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Sažetak: Zadovoljstvo kupaca je mišljenje koje oni imaju o poduzeću ili proizvodu, a temelje ga na usporedbi percipiranih značajki korištenog proizvoda s vlastitim očekivanjima. Zadovoljstvo je potrebno mjeriti kako bi se razumjelo iskustvo koje kupci doživljavaju koristeći proizvod. Mjerenje zadovoljstva uključuje prikupljanje podataka, pohranjivanje i analiziranje, a obično se mjeri putem anketnih upitnika. Nekoliko razina u poduzeću sudjeluje u izradi anketnog upitnika, koji mora biti sastavljen prema određenim pravilima da bi dao upotrebljive informacije. Postoji nekoliko metoda prikupljanja podataka o zadovoljstvu kupaca pomoću anketnog upitnika, a cilj je što veći odaziv kako bi se postigao reprezentativan rezultat. 
Ključne riječi: informacije, kupac, mjerenje, proizvod, zadovoljstvo
Abstract: Customer satisfaction is a judgement customers make about the company or product, based on the comparison between perceived characteristics of the product being used and one's expectations. The satisfaction ought to be measured in order to understand customers' experience with the product. Customer satisfaction includes collection, storage and analysis of data, and is usually measured with a survey. There are several levels in the company included in designing a survey which must be composed according to rules in order to provide usable information. There are several methods for gathering data about customer satisfaction, and the goal is to have a high response in order to achieve a representative result.
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1. Uvod
Živimo u informacijskom vremenu i svaka informacija ima određenu vrijednost. Što nam je više informacija na raspolaganju, to je manja šansa za pogrešku. Mjerenje zadovoljstva kupca dinamična je kategorija koja uvijek iznenadi nečim novim i zanimljivim. Kupci su najveća vrijednost svakog poduzeća, te je njihovo zadovoljstvo putokaz ka uspješnom poslovanju u budućnosti. Cilj mjerenja zadovoljstva kupaca je prilagođavanje promjenama što nastaju na tržištu, ali i aktivno djelovanje na tržištu. Predanost kupcu i njegovom zadovoljstvu ističe se u samoj misiji i vrijednosti poduzeća koje usmjeravaju njegovo djelovanje na svim razinama. Zadaća je vrhovnog menadžmenta da svojim primjerom prikazuje ostalim zaposlenicima važnost zadovoljstva kupca te da podržava i potiče napore za njegovo povećavanje i zadržavanje. Kao primjer možemo navesti stalnu dostupnost vrhovnog menadžmenta za pitanja kupaca te njihov pristupačan odnos.
2. Definiranje pojma zadovoljstva kupaca
Budući da je zadovoljstvo kupaca subjektivne prirode, potrebno ga je pobliže definirati, pa možemo pretpostaviti da je to mišljenje (ili stanje uma) koje kupci imaju o poduzeću i koje uspoređuju sa svojim očekivanjima korištenjem određenog proizvoda. Iskustva stečena korištenjem mogu nadmašiti očekivanja pa govorimo o zadovoljstvu ili mogu biti niža od očekivanog pa onda govorimo o nezadovoljstvu. „Zadovoljstvo podrazumijeva klijentov pozitivni osjećaj o upotrijebljenom proizvodu ili usluzi, koji mu daje potvrdu da je napravio dobru transakciju, odnosno donio ispravnu odluku kada je odabirao između različitih mogućnosti. Zadovoljstvo klijenata je njihov pozitivan ili negativan osjećaj o vrijednosti koju su primili kao rezultat uporabe određene ponude tvrtke u specifičnim situacijama primjene“ (Marušić i Vranešević, 2001., 486.). Viša razina zadovoljstva kupaca dovodi do lojalnosti poduzeću, marki te proizvodu odnosno usluzi, što u konačnici rezultira ponovnom kupnjom dotičnog proizvoda. Zadovoljstvo možemo dovesti u izravnu vezu s kvalitetom proizvoda, s odnosom poduzeća prema kupcu, s cijenom, to jest činjenicom da proizvod ne smije biti precijenjen, ni podcijenjen, te drugim čimbenicima ovisno o prirodi poslovanja poduzeća. „Procjenjuje se da je utrošak privlačenja novih kupaca pet puta veći od troškova održavanja zadovoljstva sadašnjih kupaca. Potrebno je mnogo napora kako bi se zadovoljne kupce odvratilo od njihovih sadašnjih dobavljača.“ (Kotler, 1997., 47.). Bez obzira na troškove, zadovoljstvo sadašnjih kupaca dobiva na vrijednosti ako pretpostavimo da će se oni redovito vraćati i prenijeti dobar glas o proizvodu te bez namjere utjecati i na privlačenje novih kupaca. „Dobar glas daleko se čuje, a loš još dalje, kaže narodna mudrost. Zadovoljni klijent će vas hvaliti, a nezadovoljan se žaliti. Zbog toga se tvrtke sve više usmjeravaju na zadovoljstvo klijenata.“ (Müller i Srića, 2005., 20.).

