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SAZETAK

Posljednjih godina, fitness industrija biljeZi znacajan rast kako u svjetskom tako i hrvatskom
kontekstu, Sto rezultira pove¢anom konkurencijom. Zbog tog ubrzanog rasta fitness industrije
doslo je do znacajne diferencijacije proizvoda i usluga, Sto je rezultiralo raznovrsnim
inovacijama i pristupima u ponudi. Ovaj trend poti¢e konkurenciju medu pruzateljima fitness
usluga, Sto rezultira povec¢anom raznolikos¢u opcija koje su dostupne korisnicima te se samim
time javlja i veéa potreba za pracenjem misljenja korisnika i prilagodbom usluge prema
njihovim potrebama. Cilj ovog diplomskog rada bio je istraziti percipiranu kvalitetu,
percipiranu vrijednost, to jest njene dimenzije (ekonomska, drustvena, emocionalna i
funkcionalna) i zadovoljstvo korisnika fitness centara na podrucju Republike Hrvatske te
medusobne odnose navedenih kategorija. Istrazivanje je provedeno nad 105 punoljetnih
gradana Republike Hrvatske, a instrument istrazivanja bio je anketni upitnik. U upitniku se
pomocu Likertove ljestvice mjerio stupanj slaganja s izjavama koje su bile medusobno
podijeljene po gore navedenim kategorijama. Percipirana kvaliteta ispitana je izjavama gdje
su se ocjenjivale fizicke predispozicije samog objekta poput atraktivnosti, Cistoce i slicnog.
Drustvena vrijednost ispitana je kroz izjave vezane uz utjecaj clanstva fitness centra na
korisnikov identitet i vrijednosti. Funkcionalna vrijednost mjerena je kroz korisnikovo misljenje
vezano uz opremu, muziku i ostale fizicke elemente fitness centra. Emocionalna vrijednost
ispitana je pomocu izjava koje ocjenjuju emocionalnu korist koju fitness centar pruza poput
uzbudenja koje odlazak na trening budi u korisnicima. Ekonomska vrijednost ispitivala je
monetarne aspekte usluge kao sto su cijena ¢lanarine i dodatnih pogodnosti. Zatim je ispitano
sveukupno zadovoljstvo korisnika fitness centra. Rezultati istraZivanja pokazali su da su sve
kategorije visoko ocijenjene, dok su korisnici ipak najmanje zadovoljni cijenama u fitness
centru, prostorijama unutar centra te drustvenom vrijednos¢u koju dobivaju ¢lanstvom i
koristenjem usluga. Kako bi fitness centar ostao konkurentan na trzistu koje raste mora u obzir
uzeti sve navedene kategorije te unaprijediti i raditi na onima kojima su korisnici manje

zadovoljni kako bi zadrzali postojeée korisnike i privukli nove.

Kljucne rijeci: percipirana kvaliteta, percipirana vrijednost, dimenzije percipirane vrijednosti,

zadovoljstvo korisnika, fitness industrija, fitness centri.



SUMMARY

In recent years, the fitness industry has experienced significant growth both globally and in
Croatia, leading to increased competition. Due to this rapid expansion of the fitness industry,
there has been a notable differentiation of products and services, resulting in diverse
innovations and approaches in offerings. This trend stimulates competition among fitness
service providers, leading to a greater variety of options available to consumers and,
consequently, an increased need to monitor customer opinions and adjust services to meet
their needs.The objective of this master's thesis was to explore the perceived quality,
perceived value, specifically its dimensions (economic, social, emotional, and functional), and
customer satisfaction in fitness centers in the Republic of Croatia, as well as the
interrelationships among these categories. The study involved 105 adult citizens of the
Republic of Croatia, and the research instrument was a questionnaire. The Likert scale was
used in the questionnaire to measure the degree of agreement with statements categorized
as mentioned above. Perceived quality was examined through statements assessing the
physical characteristics of the facility, such as attractiveness and cleanliness. Social value was
explored through statements related to the impact of fitness center membership on the user's
identity and values. Functional value was measured through the user's opinions regarding
equipment, music, and other physical elements of the fitness center. Emotional value was
assessed through statements evaluating the emotional benefits that the fitness center
provides, such as the excitement generated during workouts. Economic value investigated
monetary aspects of the service, such as membership fees and additional amenities. Overall
customer satisfaction with the fitness center was also examined. The research results have
shown that all categories are highly rated, while users are least satisfied with the prices in the
fitness center, the facilities within the center, and the social value they receive through
membership and service usage. The research results indicated high ratings for all categories,
with users being least satisfied with the pricing and internal facilities of the fitness center. To
remain competitive in a growing market, fitness centers must consider all mentioned
categories and work on improving aspects that users are less satisfied with, aiming to retain

existing customers and attract new ones.



Keywords: perceived quality, perceived value, dimensions of perceived value, customer

satisfaction, fitness industry, fitness centers.
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1. Uvod

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet istrazivanja diplomskog rada je odnos percipirane kvalitete, percipirane vrijednosti i
zadovoljstva korisnika fitness centara u Republici Hrvatskoj.

Fitness industrija dozivljava znacajan rast posljednjih godina, u svijetu i u Hrvatskoj te samim
time dolazi i do porasta konkurencije u industriji zbog ¢ega zadrzavanje korisnika i privlacenje
novih korisnika postaje od velike vaznosti. Uzimajudi u obzir rezultate istrazivanja zadovoljstva
korisnika i percipirane kvalitete i vrijednosti, fitness centri mogu unaprijediti svoje usluge i
pruziti bolje iskustvo korisnicima. Kroz kontinuirano istrazivanje i pracenje misljenja korisnika,
fitness industrija moze se prilagoditi promjenama u potraznji i osigurati da korisnici dobivaju
visokokvalitetne usluge koje odgovaraju njihovim potrebama.

Cilj rada bio je istraziti utjecaja dimenzija percipirane vrijednosti (socijalna, funkcionalna,
emocionalna i ekonomska vrijednost proizvoda) na zadovoljstvo korisnika te povezanosti tih
istih dimenzija percipirane vrijednosti i percipirane kvalitete fitness centara u Republici
Hrvatskoj.

Kako bi se ispunio cilj rada te provelo istrazivanje istrazio se set ¢cimbenika preuzetih iz rada
(Sevilmis, Ozdemir, Garcia-Fernandez, Zhang, 2022.)

1.2. lzvori podataka i metoda

Za potrebe istraZivanja diplomskog rada provelo se kvantitativno istraZivanje (opisno) na
namjernom (prigodnom) uzorku 105 korisnika fitness centara u Republici Hrvatskoj koji
redovito pohadaju treninge u nekoj vrsti fitness centra. Upitnik je za potrebe diplomskog rada
pripremljen po uzoru na istraZzivanje u podrucju percipirane vrijednosti, percipirane kvalitete i
zadovoljstva korisnika koji je koristen u radu (Sevilmis, Ozdemir, Garcia-Fernandez,Zhang,
2022.)

1.3 Sadrzaj i struktura rada

Sadrzaj rada obuhvacda Sest poglavlja. Prvo poglavlje predstavlja uvod u diplomski rad. U
drugom poglavlju se definiraju fitness centri, objasnjava se povijest fitness centara, daje se
pregled trZista fitness centara te se iznose demografske karakteristike korisnika fitness
centara. U tre¢em poglavlju pojmovno se definira percipirana vrijednost i percipirana kvalitete
te se objasSnjava poveznica izmedu dva navedena pojma. Takoder, objasSnjavaju se
emocionalna, ekonomska, drustvena i funkcionalna vrijednosti proizvoda. U cetvrtom
poglavlju pojmovno se definira zadovoljstvo kupaca, objasnjava se diskonfirmacijska teorija
zadovoljstva kupaca, navode se neki od ¢imbenika zadovoljstva korisnika fitness centara te se
iznose specificnosti zadovoljstva korisnika fitness centara. U zaklju¢nom petom poglaviju ¢e
biti saZeti kljuéni nalazi i ¢injenice koje obuhvadaju cjelokupni rad.



2. Fitness centri

2.1. Definiranje fitness centara

Zbog velikog rasta fitness industrije diljem svijeta, porasla je i ponuda unutar same industrije
te je doslo do diferencijacije proizvoda. Zbog toga ne postoji jedinstvena definicija fitnessa, no
on se na donekle slican nacin doZivljava slicno u vecini europskih zemalja (Scheerder i sur.,
2020.).

Fitness centri su ustanove koje pojedincima pruzaju potrebnu opremu i usluge za bavljenje
fitness aktivnostima. Takve ustanove ukljucuju tradicionalne fitness centre, koji nude niz
opreme i te€ajeva, kao i druge sadrzaje kao Sto su sportski klubovi, bazeni i specijalizirani
teretane za aktivnosti poput joge ili borilackih vjestina (Plummer, 2003.).

Fitness se opisuje kao niz namjernih aktivnosti ili tjelesnih pokreta koji se prakticiraju u indoor
fitnessu, a ponekad i wellness centrima, s ciljem treniranja, razvoja i odrzavanja tijela i misi¢nih
skupina kako bi se poboljsala fizicka kondicija i zdravlje. Fitness ukljucuje razli¢ite aktivnosti
pocevsi od klasi¢nog fitnessa, kao Sto su aerobik, spinning, kardio, snaga i figura, zajedno s
nizom varijanti aktivnosti za opusStanje poput masaZe i joge. Fitness se takoder moze
prakticirati u obliku vjeZzbi u vodi, kao Sto su akvarobik, vodena gimnastika i tretmani u sauni
(Scheerder i sur., 2020.).

Postoji najmanije tri nacina percipiranja pojma “fitness” (Scheerder i sur., 2020.):

1. Fitness predstavlja nekoliko oblika i varijanti funkcionalnog ljudskog kretanja koje se
mogu prakticirati pojedinacno ili kolektivno

2. Fitness je namjerna tjelesna aktivnost ciljem poboljsanja tjelesnog i mentalnog stanja,
zdravlja i/ili u¢inka

3. Fitness se odnosi na podrucje industrije te objekte i lokacije gdje se fitness prakticira i
operativno vodi

Fitness se postupno razvio i preobrazio u sredstvo holistickog formiranja identiteta i stila Zivota
koji zahtijeva odredenu razinu potroSnje proizvoda i usluga povezanih sa sportom. Kao
posljedica, fitness se danas povezuje i s idejom konzumiranja wellnessa (fizicko blagostanje),
svjesnosti (mentalno blagostanje) te ponekad i sa samobrendiranjem (Grénman, 2019.,
preuzeto iz Scheerder i sur., 2020.).

U proteklih pola stolje¢a sudjelovanje u fitness aktivnostima je postalo jedno najbrzZe rastuéih
oblika tjelesne aktivnosti, osobito u ekonomski naprednijim zemljama. Danas je sudjelovanje
u fitnessu sastavni dio suvremenog nacina Zivota za milijune ljudi Sirom svijeta te je postao
uobicajena praksa u svakodnevnom zivotu (Scheerder i sur., 2020.).



2.2. Pregled trzista i povijest fitness centara
Unutar povijesti javila su se dva velika pokreta vazna za razvitak fitness industrije:

1. Rani korijeni fitness industrije nalaze se u prvoj polovici devetnaestog stoljeca,
razdoblju poznatom po javljanju sporta u obrazovnim ustanovama i javljanju modernog
sporta. S dolaskom industrijalizacije, sekularizacije i urbanizacije poceo se stavljati veci
fokus na fiziku spremnost i zdravlje. Hippolyte Triat, kao jedan od pionira poduzetnika
otvara prve lance teretana za koje su c¢lanovi viseg drustva bili spremni plaéati
¢lanarinu.

