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Sazetak

Zdravstveni turizam predstavlja jednu od izuzetno znacajnih podrucja gospodarske djelatnosti
u svijetu. U okviru djelatnosti zdravstvenog turizma koriste se prirodni ljekoviti Cinitelji,
postupci iz podrucja fizikalne terapije, zdravstvene njege i medicinske rehabilitacije, a u svrhu
lijeCenja, poboljSanja i odrzavanja kvalitete zivota u pogledu zdravlja. Okosnica zdravstvenog
turizma su kvalitetni i stru¢ni zaposlenici, raznolikost i kvaliteta ponude usluga, ljekoviti
prirodni izvori, zdrava hrana i sigurnost destinacije. Potrebe i Zelje potrosac¢a vremenom su se
promijenile i sukladno tome ukazala se potreba za raznovrsnijom ponudom usluga. Stoga je
cilj ovog rada bio istraziti odrednice zadovoljstva korisnika usluga zdravstvenog turizma.
Shodno tome provedeno je empirijsko istrazivanje na uzorku od 127 ispitanika. Anketni upitnik
proslijeden je putem drustvenih mreza i u fizickom obliku. Rezultati istrazivanja pokazali su
da je cijena usluge najvazniji element prilikom koristenja usluge iz podrucja zdravstvenog
turizma. Nakon cijene najveci znacaj ispitanici su dali kvaliteti i Sirini asortimana usluge,

ljubaznosti osoblja, stru¢nosti osoblja i radnom vremenu.
Klju¢ne rijeci: zdravstveni turizam, zadovoljstvo korisnika, lojalnost, Republika Hrvatska
Abstract

Health tourism is one of the most important areas of economic activity in the world. Within the
scope of health tourism, natural medicinal agents, procedures from the field of physical
therapy, health care and medical rehabilitation are used for the purpose of treatment,
improvement and maintenance of the quality of life in terms of health. The backbone of health
tourism is high-quality and professional employees, the variety and quality of the service offer,
medicinal natural sources, healthy food and the safety of the destination. The needs and desires
of consumers have changed over time, and accordingly the need for a more diverse range of
services has emerged. Therefore, the aim of this paper was to investigate the determinants of
user satisfaction of health tourism services. Accordingly, an empirical study was conducted on
a sample of 127 respondents. The survey questionnaire was sent via social networks. The
results of the research showed that the price of the service is the most important element when
using the service in the field of health tourism. After the price, respondents gave the greatest
importance to the quality and breadth of the service range, the friendliness of the staff, the

expertise of the staff and working hours.

Key words: health tourism, user satisfaction, loyalty, Republic of Croatia
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1. UVOD
U ovom poglavlju opisan je predmet rada, te cilj rada. Takoder se navode i metode koje su se
koristile pri istrazivanju i izvori podataka koji su koriSteni. Na kraju je opisan sadrzaj i struktura

rada.

1.1 Predmeti cilj rada

Predmet ovog diplomskog rada je bio istraziti odrednice zadovoljstva korisnika usluga u
zdravstvenom turizmu. U svrhu ostvarivanja cilja ovog rada provedeno je istraZivanje putem
anketnog upitnika kako bi se prikupile informacije od korisnika usluga zdravstvenog turizma.
U cilju spoznavanja odrednica korisnika usluga u zdravstvenom turizmu na trzi$tu krajnje
potros$nje, u ovom se radu najprije iznosi uvid u povijesni razvoj zdravstvenog turizma i
njegove oblike, zatim odrednice ponasanja potroSaca, naéini upravljanja zadovoljstvom te
teorijske odrednice lojalnosti. Provedeno je istrazivanje putem anketnog upitnika, a sve u svrhu

identificiranja potreba korisnika.

1.2 lzvori podataka i metode prikupljanja podataka

Pri izradi ovog diplomskog rada koristeni su primarni i sekundarni izvori te razli¢ite
znanstvene metode. Alat za prikupljanje primarnih podataka je anketni upitnik. Sekundarni
podaci su prikupljeni iz recentne znanstvene literature (struénih i znanstvenih ¢lanaka, stru¢nih
publikacija, knjiga te podataka dostupnih na web stranicama). Sekundarni podaci analizirani
su putem povijesne metode te metode analize i metode sinteze ¢ime je opisan teorijski dio

rada.

1.3  Sadrzaj i struktura rada
Sadrzaj i struktura ovog diplomskog rada prikazani su kroz pet poglavlja. Prvo poglavlje je
uvod rada u kojem se definira predmet i cilj rada, metode prikupljanja podataka i izvore

podataka te objasnjava sadrzaj i strukturu istoga.

Drugo poglavlje je teoretska osnova rada i definira osnovne pojmove Kkoji su vezani uz
zdravstveni turizam opéenito i njegov povijesni razvoj, definira pojam usluge i prikazuje

glavne znacajke, karakteristike 1 obiljezja zdravstvenog turizma.

U tre¢em poglavlju analiziraju se odrednice ponasanja potroSaca te kako upravljati

zadovoljstvom korisnika i teoretski se opisuju znacajke lojalnosti.



Cetvrto poglavlje je empirijsko je istrazivanje zadovoljstva Kkorisnika uslugama u
zdravstvenom turizmu, objaSnjava metodologiju i rezultate ovog istrazivanja te Su dana

ogranicenja i preporuke za buduca istrazivanja.

U petom poglavlju iznesen je zakljuc¢ak rada u kojem ce se iznijeti prethodno navedene
spoznaje u radu dobivene na temelju prikupljenih podataka i ¢injenica kako bi se zaokruzila
cjelina. Na samom kraju rada nalaze se literatura, popis slika, tablica i grafikona te zivotopis

autorice.



2. ZDRAVSTVENI TURIZAM I NJEGOVE USLUGE

2.1.  Povijesni razvoj zdravstvenog turizma

Blagodati termalnih izvora poznati su jo§ iz anticke kulture. Koristenje ljekovitih termalnih
voda se u Europi javlja u 16. i 17.stolje¢u kada prvenstveno siromasniji bolesnici idu na takva
mjesta vjerujuci u prirodno izljecenje. No, kada su bogatiji bolesnici poceli koristiti iste resurse
ponudile su se prema njihovim potrebama 1 usluge kako bi im boravak bio $to ugodniji. U
poznato je da su joS u 16. stolje¢u bogate plemicke britanske obitelji odlazile na turisticka
putovanja uz Skolovanje na prestiznim ucilis§tima. Kroz vrijeme su i iz ostalih zemalja Europe
plemicke bogate obitelji posjecivale mondena ljetovalista na obalama mora. Kako bi imuéna
klijentela bila zadovoljna njihov boravak u destinaciji je trebao biti ispunjen ugodom, raskosi,
zabavom, relaksacijom te uzivanjem u hrani i piéu. Razvojem Zeljeznice u 19. stolje¢u na
putovanja su poceli odlaziti i turisti iz srednje drustvene klase jer im je bilo omoguceno da
povoljnije putuju. Prva opéepoznata turisticka destinacija u Hrvatskoj je Opatija koja je upravo
zahvaljujuéi zeljeznickoj pruzi postala dostupna posjetiteljima iz unutraSnjosti Europe. Uz
vaznost dobre prometne povezanosti zra¢nim, cestovnim te zeljezniCkim prometom, vazno je
osigurati moderan, ugodan te kvalitetan boravak sa ciljem psihickog i fizickog oporavka 1
prepoznati potrebe i Zelje modernog potrosaca. Opatija ima najduzu turisticku tradiciju.
Opatija je i danas predvodnica wellnes i ljecilisnog turizma u Republici Hrvatskoj. Razvoj
zdravstvenog turizma svoje korijene ima na morskim obalama gdje je bogata klijentela dolazila
i upravo radi njih su se izgradili hoteli i mnogi centri za rehabilitaciju i odmor. Razvoju
zdravstvenog turizma je pridonijela ¢injenica da se relaksacijom i odmorom te uzivanjem u
svjezem morskom zraku 1 moru moze poboljSati opée zdravstveno stanje bolesnika. Bogatija
klijentela je sebi mogla priustiti takav luksuz. Upravo iz tog razloga su se poceli razvijati hoteli
koji nude 1 usluge wellnesa uz razne zdravstvene programe vodene od strane stru¢nog osoblja.
Zdravstveni turizam ima preduvjete za razvoj u podrucjima sa povoljnom klimom, mjesta koja
imaju sunce i more, zemljopisna podrucju sa ljekovitim biljem, ljekovitim termalnim izvorima
poznat je i otok Susak sa ljekovitim pijeskom koji je rijetkost u svijetu. Korisnik usluga
zdravstvenog turizma je bilo Kkoji turist ¢iji je stil zivota takav da odvaja svoje vrijeme za
koriStenje ve¢ gore navedenih Cinitelja. Korisnik moze biti i zdrava osoba, ne samo bolesna

koja Zeli odrzavati svoj e zdravstveno, ali i psihofizicko stanje.

Aktivnosti na suncu i zabava, zdrave aktivnosti poput pjesacenjai biciklizma su obiljezja koja

prate putovanje radi zdravstvenog turizma. Osnovni motiv takvih putovanja su poboljSanje
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zdravlja. Na putovanju se nude masaze, saune te druge zdravstvene aktivnosti te zdravstveni

tretmani (Panci¢ Kombol, 1996).

