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SAZETAK

Ugostiteljstvo je kljucna komponenta turisticke industrije, posebno u zemljama poput Hrvatske,
koja je poznata po svojoj obali i bogatoj turistickoj ponudi. Lojalnost i zadovoljstvo gostiju su
bitni indikatori sveukupnog rada ugostiteljskog objekta te se zbog toga moraju identificirati
kljucni faktori koji utjecu na to. Kada pruzena usluga ne zadovolji ocekivanja potrosaca, oni
se vrlo vjerojatno nece vratiti u taj ugostiteljski objekt, ve¢ ce pronaci drugi, pa se tako
zadovoljstvo potrosaca mijenja dinamicno ovisno o ponaSanju, Zeljama, potrebama i
zahtjevima potroSaca. Marketing odnosa i lojalnost kljucne su i pozitivno povezane
komponente uspjesnosti u ugostiteljskoj industriji. S obzirom na danasnju visoku razinu
konkurencije i potrebu za razlikovanjem ponude usluga, ugostitelji se oslanjaju na izgradnju
dugorocnih odnosa s klijentima kako bi potaknuli nove poslove, povecali zadovoljstvo kupaca
I generirali pozitivnu usmenu predaju rodbini, prijateljima i poznanicima. Uz ugostiteljstvo
veze se lojalnost, kao i veliki utjecaj kvalitetne ponude, interakcije zaposlenika te

personalizirani nacin pristupa prema gostu.

Kljuéne rijecdi: lojalnost, marketing odnosa, potrosaci, ugostiteljstvo



SUMMARY

Hospitality is a key component of the tourism industry, especially in countries like Croatia,
which is known for its coastline and rich tourist offer. Loyalty and satisfaction of guests are
important indicators of the overall operation of the hospitality facility. Therefore, the key
influencing factors must be identified. When the service provided does not meet the
expectations of consumers, they will most likely not return to that restaurant, but will find
another one, so consumer satisfaction changes dynamically depending on the consumer
behavior, wishes, needs and demands. Relationship marketing and loyalty are key and
positively related components of success in the hospitality industry. Given today's high level of
competition and the need of differentiating the service offerings, restaurateurs rely on building
long-term relationships with clients to drive new business, increase customer satisfaction, and
generate positive word of mouth to family, friends, and acquaintances. Hospitality is associated
with loyalty, as well as the great influence of a quality offer, employee interaction and a

personalized way of approaching the guest.

Keywords: loyalty, relationship marketing, consumers, hospitality
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1. UVOD

Marketing odnosa (engl. relationship marketing) je marketinska strategija koja se usredotocuje
na izgradnju dugoro¢nih odnosa s kupcima. Temelji se na razumijevanju da ¢e uspostavljanje
snaznog odnosa s klijentima dovesti do ponovnih poslova, lojalnosti kupaca i konac¢no vece
dobiti. Jedan od klju¢énih elemenata marketinga odnosa je naglasak na dvosmjernoj
komunikaciji, a osim komunikacije, marketing odnosa takoder je usmjeren na pruZanje
vrijednosti kupcima izvan osnovnog proizvoda ili usluge. To se moze posti¢i na razlicite
nacine, poput ponude personaliziranih preporuka, ekskluzivnih ponuda i programa vjernosti.
Nadalje, marketing odnosa naglasava vaznost zadrzavanja kupaca u odnosu na stjecanje
kupaca. Iako je stjecanje novih klijenata vazno za rast poslovanja, zadrzavanje postojecih
klijenata Cesto je isplativije 1 moze dovesti do vece dugorocne dobiti, $to je jedan od glavnih
ciljeva velike vecine ugostiteljskih poduzeca. Ugostiteljstvo je klju¢na komponenta turisticke
industrije, posebno u zemljama poput Hrvatske, koja je poznata po svojoj obali i turistickoj
ponudi. Kvaliteta usluga u ugostiteljstvu moze znacajno utjecati na dozivljaj gostiju i njihovu
zelju da se vrate ili preporuce destinaciju drugima. Intenzivnim razvojem turizma u posljednjih
25 godina, razvija se i ugostiteljstvo, te je potrebno biti autenti¢an i konkurentan, te tako privuci
Sto vise gostiju i turista u svoj ugostiteljski objekt, pri cemu marketing odnosa igra vaznu ulogu

u zadrzavanju gostiju te poticanju na ponovni dolazak.

Predmet istrazivanja odnosi se na analizu utjecaja marketing odnosa na lojalnost gostiju
prilikom odabira ugostiteljskim objektima u Hrvatskoj. Ovim istraZivanjem nastoji se utvrditi
da li se u ugostiteljstvu upotrebljava marketing odnosa i ako da, na koji nacin, kakav u¢inak on

ima i kako je prihvacen od strane gostiju.

Cilj istraZivanja je ispitati kako marketing odnosa utjece na ugostiteljstvo, zatim utvrditi na koji
nacin marketing odnosa utjece na lojalnost gostiju te ispitati kako gosti dozivljavaju marketing

odnosa kao novi nacin za privlacenje, ali 1 zadrZzavanje gostiju.

Za potrebe diplomskog rada koristeni su primarno podaci dobiveni iz kvantitavnog istrazivanja
koji ukljucuju provodenje istrazivanja putem anketnog upitnika, kreiranog preko internetskog
Google obrasca. Dobiveni podaci su analizirani i na temelju njih doneseni su odredeni
zakljuccei. Sekundarni podaci su prikupljeni prilikom analize i sinteze postoje¢ih znanstvenih
saznanja iz knjiga, raznih relevantnih portala i internetskih Casopisa iz domace i strane

literature. Metode koriStene u izradi rada su metoda analize i sinteze te deskriptivna metoda.



1.1. Problem i predmet istraZivanja

U Republici Hrvatskoj, zemlji u kojoj je turizam jedna od glavnih gospodarskih djelatnosti, te
ugostiteljske ponude ima napretek. Kako bi se opstalo na trzistu potrebno je pruziti proizvode
i usluge koje su iznimne kvaliteti, ali ostaviti dobar dojam i potaknuti potrosac¢e na daljnju
konzumaciju te usluge u budu¢nosti. Jedan od nacina zadrzavanja gostiju je putem marketinga
odnosa 1 na taj nacin stvarati 1 odrzati odnos izmedu pruzane usluge 1 postojeceg gosta.
Gledajuci da se uspjesnost nekog ugostiteljskog objekta temelji na zadovoljstvu potreba turista,
kao problem ovog istrazivanja pojavljuje se nedovoljno koriStenje marketinga odnosa da bi

potencijalni gost postao lojalan.

Predmet istrazivanja odnosi se na analizu utjecaja marketinga odnosa na lojalnost gostiju
prilikom odabira ugostiteljskih objekata u Hrvatskoj. Ovim istraZzivanjem nastoji se utvrditi da
li se u ugostiteljstvu upotrebljava marketing odnosa i ako da, na koji nacin, kakva u¢inak on

ima i kako je prihvacen od strane gostiju.

1.2. Ciljevi i hipoteza rada

Cilj istrazivanja je objasniti i utvrditi kakav utjecaj ima marketing odnosa na lojalnost gostiju
u odabiru ugostiteljskih objekata. Sukladno tome postavljeni su sljede¢i istrazivacki ciljevi i
hipoteze.

Ciljevi:
Cilj I Ispitati kako marketing odnosa utjece na ugostiteljstvo
Cilj 1I: Ispitati na koji na¢in marketing odnosa utje¢e na lojalnost gostiju

Cilj H1: Ispitati kako gosti dozivljavaju marketing odnosa kao novi nacin za privlacenje, ali i

zadrzavanje gostiju
Hipoteze:

Hipoteza I: Marketing odnosa pozitivno utjece na lojalnost gosta u ugostiteljskim objektima u
Republici Hrvatskoj

Hipoteza 11: Interakcijom zaposlenika, kvalitetnom ponudom i personaliziranim na¢inom

pristupa, marketing odnosa povecava lojalnost gostiju



1.3. lzvori i metode prikupljanja podataka

Za potrebe ovog diplomskog rada koriSteni su primarno podaci dobiveni iz kvantitativnog

istrazivanja i sekundarni izvori podataka dobiveni iz teorijske analize ve¢ postojece literature.

Primarni podaci prikupili su se putem empirijskog istrazivanja, tj. ukljucuju provodenje
kvantitativnog istrazivanja putem anketnog upitnika, kreiranog preko internetskog Google
obrasca. Dobiveni podaci su analizirani i na temelju njih donesen su odredeni zakljucci.

Istrazivanjem su prikupljeni primarni podaci koji su statisticki obradeni pomocu programa IBM
SPSS Statistics, koriste¢i inferencijalnu statistiku u kojoj su se odredile varijable prema kojima
se radi analiza i potvrdivanje hipoteza putem deskriptivne metode, Cronbach Alpha testom, T-
testom i Pearsonovim koeficijentom korelacije. Rezultati dobiveni ovim istrazivanjem opisani

su deskriptivnom metodom.

Sekundarni podaci su prikupljeni prilikom analize i sinteze postoje¢ih znanstvenih saznanja iz
knjiga, raznih relevantnih portala i internetskih ¢asopisa iz domace i strane literature Metode

koriStene u izradi rada su metoda analize i sinteze, i deskriptivna metoda.

1.4. Struktura rada

Rad je podijeljen na osam cjelina. Prvi dio je uvod u kojem se daje kratki pregled rada, navode
se problemi, ciljevi, metode prikupljanja i obrade podataka i rezultata, te hipoteze. U drugom
i najSirem dijelu, marketingu odnosa, daje se teorijski pregled od povijesti, trenutnih pa do
bududih trendova i predvidanja marketinga odnosa. Tre¢i dio rada govori o ugostiteljstvu i
njegovom zakonskom okviru te podjeli na ugostiteljske objekte. U Cetvrtom dijelu raspravlja
se 0 stvranju veza s potroSacim u ugostiteljstvu. Peti dio govori o lojalnosti kupaca kao osnovi
razvoja marketinga odnosa u ugostiteljstvu, te se tu takoder spominje i marketing usmenom
predajom koji je od velikog znacaja. U Sestom dijelu navode se primjeri dobre prakse
marketinga odnosa u ugostiteljstvu. Sedmi dio obuhvaca empirijski dio, gdje se raspravlja o
dobivenim rezultatima koji su popraceni raznim tablicama i grafovima. Posljednji dio rada je

zakljucak u kojem se iznose najbitnije ¢injenice o temi.



2. MARKETING ODNOSA

Marketing odnosa (engl. relationship marketing) je marketinska strategija koja se usredotocuje
na izgradnju dugoro¢nih odnosa s kupcima. Temelji se na razumijevanju da ¢e uspostavljanje
snaznog odnosa s klijentima dovesti do ponovnih poslova, lojalnosti kupaca i kona¢no vece
dobiti. Ovaj pristup zahtijeva od poduzeca da prioritet daju zadovoljstvu i angazmanu kupaca,
a Cesto ukljucuje personaliziranu komunikaciju i1 prilagodene ponude korisnicima na temelju

njihovih preferencija i ponasanja.

Jedan od kljucnih elemenata marketinga odnosa je naglasak na dvosmjernoj komunikaciji. To
znaci da tvrtke ne samo da komuniciraju svoje poruke kupcima, ve¢ 1 aktivno sluSaju njihove
povratne informacije i odgovaraju na njihove potrebe. Rade¢i to, tvrtke mogu steci dragocjene
uvide u preferencije i o¢ekivanja svojih kupaca, koji se zatim mogu koristiti za poboljSanje

proizvoda, usluga i cjelokupnog korisni¢kog iskustva.

Osim komunikacije, marketing odnosa takoder je usmjeren na pruzanje vrijednosti kupcima
izvan osnovnog proizvoda ili usluge. To se moze posti¢i na razli¢ite nacine, poput ponude
personaliziranih preporuka, ekskluzivnih ponuda i programa vjernosti. Ulaganjem u dodatne
korake kako bi se kupci osjecali vrijednima i cijenjenima, tvrtke mogu potaknuti osjecaj
lojalnosti 1 povjerenja, Sto zauzvrat moze dovesti do ponovnih poslova i1 pozitivnih usmenih

preporuka.

Nadalje, marketing odnosa naglaSava vaZnost zadrzavanja kupaca u odnosu na stjecanje
kupaca. Iako je stjecanje novih klijenata vazno za rast poslovanja, zadrzavanje postojecih
klijenata Cesto je isplativije 1 moze dovesti do vece dugoro¢ne dobiti. Ulaganjem u izgradnju
snaznih odnosa s postoje¢im kupcima, tvrtke mogu imati koristi od ponovljenih kupnji i prilika
za prodaju vecih proizvoda, kao i od pozitivnog utjecaja zadovoljnih kupaca na reputaciju
robne marke.

2.1. Definiranje marketing odnosa

Marketing odnosa jedan je od najstarijih pristupa marketingu, ali ipak jedan od najmanje
shvacenih. To je Siroka tema i mnogi znanstvenici i istrazivaci na tu temu pristupaju iz razlicitih
perspektiva. U ovom poglavlju daje se pregled definicija razlicitih autora na temu marketing
odnosa.



To postaje jedan od onih modernih koncepata koje svaki marketinski stru¢njak i menadzer
koristi, ali definira na razlicite na¢ine. Pojam je uveo Berry (1983:25) koji marketing odnosa
upotrebljava u kontekstu usluge za opisivanje dugoro¢nijeg pristupa marketingu (Zineldin i
Philipson, 2007:230).

Marketing odnosa usredotocen je na to kako razviti, odrzati i unaprijediti odnose s kupcima i

zivotni ciklus kupca, a ne na privlacenje novih kupaca (Zineldin i Philipson, 2007:230).

Jaka konkurencija koja danas postoji u svim poduze¢ima potice tvrtke na stvaranje ¢vrS¢ih
odnosa izmedu sebe i1 svojih kupaca. Marketinski stru¢njaci i menadzeri pokuSavaju do¢i do
vrijednih informacija koje se ti¢u potreba kupaca kako bi razvili dugoro¢ne odnose s njima s ¢
ciljem da njihovi kupci postali lojalni (Roshani, 2009:30).

Palmatier (2008) tvrdi da je ,,marketing odnosa proces identificiranja, razvoja, odrzavanja i
prekida odnosa razmjene s ciljem pobolj$anja performansi®.

Benouakrim i EI Kandoussi (2013) definiraju marketing odnosa kao strateski proces ¢iji je cilj
uspostaviti, razvijati, odrzavati i ojacati mrezu odnosa s raznim dionicima na temelju snaznih

gospodarskih i drustvenih normi i ostvarivanja zajednickih ciljeva.

Borisavljevi¢ i Radosavljevi¢ (2021) tvrde da ,,marketing odnosa ukljuCuje stvaranje,
odrZavanje 1 poboljSanje odnosa s kupcima i drugim dionicima radi postizanja obostranog

Interesa‘“.

Blomquvist i suradnici predlozili su sljedece kljucne karakteristike marketinga odnosa: "svaki
kupac se smatra pojedinacnom osobom ili jedinicom; aktivnosti poduzeca pretezno su
usmjerene na postojece kupce; provedba se temelji na interakcijama i dijalozima; a tvrtka
pokusava postici profitabilnost kroz smanjenje prometa kupaca i ja¢anje odnosa s kupcima".
(Ndubisi, 2007:101).

Lazari¢ (2018) tvrdi da se marketing odnosa temelji na relacijskom pristupu te da se prepoznaju
1 uvaZavaju odnosi koji se razvijaju izmedu razli¢itth dionika (potrosaci, dobavljaci,
konkurencija, druge interesno—utjecajne skupine). U¢inkovitost odnosa marketinskih napora

ovisi o kombinaciji relacijskih varijabli i sadrZaja razmjene.

Kotlerova i Armstrongova definicija marketinga odnosa je takoder vrijedna paznje:
"Marketing odnosa ukljucuje stvaranje, odrzavanje 1 jacanje snaznih odnosa s kupcima i1 druge
zainteresirane strane. Marketing odnosa je dugoroc¢no orijentiran. Cilj je isporuciti dugorocno

vrijednost za kupce, a mjera uspjeha je dugoro¢no zadovoljstvo kupaca." (Murphy i sur.,
2005:1050).



Marketing odnosa usmjeren je na privlacenje, odrzavanje i pobolj$anje odnosa izmedu tvrtki.
Pod ovim okvirom, partneri u razmjeni pojedina¢no i zajedni¢ki imaju koristi od djelovanja u
skladu sa svojim odgovarajué¢im interesima. Relacijske razmjene i trajni skupovi transakcija
imaju prednost pred diskretnim transakcijama i kratkotrajnim interakcijama jer prve mogu
poboljsati konkurentnost poduzeca (Fontenot & Hyman, 2004:1213).

2.2. Teorijski okvir

Moderna koncepcija marketinga temelji se na holistickom marketingu c¢ija je koncepcija
zasnovana na razvoju, dizajnu i provedbi marketinskih programa, procesa i aktivnosti koji
prepoznaju njihovu Sirinu i meduovisnost. Postoje Cetiri komponente holistickog marketinga,
a to su: (Butigan i Mahni¢, 2011:92)

1. Marketing odnosa - Marketing odnosa usredotocen je na odnose koje tvrtka ima sa svojim
potencijalnim i postoje¢im kupcima, zaposlenicima, partnerima i konkurentima. Ova
komponenta holistickog marketinga usmjerena je na izradu sveobuhvatnog poslovnog plana s
dugoro¢nim ciljevima koji pokrivaju cijeli poslovni sustav. Glavni je cilj usredotociti se na
marketinSke aktivnosti koje stvaraju snaznu, emocionalnu vezu i njeguju lojalnost tih dionika,
umjesto da jednostavno komuniciraju s njima samo kada je to potrebno
(https://www.simplilearn.com/holistic-marketing-concept-article:19.7.2024.).

2. Integrirani marketing - Integrirani marketing stvara besprijekorno iskustvo za potrosaca u
interakciji s markom integracijom razli¢itih komunikacijskih kanala (unaprjedenje prodaje,
odnosi s javnosc¢u, oglaSavanje, izravni marketing, digitalni marketing itd.). To osigurava da je
komunikacija sinkronizirana 1 projektira snazan 1 fokusiran imidZ robne marke

(https://www.simplilearn.com/holistic-marketing-concept-article:19.7.2024.).

3. Interni marketing - Holisticki marketing vidi dvije vrste kupaca — unutarnje i vanjske. Dok
su vanjski kupci glavni prioritet za svako poslovanje, interni kupci (zaposlenici) takoder igraju
kljuénu ulogu u marketinSkom procesu. Interni marketing tretira zaposlenike kao kupce koji
moraju biti uvjereni u temeljne vrijednosti tvrtke jednako agresivno kao i vanjski kupci. To

osigurava razumijevanje njihove uloge u sveukupnom marketinskom procesu

(https://www.simplilearn.com/holistic-marketing-concept-article:19.7.2024.).
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4. Drustveno odgovorni marketing - Drustveni ili drustveno odgovorni marketing ukljucuje
Siru brigu za drustvo u cjelini. Slijedi filozofiju da je poduzece dio drustva i treba mu uzvratiti.
To zahtijeva postivanje odredene poslovne etike i fokusiranje na filantropiju i drustvene
organizacije. DruStveni marketing potic¢e sve dionike poduzecéa da pozitivno utjecu na drustvo

(https://www.simplilearn.com/holistic-marketing-concept-article:19.7.2024.).

Kako bi zaradili i odrzali svoje poslove, marketing odnosa ima za cilj izgradnju medusobno

zadovoljavaju¢ih dugoro¢nih odnosa s kljuénim partnerima — klijentima, dobavlja¢ima,
distributerima 1 drugim marketinskim partnerima. Marketing odnosa izgraduje snaZne
ekonomske, tehnicke i drustvene veze medu ukljuenim stranama (Butigan i Mahnic¢, 2011:92).
Dobrini¢ i Gregurec (2016:35) navode kako se u holistickom marketingu svi dijelovi poduzecéa
te sve aktivnosti gledaju kao cjelina te oni ¢ine sastavni dio marketinskih planova. Svakako je
bitno naglasiti da ako je poduzecu cilj biti §to uspjesnije, potreban mu je holisti¢ki pristup
marketingu, odnosno svaki dio i proces djelovanja poduze¢a mora biti usmjeren na povecanje

dodatne vrijednosti te njezinog komuniciranja prema kupcima.

Krajnji rezultat marketinga odnosa jest izgradnja jedinstvene imovine poduzeca koja se naziva
marketin§ka mreza. Ona se sastoji od poduzeéa i njezinih potpornih vlasnika udjela, odnosno
interesno-utjecajnih skupina (potro$aca, klijenata, zaposlenika, dobavljaca, distributera,
trgovaca, agencija za oglasavanje, sveucilisnih znanstvenika i drugih) s kojima je izgradila
medusobno profitabilne poslovne odnose. Sve vise 1 viSe konkurencija se ne javlja samo medu
poduzec¢ima nego medu njihovim marketin§kim mrezama, a uspijeva ono poduzece koje je
izgradilo bolju mreZu. Princip djelovanja je jednostavan: izgraditi u¢inkovitu mrezu odnosa s

kljuénim interesno utjecajnim skupinama i dobit ¢e uslijediti (Butigan i Mahni¢, 2011:92).

Postoje dva osnovna smjera sagledavanja relationship marketinga (Doroti¢, 2005:15):
e Prema naprijed — izgradnja i unaprjedivanje odnosa poduzeéa s krajnjim kupcima,
takozvani business — to — consumer odnosno forward relationship marketing
e Prema natrag — izgradnja i upravljanje odnosima s partnerima u marketinskim
kanalima, takozvani business—to—business ili backward relationship marketing.
U svojoj osnovi relationship marketing ne predstavlja novu teoriju, ve¢ radije refokusiranje
tradicionalnog marketinga takozvanog transakcijskog marketinga, koji je usmjeren na

pojedinacne transakcije i privlacenje novih kupaca (Doroti¢, 2005:15).
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2.3. Marketing odnosa pojava i trend razvoja

Povijest marketing odnosa (relationship marketing) obuhvaca razvoj marketinskih strategija
koje se usredoto¢uju na izgradnju dugoro¢nih, odrzivih odnosa s kupcima. Ovaj pristup
razlikuje se od tradicionalnog transakcijskog marketinga, koji se fokusira na kratkorocne
prodajne ciljeve.

Post-industrijska era (koja se javila od 1980-tih godina nadalje), koja je prvenstveno
orijentirana na uspostavu, razvoj i ocuvanje 0dnosa, predstavlja jasan odmak od usmjerenosti
na razmjenu kojom se oCitovao marketing industrijske ere. Promjena paradigme u marketingu
koja krec¢e ka marketingu odnosa i suradnje o¢ituje se kako u akademskom promisljanju, tako
I sve viSe i u praksi. Razvoj marketinske orijentacije usmjerene na uspostavljanje i odrzavanje
dugoro¢nih odnosa u post-industrijskoj eri predstavlja u pravom smislu ponovno rodenje
direktnog marketinga izmedu proizvodaca i potroSaca. Medutim, ovog puta direktni marketing

je oboruzan mo¢nim alatima koje je omogucio tehnoloSko-informaticki razvoj (Doroti¢,
2005:13).