2. Drugi fitness pokret dogodio se krajem devetnaestog stoljeca, a na njega je snazino
utjecao porast popularnosti , bodybuildinga” te pokazivanja fizicke snage na javnim
nastupima i u cirkusima. Bodybuilderi objavljuju knjige s pojasnjenjima vjezbi te
osnivaju fitness Skole (Scheerder i sur., 2020.).

lako se misljenja o fizickom izgledu i zdravlju razlikuju izmedu razli¢itih kultura, jasno je da
podrijetlo industrijalizirane fitness kulture lezi u zapadnjackom svijetu. Korijen modernog
fitness fenomena i fitnessa kakvog ga danas poznajemo javlja se u Sjedinjenim Americkim
Drzavama 1970-ih odakle se uspjeSno prosirio na ostale industrijalizirane dijelove svijeta
(Black, 2013., Green, 1986., McKenzie, 2016., Volkwein, 1998. preuzeto iz Scheerder i sur.,
2020.).

U posljednjih nekoliko godina, industrija fitnessa biljezi konstantan rast i razvoj Sirom Europe.
Potraznja potroSaca za ponudom fitnessa i tjelesnih aktivnosti nikad nije bila veéa i nastavlja
postojano rasti. Fitness je postao najtreniraniji sport u Europi, no i dalje se javljaju velike razlike
unutar Europe u postotku stanovnistva koje je ¢lan jednog ili viSe fitness te je taj postotak ispod
10% na jugu i istoku Europe, dok na sjeveru on seze do 20% (Scheerder i sur., 2020.).

Brojke u fitness industriji rastu po stopi od 4% godiSnje te bi prema predvidanjima
EuropeActive-a u Europi trebalo biti oko 100 miliona ¢lanova fitness centara, naspram 65
milijuna ¢lanova u 2020. godini (Scheerder i sur., 2020.). Oc¢ekuje se da ¢e ukupni prihod u
svjetskoj fitness industriji pokazati godiSnju stopu rasta od 8,71%, $to ¢e rezultirati projiciranim
trziSnim obujmom od 5,77 milijardi USD do 2027. godine (Statista).

Takoder, pokazalo se da je industrija fitness i zdravstvenih klubova jedno od najznacajnijih
poslovnih podrucja unutar takozvanog privatnog sportskog sektora (Laine, Vehmas, 2017.
preuzeto iz Scheerder i sur., 2020.).

Industrija zdravstvenih i fitness kluba pronasla je uspjeSan nacin prilagodbe demografskim,
gospodarskim i socijalnim izazovima i moguc¢nostima. Kao rezultat toga, jasno je da ova
industrija ima sve vazniji udio na globalnom sportskom trzistu (Scheerder i sur., 2020.).

Svijest o zdravom nacinu Zivota u drustvu raste iz dana u dan. Stoga su fitness centri sve vise
motivirani da se usredotoce na poslovne mogucénosti (Suwono, Sihombing, 2016.).



2.3 Demografske karakteristike korisnika fitness centara

Prosla istrazivanja (Scheerder i sur., 2020., Van Bottenburg i sur., 2005., Van Tuyckom,
Scheerder, 2010.) pokazuju da je sudjelovanje u sportu drustveno stratificirano, Sto znaci da je
sudjelovanje ve¢e medu odredenim skupinama u usporedbi s drugima. Zene, starije i nize
obrazovani subjekti imaju nizZe stope sudjelovanja u sportu opéenito (Scheerder i sur., 2020.).

U polovici od dvadeset zemalja EU-a radi se o pozitivnom rodnom jazu, Sto znaci da muskarci
vise sudjeluju u fitnesu nego Zene, Sto je slucaj na primjer u Austriji i Bugarskoj gdje su stope
muskaraca dva puta veée nego stope Zena. Unato€ vecoj popularnosti fitnessa medu
muskarcima, rodni jaz medu korisnicima se smanjio u posljednjim desetlje¢cima uvodenjem
aerobika i plesnih treninga u fitness centre. Tako je u drugoj polovici EU zemalja prisutan
negativan rodni jaz te su Zene prisutnije u fitness centrima nego muskarci, kao Sto je slucaj u
Poljskoj. (Scheerder i sur., 2020.).

Ubrzano starenje stanovnistva zemalja Europske unije stavlja veliki pritisak na zdravstveni
sustav koji je dodatno potaknut prekomjerenom tezinom i nedostatkom tjelesne aktivnosti s
obzirom na to da se biljeZi manje odlazak u fitness centre u skupinama starijim od 55 godina u
usporedbi na mlade skupine. UnatoC tome, rezultati pokazuju da porast sudjelovanja dobnih
skupina starijih od 55 godina bila najvisa od svih u proslom desetljeéu (Scheerder i sur., 2020.).

Obrazovni status, trenutna profesija i prihod pojedinca ¢esto su medusobno povezani
(Scheerder & Pauwels, 2002. preuzeto iz Scheerder i sur.,, 2020.). Dosadasnja istrazivanja
pronasala su pozitivan odnos izmedu ovih varijabli i opsega kojim se pojedinac bavi sportom.
Vise od petnaest posto visokoobrazovanih pojedinaca u EU sudjeluje u fitness aktivhostima
(Scheerder i sur., 2020.).

3. Percipirana vrijednost

3.1. Pojmovno definiranje percipirane vrijednosti

Percipiranu vrijednost se vecinski u marketingu definira sa stajaliSta potrosaca. Takoder,
definira se i kao vaZna odrednica zadovoljstva korisnika (Garcia-Fernandez, 2020.) i smatra se
kriticnim strateSkim sredstvom za privlacenje i zadrZavanje korisnika (AnjoS, PandZa Bajs,

2017.).

Razlikujemo utilitarni i hedonisticki pristup percipiranoj vrijednosti te su obje dimenzije
valjane za mjerenje potrosacke percipirane vrijednosti kupnje. Utilitarna percipirana
vrijednost smatra se ishodom koji proizlazi iz svjesne teznje za predvidenim ciljem, dok
hedonisticki smatra da percipirana vrijednost odrazava moguéu zabavu i emocionalnu

vrijednost takoder (Weindel, 2016.).



Veliki broj autora (Zeithaml, 1988., McDougall, Levesque, 2000., Boksberger, Melsen, 2011.,

Sunthorncheewin i sur., 2013.) sagledava percipiranu vrijednost utilitaristickim pristupom.

Percipirana vrijednost odnosi se na sveukupnu procjenu kupaca o kupljenom proizvodu ili
konzumiranoj usluzi putem interakcija koristi i ulaganja na temelju percepcije onoga sto je

potrosac stekao ili izgubio u procesu (Zeithaml, 1988.).

Percipirana vrijednost predstavlja dobivene koristi u odnosu na troSkove (McDougall,

Levesque, 2000.).

Percipirana vrijednost koncept je razmjene izmedu koristi dobivene uslugom, poteskoca u

dobivanju usluge i koristenja usluge (Boksberger, Melsen, 2011.).

Percipiranu vrijednost definiraju dvije glavhe komponente, korist koja ukljucuje ekonomsku,
socijalnu i odnosnu korist te troskovnu koja podrazumijeva cijenu usluge, uloZzeno vrijeme i

trud, rizik i pogodnosti koriStenja usluge (Sunthorncheewin i sur., 2013.).

Hedonisticki pristup definira percipiranu vrijednost kao multidimenzionalnu. Percipirana
vrijednost se prema velikom broju autora u ovom slucaju sastoji od kognitivne dimenzije koja
se vecinski veze uz ekonomske vrijednosti proizvoda ili usluge te od afektivne dimenzije koja
sadrzi emocionalne i socijalne vrijednosti vezane uz proizvod ili uslugu (Anjos, Pandza Bajs,

2017.).

Percipirana vrijednost je potroSaceva osobna i holisticka procjena kvalitete, to jest subjektivna
procjena pozitivnih i negativnih posljedica koje su rezultat koristenja proizvoda ili usluge

(Rintamaki i sur., 2007.).

Prema Wuestefeld i suradnici (2012.) percipirana vrijednost sastoji se od cetiri dimenzije:

ekonomske, funkcionalne, emocionalne i socijalne vrijednosti.

Hedonisticka vrijednost se sveukupno vise povezuje sa zadovoljstvom korisnika i usmenom
predajom (word of mouth), dok je utilitaristiCka percipirana vrijednost viSse povezana s

mogucénosti ponovne kupnje (Weindel, 2016.).

S obzirom na to da je rad i istraZivanje fokusirano na korisnike fitness centra, hedonisticki
pristup je prikladniji, Sto potvrduju istrazivanja u industriji (Sevilmis i sur., 2022., Kim i sur.,

2020.).



ViSedimenzionalna, hedonisticka perspektiva percipirane vrijednosti opéenito se smatra
prikladnijom u kontekstu usluga, jer je viSe socioloskih i psiholoskih aspekata uklju¢enih u

proces koristenja usluge (El-Adly, 2019, preuzeto iz Sevilmis i sur., 2022.).

3.2. Percipirana kvaliteta i njena poveznica s percipiranom
vrijednoscu

Percipirana kvaliteta je prosudba potrosaca o sveukupnoj izvrsnosti ili superiornosti proizvoda.
Kao takva, percipirana kvaliteta pripada subjektivnoj kategoriji te je povezana s potroSacem i
specificnom kupovnom situacijom. Razlikuje se od objektivne kategorije s obzirom na to da
mjeri tehnicke prednosti proizvoda koje se mogu izmjeriti i provjeriti (Piri Rajh, 2012.)
Percipirana kvaliteta ne odnosi se na stvarnu kvalitetu proizvoda, ve¢ na percepciju korisnika
o sveukupnoj kvaliteti proizvoda ili superiornosti marke s obzirom na inicijalnu namjeru

proizvoda ili usluge (Cuong, 2020.).

Na percipiranu kvalitetu utjece veliki broj ¢imbenika koji se joS mogu nazvati i znakovima
kvalitete. Oni mogu biti kategorizirani kao unutarniji ili vanjski znakovi. Unutarnji znakovi dio
su fizickih obiljezja proizvod i ne mogu se mijenjati bez izmjene samog proizvoda. Primjeri su
boja soka ili miris deterdZenta. Vanjski znakovi odnose se samo na proizvod, a ne na dio
njegovih komponenti kao $to su cijena ili robna marka proizvodaili usluge te njihove promjene
ne dovode do promjene fizickih obiljeZja. Prema istraZzivanjima (Jacoby, Olson & Haddock
1971; Szybillo & Jacoby 1974 preuzeto iz Elstner, 2018.) unutarnji znakovi imaju jaci utjecaj na

percipiranu kvalitetu od vanjskih znakova (Elstner, 2018.).

Takoder spominju se jo$ dva tipa znakova koji utjeCu na kvalitetu, znakovi doZivljaja i
vjerodostojnosti. Znakovi doZivljaja su oni koji se mogu iskusiti tokom upotrebe proizvoda ili
usluge (na primjer koli¢ina goriva koju automobil potrosi), dok se znakovi vjerodostojnosti

mogu pokazati tek s vriemenom (na primjer izdrzljivost automobila) (Elstner, 2018.).

Sveukupan proces percipiranja kvalitete i utjecaja znakova kvalitete moZe se dogoditi
nesvjesno kod korisnika. Kontroliranje nesvjesnih doZivljaja kod korisnika nije vazno samo kod

utjecaja na njihovu percepciju kvalitete vec je vazno i pri utjecaju na njihove procjene te i na



njihovo ponasanje. Zbog toga je vrlo vaino znati kako utjecati na nesvjesni dio razmisljanja

korisnika (Elstner, 2018.).

