.1. Statisttke metode koriStene u sklopu istrazivanja

1) Hikvadrat

Prikazat¢éemo rezultate Hi kvadrat testa. Hi kvadrat testdapa ne parametrijske testove i
zasniva se na raspodieli frekvencija unutar talktmetigencije (a ne na varijabli), za podatke
pretpostavljamo da su iz $hjno odabranog uzorka. Ovaj test koristimo &aju kad Zelimo
utvrditi da li neke dobivene (opazene) frekvenapestupaju od frekvencija koje bismo
ocekivali pod odréenom hipotezom.

U svrhu naSeg istraZzivanja postaigimo sljedée hipoteze:

HO: Nema statistki znatajne razlike u frekvencijama parametara kod proamgtrispitanika
H1: Izmeiu frekvencija parametara kod promatranih ispitarpkatoji statistiki znaajna

razlika

Signifikantnost testa, pri tome, ¢ postavljena na 5 %. Dakle, ukoliko signifikantnesta
bude manja od 5 % (razina signifikantnosti od 5#@ngka je pouzdanosti od 95%) odbacit
¢emo hipotezu HO i prihvatitemo alternativnu hipotezu H1, odnosndiréemo da postoji
zn&ajna razlika izméu promatranih skupina. Ukoliko signifikantnost budeta od 5 %
odbacit¢emo hipotezu H1 i prihvatiti HO, odnosnoéiréemo da nije dokazana statiii

zna&ajna razlika kod naSih promatranih skupina.

2) Pearsonov koeficijent korelacije

Kako bismo bolje ispitali odnose iziae promatranih varijabli u naSem istrazivanju praves
¢emo Pearsonov koeficijent korelacije.

Pearsonovom korelacijom izrazavamo dosobnu povezanost dvije varijable. Vrijednost
ovog testa krée se u intervalu <r<+1 pri ¢emu — predznak korelacije ozia&a negativnu
(obrnutu) korelaciju, dok + predznak ozmsma pozitivnu korelaciju. Sto je vrijednost
Pearsonovog koeficijenta korelacijecaekazemo da je korelacija izthevarijabli jaa (ve&eg
intenziteta).

tako se ohino uzima u obzir i ovo:
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r>0,80 radi se o jakoj pozitivnoj korelaciji
0.5<rK0,80, radi se o srednje jakoj pozitivhoj korelaciji

0<r<0,5, radi se o slaboj pozitivnoj korelaciji
Takadier, mjerena je i signifikantnost testa (dvosmjertgaje naznéeno da li je korelacija

zn&ajna na razini signifikantnosti 0,01, ove vrijedin@s oznéene s dvije zvjezdice iznad

koeficijenta korelacije.
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5. REZULTATI |
ISTRAZIVANJA

5.1. Rezultati empirijskog istrazivanja

IMPLIKACIJE EMPIRIJSKOG

Za potrebe statistke analize, izdvojeni su podaci dobiveni ispunjggananketnog upitnika

od strane korisnika privatnog smjestaja.

Tablica 9: ZavrSena Skola

Broj Postotak
oshovna 4 2,7%
Zavrsena srednja Skol 64 43,2%
Skola fakultet 80 54,1%
Ukupno 148 100,0%

Pogledamo li podatke ( Tablica 9) za zavrSenu Skotumatranih ispitanika mozemo ditd

kako 2,7% navodi osnovna, 43,2% navodi srednjaaskimk 54,1% navodi fakultet. Detaljan

prikaz ispitanika prema zavrSenoj Skoli prikazan @rafikonu 4.

Grafikon 4: ZavrSena Ska
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Tablica 10: Dobna skupina

Broj Postotak
18-24 8 5,4%
25-34 8 5,4%
Dobna 35-44 60 40,5%
skupina 45-55 56 37,8%
preko 55 16 10,8%
Ukupno 148 100,0%

Pogledamo i podatke zdobnu skupinu (Tablica 10) promatranih ispitanikazemo uditi
kako 5,4% ispitanika ima 18-24 godina, 5,4% ispkanma 25-34, 40,5% ispitanika ima 35-
44 godine, 37,8% ispitanika ima 45-55, dok 10,8pttasmika ima preko 55 godina. Detaljan
prikaz ispitanika prema dobnoj skupini prikazaw j&rafikonu 5.

Grafikon 5: Dobna skupina
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Tablica 11: Drzava prebivaliSta

Broj Postotak

Hrvatska 32 21,6%

Njema‘ka 4 2,7%

Austrija 4 2,7%

BiH 28 18,9%

. Norveska 28 18,9%
Drzava -

L Svedska 8 5,4%
prebivaliSta -

CeSka 12 8,1%

Slovatka 8 5,4%

Poljska 24 16,2%

Slovenija 0 0,0%

Ukupno 148 100,0%

Pogledamo li podatke za drzavu prebivaliSta (Tablit) mozemo uiiti kako je to u 21,6%
sliéajeva Hrvatska, 2,7% navodi Njetka, 2,7% navodi Austrija, 18,9% navodi BiH, 18,9%
navodi Norveska, 5,4% navodi Svedska, 8,1% navaika, 5,4% navodi Slovka, dok
16,2% navodi Poljska.
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Nadalje, na sljed@m ¢emo stranicama prikazati odgovore ispitanikapracepciju
kvaliteté, za svako pitanje bite prikazani podatci u obliku apsolutnih brojevaostotnog
udjela odgovora ispitanika, taker prikazattemo aritmetiku sredinu i standardnu devijaciju
za svako promatrano pitanje. U skladu s tim komatiemo pitanja kod kojih je zabiljezena

najveta i najniza vrijednost aritmeéie sredine odgovora ispitanika.

NajvisSu vrijednost aritmetkih sredina odgovora ispitanika biljezimo za pitamoj
privatni smjestaj ima beani internetgdjearitmeticka sredina odgovora ispitanika izn6s92
dok standardna devijacija iznosi 0,36, kod pitam@j privatni smjeStaj ima klimatizaciju
aritmetika sredina odgovora ispitanika iznés62dok standardna devijacija iznosi 1,37, kod
pitanja u nowanim transakcijama sa iznajmljivam mog privatnog smjeStaja ospe se
sigurno aritmettka sredina odgovora ispitanika izn@#41 dok standardna devijacija iznosi
1,18.

Najnizu vrijednost aritmetkih sredina odgovora ispitanika biljezimo za pitamoj
privatni smjestaj ima fiksni telefon u sajje aritmettka sredina odgovora ispitanika iznosi
1,11 dok standardna devijacija iznosi 0,65, kodmamoj privatni smjestaj ima kupaonicu
odvojenu od wec-aaritmettka sredina odgovora ispitanika izno2j16 dok standardna
devijacija iznosi 2,19, kod pitanja mom privatnom smjestaju plahte se mijenjaju svako
dana aritmeticka sredina odgovora ispitanika izndsB2 dok standardna devijacija iznosi
1,91.

2 Tablica zapercepciju kvalitetgtablica 34) sa postotnim vrijednostima i aritritkitin sredinama nalazi se u
prilozima
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Nadalje, na sljed@n ¢emo stranicama prikazati odgovore ispitanikavprnost,

usmenu preporuku, namjeru ponovnog dolaska i letaliusluga za svako pitanje biée

prikazani podatci u obliku apsolutnih brojeva i {wdsog udjela odgovora ispitanika, talen

prikazat ¢cemo aritmetiku sredinu i standardnu devijaciju za svako proamir pitanje

(Tablica 12). U skladu s tim komentiraémo pitanja kod kojih je zabiljezena najaei

najniza vrijednost aritmetke sredine odgovora ispitanika.

Tablica 12: Vjernost, usmena preporuka, namjera ponvnog dolaska i kvalitete usluga

Broj | Postotak| Aritmeticka | Standardna
sredina devijacija
Potpuno se ne slazen 0 0,0%
o N 2 0 0,0%
Reti c_:u pozitivne 3 3 2 0%
styarl 0 ovom 2 11 7 2%
privatnom
smjesStaju drugin S 32] 21,6%
ljudima 6 48| 32,4%
SlaZzem se u potpunog 54] 36,5%
Ukupno 148| 100,0% 5,94 1,03
Potpuno se ne slazen 0 0,0%
o 2 0 0,0%
Preporglt cg 3 9 6.1%
ovaj privaini 7 20| 13,5%
smjestaj svima
koji traze moj > 42 28,4%
savjet 6 38| 25,7%
Slazem se u potpunof 39| 26,4%
Ukupno 148| 100,0% 5,53 1,19
Potpuno se ne slazen 0 0,0%
Poticatéu moje |2 0 0,0%
prijatelje i 3 20f 13,5%
rodbinu na 4 32| 21,6%
boravak u ovom| s 441  29,7%
privathom 6 24 16,2%
smjestaju SlaZem se u potpunof 28| 18,9%
Ukupno 148| 100,0% 5,05 1,30
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Potpuno se ne slazen 6 4,1%
Ovaj privatni |2 42| 28,4%
smijestaj bitice |3 42 28,4%
moj prviizbor |4 23 15,5%
ako ponovno 5 17 11,5%
odlwcim posjetiti | g 11 7.4%
Hrvatsku SlaZem se u potpunos 7 4,7%
Ukupno 148| 100,0% 3,43 1,52
Potpuno se ne slazemn 0 0,0%
_ 2 8 5,4%
Vra'Flt c’y se _u 3 48 32.4%
g 2l v
naredne tri S 28 18,9%
godine 6 8 2,4%
Slazem se u potpunos 24 16,2%
Ukupno 148| 100,0% 4,35 1,52

NajviSu vrijednost aritmetkih sredina odgovora ispitanika biljezimo za pitamgci

¢u pozitivne stvari o ovom privatnom smjeStaju dmudjudima gdje aritmeticka sredina

odgovora ispitanika izno%,94 dok standardna devijacija iznosi 1,03.

