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SAZETAK

Jedna od najteZih zadaca s kojima se vecéina kompanija danas susrece je stjecanje lojalnih
potrosaca i stvaranje Siroko prepoznatog brenda. Veéi problem od samoga stjecanja lojalnih
potrosaca odnosno privlacenja novih je njihovo zadrzavanje i pronalazak nacina kako bi se
konstantno i na Sto bolji i u€ikovitiji nacin zadovoljavale njihove Zelje i potrebe. Kako bi se na
pravi nacin privuklo kupce potrebno je prije svega istraziti trSite na kojem ¢e se nuditi
odredeni proizvodi ili usluge ciljanoj skupini potrosaca. Istrazivanje trzista se odvija na nacin
da se uz pomo¢ odredenih informacija povezuju potroSac¢i odnosno kupci i javnost, sa
ponudom na trZistu. Informacije do kojih se dolazi koriste se za otkrivanje odnosno
definiranje problema na trzistu a isto tako i za otkrivanje moguénosti i potencijalnih rjeSenja.
Takoder, koriste se radi samoga razumijevanje marketinga kao procesa te kod pracenja svih
marketinskih djelovanja i poboljSanja marketinskih aktivnosti. Istrazivanje za potrebe
marketinga odreduje informacije koje su potrebne kod rjesavanja odredenih pitanja i
pripravlja metode za prikupljanje informacija, upravlja procesom, analizira i komunicira
rezultate i njihove implikacije. Pod pojmom ponasSanja potrosaca najcesée se
podrazumijevaju radnje odnosno ponasanje koje odredeni potrosac¢ prikazuje tijekom
trazenja, kupovine, upotrebe i ocjenjivanja nekog proizvoda ili usluge koji se nude od strane
ponudaca. Potrebno je konstantno pratiti sami proces kupovine i utvrditi sve ¢imbenike u
sklopu procesa kako bi poduzecéa uspjesno i efikasno zadovoljavale potrebe svojih korisnika.
Dakle, svrha proucavanja ponasanja je shvatiti odnosno istraZiti kako ¢e i na koji nacin
pojedinci troSiti svoj novac i vrijeme kako bi kupili odredeni proizvod ili uslugu, a taj proces je
vrlo zahtjevan radi postojanja velikog broja rali¢itih kupaca sa razli¢itim potrebama. Svrha
pisanja diplomskog rada je istraZivanje lojalnosti marki na primjeru hotela Hilton. Sekundarni
podatci za izradu diplomskog rada prikupljeni su iz znanstvene i strucne literature te s
internetskih stranica, a istrazivanjem su prikupljeni primarni podaci. Dakle, cilj je bio istraZiti
koliko su potrosaci lojalni Hiltonu kao brendu te koliko se ¢esto koriste te koliko su zadovoljni
uslugama koje su im pruzZene. Istrazivanje je provedeno na uzorku od 100 ispitanika koji su
najmanje jednom boravili u jednom od hotela marke Hilton. IstraZivanje je provodeno u
periodu od 1.6. do 28.8.2022 godine. Rezultatima istraZivanja utvrduje se da su korisnici
hotela marke Hilton lojalni marki posebice radi kvalitete usluge koja je uvijek na najvisoj
razini te da ¢e ostati lojalni marki Hilton bez obzira u koju destinaciju putuju.

Kljuéne rijeci: lojalnost, trziste, ponasanje potrosaca



ABSTRACT

One of the most difficult tasks that most companies face today is acquiring loyal consumers
and creating a widely recognized brand. A bigger problem than acquiring loyal consumers or
attracting new ones is keeping them and finding ways to satisfy their wishes and needs
constantly and in the best and most efficient way possible. In order to attract customers in
the right way, it is first necessary to research the market where certain products or services
will be offered to the target group of consumers. Market research is carried out in such a
way that, with the help of certain information, consumers, that is, buyers and the public, are
connected with the offer on the market. The information obtained is used to detect or
define problems on the market, as well as to detect opportunities and potential solutions.
They are also used to understand marketing as a process and to monitor all marketing
activities and improve marketing activities. Research for marketing purposes determines the
information needed to solve certain questions and prepares methods for collecting
information, manages the process, analyzes and communicates the results and their
implications. The term consumer behavior most often refers to the actions or behavior that
a certain consumer displays during the search, purchase, use and evaluation of a product or
service offered by the provider. It is necessary to constantly monitor the purchase process
itself and determine all factors within the process so that companies can successfully and
efficiently meet the needs of their users. So, the purpose of studying behavior is to
understand or investigate how and in what way individuals will spend their money and time
in order to buy a certain product or service, and this process is very demanding due to the
existence of a large number of different customers with different needs. The purpose of
writing the thesis is to investigate brand loyalty on the example of the Hilton hotel.
Secondary data for the preparation of the thesis were collected from scientific and
professional literature and from Internet sites, and primary data were collected through
research. Therefore, the goal was to investigate how loyal consumers are to Hilton as a
brand and how often they use it and how satisfied they are with the services provided to
them. The research was conducted on a sample of 100 respondents who stayed at least once
in one of the Hilton hotels. The research was conducted in the period from June 1. until
August 28, 2022. The results of the research show that users of Hilton hotels are loyal to the
brand, especially because of the quality of the service, which is always at the highest level,
and that they will remain loyal to the Hilton brand regardless of the destination they travel
to.

Keywords: loyalty, market, consumer behavior
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1 UVOD

1.1 Definicijarada

Istrazivanje lojalnosti marki na primjeru hotela Hilton, tema je rada koji je baziran na
podrucju istrazivanja trzista, koje ¢e kroz rad biti detaljno objasnjeno kroz faze procesa
istrazivanja trziSta. Bitan faktor u istrazivanju lojalnosti potrosa¢a prema nekoj marki je i
samo ponasanje potrosaca. Proces donosSenja odluke o kupnji od strane potrosaca kao i
¢imbenici koji utje¢u na ponasanje potrosaca biti ée objasnjeni detaljno kroz drugo poglavlje
rada. Povecani udio na trziStu i potrosaci lojalni marki su za veliki broj ponudaca dva cilja
ucenja potrosaca. Kupci lojalni marki ¢ine osnovu za stabilan i rastuéi udio na trzistu, a marke
s veé¢im udjelom na trziStu imaju proporcionalno veée skupine lojalnih kupaca. Novac
namijenjen za promociju, ponudaci usmjeruju na pokusaje da kupce odnosno potrosace
uvjere kako ¢e upravo njihov proizvod i usluga najbolje zadovoljiti potrebe potrosaca
odnosno kako je bas njihova marka najbolja od svih. Finalni dio rada je analiza i diskusija
rezultata koji su prikupljeni anketnim upitnikom.

1.2 Svrhaiciljevi rada

Svrha rada je istraZivanje stavova potro$aca o kvaliteti usluge odnosno istrazivanje koliko su
potrosaci lojalni marki Hilton bez obzira o kojoj je cijeni rijec ili u kojoj se destinaciji nalaze.
Glavni cilj rada je utvrditi koliko su korisnici usluga hotela Hilton u Dubrovniku zadovoljni
proizvodom odnosno uslugom koja im se pruza te koliko kvaliteta i cijena utjecu na njihove
stavove i razmisljanja odnosno koliko kvaliteta i cijena utje€u na samu lojalnost marki Hilton.

1.3 Metodologija rada

Sekundarni podatci za izradu diplomskog rada prikupljeni su iz znanstvene i struéne
literature odnosno iz internetskih izvora, a primarni podaci su prikupljeni istrazivanjem.

Od znanstvenih metoda koristene su metode analize i sinteze, povijesna metoda, metoda
komparacije, metoda klasifikacije, statisticka metoda te metoda ispitivanja. Prije samoga
pocetka istrazivanja, postavljene su dvije hipoteze. Prva postavljena hipoteza glasi: H1:
Kvaliteta usluge je najvazniji kriterij lojalnosti kupaca marki , Hilton“. Druga hipoteza glasila
je: H2: Klijenti ¢e ostati lojalni marki ,,Hilton” bez obzira na destinaciju u koju putuju.



1.4 Strukturarada

Diplomski rad podijeljen je u 6 tematskih cjelina. U samome uvodu rada dan je kratak prikaz
definicije rada, svrhe i ciljeva rada te metodologije i strukture istoga.

U drugom poglavlju naglasak je na definiranju ponasanja potrosaca, procesu donosenja
odluke pri kupnji potrosaca i ¢cimbenika koji utje€u na ponasanje potrosaca odnosno osobnih
i drustvenih ¢imbenika i psiholoskih procesa.

U treéem poglavlju govori se o istrazivanju trziSta. Najprije o samom procesu odnosno
fazama istrazivanja, zatim slijedi i definiranje vrsta istrazivanja te na kraju samoga poglavlja
slijedi objasnjenje mjerenja stavova i ljestvica koje se koriste za mjerenje.

U cetvrtom poglavlju definira se sama marka, njeni elementi i mjerenje zadovoljstva
potrosaca, zatim slijedi definiranje samoga pojma lojalnosti marki odnosno postupak
izgradnje lojalnosti. Poglavlje zavrsava sa analizom utjecaja lojalnosti na upravljanje markom.

U petom poglavlju slijedi pregled sekundarnih podataka prikupljenih o hotelu Hilton
Dubrovnik te prikaz rezultata primarnog istrazivanja koje je prikupljeno anketnim upitnikom.

Naposlijetku, u Sestom poglavlju slijedi zavrsni osvrt odnosno zaklju¢ak te nakon toga popis
literature, slika i tablica.



2 PONASANJE POTROSACA

Ponasanje potroSaca moze se definirati kao ponasanje koje potrosaci prikazuju prilikom
istrazivanja, kupovine, koriStenja, ocjenjivanja i rasporedivanja proizvoda i usluga za koje se
ocekuje da ée zadovoljiti njihove potrebe. Ukoliko se precizno i kontinuirano prati sami
proces kupovine i ako se identificiraju Cinitelji u tom proces, to moze biti od vrlo velikog
znacaja za uspjeh poduzeca. Kako pojedini potrosac¢i donose odluke o potrosnji vlastitoga
novca, vremena i energije radi kupovine nekog proizvoda, istrazuje se upravo proucavanjem
ponasanja potrosaca. Oni se razlikuju prema dobi, dohotku, stupnju obrazovanja, mobilnosti
i svome ukusu. Ponasanje potroSaca je dinamic¢no. Individualni potrosaci, grupe potrosaca i
drustvo u cjelini se konstantno mijenjaju i razvijaju Sto ima vazan utjecaj na proucavanje
ponasanja potrosaca i definiranje marketinske strategije. (Kovaci¢, Bukec; 2016.)

Proucavanje ponasanja potrosaca kao posebne marketinske discipline pocinje kada ponudaci
shvacaju da potrosaci ne reagiraju i ne ponasaju se uvijek onako kako to pretpostavlja
marketinska teorija. Takoder, neki ¢imbenici koji su takoder doprinjeli rastu interesa za
ponasanje potrosaca su: ubrzana stopa razvoja novih proizvoda, razvoj potrosackog pokreta,
pitanja javne politike te otvaranje nacionalnih trzista po svijetu. (Schiffman, Lazar Kanuk;
2004.)

Dakle, proucavanje ponasanja potrosaca bazira se na razliCite naCine na koji pojedinici
odlucuju ulagati u resurse (vrijeme, trud, novac) u stavke koje su vezane za samu potrosnju;
Sto kupuju, zasto i kada kupuju, gdje kupuju te koliko ¢esto kupuju odnosno upotrebljavaju
odredeni proizvod ili uslugu. (Schiffman, Lazar Kanuk; 2004)

2.1 PROCES DONOSENJA ODLUKE O KUPNJI

Proces donosenja odluke moZe se predstaviti kroz tri faze koje su medusobno povezane:
ulazna (input) faza, faza procesa i izlazna (output) faza. Ulazna faza ima utjecaj na
potroSadevo prepoznavanje potrebe za odredenim proizvodom, a sadrii dva izvora
infomacija: od marketinskih aktivnosti tvrtke te od vanjskih odnosno socioloskih utjecaja na
odredenog potrosaca. Procesna faza donosSenja odluke bazira se na istraZivanju na koji nacin
potrosaci donose odluku o kupniji i procesna faza ée se kasnije u poglavlju detaljnije podijeliti
i obraditi. lzlazna faza u samome modelu donosenja odluke potrosaca sastoji se od dviju
aktivnosti, a one slijede nakon donoSenja odluke, a to su: ponaSanje pri kupovini i
poslijekupovno vrednovanje. (Schiffman, Lazar Kanuk; 2004.)
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Slika 1. Jednostavni model potroSaceva donosSenja odluke

Izvor: Schiffman, Lazar Kanuk; 2004, str.443.

U modelu donosenja odluke potrosaca, komponenta procesa vezana je odnosno predocava
nacin na koji potrosaci donose svoje odluke. Najbitnija stavka, kako bi se razumio cijeli ovaj
proces, je poznavanje i razumijevanje psiholoskih ¢imbenika (motivacija, percepcija, stavovi,
licnost, ucenje) koji imaju izniman utjecaj na donoSenje odluka. Kao Sto je vec ranije
navedeno, ¢in donoSenja odluke potroSaca sastoji se od 3 faze: (Schiffman, Lazar Kanuk;
2004.)

1. Prepoznavanje potrebe
2. Pretkupovno trazenje informacija

3. Vrednovanje alternativa



U vecdini slucajeva, tek kada se potrosa¢ suoci sa problemom, dolazi do prepoznavanja
potrebe. Dva su nacina kako prepoznati problem odnosno potrebu. Jedna grupa potrosaca
predstavlja stvarno stanje, $to bi znacilo da vide problem tek kada proizvod ne funkcionira
kako bi trebao. Druga grupa potrosaca predstavlja Zeljeno stanje, Sto bi znacilo da ih Zelja za
novim proizvodom ili uslugom moZe potaknuti na proces odlucivanja. (Schiffman, Lazar
Kanuk; 2004.)

Pretkupovno trazenje informacija zapocinje kada potrosac¢ percipira odredenu potrebu koja
moze biti zadovoljena kupovinom odnosno potrosnjom nekog proizvoda. Takoder, potrosacu
prisjec¢anje na prosla iskustva moze dati informaciju za trenutni odabir. U slucaju da potrosac
nije imao proslih iskustava, moze se ukljuciti u konstantno ispitivanje okruzenja radi
saznavanja informacija koje mu mogu biti od potrebe pri odabiru. (Schiffman, Lazar Kanuk;
2004.)

CIMBENICI PROIZVODA

dugo vremensko razdoblje izmedu dviju kupovina (dugotrajni ili rijetko rabljeni proizvod)
ceste promjene u izgledu proizvoda

deste promjene cijene

opseZna kupovina (velika koli¢ina proizvoda)

visoka cjena

brojne alternativne marke

mnoge varijacije u obiljezjima

SITUACIJSKI CIMBENIC)
Likustvs
- ~ k.. - a

prva kupovina
* bez prodlih iskustava, jer je proizvod nov

I |

» nezadovoljavajuée proflo iskustvo unutar kategorije proizvoda.
Drustvena pribuvatijivest
* kupovina je namijenjena za dar
* proizvod je vidljiiv u drustvu.
Razmatranja u svezt s vrifednoicu

cupovina nije neophodna veé proizvolina
= kug 1 phod lj
* sve alternative imaju i p«‘»valjnc i m:pm'oljn: p._.sl_icdicu
» ¢&lanovi obitelji ne slazu se sa zahtjevima proizvoda ili ecjenom alternativa
* uporaba proizvoda odudara od vazne referentne grupe
* kupovina vodi raduna o ckolotkim pitanjima

* brojni izvori kontradiktornih informacija.

CIMBENIC! VEZANI ZA POTROSACA

De maogrif s&e karakterist l'.ln"!f(. trojala

* dobro obrazovan

* visokih primanja

* intelektualnog zanimanja

= mladi od 35 godina.

Litnost

. m'du_gln;uli.’ an

* percipira nizak rizik (bira iz §irokih karegorija)

* drugi osobni Eimbenici, kao $to su visoka zainteresiranost za proizvod (visok stupanj ukljuéenosti), uZivanje u

kupovini 1 trazenju
Slika 2. Cimbenici koji bi mogli povecati pretkupovno trazenje informacija

Izvor: Izvor: Schiffman, Lazar Kanuk; 2004; str.447.



Sto je veca razlika izmedu stvarnog i Zeljenog stanja, vecda je i potreba odnosno motiv koji
poti¢e potroSaca na kupnju. Ako je razlika manja, situacija je suprotna, nema potrebe,
motiva, a samim time ni djelovanja potrosaca. Problemi moraju biti jasno definirani i
dovoljno znacajni. (Kesi¢; 2006.)

