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Rezime

Osnovni cilj ovog istrazivanja je predloziti i empirijski ispitati integrisani model
lojalnosti korisnika usluga maloprodaje u Srbiji. Primarnom istrazivanju prethodio je
pregled literature u kojoj su razmatrane klju¢ne determinante lojalnosti korisnika
usluga, poput kvaliteta usluga, satisfakcije i percipirane vrednosti. Istrazivanje je
sprovedeno na osnovu strukturiranog upitnika, na prigodnom uzorku od 737 korishika
usluga trgovine na malo u nespecijalizovanim prodavnicama sa dominantnim uc¢eS$¢em
prenrambenog asortimana, primenom metoda multivarijacione analize podataka u
softverskim paketima SPSS 18 i LISREL 8.80. Rezultati istrazivanja primenom
eksplorativne i konfirmatorne faktorske analize ukazuju na multidimenzionalnost
koncepta kvaliteta usluga maloprodaje u Srbiji. Otkrivene su Cetiri dimenzije kvaliteta
usluga maloprodaje, koje se mogu imenovati kao (F1) Ponasanje i izgled zaposlenih,
(F2) Ambijentalni uslovi, (F3) Komunikacija sa kupcima i (F4) Prostorni raspored i
asortiman. Primenom modelovanja pomocu strukturnih jednacina otkriveno je da
satisfakcija vrSi najznacajniji uticaj na lojalnost korisnika, a sledi je percipirana
vrednost, koja pored direktnog, vrsi 1 indirektan uticaj na lojalnost korisnika usluga,
posredovan satisfakcijom. Rezultati ovog istrazivanja ukazuju i na kvalitet usluga kao
znaajnu determinantu lojalnosti potroSaca. Ova latentna varijabla, iako ne vrsi
statisti¢ki znacajan direktan uticaj na lojalnost korisnika usluga maloprodaje, predstavlja
njenu indirektnu determinantu, vrSe¢i uticaj na percipiranu vrednost i satisfakciju.
Rezultati istrazivanja ukazuju na neophodnost merenja i1 unapredenja satisfakcije
potrosaca i1 percipirane vrednosti usluga, kao 1 kvaliteta usluga, u cilju kreiranja baze
lojalnih korisnika. S obzirom na to da je istrazivanje sprovedeno na prigodnom uzorku u
budu¢im istrazivanjima paznju treba posvetiti formulisanju 1 testiranju instrumenta za
merenje kvaliteta usluga, kao i merenju satisfakcije i percipirane vrednosti, koje bi bilo

sprovedeno na reprezentativnom uzorku korisnika usluga maloprodaje u Srbiji.

Kljuéne reci: kvalitet usluga, satisfakcija, percipirana vrednost, lojalnost

potrosaca, maloprodaja



Abstract

The main objective of this study is to propose and empirically examine an
integrative model of retail customer loyalty in Serbia. A review of literature addressing
key determinants of service customer loyalty, such as service quality, satisfaction and
perceived value, preceded primary research. The study was performed by means of a
structured questionnaire, on a convenience sample of 737 customers of retail trade in
non-specialised, food predominating stores, using techniques of multivariate data
analysis, performed by means of software packages SPSS 18 and LISREL 8.80. Results
of exploratory and confirmatory factor analysis indicate multidimensional nature of
service quality construct in the context of Serbian retailing. Four dimensions of retail
service quality were discovered which can be identified as follows: (F1) Behavior and
appearance of employees, (F2) Atmospherics, (F3) Communication with customers and
(F4) Spatial layout and assortment. Structural equation modelling indicated customer
satisfaction as the most significant determinant of customer loyalty, followed by
perceived value, which total effect consisted of both direct and indirect impact on
loyalty, mediated via satisfaction. This study’s findings also indicate significant impact
of service quality on customer loyalty. Althoug this latent variable did not exert
statistically significant direct impact on customer loyalty, it however indirectly affected
customer loyalty, by the mediating variables of satisfaction and perceived value. Results
of the study indicate the necessity of measurement and improvement of customer
satisfaction and perceived value, as well as service quality, with the aim of creating
loyal customer base. Since the study was performed on a convenience sample of retail
customers, in future studies attention should be paid to the development of service
quality scale and measurement of customer satisfaction and perceived value on a

representative sample of Serbian retail customers.