Slika 1: Teorijski proces percepcije kvalitete

Izvor: Prilagodeno prema Cowen-Elstner, C. (2018), Impacting The Sensory Experience of Products: Experimental

Studies on Perceived Quality, Hamburg, Germany: Springer
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korisnika

lako pojam percipirane kvalitete i percipirane vrijednost dijele viSe zajednickih obiljeZja te oba
pojma ukljucuju evaluaciju od strane korisnika koja je subjektivna, osobna i ovisi o kontekstu,
vecdina autora se slaze da su ova dva pojma razli¢ita (Sanchez-Fernandez, Iniesta-Bonillo,

2007.).

Percipirana vrijednost razlikuje se od percipirane kvalitete u dva klju¢na nacina: percipirana
vrijednost ukljuCuje vecu dozu individualnosti te je samim time Siri koncept od percipirane

kvalitete (Sanchez-Fernandez, Iniesta-Bonillo, 2007.).

Percipirana kvaliteta identificirana je kao vaZan prethodnik percipirane vrijednosti koja se
smatra prethodnikom lojalnosti korisnika (Sevilmis i sur., 2022., Sunthorncheewin i sur., 2013.,

Cuong, 2020.).



Takoder, smatra se da je percipirana vrijednost posrednicka varijabla izmedu percipirane
kvalitete i zadovoljstva korisnika (Korda, Snoj, 2010.). Istrazivanje (Cuong, 2020.) pokazuje
pozitivan utjecaj izmedu kredibiliteta marke, percipirane kvalitete i percipirane vrijednosti na

zadovoljstvo kupaca te pozitivan utjecaj zadovoljstva kupaca na lojalnost marke.

Slika 1: Odnos izmedu kredibiliteta marke, percipirane kvalitete, percipirane vrijednosti,

zadovoljstva kupaca i lojalnosti marki.

Izvor: Prilagodeno prema Cuong, D. T. (2020). The impact of brand credibility and perceived value on customer
satisfaction and purchase intention in the fashion market. Journal of Advanced Research in Dynamical and

Control Systems, 12(3 Special Issue), 691-700.
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Prema istrazivanju (Zarotis i 2017.), kada korisnici fitness usluga nisu zadovoljni s kvalitetom
usluge u fitness centrima, samo 4 posto njih to prijavljuje menadZmentu, dok razocarani
korisnici prekidaju ¢lanstvo u fitness centru. Korisnik koji je nezadovoljan s kvalitetom usluge
prenosi svoje iskustvo potencijalnih sedam korisnika (Bly, 2003., Tsitskari i sur., 2006.). Fitness
centri ulazu velike novéane svote kako bih privukli nove klijente koji ée nadomjestiti izgubljene
klijente. U fitness centrima kvaliteta usluge je blisko povezana s ispunjavanjem ocekivanja

klijenata i diferencijacijom u odnosu na konkurenciju (Rieger, 2012.).



Istrazivanja unutar fitness industrije utvrduju povezanost percipirane kvalitete sa
zadovoljstvom kupaca, lojalnos¢u i bihevioralnim namjerama (Fernandez-Martinez i sur.,

2020., Garcia-Fernandez i sur., 2018.).

Fitness centri postali su klju¢ni sportski objekti za Sirenje sporta i poticanje na fizicke aktivnosti
u drustvu (Baena-Arroyo i sur., 2020.). Rast interesa za usluge fitness centara zahtijeva
kvalitetan menadiment (Ledn-Quismondo i sur., 2020.). stoga je jedan od najvaznijih

elemenata za uspjesnost fitness centara razumijevanje percipirane kvalitete korisnika.

3.3. Drustvena vrijednost proizvoda

Drustvena vrijednosti fokusira se na osobnu orijentaciju kupca prema robnoj marki, proizvodu
ili usluzi i naglasava privatne osobine kao Sto su potrosacko samopoimanije, vlastita vrijednost

i identitet korisnika (Wuestefeld i sur., 2012.).

Takoder, definira se kao percipirana korist dobivena od poistovjecivanja ili povezanosti s
jednom ili vise drustvenih skupina. Ona se steCe preko asocijacija na pozitivne ili negativne
stereotipne demografske, socioekonomske i kulturno-etnicke skupine (Sheth i sur., 1991.

preuzeto iz Haba i su.r, 2017.).

Drustvena vrijednost se odnosi na sliku koja je u skladu s normama potros$acevih prijatelja i
suradnika te njegove okoline ili na to kako se potrosac Zeli prikazati u drustvu (Sanchez-

Fernandez, Iniesta-Bonillo, 2007.).

Korisnici mogu usluzi pridati osobno znacenje psiholoske prirode. Takoder mogu koristiti
luksuzne marke, koje imaju vaznu socijalnu funkciju, kako bi integrirali simboli¢ko znacenje u

(Wuestefeld i sur, 2012.).

Teorija samopodudarnosti (Self-Congruity Theory) govori o potrosafevim teZnjama za
jedinstvom vlastite percepcije i osobnosti s ponasanjima i vrijednostima (Shetty, Fitzsimmons,
2021.). Ona predstavlja tendenciju potrosaca da se ponasaju u skladu s osje¢ajem vlastitog

identiteta (Ahmad and Thyagaraj, 2014. preuzeto iz Xi i sur., 2022.). Osim S$to objasnjava



kreiranje vlastitog identiteta putem izbora kupnje, govori o tome da potrosaci traze stabilnost
u spoznaji (Sto ukljuuje uvjerenja, vlastite vrijednosti i osobnost) i ponasanjima.
Nedosljednost kod potroSaca moze dovesti do osjecaja zabrinutosti, tjeskobe i nezadovoljstva

(Wang isur., 2022.).

3.4. Funkcionalna vrijednost proizvoda

Funkcionalna vrijednost odnosi se na to moze |i proizvod ili usluga obavljati svoju
funkcionalnu, utilitarnu ili fizicke svrhu (Sanchez-Fernandez, Iniesta-Bonillo, 2007.). Ona
predstavlja temeljne koristi proizvoda ili usluge kao Sto su kvaliteta, upotrebljivost,

jedinstvenost, trajnost i pouzdanost (Sheth i sur., 1991. preuzeto iz Wuestefeld i sur., 2012.).

Funkcionalna vrijednost koju korisnik percipira povezuje se sa stupanjem do kojeg proizvod ili

usluga pruza ocekivanu korisnost (Weindel, 2016.).

Opcenito, proizvod ili usluga dizajnirani su za izvodenje odredenih funkcija kojima bi trebali
zadovoljiti potrebe potrosaca te su definirani fizikalno-kemijsko-tehnicki te konkretnim ili
apstraktnim dimenzijama proizvoda/usluge. Potrosaci ocekuju da proizvod ili usluga koju kupe
djeluje ispravno, izgleda dobro, traje dugo i ponasa se kao sto je od njega ocekivano i kao Sto

je obeéano (Wuestefeld i sur., 2012.).
Funkcionalna vrijednost obuhvaéa tri klju¢na aspekta:

1. ispravne, to¢ne ili odgovarajuée znacajke, funkcije, atribute ili karakteristike (kao Sto
su estetika, kvaliteta, prilagodba ili kreativnost)

2. odgovarajuce izvedbe usluge (poput pouzdanosti, kvalitete izvedbe ili korisnicke
podrske, ishode)

3. odgovarajudi ishodi ili posljedice (kao Sto su strateska vrijednost, ucinkovitost,

operativne koristi i dobrobiti za okoli§) (Smith, Colgate 2007.).
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3.5. Emocionalna vrijednost proizvoda

Emocionalna vrijednost se stvara kada pruzatelj usluge ili trgovac ima sposobnost budenja

afektivnih stanja kod korisnika (Weindel, 2016.).

Ona je povezana s razli¢itim afektivnim stanjima koji mogu biti pozitivne prirode (na primjer
samopouzdanje ili uzbudenje) ili negativne prirode (na primjer strah ili ljutnja) (Sanchez-

Fernandez, Iniesta-Bonillo, 2007.).

Emocionalna vrijednost predstavlja emocionalnu korist koju korisnik dobiva od usluge te se
temelji na osjecajima ili na tome kako korisnik afektivno dozivljava uslugu (Abdolvand i

Andervazh, 2011.).

U okruZenju gdje se korisniku pruza odredeno iskustvo, emocionalna vrijednost je od posebne
vaznosti jer tada u velikoj mjeri utjeCe na zadovoljstvo kupaca (Otto & Ritchie, 1996. preuzeto
iz Prebensenisur, 2019.). Takoder, emocionalna vrijednost moze imati veliki utjecaj na odluku

u situaciji kada su izbori u ostalim aspektima jednaki (Havlena, Holbrook, 1986.).

Pri kupniji ili koriStenju luksuznih usluga i proizvoda emocionalna vrijednost je vrlo vazna.
Potrosaci stjecu neke emocionalne vrijednosti kao na primjer zadovoljstvo i sre¢u kroz iskustvo
luksuzne potrosnje. Luksuz proizvodi se mogu kategorizirati kao hedonisticki jer prvenstveno
pruzaju emocionalno iskustvo i vrijednosti estetike, uZitka i zabave (Bilge, 2015.). Potrosaci
smatraju da kupnjom ne kupuju samo proizvod ili uslugu, vec i pricu (Ghanei, 2013. preuzeto

iz Bilge, 2015.).

Luksuzna roba nije medu onim proizvodima koji su nuzni za svakodnevni Zivot. Ova znacajka
je glavni faktor koji razlikuje luksuznu robu od ostale. Luksuzna roba nema za cilj pruZiti bilo
kakvu racionalnu ili funkcionalnu svrhu koristenjem, ve¢ ona radije pomaze ljudima da ostvare
svoje snove pruzajuc¢i emocionalne i hedonisticke koristi kroz zabavu, uzitak, uzbudenje i srecu

(Bilge, 2015.).
3.6. Ekonomska vrijednost proizvoda

Ekonomska vrijednost proizvoda bavi se izravnim monetarnim aspektima kao $to su cijene,
pretprodajne cijene, popusti, investicije i slicno (Wuestefeld i sur., 2012.) te se promatra iz

perspektive omjera cijene i kvalitete (Weindel, 2016.).
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Potrosaci, kao i tvrtke, pokusavaju minimizirati troSkove i druga Zrtve koje mogu biti uklju¢ene
u kupnju, posjedovanije ili koristenje proizvoda ili usluge (Smith, Colgate 2007.). Potrosaci u
danasnje vrijeme nastoje biti Sto oprezniji pri procesu kupovine te Zele da vrijednost uloZzenog

novca bude Sto veéa (Anjos, PandZa Bajs, 2017.).

