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Sazetak

U suvremeno doba, zadovoljstvo korisnika je jedan od osnovnih ciljeva poduzeéa te ujedno i
pokazatelj koliko dobro neko poduzeée posluje. Ono povecava vrijednost kupaca, moze stvoriti
snazan osjecaj lojalnosti koji dovodi do ponovljene kupnje i samim time se smanjuje gubitak
kupaca. Zadovoljstvo je kratkoroCan osjecaj koji se moze mijenjati kroz vrijeme uoci promjene
brojnih ¢imbenika te da bi se doseglo, potrebno je koriStenje proizvoda ili usluge, a ne iskljuc¢ivo
kupovine. Rad se temelji na istrazivanju zadovoljstva korisnika medugradskog autobusnog
prijevoza na namjernom uzorku od sveukupno 111 ispitanika s pomocu anketnog upitnika. Rezultati
istrazivanja pokazuju da su korisnici uslugom medugradskog autobusnog prijevoza srednje
zadovoljni te su svoje zadovoljstvo u najve¢oj mjeri izrazavali sa srednjom ocjenom 3. Ispitanici su
najviSe nezadovoljni s Cistoom vozila 1 prostorom autobusnog kolodvora, dok su relativno
zadovoljni s dostupnosti informacija o usluzi, sigurnosti i pouzdanosti i povezanosti usluge.
Rezultati anketnog upitnika pokazuju postojanje mnogo mjesta za povecanje kvalitete, atraktivnosti

1 usluznosti prijevoza te samim time zadovoljstva korisnika.

Kljucne rijeci: zadovoljstvo, kvaliteta usluge, medugradski autobusni prijevoz, autobus

Summary

In today's world, customer satisfaction is a critical goal for businesses, as it indicates how well they
are performing and can lead to increased customer value and loyalty. Satisfaction is a positive state
of mind that reflects how much a product or service has exceeded a user's expectations. However,
this feeling is subject to change due to numerous factors, and experiencing the product or service is
necessary to achieve it. To gain insight into customer satisfaction with intercity bus transport, a
survey was conducted on a purposive sample of 111 respondents using a questionnaire. The results
suggest that users are moderately satisfied with the service, with an average rating of 3. While
respondents expressed the most dissatisfaction with the cleanliness of the vehicles and the space of
the bus station, they were relatively satisfied with the availability of information, safety, reliability,
and service connectivity. Overall, there is ample room for improving the quality, attractiveness, and

serviceability of transport to increase user satisfaction.

Keywords: satisfaction, service quality, intercity bus transport, bus
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1. UVOD

1.1. Podrucje i cilj rada

Medugradski autobusi su jedno od najéesée koriStenih prijevoznih sredstava za svrhu putovanja
iz jednog grada u drugi, stoga obuhvacaju razli¢ite aspekte poput dostupnosti, sigurnosti, cijene,
kvalitete usluge 1 slicno koji utjeCu na zadovoljstvo korisnika usluge i odabira istih medu
velikom medugradskom cestovhom konkurencijom (Tontini i1 sur., 2023). Sukladno
navedenom, cilj ovog diplomskog rada jest istraziti zadovoljstvo korisnika medugradskog
autobusnog prijevoza te objasniti temeljne pojmove koji su vezani uz trziste i vrstu autobusnog
prijevoza na podrucju Republike Hrvatske. Neka provedena istrazivanja (Ikhlaq i sur., 2017 1
Tontini 1 sur., 2023) prilazu rezultate koji upucuju na to da je ¢imbenik sigurnosti najvazniji
¢imbenik u zadovoljstvu korisnika prijevozom, ali ujedno i ¢imbenik o kojemu ovisi
korisnikovo ponovno koriStenje usluge te se smatra minimumom kojeg korisnici ocekuju.
Takoder, istrazivanja navode druge ¢imbenike koji odreduju kvalitetu usluge te vidljiv pozitivan

odnos izmedu cijene, pouzdanosti usluge, Cistoc¢e, udobnosti i ljubaznosti vozaca.

1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka

Prilikom pisanja diplomskog rada koristeni su sekundarni podaci koji su dobiveni iz analiziranja
razliCite stru¢ne inozemne i domace literature, znanstvenih 1 strunih ¢asopisa, propisa i web
izvora. Uz navedeno, za potrebe izrade rada provedeno je primarno istraZivanje u kojem je
instrument istraZivanja online anketni upitnik Ciji se uzorak sastojao od korisnika
medugradskog autobusnog prijevoza na podrucju Republike Hrvatske. Uz kombiniranje radova
Ikhlaq i sur., (2017) i Tontini i sur., (2023), koji svoje radove temelje na istrazivanju ¢imbenika
koji utjeCu na namjeru koriStenja medugradskog autobusnog prijevoza, prilagodava se
metodologija ovog rada te se dolazi do rezultata istrazivanja koji ¢e u konacnici dati jasniji uvid
u pokazatelje 1 ¢imbenike koji utjeCu na zadovoljstvo korisnika medugradskog autobusnog
prijevoza, a samim time ¢e i doprinijeti boljem razumijevanju trziSta i potrebe korisnika

medugradskog javnog prijevoza na podruc¢ju Hrvatske.



1.3. Sadrzaj i struktura rada

Diplomski rad strukturiran je u pet cjelina. U prvom poglavlju, koje oznacava uvod u rad,
navodi se podrucje i cilj rada, izvori i metode prikupljanja podataka te na kraju sadrzaj i
struktura rada. Nadalje, drugo poglavlje sadrzi tri potpoglavlja kroz koja se pojmovno odreduje
zadovoljstvo korisnika, navode se mjere zadovoljstva korisnika te se u treCem potpoglavlju
opisuju odrednice zadovoljstva korisnika medugradskog autobusnog prijevoza. Nakon
navedenog, trece poglavlje kroz Cetiri potpoglavlja definira pojam medugradskog autobusnog
prijevoza, navodi obiljeZja istog te opisuje korisnike i marketing medugradskog autobusnog
prijevoza. U Cetvrtom poglavlju analizira se zadovoljstvo korisnika medugradskog autobusnog
prijevoza kroz odgovore dobivene u online anketnom upitniku, odreduje se predmet i cilj,
metodologija i rezultati istrazivanja, navode se ograniCenja u istrazivanju uz preporuke za
buduéa, rasprava i na kraju poglavlja preporuke za menadzment. U petom poglavlju, ujedno i

zadnjem poglavlju diplomskog rada, navedena su zaklju¢na razmatranja.



2. MEDUGRADSKI PRIJEVOZ

2.1. Definiranje pojma medugradski prijevoz

Cestovni promet, kao prometna grana i jedna od vrsta kopnenog prometa, oznacava kretanje
cestovnih prijevoznih sredstava organizirane prirode po cestovnim putevima. Uz navedeno,
oznaCava komunikacije 1 operacije u cestovnom prijevozu, zbog ¢ega obavlja veliku ulogu u
odvijanju zivota i1 razvoja gospodarstva svake zemlje (Felerer i sur.,, 2019). Razvojem
tehnologije 1 industrije, stvara se mogucnost prometnog povezivanja gradova, naselja i drugih
podrucja neovisno o njihovoj veli¢ini i medusobnoj udaljenosti. Cestovne mreze uz manje
prijevozne jedinice prilagodene su i samim time olakSavaju prijevoz tereta i putnika te
mobilnost u gradovima koja biljezi sve veéi trend rasta. Prema Bréi¢ i Sevrovié (2012), trend

rasta mobilnosti u gradovima prisutan je zbog:

e U urbanim sredinama veci je BDP i stupanj motorizacije te broj putovanja raste s BDP-
om.

e Postotak putovanja osobnim vozilom raste.

e U urbanim sredinama vec¢i je broj kra¢ih putovanja u usporedbi s dugim putovanjima.

e Socioloski ¢imbenici (prisutan je trend manjih domacinstava pa samim time je veca
mobilnost).

e FEkonomsko-socioloski ¢imbenici (vea mobilnost moZe biti uzrokovana vecom
koli¢inom slobodnog vremena po pojedincu).

e Zemlje s visokim troskovima posjedovanja vozila poput visokih prireza, carina i poreza
imaju veci broj kilometara po vozilu te manji broj vozila u usporedbi s brojem

stanovnika.

Urbana mobilnost mozZe se podijeliti na teretni promet, individualni prijevoz i javni gradski
prijevoz. Teretni promet oznacava potrebe stanovnika grada za osnovnim potrebama prilikom
koje grad predstavlja centar potroSnje i produkcije zbog cega se javlja potreba za velikim
brojem 1 ¢eS¢im kretanjima robe unutar gradske sredine. Individualni prijevoz je kretanje bilo
kojeg nacina, to¢nije to je produkt osobnog izbora kretanja. To se kretanje moze izvrsiti putem
pjesacenja, voznje biciklom, motociklom, automobilom ili nekog drugog osobnog vozila. Javni

gradski prijevoz, kao sloZen i dinamican sustav kretanja koji je dostupan svima u usporedbi s



privatnim transportom, oznacava mogucnost mobilnosti svih tipova stanovni$tva, neovisno o
socijalnoj kategoriji u kojoj se nalaze. Javni gradski prijevoz ukljucuje taksije, tramvaje,
autobuse, metro, trolejbuseve i tako dalje. Vazno obiljezje javnog gradskog prijevoza je
koristenje zajednicke prometnice sa svim sudionicima cestovnog prometa u svrhu kretanja, ¢ije
dijeljenje prometnica ima u konacnici utjecaj na ukupnu efikasnost cjelokupnog prometnog

sustava (Bré&i¢ i Sevrovié, 2012).

Medugradski prijevoz putnika jest prijevoz putnika izmedu minimalno dva grada i/ili naselja
koji se nalaze unutar geografskog podrucja, odnosno koridora, a ¢ija se putovanja izmedu
smatraju relativno kratke prirode. Prema nacinu obavljanja prijevoza, javni medugradski
prijevoz moze biti direktni prijevoz bez zaustavljanja na usputnim stajaliStima i kolodvorima,
ekspertni linijski prijevoz koji oznacava prijevoz od unaprijed pocetne do zavrSne tocke s
unaprijed dogovorenim i utvrdenim stajaliS§tima koji su navedeni u voznom redu te putnicki
linijski prijevoz koji oznacava prijevoz izmedu pocetne i zavrSne tocke te zaustavljanjima na
registriranim, usputnim stajaliStima 1 kolodvorima (Jankovi¢, 2022) Linijski medugradski
prijevoz putnika predstavlja podsustav u cestovnom prometu koji potraznju putnika usmjerava
na vec isplanirane i uspostavljene relacije pod unaprijed odredenim i propisanim zakonskim
uvjetima koji se odnose na sve vrste korisnika prometnih usluga (Bubalo 1 sur., 2022).
Medugradski prijevoz obuhvaca nekoliko razli€itih oblika prijevoza za potrebe putovanja.
Jedan od oblika je ranije definirani cestovni prijevoz prilikom ¢ijih putovanja je najpopularnija

vrsta prijevoza autobusni prijevoz za srednje 1 kratke udaljenosti.

Temeljem provedenog istrazivanja Bubalo i sur., (2022), prema podacima iz Hrvatske obrtnicke
1 Hrvatske gospodarske komore utvrdeno je 2395 registriranih cestovnih prijevoznika. Od
navedenih 2395 cestovnih prijevoznika, 10%, odnosno 240 poduzeca registrirano je za
autobusni prijevoz u domacem i medunarodnom cestovnom prometu. Domaci autobusni
prijevoznici dobili su snaznu konkurenciju na europskom trzistu prilikom ulaska u Europsku
uniju. Zbog toga je bila neophodna nagla prilagodba kvalitete usluge i sigurnosti te sveukupnog

unapredenja poslovanja kako bi se $to lakSe osigurao opstanak na trziStu.

Autobus oznacava motorno vozilo (vozilo koje pripada kategorijama M2 1 M3, koje se s
pomocu motornog pogona krece cestom putem vlastitog motora) koje se sastoji od devet sjedala
ili viSe (ukljucujuéi vozacevo sjedalo) te je odgovarajuée opremljeno za prijevoz putnika i

4



njihove prtljage. Autobusi mogu imati jedan kat ili dva kata, a uz navedeno mogu vuci prikolicu

za prtljagu (Vije¢e Europske unije, 17.9.1996.).

Tablica 1. Pregled kategorija M, cestovnih motornih vozila

Motorna vozila za prijevoz putnika koja osim sjedista vozaca imaju jos najvise
M 8 sjedista.
Motorna vozila za prijevoz putnika koja osim sjedista vozaca imaju vise od 8
M sjedista i ¢ija najveca dopustena masa nije veca od 5 tona.
Motorna vozila za prijevoz putnika koja osim sjedista vozaca imaju vise od 8
M sjedista i ¢ija je najveca dopustena masa vecéa od 5 tona.

Izvor: https://www.hak.hr/vozila/homologacija/kategorije/, pristupljeno 3.4.2024.

Medugradski autobus, zbog prirode putovanja za koju se koristi koja ukljucuje putovanje
izmedu minimalno dva razli¢ita grada i/ili naselja, mora biti odgovaraju¢e opremljen i
omoguciti putnicima putovanje u optimalnim uvjetima. To podrazumijeva imanje
odgovarajuceg prostora za prtljagu, sva sjede¢a mjesta koja su udobna i s dovoljnim prostorom
za sjedenje uz imanje minimalno osobnih stvari uz sebe (poput ru¢ne prtljage koja ukljucuje
ruksake, torbice, torbe za laptop i slicno). Takoder, vrlo je vazno da su medugradski autobusi
Cisti, bez neugodnih mirisa 1 zaostataka otpada od prijaSnjih putnika, da imaju toalete za
putnike, televiziju, prilagodbu osvjetljenja s izmjenom dana i1 no¢i i moguénost prilagodbe

sustava grijanja i hladenja kao i sjedala 1 rukohvata.

2.2. Obiljezja medugradskog autobusnog prijevoza

Javni cestovni autobusni prijevoz mozemo okarakterizirati kao usluznu djelatnost. Freitas
(2013) navodi u istrazivanju kako su usluge ekonomske aktivnosti koje jedna strana nudi
drugoj, najcesce koriste¢i odredene tehnike putem kojih bi se postigli Zeljeni rezultati kod
primatelja usluge. U zamjenu za novac, vrijeme i trud, korisnici usluga o€ekuju dobiti vrijednost
u obliku pristupa robi, radu, profesionalnim vjeStinama, mreZama 1 sustavima uz ne
preuzimanje vlasnistva nad bilo kojim od ukljucenih fizickih elemenata. S obzirom na navedeno
postoje odredene karakteristike usluga koje se mogu primijeniti i povezati s karakteristikama
javnog autobusnog prijevoza. Svako putovanje javnim autobusnim prijevozom moze se

smatrati specificnom uslugom, odnosno heterogenom uslugom na koje utjeCe nekoliko
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¢imbenika poput prometnih uvjeta, stanja vozila, broja putnika, vrijeme i sli¢no koji mogu
utjecati na korisnika autobusnog prijevoza i na koje je tesko ili gotovo nemoguce utjecati.
Nadalje, usluge prijevoza ne mogu se skladistiti. Ako se putnici ne ukrcaju u autobus na vrijeme,
ne mogu uvijek biti smjeSteni u drugi autobus te samim time odgovarajuce zbrinuti. U tom
slucaju, usluga nije u potpunosti pruzena. Usluge su kvarljive prirode. Ako nema potraznje za
koriStenjem usluga autobusnog prijevoza, prisutni su neiskoristeni kapaciteti autobusa koji se
trose 1 prijevoznici time gube priliku za ostvarivanje vrijednosti. Takoder usluge autobusnog
prijevoza pruzaju se kolektivno i korisnici autobusnog prijevoza nemaju isti profil i ne dijele
iste sklonosti, razmisljanja, preferencije i stavove. Sto se ti¢e placanja usluge, ono se u veéini
slucajeva vrsi prije pruzanja usluge. To znaci da korisnicima nije omoguéeno napustiti uslugu.
Naposljetku, medugradski autobusni prijevoz putnika prevozi putnike u autobusima koji su
prostorno i vremenski slozeni §to moze rezultirati oteZanom standardizacijom aktivnosti,

nadzorom i kontrolom osoblja.

