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SAZETAK

Rad u kozmetickim salonima postao je veoma popularan. Naravno, jako je bitna
kvaliteta usluge koja se nudi. Kod zaposlenika kozmetickog salona poZzeljne karakteristike su
njegova stru¢nost, komunikacija, iskustvo te nadasve obrazovanje kako bi usluga koja se pruza
bila sto kvalitetnija, jer stalne inovacije zahtijevaju od kozmetickih salona neprestana ulaganja.
Cilj ovog rada je istraziti kvalitetu usluge u kozmetickom salonu te ustanoviti eventualne
nedostatke, kao i ponuditi rjeSenja kako bi se suradnja izmedu zaposlenika i klijenta dugoro¢no
zadrzala. Predmet istrazivanja je utvrditi zadovoljstvo klijenata kvalitetom usluga kozmeti¢kog
salona Morphia. KoriStena metoda ispitivanja je anketni upitnik preko interneta, a istrazivanje
je provedeno u razdoblju od 7. do 10. svibnja 2024. godine, na uzorku od 42 ispitanika. U radu
se navode prijedlozi za poboljsanje kvalitete usluge salona poput Sire palete usluga, rad na
obrvama, nastavak dobrog rada ljubaznog osoblja te da se uvede pedikura trajnim lakom za
stalne klijente. Pojedini ispitanici navode da je potrebna kontinuirana edukacija i primjena
noviteta kozmeticke industrije, a rezultati istraZzivanja od klju¢ne su vaznosti za podizanje

razine kvalitete usluge salona.

Kljucne rijeci: kvaliteta usluge, zadovoljstva klijenata, kozmeticki salon Morphia, razvoj
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1. UVOD

Svijet kozmetike 1 kozmetickih proizvoda raste iz dana u dan te je vrlo bitna temeljita
edukacija i zalaganje za uspjeh. Redovita obuka osoblja o tehnikama, proizvodima i trendovima
pomazu im pri odrzavanju visokog nivoa strucnosti i pruzanja kvalitetnih usluga klijentima.
Prilagodba u drustvu, te osjecaj sigurnosti pruzaju kozmeticke usluge. Jedan od klju¢nih
elemenata zadrzavanja klijenata i stjecanje povjerenja je kvaliteta usluge. Zeljeni rezultati
postizu se koriStenjem visokokvalitetnim proizvodima, individualni pristup klijetima, pravilna
higijena opreme i prostorija odrzavaju profesionalnost i brigu o klijentu. Takoder, komunikacija
mora biti efikasna, jasna i ljubazna te obrazovanje klijenata o proizvodima i uslugama stvara
zadovoljstvo 1 povjerenje u osoblje §to naravno pospjeSuje ugled kozmetickog salona.

Danasnja konkurentnost na trziStu imaju¢i kozmeticki salon veoma je velika, te su
potreba neprestana ulaganja u edukacije, izgled salona, kvalitetnu opremu i educiranje vlastitih
klijenata o uslugama i tehnikama zbog brige o njima samima kako bi mogli donijeti dobre
odluke gdje ¢e obavljati tretmane. Vazno je pratiti trziSne trendove kako bi se mogli odvojiti od
konkurenata te ponuditi klijentima inovaciju, prilagodavati se promjenama kako bi se odrzala
dugoroc¢na suradnja.

Predmet ovog zavrSnog rada je analiza upravljanja kvalitetom usluga u odabranom
kozmeti¢kom salonu.

U procesu pisanja ovog rada koriStene su sljedec¢e odgovarajuce znanstvene metode:
- povijesna metoda,
- metoda deskripcije,
- komparativna metoda,
- induktivna metoda,
- deduktivna metoda,
- metoda analiziranja,
- metoda sintetiziranja,

- metoda anketiranja.

Tokom pisanja ovog rada analiziralo se primarne i sekundarne izvore podataka.
Sekundarni izvore podataka odnose se na upravljanje kvalitetom dok se primarni izvori

podataka odnose na rezultate provedenog anketiranja.



Provedeno je primarno istrazivanje putem anketnog upitnika te su ispitanici korisnici
kozmetickog salona. Rezultati istrazivanja daju uvid na mogucée promjene i poboljsanja koja
bi se trebala uvaziti kako bi se poboljsala kvaliteta usluge.

Zavrsni rad ima naslov ,,Kvaliteta usluge u kozmetickom salonu‘. Rad je podijeljen na
pet poglavlja koja su medusobno povezana.

U prvom djelu rada, ,,Uvedu®, pojasnjen je i istaknut predmet istrazivanja, koristene
znanstvene metode kao i cjelokupna struktura zavr$nog rada prema njegovim poglavljima.

U drugom dijelu pod naslovom ,,Pojmovno odredenje kvalitete” analizira se pojam
kvalitete, znacajke kvalitete te vaznost upravljanja kvalitetom.

Kvaliteta usluge u usluznim poduzecéima na primjeru kozmetickog salona‘ je naslov
treceg dijela u kojem se analizira pojam kvalitete usluga, mjerenje kvalitete usluga, modeli
kvalitete usluge, kvaliteta 1 zadovoljstvo klijenata te kvaliteta i poslovanje odabranog
kozmetickog salona.

Cetvrti dio rada ,Analiza zadovoljstva klijenata kvalitetom usluga odabranog
kozmetickog salona‘ analizira metodologiju istrazivanja, rezultate istrazivanja te ogranicenja
istrazivanja.

Zakljucak sintetizira najvaznije rezultate istrazivanja ovog zavr$nog rada.



2. POJMOVNO ODREDENJE KVALITETE

Danas je kvaliteta viSe od dobrog proizvoda ili usluge, ona je dio Zivota i svake ljudske
djelatnosti. Danas se zivi i radi po standardima: demokratski standardi, zdravstveni standardi,
obrazovni standardi, glazbeni standardi, standardi komuniciranja, standardi ponaSanja i
odijevanja i mnogi drugi. Kvaliteta je razina zadovoljenja potreba i zahtjeva potrosaca,
odnosno, uskladenost s njihovim sve ve¢im zahtjevima i o¢ekivanjima (Avelini Holjevac, 2002:
4).

Poznavanje povijesti kvalitete je pretpostavka ozbiljnog bavljenja kvalitetom i dio opée
kulture. Ono ne dopusta stalno kretanje u krugu i otkrivanje onoga §to je ve¢ ranije otkriveno.
U svim podru¢jima zivota i rada, u svim znanstvenim disciplinama i strukama koriste se
iskustva i znanja iz prethodnih generacija. Kvaliteta nije ni po ¢emu iznimka, posebno stoga $to
je interes ¢ovjeka za kvalitetom star doslovno koliko i on sam (Injac, 2001: 40).

U nastavku ¢e bit pojasnjen pojam kvalitete, znacajke kvalitete te vaznost upravljanja

kvalitetom.

2.1. Definiranje kvalitete

Kvaliteta je godinama poprimala razli¢ita znaCenja. PoCetkom dvadesetoga stoljeca
znacila je inspekciju. Svi su dovrSeni proizvodi bili prekontrolirani, a pojedini nedostaci
ispravljeni. U 40. — im godinama dvadesetoga stoljeca rije¢ ,,kvaliteta® dobila je statisticku
konotaciju. Pioniri statisticke kontrole kvalitete — poput Shewharta, Dodgea, Rominga 1
Nelsona razvili su ideju da je svaki proizvodni proces podlozan odredenoj razini prirodne
varijacije (Severovi¢, MartiSkovi¢, HorZin, 2012: 118).

Kvaliteta je mjera ili pokazatelj obujma odnosno iznosa uporabne vrijednosti nekog
proizvoda ili usluge za zadovoljenje tocno odredene potrebe na odredenom mjestu i u
odredenom trenutku, tj. onda kad se taj proizvod 1 ta usluga u drustvenom procesu razmjene
potvrduju kao roba.