Takoder, pri analiziranju ponude potrosaci ne percipiraju sve troskove jednako vaznima te da
¢e neki potrosaci u obzir uzimati uloZeno vrijeme, dok ¢e drugi biti fokusirani na rizik koji

kupnja donosi (PandZa Bajs, 2012. preuzeto iz Anjo$, PandzZa Bajs, 2017.).
Ekonomska vrijednost odnosi se na trosak/Zrtvu u smislu (Smith, Colgate 2007.) :

1. Ekonomskih troskova, kao $to su cijena proizvoda/usluge, radni troskovi, oportunitetni
troskovi i troskovi prebacivanja

2. Psiholosko-odnosnih troskova kao Sto su stres, kognitivne poteskoce, sukobi, troskovi
pretrazivanja, troskovi psiholoske promjene, troskovi ucenja, troSkovi psiholoskih
odnosa

3. Osobnih ulaganja kupaca kao Sto su trud i energija koje je kupac uloZio u procesu
kupnje

4. Rizik (osobni rizik, operativni rizik, financijski rizik ili strateski rizik) koji kupac percipira

tijekom kupnje i koristenja proizvoda ili usluge

4. Zadovoljstvo korisnika

4.1. Pojmovno definiranje zadovoljstva korisnika

Kupci su u sredistu svakog poslovanja, bilo da je rije¢ o velikoj ili maloj proizvodniji ili usluzi. Za
tvrtke je vrlo vaino znati jesu li njihovi korisnici zadovoljni, a sportski i fitness centri su
organizacije orijentirane na korisnike. Prakti¢ari i akademici Siroko su prihvatili da je
zadovoljenje potreba i Zelja kupaca jedno od najvaznijih pitanja za uspjeh sportskih i fitness
centara. Zadovoljstvo kupaca vazan je pokazatelj proslosti, sadasnjosti i buducnosti uspjeha
poduzeda za procjenu lojalnosti kupaca. Ucinkovitost organizacije moze biti mjerena time jesu
li kupci zadovoljni ili ne, a organizacija moZe opstati samo kroz paZljivo gradenje odnosa s
korisnicima. (Thein, 2019.)

Veliki broj autora (Marusi¢, Vranesevi¢, 2001., Moliner, Sanchez, Rodriguez, Callarisa, 2007.,

Oliver, 2010., Kos, Trstenjak, Kralj, 2011., Kruger, 2016., Berners, Martin, 2022.). na razlicite
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nacine definira zadovoljstvo korisnika. Uocena je razlika izmedu definiranja zadovoljstva

korisnika i u zadnjih dvadesetak godina.

Zadovoljstvo korisnika je osjeéaj vrijednosti koji se javlja kao rezultat upotrebe nekog
proizvoda ili usluge iz ponude poduzeda, nevezano za to je li osjecaj pozitivne ili negativne

prirode (Marusi¢, VranesSevic, 2001.)

Zadovoljstvo korisnika kvalitetna je procjena potroSaca ili korisnika o uZitku nasuprot

nezadovoljstva (Moliner, Sanchez, Rodriguez, Callarisa, 2007.).

Zadovoljstvo korisnika je zadovoljavajuée ispunjenje potrebe, Zelje ili cilja nakon konzumacije

proizvoda ili usluge (Oliver, 2010.).

Zadovoljstvo korisnika rezultira njihovom usporedbom misljenja (ili nac¢ina razmisljanja) o
poduzecu i njihovih vlastitih ocekivanjima vezanih za koriStenje usluge ili proizvoda (Kos,

Trstenjak, Kralj, 2011.).

Zadovoljstvo korisnika je rezultat evaluacijskog procesa koji u sebi sadrzi kognitivne i afektivne
elemente usporedujuc¢i ocekivanja s percipiranim ucinkom nakon kupnje ili koriStenja

proizvoda (Kruger, 2016.).

Zadovoljstvo korisnika je mjera razlike izmedu ocekivanja korisnika i percepcije iskustva koje

je dozivio (Berners, Martin, 2022.).

Iz navedenih definicija moze se zakljuciti da je svim definicijama zajednicko to da zadovoljstvo
korisnika u potpunosti ovisi o stavu korisnika, to jest da se ne temelji na samo objektivnim
referencama. Klju¢na razlika u definicijama je to da je zadovoljstvo kupaca u nekima definirano
kao isklju€ivo pozitivno, dok se u ostalima iznosi da ono moZe biti i pozitivho i negativno.
Nadalje, uoceno je kako je u nekim definicijama zadovoljstvo kupaca definirano kao osjecaj, u
nekima kao ispunjenje potrebe a u nekima kao rezultat procesa razmisljanja ili usporedbe.
Takoder, odredeni broj autora (Kos, Trstenjak, Kralj, 2011., Kruger, 2016., Berners, Martin,
2022.) unutar definicije pridaje veliku vaznost ocekivanjima kao faktoru koji utje¢e na

zadovoljstvo kupaca, dok ga ostali navedeni autori ne spominju u definicijama.

Bududéi da je tema rada IstraZivanje odnosa percipirane vrijednosti, percipirane kvalitete i
zadovoljstva korisnika fitness centara u Republici Hrvatskoj prikladno je da se zadovoljstvo

korisnika definira kao rezultat evaluacijskog procesa koji u sebi sadrzi kognitivne i afektivne
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elemente usporedujuci ocekivanja s percipiranim ucinkom nakon kupnje ili koristenja
proizvoda (Kruger, 2016), s obzirom na to da je cilj istrazivanja u radu uociti povezanost izmedu

procjena koje korisnik donosi procesom razmisljanja te djelovanja i zadovoljstva uslugom.

U danasnjem modernom marketingu zadovoljstvo kupaca smatra se jednim od elemenata koji
su klju€ni za uspjeh poduzeca (Kruger, 2016.). Zadovoljstvo kupaca i lojalnost kupaca su dva
vitalna ishoda ponasanja kojima svaka usluzna organizacija tezi . Mnoga istrazivanja isti¢u da
je isporuka vrhunske vrijednosti proizasala iz upotpunjenog iskustva s uslugom jedan od

najvazniji nacin stvaranja zadovoljstva kupaca i lojalnosti kupaca (ElI-Adly, 2019.).

Zadovoljiti kupca jedan je od krajnjih ciljeva kojima teze usluzne organizacije, zbog dugorocnih
prednosti zadovoljnih kupaca kao sto su pozitivni usmeni komentari, lojalnost kupaca i odrziva

profitabilnost (EI-Adly, 2019.).

Postizanjem zadovoljstva kod korisnika u intenzivno konkurentnom trzistu svako poduzece

moze postici prednost nad konkurencijom i napredovati (Leninkumar, 2017.).

Koncept zadovoljstva kupaca nalazi se u centru marketinske znanosti i prakse te ono
predstavlja znacCajan rezultat marketinskih aktivnosti i sluzi za povezivanje klju¢nih procesa u
kupniji i koristenju u post kupovnoj fazi poput promjene stavova, ponovne kupnje ili koristenja
i lojalnosti marki. Ovaj koncept pociva na uvjerenju da se profit generira kroz zadovoljavanje

potreba i Zelja kupaca i korisnika (Churchill, Surprenant, 1982.).

Zadovoljstvo kupaca smatra se faktorom koji prethodi lojalnosti (Leninkumar, 2017.). U
danasnje vrijeme korisnici su orijentirani na vrijednost proizvoda te stoga imaju tendenciju biti
selektivniji (EI-Adly, Eid, 2016.). Lojalnost korisnika smatra se vazinim ¢imbenikom za
povecanje konkurentske prednosti u visoko konkurentnom i dinami¢nom okruzZenju.
(Leninkumar, 2017). S razinom zadovoljstva, raste i lojalnost poduzeéu, marki i proizvodu, to
jest usluzi, sto rezultira ponovnom kupnjom proizvoda ili usluge (Kos i sur., 2011.). Trosak
privlacenja novih korisnika je pet puta veéi naspram troska odrzavanja zadovoljstva postojecih

korisnika (Kotler, 1997.).

Zadovoljstvo korisnika mozZe se promatrati kao mjera razlike izmedu ocekivanja korisnika i
njihove percepcije iskustva. Ako je mjera pozitivna korisnik ée biti zadovoljan, medutim u
slu¢aju da je mjera negativna i korisnik je nezadovoljan, postoji moguénost da ce se Zzaliti ili
prenositi svoj negativan dojam o poduzecu drugima (Berners, Martin, 2022.). Pozitivna mjera,
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to jest razlika dovodi do prenosenja pozitivnih iskustva drugim ljudima te do zadrzavanja

korisnika (Ozreti¢, Dosen, 2010.).

TroSak novog korisnika veci je od troska zadrzavanja starog korisnika, Sto znaci da stalni
korisnici pridonose troSkovnoj strukturi poduzeca. 1z tog razloga poduzeca moraju uciniti svoje
korisnike zadovoljnima ako Zele stvoriti prednost. Zbog jake konkurencije medu poduzeéima
u danaSnjem vremenu te bi iz tog razloga odrzavanje korisnika zadovoljnim trebala biti

prioritetna misija svakog poduzecéa (Thein, 2019).

Poduzeée bi trebalo upravljati ocekivanjima i percepcijama tako da obecaju ono Sto je
standard usluge koju daje te tako utjece na stvaranje ocekivanja. Takoder poduzede bi trebalo
pruzati uslugu koja ispunjava ocekivanja i stvarati percepcije koje su jednake ocekivanjima ili

vece od ocekivanja (Ozreti¢, Dosen, 2010.).

4.2. Diskonfirmacijska teorija

Diskonfirmacijska teorija je teorija koja se najcesSée koristi za objasnjenje nastanka
zadovoljstva korisnika te koja tvrdi da zadovoljstvo ukazuje na mentalno stanje koje je
emocionalna reakcija korisnika na uslugu, a njen korijen nalazi se u teoriji diskonfirmacije
ocekivanja (Expectation disconfirmation theory, EDT) (Qazi, Tamjidyamcholo, Raj, Hardaker,

& Standing, 2017.).

Sredi$nja teza diskonfirmacijske teorije iznosi kako je zadovoljstvo korisnika determinirano
njihovom procjenom nerazmjera izmedu njihovih ocekivanja vezanih za odredenu uslugu, koja
su formirana prije koristenja usluge, i percipirane kvalitete nakon koriStenja usluge. Tocnije,
zadovoljstvo kupaca se moZe okarakterizirati kao rezultat funkcije ocekivanja, percipirane

kvalitete izvedbe usluge i nepotvrdivanja ocekivanog (Yu, Wang , 2017.).

Poduzece mora poznavati korisnika i njegove Zelje, potrebe i oCekivanja (Ozreti¢, Dosen,

2010.).

Ocekivanje korisnika definira se kao prva ideja o usluzi, koja uklju¢uje odredene karakteristike

te usluge (Kruger, 2016.). Korisnici formiraju o¢ekivanja na temelju percipirane ucinkovitosti
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usluge na koju su naviknuti u toj kategoriji usluga te na temelju efekta koji donosi oglasavanje
usluge. (See Tse, Wilton, 1988. preuzeto iz Kruger, 2016.). Na ocekivanja korisnika takoder
utjeCu njihova prijasnja iskustva, ali i misljenja drugih. (Gillison, Reynolds, 2018.). Uzevsi u
obzir svoja ocekivanja, korisnici kupuju uslugu, koriste je te ocjenjuju njezinu izvedbu za

vrijeme koristenja. (Kruger, 2016.).

Korisnik usluge ¢e biti zadovoljan ako se njegove percepcije o usluzi poklapaju s njegovim
ocekivanjima (konfirmacija) ili ako njegove percepcije o usluzi nadmase njegova ocekivanja
(pozitivna diskonfirmacija). Korisnik usluge bit ¢ée nezadovoljan ako je njegova percepcija o

usluzi ispod njegovih ocekivanja (negativna diskonfirmacija) (Mikulié, 2009.).