U nastavku teksta istaknuti su trendovi koji su pospjesili razvoj marketinga odnosa: (Dorotic,
2005:13-14):

e Suvremene informaticke i telekomunikacijske tehnologije omogucile su ponovno
proizvoda¢ima direktan kontakt s krajnjim kupcem. Stovise, moguénost masovne
proizvodnje, danas suvremena tehnologija pretvara u moguénosti masovnog
prilagodavanja kupca, $to znaci da je danas i na masovnom trzistu moguce ponuditi visoko
individualizirani proizvod, koriste¢i velike baze podataka, ostale sofisticirane elemente
direktnog marketinga, te suvremene proizvodne procese. Digitalnom erom od pocetka
dvadeset i prvog stoljeca slobodno se moze reci da vlada svemoéni direktni marketing.

e Jos jedan trend je pomogao razvoju i prihvacanju relationship marketinga kao osnovnog
marketinskog koncepta suvremene marketinske discipline. Od sredine 1980-tih godina
menadzmentom Vlada filozofija Total Quality Managementa (TQM), filozofija upravljanja
kvalitetom u svim aspektima poslovanja uz moguénost reduciranja troSkova. Svakako,
kvaliteta nije moguca ako se ne osigura potpuna ukljucenost i suradnja svih dobavljaca i
ostalih posrednika u kanalu, kako bi se u kona¢nici mogla isporuciti veca vrijednost za
kupca. Uspostavljanje odnosa i suradnje sa svim ¢lanovima marketinskog kanala, od kupca
pa do prvog dobavljaca upravo je osnovni postulat marketinske paradigme utemeljene na

odnosima.



e Tre¢i vazan trend koji je doveo do rasta vaznosti relationship paradigme (paradigme
odnosa) je jacanje usluznih ekonomija — gospodarstava s visokim udjelom usluznih
djelatnosti u stvaranju ukupnog drustvenog bruto proizvoda. Porast vaznosti usluznih
djelatnosti koje se svojom prirodom razlikuju od proizvodnih djelatnosti na koje je
prethodno bila usmjerena marketinska misao, dovela je do snaznog razvoja nove discipline
u marketingu — marketinga usluga..

Marketing je jednostavno primoran biti usmjeren na aspekt zadrzavanja kupaca i izgradnje
vjernosti, kako krajnjih kupaca tako i poslovnih partnera (Doroti¢, 2005:14). Navedena tri
trenda samo su neki od mnogih koji pospjeSuju zadrzavanje poslovanja izmedu kupaca i
poslovnih partnera. U danaSnje vrijeme pet do Sest puta je skuplje privu¢i nove korisnike, nego
li zadrzati ve¢ postojece. Takoder, u danasnje vrijeme tehnologija i pristup Internetu imaju vrlo

veliku ulogu u razvoju marketinga odnosa, a ujedno i u privlacenju kupaca.

2.4. Kljuéni elementi uspje$nog marketinga odnosa

UspjeSan marketing odnosa, poznat i kao relationship marketing, temelji se na izgradnji i
odrzavanju dugoro¢nih odnosa s klijentima. Mnoga istrazivanja identificirala su najmanje osam
vrsta ¢imbenika koji utjeu na uspjeh strategije marketinga odnosa (Hunt i sur. 2006:77):

1. Ljudski ¢imbenici

2. Konkurentski ¢imbenici

3. Resursni ¢imbenici

4. Odnosni ¢imbenici

5. Politicko — pravni ¢imbenici
6. Povijesni ¢imbenici

7. Trzi$ni ¢imbenici

8. Informacijsko - tehnoloski ¢imbenici



Ljudski ¢cimbenici

Teorija marketinga odnosa naglaSava vaznost osobne interakcije ne samo za pojedince u
tvrtkama, ve¢ 1 za zaposlenike unutar poduzeca. Stoga marketing naglaSava vaznost razvoja
zaposlenika koji sebe vide kao dio cjeline marketinskog procesa. Za uspje$nu implementaciju
novih marketinskih pristupa ¢esto je potrebno najprije promijeniti kulturu organizacije kako bi
se uskladili stavovi zaposlenika s novom strategijom. Opcenito, to zahtijeva razvoj unutar
poduzeca, Sto zauzvrat zahtijeva razvoj dobrih odnosa medu zaposlenicima u organizaciji
(Hunt, i sur. 2006:80). Za uspjesnu implementaciju strategija temeljenih na marketingu odnosa,
menadzeri trebaju identificirati i zadovoljiti Zelje i potrebe zaposlenika. Odnosno, moraju imati
orijentaciju na unutarnje trziste (Lings, 2004:410). Orijentacija na unutarnje trziste povecava
unutarnje aspekte u¢inka (npr. zadovoljstvo zaposlenika i predanost zaposlenika), $to zauzvrat
pozitivno utje¢e na vanjsku trzi$nu orijentacije poduzeca i na vanjske aspekte izvedbe (npr.
zadovoljstvo korisnika i profit). Stoga se interno marketinko objasnjenje marketinga odnosa
temelji na uspjehu strategije koja potice trgovce da osiguraju da svi zaposlenici poduzeca

sudjeluju u razvoju odnosa unutar poduzeca. (Hunt, i sur. 2006:80).

Konkurentski cimbenici

Konkurentnost se definira kao ,,sposobnost odrzavanja koordinirano rasporedenih sredstava na
na¢in koji pomaze tvrtki u postizanju svojih ciljeva” (Sanchez i sur., 1996.:8). Sto se tice
odnosa izmedu tvrtki, istrazivaci sugeriraju da na uspjeh strategije temeljene na upravljanju
ljudskim resursima znac¢ajno utjee sposobnost razvijanja savezni¢ke kompetencije s drugim
tvrtkama. Do poboljSanja uspjeha strategije temeljene na marketingu odnosa, tvrtke moraju
identificirati 1 integrirati resurse koji promicu identifikaciju, razvoj i upravljanje savezima.
Znanje menadzmenta je klju¢na komponenta sposobnosti saveza da se razvija i za odrzavanje

konkurentske prednosti nad drugima (Hunt, i sur. 2006:79-80).

Resursni ¢cimbenici

Resursi su definirani kao svaki materijalni ili nematerijalni entitet dostupan poduzecu koji mu
omogucuje proizvoditi uc¢inkovitu i/ili djelotvornu trzisnu ponudu koja ima vrijednost za neki
trzi$ni segment (Hunt i Morgan, 1995:11). Sto se ti¢e odnosa izmedu tvrtki, istrazivadi tvrde
da je uspjeh strategije temeljene na marketingu odnosa znacajno pod utjecajem resursa kojima

svaki partner doprinosi u vezi i u tome u kojoj se mjeri stvaraju novi resursi unutar odnosa.
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Odnosni cimbenici

Ucinkovita suradnja omogucuje partnerima da uspje$sno kombiniraju svoje resurse na nacine
koji doprinose razvoju konkurentske prednosti (Madhok i Tallman, 1998:335).
Nadalje, odnosi medu tvrtkama temelje se na tezi da tvrtke ¢esto moraju "suradivati kako bi se
natjecale”. Relacijsko glediste ¢imbenika sugerira da uspjesan marketing odnosa proizlazi iz
odredenih aspekata odnosa koji karakteriziraju uspjesne relacijske razmjene. lako postojeca
istrazivanja identificiraju brojne ¢cimbenike povezane s uspjesnom relacijskom razmjenom, Sest
faktora koji se najces¢e navode su: povjerenje, predanost, suradnja, odrzavanje obecanja,
zajedni¢ke vrijednosti i komunikacija (Hunt, i sur. 2006:77-78). Objasnjenje relacijskih
¢imbenika uspjeha strategije temeljene na marketingu odnosa potice trgovce da razviju i

njeguju karakteristike odnosa koji su povezani uz uspjesnu relacijsku razmjenu.

Politicko — pravni ¢imbenici

Teorija marketinga odnosa govori o tome da poduze¢a moraju suradivati kako bi se natjecala.
Medutim, kao i kod drugih marketinskih strategija, na strategije temeljene na marketingu
odnosa utjece javna politika. Zakon postavlja granice za sve oblike razmjene, ukljucujuéi
relacijsku razmjenu. Dva su klju¢na podrucja prava koja ¢ine pravnu infrastrukturu razmjene;
ukljucuju imovinsko pravo i ugovorno pravo. Za razmjenu putem ustupanja primjenjuje se
imovinsko pravo, prava i odgovornosti prema onima koji imaju interes u nematerijalnim (npr.
ideje) i u materijalnim (npr. zgrade) objektima. Nasuprot tome, ugovorno pravo se bavi
pravilima, postupcima i pravnim lijekovima za razmjenu predmeta u kojima tvrtke i pojedinci
imaju povezana prava i odgovornosti. | Imovinsko i ugovorno pravo imaju tendenciju da se
razvijaju kao priroda razmjene (Hunt, i sur. 2006:82). Iako javna politika koja se ti¢e zakona
koji vladaju isti¢e kako se razmjena prilagodava kako bi §to bolje odgovarala stvarnosti trzista,
neki znanstvenici istiCu Cinjenicu da se imovinski i ugovorni zakoni nikada ne¢e moci

prilagoditi slozenoj prirodi relacijskih razmjena.

Povijesni cimbenici

Istrazivanja pokazuju da povijesni ¢imbenici mogu imati znacajan utjecaj na odnose medu
tvrtkama. Oportunisticko ponaSanje podrazumijeva krSenje usmjereno na prijevaru implicitnih
ili eksplicitnih obecanja. Na primjer, proizvoda¢ moze pomaknuti poslovanje s dugotrajnog
dobavlja¢a na nacin koji krsi utvrdene norme odnosa. Takvo ponaSanje, ako se otkrije, moZe

smanjiti povjerenje dobavljaca u proizvodaca, §to zauzvrat moze utjecati na buduce interakcije.
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Nasuprot tome, neki povijesni faktori pozitivno utje¢u na odnos procesa razvoja/odrzavanja.
Na primjer, svrha mnogih strategija temeljenih na marketingu odnosa je omoguciti tvrtkama
pristup potrebnim resursima koji im omogucuju da ponude vise vrijednosti i/ili nize troskove
od konkurenata (tj. omogucuju stjecanje konkurentske prednosti u odnosu na suparnike), koji,

u zauzvrat, dovode do vrhunske financijske uspjesnosti. (Hunt, i sur. 2006:81-82).

Trzisni cimbenici

Teorija marketinga odnosa o trziSnoj ponudi faktora primjecuje da trziSna ponuda jedne tvrtke
moze postati cijenjeni resurs za strategije drugih tvrtki. Veéina trzisnih ponuda ima mjesavine
opipljivog (npr. automobila motor i karoserija) i nematerijalnih atributa (npr jamstvo i
pouzdanost). Ako prevladavaju opipljivi atributi, trziSne ponude Se nazivaju robom, a ako
prevladavaju nematerijalne, to su usluge. Sto se ti¢e inovativnosti, to se odnosi na trzignu
ponudu, novost, originalnost, jedinstvenost i radikalnost. Istrazivanja sugeriraju da inovativni
proizvodi imaju tendenciju da budu uspjesniji (Hunt, i sur. 2006). Kao rezultat, trzisna ponuda
visoke kvalitete, pruzajuéi pritom vise vrijednosti za potrosace, ¢esto omogucuje tvrtkama da

zauzmu trzi$nu poziciju s konkurentskom prednosti.

Informacijsko - tehnoloski cimbenici

Teorija marketinga odnosa napominje da suradnicki odnosi zahtijevaju znatan prijenos
tehnologije i dijeljenje znanja medu partnerima. Kao rezultat toga, uspjesne strategije temeljene
na marketingu odnosa ¢esto zahtijevaju od tvrtki da usvoje meduorganizacijske informacijske
sustave za stvaranje organizacijskih procesa koji su pogodni za koristenje i dijeljenje znanja.
Infrastruktura informacijske tehnologije olaksava koriStenje znanja i dijeljenje znanja putem
boljih tokova interne komunikacije. Stoga informacijska i komunikacijska infrastruktura unutar

poduzeca moraju biti integrirane.

Upravljanje odnosima s kupcima posebno je izazovno za mnoge tvrtke jer su potrebe i zelje
kupaca vrlo razlicite. Kako bi odgovorile na te izazove, mnoga poduzeca se okre¢u formalnom
odnosu s kupcima, a tu su programi upravljanja (CRM) koji se usredoto¢uju na segmentiranje
kupaca na temelju potreba i/ili profitabilnosti, projektiranja i provedbu programa za u¢inkovitu
raspodjelu odgovarajuéih resursa svakom kupcu. Odgovarajuca raspodjela resursa omogucuje
protok prema organizaciji i njezinim kupcima. CRM programi ukljuc¢uju komponentu
upravljanja odnosima (npr. timovi za podrsku i programi vjernosti) i komponentu koja se
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temelji na podacima (npr. identificiranje profitabilnih segmenata pomocu statistickih tehnika)
(Hunt, i sur. 2006:80-81).

Zahvaljujuéi primjeni CRM-a u poslovanju poduzeca bolje upoznaju svoje kupce te lakse
planiraju budu¢nost poslovanja. ,,Upravljanje odnosom s klijentima, odnosno Customer
Relationship Management (CRM) je nacin upravljanja kompanije koja se sluzi interakcijom sa
svojim sadasnjim i budu¢im kupcima. Kroz CRM nacin kompanija pokuSava analizirati
podatke kupaca te njihovu povijest s kompanijom, a na taj na¢in moguce je poboljsati poslovne
odnose s klijentima/kupcima i tako ih zadrzati kako bi se u konacnici ostvario rast prodaje‘
(Vukovi¢, 2017:16).

CRM kada se primjenjuje u svrhu upravljanja odnosa s potrosa¢ima moze uvelike doprinijeti

poduzecu na sljede¢i nac¢in (Duki¢, Martinovi¢ 1 Duki¢, 2015:55):
* ,pruziti bolje usluge potrosacima

* ostvariti vecu prodaju

* pospjesiti efikasnije funkcioniranje prodajnog osoblja

* pojednostaviti prodajne procese

* pridobiti nove potrosace

* povecati iskoriStenost potroSaca

* povecati dobit 1 drugo®.

Navedeni ¢imbenici, a svaki vazan za odnos teorije marketinga, izvuceni su iz razli¢itih
literatura. Stoga se c¢esto ispituju neovisno jedni o drugima. Na primjer, ¢imbenici koji se
temelje na kompetencijama uspjeha marketinga odnosa uvelike se oslanjaju na literaturu o
strateSkom menadzmentu, dok se relacijski ¢imbenici oslanjaju na literaturu o marketingu
odnosa. Isto tako, informacijsko-tehnoloski ¢imbenici proizlaze iz informaticke literature.
Svaki pristup predstavlja komponentu teorije marketinga odnosa. Zajedno pruzaju jak temelj

za razvijanje teorije marketinga odnosa.

2.5. Relacijski oblici marketinga odnosa

Razumijevanje marketinga odnosa zahtijeva razlikovanje izmedu diskretne transakcije, koja

ima razli¢it poCetak, kratko trajanje i oStar zavrSetak po izvedbi, i relacijsku razmjenu, koja
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daje na znacaju prethodnim sporazumima i duze traje.

Kategorizirano prema sredistu poduzecéa i njegovoj relacijskoj razmjeni dobavljaca, krajnjih

partnera, kupaca i internih partnerstava razlikujemo (Morgan i Hunt, 1994):

1.

10.

Partnerstvo koje ukljucuje proizvodace i dobavljace njihovih roba, u ,,pravovremenoj*
nabavi i ,,ukupnoj kvaliteti upravljanja."

Relacijske razmjene koje ukljucuju pruzatelje usluga i agencija za oglaSavanje ili
marketinska istrazivanja i njihove klijente.

Strateski savezi izmedu tvrtki i njihovih poduzeéa, tehnoloski savezi, ko-marketing
savezi i globalni strateski savezi.

Savezi izmedu tvrtke i neprofitnih organizacija, partnerstva s javnom namjenom.
Partnerstva za zajednicko istrazivanje i razvoj, te partnerstvo izmedu tvrtki i lokalnih,
drzavnih ili nacionalnih vlada.

Dugoro¢na razmjena izmedu tvrtki i krajnjih kupaca, odnosi s kupcima, marketinski
programi, programi afiniteta, loyalty programi, marketinga usluge.

Relacijske razmjene radnih partnerstva, kanali distribucije.

Relacijske razmjene koje ukljuéuju funkcionalna odjeljenja

Relacijske razmjene izmedu poduzeca i njegovih zaposlenika, unutarnje trziste, interni
marketing opcenito.

Razmjene odnosa unutar firme, koje ukljucuju poslovne jedinice kao §to su podruznice,

odsjeci ili strateSke poslovne jedinice

Relacijski odnosi odnose se na povezanost izmedu razlicitih pojmova ili varijabli. U razli¢itim

disciplinama (kao $to su matematika, logika, sociologija, psihologija, informatika) relacijski

odnosi imaju specifiéna znacenja, ali uvijek oznacavaju neki oblik medusobne veze ili

interakcije. Relacijski odnosi su koncepti u brojnim disciplinama i omogucéavaju razumijevanje

struktura 1 veza u sistemima, bilo da su u pitanju matematicki objekti, drustveni odnosi ili

organizacija podataka.

Na slici broj 1 prikazano je 10 formi ili tzv. oblika relacijskih odnosa. Relacijski oblici su

kljuéni koncepti u marketingu odnosa i opcéenito opisuju razli¢ite nafine na koje poslovni

subjekti mogu izgraditi i odrzavati odnose s partnerima.
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Slika 1. Relacijski odnosi u marketingu

Izvor: Morgan R.M. i Hun S.D. (1994). The Commitment-Trust Theory of Relationship
Marketing, Journal of Marketing, str. 21.

Morgan 1 Hunt (1994:21) definiraju marketing odnosa kao skup marketinskih aktivnosti
kojemu je cilj stvaranje, razvoj 1 odrzavanje uspjeSnih relacijskih odnosa s partnerima.
Relacijski odnosi predstavljaju odnose koji se zasnivaju na varijablama koje izvorno potjecu iz
podrucja socijalne psihologije (povjerenje, privrzenost, meduovisnost itd.) te se dugorocno
uspostavljaju. Morgan i Hunt identificiraju deset oblika marketinskih odnosa koje grupiraju u

Cetiri skupine: dobavljadi, krajnji partneri, potrosaci i interni partneri.

2.6. Transakecijski i relationship marketing

Iz povijesne perspektive, marketing odnosa nije potpuno nov izum. Prije industrijske revolucije
I masovne proizvodnje, poduzeca su karakterizirale osobne usluge i izravni kontakti s
vlasnicima trgovina. Vlasnik trgovine se brinuo, servisirao i ispunjavao individualne potrebe
kupaca kao pionir u marketingu odnosa (Peppers i Rogers, 1995:15). Nakon §to je pokrenuta
masovna proizvodnja, tvrtke su se pojacano fokusirale na prodaju svojih proizvoda 1 usluga.
Medutim, uvidjelo se da se prodajna orijentacija ne odrazava na potencijalnu buducu prodaju.
Postalo je o¢ito da fokus na prodajne transakcije u biti ko¢i dugoro¢nu orijentaciju poduzeca,

jer ne daje temelje za buducu prodaju. Ova dugorocna orijentacija kljucna je ako tvrtka
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namjerava uspjeti u promjeni globalnog trziSta, na kojem konkurencija oznacava viSak
proizvoda, usluga, zaposlenika, dobavljaca, trgovaca na malo itd. Christopher i sur. ukazuju na
promjenu fokusa marketinga — od onog orijentiranog na transakcije do onog orijentiranog na
odnose. Oni predlazu integraciju korisnicke usluge, kvalitete i marketinga kroz marketing
odnosa. Prema njima ¢e marketing odnosa pomoc¢i tvrtki da se: usredoto¢i na zadrzavanje
kupaca, ponudi vrhunske prednosti proizvoda/usluge, slijedi dugoro¢nu viziju, naglasiti uzornu
korisni¢ku uslugu, stvoriti predanost kupaca, osigurati da je kvaliteta briga svih (Kandampully
i Duddy,1999:319).

Na rastu¢im trziStima 1960-ih i 1970-ih, izazov trgovaca bio je uhvatiti Sto veci dio rasta
potraznje §to je ranije moguce. To ih je navelo da se usredotoce na volumen i trzi$ni udio, §to
bismo sada nazvali 'transakcijskim' pristupom marketingu. Kao $to su mnoga trzista sazrela u
posljednjim desetlje¢ima dvadesetog stoljeca, naglasak se postupno prebacio s korporativnog
cilja maksimiziranja trzi$nog udjela na brigu o 'kvaliteti' udjela' kao priznanje ¢injenici da nisu
svi kupci jednaki. To je dovelo do misljenja da je svrha marketinga stvoriti profitabilne i trajne
odnose s odabranim kupcima. Klju¢na uloga marketinga u ovom novom okviru je odrediti koje

vrijednosne prijedloge stvoriti te kojim kupcima ih isporuciti (Christopher i sur., 2002:2).

U tablici broj 1. izdvojene su klju¢ne razlike izmedu ova dva poslovna modela, transkacijskog
marketinga i marketiga odnosa. Marketing odnosa naspram transakcijskog marketinga

pretezito se razlikuje u strategijama koje se koriste u ostvarivanju cilja, a to je prodaja.

Tablica 1. Razlike izmedu transakcijskog marketinga i marketinga odnosa

STRATEGIJE Transakcijski marketing Marketing odnosa
Vremenska perspektiva Kratkoro¢ni fokus Dugoroc¢ni fokus
Dominiraju¢a marketin§ka | Marketing miks Interaktivni marketing
funkcija (podrzan aktivnostima

marketing miksa)

Vrsta marketinga Masovni marketing i Personalizirani marketing
promocije
Elasti¢nost cijena Kupci osjetljivi na cijenu Kupci manje osjetljivi na
cijenu
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Dominirajuca dimenzija

kvalitete

Vrsta promotivne
strategije

Mjerenje zadovoljstva
kupaca

Kontakt s kupcima

Sustav informiranja o
kupcima

Meduovisnost izmedu
marketinga, poslovanja i
zaposlenika

Uloga internog marketinga

Znacaj korisnicke sluzbe

Usredotocéenost u

poslovanju

Dominira kvaliteta tehnicke
dimenzije

,,Kupi jedan, uzmi jedan®,
popusti i kuponi

Pracenje trziSnog udjela

(neizravni pristup)

Minimalna kontakt s
kupcima.

Ad hoc ankete o
zadovoljstvu kupaca

Ogranicena strateska

vaznost

Internog marketinga nema

ili je nevaZan za uspjeh

Mali naglasak na korisnickoj

sluzbi

Usredotoc¢enost na volumen

Kvaliteta interacije
(dimenzija funkcionalne
kvalitete)

Programi vjernosti i nagrada

Upravljanje bazom kupaca
(izravni pristup)

Intenzivan kontakt s
kupcima

Sustav povratnih informacija
kupaca u stvarnom vremenu

Znacajna strateSka vaznost

Interni marketing je od
velike strateSke vaznosti za

uspjeh

Veliki naglasak na

korisni€koj sluzbi

Usredotocenost na

profitabilno zadrzavanje

Izvor: izrada autora prema: Morgan R.M. i Hun S.D. (1994). The Commitment-Trust Theory

of Relationship Marketing, Journal of Marketing, str. 11. i Christopher M., Payne A. i

Ballantyne D. (2002). Relationship Marketing, Creating Stakeholder Value, Butterworth-
Heinemann Ltd., Oxford, U. K., str. 19.

lako su transakcijski marketing 1 marketing odnosa sli¢ni po tome $to obje strategije imaju za
cilj ostvariti prodaju, one to rade na razliite nacine. Evo glavnih razlika izmedu transakcijskog

marketinga i marketinga ~ odnosa (https://www.techtarget.com/searchcustomer

experience/tip/Key-differences-between-transactional-and-relationship-marketing:
28.6.2024.):
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- Transakcijski marketing koristi masovni marketing i promociju za ostvarivanje prodaje,
dok marketing odnosa koristi personalizirani marketing i gradi odnose s kupcima za
ostvarivanje prodaje.