Kvaliteta (kakvoca) proizvoda apsolutna je pretpostavka njegova drustvenog
priznavanja i transformacije u robu, pa time istodobno 1 osnovni uvjet za zivot i rad bilo kojeg

proizvodaca i njegova pojavljivanja na trziStu (Lazibat, 2005: 105).



2.2. Znacajke kvalitete

Kvaliteta (kakvoca) je ukupnost svojstava stanovitog entiteta koja ga ¢ine sposobnim
zadovoljiti izrazene ili pretpostavljene potrebe. Kvaliteta je opcenito definirana kao
zadovoljenje ili nadmaSivanje potreba potrosaca. To znac¢i da je proizvod (roba ili usluga)
prikladan da bi ga potrosaci koristili. Prilagodenost za koriStenje povezana je s vrijednoscu koju
dobiva kupac i na njegovo zadovoljstvo. Zadovoljstvo potrosaca je relativan pojam koji se
razlikuje od potrosaca do potrosaca.

Na primjer, dok jedan potrosa¢ moze smatrati Fordov automobil savrSeno
zadovoljavajué¢im, drugi mozda neée. Svaka osoba definira kvalitetu u odnosu na svoje potrebe.
Vise razli¢itih dimenzija odnosno znacajki kvalitete proizvoda pridonose kvaliteti kako je
percipira potroSac. Znacajke kvalitete mogu se svrstati u tri osnovne skupine (Lazibat, 2005:
43):

e znacajke koje odreduju funkcionalnost proizvoda,
e znacajke koje odreduju pouzdanost i trajnost proizvoda,

e znacajke koje Cine hedonisticki dodatak proizvodu.

Uvodenje i implementacija sustava za upravljanje kvalitetom trebalo bi poduzecima
donijeti mnogobrojne koristi. Utjecaj se ipak najlakSe moZe promatrati kroz djelovanje kvalitete

na troSkove poslovanja, prihode te u konacnici, na samu konkurentsku poziciju poduzeca.

2.3. Vaznost upravljanja kvalitetom

Upravljanje kvalitetom predstavlja primjenu formaliziranih sustava s ciljem postizanja
maksimalnog zadovoljstva kupaca uz minimalne ukupne troskove i postizanje konstantnog
napretka. Formaliziran sustav upravljanja kvalitetom zahtijeva dokumentirane strukture
organizacije, odgovornosti djelatnika, procedure potrebne za postizanje u¢inkovitog napretka u
pogledu kvalitete ( Schroeder, 1999: 56).

U nastavku ¢e biti pojasnjena povijest i razvoj upravljanja kvalitetom, osnovne postavke

upravljanja kvalitetom te sustavi upravljanja kvalitetom.



2.3.1. Povijest i razvoj upravljanja kvalitetom

Razvoj kvalitete zapocinje jo§ u srednjem vijeku s obrtnickim cehovima. Od kraja 13.
stolje¢a. do ranog 19. stoljeca, obrtnici diljem srednjovjekovne Europe organizirali su se u
udruge radnika zvane cehovi. Ti su cehovi bili odgovorni za razvijanje strogih pravila za
kvalitetu proizvoda 1 usluga. Odbori za inspekciju nametali su pravila za obiljezavanje dobara
bez mane posebnim znakom ili simbolom. Obrtnik je nerijetko samovoljno oznacavao
dodatnim znakom dobra koja je proizvodio (Grzini¢, 2007: 88). U ranom 19. stoljec¢u
proizvodnja u Americi slijedila je model obrtnistva koristen u europskim zemljama. U tome
modelu, djecaci su ucili zanat tijekom rada kod majstora zanata, ¢esto tijekom nekoliko godina.
Kako su svi obrtnici prodavali svoja dobra lokalna, svaki od njih imao je osobni udio u
udovoljavanju potrebama korisnika za kvalitetom. Kada zahtjevi za kvalitetom nisu bili
ispunjeni, obrtnik se susretao s rizikom gubitka potro$aca koji nisu bili lako zamjenjivi.

Potkraj 19. stolje¢a SAD se odijelio od europske tradicije 1 usvojio novi menadZerski
pristup koji je utemeljio Frederick W. Taylor. Taylorov cilj bio je povecati produktivnost bez
povecanja broja izucCenih obrtnika. To je 1 postignuo tako Sto je planiranje dodijelio
specijaliziranim inZenjerima, a obrtnike 1 kontrolore, koji su bili premjesteni uslijed rasta
tvornice, koristio je kao inspektore i menadZere koji su provodili planove inZenjera (Severovic,
Martiskovi¢, Horzin, 2012: 115). Za procvat ekonomije velikog broja zemalja usvajanje
koncepta kvalitete odigralo je klju¢nu ulogu pri ¢emu je najbolji primjer upravo Japan. S druge
strane zemlje poput SAD — a, koje su svoj razvoj temeljile isklju¢ivo na razvoju potroSackog
drustva ubrzo su uvidjele nedostatke strategija i istodobno znatno ve¢i naglasak stavile na
kvalitetu.

Zahvaljujuéi globalizaciji, poduzeca koja su donedavno konkurirala samo na lokalnoj,
regionalnoj ili nacionalnoj razini, danas mogu konkurirati poduze¢ima iz cijeloga svijeta. Neke

od tih organizacija dozivljavaju takvu konkurenciju preintenzivno.

2.3.2. Osnovne postavke upravljanja kvalitetom

Prema tradicionalnom pristupu kvaliteta je ostvarenje specifikacija, koje su definirane
normama proizvoda i1 tehnickom dokumentacijom, te uklanjanje odstupanja u proizvodnji

kontrolom na ulazu, medufazi i izlazu. Tradicionalnim pristupom osiguranja kvalitete otkrivaju



se pogreske koje su ve¢ nastale, a rezultiraju troSkovima u obliku dorade. Kvaliteta je
zadovoljavajuéa ako se ne primaju prituzbe (Dolacek-Alduk, 2007: 209).

Upravljanje kvalitetom predstavlja primjenu formaliziranih sustava s ciljem postizanja
maksimalnog zadovoljstva kupaca uz minimalne ukupne troskove i postizanje konstantnog
napretka. Formaliziran sustav upravljanja kvalitetom zahtijeva dokumentirane strukture
organizacije, odgovornosti djelatnika, procedure potrebne za postizanje u¢inkovitog napretka u
pogledu kvalitete (Schroeder, 1999: 56).

Potpuno upravljanje kvalitetom (eng. Total Quality Management- TQM) je pristup
upravljanju koji podrazumijeva dugoro¢nu orijentaciju prema trajnom
poboljsanju kvalitete koja ¢e zadovoljiti 1 premasiti o¢ekivanja kupaca. TQM je zapravo
jednostavno ucinkovito upravljanje koje zahtijeva potpuno sudjelovanje svih zaposlenika na
svim organizacijskim razinama i smatra se na¢inom organizacijskog zivota.

Potpuno upravljanje kvalitetom (TQM) je nacin upravljanja organizacijom usredotocen
na kvalitetu, utemeljen na sudjelovanju svih ¢lanova organizacije koji zadovoljavanjem zelja
kupaca tezi za dugoro¢nim uspjehom organizacije (Severovié, Martiskovi¢, Horzin, 2012: 118).
Vise razli¢itih dimenzija odnosno znacajki kvalitete proizvoda pridonose kvaliteti kako je
percipira potroSac. Znacajke kvalitete mogu se svrstati u tri osnovne skupine (Lazibat, 2005:
43):

e znacajke koje odreduju funkcionalnost proizvoda,
e znacajke koje odreduju pouzdanost 1 trajnost proizvoda,

e znacajke koje ¢ine hedonisti¢ki dodatak proizvodu.

Poduzeca, u teznji da ostvare konkurentsku prednost, trebaju utvrditi konkretne
dimenzije tj. znacajke kvalitete proizvoda, ali 1 sve one znacajke koje su uz njih vezane, a od

interesa su za potrosace.

