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Modeli praéenja kvalitete usluge

SAZETAK

Industrija ugostiteljstva i turizma Sirok je sektor koji ukljucuje sve gospodarske djelatnosti koje
izravno ili neizravno pridonose ili ovise o putovanjima i turizmu. Hotelijerstvo je integrirani
dio ugostiteljske djelatnosti koji se bavi pruzanjem usluga smjestaja, prehrane, tocenjem pica
te rekreacijom. Kvaliteta usluge jedinstvena je mjera koju je hotelijerski sektor usvojio kako bi
povecao profitne marze poveéanjem broja zadovoljnih korisnika/gostiju. Osnovni cilj koncepta
je uskladiti razinu o¢ekivanja gostiju i pronaéi nacine da nadmase njihova ocekivanja $to bi ih
stavilo ispred konkurencije. Unutar koncepta kvalitete usluge, ljestvica SERVQUAL ima
presudnu ulogu jer je prepoznata kao najc¢esce prihvacena ljestvica za mjerenje razlika izmedu
o¢ekivanja i percepcije kupaca. S ovom teorijskom pozadinom, u ovom radu se proucava
koncept kvalitete usluga u hotelijerstvu. Rad otkriva vaznost kvalitete usluge u hotelijerstvu
kao 1 prihvatljivost modela SERVQUAL u hotelskoj industriji. Takoder se prikazuju 1 rezultati

istrazivanja mjerenje kvalitete usluga u obiteljskom hotelu Millennium,

Kljucéne rijeci: kvaliteta usluga, SERVQUAL model, mjerenje kvalitete usluga, obiteljski hotel

Millennium
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1. UvVOD

U posljednjih nekoliko desetlje¢a kvaliteta usluga postala je srediSnje podruéje paznje
prakti¢ara, menadzera i istrazivaca zbog snaznog utjecaja kvalitete na poslovne performanse,
nize troskove, zadovoljstvo kupaca i lojalnost kupaca. Nastavljeno je istrazivanje o definiranju,
modeliranju, mjerenju, postupku prikupljanja podataka, kao i analizi podataka. U tom kontekstu
model dobiva posebnu vaznost jer ne samo da pomaze u u€enju ¢imbenika koji su s njim
povezani, ve¢ ¢e takoder pruziti smjer za postizanje poboljSanja. Upravo konceptualni model
pokusava prikazati odnose koji postoje izmedu tihih varijabli. To je pojednostavljeni opis
stvarnih situacija. ReCeno je da konceptualni modeli u kvaliteti usluga omogucuju
menadzmentu da identificira probleme kvalitete i tako pomognu u planiranju pokretanja

programa poboljSanja kvalitete ¢ime se poboljSava ucinkovitost, isplativost i ukupna izvedba.

Kako je ve¢ navedeno zanimanje za kvalitetu usluge primjetno se povecalo, a studije su otkrile
da je kvaliteta usluge preduvjet za uspjeh i opstanak u danasnjem konkurentnom okruzenju.
Osobito posljednjih godina, klju¢ odrzive prednosti lezi u pruzanju visokokvalitetne usluge koja
rezultira zadovoljnim kupcima. Takoder, kvaliteta usluge od vitalnog je znacaja za hotelsku
industriju, a hoteli s visokom kvalitetom usluge mogu poboljsati svoj trzi$ni udio. Ali prvo,
razinu kvalitete usluga postojecih usluga trebalo bi mjeriti pouzdanim i valjanim mjernim

alatom na temelju perspektive kupaca.

Od modela pracenja kvalitete usluga najvise paznje su pridaje TQM, SERVQUAL i HESQUAL

modelima.

Primjenom TQM modela poduzeca i organizacije za cilj imaju poboljSati zadovoljstvo kupaca
I svoje organizacijske performanse. Implementacija TQM-a u visokom obrazovanju vodena je
povecanjem konkurencije, prilagodavanjem razvojnom obrazovnom okruZenju i ispunjenjem
ocekivanja dionika (Bayraktar i sur. 2008). TQM ima svoje podrijetlo u proizvodnom sektoru 1
dovodi se u pitanje njegova primjenjivost u visokom obrazovanju, pa se postavlja pitanje o
tome mogu li se kriti¢ni ¢imbenici TQM-a identificirani u sektoru proizvodnje u razvijenim
zemljama primijeniti u potpuno razli¢itim kontekstima, poput visokoskolskih ustanova u

zemljama u razvoju.



Nadalje, Parasuraman, Zeithaml i Berry (1985) razvili su instrument nazvan SERVQUAL za
mjerenje kvalitete usluga u usluznim organizacijama. Prema SERVQUALu, kvaliteta usluge
moze se izmjeriti utvrdivanjem praznina izmedu ocekivanja kupaca od usluge i njihove
percepcije stvarnog ucinka pruzatelja usluga. Ako se ispune ili premase o¢ekivanja, kvaliteta
usluge smatra se zadovoljavaju¢om. SERVQUAL se u pocetku temeljio na deset izvornih
dimenzija kvalitete usluge, a te dimenzije su se dalje analizirane kroz pet generic¢kih dimenzija:

opipljivost, pouzdanost, odziv, sigurnost i empatija.

Ljestvica SERVQUAL Ssiroko se koristi za mjerenje kvalitete usluga u opéem sektoru usluga,
posebno u hotelijerstvu. Medutim, unato¢ svojoj vrijednosti i popularnosti, od svog je razvoja
dobio vazne kritike. Znatan broj kritika na raéun SERVQUALa usredoto¢io se na upotrebu
ocekivanja kao usporednog standarda u mjerenju kvalitete usluge. Mnogi istrazivaci (Cronin 1
Taylor 1994; Babakus i Boller 1992; Brady, Cronin i Brand 2002) naglasili su da o¢ekivanja ne
pruzaju dodatne informacije o mjerenju kvalitete usluge. Stoga su predlozili da se kvaliteta
usluge moze mjeriti koriStenjem pristupa samo za izvedbu, a ne na skali SERVQUAL koja se

temelji na praznini.

HESQUAL je model kvalitete usluga visokog obrazovanja kojeg su razvili Teeroovengadum i
suradnici (2016) za mjerenje kvalitete usluga u visokom obrazovanju. Model HESQUAL sadrZzi
pet glavnih tema koje su tematske s ukupno jedanaest dimenzija. Tema administrativne
kvalitete ima dvije dimenzije: stav i ponasanje osoblja, te administrativne procese. Tri su
dimenzije spojene kao tema kvalitete fiziCkog okoliSa, to je postavka ucenja, opca infrastruktura
1 infrastruktura za podrsku. Tre¢a tema obuhvaca temeljnu obrazovnu kvalitetu koja ima Cetiri
dimenzije; nastavni plan, stav i ponasanje akademika, pedagogija i kompetencije akademika.
Posljednje dvije dimenzije su kvaliteta objekata podrske i kvaliteta transformacije. Sve vise

istrazivanja se usredoto€uje 1 na mogucnost primjene navedenog modela 1 u bankarstvu.

Paralelno s ovim trendom i gore spomenutim, moze se istaknuti predmet rada. Predmet rada su

modeli pracenja kvalitete usluga.

Ciljevi rada su prikazati:
- pojmovno odredenje i obiljezja kvalitete usluge,
- modele pracenja kvalitete usluga,

- istrazivanje 0 kvaliteti usluge u obiteljskom hotelu Millennium.



Rad Cine dva glavna dijela, teorijski 1 empirijski dio. U teorijskom dijelu rada su koristeni izvori
na engleskom jeziku. Rije¢ je o knjigama i  ¢lancima. Empirijski dio rada temelji se na
rezultatima ankete koja je provedena na uzorku od 30 ispitanika, gostiju obiteljskog hotela
Millennium koji je smjesten u Osijeku. Cilj provodenja ankete je saznati omjer oc¢ekivanja i

percepciju gostiju navedenog hotela.

Rad sadrzi Cetiri dijela. Prvi dio rada je Uvod u kojem se iznosi predmet i cilj rada, te struktura
rada. U drugom dijelu rada Modeli pracéenja kvalitete usluga se prikazuje pojmovno odredenje
1 karakteristike kvaliteta usluga. Takoder se prikazuju obiljezja TQM, SERVQUAL i
HESQUAL modela. Treéi dio rada je empirijski dio pod nazivom Mjerenje kvalitete usluga u
obiteljskom hotelu. U ovom dijelu se prikazuje na koji je nacin provedeno istrazivanje, te se
analiziraju i interpretiraju rezultati provedenog istrazivanja. Cetvrti dio rada je Zakljucak

donesen na temelju pisanog rada i koristene literature.



2. MODELI PRACENJA KVALITETE USLUGA

Kombinacija dviju rijeci, usluga i kvaliteta naglasava dostupnost kvalitetnih usluga krajnjim
korisnicima. Pojam kvaliteta usredotoGuje se na standard ili specifikaciju koju
organizacija/tvrtka koja pruza usluge obec¢ava. Stvorena kvaliteta oblikuje granicu ocekivanja.
Bitno je napomenuti da je zadovoljstvo kvalitetom usluge rezultat resursa i aktivnosti kako bi
se pruzila usluga u odnosu na ocekivanja korisnika od iste. Takoder se smatra da se kvaliteta

usluge moze podijeliti na tehnicku i1 funkcionalnu kvalitetu.

U svrhu poboljsanja razine kvalitete usluga koje nudi, organizacija koja nudi usluge duzna je
utvrditi razloge koji proizlaze iz sve ve¢eg nezadovoljstva korisnika i aktivirati odgovarajuce

mjere (tehnicke ili funkcionalne) kako bi se to smanjilo.

Kvaliteta usluge opéenito se gleda kao rezultat sustava pruZanja usluga. Stovise, kvaliteta
usluge povezana je sa zadovoljstvom potrosaca. lako u istrazivackoj zajednici nema konsenzusa
o smjeru kauzalnosti koji se odnosi na kvalitetu i zadovoljstvo, uobicajena je pretpostavka da

kvaliteta usluge dovodi do zadovoljnih kupaca/korisnika.

U ovom dijelu rada se proucava koncept kvalitete usluga u hotelijerstvu, te se otkriva vaznost
kvalitete usluga u hotelijerstvu kao i prihvatljivost modela SERVQUAL u hotelijerskoj

industriji.

2.1. Kvaliteta usluga

Opcenito, pojam kvaliteta postoji od industrijske revolucije u Europi, ali tek je nakon velikih
svjetskih ratova dobio svoj zamah. U tom dugom razdoblju istraziva¢i su iznijeli mnoge
definicije pojma kvaliteta. Neke studije predlozile su kvalitetu kao fenomen Koji rezultira
postizanjem zadovoljstva kupaca i time dovodi do stvaranja namjere lojalnosti i ponovljene
kupnje (Jaswal 1 Walunj, 2017). Stoga, pojam kvaliteta proizvoda / usluge moze sklopiti ili
raskinuti posao i pomo¢i u izgradnji imidZa tvrtke. Neki su istraZivaci definirali pojam kvalitete
kao kombinaciju tehnicke kvalitete (Sto se daje?) 1 funkcionalne kvalitete (kako se daje?)

(Kumar i Sharma, 2017).

Neki drugi istrazivaci predlazu definiciju kvalitete kao razliku izmedu percepcije (nakon
koristenja usluga) 1 ocekivanja (prije koriStenja usluga) kupaca (Kumar i Sharma, 2014).
Takoder je kvaliteta definirana kao vrhunska ponuda koja pruza zadovoljstvo, pomaze u

postizanju profitabilnosti, kao i u povecanju trziSnog udjela tvrtke (Kumar i Sharma, 2014).