- Dok je transakcijski marketing usmjeren na kratkorocnu komunikaciju, marketing
odnosa fokusiran je na dugoro¢ne prednosti izgradnje odnosa i lojalnosti robnoj marki.

- Interakcija s kupcima minimalna je u transakcijskom marketingu i ne dogada se izvan
prodaje. Marketing odnosa, s druge strane, potice komunikaciju s kupcima putem
anketa, telefonskih poziva, tekstualnih poruka i interakcija na drustvenim mrezama.

- Dok transakcijski marketing koristi promotivne strategije kao $to su BOGO (kupi jedan,
uzmi jedan) ponude ili popusti za jednokratnu prodaju, marketing odnosa Kkoristi

programe vjernosti i sustave nagradivanja kako bi potaknuo kupce da se vrate.

Pomak od transakcijskog ka marketingu odnosa ne znaci da su poslovni subjekti napustili
transakcijski marketing. Upravo suprotno, marketing odnosa nije primjenjiv. u svim
situacijama. Vecina poslovnih subjekata koristi se 1 transakcijskim i relacijskim marketinSkim

pristupom (Kotler i sur., 2006:483).

Transakcijski i marketing odnosa su dvije razli¢ite strategije marketinga koje se fokusiraju na
razliCite aspekte odnosa izmedu poslovnih subjekata i njihovih kupaca. Dok transakcijski
marketing moze donijeti brze rezultate 1 povecati prodaju u kratkom roku, marketing odnosa
usmjeren je na izgradnju dugoro¢nih odnosa s kupcima, $to moze dovesti do veée lojalnosti,
ponovljenih posjeta i pozitivhog usmenog marketinga. U idealnom slucaju, tvrtke bi trebale

koristiti kombinaciju obje strategije kako bi postigle kratkoro¢ne ciljeve 1 dugorocni rast.

2.5. Budu¢nost marketinga odnosa: Trendovi i predvidanja

Marketing odnosa danas je nezamjenjiv dio strategije svake ozbiljne tvrtke koja Zeli osigurati
dugorocan uspjeh na trziStu. Personalizacija i prilagodba postaju kljucne komponente
marketing odnosa. Tvrtke koriste napredne analitiCke alate i umjetnu inteligenciju za bolje
razumijevanje potreba i ponasanja kupaca, omogucujuéi im da nude prilagodene proizvode i
usluge. Drustvene mreze omogucuju tvrtkama da odrzavaju stalnu komunikaciju s kupcima,

prikupljaju  povratne informacije 1 izgraduju zajednicu lojalnih  korisnika.

Marketing odnosa strateski je koncept koji treba prihvatiti u cijeloj organizaciji i kljucan je za

budu¢i financijski uspjeh. Posljednjih nekoliko desetljeca s dolaskom informacijske
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tehnologije 1 interneta, mo¢ kupaca je sve veca i sve je vise transparentnosti. Kupci ne Zele
samo robu masovne proizvodnje, ve¢ zele da im proizvodaci pruze vrijednost koja ih
zadovoljava. Zadovoljstvo  korisnika pocetak je odnosa 1 buduée suradnje

(https://managementstudyguide.com/future-of-relationship-marketing.htm:1.7.2024.).

Kako bi se marketing odnosa i u buduénosti nastavio razvijati i primjenjivati potrebno je da se
poduzeca osvijeste o tome koliku korist im moze donijeti primjena ovog marketinga. Zatim,
potrebno je da svi zaposlenici poduzeéa produ adekvatnu obuku kroz koju ¢e nauciti pravilan

1 uc¢inkovit pristup primjeni marketinga odnosa (Doroti¢, 2005:19).

Inovacije i tehnologija neprestano se razvijaju. Koncept optimizacije za trazilice kljuc je
organizacije u doba interneta. Blogovi, video isjecci, druStvene mreze itd. igraju sve vecu ulogu
u marketingu odnosa. Ti su mediji interaktivni po prirodi i pomazu tvrtkama u odrzavanju
odnosa s potroSaima u stvarnom vremenu. Rano usvajanje nove tehnologije i povezanih
mogucnosti smatra se kljunim za uspjeh organizacija u medunarodnom poslovnom okruzenju.
Takoder, pojava Web 2.0 i njegova uporaba omogucit ¢e tvrtkama konkurentsku prednost u
narednim desetlje¢ima. Web 2.0 odnosi se na poboljSanje moguénosti interneta i njegovu Siru
primjenu u izgradnji odnosa s kupcima (https://managementstudyquide.com/future-of-
relationship-marketing.htm:1.7.2024.).

Moderna koncepcija marketinga temelji se na holistickom marketingu ¢ija je koncepcija
zasnovana na razvoju, dizajnu i provedbi marketinskih programa, procesa 1 aktivnosti koji
prepoznaju njihovu Sirinu 1 meduovisnost. Postoje Cetiri komponente holistickog marketinga,
a jedna od njih je marketing odnosa. Nakon bogatog pregleda povijesnih definicja moze se
utrditi da marketing odnosa, kao pojam i praksa, ima povijest koja se razvijala u skladu s
promjenama u poslovnim okruzenjima, tehnologijama i ponaSanju potroSaca. lako se koncept
dugoro¢nih odnosa s kupcima moze pratiti unazad do ranih trgovackih drustava, formalizacija
marketinga odnosa kao posebnog pristupa dogodila se tek u drugoj polovici 20. stoljeca.
Povijest marketing odnosa (relationship marketing) obuhvaca razvoj marketinskih strategija
koje se usredotoCuju na izgradnju dugoro¢nih, odrzivih odnosa s kupcima. Ovaj pristup
razlikuje se od tradicionalnog transakcijskog marketinga, koji se fokusira na kratkoro¢ne

prodajne ciljeve.
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3. UGOSTITELJSTVO

Ugostiteljstvo je kljucna komponenta turisticke industrije, posebno u zemljama poput Hrvatske
koja je poznata po svojoj obali i turistickoj ponudi. Kvaliteta usluga u ugostiteljstvu moze
znaajno utjecati na dozivljaj gostiju i njihovu Zelju da se vrate ili preporuce destinaciju
drugima. Intenzivnim razvojem turizma u posljednjih 25 godina, razvija se i ugostiteljstvo, te
je potrebno biti autentican i konkurentan, te privuéi $to viSe gostiju i turista u svoj ugostiteljski

objekt.

Ugostiteljska djelatnost u smislu ovog Zakona je pripremanje i usluzivanje jela, pi¢a i pruzanje
usluga smjestaja. Ugostiteljska djelatnost je i pripremanje jela, pi¢a i napitaka za potro$nju na
drugom mjestu sa ili bez usluZivanja (u prijevoznom sredstvu, na priredbama i sli¢no) i opskrba

tim jelima, pi¢ima i napitcima (catering) (NN 85/15, 126/21).

Ugostiteljski objekti s obzirom na vrstu ugostiteljskih usluga koje se u njima pruzaju
razvrstavaju se u skupine: (NN 85/15, 126/21).

. Hoteli
. Kampovi

. Ostali ugostiteljski objekti za smjestaj

A W N R

. Restorani
5. Barovi
6. Catering objekti

7. Objekti jednostavnih usluga

3.1 Definicija i opis ugostiteljstva

Pojam ugostiteljstvo u ugostiteljskom sektoru moze se opisati kao prijateljsko 1 susretljivo
ponasanje prema gostima. NajceSce to ukljucuje ponudu hrane, pi¢a i smjeStaja uz dozu
dijeljenja srece 1 zadovoljstva gostima koje rezultira uspostavljanjem i zadrzavanjem trajnih
odnosa izmedu gostiju i pruzatelja usluga. Odnos izmedu gostiju i domacina pokazatelj je moci
i kontrole, a biti domac¢inom znaci imati element mo¢i nad gostima i obratno (Kunwar, R. R.,
2017:56).
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Suvremeno objasnjenje ugostiteljstva jest da je ono vezano za procese odnosa izmedu gostiju
(engl. guest) i domacina (engl. host). Idealno, kada se govori o toj industrijskoj grani, misli se
na tvrtke ili organizacije koje pruzaju hranu i/ili pica i/ili smjestaj ljudima koji dodu u objekt
te nisu kod kuce. Medutim, ova definicija zadovoljava samo veéinu slucajeva, tj. situacija.
Tako industrija ugostiteljstva ukljucuje hotele i restorane, kao i mnoge druge tipove
organizacija ili institucija koje nude hranu, pice, smjestaj i sve ostale usluge povezane s time.
Tako npr. hoteli pruzaju gostima Siroki izbor usluga poput smjestaja, hrane, zabavnih sadrzaja,
fitness usluga te usluge wellnessa i vodenja brige o zdravlju. (Ampofo, 2020:254).
Lashley i Morrison (2000) govore kako ugostiteljstvo iziskuje da gost osjeti velikodusnost
domacina, tj. pruzatelja usluge, koji mora biti pozitivno nastrojen i imati zelju da ugodi gostu
te prema njemu pokazati iskreno postovanje i naklonost. Dakle, ugostiteljstvo je mnogo vise
od samog pruzZanja smjestaja 1 hrane. Uz to mora biti prisutna velika posvecenost domacina
koji se mora baviti gostima, ugadati njihovim zahtjevima i zabavljati ih. Uloga domacina je i
pruziti dio sebe kako bi gost osjetio domacinsku atmosferu te stupanj intimnosti objekta u
kojem boravi. Koliko je ugostiteljstvo kao usluzna gospodarska grana vazna i zaokupljena u
svijetu gospodarstva govori Cinjenica da je u ovom sektoru broj zaposlenih ljudi najvisi na
svijetu odmah iza broja zaposlenih u oruZanim snaga, stoga ugostiteljstvo znacajno doprinosi
gospodarstvu te je neizostavni dio njega (Ottenbacher, i sur., 2009:269). Ova grana jedna je
od najvaznijih u svakom drzavnom gospodarstvu. Ona pruza i otvara veliki broj radnih mjesta
tijekom citave godine, a pogotovo za vrijeme praznika i godis$njih odmora (narocito za vrijeme
ljetne sezone). Izvor je inovativnosti i poduzetnickog duha te koristi individualne kreativne
ideje pojedinaca pri ¢emu dolazi do stvaranja konkurentnosti izmedu pruzatelja (ugostiteljskih)
usluga. Ukratko, ugostiteljske usluge od vitalne su vaznosti za razvoj gospodarstva, a to su
usluge koje pruzaju hoteli, restorani, odmaralista, i sektor industrije zabave (Walker, 2007:23).
Mnogi znanstvenici koji se bave proucCavanjem ugostiteljstva razvili su mnogo teorija i
definicija ugostiteljstva kako bi ga $to bolje opisali 1 objasnili s ciljem boljeg razumijevanja te
gospodarske grane. Tako Brotherton (2003) tvrdi da koncept ugostiteljstva ukljucuje pitanja
gdje, zasto i kada se javlja ugostiteljstvo te od ¢ega je sve ono sastavljeno. Brotheron (2003) je

to podijelio u Cetiri dimenzije koje su opisane u nastavku:

I. Prostorna dimenzija — bavi se pitanjem gdje se nalazi ugostiteljski objekt; istrazuje
lokaciju I mjesto objekta

Il. Dimenzija ponaSanja — bavi se pitanjem zaSto 1 zbog ¢ega se odvija ugostiteljstvo;
usmjerava paznju na motive koji leze u pozadini ljudskih procesa uklju¢enih u to

I11. Vremenska dimenzija — bavi se pitanjem kada i pitanjem ucestalosti odvijanja; bavi se

pojmom ugostiteljskih dogadanja
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IV.Fizicka dimenzija — identificira fizicke karakteristike (infrastrukturu) i proizvode

povezane s bilo kojom vrstom ugostiteljske usluge

Kombinacija ili skup ovih navedenih Cetiriju dimenzija ¢ini koncept ugostiteljstva jer u cjelini
one sadrzavaju sve komponente koje su bitne za funkcioniranje svakog ugostiteljskog objekta

pa se tako mogu koristiti zasebno ili skupno.

Ugostiteljska 1 turistiCka industrija najveca je i najbrze rastu¢a grupa od svih industrija u
svijetu. Tako naprimjer u SAD-u 14 milijuna ljudi radi u toj industriji, a jedan od

odnosno radnih mjesta (Walker, 2017:46-47).

Na slici broj 2 prikazana je shematska podjela, odnosno opseg ugostiteljske i turisticke
industrije. Opseg ugostiteljske i turisticke industrije izuzetno je $irok i obuhvaca razlicite
sektore i usluge koje su klju¢ne za zadovoljavanje potreba putnika i gostiju. Ova industrija
predstavlja jedan od najvaznijih sektora globalne ekonomije, koji generira znacajne prihode i
zaposljava milijune ljudi Sirom svijeta.

. Upravljanje
Smjestaj dogadajima

Sastanci
: Kongresi
Prijevoz Restorani
(putovanije) Zracni : IzloZhe Usluge
Kruzeri posluZivanja

Rekreacija
Seborre Atrakcije
o Gaming
Autmrmhllslu Parkovi
Ekoturizam Rekreacija

Slika 2. Opseg ugostiteljske i turisticke industrije

Izvor: Walker J.R. (2017) Introduction to Hospitality Management, 7th Edition, Pearson,
Boston, str. 47.
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Koliko je god ova grana raznolika, ima neke snazne i zajednicke dinamicke aktivnosti, koje
ukljucuju isporuku proizvoda i usluga te impresije gostiju 0 njima. Bilo da je zaposlenik u
neposrednom kontaktu s gostom (u objektu) ili obavlja svoje duznosti ,,iza kulisa“ (u srcu
objekta), u realnosti je srz i izazov rada u ovoj industriji to da svi zaposlenici ugostiteljskog
objekta moraju imati sposobnost da utje¢u na ljudsko iskustvo stvaranjem snaznih dojmova

koji mogu trajati cijelog zivota (Walker, 2017:46-47).

Szende i sur. (2021) opisuju koncept usluge u ugostiteljskom sektoru. To je nacin na koji
usluzne tvrtke Zele da njihovi gosti, osoblje i dionicari percipiraju uslugu. U ugostiteljstvu,
pruzatelji usluge trebaju stvoriti jasni koncept usluge kako bi gosti tocno znali Sto Zele kupiti,
odnosno koju uslugu oni mogu dobiti. Osim toga, osoblje treba to¢no i precizno razumjeti i
znati §to oni prodaju 1 na koji nacin stvaraju proizvode 1 usluge. U svim ugostiteljskim tvrtkama
ovaj koncept osnova je razvoja poslovanja te se koristi za povezivanje razlicitih organizacijskih
funkcija. Detaljan koncept usluge pomaze tvrtkama da strateski upravljaju svojim poslovanjem

1 pomaze im u razvijanju konkurentske prednosti nad drugim tvrtkama.

3.2 Karakteristike ugostiteljstva kao industrije

Hepple, Kipps i Thompson (1990) govore kako se gostoprimstvo sastoji od Cetiri osnovnih
karakteristika. Prvo, to je ponaSanje koje se ti¢e domacina ili gosta koji nije kod kuce. Drugo,
to ponaSanje je interakcijske prirode i ukljucuje osobni kontakt izmedu pruzatelja 1 primatelja
usluge. Treca karakteristika je da se gostoprimstvo sastoji od mjeSavine materijalnih 1
nematerijalnih faktora. Posljednje, domacin, odnosno pruzatelj usluge odgovoran je pruziti

sigurnost gostu te psiholosku i fizicku udobnost, odnosno osje¢aj ugode i dobrodoslice.

Reuland i sur. (1985) materijalne i nematerijalne faktore ugostiteljstva spominju kao
harmonijsku mjesavinu hrane, pi¢a, smjestaja, fizicke okoline i ambijenta te ponaSanja i stava
ljudi, odnosno zaposlenika (domacina). Prema Reulandu i sur. postoje tri razliciti elementi u
procesu kada gost stupi u kontakt s organizacijom koja nudi prethodno spomenute usluge, a ti
elementi mogu se opisati kao situacije:

1) Situacija pruzatelja usluga; ovo je situacija u restoranu/hotelu u kojem pruzatelj usluga
ostvaruje direktni kontakt s potro§a¢em. Situacija je kontrolirana od strane konobara prema
jasnim i direktnim uputama koje mu je dao njegov Sef, ali i pod utjecajem njegovih

standarda ponaSanja te (promjenjivoj) osobnoj ¢udi, tj. raspolozenja
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2) Situacija primatelja usluga; ovo je situacija gdje gost ulazi u restoran ili hotel donoseci
pritom svoje vlastite ideje i zahtjeve

3) Situacija prijenosa; ovo je situacija u kojoj je uspostavljen odnos izmedu pruzatelja i
primatelja usluge pri kojoj se realizira ,,prijenos ugostiteljstva kao usluge. To se dogada

¢im primatelj usluge ude u prostor, odnosno pod krov pruzatelja usluge.

Reuland i sur. sugeriraju kako su dobro planiranje i odgovarajuce (kulturno) upravljanje (odnos
prema gostima) kljucni alati za sprecavanje kulturnog sukoba i kako je jako bitno pronaci takav
pristup koji omogucuje sklad ocekivanja i usluge bez da dolazi do narusavanja kulturoloskih 1

vjerskih razlika.

U svijetu ugostiteljstva opceprihvaceno je da ljudi moraju raditi u ono doba kada veéina uziva
u svom slobodnom vremenu pa su tako ugostiteljske usluge dostupne svih 365 dana u godini,
a neke ¢ak i svih 24 sata dnevno, §to znaci da ta industrija znacajno ovisi 0 radu u smjenama.
Isto tako, tezi se izrazito visokom zadovoljstvu gostiju, §to dovodi do povjerenja (lojalnosti)
gostiju 1 u konacnici, profita Sto je glavni cilj svake industrije. Usluge ugostiteljstva su
uglavnom nematerijalne, pa tako gosti ne mogu dobiti probno noéenje ili okusiti hranu prije
obroka, nego su ti proizvodi iskljuc¢ivo za upotrebu, a ne za posjedovanje. Nerazdvojivost
proizvodnje i1 potroS$nje usluznog proizvoda je karakteristika koja predstavlja poseban izazov
zato $to svaki gost ima svoje vlastite zahtjeve te se u poslu ugostiteljstva istovremeno proizvode
1 konzumiraju ugostiteljski proizvodi. Jo§ jedna jedinstvena karakteristika je kvarljivost
proizvoda. Primjer toga je broj popunjenosti hotelskih soba. Tako ve¢inom nisu sve sobe
popunjene te broj soba koje nisu prodane, odnosno popunjene, ostaje propustena, tj. izgubljena
prilika i profit. Jo$ jedna karakteristika ugostiteljstva koju treba uzeti u obzir je varijabilnost
svojstvena onima koji proizvode i konzumiraju usluge. Naprimjer, pruzatelji usluga imaju
razli¢ite razine vjestina, znanja, mogucnosti i strasti za obavljanje posla kojeg rade te se tako
Cesto vide razlicitosti u kvaliteti obavljanja rada. S druge strane, strane gostiju, tj. onih kojih
konzumiraju usluge, svaki gost ima razli¢itu razinu iskustva, razumijevanja 1 oc¢ekivanja u
pogledu usluge koje Zele dobiti. Vrlo velika varijabilnost izmedu zaposlenika i1 gostiju,
kombinirana s ¢injenicom da su ugostiteljski proizvodi vrlo kvarljivi 1 istovremeno se
proizvode i konzumiraju, ¢ini odnos izmedu kupca i prodavaca usluge znatno sloZenijim nego
Sto je to u drugim industrijama (Walker, 2017:51-52). Za potrebe ove industrije bitno je
definirati vjeStine 1 kompetencije koje se ocekuju od ljudi zaposlenih u svim njenim
podruc¢jima. Valja spomenuti kako se vidi znacajan napredak u ugostiteljskom obrazovanju

gdje su uvedene opce vjestine upravljanja (vodenja) kao dopuna praktickim komponentama.
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Tako su Ineson i Kempa (1996) naveli Cetiri glavne vjestine osoblja zaposlenih u industriji
ugostiteljstva, a to su:

1) Usmene i pismene komunikacijske vjestine
2) Menadzerske vjestine (motivacija i obuka osoblja)
3) Sposobnost stvaranja osjecaja zadovoljstva kod gostiju

4) Usluzne vjestine

Mnoge studije bavile su se ovim pitanjem te se tako uz dodatak ovim vjeStinama mogu jos
nadodati vjeStine poput: rjeSavanja problema, zadrzavanja profesionalnosti i eti¢kih standarda,
kvalitete vodenja i1 profesionalnog odnosa u svrhu postizanja ciljeva. Takoder, spominju se i
sigurnosne obaveze javnosti i osoblja poput brige o higijeni i sigurnosnim uvjetima te
pridrzavanje zakona. Posto je ova industrija vrlo $iroka i ima vrlo veliki broj radnih pozicija i
podrugja, vjestine koje su potrebne za odredeno radno mjesto se isto tako razlikuju i ocekuju

ovisno o njemu, ali u sustini moze se re¢i da su univerzalne vjestine u ugostiteljstvu poznate
(Whitelaw i sur., 2009:1).

Zadovoljstvo gostiju klju¢no je za osiguranje konkurentskih prednosti u ugostiteljskoj
industriji. Poslovni subjekti koji kontinuirano pruzaju vrhunsko iskustvo svojim gostima mogu
posti¢i lojalnost, pozitivne preporuke i dugoro¢ni uspjeh. Na slici broj tri prikazano je Sest

kljuénih konkurentskih prednosti temeljenih na zadovoljstvu gostiju.