Autobusni prijevoznici su uglavnom mala 1 srednja poduzeca koja Cesto rade zajedno u
partnerstvu ili suradnji kao jedna marka kako bi na trziStu s pomocu suradnje nastupali kao
jedna velika tvrtka i jedna srediSnja prodajna platforma. Neke od tih marki kao $to su Flixbus,
predstavljaju usluge svojih partnera u zajednickoj prodajnoj platformi, ali se fokusiraju na
uslugu distributera. Takoder se moze dogoditi da se jedna ruta operatera prodaje na razliitim
platformama te ponekad po razli¢itim cijenama. Tada kupac moZzda nece znati s kojom tvrtkom
¢e putovati sve dok se ne pojavi na autobusnoj stanici (Augustin 1 sur., 2014). [ako je to nekada
slucaj, autobusna poduzeca su s godinama postala sve organiziranija; standardizirali su rute,
cijene, razne prakse poput racunovodstvenih i mnoge usluge s ciljem povecanja profita nakon
znatnog povecanja konkurencije na trzistu (Scott i1 sur., 2013). Bubalo, Vojvodi¢ i Bokuli¢
(2015) navode u istrazivanju kako je u Republici Hrvatskoj na trziStu prometnih usluga prisutno
sveukupno 66 autobusnih operatera, a samo oko 60% tih operatera objavljuje na web stranicama
i preko centralnog sustava institucija (kolodvora) svoje vozne redove, rute kretanja, cijenu
vozne karte, vrijeme putovanja i tako dalje. Javni prijevoz putnika jest dinamican i slozen
proces. Ucinkovita razmjena prometnih podataka izmedu autobusnih operatera i korisnika
usluga, odnosno putnika, vrlo je bitna jer moZe rezultirati u¢inkovitijom upotrebom javnog

prijevoza.



2.3. Korisnici medugradskog autobusnog prijevoza

Putovanje je ¢in premjestanja s jednog mjesta na drugo u razne svrhe koje mogu biti poslovne,
turisticke ili osobne. Ono oznaCava premjesStanje preko znacajne udaljenosti 1 ukljucuje
posjecivanje raznih lokacija, upoznavanje novih kultura i interakciju s ljudima razliCitog
podrijetla. Putovanje moze biti lezerne prirode ili je ono neophodan dio, odnosno stil necijeg
zivota. U moderno doba, putovanje je nuznost jer predstavlja odmor i1 opustanje §to je u

posljednje vrijeme ljudima postalo neophodno (Haratikka i sur., 2023)

Korisnik javnog prijevoza, odnosno putnik, oznacava osobu koja koristi javni prijevoz te koju
prijevoznik prevozi uz naknadu (Bréié i Sevrovié, 2012). Za korisnike linijskog prijevoza u
Hrvatskoj 1 medunarodnog linijskog prijevoza putnika s barem jednim stajaliStem izvan
Europske unije, vrijede odredena prava i propisi kako bi se ostvarila zastita prava korisnika

(AKZ, n.d.):

e Nediskriminacija putnika na temelju njihove nacionalnosti ili prodajnog mjesta na
kojem je karta kupljena.

e Pravo na prijevoz osoba s posebnim potrebama i osoba smanjene pokretljivosti
(osim u sluc¢ajevima neispunjavanja sigurnosnih razloga ili neadekvatne
konstrukcije vozila ili infrastrukture).

e (dstetu za gubitak ili oSte¢enje invalidskih kolica ili druge opreme za kretanje u
slu¢aju dokazane odgovornosti prijevoznika ili autobusnog kolodvora.

e Pravo na informacije o putovanju koje treba osigurati putnicima prije i u tijeku
putovanja, kao i informacije o pravima putnika. Na zahtjev osoba smanjene
pokretljivosti informacije se, ako je to moguce, osiguravaju u prihvatljivim
oblicima.

e Uspostavu sustava prituzbi (reklamacija) od strane prijevoznika na raspolaganju
svim putnicima.

e RjeSavanje reklamacije od strane prijevoznika u roku od 3 mjeseca od primitka.

Bréi¢ i Sevrovié, (2012) navode kako su korisnici medugradskog javnog prijevoza duzni

pokazati svoju voznu kartu kontroloru, ako ovlasteni kontrolor to zatrazi. Korisnici takoder



moraju imati validnu voznu kartu tijekom cijele voznje. Vozna karta treba sadrzati naziv

prijevoznika, cijenu prijevoza i relaciju prijevoza.

Vrijeme kada se ljudi odlu¢e na putovanje moze varirati te ovisiti o svrsi putovanja i osobnim
preferencijama. Unato¢ tome, postoje uobicajeni periodi u godini koji biljeze porast putovanja
stanovnistva. Odluka o putovanju korisnika moze ovisiti o ¢imbenicima poput Skolskog ili
radnog rasporeda, preferencijama, dostupnosti vremena i novca, vremenskih prilika 1 sli¢no.
Haratikka 1 sur., (2023) istice kako ljudi najviSe putu u lipnju, srpnju i kolovozu, odnosno u
ljetnim mjesecima, kada imaju najvise slobodnog vremena te mogu najviSe uzivati u
aktivnostima. Takoder, jo$ jedno uobicajeno vrijeme za putovanje su praznici poput Bozic¢a i
Nove godine kada pojedinci mogu imati slobodnog vremena koje Zele provesti s prijateljima 1
obitelji. Naposljetku, rane sezone su popularno vrijeme za putovanja kada je vrijeme jo$

ugodno, a guzve su se prorijedile poput kasnog proljeca i rane jeseni.

2.4. Marketing u medugradskom autobusnom prijevozu

Marketing autobusnog prijevoza u podrucju javnog prijevoza, bavi se prodajom usluga javnog
prijevoza ili putovanja te je u osnovi osmisljen kako bi se Sto ucinkovitije obratio postojecoj
ciljnoj skupini, odnosno korisnicima. Prodaja usluga javnog prijevoza moze se olakSati 1 postic¢i
kroz mnogo ¢imbenika poput dizajna usluge, promocije, informacijama 1 tako dalje. Glavna
problematika je u tome Sto veliki broj autobusnih prijevoznika smatra kako navedeni aspekti
nisu vrijedni truda i paznje, poput toga da je neisplativo ulagati u obuku vozaca da budu
ljubazniji prema putnicima ili u novija, ¢iS¢a vozila jer ¢e putnici svejedno odabrati autobus
kao prijevozno sredstvo. Takoder, autobusni prijevoznici vise su fokusirani na opremu nego na
klijenta, odnosno viSe su vodeni proizvodom nego trzistem. Stoga, marketinski miks koji sadrzi
proizvod, promociju, cijenu i mjesto, u marketingu medugradskog autobusnog prijevoza treba
biti naveden 1 peti dio, odnosno ljudi (Enoch 1 Potter, 2002). MarketinSka komunikacija glavni
je element koji poslovne organizacije mogu Kkoristiti za povezivanje sa svojim kupcima
komuniciranjem ideja i informacija o proizvodima s namjerom prenoSenja posebnih percepcija
proizvoda kupcima i drugim dionicama. Dakle, poslovne bi organizacije, poput autobusnih
prijevoznika, trebale teziti isporuci marketinskih poruka putem razlicitih alata marketinske

komunikacije kako bi povecale stopu prihvacanja novih 1 trenutacnih proizvoda (Onditi 1 sur.,



2014). Prema Enoch i Potter (2002) u¢inkovit marketing je definiranje Zelja 1 potreba za ciljno
trziste, a u isto vrijeme i pruzanje udobnosti i otklanjanja strahova koje novi klijent moze imati
i ocekivati od dobivene usluge. Autobusne usluge ne razlikuju se od bilo kojih drugih usluga te
se moraju prodavati na najprikladniji nacin i iskorijeniti stav ,,ako pruzamo uslugu, ljudi ¢e tu

uslugu koristiti®.

Jedan od bitnih ¢imbenika koji utjeCe na zadovoljstvo korisnika medugradskog autobusnog
prijevoza su informacije i lako razumljive mreze. Informacije bi trebale biti svugdje dostupne,
informativne, razumljive, azurne i privla¢ne. Korisnici autobusnog prijevoza trebaju moci
dobiti i razumjeti informacije o tome koje su rute ili putevi dostupni, kada i gdje se pruza usluga
1 kako placati za njihovo koriStenje. Problem nastaje u tome S$to, prema Enoch i Potter (2002)
velika vecina autobusnih prijevoznika smatraju kako putnici ve¢ znaju informacije koje su im
potrebne te davanje dodatnih informacija o usluzi ne bi bilo vrijedno. Osim informacija,
prisutne su i mreze koje moraju biti razumljive, s jednostavnim rutama, voznim redovima i
cijenama. Stoga, niti jedna dobra informacija ne mozZe nadoknaditi za lo§ dizajn mreze. Kako
bi se postiglo navedeno, od planiranja do dolaska, korisnicima medugradskog autobusnog
prijevoza treba pomo¢i u razmatranju autobusnih prijevoznika i u planiranju putovanja

unaprijed te u kona¢nici pomo¢i im u zaustavljanju.

Odredivanje cijena usluge vazan je segment marketinga autobusne industrije. Korisnici
medugradskog autobusnog prijevoza nisu fiksirani na cijenu koju placaju u smislu da smatraju
kako je stvarna cijena koju placaju previse skupa, ve¢ su orijentirani na uslugu koju dobivaju
za cijenu koju daju. Vode se razmis$ljanjem kako je cijena previsoka za uslugu koju pruzaju
autobusni prijevoznici. U autobusnoj industriji cijene se tradicionalno temelje na prijedenoj
kilometrazi, umjesto da se naplacuje onoliko koliko trziSte moze podnijeti, poput u drugim
sektorima maloprodaje 1 Zeljeznicke industrije (Enoch i Potter, 2002). Prema istraZivanju
(Onditi 1 sur., 2014), najpopularnija tehnika unapredenja prodaje autobusnih prijevoznika su
popusti na cijene 1 dobivanje jedne besplatne ponude poput kupi jedan i dobij jednu kartu
besplatno. Takoder osobna prodaja uvelike utjeCe na uspjeSnost prodaje. Kvaliteta usluge
pruZene putem osobne prodaje pozitivno utjece na prodaju karata kroz tehniku pruzanja izvrsne
korisni¢ke usluge na prodajnom mjestu. Uz navedeno, pogoduje i u stvaranju dugoro¢nih

odnosa s kupcima $to u konacnici rezultira ponovnom kupovinom karata.



Mjesto se odnosi na distribuciju proizvoda i pristup istom, to¢nije kako ljudi dolaze do mjesta
i kako pla¢aju za njega. Autobusni prijevoznici se u ovom slucaju ne mogu mjeriti s
automobilima te je koriStenje javnog prijevoza mnogo slozenije u usporedbi s koriStenjem
automobila. To bi znacilo da odredeni autobusi prometuju odredenim podrucjima u tocno
odredeno vrijeme, a Cesto su voznje neredovite tijekom dana u usporedbi s unaprijed
isplaniranim rasporedom voznji. Mjesto ima znacajan utjecaj na sastav trzita i vrstu usluge
koja je potrebna. Svaki lokalitet je jedinstven u smislu kulture, gustoce naseljenosti, strukture
cesta, razine vlasniStva automobila i tako dalje. U smislu marketinga autobusnog prometa,
potrebno je prilagoditi pristup razvoju ponude. Stoga, istrazivanje trzista kljuc¢no je za procjenu
znacajki 1 jedinstvenosti te za razvoj usluge i rjeSavanje potencijalnih prepreka. Istrazivanje
trziSta u marketingu autobusnog prijevoza potrebno je kako bi se utvrdile potrebe lokalnog
stanovniStva 1 samim time razvila usluga koja ¢e zadovoljiti potrebe istih. Upravo zbog toga,
sami operateri bi trebali teZiti pojednostavljenju usluga i pruZanju dovoljno informacija kako bi

ih ljudi Sto lakSe razumjeli i Sto ¢esc¢e koristili (Enoch i Potter, 2002).

Usluge autobusnih prijevoznika nisu ¢esto reklamirane. Za odliénu promociju proizvod mora
biti ispravan. Jedna od dobrih metoda reklamiranja je promicanje pozitivnih znacajki koje su
ustanovljene u istrazivanju trziSta, odnosno one koje odraZavaju Zelje postojeeg, ali i
potencijalnog trziSta. Prilikom ulaska u autobus gotovo svaka pojedinacna poruka ili
upozorenje je ili tehnicke, negativne 1 pravne prirode ili je nevazna. Primjer toga je ,,Prilikom
kupovanje autobusne karte, pripremite tocan iznos.* ili ,,Kapacitet ovog autobusa je 72 sjedista,
8 stoje¢ih.” Bolja promocija autobusnih prijevoznika je veli¢anje vrijednosti usluge ili
asortimana usluge korisnicima tih istih usluga (Enoch i Potter, 2002). Prema istrazivanju Onditi
1 sur,, (2014), oglasavanje stvara svijest, generira interes za ponudene usluge i stvara razliku
izmedu usluga medu konkurencijom te ima izravan utjecaj na prodaju karata korisnicima javnog
prijevoza. Prisutna je jaka i1 pozitivna veza izmedu razine proracuna za oglasavanje koje koristi
autobusni prijevoznik 1 razine prodaja karata putnicima. Najce$¢i mediji koriSteni za
oglaSavanje koji stvaraju pozitivhu vezu izmedu prodaje karata korisnicima autobusnog

prijevoza i korisnika su novine 1 vanjski mediji poput plakata.