Kvaliteta je oznaka zamjetljivog oblika stanja sustava i njihovih karakteristika, koje se definira
u tom stanju u odredenom vremenskom razdoblju na temelju odredenih svojstava sustava. U
prakti¢noj primjeni koncepta kvalitete, prema Davidu A. Garvinu (1984), moze se razlikovati
pet razlicitih perspektiva:

- transcendentalno razumijevanje kvalitete,

- razumijevanje kvalitete povezane s proizvodom,

- razumijevanje kvalitete vezano uz kupca,

- vrijednosno orijentirano razumijevanje kvalitete,

- razumijevanje kvalitete povezano s proizvodnjom.

Transcendentno razumijevanje kvalitete priblizno odgovara kolokvijalnom pogledu na
kvalitetu. Sukladno tome, kvaliteta je subjektivno iskustvo osobe s obzirom na posebna,
jedinstvena svojstva proizvoda ili usluge. Kvaliteta se ne moze mjeriti niti odrediti, kao $to se

op¢enito ne moze definirati pojam ljepote. Ovaj je pristup relevantan u znanstvenoj praksi.

Kada je rije¢ o razumijevanju kvalitete §to je povezano s proizvodom, ako se perspektiva koja
se odnosi na proizvod uzima kao osnova za ocjenu kvalitete, kvaliteta proizvoda proizlazi iz
ispunjenja opcenito definiranih zahtjeva. Klasi¢an primjer je primjena manjih praznina u
automobilskoj konstrukciji u odnosu na konkurentska vozila. Sljede¢i je primjer vrijeme

dozrijevanja vina, koje se jednostavno odnosi: §to duze vino miruje, to je veca kvaliteta.

Nadalje, razumijevanje kvalitete vezano uz kupca je perspektiva koja definira kvalitetu kao
savrseno ostvarenje svih zahtjeva kupaca za proizvodom i odgovara definiciji kvalitete prema
ISO 9000: 2005. Nedostatak znacajki (neuspjeh u provodenju zahtjeva kupca) negativno utjece
na kvalitetu proizvoda. Dodavanje dodatnih znacajki koje kupac ne Zeli ne moZe imati pozitivan
ucinak na kvalitetu, jer su za kupca te znacajke beskorisne. Stoga se nedostajuce znacajke ne
mogu nadoknaditi dodavanjem drugih funkcija. Jedan od problema s ovim pristupom lezi u
potpunoj identifikaciji zahtjeva kupaca. lako je kupac svjestan eksplicitnih zahtjeva, implicitni
(nesvjesni) zahtjevi moraju se tako rec¢i izvu¢i od osobe pomocu prikladnih metoda. Naime,
utvrdivanje zahtjeva i njihova primjena u proizvodima provodi se na podrucju istraZzivanja
marketinga ili istrazivanja trzista. Budu¢i da se zahtjevi mogu razlikovati medu ljudima, ne
moze postojati proizvod apsolutne kvalitete. Neku kvalitetu proizvoda jedna osoba moZze

ocijeniti pozitivnom, a druga negativnom.



Vrijednosno orijentirano razumijevanje kvalitete je gledista prema kojem je kvalitetan proizvod
prisutan kad se proizvod moze kupiti po razumnoj cijeni s obzirom na primijenjene znacajke
(omjer troskova i koristi). Naime, viSa cijena ne moze se opravdati za kupca beskorisnim

znacajkama proizvoda.

I, na koncu razumijevanje kvalitete povezano s proizvodnjom se odnosi na ispunjavanje

specifikacija, sporazuma i standarda a priori kvaliteta.

U slucaju usluga, jer postaje tesko procijeniti kvalitetu zbog jedinstvenih karakteristika, obi¢no
se uzima u obzir percepcija kupaca, neovisno o tehni¢koj kvaliteti usluga. Tijekom godina
izvedeni su mnogi modeli/ljestvice za odredenje percepcije ljudi (Lehtinen i Lehtinen, 1982;
Gronroos, 1984; Garvin, 1987; Coddington i Moore, 1987; Brogowicz, Delene i Lyth, 1990;
Rust i Oliver, 1994; Victor i sur., 2001; Zhu i sur., 2002; Landrum i sur., 2008; Lee, D. 2016).
Takoder su napravljene mnoge usporedbe izmedu ovih ljestvica, medu kojima je najpopularnija
analiza GAP modela i SERVQUAL skala koju su razvili Parsuraman, Zeithamal i Berry (1985,
1988) u mapiranju jaza izmedu percepcije 1 ocekivanja kupaca. Ova sklada je postala

najprihvatljivija zbog svoje univerzalne prihvatljivosti i upotrebe u razli¢itim segmentima.

Nadalje, prvo je potrebno definirati pojam usluga. Danas, buduci da gospodarstvom dominiraju
doprinosi sektora usluga upravo tu industriju treba istraziti. Za razliku od sektora proizvodnje
proizvoda /robe, usluge posjeduju neke jedinstvene karakteristike koje trgovcima otezavaju
definiranje i procjenu njihove kvalitete, a time je jo$ problemati¢nije ponuditi holisticki buket
kupcima kako bi stekli njihovo zadovoljstvo (Prajogo i McDermott, 2005). Da bi postigla
uspjeh u usluZznom sektoru, tvrtka mora razviti strategije viSeg reda i temeljne kompetencije
kao $to su znanje, vjestine koje ¢e im omoguciti da uspostave, razviju 1 odrze obostrano korisni

odnos s kupcima.

Tijekom godina mnogi su istrazivaci provodili svoja istrazivanja s tim u vezi i vise-manje svi
misle da dobra kvaliteta usluge moze dovesti do zadrzavanja postojecih kupaca 1 privlaenja
novih, smanjenja troSkova i vremena 1 poboljSanja korporativnog imidza, a sve to dovodi do
krajnje profitabilnosti i dugorocne konkurentske prednosti. Kako je privlacenje novih kupaca
skuplja stvar od zadrzavanja postojecih kupaca, njihovo odrzavanje i povecanje razine lojalnosti
suStina je mnogih danasnjih korporativnih strategija. MoZe se koristiti kao u¢inkovito oruzje za
razlikovanje i izgradnju prepoznatljive prednosti nad drugima koju ¢e biti tesko kopirati, a time

se moze posti¢i odrziva konkurentska prednost (Jancikova i Brychta, 2009).



Da bi se definirala navedena kvaliteta usluge, mora se pocetno odgovoriti na jednostavno
pitanje o definiciji usluge, naime usluga je bilo koja aktivnost ili korist koju jedna strana moze
ponuditi drugoj koja je u biti nematerijalna i ne rezultira vlasni§tvom ni nad ¢im (Kumar i

Sharma, 2017).

Nadalje, usluge su ekonomske aktivnosti koje stvaraju vrijednost i pruzaju koristi kupcima u
odredeno vrijeme i na mjestima kao rezultat donosenja zeljene promjene ili u ime primatelja
usluge (Lim i Tang, 2000). Odnosno, usluge su aktivnosti, pogodnosti ili zadovoljstva koja se
nude na prodaju ili pruzaju uz prodaju robe kupcu, odnosno usluge prije prodaje i nakon prodaje

(Kumar i Sharma, 2014).

Kada je rije¢ o karakteristikama usluga osnovna razlika izmedu proizvoda 1 usluge lezi u
jedinstvenim karakteristikama usluga koje ih razlikuju od kategorija proizvoda. Mogu se
nazvati pet ja, a to su (Collier, 1995):

— nematerijalnost: uslugama nedostaje fizicko postojanje i nematerijalne su prirode stoga
ih je teSko osjetiti, zadrzati, okusiti ili dodirnuti, pa je koncept prijevoza, skladiStenja ili
skladiStenja u ovom scenariju vrlo tezak,

— zalihe/(kvarljivost): jednom koriStene usluge postaju vrlo teSske za ponovnu upotrebu,
pohranu, spremanje, vracanje ili preprodaju, a jednom kada se da osobi ili se izvede,
postaje vrlo tesko predati je drugoj,

— nerazdvojivost: to se odnosi na Cinjenicu da se usluge generiraju i troSe istodobno,
primjerice kada se koriste usluge frizera,

— neuskladenost/(nepromjenjivost): svaki put kada se usluga izvr$i, ona se obavlja na
jedinstven nacin, te se nikada ne mozZe ponoviti kao prvi put i razlikuje se od mjesta do
mjesta, s vremena na vrijeme, ¢ak i od osobe do osobe,

— ukljucenost: da bi transakcija usluge bila uspjesSna, 1 davatelj 1 potroSa¢ moraju
sudjelovati u procesu transakcije usluge, a  sektor usluga nema odredeni
proizvod/tehnologiju, ve¢ je to vise iskustvo koje marketinskim stru¢njacima otezava
razvoj i ponudu paketa komunalnih usluga koji mogu dodatno privuci i zadrzati kupce

kako bi izgradili odrzivu isporuku usluga sustava.

Zbog navedene jedinstvenosti usluga, ne moze se definirati pojam kvalitete u njima kao Sto je
to definirano za proizvode. Umjesto toga, percepciju pruzanja usluge mora se uzeti kao
parametar za procjenu kvalitete. To moze ukljucivati proces, osobu, opremu kao i1 okruzenje u

kojem se pruzaju usluge (Collier, 1995).



Kako je dokazano da budué¢nost gospodarstva pripada usluznom sektoru, poziv je vremena
uciniti postupak isporuke neprimjetnim, optimiziranim, kao i donijeti mu izvrsnost po zelji

kupaca, odnosno njihovim ocekivanjima.

Kada je rije¢ o kvaliteti usluge, prema definicijama pojam kvaliteta usluge moze se nazvati
zajedni¢kim pothvatom ili izvedbama koje osiguravaju razinu zadovoljstva korisnika (Kumar i
Sharma, 2014). Kvalitete usluge pruzene kroz ponude izravno su povezane s povecanim

razinama zadovoljstva kupaca i obrnuto (Brady i Robertson, 2001).

Kvaliteta usluge moze se definirati kao osobno iskustvo kupca s davateljem usluga, te se moze
Siroko podijeliti u dvije vrste, naime tehnicku 1 funkcionalnu kvalitetu. Naime, tehnicka
kvaliteta je tocnost 1 tehni¢nost ukljuena u pruzanje usluge, dok je funkcionalna kvaliteta
postupak kojim se usluge dostavljaju kupcu. Neki istrazivaci su kvalitetu usluge definirali kao

iskustvo i time stvorili dojam o relativnoj nadmoci ili osrednjosti pruzene usluge.

S druge strane, istrazivaci kvalitetu usluga promatraju kao na razliku izmedu onoga §to kupci
o¢ekuju od onoga Sto smatraju da ¢e dobiti nakon Sto iskoriste usluge. Potom sugeriraju da je
to  kombinacija  izvrsnosti,  vrijednosti, potvrde  prema  specifikacijama i

zadovoljavanja/prekoracenja razine ocekivanja (Hernon i Danuta, 2001).

Zbog ovih visedimenzionalnih aspekata kvalitete usluge, povezanih s jedinstvenim
karakteristikama usluga, mnogo se puta suvremeni trgovci suocavaju s nekim prepoznatljivim
izazovima poput preciznog definiranja, dizajniranja i testiranja novih usluga, uc¢inkovite
komunikacije radi stvaranja slike, procjene i upravljanja scenarija ponude i potraznje, kao i
aspekata ljudskih resursa osiguravaju¢i dosljednost u pogledu kvalitete u procesima pruzanja

usluga (Samal i sur., 2018).