Keywords: service quality, satisfaction, perceived value, customer loyalty,

retailing
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UvOD

Usluge predstavljaju aktivnosti, procese i performanse koje jedna strana vrsi za
raun druge strane, koje su sustinski neopipljive i nad kojima se ne moze steci
vlasni§tvo. One igraju znacajnu ulogu kao faktor unapredenja kvaliteta Zivota ljudi,
poslovnih aktivnosti kompanija, a poslednjih godina je sve znacajniji 1 doprinos
usluznih aktivnosti ukupnoj novostvorenoj vrednosti na nivou nacionalnih ekonomija.
Prema evidenciji Organizacije za ekonomsku saradnju i razvoj (OECD Factbook, 2014)
usluzne delatnosti u 2012. god. u svim zemljama ¢lanicama, sa izuzetkom Norveske,
generiSu viSe od 60% novostvorene vrednosti. Na nivou Evropske unije posebno se
isti¢e grupa aktivnosti koje se odnose na sektor trgovine, u okviru koga posluje vise od
6,2 miliona preduze¢a i u kojima je angazovana gotovo Cetvrtina ukupnog broja
zaposlenih nefinansijske poslovne ekonomije. U procesu tranzicije ka modernoj trgovini
nalazi se i trgovina Srbije, koja posmatrano prema broju poslovnih subjekata predstavlja
najveci sektor privrede i1 ostvaruje najveéi doprinos ukupno ostvarenom prometu u
okviru nefinansijske poslovne ekonomije. U poslednje dve decenije u domenu trgovine
dolazi do intenziviranja konkurencije u zemljama u razvoju, kao posledica globalizacije
poslovanja trgovinskih kompanija, nekada isklju€ivo poslovnih subjekata razvijenih
trziSnih privreda, a poslednjih godina 1 kao rezultat internacionalizacije poslovanja
trgovinskih kompanija zemalja u razvoju. U takvim uslovima poseban znacaj se od
strane maloprodajnih kompanija pridaje nadmetanju za potroSace na strateSkom nivou,

kroz razvoj dugoro¢nih odnosa i kreiranje baze lojalnih potrosaca.

U tom smislu, imajuéi u vidu pozitivne stavove korisnika usluga maloprodaje u
Srbiji prema dolasku jace inostrane konkurencije, istaknute u okviru Strategije i politike
razvoja trgovine Republike Srbije (Lovreta, 2008), kao i neophodnost stvaranja uslova
za strane direktne investicije u oblasti trgovine, cilj ovog rada je formulisanje
integrisanog modela lojalnosti korisnika usluga maloprodaje u Srbiji i empirijsko

ispitivanje relativnog znacaja determinanti lojalnosti korisnika.

U uslovima intenziviranja konkurentskih pritisaka kao faktor diferenciranja u
odnosu na ponudu konkurentskih kompanija posebno se apostrofira unapredenje
kvaliteta usluga. Medutim, s obzirom na specificnu prirodu usluga, koja proizilazi iz

neopipljivosti, heterogenosti, simultanosti proizvodnje i1 potrosnje i kvarljivosti usluga,
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kvalitet kada su u pitanju usluzne aktivnosti nije jednostavno meriti. I pored jakih strana
generickih instrumenata za merenje kvaliteta usluga, poput SERVQUAL i SERVPERF
skale, a koje se ogledaju u mogucénosti za pracenje performansi u toku vremena,
poredenje sa rezultatima konkurentskih kompanija i mogucénosti za benchmarking
performansi kompanija najboljih u pojedinim aktivnostima, poslednjih godina se,
naroCito u akademskim krugovima, posebna paznja posvecuje razvoju mernih
instrumenata koji uvazavaju specifi¢nosti konkretnih usluznih delatnosti. Posledi¢no,
dolazi do pojave brojnih instrumenata za merenje kvaliteta razli¢itih usluga, Cija se
isporuka odvija u realnom okruzenju ili elektronskim putem. Medutim, istrazivanja
ukazuju na to da su ¢ak i instrumenti prilagodeni konkretnim usluznim delatnostima,
poput RSQS instrumenta koji je razvijen u SAD-u za merenje kvaliteta usluga
maloprodaje, ograni¢enih dometa u bitno drugacijim socio-ekonomskim i kulturalnim
kontekstima. S obzirom na to, a imaju¢i u vidu da je u dosadasnjim istrazivanjima
nedovoljno paznje posvefeno razvoju instrumenata za merenje kvaliteta usluga
maloprodaje u Srbiji, paznja je u ovom radu posvecena formulisanju instrumenta koji bi
mogao biti primenljiv u kontekstu maloprodaje koja se odvija putem nespecijalizovanih