Prema Enoch i Potter (2002) u svakoj usluznoj djelatnosti ljudi su klju¢ni dio usluge i proizvoda
stoga je bitna ljubaznost 1 usluznost osoblja. Operateri se trebaju prilagoditi 1 uzeti u obzir

perspektivu korisnika medugradskog autobusnog prijevoza, a zanemariti kulturu koja trenutno
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prevladava, odnosno onu koja unazaduje kvalitetu usluge. U isto je vrijeme vazno da osiguraju
odreden stupanj kontrole kada usluzuju korisnike i dovoljna fleksibilnost u smislu pravilnog
ophodenja s korisnicima. U ve¢ini trenutaka radnici nisu niti svjesni kako drugi radnici posluju
1 obrnuto. Vozaci autobusa se ve¢inom ne mogu nadzirati kada su na cesti ili u susretu s
korisnicima prijevoza. Stoga, obuka bi trebala biti prioritet za one koji moraju komunicirati s
javnoscéu poput vozaca, prodavacima karata, pruzateljima informacija i osobljem autobusnih

kolodvora.
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3. ZADOVOLJSTVO KORISNIKA

3.1. Pojmovno odredenje zadovoljstva korisnika

Zadovoljstvo je pozitivan osjecéaj, tocnije kratkoroc¢ni stav ili stanje uma koji se, s obzirom na
splet raznih okolnosti na koje se nuzno ne moze imati utjecaj, moze lako promijeniti. Nalazi se
u umu korisnika i razlikuje se od vidljivih ¢imbenika ponaSanja poput odabira proizvoda,
ponovne kupnje, prituzbe na proizvod ili uslugu i tako dalje. Zadovoljstvo se moZze posti¢i na
viSoj ili nizoj razini ispunjenosti. To znaci da zadovoljstvo kod korisnika moze pasti ako
korisnik ,,iskusi previse dobrih stvari“. S obzirom na navedeno, potrebno je staviti fokus na
postizanje vise razine zadovoljstva u usporedbi s ucestalim proucavanje nize razine (Willard,
2000). Upravo je proucavanje i postizanje viSe razine zadovoljstva kod korisnika od velike
vaznosti. Kos 1 sur. (2011) u radu navode kao rezultat postizanja viSe razine zadovoljstva
korisnika je pojava lojalnosti korisnika i to ne samo lojalnosti prema proizvodu ili usluzi koje
su konzumirali, ve¢ 1 prema marki te poduzecu. U konacnici lojalnost korisnika dovodi do

ponovne kupnje odredenog proizvoda ili usluge.

Zadovoljstvo korisnika predmet je brojnih istraZivanja stoga se u literaturi mogu pronaci razne
definicije koncepta koje je izrazito subjektivne prirode i potaknuto individualnom teZnjom i
ciljem koji se Zeli posti¢i konzumacijom proizvoda. Zadovoljstvo je evaluacijska prosudba
kupovne transakcije, odnosno kumulativan proces koji predstavlja ukupnu ocjenu temeljenu na
cjelokupnom iskustvu kupovine i konzumiranja proizvoda nakon odredenog vremena.
Misljenje 1 stavovi o proizvodu ili usluzi od strane korisnika se ne stvaraju na temelju jedne
jedinstvene kupovine vec¢ je to produkt nekoliko koriStenja i kupovina istih (Maroco 1 Maroco,
2013). Prema Oliveru (1997; prema Willard, 2000) zadovoljstvo korisnika je ispunjenje
korisnikovih ocekivanja s pretpostavkom da znacajka ili sam proizvod ili usluga pruza
odgovarajucu razinu ispunjenja oc¢ekivanja usko povezanog s potrosnjom. To moze ukljucivati
1 razine nedovoljnog ili pretjeranog ispunjenja o€ekivanja od strane korisnika. Da bi se postiglo
zadovoljstvo proizvodom ili uslugom, potrebno je iskustvo u koriStenju istog. Stoga, korisnici
koji kupuju proizvod ili uslugu, ali u isto vrijeme ne koriste kupljeni proizvod ili uslugu, ne
mogu ocekivati postizanje ikakve vrste zadovoljstva i samim time nezadovoljstva s kupljenim
proizvodom ili uslugom u usporedbi s onim korisnicima koji nakon kupnje konzumiraju taj isti

proizvod ili uslugu.
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Definicije zadovoljstva korisnika u razli¢itim literaturama imaju iste temeljne komponente.
Korisnici zele posti¢i jedan cilj ili potrebu prilikom koristenja odredenog proizvoda ili usluge
te zadovoljenje tog cilja ili potrebe usporeduje se sa standardnim karakteristikama odredenih
proizvoda ili usluga. Willard (2000) istice kako proizvodi ili usluge koje su sloZene,
nematerijalne te kada korisnik zapravo nije upoznat s istima, percipirana izvedba se moze
uvelike razlikovat od o¢ekivane ili objektivne, tehnicke izvedbe koriStenog. Takoder, standardi
za usporedbu mogu proizaci iz brojnih izvora (poput interneta, reklamnog oglaSavanja, obitelji,
prijatelja...) koji se lako mogu razlikovati od pojedinca, situacije i vrste samog proizvoda ili
usluge. Samim time, korisnik moze iskusiti i razli¢ite razine zadovoljstva prilikom koristenja
proizvoda te mu se mogu pojaviti razliCiti osjecaji. Uglavnom ishod ostvarene razine
zadovoljstva korisnika moze rezultirati ponovnom kupnjom, prituzbom ili preporucivanjem
proizvoda ili usluge, kako putem interneta tako i putem metode ,,word of mouth* (strategija
koja predstavlja korisnikovo komuniciranje zadovoljstva ili nezadovoljstva svojoj blizoj
okolini, odnosno prijateljima i obitelji). Uzimajuéi u obzir navedene moguce ishode, oni su
moderirani i drugim varijablama. Na primjer, ako je korisnik nezadovoljan proizvodom ili
uslugom, ne mora nuzno znaciti da ¢e to rezultirati prituzbom na proizvod ili uslugu ako
korisnik smatra da ¢e prituzba zapravo biti uzaludna. VraneSevi¢ i sur. (2018) isticu uocljive
razlike izmedu zadovoljnog korisnika i nezadovoljnog. Zadovoljan korisnik re¢i ¢e petorici
drugih ljudi o dobrom proizvodu ili usluzi dok ¢e svaki nezadovoljni klijent u prosjeku reci
devetorici drugih ljudi o svom nezadovoljstvu. Takoder navodi kako preko 90% nezadovoljnih
klijenata viSe ne Zeli biti u kontaktu s poduze¢em niti poslovati s istim i ¢ak 4% nezadovoljnih
klijenata se izravno zali poduzecu. S druge strane, zadovoljni klijenti su spremni platiti vise za
proizvod ili uslugu te zadrZavanje postojeceg klijenta iznosi 4 do 5 puta manje nego osvajanje

novog klijenta.

Zadovoljstvo korisnika ne moZe se precizno identificirati, ali je moguce pratiti i mjeriti s ciljem
unaprjedenja poslovanja. Kupci mogu iskusiti osje¢aj zadovoljstva na spektru od potpunog
nezadovoljstva, do zadovoljstva 1 u konacnici ushi¢enje. Sukladno tomu, postoje odredeni
¢imbenici koji izazivaju osjecaj zadovoljstva, nezadovoljstva 1 ushi¢enja kod korisnika.
Cimbenici koji stvaraju osjecaj ushiéenja su one karakteristike i specifikacije proizvoda ili
usluga koje korisnik nije o€ekivao. Kupac u doticaju s neoCekivanim karakteristikama osjeti

ushi¢enje. Da bi se probudio osjecaj ushi¢enja kod korisnika, prvo se trebaju utvrditi zahtjevi,
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zelje 1 potrebe korisnika. Iako se korisnikove Zelje 1 potrebe mogu s vremenom mijenjati, vazno

je pratiti ih 1 istrazivati redovito te biti u korak s njima.

Nadalje, Gegeckaité (2011) u radu objasnjava odnos izmedu zadovoljstva korisnika usluga i
njezinih determinanti. Bez obzira na to koristi 1i korisnik uglugu ili ne koristi, korisnik ve¢
unaprijed ima formirano misljenje o usluzi. Nakon toga, kosrisnik uspostavlja prvi kontakt sa
zaposlenicima 1 uspoznaje ih, a ukoliko je potrebno, kontakt se nastavalja tijekom procesa
kupnje usluge. Tada se formiraju korisnikovi osjecaju i reakcije ovisno je li iskustvo pozitivno
ili negativno. Stoga, korisnik usluge je ili zadovoljan ili nezadovoljan, a ako su premasena sva
oc¢ekivanja korisnika onda je vrlo zadovoljan uslugom koja mu je pruzena. Autor determinira
odredene faktore koji uzrokuju i pridonose osjecaju zadovoljstva korisnika, a to su zadovoljni
zaposlenici, komunikacija izmedu zaposlenika i korisnika usluge, prezentacija usluge,
uspjesSnost korisnicke sluzbe, doseg usluge, stru¢nost i ljubaznost zaposlenika, cijena,
informativnost, fizicko okruzenje, odrzana obecanja dana korisnicima, ispunjenje primarnih
ocekivanja te odgovarajuce pruZzena paznja na detalje usluge. S druge strane, Naini i sur. (2022)
korisnike definira kao sve pojedince koji kontinuirano koriste proizvode ili usluge za osobne
svrhe, a njihovo zadovoljstvo kao izraz osjecaja koji se javlja nakon usporedbe onoga §to je
postignuto 1 u kojoj je mjeri proizvod ili usluga proizvedena nakon o¢ekivanja zadovoljstva ili
nezadovoljstva, odnosno osjecaja srece ili razoCaranja. S obzirom na navedeno, Naini 1 sur.
(2022) navode pet faktora koji mogu utjecati na zadovoljstvo korisnika. To su kvaliteta
proizvoda, kvaliteta usluge, cijena, dostupnost i emocionalnost. Vazna je uskladenost cijene s
ocekivanom kvalitetom proizvoda ili usluge, a kvalitetu usluge utemeljiti na sustavima,
tehnologijama 1 zaposlenicima. Takoder je vaZzna dostupnost proizvoda ili usluge, odnosno
jednostavnost njihove nabave, a prakti¢nost i u¢inkovitost prozivoda ili usluge moze dovesti do

veceg stupnja zadovoljstva korisnika.

Vranesevi¢ i sur. (2018) navode postojanje tri razine zadovoljstva koja se mogu pojaviti kod
korisnika. Te tri razine su: odusevljenost, zadovoljstvo 1 nezadovoljstvo. Kako je moguce da
korisnik poprimi jednu od navedene tri razine zadovoljstva, vazno je istaknuti da bi svakom
poduzecu trebalo biti u cilju posti¢i prvu razinu zadovoljstva, odnosno odusevljenje. Razlog
tomu je taj Sto oduSevljen korisnik nece prije¢i konkurentnom poduzecu poput zadovoljnog i
nezadovoljnog korisnika §to dovodi do najvece vjerojatnosti za ponovljenom kupnjom koja je

u cilju svakog poslovanja. Tablica 2 daje prikaz razina zadovoljstva 1 njihovih razlika:
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Tablica 2. Razine korisnikovog zadovoljstva

ISKUSTVO KORISNIKOV RAZINA POSLJEDICA
DOZIVLJAJ ZADOVOLJSTVA

Korisnik ¢e upoznati
druge, stvara se
Bolji od ocekivanog Odusevljenost lojalnost; korisnik ¢e
ponoviti kupnju ako
bude u moguénosti.

Korisnik ¢e upoznati

STVARNA druge, prijeci ¢e
VRIJEDNOST konkurentnom
Ocekivan Zadovoljstvo ‘
PROIZVODA ILI poduzecu ako mu je
USLUGE obecana dodatna
korist.

Korisnik ¢e upoznati
druge, prijeci ¢e
Losiji od ocekivanog Nezadovoljstvo konkurentu ako bude
imao ikakve

mogucnosti

Izvor: VraneSevi¢, T., PandZza Bajs, 1. 1 Mandi¢, M. (2018.), Upravljanje zadovoljstvom

klijenata, Zagreb: Accent, str. 225.

Kao $to je ranije navedeno, zadovoljstvo korisnika je usko povezano s razvojem njihove
lojalnosti prema proizvodu, usluzi, marki ili poduze¢u. Prema Oliveru (1997; prema Oliveru
1999) zadovoljstvo se definira kao korisnikovo ugodno ispunjenje putem potro$nje koja
ispunjava neku njegovu potrebu, cilj, zelju 1 sli¢no. S druge strane, lojalnost se definira kao ¢in
konzumiranja, odanosti i predanosti ponovnoj kupovini preferiranog proizvoda ili usluge te
tako ponavljanja kupovine iste marke unato¢ raznim utjecajima i marketinSki naporima koji
mogu uzrokovati promjenu ponasanja kod korisnika. Dakle, lojalni korisnik je onaj korisnik
koji Zeli ponoviti kupnju proizvoda ili usluge bez obzira na okolnosti. Lojalnost korisnika je od
vaznosti za poslovanje dugoroc¢ne prirode jer lojalni kupci su redovni kupci koji ostaju privrzeni
poduzecu. Zadovoljstvo i lojalnost su proporcionalno povezani, s povecanjem razine
zadovoljstva raste i razina lojalnosti korisnika, kako je prikazano na slici:
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Slika 1. Odnos zadovoljstva i lojalnosti korisnika

Lojalnost

N
7
Zadovoljstvo
Izvor: VraneSevi¢, T., Pandza Bajs, I. i Mandi¢, M. (2018.), Upravljanje zadovoljstvom

klijenata, Zagreb: Accent, str. 226.

Prema odnosu 1 promjene razine zadovoljstva korisnika i njegove lojalnosti, VraneSevi¢ i sur.
(2018) navode kako postoji nekoliko vrsta kupaca, a to su apostoli, placenici, zarobljenici i
teroristi. Apostoli su oni korisnici koji predstavljaju najvecu vrijednost za neko poduzece jer
imaju visoku razinu zadovoljstva dobivenim proizvodom ili uslugom od strane poduzeca.
Uloga apostola je od vaznosti te imaju najvece Sanse za stvaranje lojalnosti. Placenici su
korisnici koji, poput apostola, takoder imaju visoku razinu zadovoljstva. Oni su korisnici ¢ija
je lojalnost osrednja zbog prisutnih trendova i impulzivnih kupovina. To je grupa korisnika koju
se ne moze zadrzati i prati ih trend dolaska 1 odlaska. Kod pla¢enika razina zadovoljstva i
lojalnosti ne mora nuzZno biti povezana jer im je cilj dobiti od marke najvise za njihov novac.
Zarobljenici su oni korisnici ¢ija je razina zadovoljstva relativno niska dok su u isto vrijeme
lojalni odredenoj marki ili poduzecu. Rezultat toga je nemoguénost mijenjana poduzeca ili
marke iako oni ne mogu zadovoljiti njihove potrebe. Zadnja skupina korisnika su teroristi.

Teroristi imaju izrazito nisku razinu zadovoljstva, kao i lojalnosti te napustaju poduzeca.