2.3.3. Sustavi upravljanja kvalitetom

Kvaliteta se razli¢ito shvaca i interpretira jer, osim §to je vezana za usluga koja je po
svojoj prirodi jedinstvo suprotnosti 1 drustveno — povijesna kategorija, jo§ je dodatno 1 pod
neposrednim utjecajem triju parametara (Lazibat, 2005: 45):

¢ ucinak stajalista,



e ucinak zamjene,

e ucinak transformacije.

Pojmovi osiguranje kvalitete i kontrola kvalitete Cesto se koriste naizmjeni¢no kada se
spominju nacini osiguravanja kvalitete. Medutim, ti pojmovi imaju razli¢ita znacenja.
Osiguranje kvalitete oznaCava planirane 1 sistemati¢ne aktivnosti implementirane u sustav
kvalitete kako bi zahtjevi u pogledu kvalitete proizvoda i usluga bili ispunjeni.

Kontrola kvalitete, s druge strane, obuhvaca tehnike i1 aktivnosti opazanja koje se koriste
kako bi se zadovoljili zahtjevi za kvalitetom. Mnoge djelatnosti osiguravanja kvalitete
omogucuju zastitu od problema kvalitete, rano 1 unaprijed upozoravajuéi na moguce poteskoce.
Osiguravanje dolazi od dokaza — skupa Cinjenica.

Kod jednostavnih proizvoda dokaz je obi¢no neki oblik kontrole ili ispitivanja
proizvoda. Kod slozenih proizvoda, dokaz nisu samo podaci kontrole i ispitivanje, nego takoder

kriticki pregledi planova i nezavisne provjere izvrSenja planova (Lazibat, 2005: 69).



3. KVALITETA USLUGE U USLUZNIM PODUZECIMA NA PRIMJERU
KOZMETICKOG SALONA

O konceptu kvalitete veoma se raspravlja u usluznim poduzecima. Klijenti su sve cesce
spremni platiti viSe kada posjete usluzna poduzeca koji nude usluge koje ispunjavaju ili
premasuju njihova ocekivanja. Razina kvalitetne usluge vazan je ¢imbenik u iskustvu koje
klijenti dobivaju tijekom posjeta. Provedba upravljanja kvalitetom unutar poduzeca ukljucuje
razvoj procesa, struktura, metoda pomocu kojih se sustavno postize planiranje, izvodenje,
kontrola i poboljSanje kvalitete. Upravljanje kvalitetom integrira neka osnovna nacela-
usmjerenost na klijenta, vodstvo, angazman ljudi, poboljSanje, procesni pristup, donosenje
odluka temeljeno na dokazima i1 upravljanje odnosima, koji su definiraju¢i elementi modernog
upravljanja.

Procjena kvalitete usluga ukljucuje pojasnjenje koncepta proizvoda i utvrdivanje
znacajki. Jednostavno receno, proizvodi mogu se definirati kao proizvodi koji zadovoljavaju
potrebe. Prva vazna karakteristika proizvoda je njegova slozenost- proizvod se sastoji od
nekoliko roba 1 usluga koje se nude za zadovoljenje potreba gostiju. Slijedom toga, mjerenje
kvalitete ponude mora uzeti u obzir sve elemente.

Glavna misija svake turistiCke organizacije ili destinacije je pruZanje nezaboravnih
iskustava svojim gostima, S§to rezultira zadovoljstvom, vrhunskom vrijednoSéu i1
konkurentskom prednos¢u. Ovi se aspekti moraju uzeti u obzir kada se govori o kvaliteti u
usluznim poduzecima, koja se izvodi pod odredenim oblicima u svim organizacijama i
koordinacijskim strukturama sektora.

Stvaranjem vrijednosti za klijente objekt moze uspjeS$no zadrzati svoje klijente. Na sve
konkurentnijem trZi$tu pitanje kvalitete postalo je sve znacajnije za poduzec¢a. Na to su utjecali
brojni ¢imbenici, poput Sirenja prava klijenata. Uz to je veca konkurentnost ucinila da vlasnici
postaju sve svjesniji vaznosti kvalitete kao izvora konkurentske prednosti.

U nastavku ¢e bit pojasnjen pojam kvalitete usluga, mjerenje kvalitete usluga, modeli
kvalitete usluge, kvaliteta i zadovoljstvo klijenata te kvaliteta i poslovanje odabranog

kozmetickog salona.



3.1. Definiranje kvalitete usluga

Usluge se mogu definirati kao djela, aktivnosti, napori, koristi koje se nude na prodaju,
a karakterizira ih neopipljivost, prolaznost, nedjeljivost proizvodnje od koriStenja te
promjenjivost. Navedene odlike mogu se opisati 1 kao specificna obiljezja usluga, odnosno radi
se 0o znacajkama po kojima se usluge kao element ponude, diferenciraju od materijalnog
(opipljivog) proizvoda (Kotler, Bowen, Makens, 2010: 42).

Nadalje, usluge imaju specificna obiljezja pa s obzirom na to zahtijevaju 1 druk¢iji
pristup. Neopipljivost, nedjeljivost, promjenjivost i prolaznost su cetiri razlikovne
karakteristike usluga (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014: 361):

e neopipljivost:

o fizicki proizvodi se mogu vidjeti, okusiti, opipati, ¢uti ili pomirisati prije nego Sto
se kupe, dok kod usluga to nije moguce, usluge obiluju svojstvima dozivljaja, tek
nakon koriStenja usluge moze se govoriti o iskustvu, zadovoljstvu te pruzenoj
paznji, kako su znanje, vjestine i iskustvo subjekata koji pruzaju uslugu neopipljivi,
korisnici dokaze kvalitete usluge traze posvuda pa tako posebnu pozornost obracaju
na vidljive 1 opipljive elemente koji sudjeluju u procesu pruzanja usluge,

o vidljivi elementi su: mjesto, izgled i ponaSanje zaposlenih, oprema koja se koristi u
pruzanju usluge, materijal koji se urucuje korisniku, ime poduzeca i logotip te
cijena, temeljem kojih se oblikuju percepcije korisnika o prirodi 1 kvaliteti usluge,

e nedjeljivost:

o zarazliku od fizi¢kih proizvoda koji se prvo proizvode, zatim stavljaju na zalihe, pa
distribuiraju i na kraju konzumiraju, usluge karakterizira to da se pruzaju i koriste u
isto vrijeme, primjerice, ¢iS¢enje lica kod kozmeti¢ara ne moZe se pohraniti na
zalihe, isto kao $to se ta usluga ne moze pruziti bez prisutnosti kozmeticara,

o jedna od specifi¢nosti marketinga usluga je odnos pruzatelj - korisnik, buduci da je
korisnik vrlo Cesto prisutan tijekom provodenja usluge, kod kupnje zabavnih ili
profesionalnih usluga korisnici su najceS¢e zainteresirani za to¢no odredenog
pruzatelja usluge,

o kada korisnici imaju izrazenu sklonost prema odredenim pruzateljima usluga,
njihova cijena se podize kako bi se racionaliziralo njihovo raspolozivo vrijeme
pruzanja usluga, ogranienje nedjeljivosti nastoji se izbjeci, te jedna od strategija

jest da pruzatelj organizira rad u ve¢im grupama,



e promjenjivost:

o usluge su promjenjive jer ovise o tome tko ih pruza, kada i gdje se izvrSavaju te tko
ih prima,

o usluge se razlikuju ovisno o tome koji ju zaposlenik pruza te se usluga koju pruza
jedna te ista osoba moze razlikovati iz dana u dan jer to ovisi o njegovom mentalnom
1 fizickom stanju koje utjeCe na rezultat i na zadovoljstvo korisnika,

o korisnici usluga svjesni su obiljeZja promjenjivosti pa ¢e biti pazljivi prilikom izbora
usluznog poduzeca, prije odabira pruzatelja usluge korisnici nastoje prikupiti $to
viSe informacija od prethodnih korisnika, isto tako komuniciranjem s poduzecem i
proucavanjem promotivnih materijala, neki pruzatelji usluga nude jamstva i
garancije kako bi uvjerili kupce u kvalitetu i smanjili njihove eventualne nedoumice,

o usluzna poduze¢a mogu povecati kontrolu kvalitete usluga pomocu tri koraka, a to
su: pozornost koja se pridaje metodama izbora, edukacije, motivacije i kontrole rada
zaposlenika, standardiziranje procesa provodenja usluge unutar ¢itave organizacije
te pracenje i mjerenje stupnja zadovoljstva korisnika,

e prolaznost / neuskladistivost:

o za razliku od opipljivih proizvoda, usluge se ne mogu uskladistiti 1 upotrijebiti u
odgodenom vremenu, pruzatelji usluga obi¢no naplacuju uslugu iako se korisnik
nije pojavio, jer je vrijednost te usluge postojala samo u vremenu zakazanog
termina,

o kljucno je pravilno upravljati potraznjom i prinosima - traZzena usluga mora biti
dostupna pravim korisnicima na pravim lokacijama u pravo vrijeme i po pravim

cijenama kako bi se maksimizirala profitabilnost.