Proces ocjenjivanja usluga razlikuje se od postupka robe. Vjeruje se da su ponude usluga visoke
u iskustvenim kvalitetama, jer se pruzanje usluge temelji na osjecaju ili ishodu, a ne na
posjedovanju iste kao proizvoda. Sli¢no tome, oni su takoder visoki u pogledu svojstava
vjerodostojnosti onoliko puta koliko kupci nisu sigurni u kvalitetu usluga koja im odmah
pomazu, jer je to nematerijalni, promjenjivi i nerazdvojni osje¢aj. Te se karakteristike ne
primjenjuju na sektor proizvoda, jer su visoke u pogledu kvaliteta pretrazivanja putem kojih
potrosa¢ moze procijeniti i iskusiti proizvod prije nego Sto ga zapravo prihvati. Unutar ovih
Sirih okvira objasnjenja, ako tvrtka Zeli pruziti optimalnu razinu kvalitete u svojoj ponudi, tada
mora temeljito razumjeti svoju bazu kupaca, ukljucujuci njihovu demografiju, ukus, sklonosti,

identificirati probleme u procesu pruzanja usluga, uspostaviti pouzdane i potvrdene mjere
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izvedbe, neprestano mjereci ocekivanja i razinu percepcije kupaca i nadasve osigurati pruzanje

usluga visokog standarda u svakom trenutku (Falk i sur., 2010).

Stoga se moze zakljuciti da je u turbulentnim vremenima osnovna strategija pruzanja izvrsnosti

u pruzanju korisnickih usluga ta koja ¢e tvrtku staviti ispred konkurenata.

Kada je rije¢ o zadovoljstvu korisnika, kvaliteta usluga 1 zadovoljstvo kupaca idu ruku pod
ruku. Cilj je kontinuirano poboljSanje kvalitete usluge ispunjavanjem potreba kupaca i
stjecanjem njihovog zadovoljstva (Samal i sur., 2018). Kupca se moze prepoznati kao
zadovoljnog kad se u potpunosti suoci s ponudom proizvoda/usluge (Kumar i Sharma, 2014).
To je osjecaj zadovoljstva ili razoCaranja koji proizlazi iz usporedbe izmedu opazenih izvedbi

1 o¢ekivanja kupaca (Kotler i Keller, 2009).

Kako su sva ljudska bica razli¢ita, njihovi se ukusi i sklonosti medusobno razlikuju, a time i
njihova definicija zadovoljstva takoder varira. Kvaliteta usluge ima izravan utjecaj na
bihevioralne odgovore, budu¢e namjere kupnje kao i na lojalnost kupaca, a time dijeli izravnu

vezu s kvalitetom usluge.

Da bi se razumjeli razni ¢imbenici koji utje¢u na zadovoljstvo kupaca, tijekom godina mnogi
su istrazivaci pokusali 1 istrazili mnoge parametre za mjerenje dimenzija kvalitete usluge koje
izravno i neizravno utjecu na zadovoljstvo kupaca. Znacaj zadovoljstva kupaca za danasnje
hiperkonkurentno trziste vrlo je velik jer osigurava ponovljene kupnje, pretvara bazu kupaca u
lojaliste, razlikuje tvrtku od ostalih, smanjuje stopu prebjega kupaca, povecava Zzivotnu
vrijednost kupaca, smanjuje negativne povratne informacije od kupaca, zadrzava postojece

kupce 1 pomaze u stjecanju novijih (Samal 1 sur., 2018).

Kada je rije¢ o odnosu kvalitete usluga i zadovoljstva korisnika iz svega navedenog se moze
zakljuciti kako je zadovoljstvo kupaca osnovni cilj svih poslovnih aktivnosti. Uspjesna
poduzeca danas njeguju ocekivanja kupaca i1 uspjeSno ih ispunjavaju kako bi poboljSala

isporu¢enu vrijednost kupca.

Istrazivacki radovi radeni tijekom godina otkrili su snaznu vezu izmedu kvalitete usluge,
povjerenja i zadovoljstva kupaca lojalnos¢u kupaca koja postupno raste 1 ostaje nerazdvojna
kako za pruzatelje usluga, tako i1 za kupce. Stoga moZe se izvesti da se s poboljSanjem kvalitete
usluge povecava razina zadovoljstva kupaca i tako kupci pokazuju povoljne namjere u
ponasanju Sto postaje presudni ¢imbenik za dugorocni uspjeh pruzatelja usluga (Jaswal 1

Walunj, 2017).



2.2. TQM - Total quality management
TQM je cjeloviti organizacijski pristup za zadovoljavanje potreba i ocekivanja kupaca koji
ukljucuje sve menadzere i zaposlenike u koriStenju kvantitativnih metoda za kontinuirano

poboljsanje procesa, proizvoda i usluga organizacije (Milakovich, 1990:6).

Uz to, TQM je definiran kao ukupan organizacijski pristup udovoljavanju potrebama i
ocekivanjima kupaca koji ukljucuje sve menadzere 1 zaposlenike u koriStenju kvantitativnih

metoda za kontinuirano poboljSanje procesa organizacije, proizvoda i usluge (Milakovich,

1996:7).

Prema potonjoj definiciji TQM nije samo tehnicki sustav, zapravo, TQM je povezan Sa Samom
organizacijom, koja je ujedno i druStveni sustav. Dale (1999) tvrdi da organizacije nisu samo
tehnicki sustavi, ve¢ i ljudski sustavi, te da je TQM pokusaj poboljSanja konkurentnosti,
ucinkovitosti 1 strukture cijele organizacije. Za Dalea (1999) TQM je medusobna suradnja svih
u organizaciji i povezanih poslovnih procesa za proizvodnju proizvoda i usluga koji
udovoljavaju i premasSuju potrebe i1 ocekivanja kupaca. TQM je i filozofija i skup upravljackih

nacela vodecih za upravljanje organizacijom (Dale, 1999: 9).

Iz gornjih definicija mogu se prepoznati dva vazna aspekta koja obuhvacaju TQM, a to su alati
1 tehnike upravljanja, kao 1 upravljacki koncepti i principi. Tehnike se odnose na ono §to se

naziva tvrdim aspektima TQM-a, dok se principi odnose na meku stranu TQM-a.

Deming (1986) je izjavio da u Boga vjerujemo, a za sve ostalo se druStvo mora sluZiti
podacima. Ova izjava naglaSava vaznost tehnika upravljanja, alata i sustava koji ¢ine tvrdu
stranu TQM-a. Prema Goetschu i Davisa (1994:382) alati za upravljanje sredstva su alati za
prikupljanje 1 prikazivanje informacija na nac¢ine koji pomazu ljudskom mozgu da shvati misli
1 ideje koje, kada se primjenjuju na fizicke procese, dovode do toga da procesi daju bolje

rezultate.

Literatura o upravljanju kvalitetom nudi Sirok raspon alata, tehnika i sustava upravljanja
kvalitetom. Neki od njih su prili¢no jednostavni, dok su drugi sloZeniji. Tvrdi aspekti TQM-a,
odnosno tehnike, alati i sustavi koji se naj¢eSc¢e nalaze u literaturi o upravljanju kvalitetom su:

— statisticka kontrola procesa

— serija ISO 9000

— Paretova analiza

— matri¢ni dijagram

— histogrami

10



— stablo odlucivanja
— analiza kriticnog puta

— dijagram riblje kosti ili Ishakawa.

Prvi TQM alat je statisticka kontrola procesa (SPC). SPC je statisticka metoda pomocu koje
menadzeri mogu kontrolirati proizvodnju ili postupak pruzanja usluga, kako bi napravili
pomake u pokusajima da ga poboljsaju (Goetsch i Davis, 1994). Kao §to tvrdi Dale (1999)
osnovni cilj SPC je smanjiti varijacije, Sto je svojstveno mnogim procesima. SPC je jedna od

najpoznatijih metoda upravljanja.

Drugi tehnicki aspekt TQM-a je ISO 9000 serija. Medunarodna organizacija za standarde (ISO)
9000 mozda je najpopularniji sustav za poboljSanje kvalitete. Rije¢ je 0 medunarodnom skupu
dokumenata nadaleko poznatih kao standardi koje je napisala svjetska organizacija poznata kao
ISO / Tehnicki odbor 176. Ovaj skup standarda osigurava da poduzece ima odredenu politiku

poboljsanja kvalitete, §to ga ¢ini konkurentnijim na trzistu.

Tre¢i vazan TQM alat je Pareto analiza. To je alat pomoc¢u kojeg menadZerski tim moze
eliminirati probleme koji se javljaju u operativnim procesima. Prema Daleu (1999:296) to je

izuzetno Koristan alat za razmatranje velike koli¢ine podataka u upravljivom obliku.

Cetvrta tehnika je matriéni dijagram. Ovo je alat koji omoguéuje menadZerima da prepoznaju,
analiziraju 1 ocjenjuju odnos izmedu dvije ili viSe varijabli 1 na taj ih nain poticu na

razmisljanje u smislu odnosa, njihovih snaga i bilo kakvih obrazaca.

Histogrami su takoder korisni TQM alati. Histogrami graficki prikazuju relativni broj pojava

Sirokog spektra dogadaja (Bicheno, 1998).

Na dijagramu su prikazani najvazniji uzroci i odvijaju se ispravljacke radnje. Na stablu
odlu¢ivanja koji je poznat 1 kao metoda sustavnog dijagrama je alat putem kojeg netko moze

rasporediti ciljeve, probleme ili potrebe kupaca u odredenom redu (Dale, 1999).

Sedma tehnika je analiza kriti¢nog puta (CPA). Ovaj je alat povezan s upravljanjem projektima.
Povezan je s TQM-om jer je upravljanje projektima presudno za provedbu programa kvalitete
unutar organizacije (Bicheno, 1998). CPA nastoji uspostaviti, pomocu mreze strelica ili

¢vorova, logican redoslijed aktivnosti u smislu vremena i vaznosti za zavrSetak projekta

(Bicheno, 1998).
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Zavrsna tehnika jedan je od klasi¢nih TQM alata koji se naziva riblja kost ili Ishakawa dijagram.
Dijagram riblje kosti koristi se za utvrdivanje uzroka problema bez upotrebe statistickih

metoda, odnosno sluzi kao izvrstan podsjetnik na stvari koje treba uciniti (Bicheno, 1998).

Kada je rije¢ o tzv. mekim stranama TQM, istrazivanja meke strane TQM-a rezultirala su
identifikacijom devet klju¢nih principa koji se najCesce nalaze u literaturi 0 upravljanju
kvalitetom, a to su:

— ukupna ukljuc¢enost zaposlenika

— stalno poboljsanje

— neprekidni trening

— timski rad

— osnazivanje

— predanost i podrSka najviSeg menadZzmenta

— demokratski stil upravljanja

— zadovoljstvo kupaca/gradana

— promjena kulture.

Prvo od ovih nacela je da TQM, za razliku od prethodnih inicijativa za upravljanje kvalitetom,
ukljucuje sve u organizaciji. Opce je prihvaéeno da povecanje sudjelovanja zaposlenika u
cjelokupnoj strategiji kvalitete donosi poveéani protok informacija i znanja i doprinosi
raspodjeli inteligencije na dnu organizacije za rjeSavanje problema (Powell, 1995). Morgan 1
Murgatroyd (1997) napominju da ukupni element TQM-a podrazumijeva da je svaki ¢lan
organizacije ukljuen u procese poboljsanja kvalitete. Takoder, isticu da je TQM u osnovi

nacin organiziranja i ukljucivanja cijele organizacije.

Drugi princip povezan je s kontinuiranim poboljSanjem. Prema teoriji TQM-a, najbolji nacin
za poboljSanje organizacijskih rezultata je kontinuirano poboljSavanje performansi (Dale,
1999). Poboljsanje kvalitete nije zadatak koji ima kraj, jer nije ni statiCan. Naglasak je na
traZenju mogucnosti za poboljSanje, a ne samo na zadrzavanju postojeceg stanja. Fokus je na

planiranju, prevenciji i predvidanju (Dale, 1999).