Zadovoljstvo

gostiju
I ]
i Razvoj
Ponovni Vede Lojalnost Usmena Razlnollkost |-|Dvogl
dolasci cijene u krizi predaja usluga na 0
: lokaciji proizvoda
Uspjesnost
Profiti — ugostiteljskog Rast
objekta

Slika 3. Sest konkurentskih prednosti na temelju zadovoljstva gostiju

Izvor: Rahmiati F i sur. (2019) Exploring the Characteristics of Tourism Industry and
Antecedents to Competitive Advantage Creation, Proceedings of the 1st International
Conference on Applied Economics and Social Science (ICAESS 2019), str. 307.
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Rahmiati i sur. (2019) govore kako je jo$ jedan vrlo bitno ¢imbenik ugostiteljske industrije
zadovoljstvo gostiju $to je jedan od klju¢nih faktora u stvaranju konkurentske prednosti jednog
ugostiteljskog objekta nad ostalim. U slu¢aju ove industrije, glavni cilj je stvoriti konkurentsku
prednost nad ostalima $to se postize pruzanjem izvanrednog iskustva gostima, tj. posjetiteljima.
Ugostiteljski objekti zele nadmasiti konkurente sa stvaranjem Sto veceg zadovoljstva i
lojalnosti gostiju. Zadovoljstvo gostiju stvara veliku konkurentsku prednost §to izravno dovodi
do povecanja profitabilnosti i opCenito rasta objekta. Postoji Sest konkurentskih prednosti koje
su povezane sa zadovoljstvom gostiju koje navedenih u nastavku te prikazane shematski na
slici br. 3, od kojih su prve tri povezane s ciljem postizanja profita, a druge tri povezane s
rastom Rahmiati i sur. (2019:306-307):

e Ponovni dolasci, tj. troSenje novaca i vraéanje gostiju u isti objekt rezultira nizim
troSkovima; kako bi se postigao odgovarajuéi profit, viSe ponovljenih dolazaka gostiju
dovodi do vecih prihoda od prodaje koji ¢ine osnovu konkurentske prednosti

e Zadovoljstvo gostiju stvara cjenovnu prednost; zadovoljni gosti vrlo ¢ée rijetko
promijeniti objekt, tj. lokaciju u kojoj su zadovoljni uslugom, §to je slucaj i s turistima.
Kada su zadovoljni, povecava se sklonost ponovnoj posjeti, a to moze stvoriti
konkurentsku prednost

e Zastita od zadovoljnih gostiju u kriznim situacijama (tzv. lojalnost u krizi objekta);
iskustva gostiju klju¢ni su element za konkurentsku prednost §to se ocituje kroz lojalne
goste

e Raznolikost dostupnih usluga na nekoj lokaciji; jednom kada je gost zadovoljan s
nekom uslugom ili proizvodom, to moZe stvoriti namjeru ponovnog posjeta objektu (ili
destinacije) 1 Zelje za isprobavanjem ostalih usluga (proizvoda)

e Rast trzita usmenom predajom, odnosno preporukom; zadovoljan gost nastoji
preporuciti proizvod ili uslugu drugima. Zadovoljni i lojalni gosti znatno utjece na ugled
objekta, pa se tako pozitivnim iskustvima javno prenosi preporuka objekta, a vjeruje se
da upravo preporuke i recenzije najvise utjecu na odluku o posjeti buducih gostiju

e Razvoj novih proizvoda, usluga, jela, itd. (dijeljenje iskustva s drugima)

Zadovoljstvo kupaca je oduvijek bilo u srediSnjem fokusu u svijetu poslovanja. Kvaliteta
usluga u ugostiteljstvu moze znacajno utjecati na dozivljaj gostiju i njihovu zelju da se vrate ili
preporuce destinaciju drugima. Zadovoljstvo gostiju je klju¢ stvaranja i odrzavanja dobre i
kvalitetne usluge od strane pruzatelja usluge koji se usredotocuje na odnos s klijentima koji je
vazan pokazatelj uspjesnosti poslovanja. Stoga je kljucno razumjeti povezanost izmedu ovih

faktora koji utje¢u na zadovoljstvo gostiju.
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4. STVARANJE VEZE S POTROSACIMA U UGOSTITELJSTVU

Cilj svih ugostiteljskih objekata je povecanje stope popunjenosti i profita preko poboljSanja
veze s gostima, tj. potroSac¢ima. Njihovo iskustvo, zadovoljstvo i opceniti dojam kljucni su za
ugostiteljske objekte jer se na temelju njih stjeCu novi potrosaci i stvaraju veze i dobar glas o
njima. Kako bi se to ostvarilo, voditelji i menadzeri moraju imati vrlo dobro znanje o
potrebama, ponaSanju i preferencijama gostiju te isto tako biti svjesni nacina na koji ¢e njihove
usluge stvoriti vrijednosti za potrosace Sto ¢e potaknuti njihovo zadrzavanje i lojalnost. Klju¢na
komponenta strateSkog marketinga tvrtke koja gradi lojalnost klijenata je stvaranje kvalitete 1
usluge koju klijenti mogu vidjeti. Tako su orijentacija na zadrzavanje potro$aca, neprekidni
kontakt izmedu potroSaca i pruzatelja usluge te visoka predanost potrosacu i ispunjenja

njihovih o¢ekivanja nova strateSka pravila marketinga odnosa (Dubé i Reneghan, 1999:78-88).

Lojalnost gostiju obi¢no podrazumijeva i zadovoljstvo, dok pod zadovoljstvo nije uklju¢ena
lojalnost. Npr. u hotelu gost moze biti zadovoljan s ponudenim jer je dobivena usluga koju je
platio zadovoljila njegova ocekivanja, ali to ne podrazumijeva da ¢e ponovno do¢i ili
preporuciti hotel prijateljima i rodbini. Neki gosti jednostavno ne razviju lojalnost zato $to se
gosti donose veci profit od zadovoljnih gostiju. Oni opcéenito pokazuju nizu osjetljivost na
cjenovne promjene i odupiru se na promjenu pruzatelja usluge te zadrZavaju sklonost ponovnoj
posjeti. To omogucuje smanjenje marketinSkih troSkova 1 povecanje stope popunjenosti i
profitabilnosti. Za poticanje lojalnosti kod gostiju, menadZeri moraju jasno razumjeti pokretace
vrijednosti koje privlace potroSace i biti svjesni nacina na koji njihovo poslovanje doprinosi ili
ne doprinosi stvaranju takve vrijednosti. Ti pokretaci mogu biti razli¢iti prema svrsi putovanja
(poslovno putovanje ili putovanje za vrijeme slobodnog vremena), vrsti putovanja (jedna osoba
ili cijela obitelj), kulturi (Japanac ili Europljanin), sociodemografskim karakteristikama,
prihodima, itd. (Minghetti, 2003:141-152).

Gagi¢ i dr. (2013) govore o vitalnim komponentama koje utje¢u na zadovoljstvo gostiju, a koje
se ti€u kvalitete ugostiteljskog objekta. Zadovoljstvo gosta definira se kao sveukupna procjena
njegove kupnje i iskustva potroS$nje proizvoda ili usluge. Jo§ jedan pojam vezan uz to je
percepcija kvalitete koja se odnosi na prosudbu potroSaca o nacinu obavljanja usluge ili
dobivenog proizvoda. Zadovoljstvo gostiju i percipirana kvaliteta su dva najvaznija elementa
koja se ticu ucinkovitog upravljanja uslugama, a zadovoljstvo gostiju direktno je povezano s
profitabilnosti organizacije. Studije koje su se bavile ocekivanjem potrosaca i percepcijom

kvalitete usluge u ugostiteljskoj industriji otkrile su nekoliko bitnih faktora koji utjeu na to
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poput niske cijene, kvalitete hrane, dobivene vrijednosti s obzirom na ulozeni novac, usluge,
lokacije, ime ,,brenda‘“, opcenite stvorene slike itd. To¢nije gledajuéi, temeljni ¢imbenici koji
doprinose zadovoljstvu gostiju u ugostiteljskoj industriji su hrana, pruzanje usluge, atmosfera
i dobivena usluga. U nastavku ¢e biti navedena i opisana Cetiri ¢imbenika koji utjecu na
kvalitetu, a tako i direktno na zadovoljstvo gostiju i stvaranje veze s njima Gagi¢ i dr.
(2013:167-171):

e Hrana — ima klju¢nu ulogu za iskustvo gostiju te su njezin okus, prezentacija, tekstura,
boja, temperatura, svjezina, nutritivne vrijednosti i miris okarakterizirane kao vazni
faktori kvalitete; veliina porcije 1 raznolikost jelovnika takoder se smatraju faktorima
koji povecavaju zadovoljstvo gostiju vezano za ovaj Cimbenik.

e PruZanje usluge — sastavni dio ugostiteljskih objekata pri ¢emu ucinak zaposlenika i
njihov stav igraju presudnu ulogu u tome. Zaposlenici su u ugostiteljskoj industriji od
presudne vaznosti za ugostiteljske organizacije jer one direktno ovise 0 njihovom
entuzijazmu i sposobnosti pruzanju odredenih usluga. Uspjesni ugostiteljski objekti
zaposljavaju menadzere i zaposlenike koji rade na visokoj razini i koji su motivirani
raditi za postizanje ciljeva objekta. Zadovoljstvo zaposlenih osoba ima znaéajan
pozitivan u¢inak na zadovoljstvo potrosaca. Zaposlenici u ugostiteljstvu moraju biti
kompetentni, pazljivi, brzi, prijateljski raspoloZeni, spremni pomo¢i, promptni,
empati¢ni, iskreni i odgovorni; ove kvalitete se procjenjuju pri zaposljavanju osoba.

e OkruZenje — ljudi traZze mjesto u kojem ¢e provesti svoje slobodno vrijeme ili oti¢i na
obrok te traze pritom nezaboravno iskustvo pri ¢emu fizi¢ko okruZenje moze imati
kljuénu ulogu u stvaranju tog iskustva. Estetika objekta, ambijent, osvjetljenje, raspored
1 postava stolova te usluzno osoblje su elementi fizickog okruZzenja koji imaju znacajni
utjecaj na namjeru ponovnog dolaska gostiju i na imidZ restorana.

e Pravednost cijena — klju¢ni ¢imbenik koji utjeCe na zadovoljstvo gostiju; presudno je
biti u skladu s kvalitetom kako bi se izbjeglo nezadovoljstvo gostiju, prigovaranje i lo$

glas od strane gostiju.

U ugostiteljstvu je danas nezamislivo da se rad, ambijent, i ponuda ugostiteljskog objekta ne
prikazuju na internetu i web stranicama. Tako su druStvene mreze idealan alat za promociju
objekata te su za potrosace vrlo vrijedne jer znatno olakSavaju ljudima da dijele svoja misljenja.
Drustvene mreze izradene su na temelju Web 2.0 tehnologije koja omogucuje korisnicima
(potroSacima) da kreiraju 1 dijele sadrzaj, informacije 1 ideje s drugim korisnicima
(potrosac¢ima) i samim ugostiteljskim objektom. Web 2.0 pruza nacin interakcije, suradnje i

dijeljenja informacija, a koriStenjem interneta se svi dionicari, potencijalni potrosaci, trenutni
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potrosaci, pruzatelji usluga i trgovci mogu povezati, komunicirati, suradivati po poslovnim
pitanjima, u¢iti jedni od drugih i planirati. AKO se ovom interakcijom upravlja uspjesno, moze
se uspostaviti snazan osjec¢aj lojalnosti izmedu potrosaca i pruzatelja usluga te se isto tako mogu
vrlo ucinkovito usmjeravati strategije tvrtke. U slucaju loSeg upravljanja, isti sustav moze
uzrokovati da ugostiteljski objekti brzo izgube vrijednost, a samim time i1 potrosace, tj. goste

(Kotler i Armstrong, 2012:147).

Komsuoglu i Cevirgen (2022) govore o angazmanu potro$aca u ugostiteljstvu koji se temelji
upravo na internetskoj platformi. Potrosaci Cesto dijele vlastita iskustva, poput obroka koji im
se svidio, na drustvenim mrezama, a te platforme drusStvenih mreza znacajno doprinose
iskustvu potrosaca. Angazman potro$aca definira se kao psiholoski proces koji podupire
lojalnost potrosaca. PotroSaci koji se ukljucuju na platforme drustvenih mreza ugostiteljskih
objekata ukljuceni su u stalnu interakciju te tako ugostiteljski objekti mogu promovirati svoje
proizvode 1 usluge aktivnim koriStenjem druStvenih mreZa 1 mogu pratiti komentare i1 ocjene
njihovih proizvoda i usluga. Postoji mnogo faktora koji su uzrokovali angazman potrosaca na
druStvenim mrezama, a oni se mogu opisati kao dimenzije koje ¢e biti ukratko opisane u
nastavku, a te dimenzije temelj su za stvaranje veze ugostiteljskog objekta s potroSacima
Komsuoglu i Cevirgen (2022:83-87):

1) Identitet — Prema Harriganu i dr. (2017) identitet se od strane potro$aca odnosi na
individualni osjecaj pripadanja odredenom ugostiteljskom objektu, pa se tako potrosaci
mogu prepoznati po odredenom objektu, odnosno gdje provode svoje vrijeme. To
izrazavaju putem objava koje dijele na druStvenoj mrezi, tj. stranici odredenog
ugostiteljskog objekta. Tako skupina korisnika koja podrzava odredenu uslugu, tj.
objekt moze negativnu kritiku od strane drugih korisnika protumaciti kao osobnu
kritiku, a pohvalu kao osobni kompliment

2) Informacija - Dimenzija koja se izrazava tako da stranice ugostiteljskog objekta
informiraju svoje pratitelje o svojim proizvodima preko objava koja dijele 1 pomazu im
da budu u korak s njima te da znaju najnovije novosti i obavijesti vezano za objekt

3) Preporuka — Nacin na koji potroSaci usmjeravaju druge korisnike da kupe uslugu,
odnosno posjete ugostiteljski objekt s pomocu komentara, dijeljenja, recenzija i ocjena

4) Propaganda — Volja i trud posjetitelja da Sire pozitivne misli i podrzavaju odredeni
ugostiteljski objekt s kojim su povezani i promicu njegove kvalitete

5) Pripadnost — Kesgin i Murthy (2019) definiraju dimenziju pripadnosti kao pripadanje
nekoj zajednici ili postojanje interakcije s ostalim ¢lanovima zajednice koji dijele iste
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vrijednosti. Pripadnost se sa psiholoskoga gledista moze opisati kao ljudski pozitivni
osjecaj o drugim korisnicima i osjecaj zajednistva i povezanosti s njima

6) Korist — dobit koja proizlazi iz toga §to dio zajednice motivira ostale ¢lanove da
povecaju svoju ukljucenost u zajednicu koja zagovara odredeni ugostiteljski objekt.
Ova dimenzija se fokusira na pojedinca te je to u biti osjecaj samopoStovanja i opée
srece koju clanovi zajednice stjecu u interakciji s drugim ¢lanovima (Kesgin i Murthy,
2019:609)

7) Iskustvo - percepcija koja ostaje u mislima potrosaca nakon koristenja usluge, odnosno
proizvoda. Iskustvo je subjektivno jer se gradi na individualnoj percepciji i mislima.
Tijekom interakcije s ljudima i koriStenja ugostiteljskog objekta, odnosno usluge koje
nude, potrosacu se stvaraju osjecaji i pobuduju emocije preko kojih on stvara percepciju
iskustva usporedujuéi pritom iskustva sa svojim prijasnjim. Iskustva naravno mogu biti
pozitivna ili negativna, a negativna iskustva imaju vrlo snazan utjecaj na ostale
potroSace.

8) Zadovoljstvo - osjecaj kad potrosa¢ smatra da je proizvod ili usluga koju je kupio od
strane ugostiteljskog objekta ispravna i da zadovoljava njegova ocekivanja; situacija u

kojoj se podudaraju oc¢ekivanja potroSaca i izvedba usluge

Zadovoljstvo gostiju je bitni indikator sveukupnog rada ugostiteljskog objekta te se zbog toga
moraju identificirati klju¢ni faktori koji utjeCu na to. Kada pruzena usluga ne zadovolji
ocekivanja potroSaca, oni se vrlo vjerojatno nece vratiti u taj ugostiteljski objekt, ve¢ ¢e pronaci
drugi, pa se tako zadovoljstvo potroSaa mijenja dinami¢no ovisno o ponaSanju, Zeljama,

potrebama i1 zahtjevima potroSaca.
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5. LOJALNOST KUPACA KAO OSNOVA RAZVOJA MARKETING
ODNOSA U UGOSTITELJSTVU

Lojalnost kupaca je kljutna komponenta za razvoj uspjeSnog marketinga odnosa u
ugostiteljstvu. Ovaj koncept se odnosi na sposobnosti poduzeca da zadrzi svoje klijente i
potakne ih na ponovne posjete i kupovine, §to dovodi do dugoro¢ne profitabilnosti i stabilnosti

poslovanja.

Ispunjenje ocekivanja gosta dovodi do njegovog zadovoljstva (Skogland 1 Siguaw, 2004:230).
No, zadovoljstvo gosta ne dovodi do lojalnosti; ono nije garancija ponovnog dolaska gosta.
Razvijanju lojalnosti kod gosta prethodi prepoznavanje potencijalnog lojalnog gosta te

pronalaska nacina kako izgraditi odnos s gostom koji ¢e voditi ka lojalnosti gosta (Lazaric,

2018:94).

Pojavili su se novi pristupi koji smatraju da se lojalnost, osim ponasanja pri ponovnoj kupnji,
formira 1 iz cijelog niza psiholoskih (odlucivanje, procjena) c¢imbenika kognitivne,
emocionalne ili konativne prirode. Literatura je pokusala odrediti odredene eksplanatorne
varijable lojalnosti koje ¢e biti navedene u sljede¢em odlomku, prihvacajuéi ¢injenicu da svi

¢imbenici koji bi se mogli povezati s lojalnosc¢u jo$ nisu identificirani (Hikkerova, 2011:152):

1. Lojalnost ovisi 0 stavovima prema marki ili pruzatelju usluga. Ti su stavovi definirani kao
sve namjere 1 predispozicije stvorene prethodnim kupnjama koje stvaraju lojalno ponasanje.
Ovaj koncept bio je u srediStu mnogih istrazivackih projekata; medutim, glavna zamjerka

odnosi se ponajprije na probleme pouzdanosti i valjanosti mjerenja stava.

2. Za kupca, namjera ponovne kupnje ne dovodi automatski do stvarne odluke. Zapravo, uvodi
se faza revalorizacije kako bi se utvrdila sukladnost ocekivane stvarne kvalitete (na temelju
iskustva potrosnje), $to uvodi pojam zadovoljstva kao preteca lojalnosti. Stoga ¢e percipirano
zadovoljstvo markom potaknuti sklonost toj marki, dovesti do izgradnje pozitivnog stava,

pojacati namjeru ponovne kupnje i dovesti do lojalnosti.

3. Lojalnost se gradi i razvija u okviru trajnog odnosa koji kupac gradi s tvrtkom prateci svoja
razliita iskustva u potro$nji. Povjerenje 1 uzajamna predanost stoga su odlucujuéi ¢imbenici
za trajan odnos 1 izgradnju lojalnosti kupaca. Istrazivacka literatura ve¢ se opsezno bavila s
ovim dvaju pojmovima koji odreduju kvalitetu odnosa. Stoga se u ovom ¢lanku ograni¢avamo

na davanje kratkih definicija.
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Obveza je u literaturi definirana kao implicitno ili eksplicitno obe¢anje da ¢e se nastaviti odnos
izmedu partnera u razmjeni; to je takoder zelja za odrzavanjem uzajamno cijenjenog odnosa.
Nedavno je predanost identificirana kao koncept s dvije dimenzije (Ganesan i Hess, 1997:440).
Prvi je kognitivna ili proracunata koja povezuje kontinuitet razmjene s predvidanjem dobitaka
ili gubitaka koji proizlaze iz odrzavanja ili prekida odnosa. Druga dimenzija je emocionalna s
pomocu koje se odrazava stupanj privrzenosti brendu ili tvrtki, uvazavanje partnera, zajednicke
vrijednosti i interesi. Istrazivacka literatura takoder je pokrivala povjerenje baveci se razli¢itim
aspektima koji ga Cine kao Sto su poStenje, pouzdanost, smanjenje neizvjesnosti,

vjerodostojnost i dobra volja (Gurviez i Korchia, 2002:43).

4. Na lojalnost takoder utjecu troskovi promjene u smislu da su napori koje potrosac ulozi da
promijeni pruzatelja usluge ili marku visoki u usporedbi s dobicima koji se ocekuju od

promjene, a koji se ponekad mogu pokazati beznacajnima (Hikkerova, 2011:153).

Kao rezultat toga, stvaranje trajnog i ¢vrstog odnosa s kupcem postaje glavna briga za tvrtke.
Postalo je od iznimne vaznosti pronac¢i na¢in da se zadovolje interesi korisnika (kako kognitivni
tako i emocionalni), a tvrtke traZze nacine kako izgraditi trajan, dugoro€an odnos sa svojim
kupcima kroz marketing odnosa. Mnoge su tvrtke pokrenule skupe programe vjernosti ¢ija

ucinkovitost mozda nije zajaméena (Hikkerova, 2011:153).

5.1. Lojalnost kupaca kao izvor konkurentske prednosti

Osim kompanijama lojalnost donosi i odredene prednosti i koristi za kupce. Kupci se osjecaju
vise vrednovani kada su prepoznati i oslovljavani imenom. Proizvodi i usluge su prilagodene
individualnim zahtjevima. Personalizirani pristup ulijeva kupcu povjerenje i stvara osjecaj
posjedovanja kontrole nad situacijom. Visoka razina percipiranog rizika kupcima stvara
nelagodu. Izgradnja i odrzavanje odnosa suradnju pomaze smanjiti ili eventualno eliminirati
rizik. Kupci mogu vjerovati da im poseban odnos s ponudacima priskrbljuje odredeni
povlasteni status. I drustvene potrebe mogu biti zadovoljene razvijanjem osjecaja pripadnosti

na temelju stvaranja posebnog odnosa s ponudac¢em (Jel¢i¢, 2021:77).

Zadovoljstvo kupaca treba biti na prvom mjestu. Zadovoljni kupci s vremenom postaju lojalni
kupci, a kako bi kupac postao lojalan poduzece mora pronaci nacin na koji ¢e zainteresirati
kupca da se uvijek iznova vraca kupovini njegovih proizvoda te mora svojim marketinSkim

aktivnostima potaknuti stvaranje odnosa izmedu kupca i brenda, tj. proizvoda koji se nalaze
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unutar brenda poduzeca. ,,Razvoj dubokih, trajnih odnosa sa svim ljudima ili organizacijama
koje mogu izravno ili neizravno utjecati na uspjeh marketinskih aktivnosti poduzeca sve vise
postaje ciljem marketinga. Kako bi zaradili i odrzali svoje poslove, marketing odnosa ima za
cilj izgradnju medusobno zadovoljavaju¢ih dugoro¢nih odnosa s klju¢nim partnerima -
klijentima, dobavljaCima, distributerima 1 drugim marketinSkim partnerima" (Butigan i

Mabhni¢, 2011:92).

Bez obzira na prednosti za obje strane u marketin§koj razmjeni u nastojanjima stvaranja
lojalnosti kompanija mora voditi ra¢una o odnosima troskova koji su ulozeni i ostvarenih
koristi. Nuzno je razlikovati pet razli¢itih razina ulaganja u izgradnju odnosa s kupcima (Kotler

i Keller 2008:157):
* Osnovni marketing - Prodavac jednostavno prodaje proizvod.

* Reaktivni marketing - Prodava¢ prodaje proizvod i poti¢e kupca da se javi ako ima pitanja,

komentare ili prigovore.

* Odgovoran marketing - Prodavac¢ telefonski kontaktira kupce kako bi provjerio ispunjava li
proizvod ocekivanja, traze¢i od kupca prijedloge za buduca poboljSanja proizvoda i dopustajuci

detaljnija objasnjenja eventualnih razoc¢arenja.