Najnizu vrijednost aritmetkih sredina odgovora ispitanika biljezimo za pitargvaj

privatni smjesStaj bitice moj prvi izbor ako ponovno odim posjetiti Hrvatskugdje

aritmeticka sredina odgovora ispitanika izn8s43 dok standardna devijacija iznosi 1,52.
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5.2. Ispitivanje postavljenih hipoteza

H1: Postoji veza izmdu demografskih obiljezja turista i njihove percepcje kvalitete

usluge u privatnom smjestaju

Hla: Postoji veza izm# mjesta stalnog boravka turista i percepcije ketdi usluge u

privatnom smjestaju

Tablica 13: Drzava prebivaliSta * Kvalitete uslugaukrizena tablica

Kvalitete usluga Ukupno
relativno | neutralan| relativho
ne slaganjq stav (4) | slaganje
(1-3) G-7)
Broj 8 16 8 32
Ocekivani broj 6,1 13,0 13,0 32,0
Hrvatska % ur?utqr Drzavg 25,0% 50,0% 25,0%| 100,0%
prebivaliSta
% unutar 28,6% 26,7%| 13,3%| 21,6%
Kvalitete usluga
Broj 0 0 4 4
Ocekivani broj ,8 1,6 1,6 4,0
Njemaka % uputqrv Drzavg 0,0% 0,0%| 100,09 100,0%
prebivaliSta
% unutar 0,0% 0,0% 6,7% 2,7%
Drzava Kvalitete usluga
prebivalisSta Broj 0 0 4 4
Ocekivani broj ,8 1,6 1,6 4,0
Austrija % uputqrv Drzavg 0,0% 0,0%| 100,09 100,0%
prebivaliSta
% unutar 0,0% 0,0% 6,7% 2,7%
Kvalitete usluga
Broj 8 12 8 28
Ocekivani broj 5,3 11,4 11,4 28,0
BiH % unutar Drzavg 28,6% 42,9%| 28,6%| 100,0%
prebivaliSta
% unutar 28,6% 20,0% 13,3%| 18,9%
Kvalitete usluga
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Broj 0 0 28 28

Ocekivani broj 5,3 11,4 11,4 28,0
Norveska % uputqrv Drzavg 0,0% 0,0%| 100,09 100,0%

prebivaliSta

% unutar 0,0% 0,0% 46,7%| 18,9%

Kvalitete usluga

Broj 4 4 0 8

Ocekivani broj 1,5 3,2 3,2 8,0
-~ 0, 7 0, 0, 0, 0
Svedska %0 ur?utthrzava 50,0% 50,0% 0,0%]| 100,0%

prebivaliSta

% unutar 14,3% 6,7% 0,0%| 5,4%

Kvalitete usluga

Broj 0 8 4 12

Ocekivani broj 2,3 4,9 4,9 12,0
Cedka % uputqrv Drzavg 0,0% 66,7% 33,3%| 100,0%

prebivaliSta

% unutar 0,0% 13,3% 6,7%| 8,1%

Kvalitete usluga

Broj 0 8 0 8

Ocekivani broj 1,5 3,2 3,2 8,0
Slovaka % uputqrv Drzavsg 0,0%| 100,0% 0,0%| 100,0%

prebivaliSta

% unutar 0,0% 13,3% 0,0%| 5,4%

Kvalitete usluga

Broj 8 12 4 24

Ocekivani broj 4,5 9,7 9,7 24,0

0 4 o) o) 0, [0)
Poljska %0 uputqrv Drzavsg 33,3% 50,0% 16,7%| 100,0%

prebivaliSta

% unutar 28,6% 20,0% 6,7%| 16,2%

Kvalitete usluga

Broj 28 60 60 148

Ocekivani broj 28,0 60,0 60,0 148,0

0 4 o) o) 0, o)

Ukupno ) uputqrv Drzavsg 18,9% 40,5% 40,5%| 100,0%

prebivaliSta

% unutar 100,099 100,094 100,099 100,0%

Kvalitete usluga
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Tablica 14: Hi kvadrat test

Vrijednost| Stupnjev| Asymp. Sig.

i slobodg (dvostrana)

Pearsonov Hi kvadrat 88,666 16 ,000

Likelihoodov omjer 108,049 16 ,000

Linearna povezanost 1,185 1 ,276
Broj razmatranih skajeva 148

a. 16 cells (59,3%) have expected count less th&hé&minimum
expected count is ,76.

Pogledamo li vrijednost Hi kvadrat testa (Tablicd) Imozemo uditi kako
signifikantnost iznosi 0,000 Sto je manje od 0,8faga prihvdamo alternativnu hipotezu
kako izmeu frekvencija ispitanika promatranifrzava prebivaliStas obzirom nakvalitetu
uslugapostoji statisttki znatajna razlika, dakle mozemo ustvrditi s razinom mzumosti od
95% kako se rezultati stati&ti znatajno razlikuju od onih koje bismacekivali kad bi oni
bili posve sldajni. Iz prilozenih podataka mozemo ¢ito kako su ispitanici iz bogatijih
zemalja (Njeme&ka, Austrija, NorvesSka) u velikoj mjeri zadovoljsmjeStajem, dok su
ispitanici iz zemalja poput BIH, Hrvatske, Poljsk€eske, Slovéke i Svedskecede

nezadovoljni sa smjeStajem (Tablica 13).
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H1b: Postoji veza izmiu dobi turista i percepcije kvalitete usluge u pthom smjestaju

Tablica 15: Dobna skupina * Kvalitete usluga ukrizena tablica

Kvalitete usluga Ukupno
relativno | neutralan | relativho
ne slaganjq stav (4) | slaganje
(1-3) G-7)
Broj 0 4 4 8
Ocekivani broj 1,5 3,2 3,2 8,0
18-24 | %0 unutar Dobna 0,0% 50,0%|  50,0%| 100,0%
skupina
% unutar 0,0% 6,7% 6,7%| 5,4%
Kvalitete usluga
Broj 4 4 0 8
Ocekivani broj 1,5 3,2 3,2 8,0
o5.34 | %0 unutar Dobna 50,0% 50,0% 0,0%) 100,0%
skupina
% unutar 14,3% 6,7% 0,0%| 5,4%
Kvalitete usluga
Broj 12 28 20 60
Ocekivani broj 114 24,3 24,3 60,0
Dobna 35.44 |70 unutar Dobna 20,0% 46,7%|  33,3%| 100,0%
skupina skupina
% unutar 42,9% 46,7% 33,3%| 40,5%
Kvalitete usluga
Broj 8 16 32 56
Ocekivani broj 10,6 22,7 22,7 56,0
45.55 |70 unutar Dobna 14,3% 28,6%|  57,1%| 100,0%
skupina
% unutar 28,6% 26,7% 53,3%| 37,8%
Kvalitete usluga
Broj 4 8 4 16
Ocekivani broj 3,0 6,5 6,5 16,0
preko | % unutar Dobna 25,0% 50,0% 25,0%]| 100,0%
95 skupina
% unutar 14,3% 13,3% 6,7%| 10,8%
Kvalitete usluga
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Broj 28 60 60 148
Ocekivani broj 28,0 60,0 60,0] 148,0
Ukupno % unytar Dobna 18,9% 40,5% 40,5%| 100,0
skupina %
% unutar Kvalitetd 100,0% 100,099 100,09%9 100,0
usluga %

Tablica 16: Hi kvadrat test

Vrijednost | Stupnjevil Asymp. Sig.
slobode | (dvostrana)
Pearsonov Hi kvadrat 18,774 8 ,016
Likelihoodov omjer 22,188 8 ,005
Linearna povezanost ,520 1 A71
Broj razmatranih skajeva 148

a. 7 cells (46,7%) have expected count less thahé&minimum
expected count is 1,51.