Danas se zdravstveni turizam prosirio uvelike na kontinentalna podru¢ja uz pomo¢ prirodnih
izvora termalne vode koja je prema istrazivanjima zdravstvenih struénjaka izvrstan izvor za
oporavak kod mnogih razli¢itih vrsta reumatskih oboljenja. Osim koristenja termalne vode u
zdravstvene svrhe nemoguce je ne spomenuti Specijalnu bolnicu Naftalan kao jedinstvenu u
Europi koja koristi zemno mineralno ulje pod nazivom naftalan koje se dobiva destilacijom
naftenske nafte i ubraja se u prirodne ljekovite Cinitelje. Naftalan je prirodni lijek za osobe
oboljele od akutnih i kroni¢nih koznih bolesti, a lije¢nici preporucuju i kod reumatskih
oboljenja. Zdravstveni turizam ima svoju podjelu na ljeciliSni turizam, termalni/spa turizam,
wellnes turizam 1 medicinski turizam. Bez obzira traze li korisnici medicinsko lijecenje,
opustaju¢i vikend, kozmeticke tretmane ili estetsku korekciju svog tijela ( manje ili vise
invazivnu) vazno je naglasiti kako se spajaju dva pojma, a to su zdravstvo i turizam kao grane
gospodarstva koje nude osjecaj zadovoljstva i brigu o zdravlju korisnika. U proteklih nekoliko
desetljeca, zdravstveni i medicinski turizam nalaze se medu najdinamicnije razvijanim
proizvodima na globalnom turistickom trzistu. Na razvoj zdravstvenih oblika turizma utjecu i
demografske promjene i starenje stanovnistva, izvori i visine prihoda pojedinaca, povecana
svijest 0 potrebi za rekreacijom i borba protiv stresnog nacina zivljenja. Glavni razlozi koji su
doveli do povecane potraznje za zdravstveno turistickim destinacijama su povecana svijest
ljudi o brizi za zdravlje, povecalo se slobodno vrijeme i dohodak stanovni$tva te potreba za

odmorom od stresnog nacina Zivota (Panc¢i¢ Kombol, 1996).

2.2.  Pojmovno odredenje usluge

Kod definiranja usluge vazno je naglasiti da je ona neopipljiva, nema oblik i ne moze se
uskladistiti poput proizvoda. Usluga se formira prema potrebi trzista, odnosno zahtjevima i
zeljama korisnika. Svakako je pozeljno prepoznati zelje i potrebe korisnika prema unaprijed
postavljenim smjernicama. Svaki korisnik usluge, prije nego ju planira koristiti ima odredena
ocekivanja od iste. Vazno je procijeniti i preduhitriti zelje korisnika jer u tom slu¢aju dobiva
uslugu koja je iznad njegovog ocekivanja. Marketinski stru¢njaci pokusavaju razumjeti kako
¢e korisnik reagirati u procesu pruzanja odnosno koristenja usluge. S obzirom na interakciju i
oshovna obiljezja korisnik vec¢ tijekom ove faze pocinje procjenjivati uslugu. Vazno je
procijeniti i preduhitriti Zelje korisnika jer u tom sluc¢aju dobiva uslugu kojom je odusevljen jer
je upravo iznad njegovih ocekivanja. Za razliku od proizvoda, usluga je neopipljiva i nema

fizicko obiljezje te ju se ne moze ocijeniti dok se ne zapoc¢ne koristi. Korisnici usluge mogu
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uvelike pridonijeti svojim sugestijama, ali i primjedbama te iznoSenjem svojih stavova, njenom
uspjeSnom ili neuspjeSnom izvrSenju, a time i vlastitom zadovoljstvu ili nezadovoljstvu.
Pojednostavljeno bi znacilo da ukoliko se ispune odredene zelje korisnika , postiéi ¢e se visoka

razina zadovoljstva koju je korisnik spreman platiti odredenu cijenu (Ozreti¢ Dosen, 2010)

Prilikom proucavanja kvalitete usluge vazno je obratiti pozornost na to da je kupcima uvijek
teze procijeniti kvalitetu usluge nego proizvoda te daje percepcija dobivene kvalitete rezultat
usporedbe izmedu kupcevog ocekivanja i stvarno dobivenog rezultata. Vazno je naglasiti da

kupci ne primjeéuju samo rezultat ve¢ i cijeli proces pruzanja usluge (Madzar i sur., 2016).

Usluga je neopipljiva i nema fizi¢ko obiljeZje te ju se ne moze ocijeniti dok se ne konzumira.
Korisnici usluge mogu uvelike pridonijeti svojim sugestijama, ali i primjedbama te iznoSenjem
svojih stavova, a u svrhu kvalitetnije izvedbe same usluge. Usluge u poduzeé¢ima su danas
prate¢a komponenta glavnog posla ili glavni izvor prihoda. Usluga nema oblik, izgled, okus,
dakle niti jednu fizi¢ku karakteristiku, ve¢ samo percepciju prodavatelja usluge i korisnika 0
tome kakvu ¢e usluga imati kvalitetu nakon koriStenja iste. Zadovoljstvo korisnika i njegovo
ponovno koristenje usluge su jedina povratna informacija o kvaliteti usluge i na temelju koje
se mogu raditi poboljSanja u kvaliteti ponudene usluge. Kvaliteta usluge ovisi o fizickim
¢imbenicima koji okruZuju istu. IzvrSitelji usluge, ambijent u kojemu se ona nudi ili izvodi te
vrijeme koje je potrebno za ¢ekanje na uslugu i pritom kvaliteta informacija koje su dobivene
o istoj su vazni ¢imbenici za korisnika koji na taj nacin ocjenjuje kvalitetu usluge. Poduzece
treba znati tko je korisnik usluge, koja su njegova o¢ekivanja, potrebe i Zelje te pratiti ponasanje
korisnika kako bi se uocio i prepoznao obrazac ponaSanja. Kako bi osigurali da je usluga
konstantno na razini kvalitete potrebno je da Zelje, o¢ekivanja i potrebe korisnika budu stalno
u fokusu i potrebno je provoditi redovita istrazivanja kako bi se kvalitetno reagiralo na
promjenu pristupa. Ukoliko poduzece nudi uslugu koja je ispod o¢ekivane razine, korisnik vrlo
brzo napusta to poduzece i1 dolazi konkurenciji u potrazi za trazenom kvalitetom. kakvu

korisnik ocekuje.

Kroz vrijeme su se razvijali razni modeli mjerenja kvalitete usluge pomocu kojih se pokusava
mjeriti kvaliteta usluge. Kako bi se izmjerila kvaliteta usluga vazni elementi su opipljivost,
pouzdanost, susretljivost, komunikacija s korisnikom, kredibilitet, sigurnost, kompetencije,

uljudnost, razumijevanje, poznavanje kupca i pristupac¢nost (Madzar i sur., 2016).

Potrosac¢ najceS¢e konzumira usluge u zdravstveno-turistickim destinacijama u samostalnoj

organizaciji putovanja i smatraju da je zdravstveni turizam u hrvatskoj srednje razvijen.



zadovoljstvo elementima zdravstvenog turizma u destinacijama koje su turisti posjetili,
najzadovoljniji su prometnom dostupnos¢u, odnosom cijene i kvalitete te kvalitetom usluge u
odabranoj destinaciji. ono Sto bi potaknulo korisnike na ucestalije putovanje iz zdravstveno-
turistickih razloga bilo bi vise informacija o ponudi kvalitetnija promocija te povoljnije cijene.
(Mesi¢ i sur., 2021).

Usluga ima svoja obiljezja po kojima se uvelike razlikuju u usporedbi sa proizvodom. Ta
obiljeZja su neopipljivost $to znaci da uslugu obzirom na to da se ne moze opipati, dotaknuti
niti okusiti, o njenoj kvaliteti ili dozivljaju moZemo govoriti tek nakon koriStenja usluge, zatim
nedjeljivost pruzanja usluge od koriStenja Sto ukazuje da kod opipljivih proizvoda proces
proizvodnje prethodi prodaji i potrosnji, a usluge karakterizira istovremenost proizvodnje i
potro$nje, odnosno pruZanja i1 koriStenja. Jo§ jedna od specificnih obiljezja usluge je
neuskladistivost jer se usluge ne mogu pohraniti i upotrijebiti u drugom vremenu. Odsustvo
vlasniStva je obiljezje koje znaci da korisnik nema vlasnistvo nad uslugom jer ono traje samo
u vremenu dok se pruza. I na zadnjem mjestu ali ne manje vaznom je heterogenost usluge koja
se temelji na ljudskom faktoru jer usluga ne moze biti pruzena na isti nacin od razli¢itih
zaposlenika, a isto tako usluga o koju pruza zaposlenik ne moze biti uvijek ista (Previsic i sur.,
2012).

Moze se zakljuciti da tek kada se korisnik susretne s uslugom i kada ju koristi moze ocijeniti
njenu kvalitetu i vrijednost, dakle percepcija samog korisnika je kljuéna kod donosenja odluke

0 iskazivanju stava o samoj usluzi.

2.3.  Obiljezje, karakteristike i vrste usluga zdravstvenog turizma

"Zdravstveni turizam je vrsta slozene gospodarske aktivnosti u kojoj bitno mjesto zauzima
strucno 1 kontrolirano koriStenje prirodnih ljekovitih Cinitelja, postupaka fizikalne medicine i
programiranih fizi¢kih aktivnosti u svrhu odrzanja i unapredenja fizickog, mentalnog i

duhovnog zdravlja turista te pobolj$anja kvalitete njihova zivota" (Corak, 2006).

Kako bi turizam bio zdravstveni mora ispunjavati odredene elemente koji ga takvim
obiljezavaju. Zdravstveno znaci da se vodi briga o zdravlju i o njegovom odrZavanju. Sama
rije¢ zdravstveni nosi sa sobom poboljSanje ¢ovjekovog zdravlja i brigu o njemu. Kada se
zdravstvo poveze sa turizmom dobiva se nova dimenzija koja u korelaciji dovodi do nove
aktivnosti kod koje korisnik zeli odmoriti i dusu i tijelo. Na odmor se u ovom kontekstu ne

misli samo na pasivno odmaranje i dokolicu ve¢ i na aktivni odmor. Pod aktivhim odmorom



se podrazumijevaju aktivnosti koje pridonose prevenciji zdravlja, a tako i poboljSanju opéeg
psihofizi¢kog stanja covjeka. Prije pojave tehnologija koje su omogudile proizvodnju
medicinskih uredaja i pomagala, u destinacijama koje su nudile takvu vrstu koristila su se samo
mineralni i prirodni izvori zdravlja poput izvora termalne vode, morski vjetrovi te samo more.
Turisti ¢iji je glavni motiv putovanja zdravstveno-turistiCka usluga prikupljaju jako puno
informacija i1 unaprijed su pripremljeni kako bi ostvarili najvise od onoga Sto placaju. To je
informacija za poduzeca koja pruzaju usluge iz tog sektora na koji se mora jako dobro obratiti
pozornost kako bi razina pruzanja usluga bila konstantno na visokoj razini. Potrebno je pratiti
nove trendove i prilagodavati se potraznji. Zdravstveni turizam kompleksan je turisticki
proizvod koji obuhvaca velik broj specijaliziranih sadrzaja 1 usluga na putovanjima
motiviranim potrebom za unapredenjem zdravlja i pobolj$anjem kvalitete zivota (Mesi¢ i sur.