Slika 2: Diskonfirmacijska teorija zadovoljstva korisnika

Ocekivana izvedba (O) Percipirana izvedba (P)

Usporedba

‘ Pozitivna ) Konfirmacija . Itlvna )
diskomformacija diskonfirmacija

L

A
Zadovoljstvo+ Zadovoljstvo Nezadovoljstvo

Izvor: Izrada autorice prema J. Mikuli¢ (2009.), ,,Mjerenje kvalitete usluge zracnog prijevoza primjenom indeksa

zadovoljstva korisnika”, Doktorska disertacija, Ekonomski fakultet u Zagrebu

Iz priloZzene slike moguce je zakljuéiti kako je prema diskonfirmacijskoj teoriji zadovoljstvo

korisnika rezultat razlike izmedu percipirane izvedbe (P) i o¢ekivane izvedbe (0), to jest ono je
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pozitivna funkcija razlike izmedu opazene kvalitete usluge i ocekivanja od koristenja usluge

(Bakovi¢, Lazibat, 2011.).

Negativna diskonfirmacija mozZe potaknuti Zelju za dijeljenjem negativnih iskustava (Gillison,
Reynolds, 2018.). S druge strane, pozitivha diskonfirmacija vodi k porastu zadovoljstva koje
dovodi do povecane potrebe za dijeljenjem pozitivnih iskustva s okolinom i jac¢im

hedonistic¢kim osjeéajem pri kupniji te je razina zaljenja kupnje niza (Nuradiana, Sobari, 2019.).

Unato¢ dominaciji diskonfirmaciske teorije u primjeni, ona nailazi na nekoliko kritika.
KoriStenje diskonfirmacijske teorije pri mjerenju zadovoljstva moze imati manje smisla ako se
radi o usluzi nego o opipljivom proizvodu zato Sto je proizvode lakSe procijeniti prije kupnje.
Nadalje, korisnici mogu biti zadovoljni s uslugom iako ona nije dostigla njihova predvidena
ocekivanja, ali je bila iznad minimalno podnosljive razine. Jedna od kritika upuduje i na to da
ocekivanja nisu nuzno usporedni standard s obzirom na to da potrosaci unutar njih mogu
ukljucitiidruge standarde, poput ideala, Zelja i minimalne podnosljive razine. Takoder, u teoriji
diskonfirmacije ocekivanja se ne prilagodavaju dinamic¢nosti ocekivanja. Ocekivanja korisnika
mogu se razlikovati prije i nakon koriStenja usluge u slucaju da ta usluga podrazumijeva veci

broj susreta korisnika i pruzatelja usluge (Yuksel, Yuksel, 2001.).

4.3 Cimbenici zadovoljstva korisnika fitness centara

Neki od znacajnih ¢imbenika koji doprinose zadovoljstvu korisnika fitness centara i koji su
temeljito analizirani, a preuzeti su iz relevantnih istrazivackih radova (Riaz, 2010., Thein, 2019.,

Suwono, Sihombing, 2016., Ghadiri, Fahiminejad, Bagheri, Tayebi, 2021.), su:

e Pravednost cijena
e QOsoblje

e Fizicki Cimbenici
e Cimbeniciishoda

e Dostupnost i lokacija

Pravednost cijena
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Cijena je iznos novca koji se placa za primljenu uslugu te ona ovisi o korisnikovoj percepciji
vezanoj za odnos koristi i troska primljene usluge. (Ferrand, Robinson, & Valette-Florence,
2010 preuzeto iz Ghadiri i sur, 2021.). Pravednost cijene je vazan ¢imbenik koji vodi prema
zadovoljstvu te pravedno odredivanje cijene pomaZze razvoju zadovoljstva i samim time
izgradnje lojalnosti kupaca. (Riaz, 2010.) Istrazivanje (Herrmann i sur, 2007. preuzeto iz Riaz,
2010.) govori da percepcija cijene direktno utje¢e na zadovoljstvo kupaca kroz indirektan
utjecaj pravednosti cijena. Kupci mjere vrijednost usluga u odnosu na njihova plaéanja i
odaberu ekonomicnije usluge. (Ghadiri i sur, 2021.). Prema istrazivanjima (Garcia-Fernandez i
sur, 2018. preuzeto iz Ghadiri i sur, 2021.) utvrdeno je da troSkovi i cijena imaju najklju¢niju

ulogu u zadovoljstvu i budu¢im namjerama kupaca.

Osoblje

Kontakt izmedu pruZatelja usluga i kupac se u zdravstveno-fitnes industriji deSava ¢im kupac
ude kroz vrata. Zaposlenici i treneri zdravstveno-fitnes centra predstavljaju tvrtku i aktivno
podrzavati usluge koje su pruzene klijentu. Znanje, stru¢nost i odnos radnika imaju izravan
utjecaj na percepciju potrosaca o kvaliteti proizvoda i usluga. Kvalitete kao Sto su strucnost,
ljubaznost i usluZznost osoblja izuzetno su bitne pri komunikaciji korisnika fitness centra s
trenerima i radnicima u objektu (Thein, 2019.). IstraZivanjem (Brady, Cronin, 2001. preuzeto
iz Thein, 2019.) utvrdeno je kako korisnici kombiniraju svoje percepcije stavova, postupaka i
iskustva kako bi oblikovali svoja ocekivanja kvalitete interakcije s osobljem. Bududi da
percepcija o organizaciji i kvaliteti usluge ovise o ¢imbenicima kao $to su sposobnost trenera i
zaposlenika da pomognu, razini brige za korisnika, suosjeéajnosti osoblja, te koli¢ini znanja i
vjestine osoblja , poduzece mora osigurati da su njeni radnici profesionalni i dobro obuceni
(Thein, 2019.). Dodatno, uloga menadZera i njegovi odnosi s osobljem i korisnicima mogu
znadajno utjecati na zadrzavanje kupaca, posebno u malim fitness centrima sa izravnim
odnosom izmedu menadzera i korisnika. MenadZer se treba ponasati ispravno prema kupcima
i svom osoblju pruziti potrebne informacije i smjernice ponasanja prema kupcima (Mathe,

Scott-Halsell i Roseman, 2016. preuzeto iz Ghadiri i sur, 2021.).

Fizicki Cimbenici
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Fizicko okruZzenje je jedno od najutjecajnijih ¢imbenika pri mjerenju zadovoljstva korisnika u
fitnes centrima i sportskim klubovima (Deniz, 2006 preuzeto iz Suwono, Sihombing, 2016.).
Veliki broj modela kvalitete usluge prepoznaje fizicke ¢cimbenike vrlo utjecajnima pri mjerenju
zadovoljstva korisnika (Brady & Cronin, 2001, Howat et al., 1996, McDougall & Levesque, 1994
preuzeto iz Thein, 2019.). U slucaju fitness centara i fitness industrije fizickim ¢imbenicima
smatraju se modernost i kompletnost sportske opreme, Cisto¢u sportskih objekata i
svlacionica, miris i temperatura prostorija za vijezbanje (Suwono, Sihombing, 2016.)., to jest
elementi koji nisu dio prirodnog ili drustvenog okruzenja (Thein, 2019.). Pomo¢u fizickog
okruzenja i dizajna vizualnog identiteta sportskih objekata korisnici usporeduju fitness centre

s konkurencijom (Melewar i sur, 2005. preuzeto iz Suwono, Sihombing, 2016.).

Cimbenici ishoda

Percipirana vrijednost usluge blisko je povezana sa ishodom i rezultatom koriStenja same
usluge (Suwono, Sihombing, 2016.). Pod cimbenike ishoda u fitness industriji pripadaju
rezultati koje korisnik ostvaruje koriStenjem usluge, kao Sto su zdravlje korisnika i odrZzavanje
kondicije korisnika. Cimbenici ishoda utje¢u na zadovoljstvo korisnika prema njihovom

psiholoskom aspektu (Thein, 2019.).

Dostupnost i lokacija

Odgovarajuca i pristupacna lokacija ¢imbenik je koji utjece na prisutnost i duljinu boravka
pojedinaca u fitness centrima. Lokacija se odnosi na mjesto fitness centra i njegovu udaljenost
od mjesta stanovanja korisnika, dostupnost, dostupnost parking mjesta i sigurnost okoline u
kojoj se fitness centar nalazi. Vaznost lokacije posebno se isti¢e u veé¢im gradovima (Ghadiri i
sur., 2021.). Pogodna lokacija potic¢e korisnike da ¢e$c¢e posjecuju fitness centre i ponavljaju
treninge. Takoder, dovoljno prostora za parkiranje moze olaksati dolazak do fitnessa centra, a
koristenje parkiraliSta mozda nece biti vazno pitanje sve dok ne sprjecava korisnike u pristupu
objektima. Lak$a dostupnost parkinga takoder omogucuje jednostavan ulaz i izlaz iz objekta

¢ime se povecava kvaliteta korisnikovog posjeta objektu (Kim, Bae, Kim, Lee, 2016.).
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4.4. Specificnosti zadovoljstva korisnika fitness centara

Kao i u svakoj industriji, fitness centri su duzni odrzavati visoku razinu zadovoljstva njihovih
korisnika. Rast sportske industrije doveo je do povecanja konkurencije i medu fitness
centrima. Zbog povedéanje konkurencije i rasta broja fitness centara na trzistu, fitness centri
moraju osigurati zadovoljstvo kupaca koje se smatra klju¢nim faktorom za opstanak
poslovanja (Ugurlu, 2018.). Rast konkurencije takoder dovodi do toga da menadZzment fitness
centara ima Zelju za boljim razumijevanjem svojih klijenata i za ispunjavanjem njihovih
oCekivanja na maksimalnoj razini (Jasinskas i sur., 2013.; Kriegel, 2012., preuzeto iz Sevilmis i

sur, 2022.).

Industrija fitness usluga se razlikuje od ostalih industrija koje pruzaju usluge po nekoliko
faktora. Korisnici fitness centara imaju vecéu ucestalost usluznih susreta sa zaposlenicima koji
pruzaju uslugu u usporedbi s drugim industrijama. Korisnici fitness centara moraju biti fizicki
prisutni u fitness centru kako bi koristili uslugu te trebaju biti aktivni kako bih proces usluge
bio uspjesan. Samim time korisnikovo sudjelovanje igra veliku ulogu u tome hoce li usluga biti
uspjeSna odradena, Sto najceS¢e podrazumijeva smanjenje tjelesne tezine ili povecanje

tjelesnog zdravlja (Chiu, 2017.).

Korisnici fitness usluga percipiraju kvalitetu ulaganja fitness centra u uslugu, ali i kvalitetu
interakcija sa zaposlenicima i drugim korisnicima kao dio svog iskustva. Zbog toga se
zadovoljstvo korisnika i sveukupni dozivljaj razlikuje u razli¢itim kontekstima usluge. Upravo
zbog toga bi se pri analizi ponaSanja potro$aca u fitness centrima trebala uzimati u obzir i

hedonisticka i emocionalna motivacija korisnika, a ne samo racionalna (Eskiler, Safak, 2022.).

Fitness usluge su stvaranje vrijednosti kroz interakciju zaposlenika s korisnikom koje moze
potaknuti ponovnu upotrebu usluga fitness centara ¢ime se stvaraju vjerni korisnici (Benham,
Sato, Baker, 2021.). Sportski potrosaci postiZzu svoje osobne vrijednosti kroz akcije ili aktivnosti
kao Sto su drustvena interakcija, ekonomska razmjena, posjedovanje i potroSnja (Sheth et al.,

1991, preuzeto iz Sevilmis i sur., 2022.).

Unutar fitness centra komunikacija se odvija na vise kljuénih to¢aka, od prvog kontakta na

recepciji ili predstavljanja trenera, do pruzanja same usluge. S obzirom na veliku vaznost
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utjecaja osoblja u fitness centrima, vazan je stav i ponaSanje osoblja te razina strucnosti
(Eskiler, Safak, 2022.). Percepcija kupaca o visoko kvalitetnoj interakciji moze dovesti do

sukladnog dozivljaja visoko kvalitetne usluge (Kim, Choi, 2013.).