Prema Khairawati (2019), lojalnost korisnika je od prednosti poduzeca te kako bi se ista
realizirala, poduzeca trebaju poduzeti napore kako bi se lojalnost korisnika izgradila, odrzala 1
u konacnici povecala rezultate samog poduzeca. Jedan od nacina kako izgraditi lojalnost

korisnika i samim time ga odrZati, je pomocu programa vjernosti. To je program koji se nudi
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korisnicima za izgradnju emocionalne veze s poduzeéem, markom, proizvodom ili uslugom.
Takoder, program vjernosti predstavlja onaj program koji biljezi rast i odrzavanje postojecih
korisnika 1 poti¢e ponovnu kupnju kroz razne poticaje. Uz poticanje lojalnosti, program
vjernosti je alat za prikupljanje informacija o kupovnim navikama korisnika i njihovim
preferencijama koje u konacnici pomazu poduzecu u prilagodbi asortimana za daljnju uslugu.
Poduzec¢a nude programe nagradivanja ili darivanja u obliku dobivanja novog proizvoda,

diskontne kartice ili besplatnog proizvoda ili usluge.

Clanske iskaznice, kao alat programa lojalnosti, daju poduzeé¢ima priliku za izgradnju baze
podataka o njihovim korisnicima. Prije svega, koriste se za potrebe vezane uz Clanstvo u
organizaciji, a korisnici koji postanu ¢lanovi programa stvore jacu emocionalnu povezanost s
poduze¢em od onih koji nisu ¢lanovi. Uz navedeno, ¢lanska iskaznica ima zna¢ajan u¢inak na

zadovoljstvo, povjerenje i predanost korisnika.

Program snizenih cijena daje korisnicima osjecaj nagrade za njihovu odredenu aktivnost te
korisnici traze ona poduzeca koja daju popuste. Kako bi se odrzala lojalnost, poduzec¢a daju
poticaj korisnicima u obliku popusta jer je cijena proizvoda ili usluge vazan prediktor izravnog

1 neizravnog zadovoljstva korisnika.

Slika 2. Odnos programa vjernosti i lojalnosti korisnika

Clanska iskaznica
i/ili program
snizenih cijena

zadovoljstvo

korisnika lojalnost

Khairawati, S. (2019), Effect of customer loyalty program on customer satisfaction and its

impact on customer loyalty, International Journal of Research in Business and Social Science

(2147- 4478), 9(1), 15-23
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3.2. Mjerenje zadovoljstva korisnika

Zadovoljstvo korisnika mjeri se u svrhu istrazivanja i odgovaranja na pitanja ispunjava li
proizvod ili usluga korisnikove unaprijed odredene zahtjeve te u isto vrijeme, je li potrebno
poboljsanje ili proizvod i1 usluga nema buducnost na trzistu. U fokusu svakog mjerenja
zadovoljstva korisnika je sam korisnik, to¢nije njegovo misljenje, preferencije 1 stav prema
samom kupljenom proizvodu (prema Tihi, 2003; Palamar, 2022). Baban (2002) u znanstvenom
radu istice kako je druStvo socioloska kategorija i da se sastoji od brojnih medusobnih odnosa.
Ono ukljucuje sastavnice poput proizvodaca, korisnika, potroSaca i nepotrosaca, posrednika i
tako dalje. Samim time, istraZivanje marketinga, u svrhu maksimiziranja 1 nadopunjavanja
zadovoljstva potrosac¢a, mora biti usmjereno na jedan segment trzista, a ne samo na jedan
segment druStva od navedenih. Prema Kos i sur. (2011) istrazivanje zadovoljstva korisnika
provodi se s ciljem postizanja $to boljeg razumijevanja stecenog iskustva od strane korisnika
prilikom njihovog koriStenja proizvoda. Uz navedeno, istraZivanje zadovoljstva korisnika
istrazuje 1 ocekivanja samih korisnika o proizvodu ili usluzi prije koriStenja. Mjerenju
zadovoljstva korisnika pristupa se iz brojnih razloga, naj¢esé¢e onim poduze¢ima kojima je stalo
do zadovoljstva njihovih kupaca, rezultati mjerenja mogu posluziti kao smjernice kako
poslovati dalje. Takoder, zadovoljstvo korisnika je usko povezano s lojalnoS¢u 1 zadrZzavanjem
korisnika. ZadrZavanje postojecih korisnika za poduzece stvara znatno manje trosSkove u
usporedbi s onim troSkovima koji bi nastali prilikom privla¢enja sasvim novih korisnika.
Mjerenje zadovoljstva, uz navedeno, daje jasan uvid u poslovanje poduzeca te identificira koje
bi sve segmente trebalo unaprijediti, odrzava kvalitete proizvoda i usluga i naposljetku upucuje
na moguce reakcije 1 stavove korisnika prilikom uvodenja novih proizvoda i usluga na trziste.
Burns 1 Bowling (2010) navode kako je mnogim poduzec¢ima u cilju povecati zadovoljstvo
kupaca s ciljem stvaranja konkurentske prednosti na trZiStu te kako mnoga poduzeca koriste
rezultate mjerenja zadovoljstva kao pokazatelj ukupne uc¢inkovitosti samog poduzeca. Iduca
vazna motivacija za mjerenje zadovoljstva korisnika je prouc¢avanje njihove sklonosti koje su
potencijalno povezane s drugim vaznim ishodima ponasanja poput ponovne kupnje i preporuke

u razgovoru s prijateljima 1 obitelji o odredenom proizvodu ili usluzi.

Prema Kos i sur. (2011), u procesu mjerenja zadovoljstva korisnika i izrade upitnika ukljuc¢eno
je viSe od jednog odjela i razine poduzeca. Prva razina, koja prepoznaje potrebu za mjerenjem

zadovoljstva korisnika i ujedno ukazuje ostalima u poduzecu na istu je vrhovni menadzment.

18



Iduca razina je odjel marketinga uz prodajno osoblje koji sastavljaju upitnik ili pripremaju fokus
grupe i druge programe. Finalnu verziju bilo koje metode za ispitivanje zadovoljstva, koju
sastavi odjel marketinga i prodajno osoblje, odobrava vrhovni menadzment. Misljenja i stavovi
prodajnog osoblja u procesu mjerenja zadovoljstva korisnika su vrlo bitna jer je to osoblje koje
je redovito u doticaju s kupcima. Nakon analiziranja rezultata mjerenja, prodajno osoblje
provodi dogovorene promjene i vjeStine s ciljem pretvaranja korisnikovog nezadovoljstva u

zadovoljstvo te da kupcima u konacnici bude jasno da je poduzec¢u njihovo zadovoljstvo vazno.

Palamar (2022) navodi kako svako poduzece ima razli¢iti proces mjerenja zadovoljstva, stoga
ne postoji unaprijed odreden plan mjerenja koji vrijedi za sva poduzeca. No ono §to je
zajedni¢ko svim uspjeSnim mjerenjima zadovoljstva je jednostavnost procesa, relevantni
rezultati koji se na kraju mogu analizirati i predocCiti menadZmentu i angazman zaposlenika
(Kos i sur., 2011). Kako bi proces mjerenja zadovoljstva bio Sto kvalitetniji, prvo je potrebno
definirati ciljeve mjerenja. Ciljevi mjerenja pomazu poduzecu definirati specificno podrucje
istrazivanja 1 ujedno i temeljnu fazu prema kojoj zapocinje proces mjerenja. Palamar (2022)

definira iduce ciljeve koje bi svako poduzece trebalo postaviti:

e Sto se Zeli saznati procesom mjerenja?
e Koji su stvarni ciljevi istrazivanja?
e 7Zbog Cega je istraZivanje potrebno?

e Koje odluke ¢e se donijeti nakon analiziranja dobivenih informacija?

Prije samog mjerenja zadovoljstva i nakon odredivanja ciljeva, prema Kos 1 sur. (2011)

potrebno je prikupiti odgovore na kljucna pitanja, a neka od njih su:

e Tko su nasi kupci?
e Zakoji proizvod ili uslugu provodimo proces mjerenja zadovoljstva kupaca?
e Kojim informacijama raspolazemo?

e Koje dodatne informacije moZzemo saznati mjerenjem?

Nakon prikupljenih odgovora, potrebno je osmisliti anketni upitnik. Anketni upitnik definiramo
kao instrument ili alat za prikupljanje podataka koji se sastoji od niza pitanja. Prvenstveno
ukljucuju pitanja zatvorenog tipa, iako se mogu koristiti 1 pitanja otvorenog, s razli¢itim
skupinama opcija odgovora ili izborom odgovora. Anketa je instrument koji se provodi na

skupini ispitanika koji odgovaraju na postavljena pitanja te imaju za cilj prikupljanje podataka
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iz cijele populacije ili unaprijed odredenog popisa, odnosno odredene podskupine ispitanika
poznatih kao uzorak. Odabir hoce li se anketa provesti na cijeloj populaciji ili na uzorku te
populacije, ovisi o dizajnu ankete. Ankete se idealno koriste za prikupljanje informacija koje
jo$ nisu dostupne kroz postojece izvore podataka. Mogu mjeriti osobine ispitanika, poput
demografskih karakteristika, ponasanja, sposobnosti, poput znanja i vjestina ispitanika, misli,
odnosno stavove, uvjerenja, osjecaje, svijesti ili preferencije. Moze se provoditi na nekoliko
nacina, odnosno online putem ili papirnatim, osobno ili telefonom istrazivaca koji €ita pitanja.
Anketni upitnici sveprisutni su u modernome drustvu, a koriste ih ne samo istrazivaci

drustvenih znanosti, vec i trgovci, vlada 1 mediji kao i mnogi drugi (Robinson i Leonard, 2018).

Osmisljavanje anketnog upitnika zahtjeva prethodno steeno iskustvo i dobro poznavanje
predmeta istrazivanja. Upitnik se treba sastojati od pitanja koja su jasna i razumljiva uzorku
ispitanika, kratka, izravna, anonimna, jednoznac¢na, nesugestivna i nedvosmislena. Pitanja ne
smiju biti duga, sli¢na i ne smije ih biti previse kako bi odgovori ispitanika ostali iskreni i kako
se ne bi dovelo ispitanika do zasi¢enja. Uz navedeno, kratka i jasna pitanja je poduzecu kasnije
lakSe analizirati 1 obraditi prikupljene podatke. Takoder, pozeljno je prikupiti §to veéi uzorak
ispitanika za koje su prethodno pripremljene jasne i kra¢e upute za ispunjavanje anketnog upitni
ka koje se sastoji od predstavljanja poduzeca i kratkog obrazlozenja teme istrazivanja Kos 1 sur.

(2011).

U anketnom upitniku pitanja o kvaliteti proizvoda ili usluge su relevantna 1 zanimljiva za
ispitanike jer to ukazuje na dodatno odvojeno vrijeme istrazivaca koje su ulozili u sastavljanje
anketnog upitnika kako bi odrzavali sposobnost i spremnost ispitanika da odgovore. To mozZe
proiza¢i samo iz nastojanja istraZzivacevih suosjecanja i razumijevanja prema ispitanicima, sto
ujedno zahtijeva i znanje o tome kako ispitanici shvacaju, tumace i izvlace informacije iz svojih
sje¢anja koje istraZivati traZe. Ankete o kvaliteti daju bogate, nijansirane i korisne podatke koji
pomazu odgovoriti na jedno ili vise pitanja istrazivaca. Kroz pitanja o kvaliteti, ankete o
kvaliteti u€inkovito angaziraju ispitanike u pruzanju to¢nih i korisnih podataka (Robinson i

Leonard, 2018).
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Slika 3. Metode prikupljanja podataka pomocu upitnika

Posta

O¢iu o€i Metode Telefon
prikupljanja
podataka
pomocu
upitnika

Online E-posta

Izvor: Vranesevi¢, T., Pandza Bajs, I. i Mandi¢, M. (2018.), Upravljanje zadovoljstvom

klijenata. Zagreb: Accent.

Postoji nekoliko metoda s pomocu kojih se prikupljaju informacije o korisnikovom

zadovoljstvu putem unaprijed pripremljenog upitnika:

e PosSta — metoda prikupljanja informacija poStom je zastarjela, nepopularna
metoda koja se u danasnje vrijeme rijetko prakticira. Razlog tomu je
prenatrpanost drugim dostavljenim sadrzajem poput novina, raznih letaka i
drugih promotivnih sadrZaja. Dakle, postoji Sansa da ispitanici nece uociti
upitnik medu materijalom.

e Telefon — metoda koja je, poput poste, takoder zastarjela 1 danas se ne prakticira
cesto. Kako bi ispitivac kvalitetno ispitao ispitanika, mora biti dobro pripremljen
te ispitati unutar optimalne duzine trajanja upitnika, odnosno deset minuta. Ako
ispitivac treba ispitati vecéi uzorak putem upitnika, onda je metoda prikupljanja
putem telefona najbrza metoda. Takoder, ova metoda je cjenovno prihvatljivija
od metode oci u o€i, a ovisi o ispitanikovom slobodnom vremenu i volje za
sudjelovanjem. Prednost ove metode je ispitivaeva prisutnost i mogucénost
pojaSnjenja pojedinih pitanja ako je to potrebno dok se u isto vrijeme ostvaruje

privatnost.
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e Online — metoda koja se moZe posti¢i na vise na¢ina poput oglaSavanjem na
internetskim stranicama koje ciljana skupina najceS¢e posjecuje ili putem
internetske stranice poduzeca. Optimalna duzina trajanja online upitnika je deset
minuta. Nedostatak ove metode je nemoguénost filtriranja isklju¢ivo ciljane
skupine koja se zeli obuhvatiti prilikom ispunjavanja upitnika.

e Elektronicka posta — putem elektronicke poste Salje se upitnik na elektronicku
postu ciljane skupine Cije se adrese prikupljaju iz baze podataka o kupcima
nekog poduzecéa. Prednosti su cjenovna prihvatljivost i mogucénost odabira
ciljane skupine, odnosno moguénost utjecaja na to tko ¢e potencijalno ispuniti
upitnik. Kao i kod metode online prikupljanja podataka, optimalno trajanje
ispunjavanje upitnika je izmedu 5 1 10 minuta.

e Oc¢i u o¢i — metoda koja je detaljna jer se izvrSava osobnim kontaktom izmedu
ispitivaca 1 ispitanika. Putem ove metode mogucée je dubinski ispitati te
odgovoriti na nejasna pitanja. IspitivaC ovim putem ispituje ispitanika s
unaprijed pripremljenim pitanjima i ispitanikove odgovore unosi u upitnik.
Relativno je skupa metoda prikupljanja informacija te dugo traje, ali je dobra
alternativa ako je poduzecée u nemogucénosti koristiti drugu metodu. Ovisi o volji
ispitanika za odgovaranje na pitanja, a ispitivanje se moze odviti u poslovnom,

prodajnom prostoru ispitivaca.