2021).

Zdravstveni turizam sadrzi tri oblika, a to su wellness turizam, ljecili$ni turizam i medicinski
turizam. Wellnes turizam podrazumijeva provodenje zdravstvenih programa uz stru¢ni nadzor
osoblja iz podrué¢ja fizioterapije, kineziologije i nutricionizma i to pripada u medicinski
wellnes. Postoji 1 holisticki wellnes koji podrazumijeva tradicionalne metode i1 ostale ne
medicinske nacine oporavka. Provodi se u hotelima i ljecilistima. Lje¢ili$ni turizam se odvija
u ljecilistima 1 specijalnim bolnicama. Podrazumijeva struéno i1 kontrolirano koriStenje
prirodnih izvora lijeCenja i postupaka fizikalne terapije radi oCuvanja i unapredenja zdravlja te
poboljSanja kvalitete Zivota. Naglasak je na revitalizaciji psiho-fizi€kih sposobnosti u
klimatskim, morskim i toplickim destinacijama/ljecilistima kroz kure, posebne programe
oporavka, uravnoteZzenu prehranu i sl. Medicinski turizam se odvija u medicinskim
ordinacijama, klinikama, poliklinikama i specijalnim bolnicama. Podrazumijeva putovanja u
druga odrediSta radi ostvarivanja zdravstvene zastite, a §to ukljucuje, primjerice, parcijalne
kirurske zahvate, ali i stomatoloske, kozmeticke, psihijatrijske i alternativne tretmane, sve uz
pripadajuce usluge njege i1 oporavka. Primarna motivacija putovanja na medicinske tretmane
je vrhunska zdravstvena usluga. Svi navedeni oblici imaju zajedni¢ku poveznicu, a to je
pruzanje korisnicima usluga iz podruc¢ja zdravstvenog turizma najkvalitetniju uslugu kao bi
korisnik bio iznimno zadovoljan u pogledu zadovoljenja svojih Zelja i potreba. Osnovni razlog
korisnika koji dolaze u ustanove koje pruzaju te usluge je briga o vlastitom zdravlju. Takva
vrsta korisnika je svjesna svog zdravlja i brige o njemu. Zdravlje nije samo u smislu lije¢enja
bolesti ve¢ brige o svom mentalnom zdravlju, vremenu koje treba osobi da provede u odmoru

i relaksaciji i stoga je iznimno vazno da poduzeca prepoznaju §to danasnjem kupcu treba kako



bi ostvario razloge svog dolaska i kao bi nastavio i dalje koristiti usluge zdravstvenog turizma
(Ivandi¢ i sur., 2014).

Tablica 1. Oblici zdravstvenog turizma

OBJEKTI UGOTITEJSKE PONUDE ZDRAVSTVENE USTANOVE
Wellness ponuda (hoteli, Prirodna ljecilista Klinike/bolnice
toplice, centri) —— — .

Ljecilista Specijalne bolnice
Holisticki wellness | Holisticki Medicinski wellness | Medicinski turizam
Medicinski wellness wellness Ljecilisni turizam

Medicinski

wellness Ljecilisni

turizam

Wellness usluge

Ljecilisne usluge

Medicinske usluge

Izvor: KoSuta i sur., 2015.

Na sljedecoj tablici prikazano je stanje zdravstvenog turizma u Republici Hrvatskoj prema

SWOT analizi

Tablica 2. Swot analiza stanja zdravstvenog turizma u Republici Hrvatskoj

Jake strane Slabe strane
* Blizina velikim emitivnim trZi§tima i dostupnost Nedostatak razvojne vizije

Hrvatske * Nedostatak razvojnog modela

* Atraktivnost i ekoloska ocuvanost Hrvatske * Neuskladenost zakona s podrucja zdravlja i

* Raspolozivost, kvaliteta i tradicija koriStenja turizma
prirodnih ljekovitih Cinitelja « Zastarjeli/podkapitalizirani objekti ljecilista i
* Kvaliteta medicinskog kadra i dobra reputacija specijalnih bolnica (SB)

zdravstvenih usluga * Ograni¢en razvojni potencijal lje¢ilista i SB zbog
» Konkurentne cijene postojece vlasnicke strukture

* Rastuc¢i broj hotela s kvalitetnom wellness ponudom | < Nedostatak trziSne usmjerenosti ljecilista i SB
* Rastu¢i broj kvalitetnih privatnih zdravstvenih (prevelika ovisnost 0 HZZO sustavu)

ustanova zainteresiranih za zdravstveni/medicinski » Nedovoljna snaga specijaliziranih posrednika
turizam * Manjkav destinacijski lanac vrijednosti

* Pocetak samoorganiziranja privatnog sektora * Nedovoljna multidisciplinarnost obrazovanja




* Rast broja privatnih zdravstvenih osiguravatelja

* Ograni¢ena nacionalna promocija

» Koncesijska politika za termalne izvore
* Nepostojanje akreditacije i nedostatno
certificiranje

* Nedostatak kontrole kvalitete usluge

* Nedovoljna snaga klastera i udruga

Prilike

« Starenje populacije

* Rizik profesionalnih bolesti

* Svijest o potrebi ocuvanja zdravlja

* Komplementarnost EU sustava zdravstvenog
osiguranja

* Prosirenje zdravstvenog osiguranja na usluge

preventive u EU

Prijetnje

« Uru$avanje nacionalnih sustava zdravstvenog
osiguranja

* Sve vecéi broj konkurentskih destinacija

* Brzi razvoj tehnologije koji namece potrebu za
stalnim visokim investicijama

* Sve veci zahtjevi/oc¢ekivanja (medunarodnih)

potrosaca

* Diversifikacija potrosackih segmenata i proizvoda
zdravstvenog turizma

* Rastuca uloga kompetencija u medicini

* Medunarodna prepoznatljivost Hrvatske kao
turisti¢ke destinacije

* Prepoznatljivost Srednje Europe kao zdravstveno-
turisti¢ke destinacije

* Razvoj specijaliziranih facilitatora

* Raspolozivost EU fondova/programa

Izvor: Ivandic i sur., 2014.

Iz prethodne tablice se primjecuje kako prijetnje dolaze iz makrookruzenja, odnosno iz sfere
na koju poduzece koje nudi usluge zdravstvenog turizma ne moze utjecati, osim raditi na
unapredenju prilika koje mu se pruzaju. Praksa je pokazala kako treba raditi na unapredenju
specijaliziranih usluga, na odnosu prema krajnjem Kkorisniku te raditi na unutarnjim
¢imbenicima, a naroCito se pokazuje potreba za ljudskim resursima koji raspolazu sa
relevantnim znanjem iz podrucja zdravstva i ekonomije. Najvazniji u procesu pruzanja usluge
je zaposlenik koji je u neposrednom odnosu sa korisnikom. Vazno je provoditi edukacije iz
podrucja odnosa sa kupcima. Takoder vazno za izdvojiti je velika povezanost ustanova sa
HZZO-om i ugovorima koji se ostvaruju. Vazno je postati manje ovisan o drzavi koja uvjetuje
svoje poslovanje. Vazno je stru¢ni kadar di¢i na visoki nivo stvarajuci brand na temelju iznimne
kvalitete u pruzanju zdravstvenih usluga. Stvaraju¢i brand, sve jake strane prema SWOT

analizi postaju prilike.



Slabe strane povezujemo uz neznanje i nepostojanje stru¢nog osoblja koje slabe strane moze
pretvoriti u prilike i pri tome stvoriti novi nacin za ostvarivanje dodatnih prihoda sa trzista
nevezano uz ministarstvo. Prilike pronalazimo u starenju populacije te sve veéu potrebu za
brigom o zdravlju kod starije populacije, nadalje prilike se vide u povecanju svijesti kod
potrosaca. Radi se o svijesti o svom zdravlju, odnosno o brizi i njezi tijela te kompletno

organizma.

Slika 1. Privatna viSednevna putovanja prema glavnom razlogu i glavnom odrediStu putovanja
2021.

Quinozemstvo, % u Hrvatskoj, %

odmor na moru (kupanje i suncanje)

posiet rodbini il prijatefima

razgledavanje grada. izleti kultura. zabava
sportske akfivnosti i rekeracijske akfivnosti
wellness | zdravstveni programi

posjet dogadan)ima. manifestacjama. festivalima
skijanje

ostalo

0 10 20 30 40 50 5§32

Izvor: Drzavni zavod za statistiku, 2022.

Na grafikonu 1 se vidi da je dio turista koji koriste wellnes i zdravstvene programe 4,1 posto
u Republici Hrvatskoj. Jo$ uvijek je nizak postotak $to pokazuje da stanje svijesti stanovnika
Republike Hrvatske o prednostima. i blagodatima zdravstvenog turizma je jako nisko. I dalje
je trend putovanja radi posjeta rodbini i putovanja na more na visokoj razini u odnosu na sve
druge razloge odlaska iz mjesta stanovanja. U Republici Hrvatskoj postoje brojne specijalne

bolnice i ljeciliSta sa svojim posebnim obiljeZjima i raznovrsnom ponudom.

Sve vrste usluga koje su navedene imaju medusobno isprepletene dodirne tocke koje
upotpunjavaju svaku od usluge. Svaka od usluga ima svoje aktivnosti koje mogu biti sastavni
dio svake sljedece vrste usluge, ali isto tako mogu funkcionirati 1 biti na trziStu drzeéi se samo

uskih aktivnosti unutar svog podrucja.
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3. ZADOVOLJSTVO KORISNIKA USLUGE

Svako poduzece bi trebalo zadovoljstvo korisnika uzeti kao glavni €initelj u poslovanju kojem
je glavni posao prodaja usluge. Zadovoljstvo korisnika je potrebno promatrati, istrazivati i
poboljsavati kako bi bilo uspjesno. Zadovoljan korisnik bilo koje usluge ¢e za sobom dovesti
jo§ mnogo drugih, ali isto tako nezadovoljan ¢e dovesti u pitanje hoce li sljedeci potencijalni
korisnik uopcée isprobati uslugu koju je prethodni naveo kao losu. Usmena predaja kod
korisnika usluge je od velikog znacaja za poduzece jer je emocionalni element kod koriStenja
usluge vazan element kod procjene kvalitete usluge. Ukusi kupaca su razli¢iti i bilo bi klju¢no
kada bi poduzece provelo istrazivanje o ukusima korisnika kako bi mogla predvidjeti Zelje
korisnika. Posljedice nezadovoljstva dovode poduzeée na lo§ glas stoga, danas mnoga
poduzeéa ucestalo i u odredenim vremenskim intervalima provode mjerenje zadovoljstva
kupaca razli¢itim metodama. Istrazivanja i mjerenja se provode kako bi se utvrdilo $to bi se
moglo poboljsati kod same kvalitete usluge ili izbora usluga S§to bi ucinilo korisnika

zadovoljnijim i kako bi on ostao lojalan korisnik.