Prema Oaklandu (1989:296) da bi se odrzao val interesa za kvalitetom, potrebno je razviti
generacije menadzera koji su posveCeni potrazi za beskonacnim poboljSanjima u
zadovoljavanju vanjskih 1 unutarnjih potreba kupaca. Uz to, Dale (1999) primjecuje da
poboljsanje kvalitete zahtijeva uspostavljanje vijeca za kvalitetu, koje je pokretac, kako bi se
osiguralo da je poboljSanje kontinuirano i da nema kraja. PoboljSanje kvalitete moze se postici
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ako organizacija razvije filozofiju upravljanja stalnim usavrSavanjem i pruzi potrebne

organizacijske prakse kao potporu.

Strucnjaci za kvalitetu poput Deminga, Jurana, Scholtesa i Crosbya navode da organizacije
moraju pristupiti poboljSanju kvalitete iz dugorocne perspektive: Takoder upozoravaju da

postizanje odredenog poboljsanja kvalitete moze rezultirati samozadovoljstvom.

Trec¢e nacelo TQM-a povezano je s konceptom timskog rada. U kontekstu TQM-a timski je rad
vazan ishod i1 uvjet za kontinuirano poboljSanje. Timovi se opéenito smatraju moénijim i
ucinkovitijim radnim jedinicama od pojedinaca. Timovi bi trebali ukljuciti zaposlenike sa svih
hijerarhijskih razina, slojeva i1 iz svih odjela poduzeca. Naime, timovi su potrebni za sve
organizacije kako bi ih natjerali na fleksibilniji rad i razvili medusobno povjerenje medu
¢lanovima. U tradicionalnim pristupima upravljanju svaki odjel mora voditi rauna o svojim
problemima. U kontekstu TQM-a cijela organizacija mora brinuti o pobolj$anju kvalitete, a ne
samo na odjeljenski nacin. U tom pogledu, organizacije trebaju visefunkcionalne radne skupine

koje ¢e se baviti problemima upravljanja medu odjelima.

Osnazivanje zaposlenika drugi je vazan princip TQM-a. Prema Besterfieldu i suradnicima
(1999:77) osnazivanje je okruzenje u kojem ljudi imaju sposobnost, samopouzdanje i predanost
da preuzmu odgovornost za poboljSanje procesa i pokretanje potrebnih koraka za
zadovoljavanje zahtjeva kupaca u to¢no definiranim granicama kako bi se postigla

organizacijska vrijednosti i ciljevi.

Powell (1995) tvrdi da TQM nudi nacine na koje osnaZivanje zaposlenika moZze podrZati napore
organizacije ne samo na poboljSanju kvalitete, ve¢ 1 na osnaZivanju. Njegov pristup
odgovornost za procese organizacije prebacuje u ruke onih koji te procese najbolje poznaju i
pomaze im da izravno sudjeluju u misiji ili svrsi organizacije. Konkretno, ciklus plan-dostudija-
¢in lezi u srediStu procesa poboljSanja i1 predstavlja klju¢ za osnaZivanje zaposlenika u tom

procesu.

Prema Bicheno (1998), dok poslodavci traZze predanost i osnazivanje svojih zaposlenika,
pojacana kontrola nad radnim procesom temelj je TQM-a. Prema TQM-u, kontinuirano se
poboljsavaju oni koji su ukljuceni u proces, a to uvodi elemente identifikacije problema odozdo
prema gore i rjeSavanja problema. Kao rezultat toga, TQM moze osnaZziti zaposlenike
delegiraju¢i funkcije koje su prije bile rezervat starijih ¢lanova organizacije i kao rezultat toga

institucionaliziraju¢i sudjelovanje na trajnoj osnovi.
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Timovi unutar organizacija pomazu zaposlenicima da se ukljuce u probleme koji su prethodno
bili odgovornost vodstva uprave (Morgan i Murgatroyd, 1997). Bicheno (1998) tvrdi da
osnazeni zaposlenici znaju kako bolje ugraditi svoje vjestine u svakodnevne radne zadatke, a

time 1 mogu bolje prosudivati 1 osjecati se odgovornima.

Peti osnovni koncept TQM-a je kontinuirano usavr$avanje. Oakland (1989:263) vjeruje da je
trening najvaznija komponenta u pokusaju poboljSanja kvalitete, te istice kako kvalitetno
osposobljavanje mora biti kontinuirano kako bi se zadovoljile ne samo promjene u tehnologiji,
vec¢ 1 promjene koje ukljucuju okruzenje u kojem organizacija djeluje, njezinu strukturu i mozda
najvaznije od svih ljudi koji tamo rade. Prema Daleu (1999:11), kontinuirano usavrSavanje

doprinosi uspostavljanju zajednickog jezika u cijelom poslu.

Studija Mathews i suradnika (2001) navodi kako top menadzeri i radnici u prodavaonicama
prolaze vise obuke u podruc¢ju mekih alata kvalitete, svijesti o kvaliteti i usmjerenosti na kupca
nego u statistickim pristupima. MenadZeri srednje razine i strucnjaci za kvalitetu prolaze obuku

vezanu uz kvalitetu.

Nadalje, uc¢inkovita provedba TQM-a zahtijeva politiku osposobljavanja, koja ¢e biti dio
cjelokupne strategije kvalitete i ¢iji je cilj poboljSanje potrebnih vjesStina za kontinuirano

poboljSanje kvalitete.

Prema Mathewsu i suradnicima (2001) buduénost osposobljavanja o pitanjima koja se ticu
kvalitete trebala bi naglasiti bolje procese vrednovanja osposobljavanja. Organizacije troSe
puno novca na trening i stoga trebaju provjeriti ispunjava li trening strateske ciljeve. Takoder
podrzava stajaliSte da se osposobljavanje moZe vrednovati odredenim pokazateljima poput

zadovoljstva kupaca, trziSnog udjela i uspjeSnosti zaposlenika.

Sesti element je zadovoljstvo kupaca. U ukupnom kontekstu kvalitete, zadovoljstvo kupaca
pokretacka je snaga organizacije da poboljsa svoje performanse. Juran (1993) tvrdi da postoje
dvije razliCite vrste kupaca:
— eksterni (klijenti, drZzavna regulatorna tijela, javnost) koji definira kvalitetu pruzene
usluge,
— interni (zaposlenici, razli¢iti odjeli) koji definiraju kvalitetu procesa povezane s

pruzanjem usluga.
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| eksterni i interni kupci imaju potrebe. Suvremeni pristup kvaliteti, poput TQM-a, naglasava
vaznost zadovoljenja tih potreba. Prema Sharmu (2014) da bi se uvidjelo zadovoljstvo kupaca,
svi unutar organizacije trebali bi kontinuirano pobolj$anje smatrati ne¢im normalnim i pozivati
organizacije da naprave popis podataka kupaca, prituzbe kupaca i usporednu analizu kako bi

poboljsali orijentaciju prema kupcu.

Lagrosen (2001) navodi da, iako se poStuje fokus na kupca, metode za razvijanje dubljeg

razumijevanja situacije kupaca nisu dovoljno integrirane u TQM.

Prethodno navedeni principi TQM-a zahtijevaju predanost i podrSku najviseg rukovodstva.
Dale (1999:10) tvrdi da najvisi menadZeri moraju preuzeti odgovornost osobno, voditi proces,
pruzati smjernice, snazno voditi, uklju¢ujuéi i rad s onima koji blokiraju poboljSanje i odrzavaju
zamah. Naime, vis$i menadZeri moraju definirati ciljeve kvalitete organizacije kako bi pruzili

smjernice i jasnocu te kako bi kontinuirano komunicirali unutar organizacije.

Tvrtke s visokom predano$éu najviSeg menadZmenta imaju sposobnost proizvodnje
visokokvalitetnih proizvoda, za razliku od tvrtki s niskom podr§kom najviseg menadzmenta.
Osim predanosti i podrske menadzmenta TQM-u, prepoznaje se otvoren i
demokratski/participativni stil upravljanja. Na vaznost stila upravljanja u TQM-u ukazao je
Crosby 1979. godine.

Kasniji autori zagovaraju demokratskiji stil upravljanja. Na primjer, Morgan i Murgatroyd
(1997:15) primjecuju da je temeljna razlika izmedu TQM-a i drugih pristupa upravljanju u tome

TQM-a onaj participativni, koji ukljucuje trazenje doprinosa od ovlastenih zaposlenika.

Konac¢no, podrzavaju¢a organizacijska kultura zajednicki je nazivnik svih mekih aspekata
TQM-a. Drugim rijecima, kultura kvalitete povezuje sve gore spomenute koncepte TQM-a.
Kao sto Dale (1999) isti¢e da njeguje socijalne odnose s visokim povjerenjem i razvija
zajednicki osjecaj Clanstva kao 1 uvjerenje da je kontinuirano poboljSanje za dobrobit svih u
organizaciji. Sli¢no tome, Mathews 1 suradnici (2001) tvrde da organizacijska kultura utjece 1
mijenja rad i percepciju zaposlenika o svim aspektima njihovog rada kako bi se ukljucila
kvaliteta, te podupiru stajaliste da kultura djeluje kao sila kohezije u organizacijama i stoga

moze podrzati ili inhibirati proces promjene prema primjeni TQM-a.
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Zakljuéno se moze re¢i kako se u istrazivanju koncepta TQM-a mogu identificirati dvije
glavne komponente: Sto i kako TQM-a, kako se komponenta §to razlikuje u gotovo svakoj
pojedinoj studiji i udzbeniku, komponenta kako razlikuje TQM od ostalih pristupa upravljanju
kvalitetom i ukljucuje osnovna nacela koja su opcenito prihva¢ena. Ova nacela i koncepti ¢ine
meku stranu pristupa TQM-u. Ipak, kako tvrde Mathews i suradnici (2001), TQM-ovi gurui
usredotoCili su se na tvrdu stranu TQM-a istiCuci vaznost statistike i operacCija u procesu
osiguranja kvalitete unutar organizacija. U tom pogledu, TQM je cijela teorija upravljanja koja

ukljucuje i tvrde i meke aspekte, koji menadZzeri podjednako moraju biti svjesni.

2.3. SERVQUAL model

Ako se prode kroz razli¢ite definicije pojma kvalitete usluge, kao i razne ljestvice razvijene
tijekom godina za njezino mjerenje, istice se skala SERVQUAL koju su 1985. razvili
Parasuraman, Zeitaml 1 Berry kao najpouzdanija i najkoriStenija. Takoder ima Siroku
primjenjivost u sektorima $to ga tijekom ovih godina ¢ini univerzalnom razmjerom. Stoga se u
nastavku prikazuje skala SERVQUAL, koju su Asunbonteng i suradnici (1996) preporucili

kao pouzdanu vagu s prihvatljivim razinama stabilnosti i valjanosti.

Nadalje, Heung i suradnici (2000) preispitali su koncept SERVQUAL-a i izjavili da skala
SERVQUAL moze prevladati na svim skalama sve dok se ne pojavi jednostavnija i bolja
ljestvica za mjerenje kvalitete usluge. Takoder, testirali su mjeru SERVQUAL u raznim

industrijama i naveli je kao najvaljaniji instrument za prikupljanje podataka.

Kulas$in 1 Fortuny-Santos (2005) proveli su istrazivanje o primjenjivosti skale SERVQUAL i
izjavili da je to prvi 1 nesumnjivo najpopularniji mjerni instrument koji se koristi u podrucju
procjene kvalitete usluga. Dalje su izjavili da je instrument SERVQUAL genericka ljestvica
koja se moze koristiti u raznim sektorima usluga. Analizirali su ljestvicu SERVQUAL 1 utvrdili
da je to standardizirani i pouzdani instrument koji identificira pet razli¢itih dimenzija kvalitete

usluge i takoder ih vrednuje u razli¢itim situacijama usluge.