* Proaktivni marketing - Prodava¢ u odredenim vremenskim intervalima kontaktira kupce

informiraju¢i ih o novim proizvodima ili poboljSanjima postojecih.

* Partnerski marketing - Kompanija kontinuirano suraduje sa svojim velikim kupcima kako bi

im pomogli u poboljsanju u€inkovitosti.

5.2. Lojalnost u ugostiteljstvu

Lojalnost u ugostiteljstvu predstavlja klju¢ni faktor za dugoro¢ni uspjeh i profitabilnost
poslovanja u ovoj industriji. Poveéanje lojalnosti gostiju moze donijeti brojne prednosti,

ukljucujucéi veci prihod, nize troSkove marketinga i stabilniji poslovni rast.

Lojalnost u domeni opipljivih proizvoda Siroko je istrazivana dok je relativno malo teorijskih
ili empirijskih istraZzivanja lojalnosti provedeno u usluznom sektoru (Gremler i Brown
1996:45). Autori proSiruju koncept lojalnosti na usluge i1 definiraju lojalnost kao stupanj do

kojeg korisnik iskazuje ponovljeno koriStenje usluga odredenog ponudaca, ima pozitivan stav
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prema ponudacu i planira koristiti usluge samo tog ponudaca kada se potreba za uslugama javi.
Prema tome, iznimno lojalni su korisnici usluge koji redovito koriste uslugu ponudaca; uistinu
vole kompaniju i imaju visoko misljenje i njoj i koji nikada ne razmatraju koristiti usluge
drugog ponudaca. Njihova definicija lojalnosti inkorporira tri dimenzije: kupovinu, stav i
kogniciju. Navedena trodimenzionalna definicija lojalnosti je konzistentna s
operacionalizacijom faktora ,,lojalnost kompaniji“ autora Zeithaml, Berry i Parasuraman u
njihovom setu faktora namjera ponasanja. Pet indikatora kojima se pritom mjeri lojalnost
odnose se na: (1) pozitivnhu usmenu predaju, (2) preporuku ponudaca nekome tko trazi savijet,
(3) poticanje prijatelja i rodbine na koriStenje usluga kompanije, (4) smatranje kompanije prvim
izborom pri koriStenju usluga i (5) viSe koriStenje usluga kompanije sljede¢ih godina

(Zeithamletal i sur., 1996:34).

Razvoj marketing odnosa kroz lojalnost kupaca u ugostiteljstvu nije samo kratkoro¢na
strategija, ve¢ dugorocna investicija koja moze donijeti brojne koristi. Fokusiraju¢i se na
kvalitetnu usluge, personalizaciju, efikasne programe lojalnosti, i odrzavanje snaznih

emocionalnih veza s gostima, ugostiteljski objekti mogu ostvariti znacajan uspjeh i odrzivi rast.

5.3. Marketing usmenom predajom — ,,Word of Mouth*

Marketing usmenom predajom (MUP) hrvatski je prijevod pojma (engl. Word of Mouth
Marketing) u daljnjem tekstu WOMM, naj¢esceg naziva u engleskom govornom podrucju za
promidzbeno djelovanje ,,od usta do usta®, tj. za oblik oglasavanja usmenom predajom.
Usmenu predaju u marketinSkom kontekstu najcesce se definira kao ,,¢in u kojem potrosaci
pruzaju informacije drugim potroSacima®, a marketing je u kontekstu usmene predaje ,,davanje
ljudima razloga da pricaju o proizvodima i uslugama i ¢injenje potrebnog da se ta konverzacija

olaksa (odnosno potakne)*. (Haramija, 2007:882).

WOMM i marketing odnosa su medusobno povezani koncepti koji igraju kljuénu ulogu u
stvaranju dugoro¢nih veza izmedu brendova 1 njihovih kupaca, posebno u sektoru
ugostiteljstva. WOMM se oslanja na prirodnu tendenciju ljudi da dele svoje iskustvo s drugima,
dok marketing odnosa fokusira na izgradnju i odrzavanje dugoro¢nih, obostrano korisnih

odnosa s kupcima.

Prema projekcijama WOMMA-e (Word of Mouth Marketing Association), kljuénog

strukovnog udruZenja ove branSe, marketing od usta do usta definitivnho nema namjeru postati
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pandan tradicionalnom marketingu. Marketing "od usta do usta” predstavlja potpuno novi
pogled na marketing iz posebnog kuta, ukazujuc¢i na bolji 1 ucinkovitiji nain kreiranja
cjelokupnog marketin§kog odnosa tvrtke s potrosaima. S druge strane, nema namjeru ostati
izolirana marketinska tehnika, jer je u svojoj biti Siroka marketinska filozofija, koja se temelji
na konceptima zadovoljstva potroSaca, dvosmjernog dijaloga s njima te transparentne i

otvorene komunikacije (https://marketingmreza.rs/marketing-od-usta-usta-vs-tradicionalni-

marketing/: 7.7.2024.).

WOMM u usluznoj industriji ima vaznu ulogu i poznat je kao nesSto utjecajno, s obzirom na
njegovu bezobli¢nost i povezanost s ve¢im rizikom. U restoranskoj industriji, namjera da se
jede na odredenom mjestu ¢e se povecati ako postoje pozitivne preporuke, Sto utjece na
uvjerenja. Cini se da ovo uvjerenje ima kljuénu ulogu u procesu donoSenja odluka (Fitria i

Yuliati, 2020:94).

Na sljedecoj slici prikazana je i objasnjena Relacijska konstrukcija utjecaja na komunikaciju

,,od usta do usta®.

Briga o

Tl/' kupcima ‘.
Poznavanje - Povjerenje I
T3 T6
Osobna A'
T2

povezanost

Slika 4. Relacijske konstrukcija utjecaja na komunikaciju od usta do usta

Izvor: izrada autora prema Gremler D.D. i sur. (2000). Generating positive word-of-mouth
communication through customer-employee relationships, International Journal of Service
Industry Management, str. 48.

Relacijska konstrukcija utjecaja na komunikaciju ,,0od usta do usta* predstavlja nacin na koji
kvalitetan odnos izmedu poslovnog subjekta i kupca moze stimulirati pozitivnu usmenu
predaju, koja je mocan alat u promociji i izgradnji brenda. U ugostiteljskoj industriji, gdje je
iskustvo gostiju kljucan faktor, relacijski marketing igra znacajnu ulogu u stvaranju pozitivnih

preporuka medu potrosacima.
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e Poznavanje

Upoznatost definiramo kao percepciju kupca da zaposlenik osobno prepoznaje kupca i zna
specifi¢ne pojedinosti 0 njegovim/njezinim potrebama usluga. Prisnost je vodena ucestalos¢u
interakcije i dubinom interakcije. Naravno, kada komunicirate s nekim na tjednoj bazi, koli¢ina
““osobnog" znanja steCenog o toj osobi bit ¢e veca nego kada se interakcije dogadaju svaka tri
mjeseca (na primjer, tehnicar u auto servisu). UCestalost interakcije s istim pruzateljem usluga
mnogi su istrazivaci identificirali kao jedan aspekt koji se moze koristiti za ocrtavanje vrsta
odnosa (Gutek i sur., 1999:225). Kako bi klijent mogao uociti da se o njemu ili njoj brine ili
osjetiti postojanje osobne veze s pruzateljem usluga, mora postojati odredeno znanje
zaposlenika o korisniku. U kontekstu pruzanja usluga, ovo se znanje moze razviti kroz
ponovljene susrete, §to rezultira zaposlenicima da se upoznaju s kupcem i njegovim
specifi¢nim potrebama usluga (Gremler i sur., 2000:48). Dolazi se do zakljucka da prva tvrdnja
(T1) govori o poznavanju kao percepciji kupca da zaposlenik osobno poznaje i zna specifi¢ne

pojedinosti o njegovim/njezinim potrebama koje pozitivno utjece na percepciju brige o kupcu.

Poput svog utjecaja na percepciju brige za kupca, poznavanje se moze smatrati nuznim, ali ne
1 dovoljnim uvjetom za razvoj osobne veze s pruzateljem usluga. Kako bi se razvile osobne
veze izmedu kupaca i zaposlenika, potrebno je poznavanje drugog sudionika u razmjeni usluga
i dijeljenje detalja vlastitih iskustava. Prema Milleru i Bergu (1984: 173) ,,5to je odnos s drugim
bliZi i Sto drugoga dulje poznajemo, to je vjerojatnije da ¢emo imati detaljno 1 opseZno znanje
o zeljama, potrebama i preferencije”. O tome govori drug tvrdnja (T2) gdje se dolazi do

zakljucka da poznavanje pozitivno utjece na razvoj osobnosti.

Poznavanje takoder igra ulogu u razvoju povjerenja. U potroSackom kontekstu, Garbarino i
Johnson (1999:75) empirijski pokazuju da medu kupcima *“jakog odnosa’’ postoji pozitivan
odnos izmedu potroSaceve upoznatosti s izvodacima u kazaliSnom kontekstu 1 potroSaceve
razine povjerenja u organizaciju. Kao takvi, postavljamo pozitivan odnos izmedu bliskosti 1
povjerenja u zaposlenika. Treca tvrdnja (T3) dovodi do zaklju¢ka da poznavanje pozitivno

utjeCe na percepciju povjerenja u zaposlenika.
e Briga o kupcu

Brigu o kupcu definiramo kao klijentovu percepciju da je zaposlenik istinski zabrinut za
dobrobit kupca. Razina brige koja se pokazuje u kontekstu klijent-zaposlenik moze se

djelomi¢no objasniti nacelima teorije pravednosti. Gouldner (1960:178) navodi da u
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meduljudskim interakcijama pojedinci teze pomo¢i onima koji su im pomogli. Op¢a norma
uzajamnosti moze postojati u usluznim odnosima gdje zaposlenik pokazuje brigu za klijenta.
Cetvrta tvrdnja (T4) govori nam o briznom pona$anju koje pozitivno utjete na percepciju

povjerenja u zaposlenike.
e Osobna povezanost

Osobnu povezanost definiramo kao snazan osjecaj pripadnosti ili povezanosti temeljen na
nekoj vezi. Pojedinci koji percipiraju visoka razina sli¢nosti vjerojatnije ¢e stvoriti odnose
Duck i Coulter otkrili su da kako se percipirana slicnost izmedu kupaca i usluznih zaposlenika
povecéava, povjerenje kupaca takoder raste (Gremler i sur., 2000:50). Dolazi se do zakljucka da
peta tvdrnja (T5) govori 0 0sobnoj povezanosti koja pozitivno utjece na percepciju povjerenja

u zaposlenika.
e Povjerenje

Povjerenje se moze zamisliti kao postojanje izmedu pojedinaca (meduljudsko povjerenje),
izmedu organizacija (organizacijsko povjerenje) ili izmedu pojedinaca i organizacija (medu-
ili unutarorganizacijsko povjerenje) (Ganesan i Hess, 1999:439). Trenutna studija fokusira se
na povjerenje razvijeno u odnosu izmedu pojedinaca, posebice izmedu kupaca 1 zaposlenika.
Empirijsko istrazivanje koje ispituje interakciju izmedu zaposlenika i korisnika pokazalo je da
¢e susreti koji se mogu okarakterizirati kao da se dogadaju pod Sirim okriljem odnosa vjerojatno
proizvesti ponasanja zagovaranja kupaca kao $to je pozitivna WOM komunikacija (Beatty i
sur. 1996:225). Dolazi se do zakljucka da Sesta tvrdnja (T6) govori 0 povjerenju koje pozitivno

utjeCe na komunikaciju od usta do usta.

Marketing od usta do usta ili WOMM (Word-of-Mouth Marketing) je jedan od najvaznijih
na¢ina da se dopre do potencijalnih potroSaca, te najucinkovitiji nacin promoviranja.
Poznavanje, briga o kupcu, osobna povezanost i povjerenje su Cetiri najvaznije komponente

koje imaju utjecaj na komunikaciju od usta do usta.

Lojalnost kupaca je klju¢na komponenta za razvoj uspjeSnih marketing odnosa u ugostiteljstvu.
Integracija WOMM-a i marketinga odnosa stvara snaznu strategiju koja moze znacajno
unaprijediti ugostiteljski biznis. Fokus na kvalitetu usluge, personalizaciju iskustva, i
kontinuiranu komunikaciju s gostima ne samo da povecava lojalnost, vec i Siri pozitivan glas

o brendu, privlaceci nove goste i osiguravajuci dugorocan uspjeh.
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6. PRIMJERI DOBRE PRAKSE MARKETING ODNOSA U
UGOSTITELJSTVU

Marketing odnosa predstavlja kljucnu strategiju koja omogucava izgradnju dugoro¢nih i
znacajnih odnosa s klijentima, $to je temelj za uspjeh svakog poslovanja. U danasnjem brzom
1 digitalnom svijetu, gdje se konkurencija neprestano povecava, sposobnost uspostavljanja
snaznih veza s klijentima postaje ne samo pozeljna, ve¢ i neophodna. Ovaj pristup ne samo da
pomaze u privlacenju novih klijenata, ve¢ 1 u zadrzavanju postojecih, ¢ime se osigurava
dugoroc¢na odrzivost i rast poslovanja. Povratne informacije od klijenata su nezamjenjivi u
procesu mjerenja uspjeha marketinga odnosa. Aktivno slusanje i odgovaranje na potrebe i zelje
klijenata ne samo da pobolj$ava njihovo zadovoljstvo, ve¢ i potice lojalnost 1 promice pozitivne
preporuke. (https://copymate.app/hr/blog/multi/marketing-odnosa-sve-sto-morate-znati/:
26.7.2024.).

Da bi se uspjelo u marketingu odnosa, potrebno je primijeniti marketinske tehnike. Na ovaj
nacin dolazi se do izgradnje trajnog odnosa s kupcima, pa je potrebno nekoliko savjeta kako bi
uspjeli u ovoj marketinskoj strategiji (https://botnation.ai/site/en/marketing-relationship-
definition-good-practices/:2.7.2024.):

e Potrebno je identificirati potrebe svojih kupaca;

e Predloziti ponude i1 personalizirani sustav komunikacije prema potrosacima;
e Pruzite bolju uslugu;

e Pronaci prave komunikacijske kanale;

e Ucinkovito upravljati bazom podataka o kupcima;

e Uvesti program za vjerne kupce;

e Pratite prodajni tunel prilagoden kupcima.

Razumijevanje potreba i ocekivanja kupaca klju¢ je za izgradnju trajnog odnosa s buduc¢im

klijentima i potrosa¢ima. To se moze uciniti (https://botnation.ai/site/en/marketing-

relationship-definition-good-practices/:2.7.2024.):

e I[skoriStavanje podataka o klijentima;
e SluSanjem misljenja potroSaca;
e Pracenjem druStvenih mreZa;

e Postavljaju¢i im pitanja izravno.

38


https://copymate.app/hr/blog/multi/marketing-odnosa-sve-sto-morate-znati/
https://botnation.ai/site/en/marketing-relationship-definition-good-practices/
https://botnation.ai/site/en/marketing-relationship-definition-good-practices/
https://botnation.ai/site/en/marketing-relationship-definition-good-practices/
https://botnation.ai/site/en/marketing-relationship-definition-good-practices/

U nastavku teksta slijedi nekoliko primjera dobre prakse koristenja marketinga odnosa u
ugostiteljstvu u Republici Hrvatskoj.

Na slici broj pet su prikazane recenzije za ugostiteljski objekt ,,Hotel Lero* koje sluze kao

povratna informacija gostiju tog objekta njegovom vlasniku.

Hotel Lero
+ Dodaj recenziju . .
44 (221s) @ #
Hotel s Cetiri zvjezdice
Bruno Zalovic .
Pregled s usluge G Google * ® Web-lokacija @ Upute

4/5 - prije tiedan dana  NOVO

Sobe imaju lo3u zvuénu izolaciju, vrata od toaleta se ne mogu zakljuéati. Usluga je sama po sebi ii dobra, m

a hrana bi za hotel od &etiri zvjezdice mogla biti bolja, ali sve u svemu odliéno...Vide

Barbara Horvatic .
s~ Pregled s usluge G Google : Telefon: 020 341 435

2/5 - prije 3 mjeseca

Hotel je udaljen oko 20min hoda do samog centra Starog grada, ima premalo osiguranih parkirnih mjesta Usporedba cijena
u odnosu na broj soba. Osoblje je u redu. Sobe nista...Vise

Adresa: Ul lva Vojnoviéa 14, 200(

ned, 23. 06.—pon, 24. 06. - 2 gosta

Sponzorirano - Istaknute opci

Zeljko Pondeljak .

Pregled s usluge & Google : [E] Hotel Lero @ Sluzbena web-lok

616 - prije 3 mjeseca

[} Booking.com
Boravili supruga i ja u hotelu tri dana na polupansionu. Smjesteni na éetvriom katu sa malim balkonom i

divnim pogledom na more. Sobe Ciste i uredne sa velikim...Vise
Q Agoda

Slika 5. Recenzije na ugostiteljski objekt ,, Hotel Lero *
Izvor: izrada autora

Mnogi ugostitelji imaju sluzbenu stranicu objekta na Internetu i/ili na drustvenim mrezama,
gdje je glavni cilj promocija istog, ali i dobiti povratnu informaciju vezanu za koristenje
ugostiteljskog objekta. Jedan od nacina komunikacije potrosaca i vlasnika je putem recenzija
na Internetu, gdje potroSac na subjektivan nacin ocjenjuje to jest komentiraju uslugu koja im je
pruzana. Takoder potroSaci komentiraju putem recenzija stvari koje su ih posebno dojmile, pa
je to dodatni poticaj za naglaSavanje tih prednosti, ali s druge strane i nedostatke koje bi bilo
pozeljno ispraviti. Na slici broj 5 prikazana je Internetska stranica Hotela Lero i neke od
recenzija gostiju. Pisanje recenzija postao je moderan nacin izraZavanja gostiju na subjektivan
nacin, te davanje informacija budu¢im gostima, ali 1 sugestija vlasnicima za unapredenje

usluge.
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Recenzije ugostiteljskih objekata, kao Sto su restorani, kafi¢i, barovi i hoteli, igraju kljuénu
ulogu u oblikovanju reputacije tih objekata. One pruzaju uvid potencijalnim gostima o kvalitetu
hrane, usluge, ambijenta i ukupnog iskustva. Platforme kao §to su Google Reviews,
TripAdvisor, Yelp, pa ¢ak i drustvene mreze poput Facebooka i Instagrama, omogucavaju

korisnicima da izraze svoje misljenje, dok vlasnici objekata mogu odgovoriti na te komentare.

Personalizirana ponuda menua u ugostiteljstvu podrazumijeva prilagodavanje jelovnika prema
individualnim preferencijama i potrebama gostiju. Ova strategija ne samo da poboljSava
iskustvo gostiju, ve¢ i1 doprinosi njihovom zadovoljstvu, lojalnosti 1 pozitivnoj komunikaciji

"od usta do usta".

Mm/ Me/w/2 Mefaa/u?

Pohana piletina Piletina na naéin §efa kuhinje Zagrebatki odreza(piletina
Medaljoni odkostenog (pohana piletina zapedena u punjena Sunkom i sirom)
svinjskog karea u smjesi sira, senfa i kopra) Svinjski odrezak na

umaku od korjenastog Spikovani kare medimurski

povréa i sumskih gljiva Umak od gljiva Umak

Pureca prsa punjena Punjeni jastucié¢i puredeg Purec¢a rolica punjena
sunkom i povréem filea u hrskavoj panadi mlincima i povréem i

obavijena spekom

Adeg 1 Ay 2

Jeémena kasa s dimljenim spekom Pekarski krumpir, bulgur s povréem

Carsko povrée na maslacu, kroketi ili hajdinska ka%a, Siroki rezanci

Sezonska salata
Gibanica slatka ili slana (jabuka, sir)
Turska kava
Sezonsko voce ( bufet stol )

Napomene

+ Ponudena su tri menija, a krajnji ¢e biti prema Vasem odabiru, s time da su moguée kombinacije

Slika 6. Primjer kombinacije menua prema zeljama gosta
Izvor: izrada autora

Na slici broj 6 prikazani je primjer menua koje gost moZe kombinirati prema svojim Zeljama.

Personaliziranje ponuda i komunikacija na temelju potreba i preferencija kupaca takoder je
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najbolji nacin za stvaranje snaznog odnosa s kupcima. To se moze uciniti koriStenjem podataka
o klijentima, segmentiranjem kupaca na temelju njihovih karakteristika te koriStenjem poruka
i ponuda prilagodenih svakom segmentu (https://botnation.ai/site/en/marketing-relationship-
definition-good-practices/ :3.7.2024.).

Slika broj 7 sluzi nam kao primjer ponude kvalitetne usluge. Lanac hotela Valamart poznati je

po svojoj bogatoj 1 kvalitetnoj ponudi smjesStajnog objekta, ali hrane i popratnog sadrzaja.

%ﬁ@ VALAMAR Hoteliiresortiv ~ Kampovi v Destinacije v Program vjernosti  Vise +

Moja rezervacija Kucni ljubimci Plaze i bazeni Nacini placanja Parking Program vjernosti

6. Postoji Il moguénost dobivanja bezglutenske hrane?

Nasi objekti imaju moguénost ponude bezglutenske prehrane. Molimo napomenite u komentaru prilikom rezervacije da Vam treba takva prehrana i to
spomenite prilikom prijave u objekt.

7.Mogu li uéi u sobu prije check-in vremena (14h)?

Check-in je od 14:00 sati, a check-out je do 10:00 sati. U slu¢aju da dodete u hotel prije 14:00 sati, provjerite na recepciji je li Vasa soba moZda ve¢
spremna za \as.

8.Mogu li napraviti check-in nakon 20:007?

Check-in je mogué i nakon 20:00 h. U svim nadim hotelima recepcija radi 24 sata dnevno kada je hotel otvoren. Molimo javite nam predvideno vrijeme

dolaska najkasnije do 20 h na dan dolaska.

9. Je limoguée na dan odlaska boraviti u sobi dulje?

Mozete produljiti svoj boravak u sobi na dan odlaska na recepciji hotela. Produljeni boravak naplaéuje se 50 % od cijene sobe.

Slika 7. Prilagodena ponuda Viamart hotela
Izvor: izrada autora

Na slici broj sedam su navedena Cesta pitanja postavljena na sluzbenoj stranici Valamarta koja
nam mogu posluziti kao primjer prilagodavanja potrosacevim zeljama i potrebama. Primjerice
u Valamart hotelu iako je ulazak u sobu vremenski odreden u 14:00, postoji moguénost da se

u sobu ude 1 prije tog vremena.

Da bi se klijenti vracali, mora se pruziti kvalitetna usluga u svakoj fazi kupcevog putovanja.

To se moze uciniti nude¢i kvalitetne proizvode i usluge, personalizirane savjete, brzo
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rjesavanje problema 1 sluSaju¢i svoje kupce (https://botnation.ai/site/en/marketing-

relationship-definition-good-practices/ :3.7.2024.).

Slika broj 8 prikazuje nam koristenje e-poste kao primarnog komunikacijskog kanala poduzeca
Terma Vivat. E-posta kao primarni komunikacijski kanal poduze¢a moze biti vrlo ucinkovit
alat za izgradnju odnosa s klijentima, jaCanje lojalnosti, te povecanje zadovoljstva i angazmana.
Kao oblik direktne komunikacije, e-posta omogucava personalizirane poruke i pravovremene

informacije, Sto je klju¢no za odrzavanje odnosa s postoje¢im kupcima i privla¢enje novih.