5, Istrazivanje odnosa percipirane vrijednosti, percipirane kvalitete 1

zadovoljstva korisnika fitness centara u Republici Hrvatskoj

5.1 Definiranje problemai ciljevi istrazivanja

U svrhu pisanja diplomskog rada provedeno je istrazivanje odnosa dimenzija percipirane
vrijednosti (socijalna, funkcionalna, emocionalna i ekonomska vrijednost), percipirane

kvalitete i zadovoljstva korisnika fitness centara u Republici Hrvatskoj.

Cilj istraZivanja bio je uvid u povezanost odnosa dimenzija percipirane vrijednost i percipirane
kvalitete te u povezanost dimenzija percipirane vrijednosti i zadovoljstva korisnika fitness

centara u Republici Hrvatskoj.

5.2 Metodologija istrazivanja

Za postizanje ciljeva istraZivanja podaci su se prikupili kvantitativnim (opisnim) istrazivanjem.
Kao instrument istraZivanja koristio se anketni upitnik koji je izraden i prilagoden na temelju
upitnika iz rada (Sevilmis, Ozdemir, Garcia-Fernandez i Zhang, 2022.)koji je obradivao sli¢nu
temu. Anketni upitnik izraden je uz pomo¢ programa Google obrasci te je distribuiran putem
drustvenih mreza (WhatsApp, Instagram) u listopadu 2023. godine. IstraZivanje je provedeno
na namjernom, prigodnom uzorku od 105 ispitanika. Anketni upitnik sastavljen je od
sveukupno 31 zatvorenog pitanja koja su bila podijeljena u nekoliko kategorija. S obzirom na
to da je anketa bila namijenjena populaciji koja je trenutni polaznik neke vrste fitness centra
prvo pitanje odnosilo se na ucestalost odlaska u fitness centar. Drugo pitanje traZilo je
ispitanike da od ponudenih odaberu vrstu fitness centra kojeg najéesée pohadaju. Nakon toga

slijedilo je Sest grupa pitanja u kojima su ispitanici zatrazeni da ocijene stupanj (ne)slaganja sa
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izjavama vezanih uz fitness centar koji najées¢e pohadaju uz pomoc Likertove ljestvice od 5
stupnjeva (1 — uopdée se ne slazem, 5 — u potpunosti se slazem). U prvoj grupi pitanja nalazile
su se izjave povezane s ocjenjivanjem percipirane kvalitete, zatim slijede grupe pitanja kojima
se ocjenjuju dimenzije percipirane vrijednosti (drustvena, funkcionalna, emocionalna i
ekonomska) te nakon toga grupa pitanja kojom se daje uvid u sveukupno zadovoljstvo
korisnika s fitness centrom kojeg pohada. Na kraju upitnika postavljena su demografska

pitanja.

5.3 Rezultati istrazivanja

Grafikon 1. Spol ispitanika
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Grafikon 1. prikazuje da od ukupno 105 ispitanika 77% (81) su Zene, a 23% (24) su muskarci.
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Grafikon 2. Dob ispitanika
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Grafikon 2 prikazuje kako je najveci postotak ispitanika u grupi od 18 do 24 godine (36%) te u
grupi od 25 do 35 godina (36%). Nakon njih slijedi dobna skupina od 46 do 55 godina (16%),
zatim dobna skupina od 36 do 45 godina pripada 8% ispitnika te dobna skupina od 56 do 65
godina kojoj pripada 4% ispitanika. U grupi od 66 do 75 godina nije bilo niti jednog ispitanika.
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Grafikon 3. Ucestalost odlaska u fitness centre kod ispitanika
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Graf 3 prikazuje ucestalost odlaska ispitanika u fitness centre. Svi ispitanici idu u neku vrstu

fitness centra barem jednom ili dva puta mjesecno. NajviSe ispitanika pohada fitness centre 2

do 3 puta tjedno (46%), a nakon njih 24% ispitanika odlazi u fitness centre jednom ili dva puta

mjesecno. 16% ispitanika posjeéuje neku vrstu fitness centra 4 do 5 puta tjedno, manji broj

ispitanika to €ini jednom tjedno (12%), dok najmanje ispitanika (2%) ide u fitness centre svaki

dan.
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Grafikon 4. Tip fitness centra u koji ispitanici odlaze
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Graf 4 prikazuje u koje fitness centre ispitanici naj¢escée odlaze. Vidljivo je da veéina ispitanika
najcesce odlazi u teretane (njih 46.7%), dok su drugi najposjeceniji fitness centri s grupnim
vodenim treninzima (25.7%), a zatim sportski centri gdje se treniraju sportovi s nekom vrstom
lopte (poput nogometa, badmintona, squasha, tenisa i slicnog) na kojih otpada 12,4%
ispitanika. Fitness centre s plesnim sadrzajima (poput Zumbe, Bachate i ostalih plesova)
pohada 6,7% ispitanika, dok Sportske centre s wellness sadrzajem i CrossFit centre pohada po
3,8% ispitanika. Najmanje ispitanika odlazi u sportske centre za treniranje borilackih vjestina
(1%), dok Bazene ne pohada niti jedan od ispitanika.
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Grafikon 5. Srednje vrijednosti tvrdnji vezanih uz percipiranu kvalitetu
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Prostorije za vjezbanje u fitness centru u kojem sam
¢lan/¢lanica su prostrane.

3.2

Izvor: izrada autorice

Grafikon 5. prikazuje srednje vrijednosti vezane uz percipiranu kvalitetu fitness centara.
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Tablica 1. Srednje vrijednosti tvrdnji vezanih uz percipiranu kvalitetu

kojem sam clan/¢lanica su prostrane.

IZJAVA SREDNJA VRIJEDNOST
Prostorije za vjezbanje u fitness centruu | 4,32

kojem sam ¢lan/clanica su u dobrom stanju.

Temperatura u fitness centru u kojem sam | 4,23

¢lan/¢lanica je ugodna.

Prostorije za vjezbanje u fitness centruu | 4,15

kojem sam clan/clanica su Ciste.

Prostorije za vjezbanje u fitness centru u | 3,67

kojem sam ¢lan/Clanica su atraktivne.

Prostorije za vjezbanje u fitness centru u | 3,66

Izvor: izrada autorice
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Tablica 1. prikazuje srednje vrijednosti tvrdnji vezanih uz kvalitetu usluge. Vidljivo je kako se
ispitanici najviSe slazu s time da su prostorije za vjezbanje u fitness centrima u dobrom stanju,

no opcenito su sve izjave ocijenjene s visokim stupnjem slaganja.

Grafikon 6. Srednje vrijednosti tvrdnji vezanih uz drustvenu vrijednost

Zaposlenici fitness centra u kojem sam ¢lan/¢lanica su

prijateljski raspolozen. R 4.5

U fitness centru u kojem sam ¢lan/¢lanica vlada

prijateljska atmosfera. R £ 5

Fitness centar ¢iji sam ¢lan/€lanica pozitivno utjece na

to kako me drugi oko mene doivijavaju. I 3.95

Zbog clanstva u fitness centru ostavljam bolji dojam na

druge ljude. I 3.28

Zbog ¢lanstva u fitness centru osje¢am se kao da sam

dio posebne drustvene skupine. I 307

Zbog ¢lanstva u fitness centru dobivam vise postovanja

u drustvu, I 2 .59

Grafikon 6. prikazuje srednje vrijednosti vezane uz drustvenu vrijednost usluge fitness centra.

Izvor: izrada autorice
Tablica 2. Srednje vrijednosti tvrdnji vezanih uz drustvenu vrijednost

IZJAVA SREDNJA VRIJEDNOST

Zaposlenici fitness centra u kojem sam | 4,5

¢lan/¢lanica su prijateljski raspoloZeni.

U fitness centru u kojem sam clan/Clanica | 4,5

vlada prijateljska atmosfera.

Fitness centar Ciji sam ¢lan/¢lanica pozitivno | 3,95
utje¢e na to kako me drugi oko mene

dozivljavaju.

Zbog ¢lanstva u fitness centru ostavljam bolji | 3,28

dojam na druge ljude.
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postovanja u drustvu.

Zbog Clanstva u fitness centru osje¢am se | 3,07
kao da sam dio posebne drustvene skupine.
Zbog Clanstva u fitness centru dobivam vise | 2,99

Izvor: izrada autorice

Tablica 2 prikazuje srednje vrijednosti izjava vezanih uz drustvenu vrijednost usluge fitness

centra. Vidljivo je kako se ispitanici najvise slazu s time da su zaposlenici u fitness centrima

prijateljski raspolozeni te da u fitness centru u kojem najéesce vjezbaju vlada prijateljska

atmofera. Ispitanici se nit slaZzu niti ne slazu s time da zbog ¢lanstva u fitness centru ostavljaju

bolji dojam na druge ljude te s time da se zbog tog ¢lanstva osjecaju kao dio posebne drustvene

skupine. Takoder ispitanici se uglavhom ne slazu s time da zbog ¢lanstva u fitness centru

dobivaju viSe paZznje u drustvu.

Grafikon 7. Srednje vrijednosti tvrdnji vezanih uz funkcionalnu vrijednost

Fitness centar kojeg sam ¢lan/¢lanica ima dovoljnu
koli¢inu opreme za vjezbanje.

Muzika u fitness centru kojeg sam ¢lan/¢Elanica mi

odgovara.
¢ I o

Zadovoljan/zadovoljna sam sa svlacionicama u fitness
centru kojeg sam ¢lan/¢lanica.

[ JEEE
Svida mi se dizajn interijera fitness centra kojeg sam
¢lan/élanica.
I s s
3.6 3.7 3.8 3.9

lzvor: izrada autorice
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Grafikon 7. prikazuje srednje vrijednosti vezane uz funkcionalnu vrijednost usluge fitness

centra.
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Tablica 3. Srednje vrijednosti tvrdnji vezanih uz funkcionalnu vrijednost

IZJAVA SREDNJA VRIJEDNOST
Fitness centar kojeg sam c¢lan/¢lanica ima | 4,23

dovoljnu koli¢inu opreme za vjezbanje.

Muzika u fitness centru kojeg sam | 4,1

¢lan/¢lanica mi odgovara.

Zadovoljan/zadovoljna sam sa svlacionicama | 3,89

u fitness centru kojeg sam ¢lan/¢lanica.

Svida mi se dizajn interijera fitness centra | 3,85

kojeg sam ¢lan/¢lanica.

Izvor: izrada autorice

Tablice 3 prikazuje srednje vrijednosti tvrdnji vezanih uz funkcionalnu vrijednost. Ispitanici se

uglavnom slazu da u fitness centru ima dovoljno opreme za vjezbanje te da im muzika

odgovara, dok su djelomi¢no zadovoljni sa svla¢ionicama i dizajnom interijera fitness centara

u kojeg najcesce idu.

Grafikon 8. Srednje vrijednosti tvrdnji vezanih uz emocionalnu vrijednost

Pozitivne tjelesne promjene koje mi donosi trening u
fitness centru u kojem sam ¢lan/¢lanica me ¢ine

sretnim/sretnom. I 4.55

Treniram s uzitkom u fitness centru u kojem sam

clan/dlanica. I .37

Fitness centar kojeg sam ¢lan/¢lanica mi predstavlja

odmor od svakodnevnih obaveza i aktivnosti. I i

Trening u fitness centru kojeg sam ¢lan/¢lanica mi

pomaze da zaboravim svoje probleme. I 3

Uzbudljivo je i¢i u fitness centar kojeg sam

élan/lanica. I .02

3.7

Izvor: izrada autorice

3.8 39 4 41 42 43 44 45
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Grafikon 8. prikazuje srednje vrijednosti vezane uz emocionalnu vrijednost usluge fitness

centra.