Cilj je kvalitete maksimalno pribliziti uslugu razini rastu¢ih ocekivanja korisnika
usluge. Pod kvalitetom usluge podrazumijevaju se svi oni postupci koji ¢e rezultirati
odusevljenjem gostiju (Perkov, 2005:99). Ucinkovitost sustava upravljanja kvalitetom u
pocetku se oc€ituje u utvrdivanju ocekivanja i potreba kupaca, a kasnije transformiranjem
utvrdenog u kvalitetu proizvoda i usluga. Za uspjeSnu provedbu sustava, bitno je da
menadzment pruzi punu podrsku i vodstvo, utvrdi prikladnu politiku kvalitete, te uspostavi

mjerljive ciljeve.
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3.2. Mjerenje kvalitete usluga

Kvaliteta usluge odnosi se na razinu izvrsnosti usluga tvrtke, ispunjavanje ili
premasivanje ocekivanja korisnika. Ukljucuje razliCite elemente kao Sto su osjetljivost,
pouzdanost, sigurnost, empatija i opipljivost. Ove komponente pomazu definirati Sto je
kvaliteta usluge i mogu se procijeniti putem povratnih informacija korisnika, anketa i procjena
usluga. Kvaliteta usluge je vazna jer utjece na to kako korisnici percipiraju i cijene vasu uslugu
te koliko je vjerojatno da ¢e je preporuciti drugima. Visokokvalitetne usluge mogu stvoriti
pozitivna korisnic¢ka iskustva, povecati zadovoljstvo kupaca 1 izgraditi lojalnost 1 povjerenje
kupaca. Usluge niske kvalitete mogu dovesti do nezadovoljstva kupaca, prituzbi i1 prebjega.
Kvaliteta usluge takoder moze utjecati na vas ugled, konkurentsku prednost i profitabilnost.

Mjerenje kvalitete usluge kljucno je jer nudi vrijedne informacije o zadovoljstvu
kupaca, omogucujuci tvrtkama da identificiraju podrucja za poboljsanje, poboljsaju lojalnost
kupaca 1 steknu prednost u odnosu na konkurenciju. Procjenom korisnickih iskustava, tvrtke
mogu prepoznati prednosti 1 slabosti, uskladiti svoje usluge s o¢ekivanjima kupaca i na kraju
povecati ukupnu izvedbu (Process, 2024.).

Postoje razli¢ite metode 1 alati za mjerenje kvalitete usluge u podrucju, na temelju
ciljeva, resursa i1 izvora podataka. Prikupljanje povratnih informacija korisnika putem anketa,
intervjua, fokusnih grupa, recenzija, ocjena ili prituzbi moZe se Koristiti za mjerenje
zadovoljstva korisnika, lojalnosti 1 zagovaranja, a istovremeno identificirati snage 1 slabosti
vaSe usluge. Osim toga, kvantitativni pokazatelji kao $to su vrijeme usluge, to¢nost, dostupnost,
ucinkovitost ili produktivnost mogu se koristiti za mjerenje performansi usluge te pracenje i
poboljsanje tehnickih aspekata vase usluge. Na kraju, kvalitativne 1 kvantitativne metode mogu
se koristiti za mjerenje utjecaja vase usluge na klijente, drustvo i okoli$. To ¢e omoguciti da se
procijeni vrijednost i ishode svoje usluge, kao 1 da pokaze drustvenu odgovornost i odgovornost

(Fileno, et.al., 2023.).

3.3. Modeli kvalitete usluge

U usluznoj industriji kvaliteta igra vrlo vaznu ulogu jer pruzatelji usluga moraju znati
koja ¢e im dimenzija pomo¢i da najbolje zadovolje svoje kupce. Cak i ako se tehnicka dimenzija
¢ini kljuénom, vecina usluznih tvrtki preferira funkcionalnu dimenziju jer ona vrlo lako

unapreduje odnos s klijentima. Medu svim modelima o kojima se govori u bogatoj literaturi,
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¢ini se da su neki glavni modeli najcesce koristeni 1 usvojeni: Grénroosov model, GAP model
1 SERVQUAL model. Ovi modeli su temelj za druga mjerenja kvalitete usluga (Seth, et.al.,
2005.).

Nadalje, Gronroosov model percipirane kvalitete usluge bio je jedna od prvih
konceptualizacija pocCetkom 1984. godine i otvorio je vrata mnogim drugim modelima.
Identificirane su tri komponente za procjenu kvalitete usluge, a ukljucuju: tehnicku,
funkcionalnu i imidz (Seth, et.al., 2005.). Tehnicka dimenzija odnosi se na ono §to korisnik
zapravo dobiva od pruzatelja usluga: npr. auto popravljen od strane mehanicara koji dobro radi.
Funkcionalna komponenta podrazumijeva nacin na koji se usluga nudi.

ASO model popularan je konceptualni model koji jasno pokazuje potrebu naglasavanja
potroSaceve percepcije robne marke s holistiCkog stajalista kako bi se postigla diferencijacija
usluge. Medutim, njegova primjena je ograni¢ena na razli¢ite uporabe od izvorno predvidenih.
Godine 1985., Parasuraman, Zeithaml & Berry predloZili su GAP model koji se temelji na
jazovima izmedu ocekivanja i ucinka tijekom procesa pruzanja usluge. Najces¢e koristen i
najpoznatiji model mjerenja kvalitete usluge je SERVQUAL. SERVQUAL je rezultat
istrazivackog istrazivanja usavrSavanja GAP modela (Seth, et.al., 2005.). Deset determinanti
kvalitete usluge smanjeno je na pet u novom modelu: opipljivo, pouzdanost, odziv, sigurnost i

empatija.

3.4. Kvaliteta i zadovoljstvo klijenata

Zadovoljstvo klijenata jedan je od najvaznijih aspekata svake organizacije. Klijenti
o¢ekuju visoku kvalitetu 1 niSta manje. Visoka kvaliteta osigurava vece zadovoljstvo 1 vece
Sanse za nastavak partnerstva. Ako klijenti nisu zadovoljni, nece se vratiti zbog posla 1
najvjerojatnije ¢e izraziti svoje nezadovoljstvo drugima. Zadovoljstvo klijenata klju¢no je za
uspjeh organizacije. To je klju¢ni pokazatelj organizacijskog pracenja.

Zadovoljstvo korisnika je stupanj do kojeg su korisnikove potrebe, ocekivanja,
preferencije zadovoljene proizvodom ili uslugom. Na njega mogu utjecati mnogi ¢imbenici,
kao Sto su (LinkedIn, 2024.)

e upotrebljivost,
e funkcionalnost,
e dizajn,

e performanse,
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e podrska,

e vrijednost.