Hill i Alexander (2006) u svojoj su knjizi visoko ocijenili SERVQUAL ljestvicu i primijetili da
se koristi u raznim industrijama u razli¢itim verzijama, §to je zauzvrat pretvorilo u znacéajniju,

ucinkovitiju i pouzdaniju ljestvicu koja ¢e se koristiti.
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Mangkolrat (2008) je u svom istrazivanju sazeo sedam blagodati pristupa SERVQUAL u
mjerenju razine zadovoljstva korisnika/kupca/klijenta poput:
— dobro je opisivati susrete s uslugom sa stajalista kupca. npr. njihovi parametri vaznosti,
oc¢ekivanja i razine zadovoljstva
— uz mogucnost prisluskivanja percepcije i kupaca i uprave, moze se upozoriti upravu na
uocene razlike
— rjeSavanje praznina u uslugama moze posluziti kao osnova za formuliranje strategija i
taktika kako bi se osiguralo ispunjenje ocekivanja
— podrucja izvrsnosti i slabosti mogu se pravilno prepoznati na skali SERVQUAL
— podrucja slabosti mogu se odrediti kao prioritet upotrebom SERVQUAL-a unutar
industrije $to moze pomo¢i u stvaranju mjerila za organizacije
— moze pomo¢i u pracenju promjene u trendovima kupaca ako se povremeno primjenjuje
— pomaze u ucinkovitijem razumijevanju vrijednosti kupaca, a usporedba izmedu

oc¢ekivanja i percepcije moze se kroz to u¢inkovito mjeriti.

Mukhtar i suradnici (2013) analizirali su ljestvicu SERVQUAL i dosli do zakljucka da je to
provjereni instrument koji se moze uc¢inkovito koristiti u svrhe usporedne analize. Mjerilo se
tijekom godina Siroko koristilo, a time je valjanost ljestvice drasti¢no poboljsana zbog opseznih
terenskih ispitivanja 1 usavrSavanja. Ljestvica SERVQUAL je pohvaljena zbog njezine
valjanosti, primjenjivosti i pouzdanosti u procjeni kvalitete usluga razli¢itih organizacija.
Takoder su izjavili da se SERVQUAL tijekom godina pokazao samodostatnim, djelotvornim i

ucinkovitim te se moze koristiti u raznim organizacijama koje pruzaju usluge.

U posljednjih nekoliko godina provedena su mnoga istraZivanja o primjenjivosti modela
SERVQUAL u raznim klju¢nim poslovnim sektorima, gdje se pokazalo da je pouzdan alat za
donosenje odluka u industrijskim vertikalama poput zdravstvenog sektora (Nawaz, et al., 2016;
Ajam i sur., 2014), obrazovanja (Mansori i sur., 2014) automobilske industrije (Katarne i sur.,
2010), bankarstva (Panda i Kondasani, 2014), telekomunikacija (Baruah i sur., 2015) i
hotelijertva (Ryglova i sur., 2013).

Shodno navedenom ljestvica SERVQUAL je jedan od najpopularnijih i Siroko primjenjivih
alata za mjerenje parametara kvalitete usluge, iako ima i odredenih nedostataka vecina studija
je za nju glasala kao za najprikladniji instrument u studijama kvalitete usluge (Akter i sur.,
2008; Boshoff i Gray, 2004).
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Zbog ove popularnosti, Siroke primjenjivosti, kao i ispitivanja, skala SERVQUAL mora se
prouciti u razli¢itim kontekstima i drustvenim okruzenjima Sirom svijeta. Osnovni koncept
ovog modela je usporedba osjecaja kupaca prije i nakon koristenja usluge. Uslugu GAP moze

se definirati kao razliku izmedu ocekivanja 1 percepcije kupaca, a prikazuje se na sljedecoj slici.

Slika 1. Shematski prikaz usluge GAP
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Percepcije menadZmenta
" o olekivanjima korisnika

Izvor: izrada autora prema Parasuraman i sur. (1985)

Prema modelu, GAP 5 nastaje zbog kombiniranih razloga GAP 1 do GAP 4. U pocetku se
ocekivanja kupaca formiraju zbog tri ¢imbenika usmene komunikacije o odredenoj usluzi,
osobnim potrebama i Zeljama te prosla iskustva kupaca, kako slijedi:

— GAP 1 je razlika izmedu razine oc¢ekivanja kupca i onoga §to tvrtka dozivljava u vezi s

ocekivanjima kupaca.
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— GAP 2 je razlika izmedu onoga §to tvrtka dozivljava u pogledu o¢ekivanja kupaca i
razvoja netoc¢nih standarda kvalitete usluge.

— GAP 3 je razlika izmedu primjene standarda usluga i stvarnih razina pruzanja
visokokvalitetnih usluga kupcima.

— GAP 4 je razlika izmedu obecanja datog putem komunikacije i stvarne isporuke usluga.

Po definiciji, SERVQUAL je visedimenzionalni istrazivacki instrument koji se koristi putem
upitnika za biljeZenje razina ocekivanja i razina percepcije kupaca. Sastoji se od popisa od 22
podudarna broja izjava, svaki u parametrima ocekivanja i1 percepcije, rasporedenih u pet

dimenzija.

Konaéno definiranih pet dimenzija instrumenta SERVQUAL moZe se opisati kao (Samal i sur.,
2018):
— pouzdanost: pouzdano i to¢no izvrSavanje dodijeljenih duznosti
— osiguranje: sposobnost stjecanja povjerenja medu kupcima zahvaljujué¢i znanju i
ljubaznosti zaposlenika
— materijal: alati, oprema, izgled, fizicki sadrzaji, osoblje i komunikacijski materijali,
uniforme iz kojih proizlazi osjecaj kvalitete
— empatija: osiguravanje briznog i pazljivog odnosa prema kupcima

— odgovornost: pruzanje brzih usluga i stav i spremnost za pomoc¢.

Iz navedenog se moze zakljuciti da je skala SERVQUAL prihvaéena kao univerzalna ljestvica
za mjerenje parametara kvalitete u razlicitim subjektima usluznog sektora. Iako je tijekom
godina bio izazov i dalje je zadrzao svoju robusnost 1 valjanost na ovom nestabilnom trzistu, a
djelovao je i kao osnova za nove studije o kvaliteti u marketingu usluga. Neki su ga istrazivaci
osporavali tijekom tog razdoblja, ali zbog njegove univerzalne primjenjivosti zadrzao je vodecu

poziciju 1 u sadaSnjosti.

Kada je rijec o hotelijerstvu model SERVQUAL primjenjuje se za mjerenje zadovoljstva gostiju
u hotelijerstvu. Izvjestava o raskoraku izmedu o€ekivanja 1 percepcije gostiju. U hotelijerstvu
je kvaliteta usluge kao izuzetno subjektivna kategorija presudna za zadovoljstvo gosta. Stoga
je imperativ za menadzere u hotelijerstvu da primijene model SERVQUAL za mjerenje usluge
kvaliteta u vlastitom hotelskom poduzecu, kako bi se udovoljilo o¢ekivanjima gosta i osigurala

pozicija na rastu¢em globalnom turistickom trzistu.
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Takoder se moZe analizirati 1 primjena SERVQUAL modela u bankarstvu. Varijacije u ucinku
usluge mogu pruziti moguénosti utjecaja na percepciju vrijednosti, zadovoljstva i lojalnosti
korisnika pa se koristi ljestvica SERVQUAL za mjerenje zadovoljstva i lojalnosti klijenata u

bankarskoj industriji.

Kao primjer se navodi studija koju su 2016. godine proveli Andreas P. Kakouris i Panagiotis
K. Finos. Naime, navedeni autori su proveli istrazivanje o primjeni SERVQUAL modela u
bankarstvu. Nakon istrazivanja su dosli do zakljucka je moguce mjeriti percepciju kvalitete
usluga klijenata vodece banke na trziStu Srbije koriStenjem najpopularnijeg i Siroko koriStenog
alata za mjerenje kvalitete usluga SERVQUAL, kako bi se utvrdili glavni nedostaci u kvaliteti
usluga u slucaju - u studijskoj banci. Istrazivanje je otkrilo nekoliko vaznih nedostataka, a
uzimajuéi u obzir da u svih pet dimenzija kvalitete usluge postoji negativan jaz izmedu
percepcija 1 ocekivanja, zakljuak koji se moZe izvuéi je da postoji odredena razina

nezadovoljstva medu klijentima slucaja u studijskoj banci zbog cega su potrebna poboljSanja.

Jasno je da postoji mnogo potencijala u alatu SERVQUAL i moze se izmijeniti kako bi bolje
odgovarao postavkama usluge ili trziSnim uvjetima. Stoga ova studija preporucuje sljedece u
vezi s upotrebom alata SERVQUAL prilikom primjene u bankarstvu:
— uvesti pitanja koja se odnose na troSkove unutar SERVQUAL upitnika kao zasebnu
stavku
— utvrditi broj intervjua potrebnih za utvrdivanje
— statisticki valjana ocjena oc¢ekivanja i ponderi, tako da se skala o¢ekivanja (kao i tablica
dodjeljivanja pondera) moZe ukloniti iz vecine upitnika, ¢ime se skracuje vrijeme
potrebno za popunjavanje upitnika, kao i za analizu podataka
— uvesti pitanja u vezi s duljinom 1 razumljivo$¢u upitnika
— ispitati moguénost izvodenja bencmarkinga SERVQUAL istraZivanja s ciljem

utvrdivanja oc¢ekivanja kvalitete usluge, kao 1 percepcije konkurenata na trzistu.

Naime, rezultati kvantitativne primjene instrumenta SERVQUAL pokazuju da ovaj model
menadzerima moze pruziti korisne informacije za procjenu ocekivanja i percepcije gostiju

hotela, s ciljem ucenja o prazninama u pojedinim dimenzijama kvalitete usluge.
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Zaklju¢no, u ovom dijelu rada se nastojao pojasniti model SERVQUAL koji menadzerima ne
pruza samo jasnu sliku kvalitete pruzene usluge, ve¢ i pomaze u otkrivanju potreba, zelja i
ocekivanja gostiju. Ista se analizira utvrdivanjem karakteristika kvalitete usluge koje su
najvaznije za goste, pa se moze re¢i da pomaze menadzerima u postavljanju standarda za

pruzanje usluga u ugostiteljstvu.

2.4. HESQUAL model

Kvaliteta usluge 1 povezani marketinski koncepti, poput zadovoljstva kupaca i lojalnosti, u
proSlosti su se rijetko koristili u sektoru visokog obrazovanja. NajviSe se smatralo ad hoc
komponentama koje su dodale vrijednost sveucilis§tima, ali ne i nuznos$¢u za njihov opstanak.

Medutim, posljednjih desetlje¢a doslo je do nevidenih promjena u okruzenju viseg obrazovanja

(Chong i Ahmed, 2015).

Prosli su dani kada su sveucilista imala sigurnu potraznju za njihovim uslugama. Institucije koje
su prije bile dostupne samo drustvenim elitama, sada se moraju natjecati kako bi privukle
studente 1 stekle udio na trziStu. lako samo nekoliko prestiznih sveuciliSta jo§ uvijek ima
slobodu priznati studente po svom izboru, veéina se mora natjecati na otvorenom trzistu koje

karakterizira Siroka raznolikost izbora (Latif i sur., 2017).