Problemi se dijele na aktivne (kada potrosac jest odnosno tek ¢e biti svjestan) i neaktivne
(kada potrosac nije svjestan ali mozZe postati ako ga se potakne). Probleme mozemo podijeliti
i s obzirom na njegovo ocekivanje i rjeSavanje, a postoje 4 vrste: (Kesi¢; 2006.)

e rutinski problemi — rutinski problemi oni su koji se u pravilu ponavljaju na predviden
nacin te su ucinci problema ve¢ poznati.

e urgentni problemi — oni su problemi za koje se ne mogu koristiti odredene
programirane odluke kako bi se rjesili, a potrebno ih je rjesiti u Sto kracem roku.

e planirani problemi — problemi su na koje je potrosac u potpunosti spreman i oc¢ekuje
ih nakon odluke o kupnji odredenog proizvoda.

e neplanirani problemi — su problemi na koje potrosac nije spreman i ne moZe na njih
utjecati dok se ne pojave jer ih ne mogao predvidjeti prije same odluke o kupnji
nekon proizvoda.

2.2 CIMBENICI KOJI UTJECU NA PONASANJE POTROSACA

PonaSanje potrosaca je pod utjecajem velikog broja ¢imbenika medusobno povezanih i
razvrstanih u tri temeljne skupine: drustvene ¢imbenike, osobne ¢imbenike i psiholoske
procese. (Kesi¢; 1999.)

2.2.1 Osobnicimbenici

Temelj cjelokupnog modernog marketinga ¢ine ljudske potrebe odnosno potrebe potrosaca
te one ¢ine bit marketinske koncepcije. Svrha opstanka kompanije, profitabinosti i razvijanja
iste, unato¢ visoko konkurentnom marketinskom okruzenju, nalazi se u njenoj sposobnosti
identificiranja odnosno zadovoljavanja potreba potrosaca, a sve to u kratem vremenu i na
bolji na¢in od konkurentskih kompanija. Marketinska orijentacija koncentrira se na potrebe



kupca; orijentacija na proizvodnju koncentrira se na potrebe prodavaca. Marketinska
koncepcija naslu¢uje da ¢e proizvodac izraditi ono za Sto je siguran da ¢e ljudi kupiti, dok
orijentacija na proizvodnju podrazumijeva da ¢e proizvodac pokusati prodati ono $to prvotno
odludi izraditi. U skupinu osobnih ¢imbenika svrstavaju se motivacija, percepcija, ucenje,
stavovi i obiljeZja licnosti. (Schiffman, Lazar Kanuk; 2004.)

Cilj izu€avanja svakog osobnog Cimbenika je izdignuti se iznad pojedina¢nog, te od njih
formirati opceprihvacene cinjenice koje ¢e korisno posluziti u marketinske svrhe. (Kesi¢;
1999.) Motivaciju se mozZe opisati kao pokretacku silu koja pojedince potice na djelovanje. Ta
sila proizlazi iz stanja napetosti koje egzistira kao rezultat neispunjenih potreba pojedinaca
koji na svjesne i podsvjesne nacine nastoje smanijiti tu napetost, a to ¢ine ponasanjem za
koje su sigurni kako ¢e podmiriti njihove potrebe te ih na taj nacin osloboditi pritiska.
(Schiffman, Lazar Kanuk; 2004.)

Potrosaci se razlicito reagiraju u procesu nabave, koristenja i odbacivanja proizvoda. Pojedini
se potrosaci odluc¢uju na kupovinu odredene kategorije ili marke proizvoda, dok drugi radije
odabiru neke druge proizvode ili usluge. Radi ucinkovitijeg planiranja marketinskih
aktivnosti, marketinski strucnjaci nastoje spoznati snage koje utjeCu na potrosace krajnje
potrosnje da se ponasaju na odreden nacin prilikom kupnje odnosno potrosnje proizvoda i
usluga. Teorijski pojam koji objasnjava zasto ljudi izabiru odredeni nacin ponasanja u
specificnim okolnostima naziva se motivacija. (Grbac, Loncari¢; 2010.)

Ciljevi su trazeni rezultati motiviranog ponasanje te je svako ponasanje usmjereno prema
cilju. Za svaku novu potrebu postoji mnogo razlicitih i prikladnih ciljeva. Ciljevi koje su
pojedinci izabrali ovise o razli¢itim faktorima kao Sto su osobna iskustva, fizicke sposobnosti,
prevladavajuce kulturalne norme i vrijednosti te o dostupnosti cilja u fizickom i druStvenom
okruzenju. (Schiffman, Lazar Kanuk; 2004.)

Licnost se definira kao unutarnje psiholoske karakteristike koje istodobno odreduju i
odrazavaju nacin kako odredena osoba reagira na svoju okolinu. Naglasak je upravo na
unutarnjim karakteristikama odnosno onim posebnim kvalitetama, svojstvima, osobinama,
znacajkama i osebujnostima koje razlikuju jednu osobu od druge. (Schiffman, Lazar Kanuk;
2004.)

Tri zasebne stavke imaju centralnu vaznost u istrazivanju liénosti: licnost odrazava
individualne razlike, li€nost je postojana i trajna i licnost se moze mijenjati. (Schiffman, Lazar
Kanuk; 2004.)

Svaka osoba odnosno svaki pojedinac na ovome svijetu dozZivljava odredenu situaciju ili
dogadaj u svome Zivotu na drugaciji naéin. Recimo da petero razli¢itih ljudi svjedoci istom
dogadaju svaki ¢e ga opisati i okarakterizirati na svoj nacin. Rijec je o percepciji.



Percepcija se moZe definirati kao proces kojim odredena osoba odabire, organizira i
interpretira podrazaje u smislenu sliku svijeta. Dva pojedinca mogu biti izloZzena jednakim
podrazajima u ocigledno jednakim okolnostima, ali kako ée svaki od njih raspoznati, odabrati,
organizirati i interpretirati ono Sto vidi, sasvim je pojedinaan proces, zasnovan na
pojedinacnim potrebama, vrijednostima i ocekivanjima. Osjet je neposredan i izravan
odgovor osjetilnih organa na jednostavne podrazaje. Pod podrazajem smatramo svaku
ulaznu jedinicu koju primaju osjetila. Primjeri podrazaja ukljuuju proizvod, pakiranje, ime
marke, oglase na televiziji i u tisku. (Schiffman, Lazar Kanuk; 2004.)

Nacin na koji pojedinci uce pitanje je od velikog interesa i vaznosti za znanstvenike,
psihologe, istrazivaCe potrosaca i ponudace. Ponudaci se zanimaju za to kako pojedinci uce,
jer im je od izuzetnog interesa poducavati ljude, u njihovim ulogama potrosaca, o
proizvodima odnosno o svojstvima proizvoda te potencijalnim koristima za potrosace. S
marketinskog gledista, ucenje potrosaca se moze gledati kao proces u kojem pojedinci stjecu
potrebno znanje i iskustvo vezano za kupovinu i potrosnju, a koje zatim primjenjuju za
buduca sli¢na opazanja. (Schiffman, Lazar Kanuk; 2004.)

Osobe koje istrazuju potrosace, ocjenjuju stavove na nacin da postavljaju odredena pitanja
odnosno izvode zakljucke iz specificnog ponasanja od strane potrosaca. Generalno se smatra
da su stavovi nauceni. To znaci da se stavovi koji su relevantni za kupovinu oblikuju kao
rezultat izravnog iskustva sa proizvodom, usmenih informacija koje su primljene od drugih
odnosno kao rezultat izloZzenosti oglasavanju masovnih medija, interneta te mnogih drugih
oblika izravnog marketinga. (Schiffman, Lazar Kanuk; 2004.)



2.2.2 Drustveni ¢imbenici

Potrosaci zive u slozenom okruzenju koje visestruko utjece na njihovo ponasanje, tako da se i
proces donosenja odluke o kupnji odvija pod jakim utjecajem drustvenih ¢imbenika kao Sto
su uloga u drustvu, status, drustvene odnosno referentne grupe, obitelj. (Kesié¢; 1999.)

Kada je rije¢ o samoj ulozi u drustvu, potrosac u istome ne Zivi izolirano. On pripada razli¢itim
skupinama i kao pojedinac unutar odredene skupine ima svoju ulogu. S marketinskog su
aspekta uloge u drustvu znacajne, jer svaka uloga nosi sa sobom skupinu aktivnosti koje se
odnose na neki proizvod. (Grbac, Loncari¢; 2010.) Uz uloge koje pojedinac ima u drustvu veze
se i status. Status je mjerilo uspjeha pozicije koja je ostvarena u drustvu u usporedbi s
drugima. Status u drustvu postiZze se samim radanjem ili stjecanjem. Najznacajniji Cinitelji koji
odreduju status su obrazovanje, zanimanje, prihodi, imovina i dr. (Grbac, Loncari¢; 2010.) U
svakom drustvu postoji odredeni stupanj drustvene nejednakosti koji se javlja u obliku
drustvene stratifikacije. Pripadnici pojedine skupine imaju slican Zivotni stil po kojem se
razlikuju od drugih skupina. Te homogene skupine ljudi koji dijele iste interese, vrijednosti i
ponasanja nazivaju se drustveni slojevi. (Kotler; 1999.)

Izvori drustvene nejednakosti mogu biti razliciti i ima ih veliki broj. Neki najceséi razlozi zbog
kojih dolazi do nejednakosti su visina primanja odonosno place, obrazovanje, zemlja
podrijetla i mnogi drugi. PonaSanje potrosaca, takoder je, kao Sto je ve¢ prethodno receno,
pod utjecajem referentnih grupa. Pod pojmom grupa podrazumijeva se dvoje ili vise
pojedinaca koji dijele zajedni¢ke norme, vrijednosti ili vjerovanja i imaju odreden implicitno
ili eksplicitno definiran modusoban odnos koji omogucava nezavisnost njihovog ponasanja.
(Grbac, Loncari¢; 2010.)

Obitelj ima presudnu ulogu u ponasanju potrosaca, kako u mladosti tako i kasnije. Sadasnjost
obiljezavaju izrazite promjene u obitelji te se marketingom nastoji objasniti njezin utjecaj na
potroSace u novonastalim okolnostima. (Kesié; 1999.)

Referentna grupa je bilo koja osoba ili grupa koja sluzi za usporedbu odredenom pojedincu
kod stvaranja opcih ili specifi¢nih vrijednosti, stavova ili konkretnih usmjerenja za ponasanje.
Postoje dvije vrste referentnih grupa. Referentne grupe koje utjeCu na opée ili Siroko
definirane vrijednosti ili ponasanje zovu se normativne referentne grupe. Dok se referentne
grupe koje sluze kao mijerilo za specifi¢ne ili usko definirane stavove ili ponasanje nazivaju
komparativne referentne grupe. (Schiffman, Lazar Kanuk; 2004.)



Smatra se da najznacajniji utjecaj na ponasanje potrosaca dolazi iz obitelji kao primarne
referentne grupe. Razlikujemo dvije vrste obitelji a to su obitelj orijentacije, koju ¢ine
roditelji i djeca i obitelj prokreacije Ciji su ¢lanovi supruznici i djeca. Obje vrsta obitelji imaju
veliko znadenje za pnasanje potrosaca. (Grbac, Loncari¢; 2010.)

2.2.3 Psiholoski procesi

Psiholoski procesi unutarnji su ¢imbenici koji oblikuju potrosacevo ponasanje. Taj utjecaj
jedinstven je za svakog potroSaca Sto upucuje na zahtjevnost proucavanja. Pod utjecajem
skupa unutarnjih ¢imbenika i u kombinaciji s vanjskim ¢imbenicima potrosaci reagiraju na
specifican nacin. Glvni zadatak struc¢njaka marketinga prepoznavanje je utjecaja navedenih
¢imbenika kako bi se s vecom sigurnosti moglo predvidjeti potrosacevo ponasanje. Prema
Kesi¢ (2006.) poznajemo Cetiri razliCite vrste psiholoskih procesa:

e proces prerade informacija
e proces ucenja
e proces promjene stavova i ponasanja

e komunikacija u grupi i osobni utjecaji

Proces prerade informacija ima veliki znacaj za samo strategiju svih promotivnih aktivnosti
koja je poja je pocetna faza u procesu donosSenja odluka u kupnji. Definira se kao proces
prikupljanja, prerade i pohranjivanja odredenih stimulansa koji bi se odmah ili kasnije
koristili. NajviSe se koristi i prou¢ava u promotivnim aktivnostima a moze se primjenjivatii u
nekim ostalim oblicima marketinske komunikacije kao $to su odnosi s javnos¢u, osobna
prodaja, poboljSanje prodaje, imenovanje proizvoda i sl.
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Proces prerade dijeli sa na pet faza: (Kesi¢; 2006.)

e izloZenost

® painja

* razumijevanje

e prihvacanje

e zadrZavanje
Siroko primjenjiva teorija o ucenju za cilj ima definiranje ¢ovjekove prirode i ponasanja
istoga. Definicije ucenja su mnogobrojne, a istiCe se ona da je proces za trajnu promjenu u
odgovaranju na pojedini zadatak kao zahtjev, promjenu potaknutu iskustvom i proces
pomocéu kojeg dolazi do takve promjene. Ulenje sadrzi stavku procesne promjene u
ponasanju koja je rezultat nekih novih spoznaja. Ne obuhvacéa promjene u ponasanju koje su
rezultat nekih netipicnih procesa. Dakle, jednostavno, trajna je promjena ponasanja Sto
proizlazi iz stjecanja novih znanja i prakse. (Kesi¢; 2006.) Takoder, bitno je istaknuti i pojam
motivacije kod teorije u¢enja. Motivacija je iznimno vaZna za teoriju ucenja te se temelji na
samim potrebama i ciljevima. Djeluje kao pobuda za ucenjem. (Schiffman, Lazar Kanuk;
2004.)
Ucenje se razlikuje od sli¢nih procesa prema sljede¢im nacelima: (Kesi¢; 2006.)

* promjene u vjerojatnosti ponovnog dogadaja

e promjena u brzini reakcije

e porast Sirine i jakosti reakcije

e jacanje obrambene snage protiv odumiranja naucenog

Postoji nekoliko ¢imbenika koji imaju najvedi utjecaj na razinu uspjesnosti procesa ucenja, a
to su: (Kesi¢; 2006.)
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e Motivacija — ¢imbenik koji se javlja odnosno prisutan je samome pocetku precesiranja
odredenih informacija i direktno je povezana sa zapamdéenosti sadrZaja koji su ranije
primljeni.

e Ponavljanje — u procesu ucenja ima dvije funkcije. Prva je odrzavanje informacija u
kratkoro¢noj memoriji, recimo konstantno ponavljanje rekama koje ima za cilj
pamcenje nekoga sadrzaja.

e Prethodno znanje — iznimno je bitna stavka ucenja i od njega ovosi stupanj i to¢nost
primanja odnosno elaboriranja novih informacija.

e Elaboriranje — informacija odnosi se na integriraciju i pohranu informacija u vec
postojedéa znanja unutar dugoro¢ne memorije.

Iznimno bitan strateski interes za veliku vec¢inu ponudaca je mijenjanje stavova potrosaca.
Oni ponudadi koji imaju presudnu odnosno veliku ulogu na trzistu, najbitniji je zadatak
zadrZavanje postojecih pozitivnih stavova kako se potrosaci ne bi odlucili na koristenje nekih
drugih atraktivnih i primamljivih proizvoda S$to ih nudi konkurencija. Cilj onih manjih
ponudaca na trZiStu je promjeniti stavove kupaca koji su skloni vodec¢im i velikim markama i
pridobiti ih za sebe. (Schiffman, Lazar Kanuk; 2004.)

Model vjerojatnosti elaboracije temelj je djelovanja ¢imbenika na promjenu stavova i
ponasanja potrosaca odnosno korisnika proizvoda ili usluga. Stupanj ukljucenosti potrosaca
odnosno primatelja komunikacijskih sadrZaja ono je o ¢emu ovisi vjerojatnost utjecaja nekih
elemenata komunikacije. Centralni put elaboriranja postoji u slu¢aju visokog stupnja
uklju€enosti, dok se periferni put prerade informacije koristi u slucaju niske ukljué¢enosti.
Utjecajem odnosno osmisljavanjem persuazivne komunikacije dolazi do odnosno postize se
promjena stavova potrosaca. Model ponaSanja potroSaca u situacijama visokog stupnja
uklju€enosti sastoji se od nekoliko elemenata: (Kesi¢; 2006.)

e posiljatelj

* namjeravana poruka
e poslana poruka

e primljena poruka

e povratni utjecaji

e koncept buke
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Strategije promjene stavova koje su dostupne ponudacima su: (Schiffman, Lazar Kanuk;
2004.)