Dalje, pogledamo li vrijednost Hi kvadrat testa lfliea 16) mozemo uiti kako
signifikantnost iznosi 0,016 Sto je manje od 0,8fmga prihvédamo alternativnu hipotezu
kako izmeu frekvencija ispitanika promatrandobna skupina obzirom n&valitetu usluga
postoji statistiki znaajna razlika, dakle mozemo ustvrditi s razinom maunosti od 95%
kako se rezultati statisii znatajno razlikuju od onih koje bismocekivali kad bi oni bili
posve sldajni, ovdje mozemo udti kako su mldi ispitanici 18-24 godina i ispitanici koji

imaju 45-55 godina u pravilu zadovoljniji kvalitetousluge od ostalih (Tablica 15).
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Hlc: Postoji veza izm# stupnja obrazovanja turista i percepcije kvaitetsluge u

privatnom smjesStaju

Tablica 17: ZavrSena Skola * Kvalitete usluga ukriena tablica

Kvalitete usluga Ukupno
relativno | neutralan| relativno
ne slaganjd stav (4) | slaganje
(1-3) (5-7)
Broj 0 0 4 4
Ocekivani broj ,8 1,6 1,6 4,0
% unutar 0,0% 0,0%| 100,094 100,0%
osnovnal ZavrSena Skola
% unutar 0,0% 0,0% 6,7% 2,7%
Kvalitete
usluga
Broj 12 32 20 64
Ocekivani broj 12,1 25,9 25,9 64,0
Zavrsena |srednja % unvutar ) 18,8% 50,0% 31,3%| 100,0%
skola skola ZavrSena Skolg
% unutar 42,9% 53,3% 33,3%| 43,2%
Kvalitete
usluga
Broj 16 28 36 80
Ocekivani broj 15,1 32,4 32,4 80,0
% unutar 20,0% 35,0% 45,0%| 100,0%
fakultet | Zavrsena 3kold
% unutar 57,1% 46,7% 60,0%| 54,1%
Kvalitete
usluga
Broj 28 60 60 148
Ocekivani broj 28,0 60,0 60,0] 148,0
% unutar 18,9% 40,5% 40,5%| 100,0%
Ukupno Zavrsena $kolg
% unutar 100,094 100,094 100,09% 100,0%
Kvalitete
usluga
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Tablica 18: Hi kvadrat test

Vrijedno | Stupnjev] Asymp. Sig.

st i slobod¢g] (dvostrana)

Pearsonov Hi kvadrat 9,690 4 ,046

Likelihoodov omjer 11,081 4 ,026

Linearna povezanost ,008 1 ,931
Broj razmatranih skajeva 148

a. 3 cells (33,3%) have expected count less thahéminimum

expected count is ,76.

Pogledamo li vrijednost Hi kvadrat testa (Tablic&®) 1mozemo uditi kako

signifikantnost iznosi 0,046 Sto je manje od 0,8fmga prihvdamo alternativnu hipotezu

kako izmeiu frekvencija ispitanika promatrangavrSenih skola obzirom n&valitete usluga

postoji statistiki znaajna razlika, dakle mozemo ustvrditi s razinom maunosti od 95%

kako se rezultati statigii znatajno razlikuju od onih koje bismocekivali kad bi oni bili

posve sldajni, iz prikazanih tablica moZzemo &b kako su ispitanici sa fakultetskim

obrazovanjem i srednjom Skolom u podjednakoj ngadovoljni kvalitetom usluga, dok kod

ispitanika sa osnovnom Skolom biljezimo 4 ispitankoji su vrlo zadovoljni, s tim da kod

ispitanika sa srednjom Skolom biljezimo puno vigtralnog stava, dok kod ispitanika sa

fakultetom biljezimo nesto viSe negativnih stavdeaal je u pitanju kvaliteta usluga (Tablica

17).
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H2: Postoji veza izm@du demografskih obiljezja turista i njihove vjernosti

H2a: Postoji veza izm# mjesta stalnog boravka turista i njihove namjereratka

Tablica 19: Drzava prebivaliSta * Namjera ponovnogdolaska ukrizena tablica

Namjera ponovnog dolaska | Ukupno
relativno | neutralan| relativno
ne stav (4) | slaganje
slaganje 5-7)
(1-3)
Broj 15 8 9 32
Ocekivani broj 14,5 6,9 10,6 32,0
Hrvatska % ur?utqr Drzava 46,9% 25,0% 28,1%| 100,0%
prebivaliSta
% unutar Namjerg 22,4% 25,0% 18,4%| 21,6%
ponovnog dolaska
Broj 1 3 0 4
Ocekivani broj 1,8 ,9 1,3 4,0
Njemaka % uputqrv Drzava 25,0% 75,0% 0,0%| 100,0%
prebivaliSta
% unutar Namjerg 1,5% 9,4% 0,0% 2, 7%
Drzava ponovnog dolaska
prebivalista Broj 0 0 4 4
Ocekivani broj 1,8 ,9 1,3 4,0
Austrija % uputqrv Drzava 0,0% 0,0%| 100,09 100,0%
prebivaliSta
% unutar Namjerg 0,0% 0,0% 8,2% 2, 7%
ponovnog dolaska
Broj 9 9 10 28
Ocekivani broj 12,7 6,1 9,3 28,0
BiH % unutar Drzava 32,1% 32,1% 35,7%| 100,0%
prebivaliSta
% unutar Namjerg 13,4% 28,1% 20,4%| 18,9%

ponovnog dolaska
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Broj 4 1 23 28

Ocekivani broj 12,7 6,1 9,3 28,0

% unutar Drzavg 14,3% 3,6% 82,1%| 100,0%
Norveska prebivaliSta

% unutar 6,0% 3,1% 46,9%| 18,9%

Namjera

ponovnog

dolaska

Broj 4 4 0 8

Ocekivani broj 3,6 1,7 2,6 8,0

% unutar Drzavg 50,0% 50,0% 0,0%| 100,0%
Svedska prebivaliSta

% unutar 6,0% 12,5% 0,0% 5,4%

Namjera

ponovnog

dolaska

Broj 12 0 0 12

Ocekivani broj 54 2,6 4,0 12,0

% unutar Drzavg 100,0% 0,0% 0,0%| 100,0%
Cedka prebivaliSta

% unutar 17,9% 0,0% 0,0% 8,1%

Namjera

ponovnog

dolaska

Broj 6 2 0 8

Ocekivani broj 3,6 1,7 2,6 8,0

% unutar Drzavg 75,0% 25,0% 0,0%| 100,0%
Slovatka prebivaliSta

% unutar 9,0% 6,3% 0,0% 5,4%

Namjera

ponovnog

dolaska
Poljska Broj 16 5 3 24

Ocekivani broj 10,9 5,2 7,9 24,0

% unutar Drzavg 66,7% 20,8% 12,5%| 100,0%

prebivaliSta
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% unutar 23,9% 15,6% 6,1%| 16,2%
Namjera
ponovnog
dolaska
Broj 67 32 49 148
Ocekivani broj 67,0 32,0 49,0 148,0
Ukupno % ur.luta.rv Drzava 45,3% 21,6% 33,1%| 100,0%
prebivaliSta
% unutar Namjerd 100,094 100,099 100,0% 100,0%
ponovnog dolasks
Tablica 20: Hi kvadrat test
Vrijedno | Stupnjevl Asymp. Sig.
st i slobodg (dvostrana)
Pearsonov Hi kvadrat 78,456 16 ,000
Likelihoodov omjer 86,340 16 ,000
Linearna povezanost 8,072 1 ,004
Broj razmatranih skajeva 148

a. 14 cells (51,9%) have expected count less th&hé&minimum
expected count is ,86.

kako

signifikantnost iznosi 0,000 Sto je manje od 0,8fmga prihvdamo alternativnu hipotezu