Medu ¢imbenicima koji dovode do takvog konkurentnog okruzenja su internacionalizacija
visokog obrazovanja, porast privatnih sveuciliSta i smanjenje drZzavnog financiranja javnih
sveuciliSta. Oni su, popraceni opéim povecanjem Skolarina, pojacali percepciju da je visoko
obrazovanje sada privatno dobro, a ne javno dobro. Obrazovanje postaje intenzivno, koncepti
poput kvalitete usluge, zadovoljstva studenata, imidza institucije i lojalnosti studenata koji se
nisu nasli u strateSkim planovima sveuciliSta odjednom su postali kljucni elementi njihovog

opstanka (Dennis i sur., 2016).

Kontekstni model za kvalitetu usluge pod nazivom HESQUAL razvili su Teeroovengadum i
suradnici (2016) za mjerenje kvalitete usluga u mauricijskom visokom obrazovanju. Nakon
istrazivanja koje se sastojalo od rasprava u fokus grupama i dubinskih intervjua, identificiran
je popis atributa kvalitete visokih obrazovnih usluga. Dobiveno je ukupno 53 atributa za koje
je utvrdeno da se odnose na pet glavnih tema. Razvijen je instrument i provedeno istrazivanje.
Provedena je istrazivacka faktorska analiza radi provjere jednodimenzionalnosti konstrukcija,
a takoder je izvrSena i analiza pouzdanosti. Kona¢ni model sastoji se od 48 atributa kvalitete

visokih obrazovnih usluga grupiranih u 11 dimenzija i koji predstavljaju pet glavnih tema.
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Model ukljucuje 1 funkcionalni i tehnicki aspekt kvalitete visokoobrazovnih usluga. Aspekt
funkcionalne kvalitete usluge sastoji se od administrativne kvalitete, kvalitete fizickog okolisa,
temeljne obrazovne kvalitete i1 kvalitete pomo¢nih objekata. Tehnicki aspekt kvalitete usluge
zamiSljen je kao transformacijska kvaliteta (Harvey, Green, 1993) 1 sastoji se od

jednodimenzionalne konstrukcije.

Ovdje se moze navesti 1 jedno od brojnih provedenih istrazivanja koje je provedeno kako bi se
ispitala svrhovitost primjene HESQUAL modela u kontekstu percepcije studenata o kvaliteti
usluga te njihovom zadovoljstvu 1 lojalnosti u kontekstu viSeg obrazovanja. Unatoc
ograni¢enjima studije, istrazivanje doprinosi postojecoj literaturi procjenjujuci psihometrijska
svojstva HESQUAL ljestvice i pruzajuc¢i empirijske dokaze u pogledu njegove valjanosti i

pouzdanosti pomocu potvrdnog pristupa (Teeroovengadum, Nunkoo, 2019).

Stoga autori Viraiyan Teeroovengadum i Robin Nunkoo (2019) tvrde da se mjerni instrument
moze pouzdano koristiti za procjenu kvalitete usluga visokih uéilista. Stovise, ispitivanjem
strukturnog modela koji povezuje kvalitetu usluge i ishode, poput zadovoljstva ucenika,
percipirane vrijednosti, imidza i lojalnosti, ova studija ne samo da potvrduje mo¢ predvidanja
modela HESQUAL i njegovu nomolosku valjanost, ve¢ i empirijski pokazuje vaznost tehnicke

kvalitete kakvu je u po€etku zagovarao Gronroos (1982).

Umjesto da se nadograduju na generi¢ki okvir SERVQUAL-a, postoji niz studija koje su
nastojale identificirati dimenzije viSe kvalitete obrazovnih usluga (HESQUAL) koristeci
eksplorativnu fazu koja se sastoji od kvalitativnih metoda istrazivanja. Jedna od takvih
pionirskih studija je ona Leblanca i Nguyena (1997) koji je identificirao 38 atributa kvalitete
usluge. One su grupirane u sedam dimenzija: osoblje za kontakt, ugled, materijalni dokazi,

administracija, kurikulum, odaziv i pristup objektima.

U kasnijoj studiji provedenoj u razli¢itim zemljama, Velikoj Britaniji, Australiji i Svedskoj,
Lagrosen (2001) identificirao je 11 ¢imbenika koji se sastoje od 31 stavke. Dimenzije kvalitete
usluge bile su korporativna suradnja, informacije i odaziv, ponudeni tecajevi, kapaciteti
kampusa, nastavna praksa, interno vrednovanje, vanjsko vrednovanje, raunalna oprema,
suradnja i usporedbe, ¢cimbenici nakon studija i knjiZnica resursi. Sli¢na istraZivanja provedena
su u razli¢itim postavkama. Sve su te studije temeljito ispitane kako bi se razvio konceptualni
okvir modela HESQUAL.
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Mjerni/faktorski model razvijen je na temelju pregleda postojece literature 1 prikupljanja i
analize kvalitativnih podataka. Pet opseznih dimenzija HESQUAL-a identificirano je iz
opseznog pregleda literature 1 prikupljanja kvalitativnih podataka u skupinama za male
intervjue i fokusne grupe sa studentima i akademskim temama. To su administrativna kvaliteta,
kvaliteta fizickog okolisa, kvaliteta suodgoja, kvaliteta objekata za podrSku i1 kvaliteta
transformacije. Dimenzije identificirane opseznim pregledom literature utvrdene su u skladu s
nalazima dubinskih intervjua i intervjua fokus grupa s akademicima i studentima. To se
ocekivalo, kao §to su pokazali Latif i suradnici (2017), atributi kvalitete usluge uglavnom su

isti u svim kulturama.

Nadalje, u velikoj mjeri pod utjecajem marketinske literature, istrazivanje na ovu temu opéenito
se usredotocilo na kvalitetu usluga visokog obrazovanja (HESQUAL) i srodne koncepte kao
Sto su zadovoljstvo studenata, percipirana vrijednost i slika (Latif 1 sur., 2017). Medutim,
primjena koncepata kvalitete i marketinga na visoko obrazovanje jos je relativno u povojima,
Sto rezultira brojnim prazninama u znanju. Kvaliteta usluga u visokom obrazovanju obuhvaca
funkcionalne i transformacijske aspekte. Dok se funkcionalna komponenta kvalitete usluge
odnosi na proces pruzanja usluga, transformativna kvaliteta u obrazovanju, koju su Harvey i

Green (1993) konceptualizirali, odnosi se na tehnicki aspekt kvalitete usluge.

Imajuéi to u vidu, prvo ogranicenje postojecih studija je da je pojam transformacijske kvalitete
usluga zanemaren u vecini studija o ocjenjivanju kvalitete usluga te u modelima zadovoljstva i
lojalnosti ucenika za viSe obrazovne institucije. Vazan cilj visokih uciliSta je transformacija
ucenika kroz poucavanje i ucenje. Dok trziSno orijentirane inicijative sveuciliSta donose
razli¢ite pozitivne ishode, poput povecanja trziSnog udjela i1 boljih financijskih performansi,
previSe se usredotocuje na financijska dobit Stetna je za obrazovne procese i ishode, poput
transformacije ucenika. Zbog toga istrazivaci naglasavaju potrebu da se visoka ucilista i

istrazivaci usredoto€e na pojam transformativne kvalitete usluga (Zachariah, 2007).

Ocekivalo bi se da Ce istrazivaci procijeniti transformacijsku dimenziju kvalitete usluga u
visokom obrazovanju kao dio vjezbi ocjenjivanja kvalitete. [znenadujuce, studije su propustile
ovu dimenziju, pa su postojec¢e mjerne ljestvice i modeli HESQUAL-a nepotpuni i teoretski
ogranic¢eni. Drugo, uobicajeno je da istrazivaci zainteresirani za procjenu kvalitete u visokom
obrazovanju razviju strukturne modele koji ukljucuju kvalitetu usluge kao varijablu prediktora

(Mazzarol, 2009).
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Takve se studije ne fokusiraju samo na funkcionalne aspekte kvalitete usluge, izostavljajuéi
tehnicke dimenzije, ve¢ 1 konceptualiziraju funkcionalnu kvalitetu usluge kao
jednodimenzionalnu konstrukciju. Medutim, u stvarnosti je funkcionalna kvaliteta usluga
viSedimenzionalna i sadrzi razli¢ite poddimenzije koje nekoliko studija ne uzima u obzir
(Ladhari i sur., 2011).
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3. MJERENJE KVALITETE USLUGA U OBITELJSKOM HOTELU

U ovom dijelu rada se prikazuje provedeno istrazivanje. Odnosno, nakon cilja i zadataka
istrazivanja se prikazuje metodologija istrazivanja. Opisuje se uzorak istrazivanja, te dobiveni

rezultati, koji se i analiziraju i interpretiraju.

3.1. Cilj i zadatci istrazivanja
Cilj istrazivanja je utvrditi razliku izmedu ocekivanog i postignutog zadovoljstva korisnika

usluga, odnosno gostiju obiteljskog hotela Millennium u Osijeku.

Zadatak je koristenjem SERVQUAL modela, odnosno njegovih dimenzija uociti razliku
izmedu ocekivanog, te postignutog zadovoljstva gostiju promatranog hotela hotelskim

uslugama.

3.2. Metodologija istrazivanja

Kada je rije¢ o metodologiji rada koristena je metoda ispitivanja. Metoda ispitivanja sastoji se
u postavljanju pitanja osobama od kojih se prikupljaju podatci i njihovi odgovori u usmenom
ili pismenom obliku, a metoda ispitivanja se koristi kroz anketni upitnik, kako bi se doslo do

informacija od ispitanika.

Upitnik sadrzi dva dijela.

Prvi dio su pitanja o demografskim karakteristikama ispitanika.

Drugi dio su pitanja, odnosno tvrdnje koje se odnose na ocekivanja i zadovoljstvo boravkom,
odnosno uslugama prilikom boravka u hotelu Millennium. U ovom slucaju je koriSten
SERVQUAL upitnik koji sadrzi 22 para tvrdnji (Prilog 1). KoriSten je u svom originalnom
obliku, s tim da su odredene tvrdnje prilagodene tvrdnjama potrebitim za ovo istrazivanje.

Tvrdnjama se ispituje pet dimenzija kvalitete, odnosno:

opipljivost (fizicka dimenzija usluge, §to obuhvaca stanje objekta i opreme, kao i
izgled osoblja),

- pouzdanost (sposobnost da osoblje to¢no 1 odgovorno realizira obecane usluge),

- poistovje¢ivanje (rije¢ je o ljubaznosti osoblja, te ulijevanju povjerenja
korisnicima),

- strucnost i povjerenje (naglasak je na individualiziranoj paznji i brizi o gostu),
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- susretljivost (podrazumijeva odgovornost i volju osoblja da pruzi uslugu i(li)

pomoc¢).

Za svaku tvrdnju su ispitanici iskazali svoje slaganje, odnosno neslaganje, dajuéi ocjenu od 1
do 5, gdje je:

- 1 u potpunosti se ne slazem,

- 2 ne slazem se,

- 3 niti se slazem niti ne slazem,

- 4 slazem se,

- 5u potpunosti se slazem.

Upitnik je bio isprintan na hrvatskom i engleskom jeziku, te ga je osoblje hotela podijelilo po

sobama, gdje su gosti imali moguénost anonimno zabiljeziti svoje odgovore.

3.3. Uzorak istrazivanja
Istrazivanje je provedeno na uzorku od 30 ispitanika. U provedenom istrazivanju su se
ispitivala ocekivanja 1 percepcije, odnosno dozivljaj kvalitete pruzene usluge u hotelu

Millennium.