3. Razlozi za mjerenje zadovoljstva kupaca
Tehnike istraživanja zadovoljstva provode se u svrhu boljeg razumijevanja iskustva koje kupci doživljavaju koristeći proizvod, a također i njihovih očekivanja. Mjerenje zadovoljstva kupaca uključuje prikupljanje podataka o njihovom zadovoljstvu. Informacije se pohranjuju i analiziraju na različite načine. Obično se zadovoljstvo kupaca mjeri putem anketnih upitnika, no ponekad oni nisu dovoljan pokazatelj pravog zadovoljstva, pošto ono vuče sa sobom i subjektivnu stranu koja je nemjerljiva upitnikom. Zadovoljstvo se obično mjeri da bi saznali da li naš proizvod ispunjava određene zahtjeve, je li potrebna dorada, poboljšanje ili proizvod nema budućnosti na tržištu. Cilj mjerenja je u fokus staviti kupca, njegovo mišljenje i stavove spram kupljenog proizvoda. Ona poduzeća koja su usmjerena na brigu o kupcima doživljavaju njihovo zadovoljstvo kao putokaz kamo dalje. „Ako tvrtke ulažu dosta u postizanje zadovoljstva svojih klijenata, to može djelovati na (ne)zadovoljstvo ostalih „partnera“. U konačnici, tvrtka mora upravljati na način da nastoji isporučiti visoku razinu zadovoljstva klijenata, ali pod uvjetom da isporuči i prihvatljivu razinu zadovoljstva ostalim interesno-utjecajnim skupinama, odnosno vlasnicima udjela, ovisno o njihovome ukupnom udjelu“ (Kotler i Keller, 2008., 144.). Važno je da razumijemo odakle izvire zadovoljstvo ili će rezultati pokazati da ono ne postoji već se radi o nezadovoljstvu. Isto tako, osim samog proizvoda i njegovog sadržaja, na zadovoljstvo uvelike utječu i ostali čimbenici koje poduzeće samo ne može kontrolirati. Na taj način poduzeće može usmjeriti svoje cjelokupno poslovanje, prodajno osoblje, menadžment, eksterijer i interijer na zadovoljstvo kupca. Možemo zaključiti da postoji nekoliko razloga iz kojih se pristupa mjerenju zadovoljstva, a oni su:
· zadržavanje kupaca (veza na lojalnost);

· kristalizacija područja poslovanja koje treba poboljšati;

· reakcije kupaca kod uvođenja novih proizvoda na tržište;

· mjerenje razine zadovoljstva kupaca;

· održavanje kvalitete proizvoda koji nameću regulative.
Informacije o zadovoljstvu, osim mjerenjem anketnim upitnikom, možemo prikupiti iz drugih izvora, kao što su publikacije, časopisi, baze podataka, izvješća o poslovanju i slično. Takve informacije su besplatne, ali su široko primjenjive pa postoji opasnost da postanu beskorisne. Prije inicijalne faze mjerenja zadovoljstva možemo prikupiti nove informacije koje nisu dostupne javno, organiziranjem sastanaka s kupcima, dobavljačima.
4. Sudionici mjerenja zadovoljstva kupaca

U samu izradu upitnika o zadovoljstvu kupaca potrebno je uključiti nekoliko razina u poslovanju poduzeća.