Pogledamo i vrijednost Hi kvadrat testa (Tablic®) 2mozemo uditi

kako izmeu frekvencija ispitanika promatraniirzava prebivaliStas obzirom nanamjeru
ponovnog dolaskgostoji statistiki znatajna razlika, dakle mozemo ustvrditi s razinom
pouzdanosti od 95% kako se rezultati stastznatajno razlikuju od onih koje bismo
ocekivali kad bi oni bili posve stiajni, ovdje vidimo da je namjera ponovnog dolaska
izrazenija kod ispitanika iz, Austrije i NorveSk#ok je puno manje izrazena kod turista iz
Njematke, BIH, Ceske, Slovéke, Poljske, Svedske i Hrvatske (Tablica 19).
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H2b: Postoji veza izmi#u mjesta stalnog boravka turista i njihove namieseene preporuke

drugima

Tablica 21: Drzava prebivaliSta * Usmena preporukaukrizena tablica

Usmena preporuka Ukupno
relativno | neutralan| relativho
ne stav (4) | slaganje
slaganje 5-7)
1-3)
Drzava Broj 5 4 23 32
prebivalistg Ocekivani broj 1,7 5,2 25,1 32,0
Hrvatska % ur.luta.r Drzava 15,6% 12,5% 71,9%| 100,0%
prebivaliSta
% unutar Usmen 62,5% 16,7% 19,8%| 21,6%
preporuka
Broj 0 0 4 4
Ocekivani broj 2 ,6 3,1 4,0
Njemaka % ur.luta.rv Drzava 0,0% 0,0%] 100,099 100,0%
prebivaliSta
% unutar Usmen 0,0% 0,0% 3,4%| 2,7%
preporuka
Broj 0 0 4 4
Ocekivani broj 2 ,6 3,1 4,0
Austrija % ur.luta.rv Drzava 0,0% 0,0%] 100,099 100,0%
prebivaliSta
% unutar Usmen 0,0% 0,0% 3,4%| 2,7%
preporuka
Broj 0 2 26 28
Ocekivani broj 1,5 4,5 21,9 28,0
BiH % unutar Drzava 0,0% 7,1% 92,9%| 100,0%
prebivaliSta
% unutar Usmen 0,0% 8,3% 22,4%| 18,9%
preporuka
Norveska | Broj 0 0 28 28
Ocekivani broj 1,5 4,5 21,9 28,0
% unutar Drzava 0,0% 0,0%] 100,099 100,0%
prebivaliSta
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% unutar Usmen 0,0% 0,0% 24,1%| 18,9%

preporuka

Broj 1 4 3 8

Ocekivani broj 4 1,3 6,3 8,0

% unutar Drzavg 12,5% 50,0% 37,5%| 100,0%
Svedska | prebivalista

% unutar 12,5% 16,7% 2,6%| 5,4%

Usmena

preporuka

Broj 0 5 7 12

Ocekivani broj ,6 1,9 9,4 12,0

% unutar Drzavg 0,0% 41,7% 58,3%] 100,0%
Ceska prebivalista

% unutar 0,0% 20,8% 6,0%| 8,1%

Usmena

preporuka

Broj 0 2 6 8

Ocekivani broj 4 1,3 6,3 8,0

% unutar Drzavg 0,0% 25,0% 75,0%| 100,0%
Slovatka | prebivalista

% unutar 0,0% 8,3% 52%| 5,4%

Usmena

preporuka

Broj 2 7 15 24

Ocekivani broj 1,3 3,9 18,8] 24,0

% unutar Drzavg 8,3% 29,2% 62,5%] 100,0%
Poljska | prebivalita

% unutar 25,0% 29,2% 12,9%| 16,2%

Usmena

preporuka

Broj 8 24 116 148

Ocekivani broj 8,0 24,0 116,00 148,0

% unutar Drzavg 5,4% 16,2% 78,4%| 100,0%

Ukupno prebivaliSta

% unutar 100,094 100,099 100,09 100,0%

Usmena

preporuka
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Tablica 22: Hi kvadrat test

Vrijednost| Stupnjevi| Asymp. Sig.

slobode | (dvostrana)

Pearsonov Hi kvadrat 38,841 16 ,001

Likelihoodov omjer 43,548 16 ,000

Linearna povezanost ,621 1 431
Broj razmatranih skajeva 148

a. 19 cells (70,4%) have expected count less th&dhé&minimum
expected count is ,22.

Nadalje, pogledamo li vrijednost Hi kvadrat testalflica 22) mozemo wédi kako
signifikantnost iznosi 0,001 Sto je manje od 0,8faga prihvdamo alternativnu hipotezu
kako izmeiu frekvencija ispitanika promatranitrzava prebivaliStas obzirom nausmenu
preporukupostoji statistiki znatajna razlika, dakle mozemo ustvrditi s razinom pzunosti
od 95% kako se rezultati statidti znatajno razlikuju od onih koje bisma:ekivali kad bi oni
bili posve sldajni, ovdje vidimo da je usmena preporuka izrazegiavnom pozitivno kod
ispitanika iz, Hrvatske, Njentke, Austrije, BIH i NorveSke, dok je neSto manjalkarista iz
Svedske(“eske, Slovéke i Poljske (Tablica 21).
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H2d: Postoji veza izmiu dobi turista i njihove namjere povratka

Tablica 23: Dobna skupina * Namjera ponovnog dolask ukrizena tablica

Namjera ponovnog dolaska | Ukupno
relativno | neutralan| relativho
ne slaganjq stav (4) | slaganje
(1-3) (5-7)
Dobna Broj 4 1 3 8
skupina Ocekivani broj 3,6 1,7 2,6 8,0
% unutar Dobna 50,0% 12,5% 37,5%| 100,0%
18-24 |Skupina
% unutar 6,0% 3,1% 6,1% 5,4%
Namjera
ponovnog
dolaska
Broj 4 2 2 8
Ocekivani broj 3,6 1,7 2,6 8,0
% unutar Dobna 50,0% 25,0% 25,0%| 100,0%
o5.34 | Skupina
% unutar 6,0% 6,3% 4,1% 5,4%
Namjera
ponovnog
dolaska
Broj 29 17 14 60
Ocekivani broj 27,2 13,0 19,9 60,0
% unutar Dobna 48,3% 28,3% 23,3%| 100,0%
35.44 | SKUpina
% unutar 43,3% 53,1% 28,6% 40,5%
Namjera
ponovnog
dolaska
45-55 | Broj 22 7 27 56
Ocekivani broj 25,4 12,1 18,5 56,0
% unutar Dobna 39,3% 12,5% 48,2%| 100,0%
skupina
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% unutar 32,8% 21,9% 55,1% 37,8%
Namjera
ponovnog
dolaska
Broj 8 5 3 16
Ocekivani broj 7,2 3,5 5,3 16,0
% unutar Dobna 50,0% 31,3% 18,8%| 100,0%
preko |skupina
55 % unutar 11,9%|  15,6% 6,1%| 10,8%
Namjera
ponovnog
dolaska
Broj 67 32 49 148
Ocekivani broj 67,0 32,0 49,0 148,0
% unutar Dobna 45,3%| 21,6% 33,1%| 100,0%
Ukupno skupina
% unutar 100,099 100,094 100,094 100,0%
Namjera
ponovnog
dolaska
Tablica 24: Hi kvadrat test
Vrijednost| Stupnjev| Asymp. Sig.
i slobodg (dvostrana)
Pearsonov Hi kvadrat 11,960 8 ,153
Likelihoodov omjer 12,139 8 ,145
Linearna povezanost ,449 1 ,503
Broj razmatranih skajeva 148

a. 7 cells (46,7%) have expected count less th&dh&minimum
expected count is 1,73.

Nadalje, pogledamo li vrijednost Hi kvadrat testalflica 24) mozemo wédi kako
signifikantnost iznosi 0,153 Sto je viSe od 0,G6ga prihvéamo nultu hipotezu kako izrie
frekvencija ispitanika premdobnim skupinama obzirom nanamjeru ponovnog dolaskae
postoji statistiki znatajna razlika, odnosno rezultati se statlstznatajno ne razlikuju od

onih koje bismo ¢ekivali kad bi oni bili posve stiajni.
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H2e: Postoji veza izmiu dobi turista i njihove namjere usmene preporukigitha

Tablica 25: Dobna skupina * Usmena preporuka ukriZzea tablica

Usmena preporuka Ukupno
relativno | neutralan| relativho
ne slaganj{ stav (4) | slaganje (5
(1-3) -7
Broj 0 3 S 8
Ocekivani broj 4 1,3 6,3 8,0
% unutar 0,0% 37,5% 62,5%| 100,0%
18-24 | Dobna skupinz
% unutar 0,0% 12,5% 4,3% 5,4%
Usmena
preporuka
Broj 2 2 4 8
Ocekivani broj 4 1,3 6,3 8,0
% unutar 25,0% 25,0% 50,0%| 100,0%
25-34 | Dobna skuping
% unutar 25,0% 8,3% 3,4% 5,4%
Usmena
Dobna preporuka
skuping| Broj 5 10 45 60
Ocekivani broj 3,2 9,7 47,0 60,0
% unutar 8,3% 16,7% 75,0%| 100,0%
35-44 | Dobna skuping
% unutar 62,5% 41,7% 38,8%| 40,5%
Usmena
preporuka
Broj 1 7 48 56
Ocekivani broj 3,0 9,1 43,9 56,0
% unutar 1,8% 12,5% 85,7%| 100,0%
45-55 | Dobna skuping
% unutar 12,5% 29,2% 41,4%| 37,8%
Usmena
preporuka
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Broj 0 2 14 16
Ocekivani ,9 2,6 12,5 16,0
broj
% unutar 0,0% 12,5% 87,5%| 100,0%
Dobna
skupina
% unutar 0,0% 8,3% 12,1% 10,8%
Usmena
preporuka
Broj 8 24 116 148
Ocekivani 8,0 24,0 116,0 148,0
broj
% unutar 5,4% 16,2% 78,4%| 100,0%
Ukupno Dobna
skupina
% unutar 100,0% 100,099 100,09 100,0%
Usmena
preporuka

preko
55

Tablica 26: Hi kvadrat test

Vrijednost| Stupnjev| Asymp. Sig.

i slobodg (dvostrana)

Pearsonov Hi kvadrat 14,246 8 ,076

Likelihoodov omjer 12,710 8 ,122

Linearna povezanost 6,529 1 ,011
Broj razmatranih skajeva 148

a. 8 cells (53,3%) have expected count less th&dh&minimum
expected count is ,43.