® mijenjanje osnovne motivacijske funkcije potrosaca

e povezivanje prizvoda sa ciljanom grupom

e razrjeSavanje sukoba suprotnih stavova

® mijenjanje komponenata viseosobinskog modela

® mijenjanje potroSacevih stavova o konkurentskim markama

e model vjerojatnosti elaboracije

Komunikacija je specifican alat kojim se ponudaci koriste kako bi potakli kupce da se
ponasaju na odredeni nac¢in. Komunikacija moze biti jedinstvena odnosno moze biti izrazena
kroz visoku cijenu, specificnu ambalazu ili posebnu poruku te izraZavati odredeno znacenje
kojega ponudac Zeli prenijeti kupcima. lzraZzava emocije koje potroSaca mogu privuéu kupnji
odredenog proizvoda ili usluge. (Schiffman, Lazar Kanuk; 2004.)

Komunikacijom u grupi smatra se komunikacije izmedu dvije i viSe osoba, takoder se naziva i
medusobna komunikacija, a moZe biti verbalna i neverbalna. Proces razmjene kljucni je
koncept u njenom proucavanju. Glavni cilj komunikacije je korist za obe strane odnosno za
posiljatelja i primatelja odredenog komunikacijskog sadrzaja.

Osobni utjecaj iznimno je bitan faktor medusobne komunikacije, a pod njim se smatra kada
jedna osoba moZe utjecati na neku drugu osobu s ciliem da se promjene njena uvjerenja,
stavovi i ponasanje. Jako bitan izvor informacija su ponajprije obitelj i prijatelji jer se njihov
utjecaj smatra mnogo jac¢im od ostalih. Razlog je Sto potro$aci upravo te bliske osobe
smatraju ljudima od povjerenja kojima mogu vjerovati. Informacije kooje se dobiju snizavaju
kako psiholoski tako i financijski rizik, a njihova glavna funkcija je snizenje drustvenog rizika
pri kupovini veceg broja proizvoda. Iz potreba poSiljatelja i primatelja informacija proizlazi i
postojanje osobnog utjecaja. Primatelj Zeli doé¢i do odredenih informacija iz razloga jer ne
vjeruje onim informacijama koje je dobio od strane masovnih medija, a cilj je financijskog i
psiholoskog rizika. PotroSaci odnosno primatelji poruka traze informacije iz osobnih izvora
kad je proizvod izuzetno bitan kao potpora imidzu i kada je rije¢ o nekom kompleksnom
proizvodu za koji nema dovoljno znanja pa ga dobiva od prijatelja odnosno stru¢njaka.
Takoder, ako se proizvod ne moZe na jednostavan nalin testirati, traZzi se potpora radi
smanjenja rizika. (Kesi¢; 2006.)
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3 ISTRAZIVANIJE TRZISTA

Istrazivanje trzista je funkcija koja uz pomo¢ odredenih informacija spaja potrosaca, kupca i
javnost s trziSnom ponudom. Informacije se koriste za otkrivanje i definiranje trzisnih
mogucnosti i problema; za stvaranje, poboljSanje i ocjenjivanje marketinskih aktivnosti; za
praéenje marketinskih djelovanja; i unapredenje razumijevanja marketinga kao procesa.
IstraZzivanje za potrebe marketinga odreduje informacije koje pomazu kod rjesavanja tih
pitanja i odreduje odnosno nalazi metode koje se koriste za prikupljanje informacija,
upravljanje procesom, analiziranje i komuniciranje rezultata i njihovih implikacija. (Marusic,
Prebezac; 2019.)

ylstraZivanje trziSta standardizirani je postupak, zasnovan na nacelima znanstvene metode,
kojim se prikupljaju, analiziraju i tumace podaci sa svrhom dobivanja informacija potrebnih u
odli¢ivanju i rjeSavanju problema na podrucéju marketinga.” (Marusi¢, Prebezac; 2019; str.
109.) Standardizirani postupak znaci prikupljanje podataka na jedinstven i jednak nacin od
svih jedinica istrazivanja, uz pomoc¢ standardiziranog, tj. jednakoga i istoga instrumenta
istrazivanja. IstraZivanje trzista sluzi kao potpora donosenju poslovnih odluka koje redovito
imaju dalekosezne ucinke. Mora se priznati da nema metode poslovnog odlucivanja koja bi
bezuvjetno jamcila uspjeh na trzistu. Uvijek se naglasava da istrazivanje trzista svodi rizik
poslovanja u razumne granice. Pritom se misli na postupak istrazivanja trziSta uz pomoc¢
znanstvene metode. Znanstvena metoda znaci primjenu sustavnih postupaka kojima se
analiziraju empirijska saznanja, u nepristranome nastojanju da se potvrde ili odbace
dotadasnja uvjerenja. (Marusi¢, PrebeZac; 2019.)

Svrha istraZivanja trzista je dolazak do informacija na temelju kojih se donose odluke u
poslovhom upravljanju. Dobivaju se iz prikupljenih podataka koji se nakon toga analiziraju.
Potrebno je razlikovati dva razli¢ita pojma, a to su: informacija i podatak. Podatak bi bio
jedna najobicnija Cinjenica koja sluZi kako bi se obiljeZio odredeni dogadaj dok je informacija
kompleksnija i ona se dobiva povezivanjem i analiziranjem podataka i na temelju te
informacije se donosi odluka. TrziSna istraZzivanja su alat koji sluZi za provedbu marketinske
filozofije poslovanja. Jedan od primarnih i glavnih ciljeva te filozofije je zadovoljan klijent.
Uspjesno poslovno upravljanje se oslanja na istraZivanja trzista jer ona svojim informacijama
smanjuju nesigurnost donesenih poslovnih odluka. IstraZivanja trziSta primjenjuju se u svim
fazama i podrucjima poslovnog upravljanja. (Vranesevi¢; 2014.)
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3.1 Proces istraZivanja trzista

Proces istrazivanja trziSta sadrzi logican slijed postupaka odnosno koraka koji se moraju
provesti da bi se doslo do kvalitetnih i odgovarajucih informacija koje ¢e biti od pomoci kod
donosenja odluka u poslovnom upravljanju. Potrebno je odgovoriti na pitanja Sto treba
uciniti, zasto, na koji nacin, kada, gdje i tko bi to trebao uciniti. Proces se sadrzi od Sest
postupaka: definiranje problema i ciljeva istrazivanja, odredivanje izvora podataka i vrste
istrazivanja, metode i formulari za prikupljanje podataka, odredivanje uzorka i prikupljanje
podataka, analiza podataka i interpretacija rezultata. (Vranesevi¢; 2014.)

3.1.1 Definiranje problema i ciljeva istraZivanja

Prva faza procesa istraZivanja trziSta odnosno prva zadaca istrazivackog procesa je
definiranje problema, hipoteza i postavljanje ciljeva istraZivanja. Istrazivanje je efikasno
samo ako je problem jasno definiran i ako se znaju razlozi i ciljevi zbog kojih se istrazivanje
provodi te istrazivaC mora imati odgovor na pitanja koja su svrha i ciljevi istrazivanja.
(Marusi¢, Prebezac; 2019.)

Definiranje problema rezultat je sagledavanja poslovnog izazova a sastoji se u navodenju
odredenog podrucja odlucivanja u poslovnom upravljanju koje ¢e biti bolje objasnjeno
istrazivanjem. Odluka o nacinu pronalaska odredene informacije ne bi smjela biti polazna
tocka u nekom istrazivanju. Navodi koji ozna¢avaju neku poslovnu situaciju a to su problem i
izazov, nisu problem sami po sebi zbog kojega se istrazivanje i provodi. (Vranesevi¢; 2014.)

Svaki izazov upravljanja odnosno problem ima nepoznanicu koju je potrebno rijesiti prije

samo odluke o poduzimanju nekih aktivnosti. Situacija odlu¢ivanja u kojoj je problem
odnosno poslovni izazov postojan opisuje se na sljedeci nacin: (Vranesevi¢; 2014.)

e postoji osoba koja odlucuje, te ta osoba djeluje u okruzenju odredenog poslovnog

izazova

e o0soba koja donosi odluku ima najmanje dva smjera djelovanja kojima se moze voditi

® postoji rjeSenje koje je bolje od drugih
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Svaki pokusaj da se rijeSi odredeni poslovni izazov odnosno problem ima razli¢ite nacine
rieSavanja te se na problem ili izazov moZe odgovarati na mnoge drukéije nacine,
donosSenjem razli¢itih odluka odnosno poduzimanjem razli¢itih aktivnosti. Razliita su
djelovanja odnosno aktivnosti kada je rije¢ o pripremnim radnjama za definiranje problema
odnosno postavljanje odredenih ciljeva istrazivanja te mogu ukljucivati: (Vranesevi¢; 2014.)

e sagledavanje poznate teorije

® razgovoris naruciteljem

® razgovori sa stru¢njacima

e pretrazivanje sekundarnih izvora podataka
e analiza slucajeva

e kvalitativna istrazivanja

Nakon definiranja problema, ono Sto je potrebno je postaviti odredene ciljeve istrazivanja u
obliku jedne ili vise tvrdnji kako bi se uputilo na potrebnu informaciju. Prema Vranesevic;
2014; tri su sastavnice ciljeva istrazivanja:

e istrazivacko pitanje
* razvoj hipoteza
e obuhvatiogranicenja

Sva istrazivacka pitanje, hipoteze i ciljeve istraZivanje potrebno je analizirati na nacin da se
posStuje postojeca teorija i svi nalazi iz ranijih aktivnosti koje je bilo potrebno poduzeti. O
ciljevima istraZivanja, istrazivackim pitanjima, hipotezama te ograni¢enjima i obuhvatu
istrazivanja treba postojati odredena suglasnot izmedu provoditelja i narucitelja istrazivanja.

3.1.2 Odredivanje izvora podataka i vrste istraZivanja

Nadalje, u odredivanju izvora podataka istraziva¢ima su na raspolaganju sekundarni odnosno
podaci iz sekundarni izvora te primarni odnosno podaci iz primarnih izvora. (Marusic,
Prebezac; 2019.)

Sekundarni podaci su oni veé prije prikupljeni, kojima se istrazivac koristi u u svrhu svoga
istraZivanja te su lako dostupni odnosno lako ih se nalazi. Primarni podaci su upravo
suprotno, oni podaci koji jos nisu prikupljeni, odnosno prikupit ¢e se u istraZivanju koje ¢e se
provesti. Kao najc¢eséi i najlaksi primjer koji se uvijek navodi u struénoj literaturi je onaj sa
popisom stanovnistva. Dakle, popis stanovnistva koji prikuplja statisti¢ki zavod prikupljanje je
primarnih podataka, ali kada se drugi koriste tim prikupljenim podacima za njih je to
sekundarni izvor podataka. (Vranesevi¢; 2014.)
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3.1.2.1 Sekundarni podatci

Prikupljanje podatak iz sekundarnih izvora brze je i jednostavnije a primjenjuje se Cesto i
prije odluke o prikupljajnju iz primarnih izvora. Potrebne informacije su u velikom broju
slu¢ajeva specificne i poprilicno teske za pronaéi te ih nekada nije moguée pronaci u
sekundarnim izvorima , medutim sekundarni podaci mogu biti od izrazite pomoci iako nisu
nekada potpuni odgovor na problem istrazivanja. Recimo, mogu pomodéi u boljem
razumijevanju izazova upravljanja, identifikaciji upravljatkog izazova, formuliranju
odgovarajuceg istrazivanja, u spoznaji nekih istrazivackih pitanja i pokusaj dobivanja
odgovora za ista i sl. (Vranesevi¢; 2014.)
Kada je rije€ o usporedbi prikupljanja sekundarnih u odnosu na primarne podatke, cesto se
navodi sljedecih 5 prednosti prikupljanja podataka iz sekundarnih izvora: (Vranesevi¢; 2014.)

e prikupljanje sekundarnih podataka brze je i jednostavnije

* manji troskovi prikupljanja podataka

e dostupnost za brojne situacije i poslovne izazove

e objektivnost

¢ neke informacije mogude je prikupiti izrazito iz sekundarnih izvora podataka
Takoder, postoje i odredeni nedostaci pa mora postojati doza kriti¢nosti u iskoristavanju od
strane istrazivaca. Tri su skupine nedostataka: (Burns, Bush; 2010.)

e neprikladnost mjernih jednica

e neprikladnost klasifikacije podataka

e vremenski odmak
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3.1.2.2 Primarni podaci

U vecini sluCajeva preporucuje se da se istrazivacki projekt zapocne prikupljanjem
sekundarnih podataka ali ti sekundarni podatci rijetko u potpunosti rjeSavaju upravljacke
izazove. Primarni podaci prikupljaju se na unaprijed smisljen nacin za odredeni upravljacki
izazov. Moze ih se okvirno podjeliti u identificiraju¢e skupine jer ih je puno i specifi¢ni su.
Predlaze se okvirna podjela na: znacajke ispitanika i istrazivanih jedinica, ponasanje
ispitanika i istraZivanih jedinica i psiholoSke varijable koje se odnose na ispitanika ili na
predstavnika istrazivanih jedinica. (Vranesevi¢; 2014.)

Znacajke istrazivanih jedinica i ispitanika spadaju u podatke koji opisuju njihove osobine
tj.osobine potencijalnih ili sadasnjih potroSaca odnosno nepotrosaca. Podaci su vazini za
odlu¢ivanje o pojedinim segmentima na koje se djeluje. Tu se uglavnom ubrajaju
zemljopisne, demografske i socioekonomske znacajke. (Marusi¢, VranesSevi¢; 2001.)

IstraZivanja trziSta usmjerena su ponasanju u kupnji odnosno potrosnji proizvoda ili usluge
jer postoje ocekivanja da ¢e ponasanje potrosaca u buduénosti biti isto ili slicno dosadasnjem
ponasanju pri kupnji ili potrosnji. (Vranesevic; 2014.)

Zemljopisne, demografske i socioekonomske znacajke nisu dovoljne da bi se u potpunosti
objasnilo ponasSanje potrosaca. Veliki utjecaj na ponasSanje potrosaca imaju psiholoske
varijable, koje utjeCu na stil Zivota, stavove, informiranost i motive. (Marusi¢, VraneSevi¢;
2001.) Istrazivaci pokuSavaju otkriti razloge odredenog ponaSanja i zakonitosti na bazi
varijabli koje se odnose upravo na ispitanika ili predstavnika istrazivanih jedinica.

Takoder, s obzirom na primjenu rezultata, razlikuju se dvije skupine istrazivanja: (Marusic,
Prebezac; 2019.)

e izvidajna ili eksplorativna istraZzivanja
e zaklju¢na ili konkluzivna istrazivanja
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lzvidajna ili eksplorativna istraZivanja imaju odredena obiljezja otkrivanja, izvidanja i
primjenjuju se u vrijeme kada problem jo$ nije detaljno definiran i razraden, a svrha je
postavljanje prioriteta u postupcima, opéenito razvijanje najboljeg istrazivackog pristupa,
metoda prikupljanja podataka i izbor ispitanika. (Marusi¢, Prebezac; 2019.)

Dakle, bit izvidajnog trziSnog istrazivanja je dobivanje uvida u odredene probleme i
postizanje boljeg razumijevanja situacije ili pojave, Sto je u koristi u rjeSavanju izazova
poslovnog upravljanja. Problem moze biti Sire i uze postavljen. Od spoznaja o odredenoj
poslovnoj situaciji, procjeni ideja o novom proizvodu odnosno usluzi sve do testiranja
konkretnih prototipova proizvoda ili usluge. lzvidajno istrazivanje generalno se smatra
pocetnim istrazivanjem gdje se definira sami problem poslovnog izazova. Na osnovi tih
spoznaja se provodi zakljuéno odnosno konkluzivno istrazivanje, bilo to opisno ili uzro¢no-
posljedi¢no istrazivanje. (Vranesevi¢; 2014.)

Izvidajna istraZivanja u najvec¢em se broju slucajeva provode kada istraziva¢ nema dovoljno
znanja odnosno iskustva o predmetu poslovnog izazova. Informacije koje se dobiju
provedbom izvidajnih istrazivanja pomazu kod donosenja odluka u odredenim situacijama,
ako ne, onda te informacije pomazu da se zakljuéna istrazivanja zapocnu sa pravim
razumijevanjem naravi poslovnog izazova.