Zadovoljstvo korisnika moZe se povecati davanjem obecane povratne informacije, isporuke u
unaprijed dogovoreno vrijeme, odobravanjem bonusa i1 odrZzavanjem obecanja kupcima.
Takoder, poduze¢a mogu ostvariti odredene pogodnosti kao posljedicu postizanja vece stope

zadovoljstva poput (Kos i sur., 2011; prema Muller i Sri¢a, 2005):

e vece vrijednosti klijenata

e vece stope opetovanja kupnje

e manje osjetljivosti na rat cijenama

e mogucnosti postizanja vece cijene, bez opasnosti smanjenja trzisnog udjela
e manjih troSkova marketinga

e povecanja trziSnog udjela

e vece dobiti
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3.3. Odrednice zadovoljstva korisnika medugradskog autobusnog prijevoza

Postoje brojni ¢imbenici kvalitete usluge koji se koriste kao smjernice pri mjerenju kvalitete
usluge 1 u isto vrijeme povezivanjem kvalitete s lojalnosti i zadovoljstvom korisnika usluge.
1988. godine, Parasuraman, Zeirhaml i Berry osmisljavaju model za mjerenje kvalitete usluge
koji je danas poznat pod nazivom SERVQUAL model. SERVQUAL model je najcesce koristen
model koji se koristi za mjerenje kvalitete usluge te je ujedno model koji se sastoji od pet
atributa — opipljivost, pouzdanost, responzivnost, uvjerenje i suosje¢anje. Sve dimenzije
kvalitete usluge u SERVQUAL-u mogu mjeriti kvalitetu usluge i zadovoljstvo korisnika, ali u
nekim istrazivanjima samo odredena dimenzija ima znacajan odnos sa zadovoljstvom korisnika
jer se temelji na preferencijama korisnika prema ¢imbenicima kvalitete usluge (Laisak 1 sur.,

2021).

Slika 4. SERVQUAL model

S
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Dimenzije kvalitete — —
usluge:

- opipljivost

- pouzdanost

- responzivnost
- uvjerenje

| - suosjecanje | N /
N v

Zadovoljstvo
korisnika

b

Izvor: Laisak, A. H., Rosli, A., 1 Sa’adi, N. (2021.), The effect of service quality on customers
satisfaction of Inter-District Public bus companies in the Central Region of Sarawak, Malaysia,

International Journal of Marketing Studies, 13(2), 53-67.

Opipljivost se odnosi na fizicke ¢imbenike poput objekta, opreme, materijale koje percipira
korisnik. Pouzdanost predstavlja uskladenost s onime $to je korisniku obe¢ano kao izvrSenje
usluge na siguran i ucinkovit nacin. Responzivnost je spremnost poduzeca na pruzanje brze
usluge korisnicima te otvorenost i ucinkovito rjeSavanje problema 1 zahtjeva korisnika.
Uvjerenje je dio model a koji predstavlja one znacajke koje pruzaju povjerenje korisniku poput
obecanja, ljubaznosti 1 stru¢nosti zaposlenika i njihovo pouzdano ponaSanje. Suosjecanje

oznacava pristupacnost 1 osjetljivost te trud u razumijevanju potreba korisnika.
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Tablica 3. SERVQUAL model

Dimenzije Elementi
Opipljivost Udobnost i Cistoc¢a autobusa i autobusnog kolodvora.
Pouzdanost Tocnost i pouzdanost informacija i vremena polaska i

dolaska autobusa na odrediSte.

Responzivnost Ucinkovita usluga i komunikacija, brz odgovor.
Uvjerenje Sigurnost, ljubaznost i znanje vozaca.
Suosjecanje Cijene karata autobusa, specifi¢ne potrebe.

Izvor: Laisak, A. H., Rosli, A., 1 Sa’adi, N. (2021.), The effect of service quality on customers’
satisfaction of Inter-District Public bus companies in the Central Region of Sarawak, Malaysia,

International Journal of Marketing Studies, 13(2), 53-67.

lako se zadovoljstvo korisnika usluge medugradskog autobusnog prijevoza o€ituje kroz
segmente poput cijene, udobnosti i Cistoce, ljubaznosti zaposlenika, dostupnosti informacija 1
to¢nosti usluge, navedeni segmenti zadovoljstva korisnika ovise od korisnika do korisnika zbog
prisutnosti raznih profila putnika koji koriste uslugu medugradskog autobusnog prijevoza.
Vazno je stoga uzeti u obzir korisnikove druStvene i demografske karakteristike poput
geografske okoline u kojoj korisnik Zivi, drustvenog statusa 1 razloga zasto putuje (de Ofia i de

Ofia, 2015).
3.3.1. Fizicka obiljezja usluge

Prijevoz je neophodan za ljude svih dobi 1 podrijetla kako bi zivjeli ispunjen i zadovoljan Zivot.
Igra vitalnu ulogu u mnogim aspektima svakodnevnog zivota, ukljucujuéi pristup
zapoS$ljavanju, obrazovanju, zdravstvenoj skrbi, kupovini, drustvenim prilikama i viSestrukim

rekreacijskim aktivnostima (Bezyak 1 sur., 2017).

Udobnost, kao jedna od najvaznijih komponenti javnog prijevoza, rezultira boljim voznim
karakteristikama vozaca 1 unaprjeduje sigurnost korisnika. Ve¢i stupanj zadovoljstva korisnika
1 samim time veca vjerojatnost ponovnog koriStenja usluge medugradskog prijevoza postize se

pruzanjem bolje kvalitete usluge. Osjec¢aj udobnosti ocituje se s pomocu dozivljenih uvjeta

24



tijekom putovanja poput vibracije vozila, dobrog sustava grijanja i ventilacije, kvalitete zraka,
razine buke 1 vizualnih fizickih ¢imbenika poput ostalih putnika, kvalitetnih sjedala i veliCine
slobodnog prostora za kretanje. Percepcija udobnosti takoder je razli¢ita od osobe do osobe
ovisno o dobi, spolu i socioekonomskim karakteristikama te ideal razine udobnosti koji bi u
potpunosti mogao zadovoljiti sve putnike ne postoji (Amador-Jimenez i sur., 2017). Javni
prijevoz moze biti problemati¢an za medugradska putovanja zbog komponente udobnosti, koja
je jedna od najvaznijih znacajki kod korisnika medugradskog autobusnog prijevoza. Najcesce
ispitivana komponenta udobnosti tijekom putovanja je guzva 1 percipirana prakticnost
koristenja javnog medugradskog prijevoza. Na to utjecu karakteristike putovanja putnika poput
toga ima li putnik prtljagu, putuje li s ¢lanovima obitelji te dostupne moguénosti mobilnosti na
odredistu. Allard i Moura (2018) u istrazivanju navode, kako 28% osoba koje ne bi uzele u obzir
autobus kao sredstvo za putovanje kao razlog navode nedostatak udobnosti, pretrpanosti
autobusa putnicima i neizvedivosti putovanja, referiraju¢i se na prtljagu, djecu i osjecaj
mucénine u autobusu. Brojni ispitanici u navedenom istrazivanju izbjegavaju putovanje
autobusom zbog smanjene percepcije udobnosti u odnosu na druga prijevozna sredstva poput

automobila.

Cisto¢a je jedna od klju¢nih odrednica ukupnog zadovoljstva korisnika javnog prijevoza.
Cistoc¢i se moze pristupiti iz dvije razli¢ite perspektive, a to su kvaliteta ¢is¢enja i percepcija
korisnika o €isto¢i. Kvaliteta ¢iS¢enja definira se kao odsutnost prljavstine poput praSine, mrlja
1 smec¢a koju nadziru obuceni inspektori putem unaprijed odredenih putokaza te predstavlja
objektivnu organizacijsku perspektivu CistoCe. Percepcija korisnika usluge o Cistoci je

subjektivna i temelji se na informacijama koje korisnici dozive svojim osjetilima.
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Slika 5. Cimbenici percipirane &istoée kod korisnika
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Izvor: Vos, M. C., i Hagen, M. van. (2019.), Objective and subjective predictors of perceived

cleanliness in train stations, Transportation Research Procedia, 42, 109-117.

Vos 1 Hagen (2019) u radu navode kako je kvaliteta ¢iS¢enja, kao pokazatelj percipirane Cistoce,
od velikog znacaja za zadovoljstvo korisnika. Visa razina kvalitete ¢iS¢enja je povezana s
pozitivnim percepcijama Cistoce kod korisnika. U okolini, ambijentalni uvjet poput mirisa, koji
je identificiran kao snaZan ¢imbenik percipirane Cisto¢e takoder utje¢e na zadovoljstvo
korisnika. Stoga do pozitivne percepcije ¢isto¢e moZe dovesti odsustvo jakih mirisa i prisustvo
mirisa koje korisnik mozZe povezati s Cisto¢om poput miris citrusa. Zaposlenici 1 interakcija
korisnika 1 zaposlenika u procesu pruzanja usluge smatraju se kljuénim u percipiranju ¢istoce.

Korisnici imaju pozitivnu percepciju kada su prisutni zaposlenici koji su zaduzeni za ¢iS¢enje.

3.3.2. Pouzdanost usluge

Pouzdanost usluge definiramo kao sigurnost usluge u usporedbi s rasporedom kao sto je vrijeme
putovanja, ukljucujuci i ¢ekanje, vrijeme dolaska 1 dostupnosti sjedala, odnosno kako ih
percipira korisnik javnog prijevoza. PoboljSana pouzdanost usluge povecava ukupnu kvalitetu
javnog prijevoza, cime se osiguravaju dostupni gradovi u kojima ¢e se zivjeti buduéim

generacijama i smanjuje rast automobilske mobilnosti (Van Oort, 2016).

Autobusni prijevoz, osobito u prometnim gradskim podrucjima, svakodnevno se suocava s
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izazovom povecanja pouzdanosti svoje usluge. U situacijama poput korisnikovog putovanja na
posao, sklonost javnom prijevozu su povecane zbog uvjerenja da javni prijevoz osigurava krace
prosjecno vrijeme putovanja od putovanja s automobilom, ali i uvjerenja da je javni prijevoz
barem malo pouzdan. U usporedbi s lakom zeljeznicom, veca je vjerojatnost da ¢e pruzanje
kvalitetne 1 pouzdane usluge medugradskog autobusnog prijevoza biti otezana zbog brojnih
¢imbenika poput prometne guzve, vremenskih prilika, varijacija u broju putnika i ponasanja
osoblja. Nepouzdanost u kona¢nici moze ozbiljno narusiti privlacnosti autobusnog prijevoza i
u isto vrijeme povecati troSkove zbog izgubljene kilometraze. Pouzdanost autobusnih usluga
jedan je od klju¢nih ¢imbenika kvalitete autobusnih usluga jer je ,,do¢i u planirano vrijeme*

bitna stavka svakog zadovoljnog putnika u javnom prijevozu (Chen i sur., 2009).

Sustavi javnog prijevoza u mnogim gradovima diljem svijeta suoceni su sa sve veéim guzvama
i zakréenjima na cestama. Zagusenost ima tendenciju povecanja varijabilnosti i neizvjesnosti
vremena putovanja, posebno za autobuse i druge usluge javnog prijevoza. Nesigurno vrijeme
dolaska podrazumijeva rizik od kasnjenja na planirane aktivnosti putnika, a neizvjesnost sama
po sebi ima negativnu vrijednost za putnike nesklone riziku. Takoder, nepravilno vrijeme
dolaska autobusa moze dovesti do neravnomjernog broja putnika u vozilima sto zauzvrat
povecava nepravilno vrijeme dolaska i ucestalost gomilanja autobusa. Putnici negativnije
doZivljavaju vrijeme putovanja u vozilu ako je vozilo prepuno, osobito ako nije moguce dobiti
mjesto za sjedenje. Isto tako, vrijeme ¢ekanja i1 presjedanja Cesto se dozivljava negativnije od
nominalnog vremena provedenog u vozilu (Jenelius, 2018). Pouzdanost usluge javnog
prijevoza vazna je karakteristika kvalitete javnog prijevoza i Cesto je na niskoj razini te samim
time dolazi do povecanja tjeskobe i nelagode kod putnika. Putnici i zaposlenici imaju koristi od
poboljsane pouzdanosti usluge smanjenim i predvidljivim rasporedima putovanja, odnosno

nizim troSkovima (Van Oort, 2016).

Dostupnost i to¢nost informacija omogucuje korisnicima medugradskog autobusnog prijevoza
bolje 1 kvalitetnije planiranje njihovog putovanja. Vazne informacije koje bi korisnici trebali
imati na raspolaganju su pojedinosti ruta kojima se putuje, stajaliSta na kojima putnici mogu
si¢i 1 ukrcati se u autobus, tocno konacno odrediste i cijena karata koju korisnici trebaju kupiti
u svrhu putovanja. Takoder, od vaznosti je za korisnike da znaju to€an raspored rada usluga koji
ukljucuje vrijeme polaska s terminala, vrijeme zaustavljanja na unaprijed odredenim

autobusnim stanicama 1 vrijeme dolaska na odrediSte. Kako bi korisnici znali sve nuzne
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informacije za njihovo putovanje, pruzatelji usluga, odnosno zaposlenici, trebali bi osigurati
korisnicima azurne informacije o pruzanju usluge. Ako korisnici nemaju sve potrebne
informacije o usluzi koja im se pruza, kvaliteta usluge time moze biti znacajno smanjena, a
nezadovoljstvo korisnika moze porasti. Tocne 1 azurne informacije povecavaju zadovoljstvo

korisnika usluge te mogu rezultirati privlacenjem novih korisnika (Mammo, 2015).

Prema Van Oort (2016), putnici uglavnom dozivljavaju tri u¢inka nepouzdanosti usluge:

e Utjecaj na trajanje komponenti vremena putovanja, vrijeme u vozilu, vrijeme ¢ekanja,
sto rezultira ranim ili kasnim odlaskom.

e Utjecaj na varijabilnost komponenti vremena putovanja, kao sto je vrijeme polaska,
vrijeme dolaska, vrijeme u vozilu i ¢ekanja, S§to dovodi do neizvjesnosti stvarnog
vremena putovanja.

e Utjecaj na vjerojatnost pronalaska sjedala 1 prisutnost guzve u vozilu, $to utje¢e na

udobnost putovanja.

Allard 1 Moura (2015) u istrazivanju navode kako korisnici javnog prijevoza puno vise cijene
kvalitetne 1 azurne informacije usluge od same brzine, odnosno kratkog vremena koje je
potrebno da se usluga izvrsi. U provedenome istrazivanju u Svicarskoj, navedeno je kako su
to¢ne informacije koje su putnici dobili u stvarnom vremenu zapravo pridonijele smanjenju
percipiranog vremena Cekanja autobusa. Takoder, to¢ne 1 aZurne informacije smanjile su i
stvarno vrijeme ¢ekanja autobusa jer su putnici time dobili moguénost boljeg planiranja svojih
aktivnosti 1 slobodnog vremena oko vremena ¢ekanja dolaska autobusa i kona¢nog polaska sa

stanice.

3.3.3. Responzivnost usluge

Responzivnost usluge je dio SERVQUAL modela koja utjeCe na brzinu kojom potrosaci
dobivaju visokokvalitetnu uslugu. Responzivnost se ocituje kroz spremnost da se pomogne
sadasnjim 1 budu¢im klijentima i1 pruzi brza usluga bez gubljenja vremena. Definira se kao
spremnost zaposlenika da pravodobno isporuci uslugu i spremnost radnika da pomognu pri
tome (Ubaidillah i sur.,, 2022). Responzivnost zaposlenika uklju¢uje moguénost i volju

zaposlenika da se posvete potrebama i zahtjevima korisnika usluge te da im pruzaju pomo¢. To
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znaci ispunjavanje zahtjeva korisnika putem trziSne inteligencije koja ukljucuje reagiranje na
ili predvidanje zelja korisnika, §to postaje alat poduzeca koji se koristi u svrhu unaprjedenja
odnosa s korisnicima i cjelokupne kvalitete usluge. Responzivnost usluge pokazuje koliko
ucinkovito poduzece odgovara na upite korisnika usluge i nudi rjeSenja na njihove probleme.
Odaziv korisnicima predstavlja vazan segment kvalitete usluge 1 pokretacem zadovoljstva

korisnika (Senelwa i sur., 2023).