Ukoliko je percepcija veca od oc¢ekivanja imamo zadovoljstvo korisnika koji nosi benefite za
poduzeca, a ukoliko je percepcija manja od ocekivanja imamo nezadovoljstvo Korisnika i to
donosi poteskoce u ostvarivanju profita, gubljenje kupaca i sl. postoje razliCite razine

zadovoljstva kupca ovisno o njegovom doZivljaju.

Tablica 3. Razine zadovoljstva kupaca

ISKUSTVO/IZVEDBA KLIENTOV RAZINA POSLJEDICA
DOZIVLIA] ZADOVOLJSTVA
Bolji od Odusevljenost reci ¢e ostalima I ponovit
ocekivanog ¢e kupnju ako bude u

mogucénosti( lojalnost)

Stvarna vrijednost Ocekivan Zadovoljstvo Reci ¢e ostalima; moze
proizvoda / usluge prije¢i konkurenciji ako
mu obeca dodatnu korist

Losiji od Nezadovoljstvo  Prije¢i ¢e konkurenciji ako
oc¢ekivanog bude imao ikakve
mogucénosti.

Izvor: Vranesevi¢, Upravljanje zadovoljstvom klijenata, 2000.
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3.1. Teoretske odrednice ponasanja potrosaca

U poslovnom okruzenju danas prisutna je stalna dinami¢nost promjena. Uspjeh poduzeca ovisi
o brzoj reakciji na novonastale situacije i promjene na trzistu. Te promjene se odnose na razvoj
novih tehnologija, demografske promjene, razvoj suradnje sa dobavljac¢ima, odnos prema
konkurenciji, utjecaj ekonomskih i pravnih normi a ne manje vazna promjena dolazi upravo od
onih prema kojima se i prilagodava poslovna aktivnost poduzec¢a u svrhu ostvarenja cilja, a to
je profit, dakle naseg krajnjeg kupca. Novo vrijeme donosi neke "nove " kupce koje se mora
osluskivati , koji su razmazeni, prema kojima se treba odnositi s viSe paznje jer su osjetljivi i

mogu brzo poceti koristiti usluge i proizvode konkurencije.

Ponasanje potrosaca uvjetovano je ¢imbenicima koje je moguce promatrati na tri razine: na
razini pojedinca, mikrookruZenja i makrookruzenja. Proucavanje ponaSanja potrosaca na razini
pojedinca jest izu¢avanje psiholoskih procesa koji uvjetuju odredeno ponasanje i procese kod
odlucivanja u kupnji. Pod psiholoskim procesima se misli na percepciju, motivaciju, preradu
informacija, uenje i znanje, osobine licnosti, vjerovanja, stavove i ponaSanja. Svaki pojedinac
ima razli¢it pogled na pojedini proces. Na ponaSanje potroSaca od strane mikrookruzenja misli
se na obitelj i referentne grupe te na utjecaj marketinskih aktivnosti. Makrookruzenje obuhvaca
utjecaje na potroSaca koji dolaze iz kulturnog, gospodarskog, demografskog, drustvenog te

gospodarskog okruzenja (Grbac i Long¢ari¢, 2010).

Odrednice ponasanja potroSaca nam ukazuju radi ¢ega se korisnik odlucuje na koriStenje
usluge, koje prate¢e ¢imbenike treba ukljuciti kako bi korisnik bio zadovoljniji, kako utjece
ponaSanje radnog osoblja na potrosaca i1 da li ¢e korisnik nakon koriStenja usluge postati
lojalan. IstraZivanje ponaSanja potrosaca danas je kompleksan i konstantan napor ljudskih
potencijala unutar svakog poduzeca koje na trzitu zeli participirati na visokom nivou. Cilj
svakog istraZivanja ponaSanja i navika potroSaca je ustanoviti u kojoj mjeri je potroSac
zadovoljan odredenim proizvodom ili uslugom te pokusati predvidjeti na temelju analize i
istrazivanja te pokusSati predvidjeti koje su buduce Zelje i zahtjevi koje bi mogao potrosac¢ imati.
Vazno je na temelju podataka istrazivanja ponaSanja potrosaca predvidjeti buduce radnje i
potrebe i Zelje korisnika odnosno potrosaca. To je izuzetno zahtjevan i specifi¢an posao kojim
se unutar poduzeca s time bavi marketing odnosa. PonaSanje potroSata ne moZemo ne
spomenuti u kontekstu upravljanja odnosa s potrosacima jer su ta dva pojma medusobno
povezana u svrhu ostvarivanja cilja poduzeca, a to je zadovoljstvo potrosaca sa ciljem

ostvarenja vece dobiti za poduzece. Proucavanje ponaSanja potrosaca je najvaznija odrednica
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suvremenog marketinga iz razloga jer nezadovoljstvo potroSaca izravno dovodi do smanjenja

dobiti poslovnog subjekta (Duki¢ i Gale, 2015).

Cimbenici kao $to su razli¢ite sklonosti i reakcije kupaca na trzi$tu koje ¢esto nisu u skladu s
marketinSkom teorijom, zatim ubrzana stopa razvoja novih proizvoda i vrsta usluga, razvoj
potrosackog pokreta, pitanja javnih politika, briga za zivotni okoli§ te otvaranje nacionalnih
trziSta u svijetu, doveli su do povecanog zanimanja za ponasanje potrosaca (Grbac i Loncaric,
2010).

Zadaci upravljanja odnosima s potrosacima su povecanje profita poduzeca, stalna prisutnost na
trziStu, podizanje kvalitete samog poslovanja, rad na stalnom porastu broja novih kupaca,
zadrzati postojece, privuéi nove te posti¢i lojalnost kod vaznih kupaca. Vazno je u ovom
kontekstu spomenuti razvoj interneta koji je uvelike olakSao pristup potencijalnim kupcima, a
s druge strane omogucio je kupcima dostupnost informacija o poduze¢ima i njihovim
proizvodima i uslugama. Razvoj interneta te njegova dostupnost potro§a¢ima omogucuje stalno
pracenje novih trendova i omogucuje dostupnost informacija u svakom trenutku. Iz tog razloga
se potroSaceve potrebe i zelje mijenjaju ubrzani tempom jer se usporeduju usluge i proizvodi

izmedu konkurentnih poduzeca iz razli¢itih dijelova svijeta (Duki¢ i Gale, 2015).

"PonaSanje potroSaca, kao znanstvena disciplina u fokusu zanimanja, primarno ima ponaSanje
pojedinca u procesu pribavljanja, koriStenja 1 odlaganja proizvoda. Potrosac¢i svakodnevno
donose veci broj odluka koje su vezane uz proces razmjene 1 potrosnje proizvoda i usluga"

(Grbac 1 Lon¢ari¢, 2010).

Moze se re¢i da prije nego poduzeca ponude nove usluge i proizvode, potroSac ve¢ ima
informaciju o tom novom proizvodu ili usluzi jer je brzina prijenosa informacija danas jako
brza u odnosu na samo prije par godina. Potrosac je upravo iz razloga jer Zeli pratiti trendove
primoran istrazivati informacije putem interneta. Trend razvoja informacijskih tehnologija se
nastavlja, a time i1 daljnje ubrzanje protoka informacija i sve veca informiranost potrosaca i
zelja za ne€im jo$ novijim.

3.2. Upravljanje zadovoljstvom

Prije nego objasnimo kako upravljati zadovoljstvom Kkorisnika, definirati ¢e se pojam
zadovoljstva. Zadovoljstvo kupca je osjecaj koji kupac ima nakon §to je isprobao proizvod ili
uslugu koju je konzumirao te je taj osjecaj usporedio sa onim koji je o¢ekivao da ¢e imati nakon
konzumacije usluge ili isprobavanja proizvoda. Ti osjecaji mogu biti visi ili nizi od ocekivanih,

pa govorimo o zadovoljnim( ako su dozivljaji jednaki ili visi od oc¢ekivanih) i nezadovoljnim
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korisnicima (Slucaj kada je dozivljaj nakon konzumacije proizvoda ili usluge nizi od
ocekivanih). Poduzece koje ima osnovnu djelatnost pruzanja usluga, kao glavni imperativ svog
poslovanja ima postizanje zadovoljstva korisnika koje kao pozitivne posljedice ima lojalnost
korisnika. Zadovoljstvo korisnika a shodno tome i lojalnost se moze postic¢i samo u direktnom
kontaktu izmedu korisnika, usluge i pruzatelja (Nefat i Paus, 2008). Ukoliko je potrosacev
osje¢aj o isprobanom proizvodu ili koriStenim uslugama govorimo o zadovoljstvu.
Zadovoljstvo korisnika je osjecaj da je donio ispravnu odluku kada je odabrao upravo taj
proizvod ili uslugu. Ukoliko je korisnik nezadovoljan, glavnu odgovornost je na poduzecu i
njegovim zaposlenicima. Stoga je iznimno vazna uloga menadzmenta u suradnji sa
zaposlenicima koji prodaju 1 izvr§avaju uslugu. Oni su ti ¢cimbenici koji upravljaju aktivnostima
0 kojima ovisi koliko je i u kojoj mjeri korisnik zadovoljan. Menadzment mora neprestano
raditi na poboljSanju kvalitete ponude usluga, na samoj kvaliteti usluga te na poboljSanju
odnosa s kupcima, a sve s ciljem postizanja lojalnosti krajnjeg kupca (Marusi¢ i VraneSevié,
2001).