Izvidajno istraZivanje moze se provoditi radi boljeg upoznavanja i raspoznavanja problema u
cjelovitosti. Izvidajna istrazivanja korisna su prilikom: (VraneSevi¢; 2014.)
e dijagnosticiranja situacije — cilj je definiranje problema nakon $to je otkriven.
e odabir razli¢itih moguénosti djelovanja — u slucaju da postoji veéi broj rjeSenja ili vise
ideja o proizvodu, istraZivanje se rabi kako bi se odabralo najbolje moguce dugoro¢no

rjeSenje odnosno opcija.

e otkrivanje novih ideja — stvaraju se nove ideje kako bi se prilagodilo turbulentnom i
promjenjivom trzistu.
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Zakljucna ili konkluzivna istrazivanja primjenjuju se u svrhu otkrivanja saznanja koja ce biti
korisna u donosenju zakljuéaka i odlu¢ivanju. Naglasak je na testiranju hipoteza, a proces je
strukturiran i formalan.

Unutar zakljucnih istrazivanja razlikuju se dvije podskupine: (Marusi¢, Prebezac; 2019.)

e opisna ili deskriptivna istrazivanja
e uzrocna ili kauzalna istrazivanja

Opisna ili deskriptivna istrazivanja primjenjuju se u sluc¢aju ako postoji potreba prikupljanja
specificnih podataka o kupcima i njihovim kupovnim navikama. Dijele se na jednokratna
istrazivanja te kontinuirana istrazivanja. (Malhotra, Birks; 2007.)

U opisnim istraZivanjima, gotovo u svakom slucaju, problem odnosno poslovna situacija je
prepoznata, Sto nije uvijek slucaj kod izvidajnih istraZzivanja. Svrha prikupljanja toc¢no
odredenih podataka mora biti jasna kako bi se dobili odgovori na pitanja tko, Sto, kada, gdje i
kako, koji su od velike pomodi u rjeSavanju poslovnog problema. Postupak provodenja je
strukturiran jasno, a rezultati su temelj za donosenje odluka u poslovnom upravljanju. Veci
dio pristupa u istrazivanjima trzista Cine opisna istraZivanja, a primjenjuju se: (Vranesevic;
2014.)

Opisna istrazivanja mogu se provoditi jednokratno ili kontinuirano. Provodi se u duzem
vremenskom razdoblju na istom ili razlicitom uzorku ispitanika odnosno istrazivanih jedinica.

Jednokratna ili kako se jo$ nazivaju, ad hoc istrazivanja, specificna su vrsta istraZzivanja koja
se ba$ svaki put provode prema novom projektu istraZzivanja. NajceS¢i pristup istrazvanja
trziSta je istraZivanje na odredenom uzorku. Prikupljaju se promatranjem i ispitivanjem. U
sluaju ako se podaci prikupljaju anketiranjem, oni se smatraju primarnim podacima.
Najpoznatiji je pristup istrazivanju te se ¢esto smatra sinonimom za istraZivanja trzista kod
ljudi koji se na bave izravno istraZzivanjem trziSta. Kod kontinuiranih istrazivanja primjenjuje
se ista metoda prikupljanja primarnih podataka i instrumenti istraZivanja te u istrazivanjima
koja su ponovljena tijekom duZeg vremenskog razdoblja, ¢esto u pravilnim vremenskim
razmacima. Stalnost odnosno nestalnost predmeta istrazivanja uvjetovat ¢e razlikama medu
kontinuiranim istraZivanjima. Razlikuju se tri vrste: (Vranesevi¢; 2014.)
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e prava panel istrazivanja
e panel omnibus istraZivanja

e omnibus istraZivanja

Uzrocna istrazivanja primjenjuju se kada je cilj dobivanje objasnjenja uzroka koji su utjecali
na odredeni dogadaj. Dakle, traZi se odgovor o povezanosti uzroka i posljedice a provodi se
uz pomoc¢ eksperimentalnog postupka.

3.1.3 Metode i formulari za prikupljanje podataka

Treca faza u procesu istraZzivanja je sama priprema istraZzivanja odnosno definiranje metoda i
obrazaca koji se koriste za prikupljanje podataka. Dvije su metode prikupljanja primarnih
podataka: ispitivanje i promatranje. U ispitivanju razlikujemo viSe mogucnosti: ispitanik moze
biti upoznat sa ciljevima istrazivanjima, a mogu se i prikriti; oblik komuniciranja moze biti
organiziran postom, osobno i telefonom a pitanja mogu biti sastavljena na strukturirani i
nestrukturirani nacin. (Marusic, Vranesevic¢; 2001.)

Podatci koji su potrebni kako bi se doslo do odredenih informacija koje su pretpostavka
kvalitetnog odgovora na rjeSavanje problema cfesto veé postoje. Prije samoga pocetka
prikupljanja primarnih podataka trebalo bi prethoditi pretraZzivanje sekundarnih izvora kako
bi se provjerila dostupnost samih sekundarnih podataka koji su prijeko potrebni za
ostvarenje ciljeva istrazivanja. Tek kada su pregledani i istroSeni sekundarni podatci slijedi
prikupljanje primarnih podataka za istraZivanje. Dakle, kada se do odredene informacije ne
moze doci na temelju sekundarnih podataka, slijedi prikupljanje primarnih kako bi se rjesSio
konkretan problem. Postoje dva nacina prikupljanja primarnih podataka a to su: ispitivanje i
promatranje. (Vranesevi¢; 2014.)

3.1.3.1 Metoda promatranja

Pod promatranjem, kao jednoj od metoda za prikupljanje primarnih podataka u
istrazivanjima trzZista, podrazumijeva proces uocavanja i zabiljeZavanja podataka odnosno
odredenih dogadaja koji su usko vezani za predmet koji se istrazuje. Ima i svoje odredene
prednosti a to su promatranje potrosaca na prodajnom mjestu za vrijeme kupnje te se isto
tako moZe promatrati i ponasanje prodavaca u prodajnom procesu uz biljeZzenje podataka i
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donosenje zaklju¢aka na mjestu radnje. Kod istrazivanja trziSta promatranje je najéesce
usmjereno na ponasanje osoba u odredenim situacijama. MozZe se raditi o potroSafima
odnosno nepotrosacima proizvoda, korisnicima ili nekorisnicima odredenih usluga ali i o svim
sudionicima na strani ponude. Tehnike samoga promatranja sagledava s razlicitih
perspektiva ovisno o mnogobrojnim znacajkama i svojstvima istrazivaca ili promatraca.
Pristupe u promatranju moze se razlikovati s obzirom na sljedece kriterije: (Vranesevic;
2014.)

e strukturirano i nestrukturirano promatranje

e promatranje u prirodnoj i umjetno stvorenoj situaciji

e primjetno i neprimjetno promatranje

e 0sobno promatranje i promatranje pomodi elektronic¢kih uredaja

e izravno i neizravno promatranje

e prikriveni i neprikriveni ciljevi ponasanja

3.1.3.2 Metoda ispitivanja

Glavno obiljeZje metode ispitivanja je postavljanje pitanja koja se mogu pojaviti u pismenom
i usmenom obliku. Odgovori koji se dobivaju su iznimno vaZni za ispravnost istraZivackog
projekta. Kada se metoda ispitivanja stavi u usporedbu sa metodom promatranja, obiljeZja
metode ispitivanja se ogledaju: u svestranoj moguénosti primjene, relativno niskim
troskovima i relativnoj brzini prikupljanja podataka. Postupak ispitivanja dijeli se prema
razli¢itim kiterijima: (Vranesevi¢; 2014.)

e stupanj strukturiranosti
e ukljuéenost ispitivaca u proces ispitivanja

e oblik komuniciranja s ispitanikom
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Bitno je naglasiti da, kada je rije€ o ispitivanju kao jednoj od metoda prikupljanja podataka,
potrebno je u obzir uzeti postojanje strukturiranog i nestrukturiranog ispitivanja. Tri su
dimenzije strukturiranosti: (VranesSevi¢; 2014.)

e prva dimenzija — najSira, strukturiranost situacije i okoline u kojoj se provodi
ispitivanje

e druga dimenzija — strukturiranost instrumenata istrazivanja uu ¢iju se pomo¢ provode
ispitivanja

e trec¢a dimenzija — strukturiranost pitanja u instrumentu istrazivanja kojim se provodi
ispitivanje

Nekoliko je instrumenata koji sluze za prikupljanje primarnih podataka (anketni upitnik,
podsjetnik za intervju, formular), ali najbitnije je izdvojiti onaj najucestaliji i vjerojatno
najucikovitiji, a to je anketni upitnik.

Anketni upitnik je sredstvo za komunikaciju izmedu dvije strane, a to su istrazivac i ispitanik.
Dakle, puno je visSe od obi¢nog niza pitanja i prostora za odgovore koje upisuju ispitanik ili
anketar. Komuniciranje smatramo razmjenom razlicitih stavova, misli, osjecaja izmedu dvoje
ili viSe sugovornika. Jedna strana upucuje poruku na odredeni nacin za koji misli da je najbolji
a druga strana koja prima poruku opet je prima i razumijeva na neki svoj nacin i i uvraca
svojom reakcijom odnosno svojim odgovorom. U stvari je jako slican i odnos izmedu
ispitanika i istraZivaca. U ovom slucaju anketni upitnik je komunikacijsko sredstvo kojim
istraziva€ nastoji do¢i odgovora na postavljena pitanja na razlucite nacine kroz anketni
upitnik. Jako je bitno za istraZivaca da osmisli odgovarajuci anketni upitnik koji ¢e mu pomodi
da ostvari zacrtane ciljeve istraZivanja.

Podrazumijeva se da ce pitanja postavljena u anketnom upitniku biti jasna svim ispitanicima
koji budu na njih odgovarali. Anketni upitnik omogucuje da se prikupe svi odgovori sukladno
vec unaprijed dogovorenim kategorijama odnosno opcijama ali omoguduje i da se dode do
odredenih zakljucaka koje ispitanik moZda nije ocekivao i od velike su koristi. Razvoj pitanja i
ljestvica se sastoji od: (VraneSevi¢; 2014.)

e odredivanja cilja i osnovnog sadrZaja svakog pitanja

e odredivanja strukturiranosti svakog pitanja i ljestvice za prikupljanje odgovora

e procjene i formuliranja svakog pitanja
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na kraju kada istraziva¢ misli da je kreirani anketni upitnik valjan prema svim znacdajkama
koje su vezane za ravoj pitanja i odredivanje forme upitnika, potrebno je obaviti eksternu
detaljnu provjeru koja se sastoji od: (Vranesevi¢; 2014.)

e provjere anketnog upitnika sa naruciteljem

e provjere s ljudima koji ¢e raditi obradu podataka

e provodenija ispitivanja na manjem uzorku tipi¢nih ispitanika

3.1.4 Odredivanje uzorka i prikupljanje podataka

Sljedeca faza istrazivackog procesa je odredivanje uzorka i prikupljanje podataka. Uzorak se
smatra dijeom odnosno podskupom populacije koji ¢e biti istrazivan. Pomoc¢u uzorka u
istrazivanju istraziva¢ mora definirati okvir izbora, nacin biranja uzorka i veli¢inu uzorka.
(Marusi¢, Vranesevic¢; 2001.)

Cjelina iz koje se bira uzorak naziva se osnovni skup. Okvir izbora postojeci je popis jedinica iz
kojih se bira uzorak, a u praksi istraZzivanja trziSta to je u pravilu segment potencijalnih
potrosaca odnosno ciljna skupina na koju hotelska ili neka druga usluZzna poduzeca Zele
djelovati svojim aktivnostima. Nacin biranja uzorka moze se temeljiti na teoriji vjerojatnosti.
U tom slucaju dobiva se slucajni uzorak. Takoder, kada se ne temelji na teoriji vjerojatnosti,
dobiva se namjerni uzorak. (Marusi¢, PrebezZac; 2019.)

Odluka o veli€ini uzorka usko je povezana s problemom istraZivanja. Uzorak mora svojom
veli¢inom biti takav da odgovori na postavljena pitanja s odredenom tocnosti i odredenim
stupnjem pouzdanosti. (Marusi¢, Vranesevi¢; 2001.)

Dakle, podaci moraju biti prikupljeni na odreden nacin i ne smije se zaboraviti da moraju
predstavljati stvarne podatke tj. stvarne stavove, misljenja ili ponaSanje ispitanika.
Prikupljeni podaci moraju biti u prikladnom obliku za moguéu daljnju analizu. Podrazumijeva
se unoSenje podataka u racunalo i koristenje statistickih programa za obradu istih.
Prikupljeni podaci nisu sami po sebi dovoljni za donosenje konacnih zaklju¢aka, dakle, mora
ih se usporedivati, analizirati i interpretirati kako bi postali razumljiva informacija.
(Vranesevi¢; 2014.)
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Uzorkovanje je specifiCan odnosno odredeni postupak gdje se bira ciljana skupina korisnika.
U Sirem smislu, proces je sastavljen od radnji prije i poslije pocetka odnosno zavrsetka tog
odabira. Proces uzorkovanja sastoji se od navedenih etapa: (Vranesevi¢; 2014.)

e odredivanje populacije od interesa

e odredivanje okvira uzorka

e odredivanje tehnike uzorkovanja

e odredivanje velicine uzorka

e provodenje prikupljanja primarnih podataka

e procjena samoga uzorka

Takoder, bitno je, da se vrste uzorka mogu podijeliti na sljedece dvije: (VranesSevi¢; 2014.)

e slucajni — uzorci koji se zasnivaju na poznavanju populacije i vjerojatnosti da svaki
¢lan populacije bude izabran u uzorak

* namjerni — uzorci koji se zasnivaju na namjeri odredivanja znacajki ¢lanova uzorka i
veli¢ine uzorka temeljem poznavanja kretanja pojave u populaciji

3.1.5 Analiza podataka i interpretacija rezultata

Obradom, analizom i interpretacijom rezultata obradenih podataka, dolazi se do potrebnih
informacija koje su cilj odnosno svrha samoga istraZzivanja. Iz velikog broja pojedinacnih
podataka dobivaju se potrebne informacije koje su povezane sa istrazivackim ciljem i samim
izazovom upravljanja. Prije samoga pocetka procesa analize podataka, potrebno je izvrsiti
pripremu istih, a samu pripremu podataka za racunalnu obradu moguce je sagledati kao
proces koji sadrzi sljedece etape: (Vranesevi¢; 2014.)
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e kategoriziranje odgovora

e provjera anketnih upitnika

e kodiranje

® unos podataka

e provjera iispravak unesenih podataka

Nacin na koji ¢e se obraditi podatci odnosno analizirati rezultati potrebno je odrediti sa
samome pocetku odnosno ve¢ kod samog osmisljavanja projekta. Moguénosti statisticke
obrade podataka su brojne i nemoguce je odrediti naci odnosno pravilo koji bi postupak
najbolje odgovarao za odredenu vrstu upravljackog izazova. Primjena metoda ovisi o:
(Vranesevi¢; 2014.)

e vrsti podataka

e postupku prikupljanja podataka

e ciljevima istrazivanja

Analiza podataka i rezultata usmjerena je na 3 stavke: (Vranesevi¢; 2014.)

® sumiranje podataka iz uzorka

e generaliziranje podataka iz uzorka na populaciju

e usporedbu razli¢itosti

e otkrivanje povezanosti izmedu odredenih varijabli
Na ove se naline zapravo i pokusavaju ostvariti ciljevi istrazivanja. Ako se u odnos stave
vrijednost i sloZenost rezultata sa ciljevima samoga istraZivanja, za zakljuditi je da se sa

slozenim analizama lakSe ostvaruju zacrtani ciljevi istraZivanja. To uvelike ovisi o odredenim
ciljevima pa i ostalim etapama procesa istrazivanja.
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3.1.6 Sastavljanje izvjestaja

Izvjestaj je pisani prikaz rezultata u odredenom obliku koji ¢e najbolje odgovarati
potrosacima odnosno korisnicima. IzvjeStaj je ono Sto Cini trazenu informaciju. Svrha je jasno
prikazivanje rezultata istrazivanja i objasSnjavanje nacina provedbe istrazivanja radi ocjene
valjanosti i pouzdanosti rezultata odnosno istrazivanja. (Vranesevi¢; 2014.)

Izradom izvjesStaja, formalno gledajudi, zavrSava proces istrazivanja. Istrazivanje je provedeno
zbog rjesavanja nekog problema, poslovne situacije ili izazova i prava ¢e svrha biti postignuta
tek kada se rezultati istrazivanja primjene u poslovnom upravljanju. Ako nakon istrazivanja
nema poslovnih odluka u okviru poslovnog upravljanja, istraZivanje ostaje samo sebi svrhom,
a to je loSe raspolaganje resursima. Funkcija trzisnih istraZivanja ne prestaje s informacijom
ve¢ se proteZe i na poticanje koriStenja dobivenih informacija za aktivho poslovno
upravljanje i djelovanje na trzistu. (Marusi¢, Vranesevi¢; 2001.)