Korisnici usluge su oni koji trebaju uslugu poduzec¢a koja je spremna sudjelovati u pruzanju
usluge 1 ukljuciti se u proces trgovanja kako bi korisnik dobio Zeljenu uslugu. Zaposlenici
poduzeca su prodavaci, prodajni savjetnici ili prodajni predstavnici koji korisnicima pruzaju
potrebne informacije o usluzi i pomazu im u odabiru usluge. Odnos izmedu kupca i zaposlenika
predstavlja ujedno i odnos kupca s poduzecem, stoga upravljanje odnosom s kupcima i
zaposlenicima utjeCe na uspjesnost poslovanja, razvija potencijalne kupce i klju¢ je uspjeha
svakog poslovanja. Kako bi odnos izmedu kupca i zaposlenika bio uspjesan, mora postojati

povjerenje i zadovoljstvo ¢ime se osigurava uspjeh poduzeca (Nguyen i sur., 2019).

Senelwa i sur. (2023) u istrazivanju navode od kolike je vaznosti odaziv zaposlenika i poduzeéa
na korisnikove probleme. Odaziv nije samo vaZna komponenta kvalitete usluge, ve¢ ima i
pozitivan uc¢inak na zadovoljstvo korisnika. Ako su zaposlenici osjetljivi na upite korisnika te
su samim time 1 voljni pomo¢i, to moze dovesti do vise razine zadovoljstva korisnika. Razina
odaziva na korisnikove upite ovisi o stavu i ponasanju zaposlenika. Vazno je da poduzeca
svojim zaposlenicima redovito omoguce potrebnu orijentaciju o poslovanju s kupcima jer
posljedica toga moze biti viSa razina zadovoljstva korisnika i njihovog boljeg odnosa s
poduzecem. PonaSanje zaposlenika ugodno 1 prijateljski vazno je za stjecanje povjerenja kod
korisnika usluge. Zaposlenici se trebaju ucinkovito nositi s prituzbama korisnika 1 azurnosti
usluge te bi trebali biti osposobljeni za pruzanje brze usluge, iskazivanje brige 1 interesa za
pruzanje pomo¢i klijentima te brzo i efikasno odgovarati na njihove zahtjeve. Brzina i
efikasnost u odgovaranju na zahtjeve klijenata dovodi do povecanja Sansi poduzeca na
zadrzavanju postojecih klijenata kao 1 na stjecanju novih. Takoder pokazuje da zaposlenici

cijene vrijeme klijenata jer pokazuju spremnost brzog rjeSavanja problema.

Ubaidillah 1 sur. (2022) kao primjer responzivnosti u radu navode upravljanje vremenom koje
utjece na zadovoljstvo korisnika usluge s naglaskom na razdoblja ¢ekanja na autobus, neovisno
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o tome bilo vrijeme ¢ekanja dugo ili kratko. Krace vrijeme ¢ekanja dovodi do zadovoljstva, ali
ako je vrijeme ¢ekanja autobusa predugo, korisnik usluge postaje nezadovoljan. Nezadovoljni
korisnici ponudenom razinom usluge mogu imati Stetan utjecaj na poduzecée i pruzanje same
usluge. Odaziv na nezadovoljne korisnike usluge javnog prijevoza odrazava nacin razmisljanja
vozaca 1 drugih zaposlenika. Koli¢ina brige o korisnicima i jedinstvena paznja poduzeca
usmjerena prema klijentu, odnosno empatija, moze u konacnici rezultirati zadovoljnijim
korisnicima. Glavni elementi responzivnosti usluge koji utjecu na korisnike su pristupacnost
zaposlenika, poboljSana komunikacija, brzi odgovori na nezadovoljstvo korisnika, pokazivanje
viSe razumijevanja prema korisnicima i1 paznje uvelike mogu unaprijediti zadovoljstvo

korisnika dobivenom uslugom.

3.3.4. Sigurnost usluge

Sigurnost usluge je u mnogim provedenim istraZivanjima najvazniji Cimbenik medu
korisnicima autobusnog prometa i medugradskog putovanja. Elementi usmjereni na sigurnost
putnika mogu biti razni, od zastitnih uredaja u vozilu, do postivanja prometnih zakona i propisa
te kvalificiranog vozaca autobusa. Prema Tontini i sur. (2023), percipirana sigurnost povezana
je s povjerenjem korisnika u uslugu koju prima. Povjerenje je oc¢ekivanje da ¢e buduce akcije
drugih biti povoljne za interese pojedinca, to je psiholoska sigurnost koja se odnosi na klimu u
kojima je ljudima ugodno biti. Stoga, povjerenje 1 percipirana sigurnost su snazno povezani te
je percipirana sigurnost prethodnik povjerenja korisnika usluge. Percipirana sigurnost usluga
autobusnog prijevoza utjece na namjeru korisnika da koriste tu uslugu. Povjerenje korisnika
ima izravan 1 pozitivan utjecaj na lojalnost korisnika te zajedno sa znanjem o usluzi ima

pozitivan ucinak na vjerojatnost koristenja usluge u budu¢im prilikama.

Autobusne nesrece prilikom putovanja su najveca prijetnja svakom putniku, a primarni uzrok
nesre¢ama na cesti su losi uvjeti samih autobusa, vonje i generalno standarda. Cesti izvor
ozljeda putnika, a ¢ak 1 smrti prilikom putovanja je vozacevo nepridrzavanje prometnih pravila
1 propisa poput voznje pod opasno velikim brzinama bez prilagodavanja brzine kretanja koja je
popracena s preopterecenjem vozila i loSim odrZzavanjem te slabim osvjetljenjem vozila tijekom
putovanja noc¢u. Sigurnosne se mjere iz navedenih razloga moraju primijeniti u praksi kako bi

putnici dobili svoju zajamcenu sigurnost (Mammo, 2010).
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Politike usmjerene na povecanje pristupacnosti javnog prijevoza, kako bi ga uclinili
prihvatljivom zamjenom za svakodnevna putovanja osobnim automobilom, posebno su
izrazene u gusto naseljenim Europskim gradskim podruc¢jima. Medutim, korisnici javnog
prijevoza zabrinuti su za svoju sigurnost prilikom koriStenja usluge. Postoje odredene
potencijalne opasnosti koje su povezane s javnim prijevozom poput ozljeda koje su povezane s
infrastrukturom (npr. stepenice, pokretne stepenice, platforme, rampe), nasilnih zlo¢ina (npr.
seksualni prijestupi, napadi nozem, terorizam, krade), nenasilnih zloCina (npr. druStveno
ponasanje, vandalizam, upotreba droga, neovlastenog upada, pijanstva) te infekcija i virusa.
Percepcija sigurnosti putovanja kod putnika znaci da su putnici svjesni i da uzimaju u obzir
navedene proracunate rizike i osjeéaje kada procjenjuju uslugu javnog prijevoza. Putnici
takoder prilagodavaju svoje ponasanje prilikom putovanja kako bi izbjegli incidentne koji se
percipiraju kao rizi¢ni i kao prijetnja osobnoj sigurnosti. Ranjivije skupine poput zena, sklonije
su uzeti u obzir percepciju sigurnosti putovanja u ve¢oj mjeri nego muskarci. Takoder, nedostaci
kvalitete pruzene usluge mogu objasniti pojavu osjecaja nesigurnosti kod putnika. Vozac se
cesto dozivljava kao osoba koja je odgovorna za sigurnost putnika prilikom putovanja. Iako
vozac¢ nije odgovoran za nastali incident, mnoge su prituzbe 1 kriti¢ni incidenti usmjereni na
vozaca. Uz navedeno, necisti i pretrpani autobusi i autobusni kolodvori ili nepouzdan raspored
voznji autobusa vode do produljenih vremena ¢ekanja putnika na stanicama, prilikom kojih se
putnik osjeca ranjivo 1 izloZeno opasnosti. Nadalje, kvarovi usluga mogu se shvatiti kao
prijetnje osobnoj sigurnosti. Sukladno navedenom, pouzdana usluga, gdje zaposlenici djeluju
profesionalno 1 ljubazno, s ¢istim 1 udobnim vozilima i ¢ekaonicama koje su gostoljubive 1 gdje
putnik ima pristup to€nim informacijama minimizira potrebu za izraCunavanjem razlicitih vrsta
rizika 1 proizvodi se manje afektivan osjecaj neizvjesnosti 1 straha. Naprotiv, niska kvaliteta
usluge vjerojatno doprinosi pove¢anom proracunu rizika i stvaranju afektivnih osjecaja

povezanih s brigom za vlastitu sigurnost (Friman 1 sur., 2020).

Poput sigurnost prilikom voZnje, vazno je i osiguranje putnika. U javnim prijevoznim
sredstvima, putnici nisu osigurani od moguce krade osobnih stvari, kako u autobusima, tako na
stajaliStima 1 autobusnim kolodvorima. Razinu nesigurnosti za putnike odreduje nacin na koji
se odvija autobusni prijevoz i sami zaposlenici. Povecanju osiguranja putnika najvise se moze
pridonijeti uz prisutnost konduktera u vozilu, dobro osvjetljenje vozila, kolodvora i autobusnih

stajali§ta i izbjegavanje pretrpanosti vozila putnicima. Ceste krade i osjeéaj neosiguranosti
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medu korisnicima javnog prijevoza moze nepozeljno utjecati na njihovo zadovoljstvo s
uslugom te u konacnici rezultirati izbjegavanje koriStenja usluge autobusnog prijevoza

(Mammo, 2010).

Uz pridrzavanje sigurnosnih propisa i prometnih pravila, Naevestad (2022) u istrazivanju navodi
kako su vozaci autobusa vrlo ¢esto pod stresom, Sto moze uvelike naStetiti mjerama sigurnosti
u voznji. Neevestad (2022) navodi kako je za vozace vrlo vazno da se $to u¢inkovitije drze plana
rute 1 dogovorenog rasporeda voznji. lako je promet taj koji svakodnevno odlucuje kada ¢e
autobus sti¢i na koje stajaliste i u konacnici odrediste, vozaci svejedno pokusavaju dati sve od
sebe kako ne bi gubili vrijeme putnika na ¢ekanje. Voza¢ima autobusa je u cilju biti na svakoj
stanici na vrijeme kako putnici ne bi trebali ¢ekati, no ponekad to nije mogucée zbog prometa

pa se Cesto vozacima javlja osjecaj uzurbanosti 1 stresa.

3.3.5. Cijena usluge

Cijena predstavlja vanjski faktor koji je jedan od najznacajnijih oblika informacija dostupnih
kupcima prilikom donosenja odluke o kupnji i njihove naknadne procjene proizvoda ili usluga.
Iako se cijena u osnovi odnosi na iznos novca naplac¢enog za proizvod ili uslugu, 1z perspektive
kupca, cijena je ono Sto kupac odstranjuje ili zrtvuje za dobivanje odredenog proizvoda ili
usluge (Zietsman 1 sur., 2018). Cijena je vaZzna komponenta proizvoda i usluge jer utjece na
dobit proizvodaca i razinu zadovoljstva korisnika. To je predmet razmatranja potroSaca pri
kupnji proizvoda ili usluge, pa je potrebno dobro razmotriti nacin odredivanja cijene (Dimyati
1 Subagio, 2016). Prema Kotleru (2008; prema Dimyati i Subagio, 2016), cijena je zbroj svih
vrijednosti koje je kupac dao kao korist ili korist od posjedovanja ili koriStenja proizvoda ili
usluge. MozZe se 1 protumaciti kao koli¢ina novca koja je potrebna da se dobije broj kombinacija
dobaraiusluga. Takoder, cijene su definirani iznos novca koji se naplacuje ili namece proizvodu

ili usluzi (Dimyati i Subagio, 2016).

Virvilaite 1 sur. (2009) isti¢u kako je cijena jedan od najfleksibilnijih elemenata marketin§kog
miksa 1 ujedno najvazniji ¢imbenik koji uvjetuje zadovoljstvo kupca te koji se moze brzo
mijenjati nakon promjene karakteristika proizvoda i usluga. Takoder, odluke o promjeni cijene

su najucinkovitije kada su uskladene s ostalim elementima marketinskog miksa, odnosno s
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proizvodom ili uslugom, mjestom i promocijom. Kupci koji procjenjuju vrijednost dobivene

usluge najcesce razmisljaju o cijeni.

Percipirana cijena moze se definirati kao prosudba korisnika o prosje¢noj cijeni usluge u
usporedbi s njezinom konkurencijom. Temelji se na pojednostavljenoj prirodi konkurentski
orijentiranog pristupa odredivanju cijena. Smjernice dostupne kupcima sastoje se od
informacija o tome naplacuje li poduzece vise, nize ili priblizno jednako kao S§to naplacuju
konkurenti za uslugu. Percipirana cijena dodaje karakteristiku subjektivnosti s ciljem postizanja

bolje organizirane strukture cijena. Ukljucuje monetarne i nenovcane cijene (Chen i sur., 1994).

Generalizirani trosak odnosi se na kombinirane nov¢ane i vremenske troskove putovanja. Na
primjer, generalizirani troSak putovanja automobilom ukljucuje operativne troskove vozila i
monetizirano vrijeme putovanja vozaca, a generalizirani troSak tranzitnog putovanja ukljucuje
cijene karata 1 monetizirane vrijednosti vremena putovanja putnika. U transportnim modelima

koriste se generalizirane vrijednosti troskova (Litman, 2024).

Vrijednost dobivene usluge ima izravan ucinak na lojalnost korisnika i njegovo zadovoljstvo.
Taj u€inak moze biti pozitivan ili negativan. Prema provedenom istrazivanju (Tontini 1 sur.,
2023), kada korisnici autobusnog prijevoza percipiraju cijenu kao nisku, skloni su ponovnom
koriStenju usluge ili nastavku koristenja, a kada percipiraju cijenu usluge kao visoku, ono ne
utjece na njihovu namjeru da koriste uslugu koju su prethodno koristili. Niska cijena zbog

Siroke konkurencije pozitivno utjeCe na privlacenje novih korisnika i na zadrzavanje postojecih.

Cijena karata odreduje se s pomocu vrednovanja kompromisa pogodnosti koje putnik ima poput
dobro povezane usluge i osiguranje iste, neugodnosti putnika zbog presjedanja u usporedbi s
izravnim putovanjem 1 troSkova operatera za pruzanje dobro povezane usluge poput
transakcijskih troskova rada s drugim operaterima. Uzimajuéi u obzir navedene komponente
koji su specifi¢ni za svaku autobusnu rutu uz udaljenost samog putovanja, vremena putovanja,
mogucénostima putovanja te socioekonomske osobine putnika, svaki putnik subjektivno

procjenjuje cijenu karte i odlucuje o njezinoj percipiranoj vrijednosti (Allard i Moura., 2015).