Salie ‘ | Bilokad v ‘ ‘ Sadrzi privitak \ Prima v ‘ \ is:unread ‘ Napredno pretrazivanje

Elf= C R 1-46 0d 46
Terme VIVAT Pristigla posta PODARJAMO vam 15% popusta - //vivat.si/e-novice/Gkk). [NAMESTITEV](https://vivat.si... 22.12.2022.
Terme VIVAT Pristigla posta Pred praznicni dnevi naj bodo sladki! - v Termah Vivat! Oglejte si spletno razli&#269;ico ... 15.12. 2022.
Terme VIVAT Pristigla posta  Silvestrski poljub - v Termah Vivat! Oglejte si spletno razli&#269;ico tega [e-sporo&d#269;... 08.12.2022.
Terme Vivat Pristigla posta Podari dozZivetje, podari svoj ¢as - //vivat.si/e-novice/Fkk). [NAMESTITEV](https:/vivat.si... 05.12.2022.
Terme VIVAT Pristigla posta ' Crni petek - Minus 20% - //vivat.sile-novice/jFk). [NAMESTITEV](https:/vivat.sifhotel) | [AKT... 21.11.2022.
Terme VIVAT Pristigla posta Sladko Prekmurje v Termah VIVAT - /vivat.si/e-novice/WFk). [NAMESTITEV](https://vivat.... 10.11.2022.
Terme VIVAT Pristigla posta Rezervirajte Martinov vikend - //vivat.si/e-novice/NFk). [NAMESTITEV](https://vivat.si/hot... 03.11.2022.
Terme VIVAT Pristigla posta LAST MINUTE - Krompirjeve pocitnice - v Termah Vivat po posebni ceni! Oglejte si splet... 21.10. 2022.
Terme VIVAT Pristigla posta Sladko Prekmurje - //vivat.si/e-novice/IFk). [NAMESTITEV](https:/ivivat.sifhotel) | [AKTUAL... 18.10. 2022.
Terme VIVAT Pristigla posta Kam za krompirjeve pocitnice? - v Termah Vivat poletja se ni konec. Oglejte si spletno ra... 07.10. 2022.
booking Pristigla posta | Terme Vivat - Confirmation nr. / St. rezervacije 10719670 - info@vivat si. Za rezervacijo stori... 21.05.2022.

[ potrditev_rezer...

Slika 8. E-posta kao komunikacijski kanal s potrosacima
Izvor: izrada autora

Na slici moze se vidjeti da prva rezervacija u termama odradena putem mail-a, te se i kasnije
odvija komunikacija putem newslettera koju tvrtka periodi¢no $alje. U ovom slucaju newsletter
moze ponuditi Citatelju nesto vrijedno i korisno poput popusta prilikom sljedeéeg boravka,

takoder newsletter sluzi i za educiranje, te kao obavijest Citatelja o novostima 1 slicno.

U smislu marketinga, za izgradnju dugotrajnog odnosa s kupcima, treba koristiti prave
komunikacijske kanale prema njihovim preferencijama: neki kupci preferiraju e-postu, drugi

su veci ljubitelji drustvenih mreza, dok su drugi klijenti prakticiraju telefonske pozive. Ako
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poduzece koristi komunikacijski kanal koji ¢ini da se potencijalni klijent osje¢a ugodno, ono
moze biti sigurno da ¢e marketing odnosa biti uspjeSan. Zato bi trebalo znati preferencije svojih
kupaca i  Koristiti  prave  komunikacijske  kanale za svakog od njih
(https://botnation.ai/site/en/marketing-relationship-definition-good-practices/ :3.7.2024.).

Naslici broj 9. moze se vidjeti tabela raspodjele skupljenih bodova prilikom boravka u Valamar
hotelu, koji omogucuju dodatne pogodnosti skupljaju¢i odredeni broj bodova. Program
vjernosti sa skupljanjem bodova je popularna marketinska strategija u ugostiteljstvu i turizmu

koja potice ponovljene posjete i lojalnost gostiju.

Valamar
@ Club

viP 4

15.000 BODOVA ILI 8 45,000 BODOVA ILI 20
SAMO UCLANJENJE NOCENJA U NOCENJA U
KALENDARSKOJ GODINI KALENDARSKOJ GODINI
Bodovi dobrodoslice 1.000
BODOVA
Prikupljanje bodova za svaki boravak 10 " 12
BODOVA ZA 1 EUR BODOVA ZA 1 EUR BODOVAZA 1 EUR
Garantirana najniza cijena, do 10% popusta + + +
- + +
Rodendanski vaucer
(5.000 BODOVA) (10.000 BODOVA) (15.000 BODOVA)
Ekskluzivne promocije za ¢lanove Programa + + 3
Popusti u restoranima, wellness centrima i 4 + +
¥

sportskim centrima’

Slika 9. Valamar Club- primjer raspodjele bodova vjernosti
Izvor: izrada autora

Ovaj program nagraduje goste za njihove transakcije, pruzaju¢i im poticaje u obliku bodova
koje mogu zamijeniti za razne pogodnosti, poput besplatnih usluga, popusta ili ekskluzivnih
ponuda. Na slici moze se vidjeti tabelu raspodjelu skupljenih bodova, primjerice za uclanjenje
gost dobije 1.000 bodova, a za svaki boravak dodatnih 10 bodova, te nakon skupljenih 15.000
bodova prelazi u sljede¢u grupu koja ima dodatne pogodnosti za goste.

S konceptom programa vjernosti marketinska strategija odnosa postaje vise nego ucinkovita.

Programi vjernosti izvrstan su na¢in zadrZzavanja kupaca nude¢i im personalizirane pogodnosti
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na temelju njihove povijesti kupnje. Programi vjernosti mogu imati razli¢ite oblike kao §to su
(https://botnation.ai/site/en/marketing-relationship-definition-good-practices/: 26.7.2024.)

e Posebne ponude;
e Pokloni;
e Bodovi vjernosti;

e VIP programi itd.

Primjer skupljanja bodova navodi se u daljnjem tekstu. Clanovi prikupljaju bodove Programa
vjernosti (https://www.valamar.com/cmsmedia/loyalty/terms-conditions-hr.pdf:4.7.2024.):

e za svaki svoj placeni boravak u Valamarovu objektu; bodovi se stjeCu samo osobnim
boravkom ¢lana i samo za boravke ostvarene u toj smjestajnoj jedinici u kojoj je Clan
prijavljen i u kojoj boravi, a platitelj boravka treba biti ¢lan Programa vjernosti kako bi
ostvario pravo na bodove

e zasve placene usluge primljene tijekom boravka koji se terete na ratun smjestajne jedinice
Valamarova objekta; bodovi se ne mogu steci na temelju nikakvih drugih troskova koje je
¢lan imao tijekom boravka

e tijekom Valamarovih promotivnih kampanja ili posebnih ponuda, u slu¢aju da je Valamar
donio takvu odluku za odredenu kampanju.

e U slucaju prosljedivanja vaucera prijatelju sukladno pravilima Ambasador programa.

Programi vjernosti, recenzije ugostiteljskih objekata, personalizirana ponuda i mnogi drugi
»alati“ koji se koriste da bi privukli 1 zadrzali potencijalnog gosta, nisu novost u danasnje doba.
Tehnologija igra klju¢nu ulogu u oblikovanju i provedbi strategija marketinga odnosa. S
obzirom na to da se digitalno okruzenje neprestano razvija, ugostiteljski objekti moraju biti
prilagodljivi kako bi ostali konkurentni. Integracija naprednih tehnoloskih rjesenja omogucéava
organizacijama da stvore personalizirano iskustvo za svoje klijente, $to je temelj uspjesnog
marketinga odnosa.
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7. EMPIRIJSKI DIO RADA

Nakon sekundarnog istrazivanja utjecaja marketinga odnosa u ugostiteljstvu, napravljeno je i
primarno istrazivanje. U ovom poglavlju analizirat ¢e dobiveni rezultati anketnim upitnikom
na osnovu kojih moze se do¢i do zakljucaka, postiéi ciljeve rada, ali i ono najvaznije testirati
zadane hipoteze. Nadalje u radu ¢e se biti napravljena detaljna diskusija o dobivenim

rezultatima, te dati pregled ogranicenja istraZivanja.

Istrazivanje je provedeno putem anketnog upitnika u razdoblju od 20. srpnja 2024. do 10.

kolovoza 2024. godine. Svi prikupljeni podaci analizirani su koristenjem programa IBM SPSS.

7.1. Metodologija istraZivanja

Rezultati ovog istrazivanja prikupljeni su kroz anketni upitnik putem Google obrasca, koji je
bio anoniman za sve ispitanike. U provedenom istrazivanju sudjelovalo je 155 ispitanika

starijih od 18 godina, a anketni upitnik je bio otvoren od 20. 7. 2024. do 10. 8. 2024.

Anketni upitnik sastojao se od 27 pitanja. Prvih pet pitanja je sociodemografskog karaktera
vezano uz spol, dob, mjesecne prihode, stupanj obrazovanje i radni status ispitanika. Sljedeca
dva pitanja vezana su uz poznavanje pojma marketing odnosa, a osmo pitanje bilo je
eliminacijskog karaktera, no svi ispitanici su potvrdno odgovorili na to pitanje i uzeti su kao
uzorak za daljnju analizu. Nadalje u anketnom upitniku postavljene su tvrdnje i pitanja u kojima
su ispitanici trebali ocijeniti od 1 do 5, gdje 1 znaci da ispitanik uopée ne slaze s tvrdnjom, 2
da se ispitanik ne slaze, 3 da se ispitanik niti ne slaZe ni slaze s datom tvrdnjom, 4 ispitanik se
slaze 1 5 ispitanik se u potpunosti slaZe s tvrdnjom, to jest postavljena je tzv. Likertova ljestvica.
Tvrdnje i pitanja na koje se moglo odgovoriti s pomocu Likertove skale podijeljene su na dva
djela, tako da se s analizom rezultata tih pitanja moglo potvrditi ili odbaciti prvu i drugu
hipotezu. Prvih jedanaest pitanja odnosilo se na potvrdivanje/odbacivanje prve hipoteze koja
glasi ,,Marketing odnosa pozitivno utjece na lojalnost gosta u ugostiteljskim objektima u
Republici Hrvatskoj.*, dok drugi set pitanja to jest posljednjih sedam pitanja odnosilo se na
potvrdivanje/odbacivanje druge hipoteze koja glasi ,,Interakcijom zaposlenika, kvalitetnom

ponudom i personaliziranim nacinom pristupa, marketing odnosa povecava lojalnost gostiju.*

IstraZzivanjem su prikupljeni primarni podaci koji su statisticki obradeni s pomocu programa
IBM SPSS Statistics, koristeci inferencijalnu statistiku u kojoj su se odredile varijable prema

kojima se radi analiza i potvrdivanje hipoteza, u programu radi dokazivanja hipoteza uradeni

45



su Cronbach Alpha test, T-test i Pearsonov koeficijent Kkorelacije. Rezultati dobiveni
istraZzivanjem opisani su u nastavku deskriptivnom metodom.

7.2. Problem i predmet rada

Kao $to je na pocetku rada navedeno predmet istrazivanja odnosi se na analizu utjecaja
marketing odnosa na lojalnosti gostiju prilikom odabira ugostiteljskim objektima u Hrvatskoj.
Ovim istrazivanjem nastoji se utvrditi da li se u ugostiteljstvu upotrebljava marketing odnosa,

ako da na koji nacin, kakva u¢inak on ima i kako je prihvacen od strane gostiju.

7.3. Hipoteze i ciljevi istrazivanja

Ciljevi i hipoteze ovog rada su:
Cilj I: Ispitati kako marketing odnosa utje¢e na ugostiteljstvo
Cilj II: Ispitati na koji na¢in marketing odnosa utjece na lojalnost gostiju

Cilj III: Ispitati kako gosti dozivljavaju marketing odnosa kao novi nacin za privlacenje, ali 1

zadrzavanje gostiju

Hipoteza I: Marketing odnosa pozitivno utjece na lojalnost gosta u ugostiteljskim objektima u

Republici Hrvatskoj

Hipoteza Il: Interakcijom zaposlenika, kvalitetnom ponudom i personaliziranim na¢inom

pristupa, marketing odnosa povecava lojalnost gostiju

7.4. Diskusija rezultata istrazZivanja

Na grafikonu broj 1 prikazan je udio muskih i Zenskih ispitanika u provedenom istrazivanju.

Spol
155 odgovora

® Musko
@® Zensko

Grafikon 1. Spol ispitanika

Izvor: Vlastita izrada autora
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Analiza uzorka pokazuje da je od ukupnog broja ispitanika sudjelovalo 108 (69,7 %) Zena, te
47 (30,3 %) muskaraca.

Na grafikonu broj 2 prikazan je udio godina kod ispitanika u provedenom istrazivanju.

Dob
155 odgovora
@ 18-25
® 26-33
34-41
@ 42-50
@ 50+

Grafikon 2. Dob ispitanika
Izvor: Vlastita izrada autora

Dobne skupine ljudi podijeljene su u pet skupina, kao $to je prrikazano na legendi. Najvise
ispitanika pripada u skupinu starosti od 26 do 33 godina i to njih 64 (41,3 %), nakon njih najvise
zastupljena je skupina starosti od 18 do 25 godina 35 (22,6 %), zatim od 34 do 41 godine njih
29 (18,7 %). Najmanje ispitanika ima u dobnoj skupini starijih od 50 godina, 16 (10,3 %) i od
42 do 50 godina, njih 11(7,1 %).

Na grafikonu broj 3 prikazan je udio radnog statusa kod ispitanika u provedenom istrazivanju.

Radni status

155 odgovora

@ Student/ica

® Zaposlen/a
Nezaposlen/a

@ Umirovijen/a

5

Grafikon 3. Radni status ispitanika

Izvor: Vlastita izrada autora
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Sto se ti¢e radnog statusa najvise je ispitanika koji se nalaze u radnom odnosu i to njih 130
(83,9 %), zatim 18 (11,6 %) studenata, na tre¢em mjestu su umirovljenici i to njih 5 (3,2 %),

dok je najmanje nezaposlenih, to¢nije 2 osobe (1,3 %).
Na grafikonu broj 4 prikazan je udio obrazovanja kod ispitanika u provedenom istrazivanju.

Status obrazovanja

155 odgovora

@ Osnovna 8kola

@ Srednja skola

@ Diplomski studij

@ Poslijediplomski studij

Grafikon 4. Status obrazovanja ispitanika
Izvor: Vlastita izrada autora
Rezultati pokazuju da najveci broj ispitanika, njih (81 %), kao zadnji stupanj obrazovanja ima
zavrsen diplomski studij, takoder 64 (41,3 %) ispitanika ima zavrSenu srednju Skolu, a 8
ispitanika, $to iznosi 5,2 % ima zavrSen poslijediplomski studij kao zadnju razinu obrazovanja.
Najmanji dio ispitanika, samo 2 ispitanika $to iznosi 1,3 % kao posljednji stupanj obrazovanja

ima zavrSenu osnovnu $kolu.
Na grafikonu broj 3 prikazan je udio mjese¢nih primanja kod ispitanika u provedenom
istrazivanju.

Koliko iznose Vasa mjesecna primanja?

155 odgovora

@ do 800€
@ 800€ - 1500€
O vise od 1500€
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Grafikon 5. Spol ispitanika

Izvor: Vlastita izrada autora
U provedenoj anketi, na upit o visini mjeseCnih primanja najvise ispitanika 84 (54,2 %)
izjasnilo se da imaju placu od 800 € do 1500 €, njih 47 (30,3 %) imaju placu visu od 1500 €,

a najmanje ispitanika ima pla¢u manju od 800€, njih 24 §to ¢ini 15,5 %.

Na grafikonu broj 6 prikazan je udio u susretanju ispitanika s pojmom marketing odnosa.

Jeste li se susretali s pojmom marketing odnosa?

155 odgovora

® Da
® Ne

Grafikon 6. Susretanje ispitanika s pojmom marketing odnosa
Izvor: Vlastita izrada autora

Pregledom rezultata ankete utvrdeno je da se 72 (46,5 %) ispitanika susrelo s pojmom
marketing odnosa, dok se 83 (53,5 %) ispitanika izjasnilo da nije upuceno u znacenje pojma
marketinga odnosa.

Na grafikonu broj 7 prikazan je udio u definiranju pojma maketing odnosa

Koja od definicija po Vama najbolje opisuje pojam ,Marketing odnosa”“

155 odgovora

@ Kroz marketing odnosa Zeli se postici
uspostavljanje, odrzavanje i
ucévrscivanje odnosa s poslovnim
partnerima i Kupcima, te potrosacima.

@ Kroz marketing odnosa Zeli se postici
veca popularnost nekog poduzeca

@ Kroz marketing odnosa Zeli se do¢i do
novih korisnika
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Grafikon 7. Definicija koja najbolje opisuje pojam ,, Marketing odnosa “ kod ispitanika
Izvor: Vlastita izrada autora
U online anketi ispitanici su se izjasnili u najve¢em broju i to njih 133 (85,8 %) da je definicija
koja najbolje opisuje marketing odnosa prva koja tvrdi da se kroz marketing odnosa Zeli posti¢i
uspostavljanje, odrzavanje i ucvrS¢ivanje odnosa s poslovnim partnerima i kupcima, te
potrosacima. Kroz marketing odnosa Zeli se do¢i do novih korisnika izabralo je 7,7 %
ispitanika, a definiciju ,.kroz marketing odnosa Zzeli se posti¢i veca popularnost nekog

poduzeca“ izabralo je 6,5 % ispitanika.

Na grafikonu broj 8 prikazan je udio u koriStenju usluga omiljenog ugostiteljskog objekta

tijekom godine.

Koliko puta ste koristili usluge omiljenog ugostiteljskog objekta tijekom godine?

155 odgovora

@ Jednom godignje
@ 2-5 puta godisnje
Sest i viSe puta godisnje

Y

Grafikon 8. Koristenje usluga omiljenog ugostiteljskog objekta tijekom godine

Izvor: Vlastita izrada autora

U anketnom upitniku na pitanje koliko puta godiS$nje ispitanici koriste usluge omiljenog
ugostiteljskog objekta odgovorili su: 47,1 % ispitanika da koristi Sest i viSe puta usluge
omiljenog ugostiteljskog objekta, zatim od 2 do 5 puta godiSnje odgovorilo je njih 42,6 %
ispitanika, a najmanje ih je odgovorilo, i to njih 10,3 %, da koriste jednom godi$nje usluge

omiljenog ugostiteljskog objekta.

Na grafikonu broj 9 prikazan je udio godiSnjeg odlaska u ugostiteljskog objekta.
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Koliko puta godisnje odlazite u ugostiteljski objekt?

155 odgovora

@ Svaki dan

@ Jednom tjedno
Jednom mjesecno

@ Jednom godisnje

@ Nikad

Grafikon 9. Broj odlazaka ispitanika u ugostiteljski objekt na bazi jedne godine
Izvor: Vlastita izrada autora

Anketno pitanje koje se odnosi na posjeCivanje ugostiteljskih objekata, bilo je ujedno i
eliminacijskog tipa, poSto se anketa usmjeruje na uzorak koji posjecuje ugostiteljski objekt
barem jednom godis$nje. Vise od polovice ispitanika to¢nije njih 82 (52,9 %) odlazi barem
jednom tjedno u ugostiteljski objekt, 30,3 % ispitanika odlazi u ugostiteljski objekt barem
jednom mjesec¢no, zatim 12,3 % ispitanika odlazi u ugostiteljski objekt svakog dana, a najmanje
ispitanika to¢nije njih 7 (4,5 %) samo jednom godi$nje.

Sljedeca pitanja se odnose na stupanj lojalnosti ispitanika u ugostiteljstvu u Republici
Hrvatskoj. Stupanj zadovoljstva se mjeri ocjenama od 1 do 5, gdje 1 znaci da ispitanik uopce
ne slaze s tvrdnjom, 2 da se ispitanik ne slaZe, 3 da se ispitanik niti ne slaze ni slaZze s datom

tvrdnjom, 4 ispitanik se slaze 1 5 ispitanik se u potpunosti slaze s tvrdnjom.

U tablici broj 2 prikazan je osje¢aj ugodnosti 1 dobrodoslosti ispitanika u ugostiteljskom

objektu.
Tablica 2. Osjecaj ugodnosti i dobrodoslosti u ugostiteljski objekt
Osjecaj ugodnosti 1 dobrodoslosti u ugostiteljskom objektu
Ocjena 1 2 3 4 5
Broj ispitanika 0 0 5 37 113
Postotak ispitanika (%) 0 0 3,2 23,9 72,9

Izvor: Vlastita izrada autora

o1



U tablici broj 2 prikazano je da se 113 (72,9 %) ispitanika osjeca vrlo ugodno i dobrodoslo u
omiljenom ugostiteljskom objektu, 37 (23,9 %) ispitanika se osje¢a ugodno i dobrodoslo, a 5
(3,2 %) ispitanika se niti ne slaze niti slaze s tvrdnjom da se osjecaju ugodno i dobro doslo u

omiljenom ugostiteljskom objektu.
U tablici broj 3 prikazano je zadovoljstvo ispitanika uslugama koje pruza ugostiteljski objekt

Tablica 3. Zadovoljstvo uslugama koje pruza ugostiteljski objekt

Zadovoljstvo uslugama koje pruza ugostiteljski objekt

Ocjena 1 2 3 4 5
Broj ispitanika 0 0 8 42 105
Postotak ispitanika (%) 0 0 5,2 27,1 67,7

Izvor: Vlastita izrada autora

Vise od 94 % ispitanika tocnije njih 147, je zadovoljno i vrlo zadovoljno uslugama koje pruza
njihov omiljeni ugostiteljski objekt (ocjene 4 i 5), dok je njih 8 ni zadovoljno ni nezadovoljno

uslugama.

U tablici broj 4 prikazani su rezultati koliko ispitanika je bilo pocasceno ili su dobili popust u

ugostiteljskom objektu.

Tablica 4. Popusti i cas¢enje u ugostiteljskom objektu

Popusti 1 ¢as¢enje u ugostiteljskom objektu

Ocjena 1 2 3 4 5
Broj ispitanika 36 13 16 17 73
Postotak ispitanika (%) 23,2 8,4 10,3 11 47,1

Izvor: Vlastita izrada autora

Iz tablice je vidljivo da se vise od polovice ispitanika 58,1 % slaze s tvrdnjom da su poc¢asceni
ili su dobili popust na uslugu u ugostiteljskom objektu (ocjene 4 i 5), zatim 31,6 % ispitanika
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nije nikada pocascena (ocjena 1 i2), dok samo njih 16 tvrdi da se niti slaZe niti ne slaze s datom

tvrdnjom.