Tablica 4. Srednje vrijednosti tvrdnji vezanih uz emocionalnu vrijednost

IZJAVA SREDNJA VRIJEDNOST

Pozitivne tjelesne promjene koje mi donosi | 4,55
trening u fitness centru u kojem sam

¢lan/¢lanica me ¢ine sretnim/sretnom.

Treniram s uzitkom u fitness centru u kojem | 4,37

sam ¢lan/€lanica.

Fitness centar kojeg sam ¢lan/Elanica mi | 4,3
predstavlja odmor od svakodnevnih obaveza

i aktivnosti.

Trening u fitness centru kojeg sam | 4,18
¢lan/¢lanica mi pomaze da zaboravim svoje

probleme.

Uzbudljivo je i¢i u fitness centar kojeg sam | 4,02

¢lan/¢lanica.

Izvor: izrada autorice
Tablica 4 prikazuje srednje vrijednosti vezane uz emocionalnu vrijednost. Vidljivo je kako se

ispitanici slazu sa svim navedenim izjavama u kategoriji, dok se najvise slazu da ih pozitivhe

tjelesne promjene uzrokovane odlaskom u fitness centar ¢ine sretnima.
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Grafikon 9. Srednje vrijednosti tvrdnji vezanih uz ekonomsku vrijednost

Fitness centar kojeg sam ¢lan/¢lanica pruza dobru

uslugu za placenu cijenu.
pueslocenu I o

Fitness centar kojeg sam ¢lan/¢lanica nudi povoljne

cijene usluga.
: ¢ I o3

Fitness centar kojeg sam ¢lan/¢lanica nudi povoljne
cijene usluga koje nisu ukljucene u redovnu ¢lanarinu.

(na primier rad  fitness trenerom) I ;2
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Izvor: izrada autorice

Grafikon 9. prikazuje srednje vrijednosti vezane uz ekonomsku vrijednost usluge fitness

centra.

Tablica 5. Srednje vrijednosti tvrdnji vezanih uz ekonomsku vrijednost

IZJAVA SREDNJA VRIJEDNOST

Fitness centar kojeg sam ¢lan/¢lanica pruza | 4,04

dobru uslugu za pla¢enu cijenu.

Fitness centar kojeg sam clan/Clanica nudi | 3,63

povoljne cijene usluga.

Fitness centar kojeg sam clan/¢lanica nudi | 3,32
povoljne cijene usluga koje nisu uklju¢ene u
redovnu €lanarinu. (na primjer rad s fitness

trenerom)

Izvor: izrada autorice
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Tablica 5. prikazuje srednje vrijednosti vezane uz ekonomsku vrijednost usluga fitness centara.

Ispitanici se slazu da fitness centri u koje najcesée idu pruzaju dobru uslugu za plaéenu cijenu,

dok se nit slazu, niti ne slazu da su cijene usluga povoljne te da su cijene usluga van redovne

¢lanarine povoljne.

Grafikon 9  Srednje vrijednosti  tvrdnji vezanih uz zadovoljstvo  korisnika

Drago mi je $to sam odlucio/odludila postati
¢lan/¢lanica fitness centra u kojem trenutno imam

clanstvo. I, ¢.43

Preporucio/preporucila bih ¢lanstvo u fitness centru u

kojem sam 5|an/élanica SVOjOj Oblteljl i prijateljima _ 4.37

Zadovoljan/zadovoljna sam s uslugama fitness centra

kojeg sam ¢lan/Clanica.
<8 / I 20

4.2 4.25 4.3 4.35 4.4 4.45

Izvor: izrada autorice
Grafikon 9 prikazuje srednje vrijednosti tvrdnji vezanih uz zadovoljstvo korisnika.

Tablica 6. Srednje vrijednosti tvrdnji vezanih uz zadovoljstvo korisnika

IZJAVA SREDNJA VRIJEDNOST

Drago mi je Sto sam odlucio/odlucila postati | 4,43
¢lan/¢lanica fitness centra u kojem trenutno

imam clanstvo.

Preporucio/preporucila  bih  ¢lanstvo u | 4,37
fitness centru u kojem sam c¢lan/clanica

svojoj obitelji i prijateljima

Zadovoljan/zadovoljna sam s uslugama | 4,29

fitness centra kojeg sam ¢lan/¢lanica.

Izvor: izrada autorice

32



Tablica 5 prikazuje srednje vrijednosti tvrdnji vezanih uz zadovoljstvo korisnika fitness centara.
Ispitanici se uglavnom slazu sa svim navedenim tvrdnjama, dok se najvise slazu da im je drago

$to su se uclanili u fitness centar, a najmanje s time da su zadovoljni uslugama fitness centra.

Tablica 7. Srednje vrijednosti mjerenih kategorija

KATEGORIA SREDNJA VRIJEDNOST
Zadovoljstvo korisnika 4,36
Emocionalna vrijednost 4,28
Funkcionalna vrijednost 4,02
Percipirana kvaliteta 4,01
Drustvena vrijednost 3,72
Ekonomska vrijednost 3,66

U Tablici 6 prikazane su srednje vrijednosti kategorija koje su mjerene izjavama u istrazivanju.
Kategorije su poredane od najvise do najnize ocijenjene. Vidljivo je kako je najviSe ocijenjena
kategorija sveukupno zadovoljstvo korisnika fitness centara. Od dimenzija percipirane
vrijednosti, najviSe je ocijenjena emocionalna vrijednost, dok je najmanje ocijenjena
ekonomska vrijednost. lako su sve kategorije visoko ocijenjene, percipirana kvaliteta je

ocijenjena neSto manje od zadovoljstva korisnika.
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Tablica 7. Srednje vrijednosti svih izjava iz istraZivanja

IZJAVA SREDNJA
VRIJEDNOST

Pozitivne tjelesne promjene koje mi donosi trening u fitness centru u | 4,55

kojem sam ¢lan/¢lanica me ¢ine sretnim/sretnom.

Zaposlenici fitness centra u kojem sam ¢lan/¢lanica su prijateljski | 4,5

raspolozeni.

U fitness centru u kojem sam ¢lan/¢lanica vlada prijateljska atmosfera. | 4,5

Drago mi je $to sam odludio/odludila postati ¢lan/¢lanica fitness | 4,43

centra u kojem trenutno imam ¢lanstvo.

Treniram s uzitkom u fitness centru u kojem sam ¢lan/¢lanica. 4,37

Preporucio/preporucila bih ¢lanstvo u fitness centru u kojem sam | 4,37

¢lan/¢lanica svojoj obitelji i prijateljima

Prostorije za vjezbanje u fitness centru u kojem sam ¢lan/¢lanica su u | 4,32

dobrom staniju.

Fitness centar kojeg sam c¢lan/¢lanica mi predstavlja odmor od | 4,3

svakodnevnih obaveza i aktivnosti.

Zadovoljan/zadovoljna sam s uslugama fitness centra kojeg sam | 4,29

¢lan/élanica.

Temperatura u fitness centru u kojem sam ¢lan/clanica je ugodna. 4,23

Fitness centar kojeg sam ¢lan/clanica ima dovoljnu koli¢inu opreme za | 4,23

vjezbanje.

Trening u fitness centru kojeg sam clan/C¢lanica mi pomaZe da | 4,18

zaboravim svoje probleme.

Prostorije za vjezbanje u fitness centru u kojem sam ¢lan/¢lanica su | 4,15

Ciste.

Muzika u fitness centru kojeg sam ¢lan/¢lanica mi odgovara. 4,1

Fitness centar kojeg sam c¢lan/clanica pruza dobru uslugu za placenu | 4,04

cijenu.

Uzbudljivo je i¢i u fitness centar kojeg sam ¢lan/¢lanica. 4,02
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Fitness centar ¢iji sam ¢lan/¢lanica pozitivno utjeCe na to kako me | 3,95

drugi oko mene dozivljavaju.

Zadovoljan/zadovoljna sam sa svlacionicama u fitness centru kojeg | 3,89

sam ¢lan/€lanica.

Svida mi se dizajn interijera fitness centra kojeg sam ¢lan/clanica. 3,85

Prostorije za vjezbanje u fitness centru u kojem sam ¢lan/¢lanica su | 3,67

atraktivne.

Prostorije za vjezbanje u fitness centru u kojem sam ¢lan/¢lanica su | 3,66

prostrane.

Fitness centar kojeg sam ¢lan/¢lanica nudi povoljne cijene usluga. 3,63

Fitness centar kojeg sam ¢lan/¢lanica nudi povoljne cijene usluga koje | 3,32
nisu uklju¢ene u redovnu clanarinu. (na primjer rad s fitness

trenerom)

Zbog ¢lanstva u fitness centru ostavljam bolji dojam na druge ljude. 3,28

Zbog clanstva u fitness centru osjecam se kao da sam dio posebne | 3,07

drustvene skupine.

Zbog ¢lanstva u fitness centru dobivam vise postovanja u drustvu. 2,99

Tablica 7. prikazuje srednje ocijene svih izjava koje su testirane u istrazivanju. Vidljivo je kako
se ispitanici najvise slazu s time da ih pozitivne tjelesne promjene zbog odlaska u fitness centre
¢ine sretnim, dok se najmanje slazu da zbog ¢lanstva u fitness centru dobivaju viSe poStovanja

u drustvu.

5.4 Diskusija

Rezultati istraZivanja koje su proveli Sevilmis i sur, 2022. , a i iz kojeg su preuzeta pitanja za
istraZivanje provedeno u ovom radu, pokazuju pozitivan ucinak percipirane kvalitete na sve
dimenzije percipirane vrijednosti (socijalna, funkcionalna, emocionalna i ekonomska). Dok
ucinak drustvenih i funkcionalna vrijednosti na zadovoljstvo kupaca nije statisticki znacajan,
utvrdeno je da emocionalna i ekonomska vrijednost imaju izravan pozitivan ucinak na

zadovoljstvo kupaca. Takoder utvrdeno je da percepcija kvalitete kod kupaca ima znaéajan
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utjecaj na svaku dimenziju percipirane vrijednosti (drustvenu, funkcionalnu, emocionalnu i
ekonomsku). Dodatno, emocionalna i ekonomska vrijednost imale su pozitivan ucinak na
zadovoljstvo kupaca, dok drustvena i funkcionalna vrijednost nisu imaju izravan pozitivan
ucinak na zadovoljstvo kupaca. Istrazivanje Ferreira-Barbosa i sur, 2022. takoder istice kako

pozitivna percipirana kvaliteta korisnika vodi do zadovoljstva korisnika.

Sve ispitane kategorije (Zadovoljstvo korisnika, Emocionalna vrijednost, Funkcionalna
vrijednost, Percipirana kvaliteta, Drustvena vrijednost, Ekonomska vrijednost) bile su visoko
ocijenjene u istrazivanju ovog rada, dok je najviSe ocijenjeno zadovoljstvo korisnika, a visoko
zadovoljstvo korisnika mozemo primijetiti i u rezultatima drugih radova u podrudju fitness
industrije (Thein, 2019., Nuviala, Nuviala, 2012., Sevilmis i sur, 2022.). NajviSe ocijenjena
dimenzija percipirane vrijednosti bila je emotivha, dok je najniZze ocijenjena ekonomska
dimenzija. Pri usporedbi srednjih ocjena ispitanih kategorija u istrazivanju ovog rada sa
srednjim ocjenama istih kategorijama u istraZivanju Sevilmis i sur, (2022.) primjecuje se kako
su sve kategorije vise ocijenjene u radu Sevilmis i sur, (2022.) dok je najveca razlika uocena u

kategorijama drustvene i ekonomske vrijednosti.