Cijene prijevoza mogu se strukturirati na razli¢ite nac¢ine, uzimajuci u obzir razliite cijene,
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kategorije korisnika, vozila, uvjete putovanja, vremenskih razdoblja te posebne popuste ili
nadoplate. Korisnici preferiraju jednostavne strukture cijena koje umanjuju njihov kognitivni
napor, odnosno potrebu za donosenjem slozenih odluka. Isto tako, ¢esto su spremni odgovoriti
na posebne poticaje. Provedeno istrazivanje (Litman, 2024) pokazuje odnos reakcije korisnika

na strukturu cijene prijevoza i utvrduje sljedece:

e Nacin i vrijeme plac¢anja utjecu na kupovno ponaSanje korisnika.

e Znacajan udio potroSaca se ,,odvaja“ ako smatraju da je struktura troSkova kompleksna
te nastoje izbjegavati dodatne troskove.

e Vecina putnika ima vrlo ograni¢eno prostorno znanje ili sposobnost procjene udaljenosti
mjesta prema kojima putuju.

e Postoje razliciti tipovi potrosaca koji dijele razli¢ite stavove, preferencije, ponasanja, a
navedeni tipovi vise odrazavaju dob i spol nego prihod.

e Troskovi voznje opcenito se dozivljavaju kao neizbjezni povremeni troskovi.

e Percipirana pravednost vazan je Cimbenik u preferencijama potroSaca za razliCite

strukture cijena i u njihovom odgovoru na cijene.

Subvencije javnom prijevozu Cest su primjer dobre i pozitivne politike. KoriStenje osobnih
automobila uzrokuje vece troskove od koristenja javnog prijevoza, stoga korisnici automobila
budu privuceni niskim cijenama koristenja autobusa ili Zeljeznica. Odredivanje cijena javnog
prijevoza zahtijeva obracanje pozornosti na pozitivhu ekonomiju gustoce, viSe korisnika
omogucuje vecu ucestalost, Sto implicira manje troSkove ¢ekanja. Isto tako, prisutni su 1 u¢inci
nelagode 1 guzve povezani s intenzivnijim koriStenjem usluga autobusnog prijevoza.
Naposljetku, postoji optimalna nabava autobusnih usluga Autobusni prijevoz je
subvencioniran, ali na¢in na koji je autobusni prijevoznik subvencioniran odreduje u¢inkovitost
autobusnog prijevoza. Optimalna subvencija autobusu rezultat je ograniene optimizacije
koriStenjem kombinacija cestarina za automobile, cijena autobusnih karata, ucestalosti
autobusa, veli¢ine autobusa 1 dodjele cestovnog prostora U konacnici, prosjecni proizvodni
troSak javnog prijevoza ¢esto se smanjuje zbog velikih fiksnih tro§kova (Borjesson i sur., 2017).
Litman (2024) u radu definira kako razli€ite vrste promjena cijena utjeCu na prometnu aktivnost.
Vrste utjecaja putovanja koje rezultiraju mogu varirati, ukljucujuéi i promjene u generaciji
putovanja, nacinu, odredistu, ruti, vrsti vozila, mjestu parkiranja. Promjena cijene jednog nacina
ili usluge moZe utjecati na potraznju drugih nacina i usluga. Sukladno navedenom, moguce je

identificirati odredene obrasce:
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Putovanja vece vrijednosti kao sto su poslovna putovanja i putovanja na posao, manje
su osjetljiva na promjenu cijene od putovanja manjih vrijednosti poput putovanja uoci
kupovina, provodenja vremena s druStvom, odlazaka u restorane i tako dalje.

Bogato stanovniStvo manje su osjetljivi na promjenu cijene, a vise na kvalitetu pruzene
usluge od onog stanovnistva koja imaju niza primanja.

Promjena cijena utjeCe na potroSnju proporcionalno svom udjelu u kuénom proracunu.
Putnici imaju tendenciju bolje reagirati na promjene cijena koje smatraju trajnim poput
povecanja poreza na gorivo, u usporedbi s fluktuacijama na trzistu koje dozivljaju kao
privremenima.

Utjecaj na cijene s vremenom se povecava.

Putovanja su osjetljiva na cijenu ako bitnici imaju bolje moguénosti, ukljucujuéi
razliCite rute, nacine voznje i odredista.

Putnici su obi¢no posebno osjetljivi na vidljive i ceste cijene kao sto su cestarine,
naknade za parkiranje i cijene karata javnog prijevoza.

Nacin na koji se naknade promoviraju i prikupljaju moze utjecati na u¢inak cijena.
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4. ISTRAZIVANJE ZADOVOLJSTVA KORISNIKA
MEDUGRADSKOG AUTOBUSNOG PRIJEVOZA

4.1. Predmet i cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja provedenog u svrhu izrade diplomskog rada jest utvrdivanje zadovoljstva
korisnika medugradskog autobusnog prijevoza. Kroz rad dobiva se uvid u definiranje
zadovoljstva korisnika i odrednice koje utjeCu na njihovo zadovoljstvo prilikom koristenja
usluge medugradskog autobusnog prijevoza, ali i pobliZze se opisuje sama usluga i ¢imbenici
koji ¢ine medugradski autobusni prijevoz. Istrazuje se utjecaj fizickih obiljezja poput ¢istoce i
udobnosti, sigurnosti, cijene, pouzdanosti i responzivnosti usluge na zadovoljstvo korisnika dok
znacaj i vaznost svake navedene odrednice ovisi o profilu korisnika. Kako je svakom korisniku
od vaznosti da dobiju kvalitetnu uslugu, odnosno da se kvalitetom isplati ono $to su platili,
poduzeca trebaju brinuti 1 ulagati u kvalitetu usluge koju pruzaju korisnicima kako bi
zadovoljstvo korisnika raslo te naposljetku kako bi korisnici postali lojalni. Pregledom
postojecih istrazivanja prisutnih u domacoj i inozemnoj literaturi dolazi se do mnogih autora
koji su svoja istrazivanja utemeljila na spomenutim odrednicama usluge, S$to ¢ini teorijski okvir

ovog diplomskog rada.

4.2. Metodologija istrazivanja

Za potrebe istraZivanja ovog diplomskog rada, provedeno je primarno istraZivanje koje je
temeljeno na istrazivanju zadovoljstva korisnika medugradskog autobusnog prijevoza.
Instrument koji je koriSten za svrhe istrazivanja je anketni upitnik koji je proveden na
namjernom uzorku koji se sastoji od 111 ispitanika. Anketni upitnik sastoji se od 34 pitanja
viSestrukog odabira i rangovnog slaganja s tvrdnjama na ljestvici od 1 (uopce se ne slazem) do
5 (u potpunosti se slazem) te je bio dostupan iskljucivo u online obliku putem drustvenih mreza.
Odgovori na anketni upitnik su se prikupljali u periodu od 4. sije¢nja 2024. do 11. ozujka 2024.

godine, a od 111 ispitanika, 66% su osobe zenskog spola dok su 34% osobe muskog.

Upitnik se sastoji od demografskih pitanja viSestrukog izbora 1 pritom se ispituje spol ispitanika,
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dobna skupina, radni status, stupanj obrazovanja i kupovna mo¢. Anketni upitnik, uz
demografska pitanja, sadrzi dio koji je vezan uz ispitivanje zadovoljstva korisnika
medugradskog prijevoza kroz elemente udobnosti vozila, Cistoce, ljubaznosti zaposlenika,
sigurnosti, zadovoljstvo cijenom, dostupnosti informacija 1 pouzdanosti i povezanosti usluge.
Upitnik se temelji prema uzoru na istrazivanja zadovoljstva korisnika medugradskog

autobusnog prijevoza Ikhlaq i sur. (2017) i Tontini i sur. (2023).

4.3. Rezultati

U ovom radu prikazani su rezultati koji su prikupljeni na temelju provedenog anketnog upitnika.

Grafikon 1. Spol ispitanika
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75%
66% (73)
50%
34% (38)

25%

0%
Zenski Mugki

Izvor: izrada autorice na temelju prikupljenih podataka

Anketni upitnik ispunilo je 111 ispitanika, od kojih je 73 (66%) ispitanika Zenskog spola, a 38

(34%) ispitanika muskog spola. Vidljivo je da su u anketi u ve¢em broju sudjelovale Zene.
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Grafikon 2. Starosna dob ispitanika
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Izvor: izrada autorice na temelju prikupljenih podataka

Upitniku su mogle pristupiti osobe svih dobnih skupina. Na grafikonu 2 prikazano je kako
najvec¢i udio zauzimaju ispitanici starosne skupine od 18 do 24 godina (63%), a dalje slijede
ispitanici starosne skupine od 25 do 34 godina (19%). Zatim, ispitanici od 45 do 54 godina
(10%), dok ispitanici dobne skupine od 35 do 44 godina i od 55 do 65 godina zauzimaju jednaki
udio (5%). Najmanji udio zauzimaju ispitanici koji pripadaju dobnoj skupini od 66 1 viSe godina

(1%).
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Grafikon 3. Radni status ispitanika
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Izvor: izrada autorice na temelju prikupljenih podataka

Grafikon 3 prikazuje kako su vecina ispitanika studenti (51%), dok je udio zaposlenih ispitanika

(41%) znatno veci u odnosu na udio nezaposlenih ispitanika (7%).

Grafikon 4. NajviSi zavrSen stupanj obrazovanja ispitanika
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Izvor: izrada autorice na temelju prikupljenih podataka
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Na temelju prikupljenih podataka, moze se zakljuciti kako od 111 ispitanika, najveé¢i udio
pripada ispitanicima sa zavrSenom srednjom Skolom (52%). Nakon toga, iduéi najvisi stupanj
obrazovanja pripada onoj skupini ispitanika koji su zavrsili diplomski studij, ukljucujuéi i
integrirane studije (26%). Zatim slijedi skupina ispitanika ¢iji je najvisi stupanj obrazovanja
preddiplomski studij (21%) te poslijediplomski studij (1%). Niti jedan ispitanik nema najvisi

zavrsen stupanj obrazovanja osnovnu $kolu.

Grafikon 5. Kupovna mo¢ ispitanika
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Izvor: izrada autorice na temelju prikupljenih podataka

Grafikon 5 prikazuje kupovnu mo¢ ispitanika. Najveci udio ispitanika u anketnom upitniku
odgovorilo je da je njihova Zivotna situacija zadovoljavaju¢a, odnosno da si mogu priustiti
ve¢inu toga Sto zele (65%). Nakon toga slijedi skupina ispitanika koji su odgovorili da je
njihova situacija donekle teSka te da moraju paziti na Zivotne troSkove (30%). Mali udio
ispitanika smatra da je njihova situacija vrlo zadovoljavajuca i da si mogu priustiti sve Sto zele
(4%). Najmanyji udio ispitanika odgovorilo je da je njihova Zivotna situacija vrlo teSka, odnosno
da teSko pokrivaju Zivotne troskove (1%) i da su u nemogucénosti pokriti svoje zivotne trosSkove

bez pozajmica i minusa (1%).
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Grafikon 6. Ucestalost koriStenja usluge medugradskog autobusnog prijevoza
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Izvor: izrada autorice na temelju prikupljenih podataka

Na temelju prikupljenih podataka moze se uociti kako najveci udio ispitanika putuje jednom ili
dva puta godisnje medugradskim autobusnim prijevozom (37%). Zatim ih slijede ispitanici koji
putuju jednom u dva do tri mjeseca (26%), a nakon njih grupa ispitanika koji koriste uslugu
medugradskog autobusnog prijevoza dva do tri puta tjedno (12%). Nadalje, jednom mjesecno
uslugu koristi 10% stanovnika, a dva do tri puta mjese¢no 6%. Udio ispitanika koji koriste
uslugu svaki dan 1znosi 5%,dok udio onih koji koriste jednom tjedno iznosi 3%. Najmanji udio

ispitanika iznosi 1% koji uslugu koriste rjede od jednom godisnje.

Iduéi prikazi odnose se na tvrdnje iz provedenog anketnog upitnika koje utje¢u na zadovoljstvo

korisnika medugradskog autobusnog prijevoza.
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Tablica 4. Zadovoljstvo korisnika medugradskom autobusnom uslugom

Tvrdnje Zadovoljstvo
U vozilu su vidljive znakovne obavijesti (ulaz, izlaz, izlaz u sluéaju nuzde...). 4,1
Autobus se zaustavlja samo na planom puta predvidenom stajalistu. 3,9
Osvijetljenje u vozilu tijekom voZnje je odgovarajuce. 3,8
Oznake na kolniku koje oznacavaju autobusna stajaliSta su odgovarajude. 3,8
Vozac se pridrzava prometnih pravila i propisa. 3,7
Vozac vozi najbrzom rutom do odredista. 3,6
Informacije na web stranici o polasku i dolasku autobusa su tocne. 3,5
Informacije na autobusnom kolodvoru o polasku i dolasku autobusa su tocne. 3,5
Vozac je ljubazan prema putnicima. 3,4
Sustav grijanja u vozilu je optimalan. 3,3
Signalizacija ploca koje pokazuju raspored voznji na terminalu je odgovarajuca. 3,3
Vozac pozdravlja putnike. 3,2
Signalizacija promjenjivim znakovnim porukama unutar terminala je odgovarajuca. 3,2
Autobusi odlaze na vrijeme s predvidene stanice. 3,2
Prostor za prtljagu unutar vozila je odgovarajudi. 3,1
Akcijske ponude su odgovarajuce. 3,1
Autobusi dolaze na vrijeme na predvidenu stanicu. 3,0
Sjedalo u vozilu je udobno. 2,9
Unutrasnjost vozila je Cista. 2,9
Cijena prtljage je odgovarajuca. 2,9
U vozilu je sigurnosna kamera. 2,8
Pruzena usluga je vrijedna cijene. 2,8
Naplacena cijena je primjerena. 2,8
Sustav hladenja u vozilu je optimalan. 2,7
U vozilu su sigurnosni pojasevi. 2,6
U unutrasnjosti vozila nema neugodnih mirisa. 2,5
Prostor unutar autobusnog kolodvora je Cist. 2,2
Vozac potice interakciju medu putnicima. 2,1

Izvor: izrada autorice na temelju prikupljenih podataka
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Grafikon 7. Zadovoljstvo korisnika medugradskom autobusnom uslugom
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Izvor: izrada autorice na temelju prikupljenih podataka

Ispitanicu su prilikom ispunjavanja anketnog upitnika, najrjede odgovarali s ocjenom 1 (uopce
se ne slazem), dok najviSe prevladava ocjena 3 (niti se slazem, niti se ne slazem). Najbolje
ocijenjeni element je tvrdnja vezana uz znakovne obavijesti ,,U vozilu su vidljive znakovne

obavijesti (ulaz, izlaz, izlaz u slu€aju nuzde...).”“ ocjenom 4,1 iz skupine pitanja vezana uz
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sigurnost. Ispitanici su najvise izrazili nezadovoljstvo u kategoriji Cistoce vozila i kolodvora
prilikom ¢ega Cistocu kolodvora ocjenjuju s prosjecnom ocjenom 2,2, a unutrasnjost vozila s
ocjenom 2,9. Tvrdnja koja ima najnizu ocjenu 2,1 je iz kategorije ljubaznosti zaposlenika
,,Vozac potice interakciju medu putnicima.*. Uz navedeno, korisnici su izrazili nezadovoljstvo
s prisustvom neugodnih mirisa, a nedostatkom cisto¢e unutar vozila, nedostatkom sigurnosnih
pojaseva i1 kamera, neodgovarajuceg sustava hladenja i neodgovaraju¢om cijenom prtljage te
cjenovne neisplativosti u odnosu na pruzenu uslugu. S druge strane, korisnici medugradskog
autobusnog prijevoza smatraju da se autobus zaustavlja na planom puta predvidenom
autobusnom stajaliStu (ocjena 3,9) te da su oznake na kolniku odgovarajuce oznacene (ocjena
3,8). Takoder smatraju da je osvjetljenje unutar vozila tijekom voznje odgovarajuce, da vozac
vozi najbrzom rutom do odrediSta i da se pridrzava prometnih propisa te da su informacije o

usluzi dostupne kako na autobusnom kolodvoru, tako i na online web stranici.