Nadalje, pogledamo li vrijednost Hi kvadrat testalflica 26) mozemo wédi kako
signifikantnost iznosi 0,076 Sto je viSe od 0,G6ga prihvéamo nultu hipotezu kako izrie
frekvencija ispitanika premdobnim skupinama obzirom nausmenu preporukae postoji
statisttki znatajna razlika, odnosno rezultati se statlstznatajno ne razlikuju od onih koje

bismo @ekivali kad bi oni bili posve stiajni.
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H2g: Postoji veza izm#u stupnja obrazovanja turista i njihove namjererptka

Tablica 27: ZavrSena Skola * Namjera ponovnog dolds ukrizena tablica

Namjera ponovnog dolaska | Ukupno
relativno | neutralan| relativno
ne slaganjd stav (4) | slaganje
1-3) G-7)

Broj 0 1 3 4

Ocekivani broj 1,8 ,9 1,3 4,0

% unutar 0,0% 25,0% 75,0%| 100,0%

osnovna ZavrSena Skola

% unutar 0,0% 3,1% 6,1% 2, 7%

Namjera

ponovnog

dolaska

Broj 35 12 17 64

Ocekivani broj 29,0 13,8 21,2 64,0

% unutar 54,7% 18,8% 26,6%| 100,0%
ZavrSenal|srednja |Zavr$ena skolal
Skola Skola % unutar 52,2%| 37,5%| 34,7%  43,2%

Namjera

ponovnog

dolaska

Broj 32 19 29 80

Oc¢ekivani broj 36,2 17,3 26,5 80,0

% unutar 40,0% 23,8% 36,3%| 100,0%

fakultet ZavrSena Skola

% unutar 47,8% 59,4% 59,2% 54,1%

Namjera

ponovnog

dolaska

Broj 67 32 49 148

Ocekivani broj 67,0 32,0 49,0 148,0

% unutar 45,3% 21,6% 33,1%| 100,0%
Ukupno ZavrSena Skola

% unutar 100,099 100,099 100,0%4 100,0%

Namjera

ponovnog

dolaska
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Tablica 28: Hi kvadrat test

Vrijedno | Stupnjevl Asymp. Sig.

st i slobode] (dvostrana)

Pearsonov Hi kvadrat 7,175 4 127

Likelihoodov omjer 8,421 4 ,077

Linearna povezanost ,302 1 ,583
Broj razmatranih skajeva 148

a. 3 cells (33,3%) have expected count less thahéminimum

expected count is ,86.

Nadalje, pogledamo li vrijednost Hi kvadrat testalflica 28) mozemo wédi kako

signifikantnost iznosi 0,127 Sto je viSe od 0,G6ga prihvéamo nultu hipotezu kako izrie

frekvencija ispitanika promatranimavrsenih Skola obzirom nanamjeru ponovnog dolaska

ne postoji statistki znatajna razlika, odnosno rezultati se statlgtznatajno ne razlikuju od

onih koje bismo ¢ekivali kad bi oni bili posve stiajni.
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H2h: Postoji veza izm#u stupnja obrazovanja turista i njihove namjere ersenpreporuke

drugima

Tablica 29: ZavrSena Skola * Usmena preporuka ukrizna tablica

Usmena preporuka Ukupno
relativno | neutralan | relativho
ne slaganjq stav (4) | slaganje
(1-3) G-7)
Broj 0 0 4 4
Ocekivani broj ,2 ,6 3,1 4,0
% unutar 0,0% 0,0%] 100,09 100,0%
osnovna | ZavrSena Skola
% unutar 0,0% 0,0% 3,4% 2,7%
Usmena
preporuka
Broj 6 12 46 64
Ocekivani broj 3,5 10,4 50,2 64,0
Zavrenal srednja % unvutar ) 9,4% 18,8%| 71,9%| 100,0%
skola skola ZavrSena Skola
% unutar 75,0% 50,0%| 39,7%| 43,2%
Usmena
preporuka
Broj 2 12 66 80
Ocekivani broj 4,3 13,0 62,7 80,0
% unutar 2,5% 15,0%| 82,5%| 100,0%
fakultet Zavrena Skola
% unutar 25,0% 50,0%| 56,9% 54,1%
Usmena
preporuka
Broj 8 24 116 148
Ocekivani broj 8,0 24,0 116,0 148,0
% unutar 5,4% 16,2%| 78,4%| 100,0%
Ukupno ZavrSena Skola
% unutar 100,0% 100,094 100,094 100,0%
Usmena
preporuka
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Tablica 30: Hi kvadrat test

Vrijedno | Stupnjev|] Asymp. Sig.

st i slobodg] (dvostrana)

Pearsonov Hi kvadrat 5,064 4 ,281

Likelihoodov omjer 5,882 4 ,208

Linearna povezanost 1,491 1 ,222
Broj razmatranih skajeva 148

a. 5 cells (55,6%) have expected count less thahé&minimum
expected count is ,22.

Dalje, pogledamo li vrijednost Hi kvadrat testa lfliea 30) mozemo uiti kako
signifikantnost iznosi 0,281 Sto je viSe od 0,G6ga prihvéamo nultu hipotezu kako izrie
frekvencija ispitanika promatran#avrsenih Skola obzirom naismenu preporukoe postoji
statisttki znatajna razlika, odnosno rezultati se statlgtznatajno ne razlikuju od onih koje
bismo @ekivali kad bi oni bili posve stiajni.
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H3: Postoji veza izmdu percipirane kvalitete usluga u jedinicama privatrog smjestaja

I vjernosti turista

H3a: Postoji veza izm#u percipirane kvalitete usluga u jedinicama priegtrsmjeStaja i

namjere povratka turista

Tablica 31: Pearsonova korelacija

Kvalitete Namjera
usluga ponovnog
dolaska
Pearsonova 1 616
. korelacija
Kvalitete usluga -
Sig. (dvostrana) ,000
Broj 148 148
Pearsonova 616" 1
Namjera ponovnog |korelacija
dolaska Sig. (dvostrana) ,000
Broj 148 148

**_Correlation is significant at the 0.01 level@iled).

Korelacija izméu kvalitete uslugai namjere ponovnog dolaskanosi r=0,616 uz
signifikantnost od 0,01, s razinom pouzdanosti 8bhqTablica 31). Dakle, moZzemo ustvrditi

kako porastom ocjena kaalitetu uslugaastu i ocjene zaamjeru ponovnog dolaska
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H3b: Postoji veza izmi#u percipirane kvalitete

usmene preporuke turista drugima

Tablica 32: Pearsonova korelacija

usluga u jedinicama priegtrsmjeStaja i

Kvalitete Usmena
usluga preporuka
Pearsonova 1 700"
. korelacija
Kvalitete usluga |—
Sig. (dvostrana) ,000
Broj 148 148
Pearsonova 700 1
Usmena korelacija
preporuka Sig. (dvostrana) ,000
Broj 148 148

**_Correlation is significant at the 0.01 level@iled).

Korelacija izméu kvalitete usluga i

usmene preporukeiznosi

r=0,700 uz

signifikantnost od 0,01, s razinom pouzdanosti 8bhqTablica 32). Dakle, moZzemo ustvrditi

kako porastom ocjena k&alitetu uslugaastu i ocjene zasmenu preporuku
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Na Tablici 33 prikazati razinu povezanosti iztnevjernosti, usmene preporuke,
namjere ponovnog dolaska i kvalitete usli@&o bismo ustanovili na koji su ¢ia navedene
varijable mé@usobno povezane. Pretpostavka je ké&o razina povezanosti kod navedenih

kategorija biti izrazito visoka i proporcionalna.