Vrhovni menadžment je pokretač mjerenja zadovoljstva, koji ukazuje na potrebu mjerenja zadovoljstva. Oni donose odluku o tome da se mjerenje zadovoljstva provodi i odobrava finalnu verziju upitnika. „Jasna vizija top menadžmenta mora odgovoriti na pitanje kakvo iskustvo u svim kontaktima s uposlenicima tvrtke i njezinim partnerima te s tvrtkinim proizvodima i uslugama klijent treba dobiti.“ (Müller i Srića, 2005., 15.).
Osoblje iz odjela marketinga i prodajno osoblje obično je zaduženo za sastavljanje upitnika, programa ili fokus grupa.

Prodajno osoblje je svakodnevno u doticaju s kupcima, pa su njegova mišljenja i stavovi od neprocjenjive vrijednosti. Oni će dati ideju o tome kako kupci doživljavaju određeni proizvod i dati razloge zašto bi kupci s nekim proizvodom izrazili zadovoljstvo, a s drugim nezadovoljstvo. Prodajno osoblje je s druge strane čimbenik, koji će nakon analiziranih rezultata provoditi promjene i usmjeriti svoje prodajne vještine, koje će nezadovoljstvo pretvoriti u zadovoljstvo. Naravno da je kvaliteta proizvoda na prvom mjestu, no kvalitetan proizvod neće sam stići u ruke kupaca. 

„Očito je da je većina slučaja gubitka klijenata pod utjecajem tvrtke i njezinih zaposlenika. S poslovnom politikom usmjerenom na povećanje zadovoljstva klijenata tvrtke mogu značajno povećati stopu njihova zadržavanja. Istraživanja su pokazala  i da će većina klijenata htjeti ponovno poslovati s tvrtkom u slučaju ispravljanja pogreške koja je rezultirala njihovim nezadovoljstvom.“ (Müller i Srića, 2005., 25.). Važno je da rezultati nakon mjerenja budu dostupni svim zaposlenicima i da do kupaca dođe informacija kako poduzeće vodi računa o njihovom zadovoljstvu, te da je kao posljedicu istraživanja uvelo određene promjene. „Indeks zadovoljstva klijenata najpopularnija je mjera zadovoljstva klijenata. Mnoge tvrtke ga prikazuju u svojim financijskim izvješćima. To je pokazatelj zadovoljstva klijenata u poslovanju s tvrtkom koji treba pratiti tijekom godina.“ (Marušić i Vranešević, 2001., 498.).
5. Proces mjerenja zadovoljstva kupaca

Da bi mjerenje zadovoljstva bilo uspješno, proces mora biti što jednostavniji, mora uključivati angažman zaposlenika i imati relevantne rezultate koji će se predočiti menadžmentu. Nakon određivanja cilja mjerenja zadovoljstva te prije provedbe mjerenja, potrebno je imati odgovore na nekoliko ključnih pitanja:

1. Za koji proizvod provodimo mjerenje zadovoljstva kupaca?

2. Tko su naši kupci?

3. Kojim informacijama raspolažemo?

4. Koje dodatne informacije možemo saznati mjerenjem?

5. Kako će se prikupljene informacije koristiti?

6. Da li ćemo rezultate mjerenja ostaviti unutar poduzeća ili će se staviti na raspolaganje kupcima?

Kada imamo odgovore na navedena pitanja, sljedeći korak je razmišljanje o detaljima pitanja koja će se postaviti u upitniku. Postoji nekoliko pitanja koja se najčešće javljaju kod mjerenja zadovoljstva kupaca. To su pitanja gdje kupci rangiraju različite osobine proizvoda (kvalitetu, ambalažu i slično), te njihovo iskustvo korištenjem proizvoda. 