Rezultati izvjeStaja mogu se promatrati kao podatak jer se on razvija u informaciju kada se
razmotri kao potrpora poslovhom odlucivanju i kada se na osnovi te informacije donosi
odredena odluka. Cilj je poduzimanje specificnih aktivnosti koje su vezane za sami razlog
(problem, situaciju ili poslovni izazov) upustanja u projekt istrazivanja. (Vranesevi¢; 2014.)
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Slika 3. Proces istraZivanja trziSta

Izvor: https.//www.slideserve.com/ (datum preuzimanja: 16.9.2022.)
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3.2 Mijerenje stavova

3.2.1 Definiranje stava

Stavovi se mogu definirati kao odredene sklonosti potroSaca koje nije moguée izravno
percipirati ve¢ se o njima zakljucuje na temelju onoga Sto ljudi govore odnosno ¢ine. Veéina
istrazivaCa smatra da su stavovi nauceni. To znaci da se stavovi koji su relevantni za kupovinu
oblikuju kao rezultat izravnog iskustva sa odredenim proizvodom, usmenim informacijama
primljenih od drugih ili kao rezultat izloZenosti oglaSavanju masovnih medija, interneta i
mnogih drugih oblika izravnog marketinga. Takoder je bitno napomenuti da iako stavovi
mogu proizadi iz ponasanja nisu isto Sto i ponasanje. Dakle, oni odrazavaju povoljno odnosno
nepovoljno vrednovanje objekta stava pod kojim smatrama odredeni proizvod, marku,
uslugu, cijene odnosno sve ostale pojmove koji su vezani za uz potrosnju i marketing. Mnogi
psiholozi nastojali su kreirati modele koji prikazuju osnovne dimenzije stava s ciliem boljeg
razumijevanja odnosa izmedu stavova i ponasanja. Nekoliko je bitnijih modela stavova a to
su: trokomponentni model stavova, viSeosobinski model stavova, model pokusaja potrosnje i
model stava prema oglasu. (Schiffman, Lazar Kanuk; 2004.)

Kada je rije¢ o trokomponentnom modelu stavova, prva komponenta, kognitivna
komponenta, sastoji se od spoznaja osobe odnosno od znanja i percepcije koji su steceni
kombinacijom iskustva s objektom stava i informacijama iz odredenih izvora. Afektivnu
komponentu stava ¢ine emocije potrosaca prema odrenoj marki odnosno proizvodu ili usluzi
dok treéa, konativha komponenta, istraZuje vjerojatnost da ¢e se potroSac ponasati na
odredeni nacin s obzirom na objekt stava. Viseosobinski model stavova prikazuje stavove
potroSaca s obzirom na objekt stava kao fukciju potroSacave percepcije i ocjene svojstava s
obzirom na odredeni objekt stava. Model pokusaja potrosnje koristi se u situacijama kada
djelovanje ili ishod nisu sigurni ali se ipak nazire namjera potroSac¢a za kupnjom dok se
modeli stavova prema oglasu razvijaju radi razumijevanja utjecaja oglasavanja odnosno
promocije na stavove potroSac¢a prema proizvodima i markama. (Schiffman, Lazar Kanuk;
2004.)

29



3.2.2 Mjerenje i promjena stavova

Mjerenje je proces koji je standardiziran i oznacava dodjelu brojeva, oznaka odredenim
znacajkama objekta, pojavama ili situacijama od interesa sukladno unaprijed odredenim
pravilima, proceduri i instrumentima. U najSirem smislu rije¢i mjerenje se sastoji u
pridruZivanju jednog skupa jedinica koji su obi¢no brojevi, nekom drugom skupu kao Sto su
empirijske pojave. Mnogo stvari se moze mjeriti, a trziSnim istrazivanjima se uglavhom mjere
opée znacajke predmeta istrazivanja, znacajke ponasanja i odredene namjere ponasanja
ispitanika te stavovi i uvjerenja istoga. IstrazivaC moze odredivati odnosno osmisljavati
konkretna pitanja koja ¢e postaviti i ljestvice kojima ¢e pratiti odgovore te pri tome mora
voditi ra¢una o mjernim jedinicama i detaljnosti ljestvice (skale). (Vranesevi¢; 2014.)

Potreba za istrazivanjem i mjerenjem stavova i ostalih varijabli koji utjeCu na potrosace
odnosno korisnike pojedinih usluga sve je veéa u samome procesu istrazivanja trziSta. Tu
spadaju opazanja ili percepcije i davanje prednosti ili preferencije , koje korisnici odnosno
turisti izrazavaju prema destinacijama, ponudacima, turistickim poduzeéima i organizacijama
i drugim elementima koji su prisutni u procesu trziSnog poslovanja. (Marusi¢, PrebeZac;
2019.)

Mjerenje stavova odnosno svih ostalih elemenata koji mogu djelovati na ponasanje Covjeka
ne moZe se uspjesSno provesti postavljanjem samo izravnih pitanja. U procesu mjerenja
stavova, percepcija i preferencija primjenjuju se razli¢ite skale i ljestvice. Ljestvica je zapravo
vrsta mjernog instrumenta a u istraZivanju trziSta se uvijek pokusava izmjeriti odredena
pojava kao recimo obujam prodaje, ucikovitost oglasavanja, reakcija kupaca i sl. Razli¢ite
mogucénosti mjerenja uvjetuju rukovanje odredenim odnosno potrebnim podacima.
Promjene stavova dugotrajan su postupak i ne postizu se lagano a postoje 3 nacina
mjenjanja stavova: (Marusi¢, Vranesevi¢; 2001.)

e promjenama uvjerenja o nekoj marki ili proizvodu

e promjenama relativne vaznosti tih uvjerenja

e dodavanjem novih uvjerenja

30



3.2.3 Ljestvice za mjerenje stavova

Svaka pojava odnosno dogadaj se moze izraziti odnosno prikazati na odredeni nacin. Ukoliko
se pojave prikazuju na ljestvici, kaze se da je ljestvica sastavni dio nekoga mjerog
instrumenta, a kada je rije¢ o istrazivanjima trziSta koja su zasnovana prikupljanjem
primarnih podataka ispitivanjem sipitanika onda se govori o anketnom upitniku kao
instrumentu istrazivanja. Ljestvice su sastavni dio svakog upitnika i njezine moguénosti
mjerenja su od velike vaznosti za nastavljanje procesa istrazivanja. Primjenom razlicitih
ljestvica, mogu se dobiti razli¢ite informacije za iste dogadaje odnosno pojave. Ljestvice su
vazne jer: (VraneSevi¢; 2014.)

e (ine temelj iz kojeg se razvijaju odnosno iz kojeg su razvijene sve ostale ljestvice

e prikazuju namjeru prikupljanja podataka

Dvije najbitnije mjerne ljestvice su nominalna i ordinalna ljestvica.

Nominalna ljestvica je najjednostavnija ljestvica kojom se pomoc¢u nekog koda (broj ili slovo)
oznacava identitet odredene osobe ili neka njezina vaznija osobina. U istrazivanju trzista sluzi
se oznaCavanjem brojevima, a razlog je racunalna obrada podataka koja je ve¢ duze vrijeme
usmjerena na kodiranje ili Sifriranje pomocu brojeva. Podaci se mogu urediti u nominalni
statisticki niz te analizirati, a od srednjih vrijednosti moZe se odrediti modalna kategorija.
(Marusi¢, Vranesevic¢; 2001.)

Pojave koje su izmjerene nominalnim ljestvicama omogucavaju jedino razvrstavanje.
Promatraju se tako da se daju odredene oznake koje oznacacaju neku pojavu i nista vise. To
bi znacilo da se mogu mjeriti u kontekstu pripada li odredena varijabla nekoj iskljucivoj
kategoriji ali kategorije nije moguce rangirati i razlicite su. (VranesSevi¢; 2014.)

Ordinalne (redne) ljestvice omogucuju mjerenje pojava u smislu je li i koja jest viSe
predstavljena izmjerenom varijablom te na taj nacin omogucuju rangiranje odgovora.
Ordinalna ljestvica kojom se istrazuju misljenja i stavovi ispitanika o kvaliteti proizvoda mogla
bi biti jednaka ljestvici kojom se ocjenjuje znanje na ispitu. Tako se u slucaju rastavljanja
osobine znanja na nekoliko stupnjeva, dobiva veé poznata skala ( izvrstan, vrlo dobar, dobar,
dovoljan, nedovoljan). Pojave koje se mogu mijeriti intervalnim ljestvicama omogucuju
kvantitativnu usporedbu pojedinih izmjerenih vrijednosti oblika pojave. (Vranesevi¢; 2014.)
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Najveca poteskoéa koja se javlja kod ordinalnih ljestvica je da ¢e svaki ispitanik odnosno
ocjenjiva¢ imati rali¢ita stajaliSta i principe na temelju kojih ¢e davati ocjene. Gotovo je
uvijek, Sto je sasvim logicno, prisutna subjektivnost kod ocjenjivanja od strane ispitanika.
Dakle, ukoliko neki ispitanik neki proizvod odnosno uslugu ocjeni sa recimo odlicnom
ocjenom, ne mora znaciti da ée isto napraviti i ostali ispitanici koji mozda ne preferiraju taj
isti proizvod ili uslugu. To zapravo i jest bit marketinskog upravljanja. Kod analiziranja se
koriste dvije razli¢ite pozicijske srednje vrijednosti, a to su medijan i mod.

Ono s$to je bitno napomenuti je da se kod ordinalnih ljestvica ne smiju odnosno ne mogu
primjenjivati matematicke operacije veé¢ se primjenjuju parametrijski statisticki testovi.
(Vranesevi¢; 2014.)

Vaino je joS spomenuti i intervalne odnosno omjerne ljestvice koje se ne koriste za mjerenje
stavova, ali su korisne za mjerenje nekih drugih pojava. Dakle, intervalne ljestvice takoder
svrstavaju objekte prema veli¢ini osobine koju mjerimo u tom slucaju ali dok je razlika
izmedu stupnjeva ordinalne ljestvice nejednaka i nepoznata, na intervalnoj su te razlike
jednake. Tipi¢an primjer je ljestvica kojom se mjeri toplina te na tom primjeru ljestvice se vidi
Sto se moZe, a Sto ne smije zakljucivati na osnovi podataka s intervalne ljestvice. (Marusic,
Vranesevi¢; 2001.)

Za omjerne ljestvice bitno je reci na imaju prirodnu ili apsolutnu nulu kao ishodisnu tocku,
koja je znanstveno utvrdena odnosno opcenito prihvacena. Dakle, nije rije¢ o dogovorenoj
ve¢ o prirodnoj nuli. Omjerne ljestvice definirano imaju kvantitativhu sastavnicu.
Najsavrsenija je ljestvica te ima karakteristike svih prethodno definiranih ljestvica. Mogu se
mjeriti sve kontinuirane pojave u kojima se moZe to¢no odrediti koja je varijabla veda
odnosno manja od druge a jedini uvjet je da postoji nulta vrijednost ili odredena usporedna
ishodisna tocka. (Vranesevi¢; 2014.)
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4 LOJALNOST MARKI

Lojalnost marki jedna je od najbitnijih stavki kada je rije¢ o stvaranju odnosa izmedu
prodavaca odnosno kompanija i potroSaca. Stvaranje lojalnosti svome brendu ono je ¢emu
teze sve velike i male kompanije na trziStu. Dugotrajan je proces i povjerenje koje se stvara
godinama, ulaganjem u proizvod odnosno uslugu i stalnom brigom o kupcima te
zadrzavanjem prvotne kvalitete i iskustva. U poglavlju ée se govoriti o samome definiranju
marke i njenim vaznostima i vrijednostima te upravo o pojmu izgradnje lojalnosti izmedu
ponudaca proizvoda ili usluga i klijenata odnosno potrosaca.

4.1 Upravljanje markom

4.1.1 Definiranje marke

Americka marketinska organizacija (AMA) definira marku kao ime, termin, znak, simbol ili
dizajn ili kombinacija svega toga s namjerom da identificira proizvod ili uslugu jednog
prodavaca ili grupe prodavaca, te da ih diferencira od proizvoda i usluga konkurenata. (Kotler
2001.)

Za potrosace se u danasnje doba moZe reci da su veoma zahtjevni odnosno da nikada nisu
bili zahtjevniji a razlog tomu je Sto se proizvodi i usluge konstantno mijenjaju te su upravo
sami potrosaci izloZeni velikoj koli¢ini informacija o pojedinim aspektima razli¢itih proizvoda.
Pod marko se podrazumijevaju svi nazivi, simboli i primjetljivi podrazaji koji se povezuju sa
odredenim aspektima pojedinih proizvoda i usluga te njihovim funkcionalnim ili psiholoSkim
koristima. (VraneSevic¢; 2007.)

Svaka marka daje neka jamstva kvalitete i status svojim korisnicima odnosno marka daje
proizvodu dodatnu vrijednost u odnosu na konkurentske proizvode sli€ne uporabne
vrijednosti, potrosaci su za istu spremni platit ve¢u cijenu. Marka potrosadima na trzistu
omoguéuje pogodnosti odnosno prednosti poput lakSeg prepoznavanja proizvoda,
skracivanja vremena kupovine i slicno tako da bez postojanja marke bio bi tezi odabir
traZenog proizvoda pri prvoj ili svakoj sljedecoj kupnji zbog slu¢ajnog odabira a kupci ne bi
imali sigurnost da su odabrali pravi proizvod. Prvi prvoj kupnji kupac takoder oéekuje nizi
rizik pri kupnji jer marka jam¢i odredenu razinu kvalitete proizvoda. (Seri¢; 2009.)
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4.1.2 Identitet marke

Razli¢ita su gledanja na marku odnosno na njen identitet. Unutarnja perespektiva usmjerava
se na promatranje marke kao alata za kapitaliziranje napora poduzeéa da utjece na
privlacanje novih odnosno zadrzavanje postojecih klijenata. Vanjska perspektiva temeljena je
na interpretaciji i pronalasku nadina omogudivanja odnosno pruzanja vece vrijednosti i
znacenja ciljanim potrosacima. Identitet iznimno je vazan aspekt marke jer je to ono Sto
marku Cini posebnom i jedinstvenom na trziStu. Identitet marke se Cesto poistovjecuje sa
vizualnim izgledom marke proizvoda od strane potrosaca dok identitet marke u stvarnosti
povezuje unutarnji sadrzaj marke sa vizualnim tako i verbalnim atributima. (Vranesevi¢;
2007.)

Prema Aakeru identitet marke proizvoda poseban je skup asocijacija Sto predstavljaju ono
Sto marka zapravo jest, a sastavljena je od 12 dimenzija vezanih za cetiri razliCite
perspektive: (Lijovi¢; 2012. prema Aaker 2002.)

e marka kao proizvod

e marka kao organizacija
e marka kao osoba

e marka kao simbol

Identitet marke takoder moZe biti prikazan prizmom sastavljenom od 6 dijelova. Lijeva
strana pokazuje iskaze marke koji su vidljivi, fizicke znacajke, odnosi s klijentima i sli¢no.
Desna strana prikazuje manje vidljive iskaze marke kao S$to su osobnost, kultura i
samopotvrdivanje. (VraneSevi¢; 2007.) Detaljna pojasnjenja za svaki od 6 dijelova nalaze se
ispod slike prizme identiteta marke.
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Slika 4. Prizma identiteta marke

Izvor: VraneSevié, T.: Upravljanje markama, Zagreb, Accent, 2007., str. 40; prilagodeno

prema Kapferer, J-N., Strategic Brand Management, 2001., str. 100.

Marka ima fizicke aspekte koji omogucuju njeno prepoznavanje i razumijevanje.
Prava marketinska strategija, kreativnost i inovativnost ono su Sto je potrebno kako
bi se marka razlikovala odnosno ostvarila konkurentsku prednost u moru sli¢nih ili
istih proizvoda na trzistu.

Osobnost marke predstavlja unutarnji sastav identita marke i od presudnog je
utjecaja za izgradnju odnosa sa potroSacima. Marke se predstavljaju na trziStu
svakakvim razli¢itim karakterima i likovima samo kako bi se stvorila asocijacija na
marki i postigla globalna odnosno $to Sira prepoznatljivost prepoznatljivost marke.

Kultura pojedine marke tre¢a je dimenzija koja utjeCe na svaki proizvod koji je u
posjedu marke. Predstavlja ideju i ciljeve iste, dakle ono Sto se Zeli postici.

Odnos potrosaca i marke od presudne je vainosti kako bi se izgradila uspjeSna i
Siroko prepoznata marka pogotovo u danasnje vrijeme kada se velika painja daje
psiholoskim razlikama od strane potrosaca.
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5. Odraz marke ujedno je i njena uloga u kreiranju percepcije i imidza potrosaca. Kako bi
bili jedinstveni odnosno kako bi se prikazali drukdijima od drugih i prilagodili okolini
koja je pred njima, potrosaci se odlucuju tocno za odredene marke proizvoda ili
usluga.