Tablica 33: Pearsonov koeficijent korelacije izmdu vjernosti, usmene
preporuke, namjere ponovnog dolaska i kvalitete usiga
Usmena | Namjera | Vjernost| Kvalitete
preporukal ponovnog| turista usluga
dolaska
Pearsonova 1 698" 897" 700"
Usmena korelacija
preporuka Sig. (dvostranal ,000 ,000 ,000
Broj 148 148 148 148
. Pearsonova ,698" 1 943" 616"
Namjera .
korelacija
ponovnog :
Sig. (dvostranal ,000 ,000 ,000
dolaska .
Broj 148 148 148 148
Pearsonova 897" 943" 1 707"
Vjernost korelacija
turista Sig. (dvostranal ,000 ,000 ,000
Broj 148 148 148 148
Pearsonova 700" 616" 707" 1
Kvalitete korelacija
usluga Sig. (dvostranal ,000 ,000 ,000
Broj 148 148 148 148

**_Correlation is significant at the 0.01 levekH@iled).

Korelacija izméu usmene preporukenamjere ponovnog dolaskanosi r=0,698 uz
signifikantnost od 0,01, s razinom pouzdanosti @69 Dakle, mozemo ustvrditi kako
porastom ocjena assmenu preporukrastu i ocjene zaamjeru ponovnog dolaska
r=0,897 uz

signifikantnost od 0,01, s razinom pouzdanosti @69 Dakle, mozemo ustvrditi kako

Korelacija izméu usmene preporukei vjernosti turista iznosi

porastom ocjena asmenu preporukrastu i ocjene zgjernost turista
r=0,700 uz

signifikantnost od 0,01, s razinom pouzdanosti &9 Dakle, mozemo ustvrditi kako

Korelacija izmé@u usmene preporukei kvalitete usluga iznosi

porastom ocjena asmenu preporukrastu i ocjene zkvalitetu usluga
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Korelacija izméu namjere ponovnog dolaskavjernosti turistaiznosi r=0,943 uz
signifikantnost od 0,01, s razinom pouzdanosti &9 Dakle, mozemo ustvrditi kako
porastom ocjena zaamjeru ponovnog dolaskastu i ocjene zgjernosti turista

Korelacija izméu namjere ponovnog dolaskiakvalitete uslugaiznosi r=0,616 uz
signifikantnost od 0,01, s razinom pouzdanosti @69 Dakle, mozemo ustvrditi kako
porastom ocjena zaamjeru ponovnog dolaskastu i ocjene zkvalitetu usluga

Korelacija izméu vjernosti turistai kvalitete uslugaznosi r=0,707 uz signifikantnost
od 0,01, s razinom pouzdanosti od 99%. Dakle, mozastvrditi kako porastom ocjena za

vjernost turistarastu i ocjene zhvalitetu usluga

5.3. Analiza implikacija rezultata istrazivanja zapovetanje kvalitete

privatnog smjestaja

Na osnovu provedenog istrazivanja mozemo ustvidiko porastom kvalitetu usluga u
privatnom smjeStaju raste i vjernost turista a timeamjera njihovog ponovnog dolaska i
usmene preporuke. Drzava prebivaliSta gostiju sSeapmla kao vrlo bitha za percepciju
kvalitete usluge u privatnom smjesStaju. Gosti kaglaze iz zapadnih zemalja pogotovo iz
zemalja Skandinavije su &@om jako zadovoljni svojim smjeStajem. Razlog to@$to su to
gosti koji preferiraju nove modernije &l ili vile sa bazenom. Takav privatni smjestaj je i
znatno skuplji od uobajenog ali pruza sve Sto gost treba pa ¢umi da su gosti koji borave
u ovakvim kiama i zadovoljniji odnosno da je njihova percepé&yalitete visoka. Visoka
percepcija kvalitete dalje implicira i @ vjernost gostiju te njihovu namjeru ponovnog
dolaska i usmene preporuke. Nasuprot njima su dgagtidolaze iz npr. Poljske, Bih te
domai gosti iz Hrvatske kojima je mozda vaZznija cijead kvalitete pa iz tog razloga
nerijetko dozive neugodna iskustva. Cijena ne mwotiamjerilo kvalitete, pogotovo ne u
privatnom smjeStaju, ali moze biti dobar predznaloga Sto gost mozecekivati od tog
smjeStaja. Dobna skupina se pokazala signifikasarao po pitanju percepcije kvalitete.
Gosti stariji od 35 godina svoj privatni smjestajemjuju znatno pozitivnije od onih ndédo

od 35 godina. Pretpostavka je da onidnksu nesSto slabije platezne tiga biraju jeftiniji
smjesStaj koji je nize kvalitete pa zbog toga gapercepcija kvalitete niza. Unatstatistéki
zn&ajnoj razlici u percepciji kvalitete prema dobnikupinama, istrazivanje je pokazalo da
dobna skupina nema utjecaja na vjernost gostijuma hi na namjeru ponovnog dolaska i
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usmene preporuke. 8fi rezultati istraZzivanja su i za utjecaj zavrS&kele na promatrane
varijable. 1zmdu ispitanika sa zavrSenom odemom Skolskom spremom postoji Zapa
statistika razlika u percepciji kvalitete. Sto je vidi samp obrazovanja to su i visa percepcija
kvalitete. Pretpostavka je da ljudi sa viSim obkemgem imaju bolju plateznu mia biraju
moderniji smjeStaj. Stupanj obrazovanja se u oveitnaZivanju nije pokazao statisi
zn&ajan za vjernost turista, namjeru ponovnog dolaskemenu preporuku. Zakino
mozemo istaknuti da je ovo istrazivanje utvrdilsoku pozitivhu korelaciju iznd vjernosti
turista te njihove namjere ponovnog dolaska i usmpreporuke. MoZzemo ustvrditi kako

porastom ocjena za jednu od ove tri varijable sefava ocjena za druge dvije.

5.4. Smjernice i preporuke budiéeg razvoja privatnog smjestaja na

podruc¢ju Makarskog primorja

Rezultati ovog istrazivanja jasno su pokazali daliketa usluge u jedinicama privatnog
smjeStaja ima veliki utjecaj na vjernost turistampa nekom privatnom smjestaju. Ono Sto je
takader vidljivo iz istrazivanja je da turisti najviS@jnje posvéuju sa jedne strane izgledu i
moderno opremljenom privatnom smjestaju i sa drsiggne ljudskom faktoru. Za goste je
najvaznije da je privatni smjestaj u kojem oni b@ravizualno prividan i moderno namjesten
te da ima vlasnika koji je u svakom trenutku spnensdgovoriti na sve njihove potrebe.
Podizanjem kvalitete opreme u privathom smjeStajurtivanjem vanjskog izgleda ke i
okucnice, po mogénosti izgradnje bazena, kao i dodatnom edukacijamajmljivata
povetalo bi se i kvaliteta usluge. Sa pdaajem kvalitete poviat ¢e se i razina vjernosti
gostiju odnosno namjera njihovog ponovnog dolaskamene preporuke. Na osnovu svega
navedenog daljnji razvoj privatnog smjestaja bba@ ti u smjeru izgradnje luksuznih vila sa
4 i 5 zvjezdica. lzgradnjom ovakvih objekata péatece se broj dolazaka gostiju bolje
platezne mé. Ovakvi gosti u pravilu ostaju duze i plu viSe. Véa zarada od
iznajmljivanja ¢e vlasnicima omodgiiti stalna ulaganja kako bi odgovarali na konstantn
poveanjem zahtjeva za kvalitetom. Iznajmljdea bi trebalo educirati kako bi se Sto
profesionalnije odnosili prema ovom poslu. Iznajwaf kao vazna karika u percepciji
kvalitete bi morao postati profesionalac a ne d&asedo sada ovim poslom bavi samo kao

dodatnim izvorom prihoda za paanje kitnog budzeta.
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6. ZAKLJU CAK

Tema ovog rada bio je utjecaj kvalitete usluga wgbnom smjeStaju na vjernost turista.
Istrazivanje provedeno u sklopu ovog rada je pdkarza kvaliteta usluge u privathom
smjeStaju utjée na vjernost turista koji dolaze u taj privatnijestaj. U ovom radu promatrali
smo dva aspekta vjernosti, namjeru ponovnog dolasismenu preporuku. U oba &hja
utvrdena je statistki znaajna povezanost u odnosu na kvalitetu usluge uaprom
smjestaju. Sto je ocjena percepcije kvalitete Zd pevatni smjestaj bila v to je i véa
ocjena za vjerojatnost ponovnog dolaska i usmeepguku. Prema odgovorima iz ankete
koje su davali ispitanici vezano za percepciju ketd mozemo zaklgiti kako stanje u
privathom smjeStaju na podju Makarskog primorja nije tako loSe. &ea ispitanika
relativno se slaze sa tvrdnjama iz anketa Stocizoa smjeStajne jedinice relativho
zadovoljavaju uvjete koji bi trebali imati apartmasa 4 zvjezdice. Kako bi povali
percepciju kvalitete uslugu u privatnom smjeStaptrgbna su ulaganja u moderniju opremu,
dodatne sadrzaje i edukaciju iznajmlfaa Budui da je dokazana jaka statidta povezanost
izmedu percepcije kvalitete usluge u privathom smjeStapjernosti turista, ulaganje u
kvalitetu rezultiratée i vetoj vjernosti turista. Lojalni turisti su i dosteeRsibilniji i manje
osjetljivi na porast cijena. Pos&njem kvalitete mozemo paosedi i cijenu smjeStaja a
istovremeno ta promjena cijenec¢eemati negativan utjecaj na nase lojalne gostekidau
svega mozemo zakl}iti da se ulaganje u kvalitetu usluge viSestrukmas jer na taj nén

dobivamo lojalne turiste koji su spremni platits®i

6.1. Prijedlog za daljnja istrazivanja na ovu temu

Buduwi da je u ovom radu dan fokus na percepciju kvaitialjnja istrazivanja na ovu temu
bi trebala istraziti ¢ekivanu kvalitetu odnosno kava suée&ivanja turista od usluga u
privatnom smjestaju. &&kivanja turista bi trebalo taller sagledati kroz demografske faktore
odnosno istraziti kako obrazovanje, dob i mjestdnslg boravka utjge na @ekivanja turista
za kvalitetom usluga u privathom smjeStaju. Tdo bi bilo interesantno usporediti
ocekivanja i percepciju kvalitete. Na tajda bi smo dobili potpunu sliku kvalitete usluga u
privatnom smjeStaju i Sto treba napravit kako biosispunili aGiekivanja gostiju na koje