Zadovoljstvo korisnika moze se mjeriti razli¢itim metodama, kao §to su ankete, ocjene,
povratne informacije, recenzije i izjave. Jednostavnim rijec¢ima, zadovoljstvo korisnika je mjera
koja odreduje koliko dobro proizvodi ili usluge tvrtke ispunjavaju ocekivanja kupaca. To je
jedan od najvaznijih pokazatelja namjere kupnje i lojalnosti kupaca. Kao takav, pomaze u
predvidanju poslovnog rasta i prihoda (Szyndlar, 2023.). I isplati se odrzati svoje korisnike
zadovoljnima. Visoka razina zadovoljstva kupaca jam¢i dugorocne klijente i izdvaja od
konkurencije. Takoder omogucuje da se izbjegne strasne posljedice loSeg korisnickog iskustva
- odbijanje kupaca i negativnu usmenu predaju.

Nadalje, kvaliteta je neSto Sto svi traze, ali ne mogu to¢no definirati. Vrlo je subjektivno,
ali postoji viSe znacajki koje pridonose tome koliko je dobra kvaliteta proizvoda ili usluge.
Istrazivaci tvrtke stvaraju odredeni skup kriterija koji odreduju ima li njihov proizvod dovoljno
kvalitete da se plasira na trziSte. Medutim, potrosac¢i imaju drugaciji skup preferencija o tome
Sto smatraju visokom kvalitetom. Neki ljudi vide percipiranu kvalitetu ovisno o marki -
vrhunski satovi trebaju biti Svicarski, luksuzni automobili moraju biti njemacki, a racunala
visoke tehnologije mora proizvoditi Apple. IstraZivanje trziSta takoder sugerira da drugi kupci
vide percipiranu kvalitetu kao interakciju mnogih stvari koje c¢ine proizvod izvrsnim

(Commence, 2024.).

3.5. Kvaliteta i poslovanje odabranog kozmetickog salona

U nastavku ¢e biti pojasnjeno poslovanje i povijest kozmetickog salona te kvaliteta

istog.

MORPHIA, OBRT ZA USLUGE, VL. NORA JUZNIC, Ulica bana Josipa Jelagiéa 2a, Delnice

51300, Primorsko — goranska Zupanija.

Vrsta obrta : nepovlaSteni obrt Obavljanje: tijekom cijele godine
Stanje obrta: u radu Broj regionalnog uloska: 1094
Broj obrtnice: 08010301094 Pocetak obrta: 21.10.2019.

Dijelatnost: 96.02.03 — KOZMETICKI SALONI (preteZita djelatnost) ; prema NKD 2007.
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Opis: USLUGE SMINKANJA (VIZAZIST)

3.5.1. Poslovanje i povijest odabranog kozmeti¢kog salona
U kozmetickom salonu Morphia, nude se usluge Sminkanje za razne prigode, te
uredivanje noktiju trajnim lakom ili gel ugradnjom.

Za obavljanje usluge Sminkanja zavrSila sam talijansku Skolu mode i dizajna Callegari
u Rijeci, koja je trajala godinu dana, te za usluge noktiju pohadala sam edukacije u razli¢itim
vremenskim rasponima. Takoder kod ove usluge potrebna su stalna usavrSavanja zbog
poboljsanja kvalitete rada te pracenja trendova.

3.5.2. Kvaliteta odabranog kozmeti¢kog salona

ANALIZA, PLANIRANJE I OGRANIZACIJA RADA:

1. Identificiranje prikladnih preparata i tretmana koji se pruzaju u kozmeti¢kom okruzenju
1.1. Odabrati i nabavljati prikladne preparate
1.2. Kreirati kozmeticke tretmane lica i noktiju

2. Identificiranje osnovnih i pomo¢nih poslova koji se obavljaju u kozmetickom salonu
2.1. Paziti na higjenu radnog mjesta
2.2. Obavljati osobnu pripremu
2.3. Obavljati stru¢nu pripremu
2.4. Nabavljati potro$ni material

3. Brinuti o planu i program njege klijenta
3.1. Kontaktirati s klijentima
3.2. Planirati svakodnevnu njegu klijenta

PRIPREMA RADNOG MIJESTA:

1. Brinuti o urednosti 1 higijeni radnog prostora, sebe i klijenta
1.1.Pripremati radni proctor, sebe i klijenta za obavljanje tretmana u skladu s
higijenskim 1 estetskim normama
2. Brinuti o kozmetic¢koj opremi, priboru i uredajima
2.1.0drzavati kozmeti¢ku opremu, pribor i uredaje prema uputama proizodaca
3. Pripremanje preparta za obavljanje kozmetickih tretmana
3.1.Primjenjivati razli¢ite pilinge, maske, ampule za njegu koZe i noktiju.

KOMERCIJALNI POSLOVTI:

1. Analiziranje cijene i planiranje izradbe cjenika usluga
1.1.Kreirati cijene tretmana i paketa tretmana

2. Sudjelovanje u prodajnim aktivnostima
2.1.Provoditi prodaju usluga i roba

3. Naplacivanje robe i usluge
3.1.Izraditi raCun prema nacinu plac¢anja roba 1 usluga
3.2.Naplatiti robu i uslugu
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4. Postupanje u slucaju reklamacije ili prituzbi
4.1.Zaprimiti i odraditi prituzbu i reklamaciju.

KOMUNIKACIJA T SURADNIJA S DRUGIMA

1. Razvijanje kvalitetne komunikacije s klijentom ili suradnicima
1.1.Komunicirati s klijentom uz ostvarenje povjerenja i zadrzavanje privatnosti
2. Reagirati u slu¢aju neugodnih i nepredvidenih situacija
2.1.Rjesavati neugodne situacije na obostranu korist
3. Vodenje tima
3.1.Dodjeljivati poslove
3.2.Pratiti u¢inkovitost djelatnika

Velika je prednost istrazivati potroSace, njihove Zelje i zahtjeve te im takvu ponudu 1
pruziti. Klijent koji zna da ¢e dobiti uslugu prilagodenu upravo njegovim zeljama i
potrebama, koju nema niti jedan drugi klijent bit ¢e zadovoljan klijent, a ¢esto postane i
lojalnim klijentom.

Kako bi se saznalo §to klijenti zele i kako bi se ponuda prilagodila njima, treba
razvijati odnos i medusobnu komunikaciju. To se moze vidjeti na uredivanju noktiju danas sve
popularijem trendu. Niti jedna Zena ne Zeli oblik i boju noktiju kao ostale. Naime, zeli miks
boja, razli¢ite duzine, s malo sjaja ili nekim razli¢itim uzorcima. Postoje kozmeticki saloni
koji nabavljaju osnovnih desetak boja te oni ne razmisljaju o novim trendovima i Zeljama
svojih klijenata u cilju individualnog pristupa 1 stvaranja zadovoljstva.

Dok klijentice ¢ekaju red na svoj termin, ponudi im se kava, imaju na raspolaganju vise vrsta
boja te zaista mogu birati mnogo kombinacija po kojima ¢e se razlikovati od ostalih klijentica
te zbog toga imaju osjecaj vaznosti jer se njihove zelje poznavaju..

Promocija je takoder veoma bitna, 1 koristi se iskljucivo internet kako bi se potencijalni 1
stalni klijenti upoznali sa besplatnim promocijama Facebooku i Instagramu, te takoder
ponudama gratis tretmana u svrhu preporuka. Ulagalo se u sredstva koja su bila potrebna za
bolju sliku kojom ¢e se privuci klijenti kao npr. “ring light” — osvjetljenje toplo-hladnih
tonova, mobitel, pozadina slike, itd...

Uvodenje poklon bonova bila je takoder jedna od glavnih pokretnica privlac¢enja novih
klijenata, jer danas je popularno posjecivati razne slaone kako bi klijenti izabrali gdje im se
najvise svida, odnosno gdje se naj ugodnije osjecaju §to je i cijela bit komzmetickih tretmana.