Pojmovi kao §to su dozivljaji i osjecaji isti¢u se u kontekstu korisnika kao subjektivan pristup.
Osjecaji kao takvi se rijetko mijenjaju, ali Se moze utjecati na percepciju korisnika o postojec¢im
uslugama ili proizvodima. Kriteriji koje korisnik koristi pri ocjenjivanju rezultata kupovine su
kognitivno vrednovanje performansi usluga i afektivno vrednovanje. Kognitivno se odnosi na
objektivnu ocjenu vrijednosti usluge, a afektivno se svodi na emocionalnu komponentu.. iz
toga proizlazi pozitivno potvrdivanje, dakle da je proizvod bolji od ocekivanog, zatim
jednostavno potvrdivanje gdje je oc¢ekivanje od proizvoda na razini ocekivanog i posljednja i
najmanje pozeljna za poduzece je negativno potvrdivanje kod kojeg je usluga gora od
oc¢ekivane (Kesi¢, 1999). Kako bi se uspostavio dobar odnos sa kupcem postoje metode
gradenja dobrih odnosa s kupcem. Te metode podrazumijevaju pruzanje usluge iznad
ocekivanja, povremeno je potrebno kontaktirati kupca, korektno rjeSavati prituzbe te osigurati
pravilno koristenje robe odnosno usluge u kojoj je prisutna tehnologija kod izvrSenja same

usluge (Mihi¢, 2008).

Marketing danas kao najvaznije podrucje izucavanja ima zadovoljstvo korisnika usluge.
Izrazito znacenje zadovoljstva korisnika ogleda se u tome da posljedica zadovoljstva korisnika
pridonosi ponovnom koristenju usluge, povecanju iznosa transakcije i Sirenje pozitivnih

dojmova usmenim putem (Ozreti¢ Dosen i Previsi¢, 1997).
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Osjecaj zadovoljstva je donekle mjerljiv, a jedan od na¢ina pomoc¢u kojeg se moze mjeriti je
anketni upitnik koji predstavlja trenutnu ocjenu stanja koristenih usluga za zadovoljenje
korisnikove potrebe i ocjene kvalitete usluge. Svi sadrzaji koji se nude kao usluga u jednoj
ustanovi, a tako i zdravstveno turisticki su predmet promatranja potencijalnih kupaca.
Ocekivanja od takve vrste usluge su mnogo veca i drugacéija od ocekivanja od konzumacije
proizvoda je su uklju¢ene emocije , a ne samo osjetila. U uslugu je ukljuéeno prisustvo tri
¢imbenika. Jedan ¢imbenik je korisnik a drugi je prodavatelj usluge( poduzeée i zaposlenici) i
tre¢i ¢imbenik je neposredni izvrSitelj usluge (maser, pediker, terapeut, i sl.). Usluge masaze,
kozmeticki tretmani, fizikalne terapije, individualni trening i grupni treninzi su osjetljiva vrsta
usluge kod koje je korisnik osjetljiv jer se radi 0 njegovom tijelu i ostvaruje se bliski kontakt
sa zaposlenicima. Svaka briga o tijelu nosi sa sobom odredenja o¢ekivanja kod korisnika koja
mogu biti realna i1 nerealna. Percepcija korisnika o tome §to oc¢ekuje od svakog tretmana je
subjektivna, pa stoga i sama reakcija moze za jednu skupinu biti pozitivna, a za drugu
negativna. Upravo zbog toga za izvrsitelje takvih vrta usluga se trazi kvalificirana stru¢na
sprema. Sve navedeno je u svrhu kako bi se postiglo zadovoljstvo klijenta. Upravljanje
zadovoljstvom je splet aktivnosti svih sudionika u svrhu postizanja cilja, a to je zadovoljan
korisnik. Kako bi spoznali kakvo je i koliko zadovoljstvo korisnika neizbjezno je mjerenje
istog. Vrijednost usluge koja se pruza korisnicima treba dosec¢i onu vrijednost koju oni o¢ekuju
od te usluge i koliko su ju platili. Poznavanje takvih kretanja omoguéava bolje razumijevanje
kriterija i logike $to ih korisnik primjenjuje u usporedbi i izboru ponuda " Zadovoljstvo kupca
je apstraktan pojam i stvarni prikaz stanja zadovoljstva kupca ¢e biti razli¢it od osobe do osobe
u koriStenju razlicitih ili istih usluga. Zadovoljstvo kupca je je u korelaciji sa ponaSanjem
potrosaca koji preporucuje uslugu ili daje preporuku da se ne koristi usluga jer je kupac

nezadovoljan.

Konkurencija na trzistu danas je jako velika i istovremeno potreba da kupac bude zadovoljan
uslugom je sve veca. Osim kvalitete usluge i njene dobre promocije, kupac odluku o kupnji
donosi i u trenutku izravne interakcije sa zaposlenikom. Zbog toga je iznimno vazan upravo taj
trenutak susreta kupca i zaposlenika (Dobraca, 2010). Osim mjerenja zadovoljstva potroSaca
autori spominju i pojam pracenja zadovoljstva potrosaca. Danas nam tehnologija nudi
dostupnost 1 informiranost viSe nego ikada prije. Informacije su danas visoko na popisu
¢imbenika koji odreduju plan poduzeca u pogledu poslovanja i razvoja strategija. Osnovni Cilj

mjerenja zadovoljstva kupaca je prilagoditi se brzim promjenama na trziStu. Misija svakog
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poduzeca je predanost kupcu s ciljem da se postigne njegovo zadovoljstvo (Kos i sur., 2011).

Na sljedecoj tablici su prikazani razlozi mjerenja zadovoljstva kupca.

Tablica 4. Razlozi mjerenja zadovoljstva kupaca

KRISTALIZACIJA REAKCIJA KUPACA KOD
ZADRZAVANJE KUPACA PODRUCIA UVODENJA NOVIH
( VEZA NA LOJALNOST) POSLOVANJA KOJA PROIZVODA NA
TREBA POBOLIJSATI TRZISTE

ODRZAVANIJE
KVALITETE PROIZVODA
KOJE NAMECU
REGULATIVE

MIJERENJE RAZINE
ZADOVOLISTVA
KUPACA

Izvor: Kos i sur., Zadovoljstvo kupaca — kako ga mjeriti?, 2011.

Mjerenje zadovoljstva kupca pridonosi boljem razumijevanju poduzeéa u smjeru kako
zadovoljiti kupca i njegove potrebe, a u svrhu vece potro$nje kupca i njegove lojalnosti koja

pridonosi razvoju samog poduzeca ostvarenju veée dobiti.

"Zadovoljstvo kupaca pozitivno utje¢e na ugled i imidz poduzeca i ovo je nacin na koji je

promocija poduzeca jedan od najboljih pokazatelja lojalnosti” (Kovac i sur., 2018).

3.3. Lojalnost

"Zadovoljstvo potrosaca vodi lojalnosti marki — to je neupitno, i svako poduzeée treba shvatiti
izvanrednu vaznost kreiranja zadovoljstva. Vjerojatnost da ¢e zadovoljan potrosa¢ ponoviti
kupnju veca je nego da ¢e to uciniti nezadovoljni potrosa¢ — Sto je veca razina zadovoljstva
potroSaca, veca je lojalnost, a to je vazno za tvrtku na dugi rok" (Vranesevi¢ i sur., 2018). Pojam
lojalnosti moZemo obrazloziti s pojmom odanosti, koja prikazuje povezanost odredenoj razini
koja potjece s povjerenja jedne strane u odnosu prema drugoj. Povjerenje se tesko stjece, ali
kada se jednom stekne povjerenje u drugu stranu to je znak da je sve ucinjeno kako bi korisnik
postao vjeran i lojalan jednom poslovnom subjektu ili njegovim proizvodima i uslugama. Pod
sve ucinjeno se misli da su uvazene primjedbe korisnika, prilagodena je ponuda njegovim
zeljama 1 potrebama te je omogucen stalan napredak u poboljSanju odnosa. Uz lojalnost, nuzno

je spomenuti i programe lojalnosti (Babi¢ i Mihanovi¢, 2020).
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Vazno je napomenuti da ukoliko potroSa¢ smatra cijenu kao jednu od bitnih ¢imbenika kod
kupnje usluge, onda govorimo o potrosacu koji nije lojalan. Takav potrosa¢ kojemu je cijena
vazan faktor ¢e traziti uslugu koja je njemu cjenovno povoljnija bez obzira na razliku koja se
nudi u odnosu na kvalitetu te druge usluge. Istrazivanja se provode u pogledu lojalnosti
potrosaca u pogledu koristenja usluga. Prilikom istrazivanja bitno je analizirati utjecaj cijene
na lojalnost marki proizvoda ili usluge ili lojalnost poduzec¢a. PotroSaci koji su cjenovno
osjetljivi nisu lojalni potrosaci jer su oni u stalnoj potrazi za jeftinijom uslugom i nije im vazna
marka. Takvi potroSaci traze cijenu koja im pruza najbolji omjer vrijednosti i tako ne ostaju
vjerni odredenoj prodavaonici ve¢ kupuju proizvod koji im treba na najpovoljnijem mjestu.
Zapravo cjenovna osjetljivost negativno je povezana sa lojalnoS¢u. S druge strane potrosac
kojemu je vazna kvaliteta usluge i koji je zadovoljan istom ¢e postati lojalan potrosac jer cijena
iste mu nije presudan faktor u odabiru. kvaliteta se povezuje sa korisnikovom sklono§¢u prema

markama (Ani¢ i sur., 2010).

Situacijski ¢imbenici su jedni od dobrih pokazatelja lojalnosti potroSaca koji se mogu
primijeniti na usluge zdravstvenog turizma koje su jedne od specifi¢nih vrsta usluga koje koristi
skupina potroSaca koji brinu o svom zdravlju pa mozemo re¢i i da su to jedan oblik
specijaliziranih usluga. Situacijski ¢imbenici se spominju u svezi sa specijaliziranim
prodavaonicama, ali se povezuju i sa poduze¢ima koja nude usluge. U procesu kupovine postoji
5 situacijskih ¢imbenika a to su fizicko okruzenje u maloprodaji, druStveno okruZenje, vrijeme,
psiholosko stanje potrosaca i cilj koji je povezan s ponaSanjem potrosaca. Navedeni ¢imbenici

utjecu na odluku o kupovini (Kesi¢, 2015).