6. Na samome kraju, samopotvrdivanje predstavlja odraz prema onome tko posjeduje

marku. Dakle, potrosaci se odlucuju za odredene marke radi uvjeravanja sebe u nesto
$to im odgovara.

Vaino je istaknuti da identitet i imidz marke nisu ista stvar. ImidZ je prvotno stanje koje se
utvrduje na temlju istraZzivanja, zalaska u percepciju potrosaca. Kada je rijec¢ o identitetu, tu
se podrazumijeva aktivni odnos prema stvaranju marke. Dakle, stvaranje identiteta upucuje
da je rije¢ o odnosu i anticipiranju buducénosti, dok je imidd utvrdivanje trenutnog odnosno
postojecéeg stanja. (Pavlek; 2008.)

4.1.3 Elementiidentiteta marke

Elementi identiteta marke proizvoda namijenjeni su raspoznavanju jedne marke od druge.
Izbor elemenata utjeCe na razinu svjesnosti marke proizvoda,a djeluje na stvaranje
jedinstvenih asocijacija kod potro$aca te na pozitivha razmisljanja i osjecaje koje potrosac
razvija kroz vrijeme u odnosu na marku proizvoda. Sest je kriterija koji se koriste kod odabira
elemenata: (Keller; 2003.)

e smislen

e nezaboravan

e privlacan

® prenosiv

e zasticen

e prilagodiv
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Nezaboravnost, smislenost i privlaénost grade marku proizvoda odnosno utje¢u na izgradnju
trziSne vrijednosti proizvoda. Prenosivost, prilagodivost i zaStiéenost odnose se na
odrzavanje te iste vrijednosti na ograni¢enja sa kojima se svaka marka moZe susresti u
okolini i moguénostima Sirenja na druga trzista.

4.1.4 Vrijednost marke

Iz potrosaceve perspektive, vrijednost marke je dodana vrijednost proizvodakoja potjece od
samoga naziva marke. Vrijednost marke olakSava pojavu odnosno prihvaéanje novih
proizvoda, te pojacava percipiranu vrijednost, percipiranu kvalitetu i moguénosti visokih
cijena. Najveca vrijednost za veliki broj poduzeéa tj.kompanija su upravo imena njihovih
marki. Veliki broj poduzeda je spreman odnosno radije ¢e prenijeti vrijednost marke njenim
Sirenjem zbog velikih troskova novih proizvoda i visoke stope novih proizvoda s greskom
nego Sto ¢e se upustiti u rizik iznoSenja nove marke na trziste. (Schiffman, Lazar Kanuk;
2004.)

Znajudi da marka koja je bila snazno promovirana u proslosti zadrzava kumulativnu razinu
prepoznavanja imena, kompanije ¢e kupovati, prodavati odnosno iznajmljivati imena svojih
marki, jer im je jasno da je lakSe kupiti nego stvoriti zastitno ime sa snagom koja je trajna.

Ponudacima je vrijednost marke od izrazite vaznosti jer je put ka lojalnosti marki, Sto vodi
veéim udjelima na trZiStu a ujedno i ve¢im profitima. Za njih je, dakle, najbitnija funkcija
ucenja poduciti potrosate odnosno nametnuti im stav da je njihov proizvod najbolji na
trzistu, ohrabriti ih na ponovnu kupovinu i naposlijetku razviti lojalnost prema imenu marke.
(Schiffman, Lazar Kanuk; 2004.)

Postoje razli¢iti nacini gledanja vrijednosti marke. Dvije glavne koncepcije su trZisna i
financijska vrijednost marke. Medusobno djeluju kao uzrok i posljedica. TrziSna vrijednost
marke pretpostavlja snagu, perspektivnhu odnosno financijsku vrijednost te nacin i sami
pristup komunikaciji sa onima s kojima se komunicira. Za klijente (trziSne vrijednosti marke),
sastavne vrijednosti su: (Vranesevi¢; 2007.)
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1. Dozivljena uspjeSnost marke — sastavljena od kvalitete koja je dozivljena i spoznate
materijalne diferencijacije

2. Psihosocijalno znacenje marke — sastavljeno od pet razli¢itih dimenzija: ljubaznost,
jakost, kompetencija, uzbudenje, sofisticiranost. Sve dimenzije sastavljene su od
razlucitih znacajki.

3. Poznatost marke — postoje tri vrste. Prva je ,prva u mislima“ poznatost, gdje se
marka proizvoda navodi tek kada su klijenti upitani o marki u odredenoj kategoriji.
Druga je aktivna poznatost koja znaci spontano marke u slucaju upita. Treéa je
pasivna poznatost, marka se spominje tek kada se klijenta potakne.

Definicija odnosno termin trziSne vrijednost marke javlja se krajem osamdesetih godina, u
vrijeme dodatnih ulaganja i velikih kupovina. Vrijednost ugleda odredenog poduzeca u
velikoj mjeri ovisi od same marke. Vrijednost trziSne marke tada je uvelike nadmasivala
vrijednost materijalnih dobara. Postoji nekoliko faktora koji odreduju trziSnu vrijednost
marke, a prema Aakeru to su: (Predovié¢; 2007.)

e poznatost

e vjernost

e percipirana kvaliteta

e vrijednosti vezane uz marku
¢ intelektualno vlasnistvo

Faktori koji ¢ine financijsku vrijednost marke su ulaganja odnosno troSkovi oznacavanja
markom i kapital. Veli¢ina trziSnog udjela, stabilnost istoga, pravo vlasniStva i stopa
proizvoda u vlasnistvu maraka sastavnice su koje Cine financijsku vrijednost marke. Bitno je
istaknuti vaZznost izraza brand equity koji se primjenjuje u ameri¢koj terminologiji i
standardan je pojam u poslovhom komuniciranju danas. MoZe se definirati sa dva stajalista.
Stajaliste potroSaca — kako potrosac sagledava vrijednost marke, te je rije¢ o snazi marke u
odredenom periodu, a zadatak vlasnika je pojacavanje i rad na istoj. Financijsko stajaliste —
podrazumijeva se monetarna vrijednost marke koja sluzi za procjenu vrijednosti poduzeéa
odnosno prodaju marke ili poduzeca. (Pavlek; 2008.)

Procjenjivanje vrijednost iznimno je vaino kod prodaje marke ili spajanja poduzeca s
markama. Za onoga tko prodaje marku iznimno je bitno odredivanje vrijednosti jer nema
ispravka kapitaliziranja onoga Sto je uloZzeno u marku. Najéeséi pristup mjerenju financijske
vrijednosti odredene marke bazirani su na otkrivanju:(Vranesevié¢; 2007.)
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e koliko je mogucée odrediti vecu cijenu nekom proizvodu ili usluzi radi marke

e koliko kosta zamjena novom markom

e kolika je procjenjena vrijednost marke u dionicama na trzistu

e kolika je moguénost zarade u buduénosti od same marke

4.2 Definiranje i izgradnja lojalnosti

Lojalnost marki je usko povezana sa iskustvom kod koristenja neke marke. Ne moze se razviti
bez prethodne kupnje odnosno iskustva u njezinom koriStenju. Stoga se sklonost marki moze
promatrati kao nezaobilazan preduvjet kako bi se stvorila lojalnost marki. (Ani¢, Piri Rajh;
2010.)

4.2.1 lIzgradnja lojalnosti

Kupci lojalni marki ¢ine osnovu za stabilan i rastuci udio na trZistu, a marke s veéim udjelom
na trziStu imaju proporcionalno veée skupine lojalnih kupaca. Novac namijenjen za
promociju ponudaci usmjeruju na pokusaje da kupce odnosno potrosace uvjere kako ce
upravo njihov proizvod i usluga najbolje zadovoljiti potrebe potroSaca odnosno kako je bas
njihova marka najbolja od svih. (Schiffman, Lazar Kanuk; 2004.)

Proces izgradnje lojalnosti moZe se podjeliti na 3 faze: (Meler, Duki¢; 2007.)

e U prvoj fazi poduzeée upoznava potrosace i duzno je saznati njihova ocekivanja.
Lojalnost se u ovoj fazi joS ne pojavljuje, a odnos sa potrosacima se ponajvise temelji
na poznavanju proizvoda, ponude i brenda.

e Druga faza je emocijalna odnosno faza razumijevanja u kojoj se promatra i analizira

ponasanje potrosaca od strane poduzeca s ciljem njegovog pridobivanja za kupnju
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vlastitog proizvoda odnosno marke. U ovoj fazi vidljiv je odnos izmedu poduzeca i
potrosaca.

e Posljednja faza oznacava individualizirani odnos s potro$acem, a preduvjet za to je da
zadovoljstvo bude obostrano i na visokoj razini.

Dakle, poduzece prije svega, mora prvo privudi ciljanu skupinu potrosaca, a zatim nakon toga
slijedi najtezi dio, a to je njihovo zadrzavanje odnsono konstantno zadovoljavanje njihovih
potreba. Ukoliko poduzece Zeli steéi lojalne potrosade, ono mora kontinuirano ulagati u
kvalitetu svojih proizvoda i usluga kako bi konstantno u potrosa¢evim ocima bili ispred
konkurencije.

4.2.2 Stvaranje lojalnih kupaca

Najbitniji korak kod stvaranja lojalnih kupaca je konstantno pracenje njihovih zahtjeva i Zelja
i ispunjavanje istih. Dakle, stvaranje dugoroc¢nog i zdravog odnosa izmedu poduzec¢a odnosno
vlasnika marke i potrosaca. Tranzicija od potrosaca do lojalnog potrosaca ne dogada se
preko nodi vec se razvija korak po korak te je potrebno odredeno vrijeme. Odredene potrebe
karakteriziraju svaki korak: (Batterley; 2003.)

e Sumnijivi potrosa¢ — odnosi se na svaku osobu koja bi mogla kupiti nas proizvod ili
uslugu. Sumnjivi su jer postoji vjerovanje da mogu biti nasi kupci ali poznavanje kupca
nije dovoljno dobro da bi se to moglo utvrditi sa sigurnoscu.

e Potencijalni potrosa¢ — podrazumijevamo potrosace koji imaju potrebu za
proizvodom ili uslugom i mogu si ga priustiti. Potencijalni potrosac, iako nije kupio
proizvod ili uslugu, dobio je preporuku za isti ili je vec ranije ¢uo o ¢emu se radi.

e Diskvalificirani potencijalni potroSa¢ — spadaju svi potencijalni potrosaci za koje je
utvrdeno da nemaju potrebu odnosno kupovnu mo¢ kako bi kupili odredeni, u ovom

sluéaju nas proizvod ili uslugu.

e Potrosac koji prvi put kupuje — nije potrebno posebno pojasnjenje, podrazumijeva se
svaki kupac koji se nakon promatranja proizvoda prvi put odlucio za kupnju istog.

e Potrosac koji ponavlja kupnju — podrazumijevaju se svi potrosaci koji su kupnju
proizvoda ili usluge ponovili dva ili vise puta.
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e Potrosa¢ — konstantno se odlucuje za kupnju nasih proizvoda koji su mu potrebni
unatoc privla¢nim konkurentskim proizvodima. Stvoren je snazan i dugorocan odnos
izmedu poduzeda i potrosaca.

e Zagovornik — definicijom je slican potrosacu ali razlika je Sto zagovornik promovira
nas proizvod i preporucuje ga drugima odnosno dovodi nove, potencijalno lojalne
potrosace.

4.2.3 Mijerenje zadovoljstva potrosaca

Mjerenje zadovoljstva potrosaca potrebno je kako bi se analiziralo iskustvo koje potrosaci
dozive koriste¢i odredeni proizvod ili uslugu. Cilj mjerenja je prilagodba razlicitim
promjenama koje nastaju na turbulentnom trziStu, ali i aktivnho sudjelovanje na trzistu.
Mjerenje zadovoljstva potrosaca u najveéem broju slucajeva se provodi putem anketnih
upitnika. Prvi korak je prikupljanje podataka nakon ¢ega se podaci pohranjuju i analiziraju na
razli¢ite nacine. Nekoliko je razli¢itih razloga radi kojih se mjeri zadovoljstvo potrosaca
proizvodom ili uslugom: (Vranesevic, Vignali; 2004.)

e zadrZavanje kupaca

e kristalizacija pojedinih podrucja poslovanja koje treba poboljsati

e reakcije kupaca prilikom lansiranja novih proizvoda na trziste

e mjerenje razine zadovoljstva kupaca

e odrzavanje kvalitete proizvoda koji namecu regulative

Informacije o zadovoljstvu potrosaca takoder se mogu prikupiti iz drugih izvora, recimo,
publikacije, baze podataka izvjes¢a o poslovanju poduzeéa i sliéno. Besplatne su, ali i Siroko
primjenjive pa se uvijek moze dogoditi situacija da s vremenom postanu beskorisne. Prije
samo inicijalne faze mjerenja zadovoljstva prikupljaju se infomacije nakon sastanaka sa
kupcima i dobavljac¢ima. Te informacije nisu javno dostupne. (Vranesevic, Vignali; 2004.)
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Proces mjerenja mora biti vrlo jednostavan, a najbitniji korak je formuliranje pitanja na koja
¢e ispitanici odnosno potrosaci odgovarati. U velikom broju ispitivanja prvi dio pitanja je
manje zahtjevan i generalno su to uglavnom opca pitanja za ,zagrijavanje”, dok je drugi dio
pitanja uglavnom detaljiniji i zahtjevniji. Postoje dvije vrste pitanja po obliku, a to su:
nestrukturirana i strukturirana pitanja. (Vranesevic; 2014.)

Nestrukturirana odnosno otvorena pitanja su ona gdje se ispitaniku ne nudi mogucnost
odabira izmedu ponudenih opcija, ve¢ se od njega ocekuje odgovor svojim rijeCcima bez
sugeriranja odgovora od strane kreatora ankete. Dakle, ispitanik ima neograni¢enu slobodu
da odgovori na pitanje kako Zeli. U velikom broju slucajeva to su duzi odgovori koji daju
detaljan i Sirok uvid o problematici problematici istraZivanja nego $to je moguce koriStenjem
strukturiranih pitanja. Otvorena pitanja uistinu imaju svoju svrhu jer se ¢esto dobiju iskreni i
korisni odgovori koji se mozda nisu ocekivali. Vrlo su korisna kada istraziva¢ nije najbolje
upoznat sa predmetom istraZivanja. Pri obradi otvorenih odgovora uvijek se uzima u obzir da
se ispitanici izrazavaju na svoj specifican nacin te je zadatak ispitnika da pokusa pronaci neke
zajednicke sadrzaje u svakom odgovoru kako bi ih mogao kategorizirati.

Strukturirana pitanja su zatvorena pitanja. To su pitanja na koje se nude potencijalni
odgovori. Razlikuju se tri vrste zatvorenih pitanja: dihotomna pitanja; pitanja koja imaju
nekoliko ponudenih odgovora kod kojih ispitanik moZe izabrati samo jedan od vise
ponudenih odgovora; i pitanja s viSe ponudenih odgovora gdje ispitanik ima pravo odabira
visSe od samo jednog ponudenog mu odgovora.

Dihotomno pitanje daje mogucnost dvaju odgovora. Takva su pitanja jasna i jednostavna i
uglavnom sluze kako bi se ispitanici razvrstali u dvije skupine. Takoder, ispitanicima koji su se
recimo koristili odredenom uslugom zatim se mogu postaviti pitanja o razlozima ili
ucestalosti koriStenja iste dok se ispitanicima koji se nisu koristili odredenom uslugom moze
postaviti specifi¢na skupina pitanja zasto se nisu koristili istom. (VraneSevi¢; 2014.)

Tablica 1. ObiljeZja zadovoljih i nezadovoljih potrosaca

Nezadovoljni kupac (potrosaé) Zadovoljni kupac (potrosac)
Samo 4 % nezadovoljnth kupaca Zali se izravno | ZadrZavanje postoje¢eg kupca stoji 4-5 puta manje
poduzeéu. nego 0svajanje novog.
Preko 90 % nezadovoljnih kupaca ne Zeli wviSe | Zadovoljan kupac je spreman platiti vise za proizvod
poslovati ili doéi u kontakt s poduzeéem. i/ili uslugu poduzeéa.
Nezadovoljni kupei ¢e o svom nezadovoljstvu pricati u | Svaki zadovoljni kupac ¢e reéi petorici drugih ljudi o
prosjeku devetorici drugih Ludi. dobrom proizvodu.