Zelimo usmijeriti svoje poslovanje.
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6.2. Ogranikenja istrazivanja

Kao i svako istrazivanje,cinak kvalitete usluga u jedinicama privatnog snggsha vjernost
turista, koja je predmet ovog zavrSnog rada, imeedmha ograrienja. Glavni nedostaci
provedenog istrazivanja se mogu sazeti u tri glaoélee:

Prvo ogranienje je u samom gdau mjerenja kvalitete koje je koriSteno za potrelbeg rada.
Kvaliteta usluge u privatnom smjesStaju u ovom ragerena je pomau percipirane kvalitete.

Druge varijable poput zadovoljstvasekivane kvalitete i sl. su izuzete iz ovog istran)a.

Nalazi su valjani te reprezentativni za analizirarriorak korisnika usluga u privatnom
smjeStaju (turisti koji koriste usluge privatnogjsgtaja u mjestu Promajna). Budwa se
situacija u privathom smjesStaju u mjestima na pgdruMakarskog primorja bitno ne
razlikuje, rezultati ovog istrazivanja primjenjisu i nac¢itavo podréje Makarskog primorja
od Brela do Gradca. Metim, rezultate ovog istrazivanja nije magugeneralizirati za
korisnike usluga u privatnom smjeStajucaayv teritorij Republike Hrvatske. Razlog tome je
ponajviSe razlika u razvijenosti odenih turistékih regija na podrgju RH. Tako npr. Istra
ima daleko viSe kvalitetnih smjestajnih kapacitefarivathnom sektoru. Puno jedrdoroj vila i
ku¢a sa bazenima sa svim potrebnim dodatnim sadrdajinrizam u Istri traje i viSe od pola
godine i povrat od ulaganja u dodatne sadrZzajengno brzi a prihodi su puno &ie
Makarska rivijera kao ¢itava Dalmacija po tom pitanju joS uvijek puno zages za Istrom pa
zbog toga rezultate ovog istrazivanja ne mozemdadratnandikativnim i za podrgje Istre.
Gosti koji posjéuju Istru navikli su na viSu kvalitetu usluge uvatnom smjesStaju pa tako
pitanja koja su koriStena u ovoj anketi ne bi odgala njihovim zahtjevima. Za te goste bi
trebalo sastaviti anketna pitanja na osnovu zahtjea kategorizaciju apartmana sa 5

zvjezdica.

Trece ogranienje ove ankete jest upravo u pitanjima koja suashsna na osnovu
kategorizacije apartmana sa 4 zvjezdice. Vrlo jgnopkakve bi odgovore dobili ako bi se za
sastavljanje pitanja u anketi koristili uvjeti kgégizacije apartmana sa 5 zvjezdica. Btidia
na podrdju Makarskog primorja ima manje od 1% apartmanad@tziranih sa 5 zvjezdica,

oVvo se istrazivanje moralo koristiti uvjetima zadgorizaciju apartmana sa 4 zvjezdice. Da su
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se u anketnom upitniku koristili standardi za aparte sa 5 zvjezdica postavljene hipoteze se

ne bi mogle téno ispitati iz razloga jer bi va odgovora bila oziana brojem 1.
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PRILOZI

OCJENA PRIVATNOG SMJESTAJA OD STRANE GOSTA

ZavrSena Skola: osnovna srednja Skola fekul
Dobna skupina:  18-24 25-34 35-44 585-iznad 55
Drzava prebivalista:
Ime i Prezime:

PwbdPE

PERCEPCIJA KVALITETE

Sljed€i iskazi odnose se na vaSe @sje 0 svom trenutnom privatno[n
|

smjeStaju. Molimo pokazite u kojoj mjeri smatrade vas trenutnj
privatni smjesStaj ima obiljezje opisana u ovim dijama. Ovdje na
interesira broj u nizu koji pokazuje vasu percpgpé&ialitete trenutnog
privatnog smjestaja u kojem se nalazite.

[

Potpuno se ne slazem Slazem se u potpunosti
1 2 3 4 5 6 7
(PK)

1.Moj privatni smjeStaj ima modernu opremu

2.Fizicki objekt mog privatnog smjeStaja vizualno |je
priviacan .

3. Materijali povezani sa uslugama (cjenik¢Rured...) su
vizualno istaknuti u mom privatnom smjestaju

4. Moj privatni smjeStaj j€ist i uredan.

5. Moj privatni smjestaj ima prikladnu lokaciju.

6. Moj privatni smjestaj ima veliko parkiraliSte

7. Moj privatni smjestaj ima garazu.

8. Moj privatni smjestaj ima digi kutak.

9. Moj privatni smjeStaj ima digi krevetic.

10. Moj privatni smjeStaj ima beii internet.

11.Moj privatni smjeStaj ima tv programe na najmatije
strana jezika.

12. Moj privatni smjestaj ima klimatizaciju.

13. Moj privatni smjeStaj ima sef u sobi.

14.Moj privatni smjeStaj ima odvojenu sp&ua sobu,
kuhinju i dnevnu sobu.
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15.U mom privathom smjeStaju plahte se mjenaju swak
dana.

O

16.U mom privatnom smjeStajudnici se mjenjaju svki dan

17.U mom privathom smjeStaju apartmanicsste svako tri

dana.

18.Moj privatni smjestaj ima sluzbu pranja rublja.

19.Moj privatni smjestaj ima kupaonicu odvojenu od-avc

20.U mom privatnom smjeStaju u kupaonici je kada.

21.Moj privatni smjeStaj ima potpuno opremljenu kybin

22.Moj privatni smjestaj ima fiksni telefon u sobi.

23.Moj privatni smjestaj ima vanjski bazen.

24.Moj privatni smjesStaj ima ljepo udenu okénicu.

25.Kad vlasnik u mom privatnom smjeStaju 6heltiniti
nesto u odrdenom roku on to i napravi.

26. Vlasnik u mom privathom smjestaju je uvjek sprama
pomaii gostima.

27.U nowanim transakcijama sa iznajmlji@m mog
privatnog smjestaja osjate se sigurno.

28Vlasnik u mom privatnom smjestaju ima potrebnanaa
da odgovori na sva pitanja gostiju.

29.Vlasnik u mom privathom smjeStaju ima individualni
pristup sa svakim gostom.. a‘

Na ljestvici od 1 (potpuno se ne slazem) do 7 &tage u potpunosti), molimo vas
ocijenite svaku od navedenih tvrdniji.

1. RE€Ci ¢u pozitivne stvari o ovom privatnom smjestaju dnadjudima.
1234567

2. Prepordit ¢u ovaj privatni smjeStaj svima koji traze moj savje
1234567

3. Poticatéu moje prijatelje i rodbinu na boravak u ovom ptan smjestaju.
1234567

4. Ovaj privatni smjestaj bitie moj prvi izbor ako ponovno odlim posjetiti Hrvatsku.
1234567

5. Vratit ¢u se u ovaj privatni smjestaj u naredne tri godine.

1234567
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Tablica 34: Odgovori ispitanika za percepciju kvaltete