Hotel Millennium je obiteljski hotel smjesten u Ulici kralja Petra Svaci¢a u Osijeku. Rije¢ je o
modernom obiteljskom hotelu s tri zvjezdice koji se nalazi jedan kilometar od gradske jezgre
Tvrde, odnosno dva kilometra od srediSta grada. Hotel je opremljen suvremenom opremom,
klima uredajima, tv prijemnicima, telefonom, sefom, kao 1 mini barom. Takoder je gostima na
raspolaganju beZicni internet tu cijelom hotelu. Kapacitet hotela je 50 leZaja rasporedenih u
sobama i apartmanima hotela. Recepcija je otvorena 24 sata, a hotel ima restoran, caffe bar
(ljetna 1 zimska terasa), te konferencijsku dvoranu. Hotel zbog svog poloZaja 1 prema uredenju
je pogodan kako za odmor (za pojedince i obitelji, te grupe) tako i za sve one koji dolaze

poslovno.

Istrazivanje je obuhvatilo jednu skupinu ispitanika, a to su gosti hotela. IstraZivanje je

provedeno izmedu 15. svibnja i 15. lipnja.
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3.4. Analiza i interpretacija rezultata istraZivanja

U istrazivanju je sudjelovalo 30 osoba/gostiju. Prikaz uzorka prema spolu je u sljede¢em grafu.

Graf 1. Ispitanici prema spolu

lzvor: izrada autora

U istrazivanju je sudjelovalo 17 osoba muskog spola, §to je 57% uzorka, te 13 osoba Zenskog

spola, odnosno 43% uzorka.

Sljede¢i graf prikazuje ispitanike prema njihovoj dobi.

27



Graf 2. Ispitanici prema dobi
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lzvor: izrada autora

Najveci dio ispitanika spada u dobnu skupinu od 45 do 54 godine (33%), te dobnu skupinu od

55 do 64 godine (20%). Manji udio ¢ine osobe mlade zivotne dobi, kao i dobi iznad 64 godine

(7%). Navedeni rezultati ukazuju na to da su u istraZivanju sudjelovale u najve¢em dijelu osobe

srednje Zivotne dobi.

Sljede¢i graf prikazuje zanimanje ispitanika.
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Graf 3. Ispitanici prema zanimanju
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= nezaposlen/a
umirovljenik/a

lzvor: izrada autora

Prema dobivenim rezultatima u istrazivanju je vise od polovice zaposlenika (54%) zaposleno.
Potom, 33% uzorka su osobe koje su u mirovini. Nezaposleno je 10% uzorka, a 3% ispitanika

su ucenici/e odnosno studenti/ce.
Sljedece pitanje se odnosilo na zemlju iz koje dolaze ispitanici.

Graf 4. Zemlja iz koje dolaze ispitanici
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lzvor: izrada autora
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Najveci broj ispitanika, odnosno njih 18 je iz Hrvatske. Potom su ostali ispitanici iz susjednih
zemalja odnosno Sest ispitanika je susjedne Bosne i Hercegovine, dva iz Srbije i dva iz
Madarske. Takoder, dva ispitanika su iz Francuske. Prema navedenim rezultatima moze se
zakljuciti kako je rije¢ u najve¢em broju o domacim gostima. Razlog navedenom se moze
pronaci i u trenutnoj situaciji o putovanjima, odnosno pravilima koja su nametnuta pandemijom

Covid19, a koja se odnose na ograni¢enja putovanja.
Sljedece pitanje se odnosilo na razlog odnosno motiv dolaska i odsjedanja u hotelu Millennium.

Graf 5. Motiv putovanja
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Izvor: izrada autora

Prethodno pitanje se odnosilo na motiv putovanja. Najveéi broj ispitanika (17) je naveo kao
motiv turisticko putovanje, odnosno provodenje slobodnog vremena. Potom Sest osoba je
navelo da je doglo u posjet obitelji i prijateljima, te odsjelo u hotelu. Cetiri osobe su dosle

poslovno. Tri osobe su navele ostalo, odnosno naveli su kao razlog privatne razloge.

Sljedece pitanje se odnosilo na duljinu boravka u hotelu. Rezultati se prikazuju na sljede¢em

grafu.
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Graf 6. Duljina boravka
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Izvor: izrada autora

Najveci broj ispitanika (14) je u hotelu odsjeo izmedu jednog i tri dana. Zatim je Sest ispitanika
u hotelu izmedu &etiri i sedam dana. Cetiri ispitanika su u hotelu izmedu jednog i dva tjedna.

Tek dva ispitanika su u hotelu duze od 14 dana.

Nakon pitanja koja su se odnosila na profil ispitanika, odnosno njihova demografska obiljezja,

slijede tvrdnje koje su se ispitivale, a u sljede¢im tablicima se prikazuju rezultati.
Ispitanici su iskazali svoje (ne)slaganje s tvrdnjama koje se navode u sljede¢im tablicama.

Tablica 1 se odnosi na tvrdnje o fizi¢koj dimenziji usluge, odnosno opipljivosti (fizicka

dimenzija usluge, $to obuhvaca stanje objekta i opreme, kao i izgled osoblja).
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Tablica 1. Tvrdnje o fizickoj dimenziji usluge

Ocekivanja

Percepcija

Varijabla/tvrdnja

Prosjecna ocjena

Prosjecna ocjena

Servqual jaz

vizualno atraktivni.

T1 | Hotel je opremljen modernom 4,23 4,50 +0,27
opremom,

T2 | Objekt hotela je vizualno 4,86 4,73 -0,13
atraktivan.

T3 | Osoblje hotela izgleda uredno. 4,60 4,66 +0,06

T4 | Materijali za uslugu hotela su 4,40 4,60 +0,20

Izvor: izrada autora

Tvrdnja Hotel je opremljen modernom opremom je prema ispitanicima tvrdnja gdje je

zabiljezen pozitivan SERVQUAL jaz. Naime, percepcija je vec¢a od oCekivanja. Negativan

SERVQUAL jaz biljezi tvrdnja Objekt hotela je vizualno atraktivan. Pozitivan SERVQUAL

jaz biljeze i tvrdnje Osoblje hotela izgleda uredno i Materijali za uslugu hotela su vizualno

atraktivni.

Kada je rije€ o fizickoj dimenziji oCekivanja i percepcija su visoko ocijenjeni, a biljezi se manji

jaz medu istima.

Sljedeca tablica prikazuje tvrdnje o sposobnosti realizaciji obecane usluge, odnosno

pouzdanosti (sposobnost da osoblje tocno 1 odgovorno realizira obecane usluge).
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Tablica 2. Tvrdnje o sposobnosti realizacije obe¢ane usluge

Ocekivanja Percepcija
Varijabla/tvrdnja Prosje¢na ocjena | Prosje¢na ocjena | Servqual jaz

T5 | Gostima se obecanja 4,60 4,56 -0,04
izvrSavaju na vrijeme.

T6 | Osoblje hotela je 4,76 4,70 -0,06
zainteresirano za
rjeSavanje problema.

T7 | Usluga u hotelu je 4,76 4,60 -0,16
besprijekorna.

T8 | Hotelske usluge se 4,30 4,26 -0,04
pruzaju u to¢no obe¢anom
vremenu.

T9 | U hotelu se usluge 4,76 4,70 -0,04
pruzaju bez greSaka.

Izvor: izrada autora

Prethodna tablica prikazala je pet tvrdnji o sposobnosti realizacije obeéane usluge. Naime,

tvrdnje Gostima se obecanja izvrsavaju na vrijeme, Osoblje hotela je zainteresirano za

rjeSavanje probleme, Usluga u hotelu je besprijekorna. Hotelske usluge se pruzaju u tocno

obecanom vremenu, te U Hotelu se usluge pruzaju bez gresaka biljeze negativan SERVQUAL

jaz, gdje je ja jako male vrijednosti manja percepcija od o¢ekivanja.

Sljedeca tablica prikazuje rezultata o tvrdnjama o poistovjecivanju, odnosno o ljubaznosti

osoblja, te ulijevanju povjerenja korisnicima, odnosno gostima hotela.
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Tablica 3. Tvrdnje o znanju i ljubaznosti osoblja te njihovom povjerenju

Ocekivanja Percepcija

Varijabla/tvrdnja Prosje¢na ocjena | Prosje¢na ocjena | Servqual jaz

T10 | Osoblje hotela obavjestava 453 452 -0,01
goste 0 tocnom vremenu
pruzanja usluga.

T11 | U hotelu se gosti posluzuju 4,63 4,53 -0,10
promptno.

T12 | Osoblje hotela je uvijek 4,66 4,60 -0,06
spremno pomoci gostu.

T13 | Osoblje hotela je spremno 4,76 4,66 -0,06
uvijek odgovoriti gostu.

Izvor: izrada autora

Prethodna tablica prikazuje tvrdnje o znanju i ljubaznosti osoblja, te povjerenju u njih. Sve Cetiri
tvrdnje Osoblje hotela obavjestava goste o tocnom vremenu pruzanja usluga, U hotelu se gosti
posluzuju promptno, Osoblje hotela je uvijek spremno pomoci gostu i Osoblje hotela je spremno
uvijek odgovoriti gostu.

Biljezi se negativan, SERVQUAL jazz a sve navedene tvrdnje. Vrijednosti SERVQUAL jaza

su nezamjetne.

Sljedeca tablica prikazuje tvrdnje koje se odnose na strucnost i povjerenje, a naglasak je na

individualiziranoj pazZnji i brizi o gostu.
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Tablica 4. Tvrdnje o razumijevanju korisnika/gostiju

Ocekivanja Percepcija
Varijabla/tvrdnja Prosje¢na ocjena | ProsjeCna ocjena | Servqual jaz

T14 | Ponasanje osoblja hotela 4,76 4,63 -0,13
ulijeva povjerenje.

T15 | Gosti osjecaju sigurnost 4,80 4,70 -0,10
prilikom vrSenja transakcija
u hotelu.

T16 | Osoblje hotela je uvijek 4,86 4,56 -0,30
ljubazno.

T17 | Osoblje hotela uvijek zna 4,83 4,63 -0,20
odgovoriti na zahtjev gosta.

Izvor: izrada autora

Prethodna tablica prikazuje tvrdnje o razumijevanju gostiju. U svim tvrdnjama (Ponasanje
osoblja hotela ulijeva povjerenje. Gosti osjecaju sigurnost prilikom vrSenja transakcija u

hotelu. Osoblje hotela je uvijek ljubazno. Osoblje hotela uvijek zna odgovoriti na zahtjev gosta.)
Za sve tvrdnje se biljezi negativan SERVQUAL jaz, niskih vrijednosti.

Sljedeca tablica se odnosi na tvrdnje o susretljivosti, Sto podrazumijeva odgovornost i volju

osoblja da pruzi uslugu i/ili pomo¢.
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Tablica 5. Tvrdnje o odgovornosti

Ocekivanja Percepcija
Varijabla/tvrdnja Prosje¢na ocjena | Prosje¢na ocjena | Servqual jaz
T18 | Osoblje hotela pruza gostu 4.80 4.60 -0,20

individualiziranu paznju.
T19 | Radno vrijeme hotela 4,76 4,70 -0,06
odgovora gostima

T20 | Osoblje pruza osobnu paznju. 4,83 4,56 -0,27

T21 | Osoblje hotela je brizno 4,86 4.60 -0,26
prema gostima

T22 | Osoblje hotela prihvaca 4,80 4,56 -0,24

specifi¢ne potrebe gostiju.

Izvor: izrada autora

Sve tvrdnje o odgovornosti (Osoblje hotela pruza gostu individualiziranu paznju. Radno
vrijeme hotela odgovara gostima. Osoblje pruza osobnu paznju. Osoblje hotela je brizno prema
gostima. Osoblje hotela prihvaca specificne potrebe gostiju.) zabiljezile su negativan

SERVQUAL jaz. Najveli jaz je za tvrdnju Osoblje pruza osobnu paznju.