Kao glavno pravilo kod sastavljanja upitnika o zadovoljstvu je da budu što kraći i anonimni. „Pitanja u upitniku bi trebala biti koliko je to god moguće:

· kratka

· jasna i razumljiva

· izravna

· jednoznačna i

· nesugestivna.“ (Vranešević, Vignali i Vrontis, 2004., 133.). 

Kod sastavljanja predugih upitnika dovodimo u opasnost iskrenost odgovora, pošto previše pitanja dovodi do zasićenja te premali broj ispunjenih upitnika. Cilj je imati što veći odaziv ispitanika. Ako upitnik sadrži pitanja na nekoliko stranica, treba ih eliminirati na način da se potraže slična pitanja ili ona koja se ponavljaju. Ponekad odaziv ne ovisi o duljini upitnika, već o složenosti sadržaja pitanja. Osim toga, pitanja moraju biti strukturirana tako da olakšaju obradu prikupljenih podataka. Upitnik bi trebao imati kratak i značajan naziv, te kratke i jasne upute o ispunjavanju. 

Prvih nekoliko pitanja treba biti zanimljivog karaktera koja će potaknuti osobu na daljnje ispunjavanje, ali i ona najvažnija u slučaju da osoba ne ispuni upitnik do kraja. Pravilo je da se koriste kratke, nedvosmislene riječi i što kraće rečenice. Riječi koje bi trebalo izbjegavati pri sastavljanju upitnika su: mnogo, većina, puno, veliki postotak, određeni broj, nekoliko; pošto su neodređene i svaka osoba ih različito percipira.

Nakon što se utvrdi sadržaj upitnika, treba odrediti ciljni broj ispitanika. Broj i ciljanu lokaciju na kojoj se nalaze ispitanici određuje poduzeće. Ako je potrebna ukupna populacija, jednostavniji način je određivanje uzorka koji će predstavljati populaciju. 

Prije odabira načina distribucije upitnika predlaže se provesti probno testiranje kojim će se dobiti povratna informacija o strukturi upitnika. Probno testiranje se može provesti na nekoliko kupaca ili na vlastitom osoblju koje nije sudjelovalo u izradi upitnika. Probnim testiranjem detektirat će se nedostaci, nepravilnosti u upitniku, nejasna pitanja i zanimljivost upitnika. Nakon toga pristupa se ispravljanju grešaka i poboljšanju strukture upitnika. 

Postoji nekoliko metoda prikupljanja podataka o zadovoljstvu pomoću pripremljenog upitnika:
· Online prikupljanje podataka – može se organizirati putem internetske stranice poduzeća ili oglašavanjem na stranicama koje su najposjećenije od strane ciljane skupine ispitanika. Najveći nedostatak je nemogućnost utjecaja na to tko nam ispunjava upitnik (da li je to stvarno naša ciljana skupina ispitanika). Online ispunjavanje upitnika ne bi trebalo biti dulje od 10 minuta.

· Putem elektroničke pošte – upitnici se šalju na elektroničku adresu ciljanoj skupini ispitanika, a baza adresa može se izvući iz baze podataka kupaca poduzeća. Vrlo je jeftin način prikupljanja podataka, to jest ispunjenih upitnika. Ispitanicima se može ponuditi opcija slanja upitnika prijateljima, rodbini, poznanicima. Ispunjavanje upitnika bi trebalo biti maksimalno od 5 do 10 minuta.

· Poštom – trenutno je nepopularni način dostave upitnika ispitanicima zbog prenatrpanosti promotivnim sadržajima. Postoji opasnost da ispitanici neće prepoznati upitnik među hrpom ostalih materijala. 