Lojalnost se razvija kroz vrijeme i zato je vazno dugoro¢no razmotriti relevantnije podatke.
Cinjenica je da kako bi se postigla lojalnost i sve §to se Zeli postié¢i programom lojalnosti, ne

moze se koristiti samo jedna vrsta prednosti ili strategije.

"Preporucljivo je pruziti kupcima specificne materijalne 1 nematerijalne prednosti u
programima vjernosti jer takva kombinacija rezultira pove¢anjem broja kupaca u programu
lojalnosti, $to onda utjece na lojalnost kupaca opcenito tj. na primjeru kupaca na malo" (Kovaé
i sur., 2018). Kroz postojeca istrazivanja na hrvatskome maloprodajnome trzistu u vezi sa
programima lojalnosti/vjernosti, postaje jasno da bi u buducnosti bilo vazno istraziti znacaj i
utjecaj odnosa s osobljem na kupce i1 njihovu lojalnost na hrvatskom maloprodajnom trzistu.
Lojalan kupac ne podlijeze negativnim komentarima i primjedbama okoline jer njegov stav je

ve¢ odavno pozitivan.
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"Cilj svakog trgovca jest dugorocno profitabilno poslovanje, koje se moze proizvesti dobrom
lokacijom, izvrsnim/Sirokim opsegom proizvoda, primamljivim interijerom poslovnice te
kompetitivnim cijenama. Povrh prethodno spomenutih faktora, kupci takoder ocekuju pruzenu

ucinkovitu usluznost od ljubaznog i profesionalnog osoblja" (Kovac i sur., 2018).

Cilj programa lojalnosti moze biti razvijanje lojalnosti prema maloprodaji ( poduzecu )
Maloprodaja ( poduzece) mora istraziti iz kojih razloga su korisnici lojalni. Postoji nekoliko
razloga poput tradicije odnosno navike jer je poduzece prisutno dugo vremena na trzistu. Drugi
korisnici su lojalni iz razloga jer se nudi usluga ili proizvodi zdrave hrane, a pojedini korisnici
su lojalni jer im se svida brend. Maloprodaja ( poduzece) moze koristiti drugacije metode kako
bi pridobila povjerenje kupca; neki su kupci vjerni zbog tradicije i €injenice da je maloprodaja
duze vrijeme prisutna/aktivna na trziStu; neki mogu biti primamljeni ponudom domacih
proizvoda, a neki biraju konkretnu/specifiénu maloprodaju jer im se svida njihov brend.
Ponekad se kupci mogu povezati s maloprodajom u smislu cijena te cijene prodajnu politiku

(na primjer druStveno odgovorno ponasanje) koje maloprodaja provodi (Kovac i sur., 2018).

Kao element pruzanja usluge su prisutni programi lojalnosti i njihov utjecaj na ponaSanje
lojalnih korisnika. Programi lojalnosti odnosi se na popuste na ¢lanarinu, popuste na usluge i
proizvode drugih proizvodaca, pokloni. Vazno je istraziti nacine personalnog pristupa kupcu
ukljucujuéi vaznost osjecaja pripadnosti za kupce. IstiCe se da su pri tome vazni lokacija
maloprodaje, asortiman proizvoda ili usluga te vrsta usluga (Babi¢ i Mihanovi¢, 2020).
Razlikuju se kupci prema razini zadovoljstva koja je povezana sa lojalno$¢u kao $to su apostoli,
placenici, zarobljenici i teroristi. Apostoli su izrazito odusevljeni kupci ¢ija je lojalnost na
visokoj razini i izrazito su vrijedni za tvrtku. Placenici dolaze i odlaze ovisno o tome tko im
nudi vi$e za vrijednost. Razina zadovoljstva kod placenika je visoka, ali lojalnost je osrednja.
Zarobljenici su u pravom smislu rije¢i zarobljeni kod odredenog poduzec¢a jer imaju visoku
lojalnost i z svojih osobnih razloga, ali njihovo zadovoljstvo je na niskoj razini. Teroristi su
vrsta kupca koja ima nisku razinu lojalnosti 1 zadovoljstva prema poduzecu i odlaze. Iz
obrazloZenog se namece zakljucak da je vazno "apostolima" posvetiti maksimalnu pozornost i
raditi na stalnosti njihovog zadovoljstva te ih nagradivati za njihovu lojalnost (Vranesevié,
2000).

U nastavku je slikovito prikazan primjer kako se moze myjeriti lojalnost prema odredenim

tipovima lojalnosti.
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Tablica 5. Primjer tablice lojalnosti

Tipovi lojalnosti
Lojalnost Lojalnost Lojalnost Program
destinaciji/odr | brendu dogadaju lojalnosti
edistu
Namjera Preporucit ¢u | Pozitivno ¢u Recéi ¢u Pozitivno ¢u
preporuditi destinaciju pri¢ati o brendu. | pozitivne komentirati o
svojim stvari o svome
prijateljima i dogadaju. preferiranome
obitelji. programu
lojalnosti.
Kognitivna Ako Ako bi U usporedbi s | U usporedbi s
lojalnost destinacija suparni¢ki brend | ostalim ostalim
= digne svoje ponudio bolje dogadajima, programima
<Z¢ g cijene, cijene ili popust, | ovaj mi je lojalnosti, ovaj
<>C § ngs_ta\_/io bih prebacio bih se. | najdrazi. mi je najdrazi.
E B biti njen gost.
N § Konativna Ako imam Smatram se Sudjelovat ¢u | Nastaviti ¢u
Z g lojalnost priliku, odanim XY u ovome koristiti ovaj
2 | nastaviti ¢u brendu. dogadaju program
Z posjecivati idu¢e godine. | lojalnosti.
XY
destinaciju
Emocionalna | Volim Imam snaZnu Osjecam se Osjecam se
lojalnost provoditi povezanost s emotivno povezanim s
vrijeme na XY | XY brendom. vezanim za ovim
destinaciji. ovaj dogadaj. | programom
lojalnosti.
Broj
% B dolazaka
£F
8.8
3%

Izvor: Laskarin Azic¢ i sur., Loyalty trends and issues in tourism research, 2020.

Lojalnost prema poduzec¢u pridonosi ve¢em imidZzu poduzeca i lojalni kupci ¢e u manjoj mjeri
odlaziti konkurenciji. Ukoliko su kupci zadovoljni uslugom cijena im nece biti relevantni faktor
niti ¢e do¢i do rizika da odu konkurentnom poduzecu. Provodenje anketnih istrazivanja
znacajno je u smislu dobivanja povratnih informacija od strane kupca, a u svrhu rjeSavanja
eventualnih problema ili nezadovoljstva kupca. Takoder provodenje istrazivanja daje i
kupcima vaznu poruku, a to je da poduzece vodi brigu o njegovom misljenju i samim time

kupac ima pozitivno misljenje o poduzecu.
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE ZADOVOLJSTVA KORISNIKA USLUGA
ZDRAVSTVENOG TURIZMA

4.1. Ciljevi istraZzivanja
Cilj istrazivanja je bio utvrditi vaznost pojedinih ¢imbenika za korisnika usluga zdravstvenog
turizma te ucestalost koriStenja usluga. Nadalje cilj je bio istraziti razloge radi kojih korisnik

koristi navedene usluge i razinu zadovoljstva ponudenim uslugama.

4.2. Uzorak | metoda istraZivanja
Anketni upitnik obraden je na uzorku od 127 ispitanika, a izraden je u digitalnom obliku i
distribuiran elektroni¢kim putem, preko druStvenih mreza te fizickim putem, zatim podjelom
anketnog upitnika posjetiteljima SB Naftalan (specijalna bolnica Naftalan) u Ivani¢ Gradu.
Eticko povjerenstvo SB Naftalan izdalo je odobrenje za provodenje ankete u svom prostoru. U
anketnom upitniku nisu postavljena ograni¢enja na pojedine ustanove vec¢ je bilo vazno samo
da su ispitanici koristili ili koriste usluge zdravstvenog turizma. Sastoji se od 11 pitanja,
otvorenog i zatvorenog tipa. Sastavljen je na nacin da su na pocetku postavljena pitanja opéeg
i demografskog karaktera, kao $to su: dob, spol, stupanj obrazovanja, i visina mjese¢nih
primanja a u nastavku su pitanja na koja su ispitanici mogli ponuditi jedan ili viSe odgovora ili
odrediti razinu zadovoljstva pojedinim uslugama po Likertovoj skali, ocjenama od jedan do
pet. Anketa je provedena u srpnju 2022. godine, a prikupljanje podataka trajalo je 12 dana. Na
detaljniji nac¢in, u nastavku rada, informacije 1 rezultati istraZivanja ¢e biti prikazane kroz
graficke prikaze. OgraniCenja koja se pojavljuju u provedenom empirijskom istrazivanju u
sklopu ovog rada odnose se na manji uzorak kojeg je obuhvatilo ovo istrazivanje (127
ispitanika) na podru¢ju Republike Hrvatske te se zbog toga rezultati istraZivanja ne mogu
koristiti na §iroj razini. Jo§ jedno ograni¢enje ovog istrazivanja predstavlja manji udio mlade
populacije, odnosno mladih od 18 godina kao i umirovljenika koji bi takoder mogli biti
potencijalni korisnici usluga u zdravstvenom turizmu. Nedostatak je i to Sto se anketa provodila
u veéem obujmu online putem druStvenih mreza ¢ime je na neki nacin iskljuCena starija
populacija koja druStvene mreZe koristi u manjoj mjeri. Zbog istaknutih ogranicenja tesko je
donositi zakljucke o svim korisnicima 1 potencijalnim korisnicima na podru¢ju Republike

Hrvatske.
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4.3. Rezultati i analiza istraZivanja
U ovom poglavlju prikazani su grafikoni te analiza svakog na osnovi rezultata istrazivanja

putem anketnog upitnika.

Grafikon 1. Struktura ispitanika prema spolu

= MUSKI
B ZENSKI

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete

Od ukupnog broja ispitanika vecinu su ¢inile zene, odnosno 66,1%, dok je muskih ispitanika u

anketi sudjelovalo 33,9% .