Na temelju prikazanih rezultata se moZe re¢i kako su u istraZivanju sudjelovale osobe, najve¢im
brojem, srednje zivotne dobi. Tako da su analizirana njihova ocekivanja i percepcija u

konacnici.

Ono §to se moZe zakljuciti je da nisu zabiljeZene velike razlike medu o€ekivanim i percepcijom.
Tri tvrdnje o fizickoj dimenziji usluge su jedine biljezile pozitivan SERVQUAL jaz, dok je
ostalih 19 tvrdnji pet dimenzija biljezilo negativan SERVQUAL jaz.

Najveci negativan jaz biljezi tvrdnja da je osoblje hotela uvijek ljubazno (-0,30), a najveéi
pozitivan jaz tvrdnja hotel je opremljen modernom opremom (+0,27). Prema kategorijama

najveci jaz biljeZi se u kategoriji o odgovornosti.

Zaklju¢no se mora naglasiti kako je u istrazivanju sudjelovalo mali broj osoba, obzirom da
hotel nije imao velik broj gostiju u hotelu u vremenu kada se vrsilo istrazivanje zbog pandemije.

U konacnici, kada se analiziraju prosjecne ocjene ocekivanog i ostvarenog zadovoljstva uocava
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se kako statisticka razlika nije znacajna prema dvije dimenzije (pouzdanost i poistovjecivanje),

a prema tri je (opipljivost, stru¢nost i povjerenje, te susretljivost).

potrebu za primjenom SERVQUAL modela u hotelijerstvu potvrduje cinjenica da u
promatranom uzorku hotelski menadzeri ne znaju ocekivanja svojih gostiju jer dimenzije
kvalitete usluge koje smatraju najvaznijima ne odgovaraju onima koje su najviSe vazno za

klijente, Sto potvrduje 1 ukupni SERVQUAL jaz.
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4. ZAKLJUCAK

Kvaliteta usluge je mjera u kojoj usluga ispunjava potrebe ili ocekivanja kupaca ili je
konceptualizira kao ukupni dojam kupaca u pogledu slabosti ili izvrsnosti usluge. Kvaliteta
usluge u ugostiteljstvu postaje jedan od najvaznijih ¢imbenika za stjecanje odrzive
konkurentske prednosti i povjerenja kupaca u visoko konkurentno trziste, pa stoga kvaliteta

usluge moze pruziti ugostiteljstvu veliku Sansu za stvaranje konkurentske prednosti.

Mjerenje kvalitete usluge u hotelijerstvu vrlo je vazno. Budu¢i da je dovelo do ¢vrste veze
izmedu ugostiteljskih objekata i njihovih korisnika, konkurentno poslovno okruzenje ucinilo je

kvalitetu usluga vaznim dimenzijama u hotelijerstvu kako bi zadrzalo i privuklo nove kupce.

Percepcija potrosaca o kvaliteti usluge hotelijerskih usluga ovisi o razini zadovoljstva koje
pruzaju od odredenog pruzatelja usluga. Naime, o o¢ekivanjima i percepciji kupaca o kvaliteti
odlucuje se, o tome Sto davatelj usluga treba ponuditi i1 kako davatelj usluga treba pruziti da bi
udovoljio o¢ekivanjima kupaca. kvaliteta usluge najvazniji je alat za privlacenje 1 zadrzavanje
kupaca. To je zbog Cinjenice da percepcija kupaca o kvaliteti usluge ovisi o0 razinama

zadovoljstva koje proizlaze iz ugostiteljskog objekta.

Uvjerenja o pruZanju usluga u svijesti kupaca su ocekivanja kupaca koja djeluju kao mjerila u
odnosu na izvedbu usluga. U hotelijerstvu gosti mogu imati mnoga oc¢ekivanja u pogledu
izvedbe usluga 1 mogu usporediti svoje percepcije o kvaliteti usluga s njihovim oc¢ekivanjima.
Ova je procjena vrlo vaZzna i1 za ugostitelje jer istrazuje snage i slabosti organizacija i pomaze

im u stjecanju konkurentske prednosti

Percepcije se uvijek razmatraju u odnosu na o¢ekivanja. Procjena kvalitete usluge koju pruza
tvrtka i jesu li zadovoljni cjelokupnom uslugom. Bitno je naglasiti da se percepcije mogu
mijenjati tijekom vremena i stoga je potrebno da tvrtke kontinuirano procjenjuju percepciju

gostiju.

Kada je rije¢ o provedenom istrazivanju, istraZivanje temelji na znanstvenoj i kvantitativnoj
istrazivaCkoj metodi. Rezultati otkriveni u ovom radu istaknuli su kvalitetu usluga koje pruza
hotelijerstvo, kao grana ugostiteljstva. Kvaliteta hotelijerskih usluga koje pruzaju hoteli mora
se preispitati jer se oCekivanja potrosaca sve viSe povecavaju. Pruzatelji hotelskih usluga
moraju se prilagoditi najnovijoj tehnologiji 1 prije¢i na najnoviju tehnologiju nakon napustanja

tradicionalne, jer navedeno predstavlja veliku potrebu vremena.
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Ocjene negativnog prosjec¢nog jaza skoro svih dimenzija ukazuju na neslaganje izmedu
oc¢ekivanja i percepcije. Iskustva usluga generiraju nezadovoljavajuéu percepciju medu gostima
hotela. Hoteli bi trebali ozbiljno razmotriti pitanja kvalitete i poduzeti mjere za njihovo
rjesavanje. Cilj ovog rada bio je procijeniti kvalitetu usluga koje hotelijerska industrija pruza,
na primjeru obiteljskog hotela, primjenom instrumenta SERVQUAL. U kona¢nici rad je mali

doprinos poboljsanju afektivnosti i ucinkovitosti hotelijerstva analizom rezultata ovog rada.
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PRILOG
Prilog 1. Anketni list

Postovani, anketa je anonimna i namijenjena je gostima i zaposlenicima hotela Vestibul. Cilj
ankete je ocijeniti kvalitetu pruzene usluge u hotelu Millennium, tj. saznati je li se oCekivana
kvaliteta usluge ispunila. Istrazivanje se provodi na nacin da ¢e ispitanici u prvom dijelu ankete
ocijeniti svoja oc¢ekivanja koja imaju o tome kakva bi usluga u hotelu Millennium trebala biti,
a u drugom dijelu ¢e ocijeniti vlastiti dozivljaj primljene hotelske usluge. Anketa se vrsi u svrhu

izrade akademskog rada. Molim Vas, zaokruzite po jedan od ponudenih odgovora za svako

pitanje:

1. Spol
a. M
b. Z

2. Dob
a. 18-24
b. 25-34
c. 35-44
d. 45-54
e. 55-64
f. 65+

3. Zanimanje
a. Ucenik/student
b. Zaposlen/a
c. Nezaposlen/a
d. Umirovljenik/a
4. Zemlja iz koje dolazite?

a.

5. Motiv putovanja
a. Poslovno
b. Turisticki
c. Posjet prijateljima/obitelji
d. Ostalo

6. Duljina boravka
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a. 1-3dana

b. 4-7 dana

c. 7-14 dana

d. Vise od 14 dana

7. U sljedecoj tablici ocjenjujete vlastita ocekivanja o usluzi hotela Millennium. Svoje

misljenje iskazujete na nacin da oznacdite stupanj koji za Vas najbolje opisuje slaganje s

dolje navedenim tvrdnjama. Stupnjevanje se mijeri intenzitetom od 1 do 5, gdje 1

oznacava u potpunosti se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se slazem niti ne slazem,

4 - slazem se, te 5 - apsolutno se slazem.

Tvrdnja 1-u 2-ne 3-niti se 4- 5-u
potpunosti | slazem | slazem, slazem | potpunosti
se ne se nitisene | se se slazem
slazem slazem

1 | Hotel je opremljen modernom
opremom.

2 | Objekt hotela je vizualno atraktivan.

3 | Osoblje hotela izgleda uredno.

4 | Materijali za uslugu hotela su
vizualno atraktivni.

5 | Gostima se obecanja izvrSavaju na
vrijeme.

6 | Osoblje hotela je zainteresirano za
rjeSavanje problema.

7 | Usluga u hotelu je besprijekorna.

8 | Hotelske usluge se pruzaju u to¢no
obe¢anom vremenu.

9 | U hotelu se usluge pruzaju bez
greSaka.

10 | Osoblje hotela obavjestava goste o
toCnom vremenu pruzanja usluga.

11 | U hotelu se gosti posluzuju
promptno.

12 | Osoblje hotela je uvijek spremno
pomoci gostu.

13 | Osoblje hotela je spremno uvijek
odgovaoriti gostu.

14 | Ponasanje osoblja hotela ulijeva
povjerenje.

15 | Gosti osjecaju sigurnost prilikom
vrenja transakcija u hotelu.

16 | Osoblje hotela je uvijek ljubazno.

17 | Osoblje hotela uvijek zna odgovoriti
na zahtjev gosta.

18 | Osoblje hotela pruza gostu

individualiziranu paznju.
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19

Radno vrijeme hotela odgovora
gostima.

20

Osoblje pruza osobnu paznju.

21

Osoblje hotela je brizno prema
gostima.

22

Osoblje hotela prihvaca specificne
potrebe gostiju.

8. U sljedecoj tablici ocjenjujete svoj dozivljaj/iskustvo o usluzi hotela Millennium. Svoje

misljenje iskazujete na nacin da oznacite stupanj koji za Vas najbolje opisuje slaganje s

dolje navedenim tvrdnjama. Stupnjevanje se mijeri intenzitetom od 1 do 5, gdje 1

oznacava u potpunosti se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se slazem niti ne slazem,

4 - slazem se, te 5 - apsolutno se slazem.

Tvrdnja 1-u 2-ne 3-niti se 4- 5-u
potpunosti | slazem slazem, niti | slazem | potpunosti
se ne se se ne slazem | se se slazem
slazem
1 | Hotel je opremljen modernom
opremom.
2 | Objekt hotela je vizualno
atraktivan.
3 | Osoblje hotela izgleda uredno.
4 | Materijali za uslugu hotela su
vizualno atraktivni.
5 | Gostima se obecanja izvrSavaju
na vrijeme.
6 | Osoblje hotela je zainteresirano
za rjeSavanje problema.
7 | Usluga u hotelu je besprijekorna.
8 | Hotelske usluge se pruzaju u
to¢no obe¢anom vremenu.
9 | U hotelu se usluge pruzaju bez
greSaka.
10 | Osoblje hotela obavjestava goste
o to¢nom vremenu pruZanja
usluga.
11 | U hotelu se gosti posluzuju
promptno.
12 | Osoblje hotela je uvijek spremno
pomo¢i gostu.
13 | Osoblje hotela je spremno uvijek
odgovoriti gostu.
14 | PonaSanje osoblja hotela ulijeva

povjerenje.
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15

Gosti osjecaju sigurnost prilikom
vrSenja transakcija u hotelu.

16

Osoblje hotela je uvijek ljubazno.

17

Osoblje hotela uvijek zna
odgovoriti na zahtjev gosta.

18

Osoblje hotela pruza gostu
individualiziranu paznju.

19

Radno vrijeme hotela odgovora
gostima.

20

Osoblje pruza osobnu paznju.

21

Osoblje hotela je brizno prema
gostima.

22

Osoblje hotela prihvaca
specifiCne potrebe gostiju.

Zahvaljujem Vam na popunjavanju ove ankete i vremena i truda koji ste ulozili, te mi

pomogli u izradi diplomskog rada svojim sudjelovanjem.
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