U tablici broj 5 prikazani su rezultati koliko ispitanika prati ugostiteljski objekt na drustvenim

mrezama.
Tablica 5. Pracenje ugostiteljskog objekta na drustvenim mrezama
Pracenje ugostiteljskog objekta na druStvenim mrezama
Ocjena 1 2 3 4 5
Broj ispitanika 11 17 36 16 75
Postotak ispitanika (%) 7,1 11 23,2 10,3 48,4

Izvor: Vlastita izrada autora

Prema rezultatima anketnog upitnika 58,7 % ispitanika prati omiljeni ugostiteljski objekt na
drustvenim mrezama (ocjene 4 i 5), dok se 18,1 % ispitanika ne slaze s tom tvrdnjom (ocjene
11 2), a 23,2 % ispitanika se niti ne sleze niti slaze s tvdnjom o pra¢enju omiljenog

ugostiteljskog objekta na drustvenim mreZama (ocjena 3).

U tablici broj 6 prikazani su rezultati koliko ispitanika je zamijetilo da ugostiteljske objekte

koje prate na druStvenim mreZama organiziraju nagrade.

Tablica 6. Organiziranje nagrada za pratitelje ugostiteljskih objekata na drustvenim

mrezama

Organiziranje nagrada za pratitelje ugostiteljskih objekata na drustvenim mrezama

Ocjena 1 2 3 4 5
Broj ispitanika 18 20 31 22 64
Postotak ispitanika (%) 11,6 12,9 20 14,2 41,3

Izvor: Vlastita izrada autora

Vecina ispitanika, njih 55,5 % (ocjena 4 1 5) slaze se s tvrdnjom da njihov omiljeni ugostiteljski
objekt organizira nagrade za pratitelje na drustvenim mrezama, 24,5 % ispitanika tvrdi da
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njihovi ugostiteljski objekti ne organiziraju nagrade (ocjena 1 i 2), dok je 20 % ispitanika

neodlucna (ocjena 3).

U tablici broj 7 prikazani su rezultati koliko ispitanika svoj omiljeni ugostiteljski objekt bira
kao prvi izbor.

Tablica 7. Omiljeni ugostiteljski objekt je najcesce i prvi izbor gosta u odabiru ugostiteljskih

objekata
Omiljeni ugostiteljski objekt je najcesce i prvi izbor gosta u odabiru ugostiteljskih
objekata
Ocjena 1 2 3 4 5
Broj ispitanika 0 7 38 37 73
Postotak ispitanika (%) 0 4,5 24,5 23,9 47,1

Izvor: Vlastita izrada autora

Velika vecina ispitanika njih 71 % tvrrdi da je njihov omiljeni ugostiteljski objekat najcesce 1
prvi izbor u odabiru izmedu drugih ugostiteljskih objekata (ocjena 4 i 5). 24,5 % ispitanika se
niti slaze niti ne slaze s tim da im je omiljeni ugostiteljski objekt ujedno i prvi izbor (ocjena 3),
dok se 4,5 % ispitanika izjasnilo da se ne slaze s tvrdnjom (ocjene 1 i 2).

U tablici broj 8 prikazani su rezultati koliko ispitanika bi preporucilo svoj omiljeni ugostiteljski
objekt drugima.

Tablica 8. Preporuka ugostiteljskog objekt drugima

Preporuka ugostiteljskog objekt drugima

Ocjena 1 2 3 4 5
Broj ispitanika 1 1 11 32 110
Postotak ispitanika (%) | 0,6 0,6 7,1 20,6 71

Izvor: Vlastita izrada autora
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Prema rezultatima velika veéina ispitanika bi preporucila svoj omiljeni ugostiteljski objekt
drugima, njih 91,6 % (ocjene 4 i 5), dok 7,1 % ispitanika ne bi ni preporucila ni preporucila

(ocjena 3), a samo 2 ispitanika ne bi preporucila svoj omiljeni ugostiteljski objekt drugima.

U tablici broj 9 prikazani su rezultati ispitanika koji su ocjenjivali vaznost duljine poslovanja

ugostiteljskog objekta.

Tablica 9. Duljina poslovanja ugostiteljskog objekta

Duljina poslovanja ugostiteljskog objekta

Ocjena 1 2 3 4 5
Broj ispitanika 34 28 28 15 50
Postotak ispitanika (%) 21,9 18,1 18,1 9,7 32,3

Izvor: Vlastita izrada autora

Prema danim rezultatima moze se vidjeti da se gotovo polovici ispitanika, njih 42 % izjasnilo
da im je bitna duljina poslovanja objekta (ocjene 4 i 5) , dok 40 % ispitanika nije vazna duljina
poslovanja (ocjene 1 i 2). 18,1 % ispitanika duljina poslovanja ugostiteljskog objekta nije ni

bitna ni nebitna (ocjena 3).

U tablici broj 10 prikazani su rezultati vaznosti reputacije ugostiteljskog objekta ispitanicima.

Tablica 10. Reputacija ugostiteljskog objekta

Reputacija ugostiteljskog objekta

Ocjena 1 2 3 4 5
Broj ispitanika 5 6 23 40 81
Postotak ispitanika (%) 3,2 3,9 14,8 25,8 52,3

Izvor: Vlastita izrada autora
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78,1 % ispitanika tvrdi da im je vazna reputacija ugostiteljskog objekta (ocjene 4 1 5), 15,5 %
ispitanika nije bitna ni nebitna reputacija ugostiteljskog objekta (ocjena 3), dok samo 7,1 %
ispitanika tvrdi da im nije bitna reputacija ugostiteljskog objekta (ocjena 1 i 2).

U tablici broj 11 prikazani su rezultati ispitanika vezano uz Citanje recenzija kod odabira

ugostiteljskog objekta.

Tablica 11. Citanje recenzija kod odabira ugostiteljskog objekta

Citanje recenzija kod odabira ugostiteljskog objekta

Ocjena 1 2 3 4 5
Broj ispitanika 8 6 24 29 88
Postotak ispitanika (%) 5,2 3,9 15,5 18,7 56,8

Izvor: Vlastita izrada autora

Manjina ispitanika njih 9,1 % ne ¢ita recenzije kod odabira ugostiteljskog objekta (ocjene 1 i
2), 15,5 % ispitanika je neodluc¢na (ocjena 3), dok velika vecina, njih 75,5 % ispitanika Cita
recenzije kod odabira ugostiteljskog objekta (ocjene 4 i 5).

U tablici broj 12 prikazani su rezultati koliko preporuka prijatelja/poznanika/rodbine ima
utjecaj na odabir ugostiteljskog objekta.

Tablica 12. Preporuka prijatelja/poznanika/rodbine ima utjecaj na odabir ugostiteljskog
objekta

Preporuka prijatelja/poznanika/rodbine ima utjecaj na odabir ugostiteljskog objekta

Ocjena 1 2 3 4 5
Broj ispitanika 5 5 27 38 80
Postotak ispitanika (%) 3,2 3,2 17,4 24,5 51,6

Izvor: Vlastita izrada autora

Prema rezultatima istrazivanja za 76,1 % ispitanika ima veliku ulogu preporuka
prijatelja/poznanika/rodbine da posjete neki ugostiteljski objekt (ocjene 4 i 5), 17,4 %
ispitanika je neodlu¢na (ocjena 3), dok 6,4 % ispitanika tvrdi da preporuka
prijatelja/poznanika/rodbine ne utjece na njihov odabir ugostiteljskog objekta (ocjena 1 i 2).
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U tablici broj 13 prikazani su rezultati koliko znanja o ponudi u ugostiteljskog objekta ima
utjecaj na ispitanike.

Tablica 13. Znanje ponude odabranog ugostiteljskog objekta

Znanje ponude odabranog ugostiteljskog objekta

Ocjena 1 2 3 4 5
Broj ispitanika 1 2 25 38 89
Postotak ispitanika (%) 0,6 1,3 16,1 24,5 57,4

Izvor: Vlastita izrada autora

Velika vecina ispitanika 81,9 % slaze se s tvrdnjom da znaju ponudu odabranog ugostiteljskog
objekta (ocjene 4 1 5), dok 16,1 % ispitanika tvdi da niti znaju ni ne znaju (ocjena 3), a svega
njih 1,9 % tvrdi da ne zna ponudu odabranog ugostiteljskog objekta

U tablici broj 14 prikazani su rezultati koji se odnose na vaznost dosljednosti pruzanja
kvalitetne usluge u ugostiteljskom objektu.

Tablica 14. Vaznost dosljednosti pruzanja kvalitetne usluge u ugostiteljskom objektu

Vaznost dosljednosti pruzanja kvalitetne usluge u ugostiteljskom objektu

Ocjena 1 2 3 4 5
Broj ispitanika 0 1 18 54 82
Postotak ispitanika (%) 0 0,6 11,6 34,8 52,9

Izvor: Vlastita izrada autora

Prema rezultatima anketnog upitnika 87,7 % ispitanika se slaze da je vazna dosljednost
pruzanja kvalitetne usluge u ugostiteljskom objektu (ocjene 4 1 5). 11,6 % ispitanika se ni slaze
ni ne slaze (ocjena 3), dok se samo 0,6 % ispitanika ne slaze da je vazna dosljednost u pruzanju
kvalitetne usluge (ocjena 2).

U tablici broj 15 prikazani su rezultati koji se odnose na vaznost pruzanje ljubazne i

profesionalne usluge od strane zaposlenih u ugostiteljskom objektu.
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Tablica 15. Vaznost pruzanja ljubazne i profesionalne usluge od strane zaposlenih u

ugostiteljskom objektu

Vaznost pruzanja ljubazne i profesionalne usluge od strane zaposlenih u
ugostiteljskom objektu

Ocjena 1 2 3 4 5
Broj ispitanika 0 0 7 20 128
Postotak ispitanika (%) 0 0 4,5 12,9 82,6

Izvor: Vlastita izrada autora

Gotovo svi ispitanici njih 95,5 % tvrdi da im je vazno pruzanje ljubazne i profesionalne usluge
od strane zaposlenih u ugostiteljskom objektu (ocjene 4 i 5), njih 4,5 % tvrde da im to nije ni
bitno ni nebitno (ocjena 3), dok nitko od ispitanika nije naveo da im pruzanje takve usluge nije

vazna (ocjene 11 2).

U tablici broj 16 prikazani su rezultati koji se odnose na vaznost komunikacije sa zaposlenima
u ugostiteljskom objektu.

Tablica 16. Vaznost komunikacijom sa zaposlenima u ugostiteljskom objektu

Vaznost komunikacijom sa zaposlenima u ugostiteljskom objektu

Ocjena 1 2 3 4 5
Broj ispitanika 0 0 11 51 93
Postotak ispitanika (%) 0 0 7,1 32,9 60

Izvor: Vlastita izrada autora

Prema rezultatima anketnog upitnika 92,9 % ispitanika tvrdi da im je vazna komunikacija sa
zaposlenom osobom u ugostiteljskom objektu (ocjene 4 i 5), dok je 7,1 % ispitanika niti bitna
niti nebitna (ocjena 3), a nitko od ispitanika nije naveo da im pruzanje profesionalne

komunikacije nije vazna (ocjena 1 i 2).

U tablici broj 17 prikazani su rezultati koji se odnose na vaznost profesionalnog i ljubaznog
pristupa ugostiteljskog osoblja prema gostu.

58



Tablica 17. Vaznost profesionalnog i ljubaznog pristupa ugostiteljskog osoblja prema gostu

Vaznost profesionalnog i ljubaznog pristupa ugostiteljskog osoblja prema gostu

Ocjena 1 2 3 4 5
Broj ispitanika 0 1 17 44 93
Postotak ispitanika (%) 0 0,6 11 28,4 60

Izvor: Vlastita izrada autora

Prema rezultatima anketnog upitnika 88,4 % ispitanika tvrdi da im je vaZzan profesionalan i
ljubazan pristup ugostiteljskog osoblja prema gostu (ocjene 4 i 5), dok 11 % ispitanika tvrdi da
im nije ni bitno niti nebitno (ocjena 3), a samo 0,6 % ispitanika je navelo da im pruZanje
profesionalnog i ljubaznog pristupa ugostiteljskog osoblja prema gostima nije vazna (ocjena 1
i2).

U tablici broj 18 prikazani su rezultati koji se odnose na vaznost brzog i konkretnog odgovora
na postavljeno pitanje gosta ugostiteljskom osoblju.

Tablica 18. Vaznost brzog i konkretnog odgovora na postavljeno pitanje gosta
ugostiteljskom osoblju

Vaznost brzog i konkretnog odgovora na postavljeno pitanje gosta ugostiteljskom
osoblju
Ocjena 1 2 3 4 5
Broj ispitanika 0 1 18 40 96
Postotak ispitanika (%) 0 0,6 11,6 25,8 61,9

Izvor: Vlastita izrada autora

Prema rezultatima istrazivanja vecina ispitanika njih 87,7 % tvrdi da im je vazan brz i konkretan
odgovor na postavljeno pitanje ugostiteljskom osoblju (ocjene 4 i 5), dok 11,6 % ispitanika
tvrdi da im nije ni bitno niti nebitno (ocjena 3), a samo 0,6 % ispitanika je navelo da im pruzanje
brzog i konkretnog odgovora na postavljeno pitanje ugostiteljskom osoblju nije vazna (ocjena
1i2).

U tablici broj 19 prikazani su rezultati koji se odnose na vaznost kvalitetnog pristupa osoblja

gostu ujedno je i najbolji nacin njegovog vracanja u isti ugostiteljski objekt.
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Tablica 19. Vaznost kvalitetnog pristupa osoblja gostu ujedno je i najbolji nacin njegovog

vracanja u isti ugostiteljski objekt

Vaznost kvalitetnog pristupa osoblja gostu ujedno je i najbolji nacin njegovog

vracanja u isti ugostiteljski objekt

Ocjena 1 2 3 4 5
Broj ispitanika 0 0 8 16 131
Postotak ispitanika (%) 0 0 5,2 10,3 84,5

Izvor: Vlastita izrada autora

Prema rezultatima istrazivanja vecina ispitanika njih 94,8 % slaze se s tvrdnjom da je kvalitetni
pristup gostu ujedno i najbolji nacin njegovog povratka u isti ugostiteljski objekt (ocjene 4 i
5), dok 5,2 % ispitanika tvrdi da im nije ni bitno niti nebitno (ocjena 3), a nitko od ispitanika
nije potvrdio da mu je nevazni kvalitetni pristup gostu koji je ujedno i najbolji nacin njegovog
povratka u isti ugostiteljski objekt (ocjena 1 i 2).

Tablica broj 20 prikazuje Cronbach Alpa koeficijent. Cronbach Alpa je statisti¢ki pokazatel;
koji se koristi za procjenu pouzdanosti mjernih instumenata, u naSem slucaju rije¢ je o

anketnom upitniku.

Tablica 20. Cronbach's Alpha
Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

,891 18
Izvor: Vlastita izrada autora

Vrijednosti Cronbach alfa koeficijenta krece se u rasponu od 0 do 1. Vrijednosti blize 1 ukazuju
na visoku pouzdanost, dok vrijednosti blize 0 ukazuju na nisku pouzdanost. Generalno,
vrijednost iznad 0,7 se smatra prihvatljivom kao §to je u istrazivanju.

Tablica prikazuje da Cronbach's Alpha koeficijent iznosi 0,891 sto govori da koristene mjerne
ljestvice imaju dobru gotovo visoku razinu pouzdanosti. Cronbach Alpa koeficijent u ovom
zadatku mjerena je na 18 Cestica na koja su ispitanici davale odgovore od 1 do 5 odnosno u
potpunosti se slazem ili uopce se ne slazem. Kako je koeficijent pouzdanosti 0,891 dobiveni
rezultat ukazuje na ¢injenicu da se mjerni instrument moze smatrati pouzdanim za daljnju

analizu.
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Rezultati deskriptivne statistike za prvu hipotezu prikazan je u tablici 21.

Tablica 21. Rezultati deskriptivne statistike za HI

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum | Mean | Std. Deviation
Osjecaj ugode 1
dobrodoslice u 155 3 5 4,70 527
ugostiteljskom objektu
Zadovoljstvo uslugama koje
pruza omiljeni ugostiteljski 155 3 5 4,63 ,583
objekt
Uloga p(.)pu.sta ili Cas.cenja u 155 1 5 350 1665
ugostiteljskom objektu
Pracenje ugostiteljskog
objekta na drustvenim 155 1 5 3,82 1,331
mrezama
Uloga organizacija
nagradnih igara za pratitelje 155 1 5 3,61 1,426
na Internetu
Uloga omiljenog
ugostiteljski objekta kao 155 2 5 4,14 ,940
prvog izbor
Preporl_Jka ugostlj[eljskog 155 1 5 461 707
objekta drugima
Uloga glulj_lne poslgvanja 155 1 5 312 1564
ugostiteljskog objekta
Uloga reputacije
ugostiteljskog objekta 195 1 > 4.20 1041
Uloga ref:en_zua kod _odablra 155 1 5 418 1148
ugostiteljskog objekta
Uloga preporuke
prijatelja/rodbine/poznanika 195 1 > 418 1,041
Valid N (listwise) 155

Izvor: Vlastita izrada autora
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U sklopu istrazivanja provedena je deskriptivna analiza dobivenih rezultata za Hipotezu I. U
istrazivanju je sudjelovalo 155 ispitanika istaknutu u drugom stupcu oznakom ,,N“. U tre¢em
stupcu iskazana je najmanja vrijednost ,,minimum® kojom su ispitanici odgovorili na pitanje,
a u Cetvrtom stupcu je iskazana najvecéa vrijednost ,,maximum®. Na Likartovoj skali bilo je
moguce ocijeniti tvrdnju ocjenom od 1 do 5, to je ujedno najveca i najmanja ocjena koristena
na skali. peti stupac oznacava ,,mean” tj. prosje¢nu vrijednost kojoj su ispitanici ocjenjivali
postavljene tvrdnje i pitanja. Sedmi stupac oznacéava ,,std. deviation® ili standardna devijacija
koja oznacCava disperziju vrijednosti skupa podataka, vrijednosti do 2,0 smatraju se
prihvatljivim za istrazivanje. Za prvu tvrdnju (u ugostiteljskom objektu osje¢am se ugodno i
dobrodoslo) najmanja ocjena je bila 3, dok je najveéa 5, prosjeéna ocjena za ovu tvrdnju je
4,70, a standardna devijacija iznosi 0,527. Za drugo pitanje (U kojoj mjeri ste zadovoljni
uslugama koje pruza Va$§ omiljeni ugostiteljski objekt?) najmanja ocjena je bila 3, dok je
najveca 5, prosje¢na ocjena za ovu tvrdnju je 4,63, a standardna devijacija iznosi 0,583. Za
trecu tvrdnju (U ugostiteljskom objektu sam dobio/la popust ili sam poc¢aséen/a barem jednom)
najmanja ocjena je bila 1, dok je najveca 5, prosje¢na ocjena za ovu tvrdnju je 3,5, a standardna
devijacija iznosi 1,665. Za cetvrto pitanje (Pratim ugostiteljske objekte na druStvenim
mreZama) najmanja ocjena je bila 1, dok je najveca 5, prosjecna ocjena za ovu tvrdnju je 3,82,
a standardna devijacija iznosi 1,331. Za peto pitanje (Ugostiteljski objekt organizira nagrade
za svoje pratitelje na druStvenim mreZama) najmanja ocjena je bila 1, dok je najveca 5,
prosjecna ocjena za ovu tvrdnju je 3,61, a standardna devijacija iznosi 1,426. Za Sesto pitanje
(Je 1i Vas omiljeni ugostiteljski objekt najéesée i Vas prvi izbor) najmanja ocjena je bila 2, dok
je najveca 5, prosjec¢na ocjena za ovu tvrdnju je 4,14, a standardna devijacija iznosi 0,940. Za
sedmo pitanje (Biste li rado ugostiteljski objekt preporuéili drugima?) najmanja ocjena je bila
2, dok je najvecéa 5, prosjecna ocjena za ovu tvrdnju je 4,61, a standardna devijacija iznosi
0,707. Za osmo pitanje (Kod odabira ugostiteljskom objekta bitna mi je duljina poslovanja
ugostiteljskog objekta) najmanja ocjena je bila 1, dok je najveca 5, prosjecna ocjena za ovu
tvrdnju je 3,12, a standardna devijacija iznosi 1,564. Za deveto pitanje (Kod odabira
ugostiteljskom objekta bitna mi je reputacija ugostiteljskog objekta) najmanja ocjena je bila 1,
dok je najveca 5, prosjecna ocjena za ovu tvrdnju je 4,20, a standardna devijacija iznosi 1,041.
Za deseto pitanje (Kod buduceg odabira ugostiteljskog objekta ¢itam recenzije) najmanja
ocjena je bila 1, dok je najveca 5, prosjeCna ocjena za ovu tvrdnju je 4,18, a standardna
devijacija iznosi 1,148. Za jedanaesto pitanje (U ugostiteljske objekte odlazim po preporuci
prijatelja/rodbine/poznanika) najmanja ocjena je bila 1, dok je najveca 5, prosjena ocjena za

ovu tvrdnju je 4,18, a standardna devijacija iznosi 1,041.