Grafikon 2. Struktura ispitanika prema dobi

2%
19%
18-24
m 2535
= 36-49
= 50-65
vise od 65

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete
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Dobna skupina je obuhvacala odrasle osobe iznad 18 godina. Od ukupno 127 ispitanika, dobna
skupina od 18-24 godine je sudjelovala u postotku od 19%, njih 24. Sljede¢a dobna skupina od
25-35 godina je sudjelovala u postotku od 25% njih 32. U dobnoj skupini od 36-49 godina se
nalazi najveci broj ispitanika , njih 41 $to iznosi 32% od ukupnog broja. U dobi od 50-65 godina
je sudjelovalo 28 $to je 22% , a najmanji broj sudionika ankete je u dobi preko 65 godina,

odnosno 2%.

Grafikon 3. Struktura ispitanika prema stru¢noj spremi

46%
50%
31%
40%
’ 6% QL _6%
30% . L
zavrien magisterij, doktorat
20% zavrsen fakultet, visa skola
student
10% 1% zavrsena srednja Skola ili gimnazija
— z z

0% zavriena osnovna Skola

zavrsena osnovna skola zavrsena srednja Skolaili gimnazija

student zavrien fakultet, visa skola

MW zavrsen magisterij, doktorat

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete

Struktura ispitanika prema razini zavrSene stru¢ne spreme bila je podijeljena u pet kategorija.
Prvu kategoriju sa zavr§enom osnovnom Skolom ¢ini 1% ispitanika, kategoriju sa zavrSenom
srednjom stru¢nom skolom ili gimnazijom ¢ini 31% ispitanika, dok je kategoriju koji jo$ uvijek
studenata Cinilo 16 % ispitanika. Kategoriju sa zavrSenim fakultetom ¢inilo je 46% ispitanika
a kategoriju za zavrSenim magisterijem ili doktoratom je ¢inilo 6% ispitanika. Dakle veéina
ispitanika ima visu ili visoku stru¢nu spremu. Mozemo zakljuciti da su osvjesteniji ispitanici
sa ve¢im stupnjem obrazovanja i da vise vode brigu o kvaliteti svog Zivota. Najvjerojatniji

razlog tome je veca upucenost i1 informiranost Sto iz medija Sto iz radnog okruZenja.
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Grafikon 4. Struktura ispitanika prema mjese¢nim primanjima u HRK
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Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete

Na pitanja ispitanika o mjeseénim primanjima odgovorilo je 124 ispitanika od ukupnih 127 jer
pitanje nije bilo obavezno i pokazuje da neke od sudionika ne zele dati informaciju o svojim
primanjima iako je anketa anonimna. 1z grafikona je vidljivo najveci udio ispitanika raspolaze
sa mjese¢nim iznosom izmedu 6.500,00 i 8.500,00 kuna (35%), slijede osobe sa primanjima
iznad 8.500,00 kuna njih 25%. Postotak ispitanika sa mjese¢nim primanjima izmedu 4.500,00
i 6.500,00 kuna iznosi 19%, zatim slijede ispitanici sa mjese¢nim primanjima do 2.500,00 kuna
(13%), a najmanji je udio ispitanika od 8% s primanjima izmedu 2.500,00 i 4.500,00 kuna.

Ispitanici sa ve¢im primanjima najvise koriste usluge.
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Grafikon 5. Vrste usluga zdravstvenog turizma koje se najvise koriste
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Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete

Na postavljeno pitanje bila je moguénost davanja viSe odgovora stoga je analiza grafikona

napravljena na ukupno 268 odgovora. Prema anketiranim ispitanicima u najve¢em postotku od

53,6% se koristi bazen, nakon toga se kozmeticke usluge- pedikura, manikura koristi 36,8% ,

zatim usluge masaze 30,4% , potom fizikalna terapija 29,6% . Postotak korisnika koji koristi

usluge teretane iznosi 23,2%. Slijedi koriStenje sauna u postotku 14,4% , zatim grupni treninzi

11,2%. Postotak usluga koje su zastupljene kod korisnika ispod 10% su sljedece: usluge

kozmetologije7,2%, specijalisticke lije¢nicke usluge sa 4,8%, usluge individualnog trenera

koriste se 2,4% te usluge alternativne terapije u najmanjem postotku od 0,8%.
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Grafikon 6. Ucestalost koristenja usluga iz podruéja zdravstvenog turizma

jednom dnevno - 3,1%

jednom tjedno 14,2%
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1-2 puta godisnje 38,6%

0,0% 5,0% 10,0%» 150% 20,0% 25,0% 30,0 350% 40,0% 45,0%

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete

Grafikon 6 prikazuje da usluge iz podrucja zdravstvenog turizma jednom do dva puta godisnje
koristi 38,6% ispitanika. 25,2% ispitanika koristi usluge jednom mjese¢no, zatim 19,7%
ispitanika koristi usluge jednom u tri mjeseca. 14,2% ispitanika koristi usluge jednom tjedno,
a jednom dnevno, odnosno svakodnevno usluge koristi tek 3,1% ispitanika.

Grafikon 7. Elementi koji su vazni kod donoSenja odluke o koriStenju usluga zdravstvenog
turizma

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
M radno vrijeme M struénost osoblja
M ljubaznost osoblja W kvaliteta i Sirina asortimana usluga

W pristupacna cijena

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete
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Grafikon 7 daje rezultate na pitanje od vaznim ¢imbenicima koji utjecu na odluku o koristenju
usluge. Radno vrijeme je najmanje vazno kao ¢imbenik. 9% ispitanika je dalo takav odgovor.
13% ispitanika je navelo ljubaznost osoblja kao vazan ¢imbenik. 14% ispitanih smatra da je
strucnost osoblja razlog njihove odluke kod donosenja odluke. 17% ispitanika smatra da su
kvaliteta raznolikost ponude usluge vazni, te 20% ispitanika navodi da je pristupacna cijena
vazan faktor. NajviSe njih 27% daje odgovor na pitanje da je sve gore navedeno vazno kod

donosenja odluke o koristenju usluga zdravstvenog turizma.

Grafikon 8. Razlozi koristenja usluga zdravstvenog turizma

sport i rekreacija 29%

uzivanje u hrani i picu _ 15%

wellnes - sauna, masaze, spa 21%

zdravstvenin razlozi 35%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete

Na pitanje o razlozima koriStenja usluga iz zdravstvenog turizma prikupljeno je 194 odgovora
je je postavljena mogucénost visestrukog odabira iz razloga jer jedan korisnik ne koristi samo
jednu vrstu usluge ve¢ vise njih. Najveci razlog koristenja usluga jesu zdravstveni razlozi 35%.
radi sporta i rekreacije usluge koristi 29% ispitanika, radi wellnesa dolazi 21% ispitanika, a
najmanje ispitanika dolazi radi uZivanja u hrani i1 pi¢u 15%. Zakljucujemo da je briga o
vlastitom zdravlju najveéi razlog za koristenje usluga, a nakon toga su sport i rekreacija koje
takoder svrstavamo i fizicke aktivnosti . lako je i dokolica i uzivanje u hrani i pi¢u vazan faktor

kao dodatna ponuda, ipak nije najvazniji razlog.
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Grafikon 9. Percepcija posjedovanja znanja, vjestina i Sposobnosti radnog osoblja

>

mda mne

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete

Grafikon 9 prikazuje postotak ispitanika koji smatraju ima li radno osoblje potrebnu razinu
znanja vjestina i sposobnosti. 71% posto ispitanika je dalo odgovor da, a 29% je dalo odgovor
ne. Iz ovog grafikona je vidljivo da ispitanici nisu jako zadovoljni vjestinama i sposobnosti
radog osoblja. MozZe se provesti istrazivanje na korisnicima kako bi se utvrdilo koji su to uzroci

njihovog nezadovoljstva, odnosno istraziti prijedloge za pobolj$anje razine usluge.

Grafikon 10. Cimbenici zadovoljstva prilikom koristenja usluga zdravstvenog turizma

61
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Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete
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Grafikon 10 prikazuje odgovore na pitanje " ocijenite razinu zadovoljstva navedenim
¢imbenicima kod kupnje usluga prema ljestvici od 1 do 5 gdje je ocjena 1-vrlo nezadovoljan/a,
2-nezadovoljan/a, 3-niti zadovoljan/, niti nezadovoljan/a, 4-zadovoljan/a, 5-vrlo zadovoljan/a.
Grafikon prikazuje rezultate od 7 pitanja koji se odnose na razinu zadovoljstva navedenim. U
nastavku slijedi objas$njenje svakog od ¢imbenika u grafikonu. Na prvo pitanje koliko su
zadovoljni ¢isto¢om prostora najvise njih 61 su vrlo zadovoljni. 30 ispitanika je izjavilo da su
zadovoljni, zatim niti zadovoljan niti nezadovoljan 21 ispitanik, nezadovoljno je 10 ispitanika
i vrlo nezadovoljno njih 6. Na drugo pitanje da ocijene inovativnost ponude slijede odgovori:
37 vrlo zadovoljnih ispitanika, 22 zadovoljnih, 38 ispitanika je niti zadovoljno niti
nezadovoljno. Nezadovoljnih ispitanika je 25 i vrlo nezadovoljnih je 3 ispitanika. Moze se
zakljuciti da inovativnost ponude nije na visokom nivou te bi se trebale uvesti dodatni sadrzaji.
Na pitanje koliko su zadovoljni sa odnosom cijene i kvalitete vrlo zadovoljno je 42 ispitanika,
zadovoljnih ispitanika je 39 , niti zadovoljnih niti nezadovoljnih je 26,nezadovoljnih ispitanika
15i vrlo nezadovoljnih ispitanika 3. Zaklju¢ujemo da su u ve¢em postotku ispitanici zadovoljni
odnosom cijene i kvalitete. Na Cetvrto pitanje o zadovoljstvu informacijama slijede odgovori:
najvise ispitanika njih 46 je vrlo zadovoljno, zadovoljno je 37 ispitanika, niti zadovoljno ,niti
nezadovoljno je 26 ispitanika. Nezadovoljnih je 15 ispitanika dok 3 ispitanika su vrlo
nezadovoljni. Na pitanje o zadovoljstvu raspolozivim terminima, 44 ispitanika su vrlo
zadovoljni, 35 da je zadovoljno, 26 da nisu niti zadovoljni niti nezadovoljni, 18 je nezadovoljnih
ispitanika i dva ispitanika da su vrlo nezadovoljni. 59 ispitanika je izjavilo da je vrlo zadovoljno
sa ljubazno$c¢u osoblja, njih 33 da je zadovoljno, 19 da niti je zadovoljni niti nije, 11 da je
nezadovoljno i 3 ispitanika da su vrlo nezadovoljni. Na pitanje o zadovoljstvu 0 stru¢nosti
osoblja ispitanici su izjavili sljedece: 48 ispitanika je vrlo zadovoljno stru¢noséu, 42 je
zadovoljno , niti zadovoljno niti nezadovoljno je 23 ispitanika. Nezadovoljno je 10 ispitanika

i vrlo nezadovoljno je 4 ispitanika.
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Grafikon 11. Udio ispitanika koji ¢e ponovno koristiti usluge zdravstvenog turizma