Rezultati istrazivanja Nuviala, Nuviala, (2012.) prikazuju pozitivne rezultate za percipiranu
vrijednost i percipiranu kvalitetu, a medu najviSe ocijenjenim faktorima bilo je osoblje.
Rezultati istrazivanja Thein, (2019.) takoder pokazuju vaznost ¢imbenika osoblja kao faktora
zadovoljstva, Sto je sasvim logi¢no, s obzirom na visoki stupanj uklju¢enosti osoblja u samu

uslugu, a osoblje je i u anketi ovog diplomskog rada bilo takoder visoko ocijenjeno.

Rezultati istrazivanja Thein, (2019.) pokazuju kako fizicki ¢cimbenici imaju visoki utjecaj na
zadovoljstvo korisnika fitness centara. U istraZivanju ovoga rada, prostorije za vjezbanje te
njihova atraktivnost, prostranost i dizajn bili su niZe ocijenjeni, Sto se isto tako moze primijetiti

i uistrazivanju Nuviala, Nuviala, (2012.).

Vainost ¢imbenika ishoda posebno je istaknuta kod fitness centara s obzirom na to da veéina
korisnika ima vlastite fitness ili zdravstvene ciljeve, a to potvrduju i visoko ocjenjene izjave u
anketi ovog rada i rada Sevilmis i sur, (2022.) vezane uz pozitivne tjelesne promjene, uzitak
treniranja u fitness centru te odmor koji fitness centar predstavlja korisnicima. Istrazivanje
(Thein, 2019.) provedeno nad korisnicima jednog fitness centra takoder pokazuje vaznost

smanjenja stresa te pozitivnih fitness rezultata na ukupno zadovoljstvo korisnika.
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5.5 Ogranicenja istrazivanja i preporuke za buduca istrazivanja

Prvo ogranicenje ovog istrazivanja predstavlja broj ispitanika koji je ispunjavao upitnik. U
istrazivanju je sudjelovalo 105 ispitanika koji su vecinski bili iz grada Zagreba te je samim time
to vrlo malen broj naspram sveukupnog broja stanovnika u Republici Hrvatskoj pa se i sami
rezultati istraZzivanja ne mogu odnositi na cjelokupnu populaciju Republike Hrvatske, ali mogu
posluziti kao ogledni primjer za daljnja istrazivanja koja ¢e se provoditi unutar fitness

industrije.

Nadalje, svi ispitanici su upitnik ispunjavali putem interneta te samim time se ispitanike nije

moglo promatrati prilikom ispunjavanja.

Takoder, rezultati istrazivanja bih bili puno vjerodostojniji da su ispitanici ispunjavali upitnik
netom nakon odlaska iz fitness centra kojeg naj¢esce posjecuju i kojeg su ocjenjivali u upitniku.
Uz to, ovo istrazivanje ne istraZzuje razlike rezultata i stavova korisnika prema dobi, spolu i

ostalim demografskim pokazateljima.

S obzirom na to, preporuka je da se u buducim istrazivanjima dobije uvid i u razlike rezultata s
obzirom na dob i spol. Takoder da se istrazivanje provede na uzorku koje je reprezentativno s
obzirom na broj stanovnika u zemlji i da broj ispitanika bude proporcionalno rasporeden po
gradovima i mjestima unutar Republike Hrvatske, a ne samo na Zagreb. Buduca istraZzivanja bi
takoder mogla ukljucivati veéi broj ¢imbenika koji utje¢u na percipiranu kvalitetu i vrijednost

korisnika fitness centara.

5.6 Preporuke za menadzment

Na temelju provedenog istrazivanja na 105 ispitanika u Republici Hrvatskoj, moze se donijeti
nekoliko preporuka menadimentu fitness centara u Republici Hrvatskoj. S obzirom na to da
su dvije najniZe ocijenjene izjave u istraZivanju prvenstveno povezane s drustvenom
vrijednosti, preporuka je posvetiti viSe paznje osje¢aju pripadnosti ¢lanova fitnes centara.
Navedeno se mozZe posti¢i dodatnim isticanjem i obiljeZavanjem postignuéa ¢lanova fitness
centara, komunikacijom putem drustvenih mreza (poticati ¢lanove da dijele svoje fitness

putovanje na drustvenim medijima), stvaranjem internih zajednica ili klubova unutar fitness
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centra prema interesima kako bi ¢lanovi slicnih interesa lakSe medusobno povezivali,
organizacijom zajednickih dogadanja (poput tematskih treninga, natjecanja ili fitness izazova
koji ¢e okupiti ¢lanove), programima nagradivanja lojalnosti, organiziranjem natjecanja ili
izazove unutar fitness centra kako biste potaknuli prijateljsku konkurenciju i timsku podrsku i

slicnim.

Medu niZe ocijenjenim izjava su takoder izjave vezane uz cijenu usluga fitness centara te cijenu
dodatnih usluge koje nisu uklju¢ene u osnovnu ¢lanarinu. Sukladno tome preporucuje se:
dodatno istrazivanje trziSta i konkurencije te prilagodbu cijena u slucaju da su cijene znatno
iznad prosjeka konkurencije, dodatna segmentacija ponude fitness centra i omogucavanje
korisnicima da biraju izmedu razlic¢itih paketa usluga s razli¢itim cijenama, ukljucivanje
privremenih popusta, posebnih ponuda ili promotivnih paketa kako bi se privukli novi ¢lanovi
zadrzali postojeci, poboljsati komunikaciju vezanu uz vrijednost i prednosti koje ¢lanovi
dobivaju s ¢lanstvom u vasem fitness centru, razmotriti moguénost razlicitih opcija plac¢anja i
fleksibilnosti u plac¢anju, razvijanje programa vjernosti koji nude dodatne popuste za
dugorocne ¢lanove te educirati korisnike o dodatnim vrijednostima koje im ¢lanstvo u fitness

centru pruza.

Pri dnu tablice koja prikazuje srednje ocijene izjava iz provedenog istrazivanja takoder su se
nasle izjave vezane uz prostorije za vjezbanje i svlaCionice u fitness centru. Stoga se
preporucuje osiguranje prostornosti prostora za vjezbanje, ulaganje u inovacije u opremi te
pracenje trendova u fitness industriji kako bi se osigurala modernost i funkcionalnost opreme

i razmatranje estetskih promjena u prostorijama, uklju¢ujudi boje zidova, rasvjetu i dekoraciju.

Pratiti zadovoljstvo korisnika predstavlja dodatnu preporuku, kao i paZljivo razmotriti
prijedloge koje korisnici pruzaju kao povratnu informaciju poduzedu. Na taj nacin, fitness
centar ¢e odrzati postojeée €lanove i privuci nove, jer zadovoljni korisnici koji preporuce centar

poti¢u ulazak novih ¢lanova.
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5.7 Zakljucak

Industrija fitnessa biljezi znacajan porast u posljednjim godinama, kako globalno, tako i u
Hrvatskoj. S tim porastom, dolazi do poveéane konkurencije u industriji, Sto istie vaznost

zadrzavanja postojecih korisnika i privlacenja novih .

Zadovoljstvo korisnika ima klju¢nu ulogu u zadrzavanju sadasnjih klijenata i privlacenju novih,
te se smatra kljuénim elementom za postizanje uspjeha tvrtke. U intenzivno konkurentnom
trziStu, postizanjem zadovoljstva kod korisnika svako poduze¢e moze steci prednost nad
konkurencijom, napredovati, te se zadovoljstvo korisnika smatra prethodnim faktorom
lojalnosti. Pri mjerenju zadovoljstva korisnika fitness centara u obzir se moraju uzeti
specificnosti poput ucestalijeg susreta zaposlenika s korisnikom te ovisnost uspjeSnosti

provedene usluge o trudu samog korisnika.

Percipirana vrijednost odnosi se na subjektivhu ocjenu pozitivnih i negativnih posljedica koje
proizlaze iz upotrebe odredenog proizvoda ili usluge te se sastoji od cetiri dimenzije:
ekonomske, funkcionalne, emocionalne i drustvene vrijednosti. Ekonomska vrijednost odnosi
se na monetarne aspekte usluge kao Sto je cijena i bavi se omjerom cijena i kvalitete.
Funkcionalna vrijednost odnosi se na sposobnost proizvoda ili usluge da ispunjava svoju
funkcionalnu, utilitarnu ili fizicku svrhu. Emocionalna vrijednost odnosi se na sposobnost
budenja afektivnih stanja kod korisnika. Drustvena vrijednost je percipirana korist dobivena

od poistovjecivanja ili povezanosti s jednom ili vise drustvenih skupina.

Percipirana kvaliteta je subjektivna kategorija koja predstavlja potrosacevu percepciju o
izvrsnosti proizvoda. Percipirana vrijednost predstavlja Siri koncept od percipirane kvalitete,
ali su ova dva pojma blisko povezana s obzirom na to da se percipirana kvaliteta smatra vaznim
prethodnikom percipirane vrijednosti, dok se je percipirana vrijednost smatra posrednikom

izmedu percipirane kvalitete i zadovoljstva korisnika.

IstraZivanjem provedenim nad gradanima Republike Hrvatske utvrdena je visoka razina
zadovoljstva korisnika fitness centara te visoka razina percipirane kvalitete, dok je najvise
ocijenjena dimenzija percipirane vrijednosti bila emocionalna, a najniza ekonomska
vrijednost. Prepoznaje se i utjecaj ¢imbenika osoblja, rezultata koji korisnici postizu, fizickog
okruZenja i cjenovne pravednosti, a njihov znacaj korisnicima fitness centara je utvrden i u
ovoj anketi.
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Zaklju€no, istice se vaznost prac¢enja svih navedenih kategorija. Pracenje percipirane kvalitete
omoguéuje menadZmentu fitness centra laksi pronalazak poslovnih rjeSenja koji vode do
povecanja razine kvalitete usluge. Ispitivanje dimenzija percipirane vrijednosti korisnika
fitness centara, ukljucujuc¢i ekonomsku, drustvenu, funkcionalnu i emocionalnu, klju¢no je za
stvaranje optimalnog iskustva s obzirom na to da razumijevanje tih aspekata omogucuje
specificniju i konkretniju prilagodbu usluga prema potrebama korisnika, dok zadovoljstvo
korisnika direktno utjece na njihovu vjernost i spremnost preporucditi fitness centar drugima.
Kroz pazljivo pracenje navedenog, fitness centar moze ostvariti dugorocni financijski uspjeh,

privlacecdi nove ¢lanove, zadrzavajuci postojece i izgradujudéi pozitivan ugled u industriji.
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PRODAIJNI AGENT
Ald.o.0
02/2018 - 03/2019

e Prezentacija telekomunikacijskih usluga potencijalnim klijentima
o Sklapanje telekomunikacijskih ugovora s kupcima

PROMOTOR
Dekra usluge d.o.o
09/2017 - 09/2020

e Promocija proizvoda i usluga
e lzrada izvje$taja o prodaji

OBRAZOVANIJE

2013. - 2017. - X. gimnazija lvan Supek
2017. - danas - Ekonomski Fakultet, Sveuéiliste u Zagrebu, smjer: marketing

2022. - 2022. - NOVA School of Business and Economics, Portugal (ERASMUS+ student)
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