Rezultati Pearsonov koeficijent za prvu hipotezu prikazan je u tablici 22.
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Pearsonov koeficijent korelacije (takoder poznat kao Pearsonov r) je statistiCka mjera koja
kvantificira linearni odnos izmedu dviju kvantitativnih varijabli. Koristi se za odredivanje
koliko su promjene u jednoj varijabli povezane s promjenama u drugoj. Vrijednost koeficijenta
korelacije moze biti izmedu -1 (kad postoji savrSena negativna linearna korelacija, ako jedna
varijabla raste, druga opada proporcionalno) i1 (kada je savrSena pozitivna linearna korelacija,
ako jedna varijabla raste, druga raste proporcionalno). Kad je Pearsonov koeficijent nula, tada
nema linearne korelacije. U prikazanoj tablici za potrebe istrazivackog rada i dokazivanja prve
hipoteze koriSten je Pearsonov koeficijent koji se koristi u statistickoj analizi za proucavanje i
testiranje postojanosti veza izmedu varijabli. Za prvo pitanje (u ugostiteljskom objektu osjecam
se ugodno i dobrodoslo) postoji vrlo snazna korelacija izmedu ostalih pitanja, jedino kod
pitanja broj deset, korelacija je umjereno pozitivna (r=0,145). Za drugo pitanje (u kojoj mjeri
ste zadovoljni uslugama koje pruza Va$ omiljeni ugostiteljski objekt?) postoji vrlo snazna
povezanost izmedu ostalih pitanja, jedino kod pitanja devet (r=0,199) i pitanja broj deset
(r=0,189) postoji manja ali snazna korelacija. Za pitanje broj tri (u ugostiteljskom objektu sam
dobio/la popust ili sam pocaséen/a barem jednom) postoji sa svim pitanjima vrlo snazna veza
gdje Pearsonov koeficijent nije manji od 0,208. Za Cetvrto pitanje (pratim ugostiteljske objekte
na druStvenim mrezama) postoji vrlo snazna povezanost izmedu ostalih pitanja, jedino kod
pitanja jedanaest (r=0,197) postoji manja ali i dalje snazna korelacija. Za peto pitanje
(ugostiteljski objekt organizira nagrade za svoje pratitelje na druStvenim mrezama) postoji sa
svim pitanjima vrlo snazna veza gdje Pearsonov Kkoeficijent nije manji od 0,266. Za Sesto
pitanje (Je li Vas omiljeni ugostiteljski objekt najéesce i Vas prvi izbor?) postoji sa svim
pitanjima vrlo snazna veza gdje Pearsonov koeficijent nije manji od 0,314. Za sedmo pitanje
(Biste li rado ugostiteljski objekt preporucili drugima?) postoji vrlo snazna povezanost izmedu
ostalih pitanja, jedino kod pitanja broj deset (r=0,200) postoji manja ali snazna korelacija. Za
osmo pitanje (Kod odabira ugostiteljskom objekta bitna mi je duljina poslovanja ugostiteljskog
objekta) postoji sa svim pitanjima vrlo snazna veza gdje Pearsonov koeficijent nije manji od
0,272. Za deveto pitanje (Kod odabira ugostiteljskom objekta bitna mi je reputacija
ugostiteljskog objekta) postoji vrlo snazna povezanost izmedu ostalih pitanja, jedino kod
drugog pitanja (r=0,199) postoji manja ali snazna korelacija. Za deseto pitanje (kod buduceg
odabira ugostiteljskog objekta ¢itam recenzije) ) postoji vrlo snazna povezanost izmedu ostalih
pitanja, jedino kod prvog (r= 0,145), drugog (r=0,189) i sedmog (r= 0,2) pitanja postoji manja
ali snazna korelacija. Za jedanaesto pitanje (u ugostiteljske objekte odlazim po preporuci
prijatelja/rodbine/poznanika) postoji vrlo snazna povezanost izmedu ostalih pitanja, jedino kod

cetvrtog pitanja (r=0,197) postoji manja ali snazna korelacija.
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Rezultati T-testa za prvu hipotezu prikazan je u tablici 23

Tablica 23. T-test za H1 - razina signifikantnosti 95 %

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Osjecaj ugod_e 1 dobro_doshce u 155 4,70 527 042
ugostiteljskom objektu
Zadovoljstvo uslugama koje
pruza omiljeni ugostiteljski 155 4.63 ,583 ,047
objekt
Uloga p(_)pu_sta ili cas_cenja u 155 350 1665 134
ugostiteljskom objektu
Pracenje uvgostl.teljskogi objekta 155 382 1331 107
na druStvenim mrezama
_Uloga organ_lzaf:ua nagradnih 155 361 1426 115
igara za pratitelje na Internetu
UIogc?t omiljenog UgOS.tIte|jSkI 155 414 940 076
objekta kao prvog izbor
Preporl_Jka ugostl_teljskog 155 461 707 057
objekta drugima
Uloga (_julj_lne poslgvanja 155 312 1564 126
ugostiteljskog objekta
Uloga reputam_Je ugostiteljskog 155 4.20 1041 084
objekta
Uloga re_cen_zua kod _odablra 155 418 1148 002
ugostiteljskog objekta
Uloga preporuke 155 4,18 1,041 084

prijatelja/rodbine/poznanika

Izvor: Vlastita izrada autora
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T-test je statisticki test koji se koristi za usporedbu prosjeka izmedu dviju skupina. Njegova je

svrha utvrditi jesu li razlike izmedu prosjeka statisticki znacajne ili su mozda slucajne.

Tablica prikazuje T-test hipoteze I u kojem moze se vidjeti kako se ispitanici najvise slazu s

prvom tvrdnjom ,,U ugostiteljskom objektu osjecam se ugodno i dobrodoslo®, koja ujedno ima

1 najvecu aritmeticku sredinu od 4,70. Najmanju aritmeticku sredinu ima tvrdnja broj osam

,Kod odabira ugostiteljskom objekta bitna mi je duljina poslovanja ugostiteljskog objekta®, a

ona iznosi 3,12, odnosno ispitanici se s tom tvrdnjom najmanje slazu. Uvidom u navedene

rezultate T-testa moze se potvrditi prva hipotezu.

Rezultati deskriptivne statistike za drugu hipotezu prikazan je u tablici 24.

Tablica 24. Rezultati deskriptivne statistike za HII

Descriptive Statistics

N

Minimum

Maximum

Mean

Std. Deviation

Uloga poznavanja ponude
omiljenog ugostiteljskog
objekta

155

4,37

,845

Dosljednost pruzanja
kvalitetne usluge u
ugostiteljskom objektu

155

4,40

(17

Uloga ljubaznosti i
profesionalnosti od strane
zaposlenika u ugostiteljskom
objektu

155

4,78

,913

Zadovoljstvo komunikacijom
sa zaposlenima u
ugostiteljskom objektu

155

4,53

627

Znacaj profesionalnog i
ljubaznog nacina pristupa
prema drugim gostima u
ugostiteljskom objektu

155

4,48

715
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Uloga brzog i konkretnog
odgovora postavljenog 155 2 5 4,49 124
ugostiteljskom osoblju

Uloga kvalitetnog pristupa
osoblja prema gostu koje je

155 3 5 4,79 518
ujedno i najbolji nain da se
gost ponovno vrati
Valid N (listwise) 155

Izvor: Vlastita izrada autora

Za prvu tvrdnju (Kada sam omiljenom ugostiteljskom objektu ve¢inom znam njegovu ponudu)
najmanja ocjena je bila 1, dok je najveca 5, prosjecna ocjena za ovu tvrdnju je 4,37, a
standardna devijacija iznosi 0,845. Za drugo pitanje (U kojoj mjeri je ugostiteljski objekt
dosljedan u pruzanju kvalitetnih usluga) najmanja ocjena je bila 2, dok je najveca 5, prosje¢na
ocjena za ovu tvrdnju je 4,4, a standardna devijacija iznosi 0,717. Za trecu tvrdnju (U Kkojoj
mjeri Vam je bitno pruzanje ljubazne i profesionalne usluge od strane zaposlenih u
ugostiteljskom objektu) najmanja ocjena je bila 3, dok je najveca 5, prosjecna ocjena za ovu
tvrdnju je 4,78, a standardna devijacija iznosi 0,513. Za cetvrto pitanje (U kojoj mjeri ste
zadovoljni komunikacijom sa zaposlenima u ugostiteljskom objektu) najmanja ocjena je bila
3, dok je najveca 5, prosjecna ocjena za ovu tvrdnju je 4,53, a standardna devijacija iznosi
0,627. Za peto pitanje (Zaposlenici u ugostiteljskom objektu pristupaju prema svakom gostu,
pa tako 1 prema meni na profesionalan i ljubazan nacin) najmanja ocjena je bila 2, dok je
najveca 5, prosjecna ocjena za ovu tvrdnju je 4,48, a standardna devijacija iznosi 0,715. Za
Sesto pitanje ( Za svako pitanje postavljeno zaposlenoj osobi u ugostiteljskom objektu dobio/la
sam brz i konkretan odgovor) najmanja ocjena je bila 2, dok je najveca 5, prosjecna ocjena za
ovu tvrdnju je 4,49, a standardna devijacija iznosi 0,724. Za sedmo pitanje (Smatram da je
kvalitetniji pristup osoblja gostu najbolji nacin njegovog vracanja u isti ugostiteljski objekt )
najmanja ocjena je bila 3, dok je najveca 5, prosjeCna ocjena za ovu tvrdnju je 4,79, a

standardna devijacija iznosi 0,518.

Rezultati Pearsonovog koeficijenta za drugu hipotezu prikazan je u tablici 25.
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U prikazanoj tablici za potrebe istrazivackog rada i dokazivanja druge hipoteze koja glasi
,Interakcijom zaposlenika, kvalitethom ponudom i personaliziranim nacinom pristupa,

marketing odnosa povecava lojalnost gostiju.” koristen je Pearsonov koeficijent.

Za dvanaesto pitanje (Kada sam omiljenom ugostiteljskom objektu ve¢inom znam njegovu
ponudu) postoji sa svim analiziranim pitanjima vrlo snazna do umjereno pozitivna veza, gdje
Pearsonov koeficijent nije manji od 0,217. Za trinaesto pitanje (u kojoj mjeri je ugostiteljski
objekt dosljedan u pruzanju kvalitetnih usluga) postoji sa svim analiziranim pitanjima vrlo
snazna do umjereno pozitivha veza, gdje Pearsonov koeficijent nije manji od 0,311. Za
Cetrnaesto pitanje (U kojoj mjeri Vam je bitno pruZanje ljubazne i profesionalne usluge od
strane zaposlenih u ugostiteljskom objektu) postoji sa svim analiziranim pitanjima vrlo snazna
do umjereno pozitivna veza gdje Pearsonov koeficijent nije manji od 0,217. Za petnaesto
pitanje (u kojoj mjeri ste zadovoljni komunikacijom sa zaposlenima u ugostiteljskom objektu)
postoji sa svim analiziranim pitanjima vrlo snazna do umjereno pozitivna veza gdje Pearsonov
koeficijent nije manji od 0,278. Za Sesnaesto pitanje (zaposlenici u ugostiteljskom objektu
pristupaju prema svakom gostu, pa tako i prema meni na profesionalan i ljubazan nacin.)
postoji sa svim analiziranim pitanjima vrlo snazna do umjereno pozitivna veza gdje Pearsonov
koficijent nije manji od 0,374. Za sedamnaesto pitanje (za svako pitanje postavljeno zaposlenoj
osobi u ugostiteljskom objektu dobio/la sam brz i konkretan odgovor) postoji sa svim
analiziranim pitanjima vrlo snaZzna do umjereno pozitivna veza gdje Pearsonov koeficijent nije
manji od 0,341. Za osamnaesto pitanje (smatram da je kvalitetniji pristup osoblja gostu najbolji
nacéin njegovog vracanja u isti ugostiteljski objekt) postoji sa svim analiziranim pitanjima vrlo
snazna do umjereno pozitivna veza gdje Pearsonov koeficijent nije manji od 0,234. Analizom

rezultata istrazivanja putem Pearsonovog koeficijenta moze se utvrditi da razina

Rezultati T-testa za drugu hipotezu prikazan je u tablici 26.

Tablica 26. T-Test za H Il - na razini signifikantnosti 95 %

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Uloga poznavanja ponude
omiljenog ugostiteljskog 155 4,37 ,845 ,068
objekta
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Dosljednost pruzanja
kvalitetne usluge u 155 4,40 17 ,058
ugostiteljskom objektu

Uloga ljubaznosti i
profesionalnosti od strane
zaposlenika u ugostiteljskom
objektu

155 4,78 ,513 ,041

Zadovoljstvo komunikacijom
sa zaposlenima u 155 4,53 ,627 ,050
ugostiteljskom objektu

Znacaj profesionalnog i
ljubaznog nacina pristupa
prema drugim gostima u
ugostiteljskom objektu

155 4,48 ,715 ,057

Uloga brzog i konkretnog
odgovora postavljenog 155 4,49 124 ,058
ugostiteljskom osoblju

Uloga kvalitetnog pristupa
osoblja prema gostu koje je
ujedno i najbolji nacin da se

gost ponovno vrati

155 4,79 ,518 ,042

Izvor: Vlastita izrada autora

Tablica prikazuje T-test hipoteze Il u kojem moze se vidjeti kako se ispitanici najvise slazu sa
zadnjom i Cetrnaestom tvrdnjom. Zadnja tvrdnja glasi ,,Smatram da je kvalitetniji pristup
osoblja gostu najbolji nacin njegovog vracanja u isti ugostiteljski objekt,” koja ujedno ima i
najvecu aritmeticku sredinu od 4,79. Dok Eetrnaesta tvrdnja glasi ,,U kojoj mjeri Vam je bitno
pruzanje ljubazne i profesionalne usluge od strane zaposlenih u ugostiteljskom objektu®, te ima
aritmeticku sredinu od 4,78 Najmanju aritmeticku sredinu ima tvrdnja broj dvanaest ,,Kada

sam omiljenom ugostiteljskom objektu vec¢inom znam njegovu ponudu®, a ona iznosi 4,368,
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odnosno ispitanici se s tom tvrdnjom najmanje slazu. Uvidom u navedene rezultate T-testa
moze se potvrditi i drugu hipotezu koja glasi ,,Interakcijom zaposlenika, kvalitetnom ponudom
i personaliziranim na¢inom pristupa, marketing odnosa povecava lojalnost gostiju. Ostale
tvrdnje: ,,U kojoj mjeri je ugostiteljski objekt dosljedan u pruzanju kvalitetnih usluga®, ,,U kojoj
mjeri ste zadovoljni komunikacijom sa zaposlenima u ugostiteljskom objektu®, ,,Zaposlenici u
ugostiteljskom objektu pristupaju prema svakom gostu, pa tako i prema meni na profesionalan
i ljubazan nacin“, Za svako pitanje postavljeno zaposlenoj osobi u ugostiteljskom objektu
dobio/la sam brz i konkretan odgovor.“ imaju aritmeticke sredine od 4,4 do 4,53. Uvidom u

navedene rezultate T-testa moze se potvrditi drugu hipotezu.

7.5. Ogranicenja istraZivanja

Na temelju provedenog anketnog upitnika, a samim time i istrazivanja postoje odredena
ograni¢enja. Anketni upitnik ispunilo je 155 ispitanika $to je mali broj te se na temelju tog broja
ne mogu donositi zakljucci za ¢itavu populaciju. Osim navedenog, ispitanici su morali imati
Facebook i/ili Instagram zato $to je istrazivanje provedeno iskljucivo online, a potrebno je
napomenuti i kratak rok provodenja istrazivanja kao jedno od ogranicenja. Takoder, veliki broj
ispitanika su zenskog spola, §to ukazuje da rezultati ne predstavljaju podjednak broj ispitanika
pa se ne moze znati sa sigurnoséu kakav bi bio rezultat istrazivanja da je u njemu sudjelovalo

viSe muskaraca.

Nadalje, ogranienjem se smatra i neravnomjeran odnos u dobnoj skupini gdje je anketni
upitnik rijesilo samo 7,1% ispitanika koji su stari od 42 do 50 godina, te 10,3% ispitanika koji
su stariji od 50 godinu, $to predstavlja ogranienje jer se ne moze sa sigurnoSc¢u reci kakvo je
mis$ljenje ispitanika u tim dobnim skupinama. Jo§ jedno od ograni¢enja je struktura
obrazovanja. Naime, osnovnu Skolu 1 poslijediplomsko obrazovanja zavrSilo je najmanje

ispitanika, pa se ne moze znati kakvo je miSljenje navedene populacije.
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ZAKLJUCAK

Marketing odnosa u ugostiteljstvu predstavlja strategiju koja se fokusira na izgradnju
dugoroc¢nih, lojalnih odnosa s gostima, a ne samo na jednokratne transakcije. U danasnjem
brzom 1 digitalnom svijetu, gdje se konkurencija neprestano povecava, sposobnost
uspostavljanja snaznih veza s klijentima postaje ne samo pozeljna, ve¢ i neophodna. Ova vrsta
marketinga naglaSava personalizaciju, zadovoljstvo gostiju i kreiranje pozitivnog iskustva koje
¢e goste potaknuti da se vrate i preporuce uslugu drugima. Marketing odnosa u ugostiteljstvu
nije samo alat za povecanje prihoda, ve¢ klju¢ za dugoro¢nu odrzivost i konkurentsku prednost.
Ugostiteljski objekti koji uspjesno implementiraju strategije marketinga odnosa mogu izgraditi
bazu lojalnih gostiju, poboljSati svoju reputaciju i diferencirati se od konkurencije kroz
pruzanje izvanrednog i personaliziranog iskustva, tu je i lojalnost kupaca kao klju¢na
komponenta za razvoj uspje$nih marketing odnosa u ugostiteljstvu. Ovaj koncept se odnosi na
sposobnost poduzeéa da zadrzi svoje klijente i potakne ih na ponovne posjete i kupovine, §to
dovodi do dugoro¢ne profitabilnosti i stabilnosti poslovanja. Marketing odnosa i lojalnost su
pozitivno povezane komponente uspjesnosti u ugostiteljskoj industriji. S obzirom na danasnju
visoku razinu konkurencije i potrebu za razlikovanjem ponude usluga, ugostitelji se oslanjaju
na izgradnju dugorocnih odnosa s klijentima kako bi potaknuli nove poslove, povecali

zadovoljstvo kupaca i generirali pozitivhu usmenu predaju rodbini, prijateljima i poznanicima.

Ovim radom cilj je bio objasniti i utvrditi kakav utjecaj ima marketing odnosa na lojalnost

gostiju u odabiru ugostiteljskih objekata.

Sto se ti¢e primarnih podataka dobivenih istrazivanjem, mogu se kvalificirati kao pouzdani, §to
nam je dokazala visoka vrijednost Crombah alfa koeficijenta na pocetku empirijskog
istrazivanja. Vrijednosti rezultata provedenih T-testa i Pearsonova koeficijenta korelacije
takoder su pokazali rezultate koje se mogu prihvatiti kao valjani i time prihvatiti prvu i drugu

hipotezu.

Na temelju rezultata provedenog istrazivanja prihvaca se prva hipoteza ,,marketing odnosa

pozitivno utjece na lojalnost gosta u ugostiteljskom objektu u Republici Hrvatskoj*

Zakljuéno ovim istrazivanjem prihvaéa se i druga hipoteza ,interakcijom zaposlenika,
kvalitetnom ponudom i personaliziranim nacinom pristupa, marketing odnosa povecava

lojalnost gostiju®.
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Prilog br. 1. Anketni upitnika

Marketing odnosa: stvaranje veza s potrosa¢ima u ugostiteljstvu

Postovani,

sljedeci upitnik provodi se u svrhu izrade rada na temu "Marketing odnosa: stvaranje veza s
potrosacima" u sklopu diplomskog studija "Poslovna ekonomija" na Sveucilistu Sjever u
Varazdinu.

Anketni upitnik je u potpunosti anoniman, a rezultati ¢e se koristiti iskljucivo za izradu
diplomskog rada. Za ispunjavanje upitnika potrebno je manje od 5 minuta. U slucaju
nejasnoca, pitanja ili prijedloga slobodno se obratite na mail: azvorc@unin.hr

Unaprijed Vam se zahvaljujem na ulozenom vremenu.

Spol:
- Musko

- Zensko

Dob:
- 18-25
- 26-33
- 34-41
- 42-50
- 50+

Radni status:
- Student/ica
- Zaposlen/a
- Nezaposlen/a

- Umirovljen/a

Status obrazovanja:

- Osnovna Skola

- Srednja Skola

- Diplomski studij

- Poslijediplomski studij
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Koliko iznose Vasa mjesec¢na primanja?
- do 800€

- 800€ - 1500€

- vise od 1500€

Jeste li se susretali s pojmom marketinga odnosa?
- Da
- Ne

Koja od definicija po Vama najbolje opisuje pojam ,,Marketing odnosa“

- Kroz marketing odnosa zeli se posti¢i uspostavljanje, odrzavanje i u¢vrséivanje odnosa s
poslovnim partnerima i kupcima, te potroSac¢ima.

- Kroz marketing odnosa Zeli se posti¢i veca popularnost nekog poduzeca

- Kroz marketing odnosa zeli se do¢i do novih korisnika

Ugostiteljski objekti razvrstavaju se u skupine:
1. Hoteli

2. Kampovi

3. Ostali ugostiteljski objekti za smjestaj

4. Restorani

5. Barovi

6. Catering objekti

7. Objekti jednostavnih usluga

Koliko puta godis$nje odlazite u ugostiteljski objekt?
- Svaki dan

- Jednom tjedno

- Jednom mjesecno
- Jednom godisnje
- Nikad

Koliko puta ste koristili usluge omiljenog ugostiteljskog objekta tijekom godine?
- Jednom godisnje
- 2-5 puta godisnje

- Sest 1 viSe puta godisSnje
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Molim Vas ocijenite slaganje sa sljede¢im tvrdnjama ocjenama od 1 do 5 (uopce se ne slazem-
u potpunosti se slazem). Sva pitanja referiraju se na Vas omiljeni ugostiteljski objekt.

U ugostiteljskom objektu osje¢am se ugodno i dobrodoslo

U kojoj mjeri ste zadovoljni uslugama koje pruza Vas omiljeni
ugostiteljski objekt

U ugostiteljskom objektu sam dobio/la popust ili sam pocaScen/a
barem jednom

Pratim ugostiteljske objekte na drustvenim mrezama

Ugostiteljski objekt organizira nagrade za svoje pratitelje na
drustvenim mrezama

Je li Va$ omiljeni ugostiteljski objekt najcesce 1 Vas prvi izbor?

Biste 1i rado ugostiteljski objekt preporucili drugima?

Kod odabira ugostiteljskog objekta bitha mi je duljina poslovanja
ugostiteljskog objekta

Kod odabira ugostiteljskog objekta bitna mi je reputacija
ugostiteljskog objekta

Kod buduceg odabira ugostiteljskog objekta Citam recenzije

U ugostiteljske objekte odlazim po preporuci
prijatelja/rodbine/poznanika

Kada sam u omiljenom ugostiteljskom objektu ve¢inom znam njegovu
ponudu

U kojoj mjeri je ugostiteljski objekt dosljedan u pruzanju kvalitetnih
usluga

U kojoj mjeri Vam je bitno pruZanje ljubazne i profesionalne usluge
od strane zaposlenih u ugostiteljskom objektu

U kojoj mjeri ste zadovoljni komunikacijom sa zaposlenima u
ugostiteljskom objektu

Zaposlenici u ugostiteljskom objektu pristupaju prema svakom gostu,
pa tako 1 prema meni na profesionalan i ljubazan nacin.

Za svako pitanje postavljeno zaposlenoj osobi u ugostiteljskom
objektu dobio/la sam brz i konkretan odgovor

Smatram da je kvalitetniji pristup osoblja gostu najbolji nacin
njegovog vracanja u isti ugostitlejski objekt
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1ZJAVA O AUTORSTVU

Zavrini/diplomsky/'specijalistitil rad iskijuéivo je sutorsko djelo studenta koji je isti izradio
te student odgovara za istinitost, kzvornost | ispravnost teksta rada U radu se ne smiju
kortstits dijelovi tudil radova (knjigs, lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova,
tzvora s interneta. | drugih izvora) bez mavedenp {zvora | sutora pavedenih radova, Svi
dijelovi tudih radova moraj biti pravilne navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koft nisu
pravilio citirani, smatraju we plagijstom, odnosno nezakooitim prisvajanjem tudeg
manstvenoy ill struénoga rda. Sukladno navedenom studenti su dudnt potpisati wjavi o
autorstva rada

a, _QN..LG_Q:VOEC (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornedéw, izjavijujem da sam iskljuéivi autor/ica
zavrinog/dip specijalistickog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
- VEIA S POTROSACINA U UEOSTIRUSIV Yipisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljent naéin (bez pravilnog citivanfa) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati l'lgt | prezime)

o (Vlastoruéni potpis)

snnamamu.s;.lnmmovimmmmiqum
zavréne/diplomske/specijalisticke radove sveailista su duto objaviti u roku od 30 dana od
dana cbrune na nacionalnom repozitonju ednosmo repozitariju visokog uéilista

Sukladno Sanku 111 Zakooa o autorskom pravu | srodnim pravima student so ne mode
protiviti da se njegov zavrEni rad stvaren na bilo kojem studiju na visokom udildng uiing
hmmhmndmommwwmmwmﬁlﬂumnum
sataviiee sveuciliita, knjitnice veleodiliita ili visoke dkole Vili na javno) mreknoj basi
mmmmm:ammammmwmuwm
wmjetnitka djelatnost | visoko obrazovange.
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