Da 12510(98,4 %

Me 2 (1,6 %)

1] 25 50 75 100 125

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete

Grafikon 11 pokazuje da ¢e visoki postotak (98,4%) anketiranih 1 dalje koristiti usluge

zdravstvenog turizma. Zakljuc¢ujemo da visoki postotak ispitanika je lojalan usluzi.
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5. ZAKLJUCAK

Zdravstveni turizam predstavlja jednu od izuzetno znacajnih podrucja gospodarske djelatnosti
u svijetu. Okosnica zdravstvenog turizma su kvalitetni i struni zaposlenici, raznolikost i
kvaliteta ponude usluga, ljekoviti prirodni izvori, zdrava hrana i sigurnost destinacije.
Ispitivanje zadovoljstva i misljenja korisnika usluga u zdravstvenom turizmu predstavlja vaznu
mjeru kvalitete usluga. Istovremeno predstavlja i smjernicu za razvoj poslovne politike
poduzeca. Pritom su odrednice zadovoljstva od velikog znac¢aja kako bi se mogle identificirati
posebne skupine i specificne potrebe korisnika usluga u zdravstvenom turizmu. lako je
relativna vecéina korisnika iskazala da koriste usluge u zdravstvenom turizmu i da ¢e ih nastaviti

koristiti, ne treba zanemariti postotak ispitanika koji rijetko koriste navedene usluge.

Rezultati istrazivanja ukazuju da je najvazniji element kod donoSenja odluke o koriStenju
usluga zdravstvenog turizma pristupa¢na cijena. To govori kako u Republici Hrvatskoj nije
doslo do velikog pomaka u koristenju usluga iz razloga jer smo jo$ uvijek financijski osjetljivi
1 mjesena primanja prosjecnog gradanina nisu dostatna za potro$nju na usluge koje nisu od
primarne vaznosti. Nakon pristupacne cijene kao sljedece vazno ispitanici su naveli kvalitetu
1 8irinu asortimana usluga, zatim slijede stru¢nost osoblja, ljubaznost osoblja i najmanje vazno
jest radno vrijeme. IstraZivanjem je utvrdeno da su usluge zdravstvenog turizma koje se najvise
koriste bazen, zatim kozmetiCke usluge 1 nakon toga fizikalna terapija, masaze, i teretana.
Ostale prikazane usluge su ispod dvadeset posto. Provedeno empirijsko istrazivanje ukazuje
kako je Cistoca prostora najvazniji ¢cimbenik zadovoljstva, a sljede¢i nakon toga je ljubaznost

osoblja, zatim stru¢nost 0soblja, dostupnost informacija te radno vrijeme.

Istrazivanjem je utvrdeno da usluge zdravstvenog turizma 38,6% ispitanika koristi jednom do
dva puta godi$nje, jednom mjesecno 25,2%, jednom u tri mjeseca 19,7%, a jednom dnevno
3,1%. Istrazivanje dokazuje da vise od trecine ispitanika (35%) kao glavni razlog radi kojeg
koriste usluge zdravstvenog turizma navode zdravstvene razloge. Sport i rekreaciju navodi kao
razlog 29% ispitanika, wellnes 21% 1 uzivanje u hrani 1 pi¢u navodi 15% ispitanika. Upravo
ovaj podatak potvrduje navedeno u radu da je odrzavanje i poboljSanje zdravlja najvazniji

razlog korisnicima pri odlasku u zdravstveno turisticku ustanovu.

Empirijskim istrazivanjem utvrdeno je da osobe viSeg i visokog stupnja obrazovanja u vecoj
mjeri koriste usluge zdravstvenog turizma §to se slaze i sa rezultatima o visini mjesecnih
primanja jer stupanj obrazovanja pridonosi 1 viSim primanjima. Zene su u ve¢em postotku kod

koristenja usluga iz zdravstvenog turizma jer zene vise vode brigu o vlastitom zdravlju, ali 1
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izgledu. Poruka koju su ispitanici dali jest da ¢e 98% ispitanih i dalje koristiti usluge
zdravstvenog turizma. Navedeno upucuje na svjesnost ispitanika o pozitivhim stranama

koriStenja usluga zdravstvenog turizma.
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PRILOZI

Anketni upitnik

Postovani, anketa se provodi za potrebe diplomskog rada u svrhu istrazivanja zadovoljstva
korisnika usluga zdravstvenog turizma. U istrazivanju mogu sudjelovati sve osobe starije od
18 godina i koje su barem jednom koristile jednu od ponudenih usluga iz ponude zdravstvenog

turizma. Upitnik je anoniman te ispunjavanje traje 3 do 5 minuta.
Hvala Vam na ispunjavanju i sudjelovanju u istrazivanju.

IstraZivanje je dobrovoljno i anonimno.

1. Koliko imate godina:
oznacite 1 odgovor.
(O 18-24
(0 25-35
(O 36-49
(O 50-65
(O vise od 65
2. Spol:
oznacite 1 odgovor.
OM
Oz

3. Vasa stru¢na sprema

O zavrSena osnovna Skola

O zavrSena srednja Skola ili gimnazija
O student

o zavrSen fakultet, viSa Skola

O zavrSen magisterij, doktorat
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4. Vasa mjese¢na primanja u HRK:
0 do 2.500,00

02501,00 —4.500,00

0 4.501,00 — 6.500,00

0 6.501,00 — 8.500,00

o iznad 8.501,00

5. Koju od usluga najviSe koristite:
Odaberite vise odgovora.

O bazen

0 kozmeticke usluge ( pedikura, manikura,..)
O usluge kozmetologije

O masaze

O saune

O teretana

O grupni treninzi ( pilates, aquaerobic..)
O usluge individualnog trenera

O specijalisticke lijecnicke usluge

O alternativne terapije(akupunktura)

o fizikalna terapija

6. Koliko cesto Kkoristite usluge iz podrucja zdravstvenog turizma:

oznacite 1 odgovor.

O jednom dnevno

(O jednom tjedno

(O jednom mjesec¢no
O jednom u 3 mjeseca

(O 1-2 puta godisnje
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7. Sto vam je vazno kod donoSenja odluke o kupnji usluge :
Odaberite vise odgovora.

O pristupacna cijena

O ljubaznost osoblja

O stru¢no osoblje

O kvaliteta i izbor usluga

0 radno vrijeme

O sve navedeno

8. navedite koji su Vasi razlozi koriStenja zdravstveno turisti¢kih usluga:
Odaberite vise odgovora.

O zdravstveni razlozi

0 odmor i relaksacija

0 wellnes ( saune,masaze, spa)

O uzivanje u hrani i picu

O bavljenje sportom i rekreacija
9. Percepcija posjedovanja razine vjestina, znanja i sposobnosti radnog osoblja:
Odaberite 1 odgovor.

O da

O ne

10. Ocijenite razinu zadovoljstva ¢imbenicima kod kupnje (1- uop¢e nisam zadovoljan;
5-zadovoljan u potpunosti)

12345
Sisto¢a prostora OO0000O
inovativnost ponude OO0000O
odnos cijene i kvalitete OO0000O
informacije o uslugama OO0000O
raspolozivost termina OO000O
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ljubaznost osoblja QOO00O
struc¢nost osoblja OO0000O

11. Hocete li u buducénosti i dalje koristiti usluge zdravstvenog turizma:
Odaberite 1 odgovor.

(Oda

One
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ZIVOTOPIS STUDENTICE

OSOBNI PODACI

Ime i prezime: Milica Pili¢i¢
Datum rodenja: 30.06.1979.

DrZava rodenja: Bosna i Hercegovina

OBRAZOVANJE

11/2020. — danas Ekonomski fakultet Sveucilista u Zagrebu, specijalisti¢ki diplomski stru¢ni

studij, smjer menadZzment i marketing maloprodaje

10/2016. — 05/2017. Ekonomski fakultet Sveucili$ta u Zagrebu, preddiplomski stru¢ni studij
poslovne ekonomije, smjer trgovinsko poslovanje. Stecena titula stru¢nog prvostupnika

(baccalareus) ekonomije

10/2004. — 10/2011. Ekonomski fakultet Sveucilista u Zagrebu, preddiplomski stru¢ni studij
poslovne ekonomije, smjer trgovinsko poslovanje. Stecena titula stru¢nog pristupnika

ekonomije

09/1994. — 06/1998. Srednja §kola Ivan Svear, Ivanié¢-Grad

RADNO ISKUSTVO

2019. — danas Voditelj jedinice centralnog naru¢ivanja, Naftalan specijlna bolnica z

amedicinsku rehabilitaciju

2016. — 2019. Recepcioner kontrolor, Naftalan, specijalna bolnica za medicinsku

rehabilitaciju
2000. — 2015. direktor u Mapil. d.o.o. trgovina gradevnog materijala

1999. — 2000. Prodajni asistent u Mapil d.o.o., trgovina gradevnog materijala,

OSOBNE VJESTINE

Jezici: Engleski jezik , njemacki jezik
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Komunikacijske vjeStine: Komunikativna, srdacna, sklona timskom radu.
Organizacijske vjeStine: Timski voda, koordinacija i upravljanje ljudskim resursima i
projektima.

Racunalne vjestine: Poznavanje rada u MS Office paketu programa, , raCunovodstveni
program SYNESIS.

Vozacka dozvola: B kategorija
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