Izvor: Vranesevic, T. (2000): Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Zagreb, str. 53.
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U tablici sa obiljezjima zadovoljnih i nezadovoljnih kupaca vidljivo je da velika veéina
nezadovoljnih kupaca ne Zeli uopée vise imati veze sa poduze¢em u kojem su kupili proizvod
odnosno uslugu. Najveci problem za poduzeéa, osim toga da su kupci ocito nezadovoljni
dobivenim, je to Sto se minimalan broj pozali samom poduzecu koje onda tesko moze
detaljno utvrditi u ¢emu je problem pojedinog kupca odnosno potrosaca. Takoder, kao sto je
vidljivo i u tablici, lo$ glas jako se brzo Siri $to je moZda i neocekivana razlika kada se usporedi
situacija sa zadovoljnim kupcima koji ¢ée manjem broju ljudi re¢i o svome pozitivnhom iskustvu
sa proizvodom/uslugom. Takoder, Sto je bitno generalno istaknuti da su zadovoljni kupci
spremni platiti viSe za proizvod ili uslugu poduzeéa s kojim su imali pozitivno iskustvo te da
zadrzavanje postojecih kupaca stoji manje odnosno jeftinije je nego osvajanje novih.

4.2.4 Mijerenje lojalnosti

Mjerenje lojalnosti potroSaca podrazumijeva mjerenje snage odnosa izmedu potrosaca i
ponudaca proizvoda ili usluge. Kompanije odnosno poduzeca jednostavno definiraju
lojalnost kao broj kupnji koje je odredeni potrosac napravio. Stavovi potrosaca o proizvodu ili
usluzi koja mu se nudi, jedna su od stavki koje se mogu mjeriti:
(https://marketingfancier.com/lojalnost-potrosaca/; datum pristupa: 16.9.2022.)

e vjerojatnost da ¢e preporuciti proizvod ili uslugu drugima

e vjerojatnost da e nastaviti kupovati proizvode ili usluge, najmanje u istoj koli¢ini kao
i dotad

e vjerojatnost kupnje drugih proizvoda ili usluga koje se nude

e vjerovanje da su proizvodi ili usluge naseg poduzeca superiorniji od drugih na trzistu

e ignoriranje konkurentskih proizvoda ili usluga kako bi se zamijenio nas
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4.3 Uloga lojalnosti u upravljanju markom

U ovom dijelu istice se Aakerov model koji trZiSnu vrijednost marke definira kao skup

odredenih dimenzija povezanih s markom i koje dodaju ili oduzimaju od vrijednosti koju

proizvod odnosno usluga pruza poduzedu ili potrosacima. To su: lojalnost, poznatost marke,

percipirana kvaliteta, asocijacije vezane uz marku i ostale prednosti vlasniStva nad markom.
(Kotler, Keller; 2008.)

Nekoliko je razlicitih tipova potrosaca s obzirom na njihov odnos prema marki: (Aaker; 1996.)

Nestalni klijenti — izrazito cjenovno osjetljivi, te upravo na osnovi cijene donose
odluku o kupnji. Marka nije bitan kriterij, ima tek marginalnu ulogu u samoj kupniji.

Stalni klijenti — nemaju mogucénost ili motiv za promjenu i to je razlog zasto im marka
nije presudan kriterij. U slucaju pojave novih opcija izuzetno su ranjivi i spremni na
promjenu.

Zadovoljni klijenti — marka ima odredenu ulogu u kupnji jer ih veZze za odredeno
zadovoljstvo i procjenjuju potencijalni dobitak odnosno gubitak u slu¢aju promjene
marke. Oni vrednuju znacjke pojedinog proizvoda ili marke. Racionalno su lojalni
klijenti te prednosti moraju biti daleko vec¢e od cijene prelaska sa jedne marke na
drugu.

Klijenti zagovornici marke — imaju potpuno povjerenje u marku te su je spremni
preporuciti drugima u svim okolnostima.

TrzisSna vrijednost marke sastoji se od dva faktora a to su vrijednost i snaga marke. Snaga

marke definira se kao odredeni skup asocijacija i ponasanja nekog potrosaca ili poduzeca

koje je vlasnik marke, a koji omogucava odrZivost i diferenciranost konkurentske prednosti.

Takoder, pod vrijednosséu marke moze se podrazumijevati i povecanje percipirane korisnosti

koje ime same marke daje proizvodu. Treba uzeti u razmatranje pet ¢imbenika: (Rajh; 2001.)

vk N e

TrziSna vrijednost marke koja se odnosi na potrosacke percepcije
TrziSna vrijednost marke koja se odnosi na globalnu vrijednost
Globalna vrijednost koja se pridaje marki

Relativna trziSna vrijednost u odnosu na konkurenciju

TrzisSna vrijednost marke koja pozitivno utjece na financije poduzeéa
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5 ISTRAZIVANJE LOJALNOSTI MARKI ,Hilton“

5.1 Hotel ,Hilton“

5.1.1 Opdipodaci

Hilton Imperial Dubrovnik najstariji je dubrovacki hotel koji iznimno uspjeSno odolijeva
vremenu. Sarmom odusevljava sve goste koji €esto isticu je Hilton Imperial hotel koji ima
dusu. Dubrovcani ga ¢esto nazivaju hotelom koji mnogo pamti zbog svoje nevjerojatne duge
i iznimno bogate povijesti. Hotel je smjeSten u samom centru grada, kod Vrata od Pila i vrlo
vjerojatno je hotel sa najboljom lokacijom u gradu Dubrovniku i okolici. Sa pogledom na Stari
grad, tvrdavu Lovrijenac i brojne druge znamenitosti neodoljiv je svim posjetiteljima.
Imperial odiSe mirom i ugodnos$éu i daje posjetiteljima osjecaj vlastitog doma. Hilton se
ponosi svojom stoljetnom prosloséu i sa ponosom se istice kako vanjski izgled nije mjenjan
od samih pocetaka do danas. Prvi je hrvatski hotel koji je postao dio grupacije hilton.

Grand Hotel Imperial otvoren je 29.sije¢nja 1897., oko svetkovine Svetog Vlaha koji se
zastitnik grada Dubrovnika. Vrijeme otvorenja bilo je u zimskim mjesecima, pomalo
neshvatljivo na prvu, ali tada je turizam u gradu tek nicao i sve je krenulo od razvoja upravo
zimskog turizma. Zanimljiv je podatak da je svim dubrovackim hotelima tada bilo neisplativo
raditi ljeti te su zatvarali svoja vrata.

Otvaranjem Grand Hotela Imperial, Dubrovnik je dobio prvi moderan hotel koji je bio state-
of-the-art hotelski standard: pruZanje najviSe svjetske razine usluge. Imperial je s pravom
nosio prefiks Grand jer je prvi u Dubrovniku imao vlastitu elektri¢nu rasvjetu, Cetiri godine
prije nego je sam grad Dubrovnik dobio gradsku rasvjetu. Isti¢e se i centralno parno grijanje
svih prostora, tekuca hladna i topla voda, sobe opremljene kupaonicama, prvo elektricno
dizalo, saloni za Citanje i igranje koji su najcesce bili rezervirani samo za gospodu, posebna
dvorana za sastajanje dama, restoran, kavana, predivan vidikovac na ravhom krovu s kojeg je
pogled ciljao na stari grad i Lovrijenac te vlastiti prelijepi perivoj.

Hilton Imperial Dubrovnik,uz nevjerojatnu proslost i Sarm, nudi i Hiltonov cijenjeni program
vjernosti Hilton Honors. Vjeruje se u Hiltonu da je korisnic¢ko iskustvo srz njihovog poslovanja
i tu filozofiju vrednuju na svim razinama pa je Hilton Honors, prema izvjes¢ima J.D. Powera,
jedan od opetovano najboljih hotelskih programa vjernosti po misljenju poslovnih ljudi, ali i
turista diljem svijeta. (https://www.wish.hr/hilton-imperial-dubrovnik-otvara-svoja-vrata-

nakon-velicanstvene-obnove/; datum pristupa: 22.9.2022.)
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5.1.2 Misija i vizija

Misija hotela Hilton Imperial Dubrovnik je pruzanje najbolje moguce usluge smjestaja te svih
ostalih usluga koje se vezu uz poslovanje hotelskog poduzeéa te na taj nacin efikasno i
cjelovito zadovoljavanje potreba svojih potrosaca odnosno klijenata.

Vizija hotela je zadrzavanje pozicije jednog od najboljih hotela kako u gradu Dubrovniku,
tako i Siroj regiji te odrzavanje postoje¢e odnosno povecanje kvalitete svih usluga i proizvoda
koji se nude unato¢ svim preprekama koje se na tom putu mogu naci. Rad na poboljSanju
iskustva svakog gosta dolaskom u odredenu destinaciju na odmor, ono je ¢emu brend Hilton
tezi na globalnoj razini.
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Slika 5. Hilton Imperial Dubrovnik

Izvor: https.//www.agoda.com/ (datum preuzimanja:10.9.2022.)
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5.1.3 Dolasciinocenja

U sljedeéoj tablici prikazani su svi dolasci i no¢enja domacdih i stranih gostiju u hotelu Hilton
Imperial Dubrovnik u posljednih 10 godina. Svi podaci dobiveni su od strane turisticke
zajednice grada Dubrovnika.

Tablica 2. Dolasci i noéenja

DOMACI STRANI UKUPNO
Dolasci  Nocenja Dolasci  Nocenja Dolasci  Nocenja
2012. 699 1343 21321 55132 22020 56475
2013. 828 1925 22906 58389 23734 60314
2014. 670 1779 23298 60910 23968 62689
2015. 768 1521 25151 63371 25919 64892
2016. 1017 2192 27490 64181 28507 66373
2017. 885 2415 25827 63267 26712 65682
2018. 481 907 25415 57931 25896 58838
2019. 675 1232 27784 65155 28459 66387
2020. 2341 4976 5999 14238 8340 19214
2021. 1566 3311 13779 31674 15345 34985

Izvor: izrada autora

Uvidom u tablicu koja je kreirana uz pomo¢ podataka o dolascima i noc¢enjima u hotel Hilton
Imperial za posljednih 10 godina dobivenim od strane TZ grada Dubrovnika, vidljivo je da su
dolasci i no¢enja stranih gostiju znatno zastupljeniji od dolazaka i no¢enja domacih gostiju sa
podrucja RH. Ono $to se takoder na prvi pogled moZe zakljuciti je da od 2012. pa do 2016.
Hilton biljeZi konstantan rast broja dolazaka i noéenja, nakon ¢ega slijedi blagi pad u 2017.g.
Najveda promjena u dolascima i nocenjima biljeZi se od pocetka pandemije koronavirusa
odnosno od pocetka 2020.g. kada broj dolazaka i no¢enja enormno opada. 2021. slijedi
ponovni rast, medutim brojke nisu niti priblizno razini na kojoj se Hilton nalazio u rekordnoj
2019.g.
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5.2 Primarno istrazivanje

5.2.1 Hipoteze i metodologija istraZivanja

U svrhu utvrdivanja ¢imbenika koji utjeCu na lojalnost potrosa¢a marki, provedeno je
empirijsko istrazivanje na 100 ispitanika. Jedini uvjet za pristup odnosno ispunjavanje ankete
je da gost najmanje jednu no¢ boravi u hotelu odnosno da najmanje jedan dan koristi usluge
hotela Hiton Imperial Dubrovnik. Podaci su skupljani u periodu od 1.6. do 28.8.2022 godine.
Na temelju provedene analize i osnovnih pretpostavki definirane su sljedeée hipoteze koje ée
se kroz anketu pokusati dokazati.

Na temelju cCinjenice da potroSaceva percepcija o kvaliteti znaci da potrosa¢ prepoznaje

superiorna obiljezja usluge i da ¢e prilikom kupnje prije izabrati ovu marku nego bilo koju
drugu, postavlja se sljedeca hipoteza:

e H1: Kvaliteta usluge je najvazniji kriterij lojalnosti kupaca marki ,,Hilton“.

Lojalnost odredenoj marki je izrazito povezana sa iskustvom u koristenju te marke odnosno
lojalnost se ne moZe razviti bez prethodnog iskustva koristenja. Upravo zato se sklonost
marki smatra vaznim preduvjetom za stvaranje lojalnosti marki te se stoga postavlja sljedeca
hipoteza:

e H2:Klijenti ¢e ostati lojalni marki , Hilton“ bez obzira na destinaciju u koju putuju.
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5.2.2 Rezultatiianaliza istrazivanja

Za prikupljanje primarnih podatala koristena je metoda ispitivanja, a instrument uz pomo¢
kojeg je ispitivanje obavljeno je anketni upitnik. Na grafickim prikazima koji slijede prikazani
su sami rezultati istrazivanja i objasnjenja istih.

Grafikon 1. Spol ispitanika

Izvor: izrada autora

Na prvom grafikonu prikazuje je omijer ispitanika glede spola, te je vidljivo da su 62% (62
ispitanika) muskarci dok su ostalih 38% (38 ispitanika) Zene.

m 18-25 godina
M 26-40 godina
M 41-60 godina

m 61 ili vise godina

Grafikon 2. Starost ispitanika

Izvor: obrada autora
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Na grafikonu 2. prikazan je omjer ispitanika po godinama. Na grafikonu je vidljivo da je
najveci broj ispitanika u rasponu godina 26-40 (43%), zatim 41-60 (28%), a naposlijetku su
osobe starije od 60 godina. Dakle, uvidom u konacne rezultate i u individualno popunjavane
ankete moze se zakljuciti da su gosti hotela Hilton Imperial Dubrovnik velikim brojem ljudi u
srednjim godinama odnosno ljudi starije Zivotne dobi.

Sljedeca stavka u ispunjavanju ankete koju su ispitanici morali unijeti je zanimanje odnosno
profesija. Uvidom u rezultate istrazivanja utvrdeno je su veliki broj ispitanika poduzetnici
odnosno vlasnici osobnih poduzeéa i kompanija (preko 30%). Takoder, bitnije je istaknuti da
je veliki broj ispitanika zaposlen u podrucju tehnoloske industrije i zracnog prijevoza. Razlog
tomu je ugovor izmedu Hilton Imperial-a i zrakoplovne kompanije United gdje Hilton nudi
izmedu ostalog uslugu smjestaja za posadu navedene aviokompanije.

B Manje od $15,000
B $15,000-$34,999
H $35,000-549,999
B $50,000-$74,999
W $75,000-$99,999
m $100,000 i vise

Grafikon 3. Godisnja primanja ispitanika

Izvor: obrada autora

U sljedec¢em grafikonu odnosno grafikonu 3. prikazana su godiSnja primanja ispitanika koji su
odsjeli u hotelu Hilton Imperial. Odmah na prvi pogled vidljivo je da je veliki broj ispitanika
vece platezne modi. Njih ¢ak 33% ima primanja od 100,000S$ i vise na godisnjoj razini. 24%
ispitanika ima primanja 75,000-99,999$ dolara dok njih 17% ima primanja 50,000-74,999S na
godisnjoj razini. Manji postotak je onih ispitanika koji primaju 35,000-49,0005 na godisnjoj
razini(9%) odnosno 15,000-34,999S prima njih (12%).
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Najvedi broj ispitanika u ovom istrazivanju bili su stanovnici SAD-a, preko 40% odnosno njih
Cak 42 ispitanika. Takoder, veliki broj ispitanika, preko 20%, dolazi iz Ujedinjenog Kraljevstva
odnosno Australije. Na popisu se naslo jo$ nekolicina zemalja sa nekoliko ispitanika a neke
od njih su Meksiko, Kanada, Njemacka, ltalija.

U sljedeéem pitanju zahtjevalo se od ispitanika da unesu na kojim su lokacijama odnosno
kojim kontinentima/zemljama boravili u hotelu odnosno koristili uslugu smjestaja hotela
Hilton.