· Telefonski – slično kao i kod metode dostave upitnika poštom, nepopularni način prikupljanja podataka. Najbrži je način prikupljanja podataka na velikom broju ispitanika. Zahtjeva dobru pripremljenost ispitivača te je optimalna dužina trajanja ispitivanja maksimalno 10 minuta. Najviše ovisi o trenutnom slobodnom vremenu ispitanika i njegovoj volji da odgovara na pitanja. „Jeftinije je od osobnog kontakta a ispitivač je ipak na određen način „nazočan“ tijekom ispitivanja te može ispitaniku pojasniti pojedina pitanja ako je potrebno, a ujedno se zadržava određena razina privatnosti.“ (Vranešević, Vignali i Vrontis, 2004., 129.). 
· Oči u oči – dobar je način prikupljanja podataka kojim možemo ići u dubinu i detaljnije saznati relevantne informacije. „Osobnim kontaktom smatramo ona ispitivanja u kojima ispitivač objašnjava svrhu ispitivanja, postavlja pitanja ispitanicima te unosi u upitnik njihove odgovore.“ Vranešević, Vignali i Vrontis, 2004., 128.). Uključuje ispitivača, koji postavlja pitanja, i ispitanika, koji odgovara na pitanja. Dosta je skup način prikupljanja podataka, a obično se koristi kada nije moguća neka druga metoda. Ono se može organizirati u prodajnom prostoru ispitivača, a ovisi o spremnosti ispitanika za odgovaranje na postavljena pitanja.
Navedene metode se najčešće koriste, a za privlačenje na ispunjavanje upitnika možemo se poslužiti davanjem određene nagrade za ispunjavanje, prigodnom zahvalom i slično. 

Odaziv je najvažniji čimbenik koliko važnosti ćemo pridati ostvarenim rezultatima. Niski odaziv može ugroziti cijeli postupak provedbe mjerenja zadovoljstva kupaca. Za povećanje broja ispunjenih upitnika možemo se poslužiti podsjetnicima. Uz podsjetnik može se poslati još jedna kopija upitnika. 

Održavati obećanja kupcima neminovno vodi njihovom zadovoljstvu. Obećana povratna informacija, odobreni bonus ili isporuka u točno dogovoreno vrijeme povećat će zadovoljstvo. „Tvrtke koje postignu veće stope zadovoljstva svojih klijenata uživaju brojne pogodnosti:
· veću vjernost klijenata (CLI – customer loyalty index);

· veću stopu opetovanje kupnje (frequency of purchase);

· manju osjetljivost na rat cijenama;

· mogućnost postizanja veće cijene, bez opasnosti smanjenja tržišnog udjela;

· manji troškovi funkcije marketinga;

· povećanje tržišnog udjela;

· veću dobit.“ (Müller i Srića, 2005., 24.).
7. Zaključak

Ukusi kupaca promjenjiva su kategorija. Ukoliko poduzeće želi održati zadovoljstvo kupaca na poželjnoj razini, trebalo bi s vremena na vrijeme provesti istraživanje o zadovoljstvu kupaca. Istraživanje o zadovoljstvu kupaca poduzeće može provesti na različite načine, no najčešće korišteni alat u tu svrhu su anketni upitnici. Upitnici trebaju biti strukturirani na način da budu što jednostavniji, te da ispune cilj zbog kojeg se pristupilo njihovom sastavljanju. Budući da je odaziv kod ispunjavanja ankete najvažniji, poduzeće bi trebalo koristiti određene alate za poticanje. Informacije koje ćemo dobiti nakon obrade podataka trebaju nam biti putokaz kamo krenuti dalje ili potvrda da su naši kupci zadovoljni, pa tako poduzeće može usmjeriti svoje cjelokupno poslovanje na povećanje zadovoljstva kupaca.
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