Kako bi klijenti dobili detaljnije informacije o ponudi, moram detaljno opisati alate s
kojima radim, materijal s kojim rapolazem, usluge koje nudim, itd. Ispod svake slike koju sam
objavila na druStvenim mreZama objasnjavala sam tehniku, materijal kojim sam to napravila,
to mi je takoder otvorilo vrata u suradnji sa brandom od kojeg sam kupovala materijal te sam
postala ambasadorica tog branda. Dobila sam dozivotni popust sa svojim kodom pri web
kupnji uz uvjet objave slika 1 ozaCavanje njih kao takvih kako bi objavili moju fotografiju 1
moj rad na njihovoj stranici — §to mi pridodaje jo$ vise klijantele.

Lokacija na kojoj se nalazi salon iznimno je vazna na danasnjem konkurektskom
trziStu. Sama Cinjenica da je salon koji je izvan centra grada manje atraktivan, potreban je
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vedi trud 1 ulaganje u kvalitetu. Naravno da za uspjesno poslovanje salona nije samo
lokacija, ve¢ su presudni i ostali ¢imbenici, a to je kvaliteta usluge i ponude.

Mogu sa sigurnoscu rec¢i da meni lokacija salona nije nimalo narusila pri pronalasku
novih klijenata kao i zadrzavanje lojalnih klijenata. Lokacija salona Morphia je na periferiji
grada Delnica, medutim tu je velika prednost parking i intima, $to se mojim klijentima jako
svida. Takoder uredenje prostora i osjecaja sigurnosti veliki su benefit naspram konkurenatnih
salona u Delnicama.

4. ANALIZA ZADOVOLJSTVA KLIJENATA KVALITETOM USLUGA
ODABRANOG KOZMETICKOG SALONA

U nastavku ¢e bit pojaSnjena metodologija istraZivanja, rezultati istraZivanja te

ogranicenja istrazivanja.

4.1. Metodologija istrazivanja

Predmet istrazivanja bio je utvrditi zadovoljstva klijenata kvalitetom usluga
kozmeti¢kog salona Morphia.

KoriStena metoda ispitivanja je anketni upitnik koji je bio postavljen na internet. Ovom
metodom doSlo se analize zadovoljstva klijenata kvalitetom usluga kozmeti¢kog salona
Morphia.

Upitnik (Prilog 1.) se sastojao od 22 pitanja na koja su ispitanici mogli odgovoriti jednim
odgovorom, viSe odgovora te putem Likertove skale u rasponu ocjena od 1 do 5. Likertova
skala je psihometrijska skala kojom se pokuSava doznati stupanj slaganja, odnosno stupanj
neslaganja ispitanika s nekom tvrdnjom u rasponu od 1 do 5, od apsolutnog pozitivnog prema
apsolutno negativnom stavu prema predmetu istrazivackog interesa.

Prvi dio pitanja je o socio-demografskim podacima kao Sto su spol, dob, mjesecna
primanja, obrazovanje. Primjer upitnika nalazi se u prilogu rada (Prilog 1.).

U analizi prikupljenih podataka koriStene su metode deskriptivne statistike. Zadatak

deskriptivne analize je opisati prikupljene podatke te ih prikazati na razumljiv i pregledan nacin.
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4.2. Rezultati istrazivanja

Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 7. do 10. svibnja 2024. godine, na uzorku od
42 ispitanika.
Ispitanici su dobrovoljno sudjelovali u istrazivanju, a istrazivanje je bilo anonimno. Kao

ogranicenje moZze se navesti malo broj ispitanika kao i njihovi razliciti stilovi zivota.

Kako su svi dosadasnji klijenti Zene nije postavljeno pitanje o spolu. Dobna struktura

ispitanika je prikazana na tablici 1.

Tablica 1. Dobna struktura ispitanika

Broj ispitanika
Opis Apsolutno Relativno (u%)

DOB

18-25 6 14,3
26-35 12 28,6
36-45 13 31,0
46-60 10 23,8
61 i viSe 1 2,4

Izvor: rezultati istrazivanja

Kao sto je vidljivo na tablici 1. najveci broj ispitanika pripada dobnoj skupini od 36 do
45 godina (31,0%), potom slijedi dobna skupina od 26 do 35 godina (28,6%) te 46 do 60 godina
(23,8%).

Struktura ispitanika prema obrazovanju je prikazana na grafikonu 1.

17



Grafikon 1. Struktura ispitanika prema obrazovanju

@ S5SiniZe
® Vis

o V5SS

@ magisterij
@ doktorat

Izvor: rezultati istrazivanja
Kao $to je vidljivo na grafikonu 1. najveci broj ispitanika ima SSS i nize (42,9 %), potom
slijede ispitanici koji imaju VSS (33,3 %) te koji imaju VSS (9,5 %).

Struktura ispitanika prema zanimanju je prikazana na grafikonu 2.

Grafikon 2. Struktura ispitanika prema zanimanju

@ studentiica

@ zaposlen/a

O nezaposlen/s
@ umirovijenikiica

Izvor: rezultati istrazivanja

Kao $to je vidljivo na grafikonu 2. najveéi broj ispitanika je zaposlen (92,9 %), potom
slijede ispitanici koji su studenti (7,1 %).
Sklonost posje¢ivanju kozmetickih salona je prikazana na grafikonu 3.
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Grafikon 3. Sklonost posjecivanju kozmetickih salona

& da
& ne

Izvor: rezultati istrazivanja
Kao $to je vidljivo na grafikonu 3. najveci broj ispitanika je sklon posjecivanju
kozmetickih salona (90,5 %), §to je znak da bismo trebali istraziti njihove Zelje i potrebe kako

bi u salonu mogli dobiti kvalitetnu uslugu. .

Zadovoljstvo ponudom koju kozmeticki salon nudi je prikazano na grafikonu 4.

Grafikon 4. Zadovoljstvo ponudom koju kozmeti¢ki salon nudi

® da
@ ne

Izvor: rezultati istrazivanja
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Kao $to je vidljivo na grafikonu 4. svi ispitanici su zadovoljni sa ponudom koju
kozmeticki salon nudi. Medutim, to je i obaveza kozmetickog salona, s jedne strane da odrzi
kvalitetu dosadasnjih usluga, a sa druge strane da je jos vise unaprijedi.

Razlog dolaska u kozmeticki salon je prikazan na grafikonu 5.

Grafikon 5. Razlog dolaska u kozmeticki salon

svakodnevna ruting 7 (16,7 %)
zdravstveni problem 12,4 %)
estetski prohlem 15 (35,7 %)
zbog uZivanja 33 (78,6 %)
Gel na noktima 1(2.4 %)
0 10 20 30 40

Izvor: rezultati istrazivanja
Kao §to je vidljivo na grafikonu 5. najvise ispitanika je doslo zbog uzivanja (78,6%),
potom slijede ispitanici koji dosli zbog estetskog problema (35,7 %) te svakodnevne rutine

(16,7 %).

Na grafikonu 6. je vidljivo kakvim se klijentima ispitanici smatraju.

Grafikon 6. Vrsta klijenata
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@ nestalnim klijentom ovog kozmetickog
salona

@ stalnim klijentom ovog kozmetiékog
salona

@ zadovolinim klijentom ovog kozmetickog
zalona

@ Klijentom zagovomikom ovog
kozmetickog salona

Izvor: rezultati istrazivanja

Kao $to je vidljivo na grafikonu 6. najvise ispitanika smatra se zadovoljnim klijentom
ovog kozmetickog salona (66,7 %), potom slijede ispitanici koji su stalni klijenti ovog
kozmetickog salona (23,8 %).

Na grafikonu 7. je prikazana ucestalost posje¢ivanja ovog kozmetickog salona.