120%

100%

80%

60%

40%

20%

0%
Europe United States South America Asia Africa

Grafikon 4. Lokacija koristenja marke Hilton

lzvor: obrada autora

Na grafickom prikazu vidljivo je da su svi ispitanici odsjeli u najmanje jednom hotelu marke
Hilton na podrucju Europe. Njih 67% odsjelo koristilo je usluge na podrucju SAD-a odnosno
36% na podrucju Juine Amerike. 39% ispitanika boravio je u hotelima marke Hilton na
podrucju Azije dok je taj postotak za podrucje Afrike nesto manji odnosno 29% ispitanika je
boravilo u Hiltonu na tom podrucju.
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M Prvi hotel
B 2-3 hotela
M 4-5 hotela
H 6-7 hotela

m 7 ili vise

Grafikon 5. Broj razli¢itih hotela marke Hilton u kojem su ispitanici boravili

lzvor: obrada autora

Grafikon 5. usko je povezan sa prethodnim grafikonom. Grafikon prikazuje u koliko su
razli¢itih hotela marke Hilton ispitanici boravili. Impresivan je podatak da je tek cetvero
ispitanika kojima je Hilton Imperial prvi hotel marke Hilton u kojem su boravili. Po 23%
ispitanika je boravilo u 2-3, 4-5, odnosno 7 iviSe razli¢itih hotel. Najveéi broj ispitanika, njih
27 (27% ) boravilo je u 6 odnosno 7 razli¢itih Hilton hotela na svijetu.

m 0-5 godina

B 6-10 godina
m 11-15 godina
W 16-20 godina

m21iviSe

Grafikon 6. Period vjernosti marki Hilton

lzvor: obrada autora
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U sljedec¢em grafikonu prikazano je koliko vrijeme ispitanici ve¢ simpatiziraju marku Hilton
odnosno koliko godina se odlucuju na koristenje usluga hotela Hilton. Na grafikonu je vidljivo
da najvedi broj ispitanika koristi usluge Hiltona od 0 do 5 godina, njih 40%. Najveéi broj
ispitanika favorizira marku Hilton 6-10godina, njih 33%. Njih 17% odlucuje se za Hilton 11-
15godina, dok 10% ispitanika favorizira Hilton 16-20godina. Dakle, za zakljuditi je da su
ispitanici vrlo lojalni brendu jer se veika vecina njih odlucuje za Hilton ve¢ dugi niz godina.

B Svakodnevno

H Na tjednoj bazi

¥ Na mjesecnoj bazi

M Jednom u Sest mjeseci
M Jednom godisnje

m Jednom u dvije godine

Grafikon 7. Intenzitet boravka u Hiltonu

lzvor: obrada autora

Grafikon 7. prikazuje postotak ispitanika s obzirom koliko ¢esto borave u Hiltonu. Najveci
broj ispitanika, njih ¢ak 67 (69,1%), posjecuju Hilton jednom godiSnje, Sto je u najveéem
broju slucajeva za vrijeme godiSnjeg odmora tj. za vrijeme ljetnih odnosno zimskih praznika.
Relativno sliéan postotak odnosno broj ispitanika posjecuje Hilton u vise navrata godisnje.
Njih 11,3% koristi se uslugama hotela Hilton jednom u 6 mjeseci dok njih 10,3% cini to na
mjesecnoj bazi.
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o 100%
1 98% 94% 97%
0.8
0.6
0.4
0.2
3%
0
Preporucio bih Nastavit ¢u sa Radije ¢u poceti  Ova marka (Hilton) Uvijek mogu
usluge hotela Hilton koristenjem marke  koristiti usluge ispunjava sva vjerovati Hilton-u.
drugima. Hilton. konkurencije.  obecanja o kvaliteti.

B Potpuno se ne slazem M Ne slazem se Suzdrzan M Slazemse M U potpunostise slazem

Grafikon 8. Slaganje sa izjavama o marki Hilton

Izvor: izrada autora

U grafikonu 8. ispitanici su morali iskazati stupanj slaganja sa navedenim izjavama dajudi
ocjene od 1 do 5 (5- potpuno se slazem, 4- slazem se, 3- suzdrZzan,2-ne slazem se, 1- potpuno
se ne slazem). Iz grafikona su vidljivi sljedeéi podaci. Svi ispitanici odnosno svih 100 gostiju
preporucili bi Hilton hotel drugima odnosno obitelji, prijateljima i dr. Takoder, svi ispitanici
su izjavili da uvijek mogu vjerovati marki Hilton da ¢ée ispuniti njihove Zelje i ocekivanja na
najbolji moguci nacin. Velika veéina ispitanika izjavila je da je velika vjerojatnost da ce
nastaviti preferirati marku hilton odnosno izjavljuju da Hilton ispunjuje sva obecanja koja
daju svojim potrosacima odnosno njima samima u ovom slucaju. Skoro svi ispitanici izjavili su
da se vrlo vjerojatno nikada ne bi odludili za neku drugu marku hotela odnosno pruzatelja
usluga smjestaja dok je nekolicina ispitanika dala do znanja da je vrlo mala vjerojatnost da
svoje povjerenje uru¢e nekome drugom.
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mDa

M Ne

Grafikon 9. Ispunjena ocekivanja ispitanika

Izvor: izrada autora

Svih 100 ispitanika izjavilo je da je Hilton ispunio sva njihova ocekivanja glede kvalitete,
cijena, osoblja, ponude i slicno. U posljednjem grafickom prikazu biti ¢e prikazano u kojoj su
mjeri ispitanici zadovoljni pojedinim stavkama.

Na pitanje kojim su aspektom ponude hotela Hilton Imperial najzadovoljniji, odgovori
ispitanika su bili relativno sli¢ni. Najveéa prednost hotela Hilton Imperial Dubrovnik je sama
lokacija hotela. Hotel je smjeSten nepunih 300m od glavnog ulaza u stari grad $to ga Cini
jednim od najbolje smjeStenih hotela u gradu Dubrovniku i okolici. Neki od najboljih
restorana u gradu, barova, no¢nih klubova i ostalih zabavnih sadrZzaja nadomak su ruke svim
gostima koji se odluée na koristenje usluga hotela Hilton Imperial. Takoder, sama
infrastruktura i moderni detalji ¢ine Hilton posebnim. Ispitanici su takoder impresionirani
izuzetno ugodnim i susretljivim osobliem koje je uvijek spremno pomod¢i i biti na
raspolaganju.
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84%

14%

2%

Izrazito Nezadovoljan Suzdrzan Zadovoljan Izrazito
nezadovoljan zadovoljan

Grafikon 10. Odnos cijene i kvalitete

Izvor: obrada autora

Grafikon 10. daje prikaz zadovoljstva ispitanika cijenom u odnosu na kvalitetu usluge, gdje su
sa ocjenama od 1 do 5 (1-izrazito nezadovoljan, 5-izrazito zadovoljan) imali pravo izraziti
razinu zadovoljstva navedenim. Cak 84% ispitanika odnosno njih 84, izrazito je zadovoljno
odnosom cijene i kvalitete. 14 ispitanika zadovoljno je istim dok je dvoje ispitanika
neutralnog misljenja.

92%

8%

Izrazito Nezadovoljan  Suzdrzan Zadovoljan Izrazito
nezadovoljan zadovoljan

Grafikon 11. Zadovoljstvo uslugom

Izvor: obrada autora
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Na sljede¢em grafikonu prikazana je razina zadovoljstva ispitanika uslugom zaposlenika
hotela Hilton Imperial. Gotovo svi ispitanici odnosno njih 92% izrazito je zadovoljno uslugom
i na¢inom na koji su tretirani od strane zaposlenika hotela Hilton Imperial Dubrovnik.
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Grafikon 12. Zadovoljstvo razli¢itim aspektima proizvoda/usluge

Izvor: izrada autora

Na sljedecem grafikonu prikazana je razina zadovoljstva ispitanika odredenim aspektima
proizvoda/usluge hotela Hilton Imperial Dubrovnik. Ispitanici su izrazili svoje zadovoljstvo na
skaliod 1 do 5 (5-potpuno zadovoljan, 4-zadovoljan, 3-suzdrzan, 2-nezadovoljan, 1- potpuno
ne). Aspekti koji su uzeti u obzir su kvaliteta, cijena, iskustvo kupnje, sluzba za koriskike i
zaposlenici. Dakle, na grafikonu je vidljivo da su ispitanici izrazito zadovoljni sa svime, jedina
manja promjena vidljiva je kod aspekta cijene, gdje je nekolicini korisnika cijena bila mozda
za nijansu previsoka.
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5.3 Diskusija rezultata

Sekundarni izvori podataka koristeni su kod dobivanja opéih podataka o hotelu Hilton
Imperial Dubrovnik odnosno podataka o poslovanju hotela. Podaci o dolascima i no¢enjima
gostiju u Hilton Imperial za posljednjih deset godina izvuceni su iz arhive turisti¢ke zajednice
grada Dubrovnika. Podaci za istraZivanje prikupljeni su anketnim upitnikom. Anketni upitnici
osobno su urucivani ispitanicima koji su pisanim putem popunjavali anketni upitnik. Ispitanici
su bili poprili€no pristupacni i susretljivi. Kao ograni¢enje u istraZivanju isti¢e se Cinjenica da
je anketni upitnik morao biti davan korisnicima Hiltonovih usluga u papirnatom obliku sto
zahtjeva od ispitanika nekoliko minuta vremena, Sto nije ¢esto slucaj da ¢e ih netko izdvojiti
za vrijeme odmora. Ispitivanjem je utvrdeno da su veliki broj ispitnika odnosno gostiju
hotela Hilton Imperial ljudi srednjih godina odnosno starije Zivotne dobi. Bitan faktor su i
godisSnja primanja, a istrazivanjem se dolazi do rezultata da 57% ispitanika ima primanja od
preko 75,000 americkih dolara, a njih ¢ak 33% ima primanja od preko 100,000 americkih
dolara godiSnje. Prije samoga pocetka istrazivanja postavljene su dvije hipoteze, te
usporedujuéi hipoteze sa pitanjima odnosno odgovorima iz anketnog upitnika, dolazi se do
zakljucka da su obe postavljene hipoteze potvrdene. Za definiranje prve hipoteze postavljena
su pitanja br.8.,9.,10.,11.,14.,15. Prva postavljena hipoteza glasi: H1: Kvaliteta usluge je
najvazniji kriterij lojalnosti kupaca marki ,Hilton“. Uvidom u rezultate anketnog upitnika
dokazano je da su korisnici usluga hotela Hilton Imerial manje cjenovno osjetljivi jer je prema
prikazanom velika vecdina njih (57%) sa godisnjim primanjima preko 75,000$ godisnje, dok
¢ak 33% ispitanika ima primanje od 100,0005 ili vise. S obzirom na dokazano, utvrduje se da
su korisnici usluga hotela Hilton uglavnom ljudi ve¢e kupovne moci. Takoder, skoro svi
ispitanici ocjenili su kvalitetu usluge i ljude koji rade u hotelu sa najviSom moguéom
ocjenom. Samim time dozana je tvrdnja da kvaliteta zapravo ono zbog cega se korisnici
godinama vracdaju Hiltonu. Dokaz da je kvaliteta najvazniji kriterij zasto se klijenti vracaju
Hiltonu je taj da je ¢ak 73% ispitanika izjavilo da su boravili u 4 ili vise razli¢itih Hiltonovih
hotela za vrijeme svojih putovanja $to je ujedno i potvrda ispravnosti i druge postavljene
hipoteze. Takoder, bitno je napomenuti da se ¢ak 63,1% ispitanika koristi uslugama hotela
Hilton na godisnjoj razini, njih 11,6% ih se koristi uslugama na polugodisnjoj razini odnosno
njih 10,3% ih se koristi uslugama na mjesecnoj bazi. Za definiranje druge hipoteze
postavljena su pitanja 6., 7. i 10. Druga hipoteza glasila je: H2: Klijenti ¢e ostati lojalni marki
,Hilton”“ bez obzira na destinaciju u koju putuju. Ova tvrdnja takoder je potvrdena
provedenim anketnim upitnikom. Cak preko 90% ispitanika koristilo je usluge u najmanje 2
razli¢ita Hilton-ova hotela, preko 65% ispitanika koristilo je usluge Hilton-a u najmanje dvije
zemlje. Cak 94% ispitanika iskazalo je potpuno slaganje sa izjavom da ¢ée ostati lojalni marki
Hilton gdje god putovali, a gotovo svi, odnosno njih 98% bi preporucilo marku Hilton svojim
obiteljima odnosno poznanicima. Dakle, zakljuéno, obe hipoteze su potvrdene nakon
prikupljenih i analiziranih primarnih podataka.
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6 ZAKLJUCAK

Postizanje lojalnosti potroSsaca prema odrednoj marki u danasnje vrijeme globalizacije i
porasta broja zahtjevnijih potrosaca koji nemaju mentalnu prepreku promjene brenda kojem
su vjerni, postaje sve tezi zadatak kako za velike globalno prepoznate kompanije tako i za
manja poduzeca. Marka je izuzetno kompleksna znacajka te kao jedan od kljuénih elemenata
koje odredeno poduzece posjeduje, ima snagu animiranja odnosno privlacenja ciljanog
trziSta i njegovo zadrzavanje. Jednostavno re¢eno, kompanije koje su vlasnici marki, imaju
zadacdu pruziti korisnicima najkvalitetniju i najucikovitiju uslugu odnosno proizvod, kako oni
uopce ne bi pomislili o promjeni marke kojoj su vjerni odnosno pridavanje vjernosti nekoj
drugoj marki. Dakle, cilj je zadovoljan potrosac jer njegovo je zadovoljstvo progesivno
proporcionalno s lojalnoS¢u. Ponasanje potrosaca, u specificnim situacijama i u vrijeme brzo
promjenjivog i turbulentnog trzista, jako je tesko za predvidjeti odnosno procjeniti kako ¢e se
pojedini potrosa¢ odnosno korisnik proizvoda ili usluge ponasati. Kako bi pravovremeno
uocili potencijalne poteskoce ili probleme ponudaci moraju biti blisko upoznati sa svim
¢imbenicima koji mogu utjecati na proces donosenja odluke od strane potrosaca. Tema ovog
diplomskog rada bazirana je na podrucju istrazivanja trziSta koje je izuzetno bitna stavka na
putu do lojalnog potrosaca. Hilton hoteli globalno su prepoznata korporacija koja je izmedu
ostaloga, godinama unazad, jedan od svjetskih lidera u pruzanju usluga smjestaja sa vise od 2
200 hotela i resorta diljem svijeta. Hilton je poznat po ucestalom ulaganju u unapredenje
svoga poslovanja i podizanje kvalitete kako bi se na Sto bolji na¢in zadovoljile potrebe
korisnika i stekla zavidna brojka lojalnih potroSaca. Najvazniji dio rada bio je istrazivacki dio
gdje se kroz prikupljanje primarnih podataka uz pomo¢ anketnog upitnika istraZivala
lojalnost marki na primjeru hotela Hilton Imperial Dubrovnik. Hilton Imperial Dubrovnik
najstariji je dubrovacki hotel kojemu je glavni cilj u buducnosti zadrZavanje pozicije lidera na
ovim prostorima kada je u pitanju pruzanje usluga smjestaja. IstraZivanje je provedeno nad
100 ispitanika koji su najmanje jednom bili korisnici usluga hotela Hilton bilo gdje u svijetu.
Gosti hotela bili su susretljivi i pristupacni glede prikupljanja odnosno ispunjavanja anketa.
Prije samoga pocetka istraZivanja postavljene su dvije hipoteze, te usporedujuéi hipoteze sa
pitanjima odnosno odgovorima iz anketnog upitnika, dolazi se do zaklju¢ka da su obe
postavljene hipoteze potvrdene. Dokazano je da su korisnici usluga hotela Hilton izdvojiti
visSe kovaca kako bi dobili uslugu koja ¢e na kvalitetan nacin zadovoljavati njihove potrebe
odnosno koja ¢ée ispuniti sva njihova ocekivanja. Takoder, kroz istraZivanje je potvrdeno su
korisnici odnosno da ¢e korisnici usluga hotela Hilton uvijek biti lojalni ovoj marki, bez obzira
koliko ¢esto putovali, iz kojeg razloga i u koju destinaciju putuju. Upravo to je ono na ¢emu je
Hilton radio godinama unazad i jako je mala vjerojatnost da ée se korisnici njihovih usluga
odluditi za proizvod ili usluge konkurencije bez obzira na potencijalne razlike u cijenama ili
potencijalno atraktivne i primamljive ponude. Kroz istraZivanje javlja se nekoliko
ograni€enja. Primjerice, u svrhu istraZivanja ispitivani su ljudi koji su se zatekli u odredenom
trenutku u hotelu kada je istraZivanje provodeno, dakle, radi se o prigodnom uzorku.
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Prigodan uzorak jedan je od namjernih uzoraka koji nisu zasnovani na vjerojatnosti.
Rezultate istrazivanja nije moguce generalizirati, ve¢ se smatraju indikativnima. To bi znacilo
da bi neko sljedece istrazivanje koje ée se provoditi u odredenu svrhu, treba provesti na
reprezentativnom uzorku odnosno jednom od slucajnih uzoraka, da bi se generalizirali na
turiste koji koriste hotele marke Hilton. Takoder, nedostatak je bio i relativno kratak period
prikupljanja podataka, gdje bi efikasnija i temeljitija solucija bila da se podaci pocnu
prikupljati ve¢ u travnju odnosno mjesecu kada turisti pocinju dolaziti u destinaciju odnosno
hotel u znacajnijem broju. Anketni upitnik prikupljao se u papirnatom obliku gdje je bolja
opcija moglo biti prikupljanje podataka online putem u slu¢aju da je za prikupljanje podataka
predviden duzi vremenski period.
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