Grafikon 8. Rezultati kategorija zadovoljstva korisnika medugradskog autobusnog
prijevoza
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Izvor: izrada autorice na temelju prikupljenih podataka

Kategorija s najve¢om prosje¢nom ocjenom je kategorija koja ispituje zadovoljstvo korisnika s
dostupnoscu informacija o usluzi (ocjena 3,5). Zatim slijede kategorije vezane uz pouzdanosti
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usluge 1 povezanosti (ocjena 3,4) 1 sigurnosti (ocjena 3,4). Korisnici su zadovoljstvo udobnosti
vozila ocijenili s prosje¢nom ocjenom 3,0. Kategorije koje sadrze tvrdnje vezane uz ljubaznost
zaposlenika i zadovoljstvo s cijenom su ocijenjene s 2,9. Naposljetku, ispitanici su najmanje

zadovoljni Cisto¢om vozila te su tu kategoriju ocijenili s 2,5.

4.4. Ogranicenja istrazivanja i preporuke za buduca istraZivanja

S obzirom na ukupan broj stanovnika u Republici Hrvatskoj koji koriste medugradski autobusni
prijevoz u periodu od 12 mjeseci, ogranicenje ovog istrazivanja je mala veli¢ina uzorka koji se
sastoji od 111 ispitanika koji su sudjelovali u ovom istrazivanju putem druStvenih mreza.
Nadalje, vecina ispitanika pripada mladoj populaciji (63%) u dobi od 18 do 24 godine te
polovica ispitanika ima status studenta (51%), stoga se rezultati istrazivanja ne mogu nuzno

primijeniti na sve demografske skupine.

Preporuka za buduca istrazivanja jest povecati veli¢inu uzorka kako bi se §to bolje obuhvatile
sve dobne skupine te samim time dobili precizniji rezultati istrazivanja. Iduca preporuka je
provodenje opisnog istrazivanja s ciljem stjecanja bolje predodzbe o zadovoljstvu korisnika
medugradskog autobusnog prijevoza, samim time boljeg razumijevanja, i u konacnici napretka
usmjerenog prema stvaranju lojalnih korisnika. Poduze¢a bi uz pomo¢ opisnog istrazivanja
dobila produbljenu sliku mogucih problema usluge i nezadovoljstva korisnika te bi sukladno

tomu uveli odgovaraju¢e mjere 1 mogucnosti za unaprjedenje kvalitete pruZene usluge.

4.5. Rasprava

Anetni upitnik sastoji se od tvrdnji koje su preuzete iz dva provedena istrazivanja, Ikhlaq 1 sur.

(2017) 1 Tontini 1 sur. (2023).

Istrazivanje Tontini 1 sur. (2023) potvrduje snaznog utjecaja udobnosti 1 Cistoce vozila, odnosno
oCuvanost vozila, unutarnje ¢iS¢enje, udobnost i prostor za prtljagu, na zadovoljstvo korisnika.
Elementi fizickog okruZenja utjeCu na zadovoljstvo korisnika medugradskog autobusnog

prijevoza, a neispunjenje korisnikovih ocekivanja u vezi udobnosti i ¢istoée moZe navesti
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korisnike na razmisljanje o koristenju drugih usluga javnog prijevoza. Ovim istrazivanjem je
takoder potvrden utjecaj opipljivih elemenata i elemenata Cistoée okoline i vozila na

zadovoljstvo korisnika medugradskog autobusnog prijevoza.

Nadalje, istrazivanje Tontini i sur. (2023) takoder potvrduje vaznost interakcije i empatije
izmedu vozaca autobusa i putnika. U istrazivanju se navodi kako za putnike medugradskog
autobusnog prijevoza interakcija moze stvoriti osjecaj zajednice i druStvene povezanosti. Takav
osjecaj moze poboljsati iskustvo putovanja i smanjiti osjecaj izoliranosti ili dosade. Empatija
vozaca autobusa ima utjecaj na korisnike medugradskog autobusnog prijevoza. Ljubaznost
zaposlenika utjeCe na namjeru korisnika za nastavkom koriStenja usluge, dok istrazivanje
pokazuje kako loSija izvedba te manjak ljubaznosti i empatije zaposlenika i voza¢a nema
utjecaja na ponovno koristenje usluge. Razlog tomu je standardizacija usluge medugradskog
autobusnog prijevoza, stoga korisnici imaju slabu interakciju sa zaposlenicima. Ako su
pozitivno iznenadeni kontaktom i ljubaznoS¢u, motivirani su za nastavak koriStenja usluge.
Putnici za istrazivanje provedeno za svrhu izrade ovog diplomskog rada isti¢u kako ljubaznost,

komunikacija, kontakt i poticanje interakcije uvelike utje€e na njihovo zadovoljstvo.

Provedeno istraZivanje Ikhlaq 1 sur. (2017) pokazuje kako putnici medugradskog autobusnog
prijevoza isticu nezadovoljstvo pruzenom sigurnosti i osiguranju tijekom putovanja i koristenja
usluge, 1ako je sigurnost najvazniji pokazatelj uspjeSnosti pri odabiru medugradskog putovanja.
Rezultati se donekle podudaraju s istrazivanjima diplomskog rada. Potvrduju prisutno
nezadovoljstvo 1 neslaganje s odredenim tvrdnjama poput nepostojanja sigurnosnih kamera 1
pojaseva, a zadovoljstvo s vozacevim pridrzavanjem prometnih pravila i propisa i vidljivosti

znakovnih obavijesti za izlaz, ulaz i izlaz u slu¢aju nuzde.

Prema Tontini i sur. (2023), omjer cijene i kvalitete koju putnici dobiju uslugom medugradskog
autobusnog prijevoza moZe utjecati na zadovoljstvo korisnika, ne samo zbog napla¢ene cijene
ve¢ 1 zbog percipirane kvalitete pruzene usluge. Takoder se navodi kako je percipirana
vrijednost usluge povezana s koriStenjem usluge po nizoj cijeni, a niska cijena zbog
konkurencije pozitivno utjeCe na privlaenje korisnika. SniZena cijena je korisnicima
»privlatna* 1 donosi razliku za korisnike koji nastavljaju koristiti uslugu medugradskog
autobusnog prijevoza, ali u isto vrijeme ne utjece na to da korisnici uopc¢e ne koriste uslugu.
Anketa provedena za istrazivanje ovog diplomskog rada pokazuje kako cijena usluge moze
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utjecati na zadovoljstvo korisnika. Ispitanici nisu zadovoljni s cijenom usluge, posebno

smatraju kako naplacena cijena nije primjerena, a pruzena usluga nije vrijedna cijene.

Isto tako, provedeno istrazivanje Ikhlaq i sur. (2017) ukazuje na relativno zadovoljstvo prisutno
medu putnicima vezano za dostupnost informacija. Navode kako vec¢ina terminala ima
odgovarajuce natpisne ploce kako bi se putnicima pruzale to¢ne i azurne informacije, kao i
azurne web stranice koje pruzaju to¢ne informacije o ruti, rasporedu voznji i cijenama usluge.
Istrazivanje ovog diplomskog rada pokazuje kategoriju dostupnosti informacija kao onu koja je
najvise ocijenjena medu korisnicima, §to ukazuje na postojanje najvise zadovoljstva od strane

putnika.

Kao i dostupnost informacija, pouzdanost i povezanost medugradskog autobusnog prijevoza
pokazuje zadovoljavajuce rezultate medu putnicima. Prema radu Ikhlaq i1 sur. (2017),
informacije o redu voznje autobusa glede vremena polaska i dolaska su zadovoljavajuce za
putnike te je ukupna razina veze i pouzdanosti ocijenjena od prosjecne do vrlo dobre. Rezultati
navedenog istrazivanja podudaraju se s rezultatima ovog istrazivanja. Ispitanici ove ankete
takoder su istaknuli srednje zadovoljstvo te time potvrduju kako polazak i dolazak autobusa an
vrijeme s predvidene stanice, voznja najbrzom rutom do odrediSta i zaustavljanje autobusa na

planom puta predvidenim stajaliStima utjece na zadovoljstvo korisnika.

4.6. Preporuke za menadZment

Rezultati provedenog anketnog upitnika na 111 ispitanika ukazuje na postojanje mnogo mjesta
za napredak 1 poboljSanje u usluzi medugradskog autobusnog prijevoza kako bi se povecalo
zadovoljstvo korisnika, ali 1 atraktivnost usluge autobusnog prijevoza. Segment s kojem su
ispitanici najmanje zadovoljni je Cistoca vozila i kolodvora. Autobusni prijevoznici bi trebali
poraditi na ¢isto¢i unutra$njosti vozila i otklanjanju neugodnih mirisa te autobusnih kolodvora
kako bi korisnici bili zadovoljni. To je moguce posti¢i CeS¢im ciS¢enjem prostora i
prozrafivanjem, a posebno koriStenjem citrusnih sredstva za CiS¢enje koje korisnike moze
asocirati na svjezinu. Takoder, uz ces¢e prisustvo zaposlenika koji su zaduzeni za CiScenje

prostora autobusnog kolodvora i vozila, korisnici usluge bi stoga uocili kako se autobusni
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prijevoznici brinu o usluzi koju pruzaju te kako im je vazno da je ista odrzavana i Cista radi

korisnika.

Svakom korisniku je vazno dobiti dobru kvalitetu usluge za cijenu koju su spremni platiti.
Provedeno istrazivanje pokazalo je kako su korisnici nezadovoljni cijenom te kako naplacena
cijena nije primjerena i ne vrijedi usluge. Autobusni prijevoznici bi uvelike trebali poraditi na
kvaliteti usluge koju pruzaju s obzirom na cijenu koju naplacuju korisnicima. Kako bi korisnici
bili zadovoljniji, trebali bi poboljsati kvalitetu usluge ili pruziti pocetnu nizu cijenu korisnicima.
Takoder, menadZerima se preporucuje da ¢eSée uvode snizenja, odnosno akcijske ponude ili

kuponi kako bi se potaknula kupovina karata i ¢eSc¢e koristenje usluge.

Nadalje, ljubaznost zaposlenika je vazan segment u zadovoljstvu korisnika uslugom. Rezultati
provedenog anketnog upitnika ukazuju na to da su korisnici najmanje zadovoljni poticanjem
interakcije vozaca prema putnicima. Za zadovoljstvo korisnika vazno je ljubazno obracanje
vozaca kao i pozdravljanje te stvaranje prijateljske i ugodne atmosfere, ali i poticanje interakcije

s ciljem stjecanja povjerenja kod korisnika i u konac¢nici ponovnog koristenja usluge.

Isto tako, udobnost vozila je vazna te se moze uociti nezadovoljstvo ispitanika s odredenim
segmentima poput udobnosti sjedala 1 neodgovarajuceg sustava hladenja vozila. Ispitanici su
relativno zadovoljni s prostorom za prtljagu i sustavom grijanja vozila, $to smatraju
odgovaraju¢im i optimalnim. Prije svega, autobusni prijevoznici trebaju poraditi na udobnosti
sjedala, kako za vozaca tako 1 za korisnike jer udobnije sjedalo moze uvelike pruziti dodatnu

sigurnost korisnicima, ali 1 poboljSati vozne osobine vozaca.
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5. ZAKLJUCAK

U danasnjem razvijenom i urbaniziranom svijetu, prijevoz je neophodna stavka u zivotu svakog
suvremenog gradana. Autobusni prijevoz predstavlja najrasireniji i najéesée koriSteni oblik
masovnog javnog prijevoza te je danas u velikoj mjeri razvijen. Gradani sve zivotne dobi koriste
uslugu javnog prijevoza, pa tako i medugradskog autobusnog prijevoza, zbog prisutnih brojnih
prednosti usluge poput odgovarajuce dostupnosti informacija u fiziCkom 1 online obliku, cijene
usluge, visokog stupanja sigurnosti, povezanosti putem razvijenih mreznih autobusnih linija te
ljubaznosti i profesionalnosti zaposlenika. Uz navedeno, autobusni prijevoz je brze, sigurnije i
jeftinije prijevozno sredstvo u odnosu na osobni automobil, §to su samo neki od razloga zasto
dio stanovniStva, s naglaskom na mlado stanovniStvo, viSe preferira i ¢eS¢e koristi uslugu

autobusnog prijevoza.

Zadovoljstvo, koje proizlazi iz pojedinacnih transakcija izmedu pojedinca i1 usluge, predstavlja
ukupnu ocjenu temeljenu na cjelokupnom iskustvu kupovine i konzumiranja proizvoda nakon
odredenog vremena. Pracenje zadovoljstva korisnika trebalo bi biti u cilju i1 fokusu svakog

poduzeca kako bi ista Sto efikasnije dobila uvid u moguénosti poboljSanja kvalitete usluge 1

samim time zadovoljstva korisnika uz stvaranje lojalnosti s korisnicima.

Rezultati provedenog anketnog upitnika pokazuje kako su ispitanici u konacnici srednje
zadovoljni uslugom medugradskog autobusnog prijevoza. Ispitanici su najvise nezadovoljni u
Cisto¢om vozila, ¢iju su kategoriju ocijenili s najmanjom ocjenom 2,5, te cijenom pruzene
usluge 1 ljubazno§¢u zaposlenika. NajviSe zamjeraju nepoticanjem interakcije medu putnicima
od strane vozaca 1 necistim prostorom oko 1 u autobusnom kolodvoru. S druge strane, ispitnici
su relativno zadovoljni s dostupno$cu informacija u online 1 fizickom obliku kao 1 s
pouzdanos$¢u 1 povezanosti medugradske autobusne usluge. Iako ispitanici nisu najvise
zadovoljni s kategorijom sigurnost usluge, najvise su iskazali zadovoljstva s vidljivim

znakovnim obavijestima poput znaka za ulaz, izlaz i izlaz u slu¢aju nuzde.

Kako bi autobusni prijevoznici povecali zadovoljstvo i zadrzali sadasnje korisnike te privukli
nove, potrebno je poboljsati kvalitetu usluge koju pruzaju i viSe se posvetiti svojim putnicima

s ciljem povecavanja njihovog zadovoljstva.
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