Grafikon 7. Ucestalost posje¢ivanja kozmetickog salona

@ jednom tjiedno

@ j=dnom u dva tiedna

@ jednom mjeseéno

@ jednom u tri mjeseca

@ samo kad imam neki problem
@ uodi sezone

Izvor: rezultati istrazivanja

Kao $to je vidljivo na grafikonu 7. najvise ispitanika posjecuje salon jednom mjese¢no
(85,7 %), potom slijede ispitanici koji posjecuje salon jednom u dva tjedna (9,5 %) te jednom

u tri mjeseca (4,8 %).
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Na grafikonu 8. je prikazana duZina koriStenja usluga salona

Grafikon 8. Duzina koriStenja usluga salona

& do jedne godine
& 1-3godine
& 3-5godina
@ viie od 5 godina

Izvor: rezultati istrazivanja

Kao $to je vidljivo na grafikonu 8. najvise ispitanika posjecuje salon od 1 do 3 godine
(83,3 %), potom slijede ispitanici koji posjecuje salon od 3 do 5 godina (9,5 %) te do jedne
godine (7,1 %).

Na grafikonu 9. je prikazano jesu li ispitanici ikada pomislili da odustanu od odlaska u

ovaj kozmeticki salon.
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Grafikon 9. Odustanak od odlaska u kozmetic¢ki salon

@ da
& ne

Izvor: rezultati istrazivanja

Kao §to je vidljivo na grafikonu 9. niti jedan ispitanik nije pomislio da odustane od
odlaska u ovaj kozmeticki salon.

Na grafikonu 10. je prikazano kako su ispitanici saznali za kozmeticki salon Morphia.

Grafikon 10. Nacin kako su ispitanici saznali za kozmeticki salon Morphia
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@ drustvene mreZe (Instagram/Facebook)
@ preporuka

Izvor: rezultati istraZivanja

Kao §to je vidljivo na grafikonu 10. najviSe ispitanika je saznalo za kozmeti¢ki salon
Morphia preporukama (85,7 %) dok je 14,3 % saznao preko drustvene mreZe Facebook.

Na grafikonu 11. je prikazan razlog odabira kozmeti¢kog salona Morphia.
Grafikon 11. Razlog odabira kozmetickog salona Morphia

lokacija

kvaliteta usluge 42 (100 %)

laka komunikacija/suradnja

50

Izvor: rezultati istrazivanja

Kao $to je vidljivo na grafikonu 11. najviSe ispitanika je odabralo kozmeticki salon
Morphia zbog kvalitete usluge te potom slijedi laka komunikacija odnosno suradnja te lokacija.

Na grafikonu 12. je prikazano je li dobivena usluga ispunila Vasa ocekivanja, potrebe,

zelje 1 zahtjeve.
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Grafikon 12. Ispunjenost ocekivanja, potreba, Zelja i zahtjeva

@ da. u potpunosti
@ donekle

Izvor: rezultati istrazivanja

Kao §to je vidljivo na grafikonu 12. svi ispitanika smatraju kako su im ocekivanja, Zelje
I zahtjevi zadovoljeni u potpunosti.

Na grafikonu 13. je prikazana ocjena kompletne usluge kozmeti¢kog salona u odnosu

na konkurenciju.

Grafikon 13. Ocjena kompletne usluge kozmetickog salona u odnosu na konkurenciju

& znacajno bolji
@ bolji

& na istoj razini
& 1o

& puno losiji

Izvor: rezultati istrazivanja
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Kao $to je vidljivo na grafikonu 13. najviSe ispitanika smatra da je usluga kozmetickog
salona u odnosu na konkurenciju znacajno bolja (83,3 %) dok 11,9 % smatra da je usluga
kozmetic¢kog salona u odnosu na konkurenciju bolja (11,9 %).

Na grafikonu 14. je prikazano kojim putem bi se ispitanici najvise zeljeli informirati o

uslugama u salonu.

Grafikon 14. Put kojim bi se ispitanici najvise zeljeli informirati o uslugama u salonu

& osobno u salonu
@ telefonom
SMS-om
@ drustvenim mreZama

Izvor: rezultati istrazivanja

Kao $to je vidljivo na grafikonu 14. najvise ispitanika se Zeli informirati direktno u
salonu (64,3 %), potom slijede ispitanici koji se zele informirati preko drustvenih mreza (31,0
%).

Na tablici 2. je prikazan stav ispitanika prema kvaliteti elemenata salona.

26



Tablica 2. Stav ispitanika prema kvaliteti elemenata salona

KVALITETA M SD
KoriStenje marKkiranih 4,69 0,64
proizvoda
Izgled salona 4,69 0,64
Urednost i higijena radnog 4,76 0,61
prostora
Razumnost cijena 4,71 0,64
Dostupnost parking 4,74 0,63
prostora
Edukacija zaposlenika 4,74 0,66
Briga o planu i tretmanu 4,76 0,62
klijentice
Savjetovanje klijenata 4,69 0,64
Pouzdanost salona 4,78 0,61
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potrebe i probleme

korisnika

Uljudnost i 4,78 0,61
komunikativnost osoblja
Razumijevanje osoblja za 4,78 0,61

Izvor: rezultati istrazivanja

Kao $to je vidljivo na tablici 2. najvecu ocjenu dobila je pouzdanost salona (M=4,78,

SD=0,61) te uljudnost i komunikativnost osoblja (M=4,78, SD=0,61). Najmanju ocjenu dobilo

je je savjetovanje klijenata (M=4,69, SD=0,64) te koriStenje markiranih proizvoda (M=4,69,
SD=0,64) i izgled salona (M=4,69, SD=0,64).

Na grafikonu 15. je prikazano zadovoljstvo ispitanika lokacijom.

Grafikon 15. Zadovoljstvo ispitanika lokacijom

Izvor: rezultati istrazivanja

@ da
® ne

Kao $to je vidljivo na grafikonu 15. svi ispitanici su zadovoljni lokacijom kozmeti¢kog

salona.

Na grafikonu 16. je prikazano bi li ispitanici preporucili usluge kozmetickog salona 1

drugim ljudima.
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Grafikon 16. Preporuka usluga kozmeti¢kog salona

@ nikad ne bi preporudiola
@ ne bi preporudiolla

@ preporudio bifla

@ uvijek bi preporudiola

Izvor: rezultati istrazivanja
Kao §to je vidljivo na grafikonu 16. vecina ispitanika bi uvijek preporuéila kozmeticki
salon drugim ljudima (97,6 %).

Na grafikonu 17. je prikazana preferencija usluga ispitanika.

Grafikon 17. Preferencija usluga ispitanika

@ nokti
@ Sminka

Izvor: rezultati istrazivanja

Kao $to je vidljivo na grafikonu 17. svi ispitanici preferiraju nokte (100,0 %).
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Na grafikonu 18. je prikazano smatraju li ispitanici da kozmeticki salon prati trendove 1

ulaze u svoje doskolovanje o proizvodima i tehnikama.

Grafikon 18. Pracenje trendova i ulaganje u doskolovanje o proizvodima i tehnikama

@ da
® ne

Izvor: rezultati istrazivanja

Kao $to je vidljivo na grafikonu 18. svi ispitanici da kozmeticki salon prati trendove i
ulaZe u svoje doskolovanje o proizvodima i tehnikama.

Na grafikonu 19. je prikazano $to je ispitanicima vaznije — kvaliteta ili cijena.

Grafikon 19. VaZnost kvalitete i cijene

@ kvaliteta usluge
@ cijenz usluge

Izvor: rezultati istrazivanja
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Kao §to je vidljivo na grafikonu 19. najviSe ispitanika isti¢e da im je vazna kvaliteta
usluge (97,6 %). Samo 2,4 % navodi da im je vaZznija cijena usluge.

Sto se tie prijedloga za poboljsanje kvalitete usluge salona najvise ispitanika navodi
kako je sve savrSeno te ne trebaju promjene. Pojedini ispitanici navode da je potrebna
kontinuirana edukacija i primjena noviteta, Sira paleta usluga, rad na obrvama, nastavak dobrog

rada ljubaznog osoblja te da se uvede pedikuru trajnim lakom za stalne klijente.