Broj Postotak | Aritmeticka | Standardnh
sredina | devijacija
Potpuno se ne slaze 0 0,0%
2 0 0,0%
3 0 0,0%
. R P 8 5,4%
Moj privatni smjesta] |4
¢ist i uredan S 48 32,4%
6 56 37,8%
Slazem se u 36 24,3%
potpunosti
Ukupno 148] 100,0% 5,81 ,87
Potpuno se ne slaze 0 0,0%
2 0 0,0%
3 0 0,0%
. . ... |4 16 10,8%
Moj privatni smjestaj
ima prikladnu lokaciju S 76 51,4%
6 24 16,2%
Slazem se u 32 21,6%
potpunosti
Ukupno 148] 100,0% 5,49 ,95
Potpuno se ne slaze 4 2,7%
2 4 2,7%
3 4 2,7%
. . ... |4 24 16,2%
Moj privatni smjestaj
ima veliko parkiraliSte S 52 35,1%
6 8 5,4%
Slazem se u 52 35,1%
potpunosti
Ukupno 148] 100,0% 5,35 1,52
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Potpuno se ne slaze 96 64,9%
2 0 0,0%
3 0 0,0%
. . ... 14 0 0,0%
Moj privatni smjestaj 0 0.0%
ima garazu D 70
6 0 0,0%
Slazem se u 52 35,1%
potpunosti
Ukupno 148 100,0% 3,11 2,87
Potpuno se ne slaze 72 48,6%
2 0 0,0%
3 12 8,1%
. . ... |14 0 0,0%
Moj privatni smjestaj > 21 69
ima djesji kutak S 3 1,6%
6 0 0,0%
Slazem se u 32 21,6%
potpunosti
Ukupno 148 100,0% 3,32 2,49
Potpuno se ne slaze 36 24,3%
2 0 0,0%
3 0 0,0%
. . ... 14 12 8,1%
Moj privatni smjestaj S
ima djesji krevetié S 8 2,4%
6 0 0,0%
Slazem se u 92 62,2%
potpunosti
Ukupno 148 100,0% 5,19 2,54
Potpuno se ne slaze 0 0,0%
2 0 0,0%
3 0 0,0%
. . ... 14 0 0,0%
Moj privatni smjestaj > 7%
ima bezéni internet S 4 1%
6 4 2, 7%
Slazem se u 140 94,6%
potpunosti
Ukupno 148 100,0% 6,92 ,36

158



Potpuno se ne slaze 68 45,9%
2 12 8,1%
Moi brivatni .Vt.3 4 2,7%
| 0j privatni smjestaj p 3 5.4%
ima tv programe na y
najmanije tri strana S 16 10’80 2
jezika 6 0 0,0%
Slazem se u 40 27,0%
potpunosti
Ukupno 148] 100,0% 3,35 2,58
Potpuno se ne slaze 8 5,4%
2 0 0,0%
3 0 0,0%
. . ... |4 0 0,0%
Moj privatni smjestaj S
ima klimatizaciju S 0 0.0%
6 8 5,4%
Slazem se u 132 89,2%
potpunosti
Ukupno 148] 100,0% 6,62 1,37
Potpuno se ne slaze 108 73,0%
2 0 0,0%
3 0 0,0%
. . ... |4 4 2,7%
Moj privatni smjestaj S
ima sef u sobi S 0 0,0%
6 0 0,0%
Slazem se u 36 24,3%
potpunosti
Ukupno 148] 100,0% 2,54 2,58
Potpuno se ne slaze 40 27,0%
2 8 5,4%
Moi privatni '“t'3 8 5,4%
| 0j prlva.nl smjes,aj p P > 7%
ima odvojenu spava y
sobu, kuhinju i dnevn S 16 10’800
sobu 6 16 10,8%
Slazem se u 56 37,8%
potpunosti
Ukupno 148] 100,0% 4,49 2,54
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Potpuno se ne slaze 88 59,5%
2 12 8,1%
_ 3 16 10,8%
U movm .prlvatnom ) ) > 7%
smjestaju plahte se
mijenjaju svako tri S 8 5,4%
dana 6 12 8,1%
Slazem se u 8 5,4%
potpunosti
Ukupno 148] 100,0% 2,32 1,97
Potpuno se ne slaze 56 37,8%
2 8 5,4%
3 24 16,2%
U mom privatnom 4 8 5,4%
smjesStaju ranici se 5 16 10,8%
mijenjaju svaki dan |g 12 8,1%
Slazem se u 24 16,2%
potpunosti
Ukupno 148] 100,0% 3,35 2,30
Potpuno se ne slaze 80 54,1%
2 8 5,4%
3 16 10,8%
U mom privatnom 4 4 2,7%
smjeStaju apartmani s¢5 20 13,5%
ciste svako tridana |g 4 2. 7%
Slazem se u 16 10,8%
potpunosti
Ukupno 148] 100,0% 2,68 2,16
Potpuno se ne slaze 88 59,5%
2 4 2,7%
3 8 5,4%
Moj privatni smjeStaj |4 0 0,0%
ima sluzbu pranja 5 12 8,1%
rublja 6 12 8,1%
Slazem se u 24 16,2%
potpunosti
Ukupno 148| 100,0% 2,84 2,46
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Potpuno se ne slaze 112 75,7%
2 0 0,0%
3 4 2,7%
Moj privatni smjeStaj |4 8 5,4%
ima kupaonicu 5 0 0,0%
odvojenu od wc-a 6 4 2. 7%
Slazem se u 20 13,5%
potpunosti
Ukupno 148] 100,0% 2,16 2,19
Potpuno se ne slaze 80 54,1%
2 0 0,0%
3 4 2,7%
U mom privatnom 4 8 5,4%
smjesStaju u kupaonici jg5 4 2, 7%
kada 6 0 0,0%
Slazem se u 52 35,1%
potpunosti
Ukupno 148 100,0% 3,43 2,79
Potpuno se ne slaze 8 5,4%
2 0 0,0%
3 8 5,4%
Moj privatni smjeStaj |4 24 16,2%
ima potpuno opremljens 52 35,1%
kuhinju 6 12 8,1%
Slazem se u 44 29,7%
potpunosti
Ukupno 148 100,0% 5,19 1,58
Potpuno se ne slaze 144 97,3%
2 0 0,0%
3 0 0,0%
Moj privatni smjestaj 4 0 0.0%
ima fiksni telefon u so = 4 2,1%
6 0 0,0%
Slazem se u 0 0,0%
potpunosti
Ukupno 148] 100,0% 1,11 ,65
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Potpuno se ne slaze 100 67,6%
2 0 0,0%
3 0 0,0%
. S 0 0,0%
Moj privatni smjestaj
ima vanjski bazen > 8 5,4%
6 0 0,0%
Slazem se u 40 27,0%
potpunosti
Ukupno 148] 100,0% 2,84 2,70
Potpuno se ne slaze 8 5,4%
2 0 0,0%
3 4 2,7%
Moj privatni smjeStaj |4 12 8,1%
ima lijepo uréienu 5 52 35,1%
okuénicu 6 20 13,5%
Slazem se u 52 35,1%
potpunosti
Ukupno 148] 100,0% 5,49 1,54
Potpuno se ne slaze 4 2,7%
2 0 0,0%
Kad vlasnik u mom 3 0 0,0%
privatnom smjestaju 4 4 2,7%
obeta winiti neSto u 5 20 13,5%
odrelenom rokuontoi|g 44 29.7%
hapravi Slazem se u 76|  51,4%
potpunosti
Ukupno 148] 100,0% 6,19 1,19
Potpuno se ne slaze 0 0,0%
2 0 0,0%
, 3 0 0,0%
Vlgsnlk u mom 2 3 5.4%
privatnom smjestaju je
uvijek spreman ponio > 24 16,2%
gostima 6 40 27,0%
Slazem se u 76 51,4%
potpunosti
Ukupno 148] 100,0% 6,24 ,92
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Potpuno se ne slaze 4 2,7%
2 0 0,0%
U nowanim 3 0 0,0%
transakcijama sa 4 4 2,7%
iznajmljivacem mog 5 12 8,1%
privatnog smjestaja 6 28 18,9%
osjetate se sigurno [ gjazem se u 100[  67,6%
potpunosti
Ukupno 148| 100,0% 6,41 1,18
Potpuno se ne slaze 0 0,0%
2 0 0,0%
Vlasnik u mom 3 0 0,0%
privatnom smjestaju img4 12 8,1%
potrebna znanja da 5 28 18,9%
odgovori na sva pitanja| g 44 29.7%
gostiju Slazem se u 64|  43,2%
potpunosti
Ukupno 148 100,0% 6,08 ,97
Potpuno se ne slaze 0 0,0%
2 8 5,4%
, 3 12 8,1%
Vlgsnlk u mom 2 = 5.4%
privatnom smjestaju im
individualni pristup sa | 24] 16,2%
svakim gostom 6 28 18,9%
Slazem se u 68 45,9%
potpunosti
Ukupno 148 100,0% 5,73 1,54
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Sazetak:

U ovome radu teoretski i pra&tio prikazanje utjecaj kvalitete privatnog smjeStegavjernost
turista.

Najprije je opisan pojam kvalitete i kvalitete s8igja. Nakon toga definiran je i pojam
vjernost kao i njegovih konstrukata usmena prepaiutamjera ponovnog dolaska

U zavrSnom dijelu rada iznose se empirijski podd@adaci potrebni za empirijsku analizu
prikupljeni su metodom ispitivanja porw anketnog upitnika na uzorku od 148 gostiju u

privathom smjeStaju.

Abstract:

In this paper, a theoretical and practical preseinffuence the quality of private
accommodation on the tourist loyalty.

First described the concept of quality and qualftgccommodation.

After that, defined the concept of loyalty and dsnstructs verbal recommendation and
intention to come again.

In the final part of the paper sets out the emapirdata. The necessary input data were

collected using the survey method on a sample 8fgl#sts in private accommodation.
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