4.3. Ogranicenja istraZivanja

Prilikom provodenja istrazivanja u ovom diplomskom radu pojavila su se odredena
ogranic¢enja istrazivanja. Sva ta ogranicenja su bila medusobno povezana s obzirom da su
nastala tijekom provodenja anketiranja. Prvo ograni¢enje se odnosilo na manjak iskustva te
podataka koji su se odnosili na izradivanje anketnog upitnika.

Nedostaci ovakvog anketnog istrazivanja se odnose na tendencije ispitanika da ne
odgovore zaista ono §to misle ve¢ ono $to misle da je drustveno prihvaceno. Kako se anketa
provodila online kao nedostatak ovakvog provodenja anketiranja moze se izdvojiti problem

nereprezentativnog uzorka ispitanika za temu istraZivanja.
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5. ZAKLJUCAK

Mjerenje kvalitete usluge klju¢no je jer nudi vrijedne informacije o zadovoljstvu
kupaca, omogucujuci tvrtkama da identificiraju podrucja za poboljsanje, poboljsaju lojalnost
kupaca i steknu prednost u odnosu na konkurenciju. Procjenom iskustava klijenata, tvrtke mogu
prepoznati prednosti i slabosti, uskladiti svoje usluge s o¢ekivanjima kupaca i na kraju povecati
ukupnu izvedbu.

Zadovoljstvo klijenata jedan je od najvaznijih aspekata svake organizacije. Klijenti
oc¢ekuju visoku kvalitetu usluge i niSta manje od toga. Visoka kvaliteta osigurava vece
zadovoljstvo 1 veée Sanse za nastavak suradnje. Ako klijenti nisu zadovoljni, nece se vratiti i
najvjerojatnije ¢e izraziti svoje nezadovoljstvo drugima. Zadovoljstvo klijenata kljucno je za
uspjeh organizacije.

Predmet istrazivanja bio je utvrditi zadovoljstva klijenata kvalitetom usluga
kozmetickog salona Morphia. KoriStena metoda ispitivanja je anketni upitnik koji je bio
postavljen na internet. Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 7. do 10. svibnja 2024. godine,
na uzorku od 42 ispitanika. Ispitanici su dobrovoljno sudjelovali u istraZivanju, a istrazivanje
je bilo anonimno. Nadalje, najveci broj ispitanika je sklon posje¢ivanju kozmetickih salona te
su svi ispitanici zadovoljni sa ponudom koju kozmeticki salon nudi. NajviSe ispitanika smatra
se zadovoljnim klijentom ovog kozmetickog salona (66,7 %), potom slijede ispitanici koji su
stalni klijenti ovog kozmetickog salona (23,8 %). NajviSe ispitanika je odabralo kozmeticki
salon Morphia zbog kvalitete usluge te potom slijedi laka komunikacija odnosno suradnja te
lokacija. Najvise ispitanika smatra da je usluga kozmeti¢kog salona u odnosu na konkurenciju
znacajno bolja. Ispitanici najvise cijene pouzdanost salona te uljudnost i komunikativnost
osoblja. Sto se ti¢e prijedloga za poboljianje kvalitete usluge salona najvise ispitanika navodi
kako je sve savrSeno te ne trebaju promjene. Pojedini ispitanici navode da je potrebna
kontinuirana edukacija i primjena noviteta, Sira paleta usluga, rad na obrvama, nastavak dobrog

rada ljubaznog osoblja te da se uvede pedikuru trajnim lakom za stalne klijente.
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Prilog 1. Anketni upitnik

ISTRAZIVANJE STAVOVA ISPITANIKA PREMA KVALITETI USLUGA
ODABRANOG KOZMETICKOG SALONA MORPHIA

Postovane/i,

molimo Vas da sudjelujete u anketi kojom se Zele istraziti stavovi ispitanika o kvaliteti usluga

odabranog kozmetickog salona Morphia.
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Dobiveni rezultati koristiti ¢e se u svrhu izrade istrazivackog dijela zavrSnog rada na
VeleuciliStu u Rijeci. Anketa je anonimna te Vas molimo da na pitanja odgovorite iskreno radi

Sto vjerodostojnijih rezultata.

Zahvaljujem Vam se na sudjelovanju i vremenu koje ste odvojili za ispunjavanje ove ankete.

1. Jeste li skloni posjecivati kozmeticke salone?
a) da
b) ne

2. Jeste li zadovoljni ponudom koju kozmeticki salon nudi?
a) da
b) ne

3. Razlog Vaseg dolaska u kozmeticki salon je (moguce je odabrati vise od jednog odgovora):
a) svakodnevna rutina

b) zdravstveni problem

c) estetski problem

d) zbog uzivanja

f) ostalo:

4. Smatrate li se:

a) nestalnim klijentom ovog kozmeti¢kog salona

b) stalnim klijentom ovog kozmeti¢kog salona

¢) zadovoljnim klijentom ovog kozmetickog salona

d) klijentom zagovornikom ovog kozmeti¢kog salona

5. Koliko ¢esto posjecujete ovaj kozmeticki salon?
a) jednom tjedno

b) jednom u dva tjedna

¢) jednom mjesecno

d) jednom u tri mjeseca
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e) samo kad imam neki problem

f) uoci sezone

6. Koliko kontinuirano dugo Koristite usluge ovog salona?
a) do jedne godine

b) 1 -3 godine

c) 3-5godina

d) viSe od 5 godina

7. Jeste li ikad pomislili da odustanete od odlaska u ovaj kozmeticki salon?
a) da
b) ne

8. Kako ste saznali za kozmeticki salon "Morphia"?
a) drustvene mreze (Instagram/Facebook)

b) preporuka

9. Razlog zbog kojeg ste izabrali bas kozmeticki salon "Morphia" u odnosu na druge (viSestruki
odgovor):

a) lokacija

b) kvaliteta usluge

c) laka komunikacija/suradnja

10. Je li dobivena usluga ispunila Vasa ocekivanja, potrebe, Zelje i zahtjeve?
a) da, u potpunosti
b) donekle

11. Kako biste ocijenili kompletnu uslugu ovog kozmetickog salona u odnosu na konkurenciju?
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a) znacajno bolji
b) bolji
C) na istoj razini
d) losiji

) puno losiji

12. Kojim putem biste se najvise zeljeli informirati o uslugama u salonu?
a) osobno u salonu

b) telefonom

c) SMS-om

d) drustvenim mrezama

13. Ocjenom od 1 do 5 ocijenite sljedece tvrdnje koje oznacavaju pitanje kvalitete, s time da je

ocjena 1 najmanja moguca ocjena, odnosno izrazito loSa i ocjena 5 izvrsna, odnosno najveca

moguca ocjena

TVRDNIJE 1 2 3 4

KoriStenje markiranih proizvoda

Izgled salona

Urednost 1 higijena radnog prostora

Razumnost cijena

Dostupnost parking prostora

Edukacija zaposlenika

Briga o planu 1 tretmanu klijentice

Savjetovanje klijenata

Pouzdanost salona

Uljudnost 1 komunikativnost osoblja
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Razumijevanje osoblja za potrebe i

probleme korisnika

14. Jeste li zadovoljni lokacijom salona?
a) da

b) ne

15. Biste li preporucili usluge kozmetickog salona i drugim ljudima?
a) nikad ne bi preporucio/la

b) ne bi preporucio/la

¢) preporucio bi/la

d) uvijek bi preporucio/la

16. Koja vam je preferencija usluge:
a) nokti

b) Sminka

17. Smatrate 1i da kozmeticki salon prati trendove 1 ulaze u svoje doskolovanje o proizvodima

1 tehnikama?
a) da

b) ne

18. Sto Vam je vaznije?
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a) kvaliteta usluge

b) cijena usluge

19.

Vas prijedlog za poboljsanje kvalitete usluge salona je:

23.

. Dob:

18-25

26-35

36-45

46-60

611vise

. Obrazovanje:

SSS 1 nize
VSS
VSS
magisteri]

doktorat

Zanimanje:
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student/ica
zaposlen/a
nezaposlen/a

umirovljenik/ica
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