trgovinskih formata sa preteznim uces¢em prehrambenog asortimana.

Osim kvaliteta usluga, jedna od najintenzivnije proucavanih determinanti
lojalnosti potrosaca u dosada$njim istrazivanjima u oblasti usluznih delatnosti je 1
satisfakcija potrosaca. Ovaj koncept se u literaturi najceS¢e definise kao ,,odgovor
potrosata na evaluaciju percipiranog odstupanja izmedu ocekivanja potroSaca
formiranih pre kupovine 1 percipiranih performansi proizvoda* (Tse, Wilton, 1988; str.
204). U najranijim radovima u oblasti Marketinga usluga satisfakcija potrosaca i
percipirani kvalitet usluga ¢esto se posmatraju kao sinonimi (Iacobucci et al., 1995), da
bi kasnije postalo opste prihvaceno da se razlikuju u tome S§to se ocena o kvalitetu
usluga donosi na osnovu poredenja percipiranih performansi sa adekvatnim, odn.
zeljenim nivoom usluge, dok satisfakcija podrazumeva poredenje percipiranih
performansi sa prediktivnim ocekivanjima, odn. onim $to je verovatno da ¢e se desiti
(Oliver, 1997). U meri u kojoj performanse prevazilaze oc¢ekivanja korisnika zadovoljni
potrosaci su spremni da preporuc¢e kompaniju i da se i u buduc¢nosti snabdevaju kod
kompanije ¢ijim su uslugama zadovoljni (Brady et al., 2005). Osim merenja satisfakcije

na nivou kompanija, u praksi je poznato i merenje satisfakcije na nivou grana, sektora i
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privrede kao celine, izraCunavanjem nacionalnih indeksa satisfakcije, koji se smatraju
najboljim indikatorima zdravlja i konkurentnosti nacionalne ekonomije. Nesto kasnije u
odnosu na satisfakciju i kvalitet usluga na znacaju medu istraziva¢ima u oblasti usluznih
delatnosti dobija 1 percipirana vrednost. Prema jednom od najSire prihvacenih tumacenja
percipirana vrednost predstavlja potrosa¢evu ukupnu ocenu korisnosti proizvoda koja se
bazira na percepcijama onoga $to je dobijenu u zamenu za podnetu zrtvu, pri ¢emu se na
strani Zrtve osim novcanih izdataka nalaze i1 utroSeno vreme 1 psiho-fizi¢ki napor ulozen
prilikom sticanja proizvoda (Zeithaml, 1988). Sa intenziviranjem konkurentskih
pritisaka sve veci broj kompanija paznju usmerava sa uspostavljanja pojedinacnih
transakcija na izgradnju, odrzavanje i unapredenje odnosa sa najvrednijim potrosacima i
u tom kontekstu posebno na znacaju dobija koncept doZivotna vrednost potrosaca. U
zavisnosti od toga kome je od pomenutih koncepata evaluacije usluga, kvalitetu,
satisfakciji ili percipiranoj vrednosti, davan primat, odn. koji je modelovan kao direktna
determinanta lojalnosti, inicijalni modeli koji su za cilj imali ispitivanje lojalnosti
potroSac¢a mogu se svrstati U modele kvaliteta, satisfakcije i vrednosti. Ovakav pristup,
prema Croninu i saradnicima (2000) moze da stvori iskrivljenu predstavu o relativnom
znacaju pojedinih determinanti lojalnosti, s obzirom na to da vodi prenaglaSavanju, odn.
potcenjivanju znac¢aja onih varijabli koje nisu modelovane kao direktne determinante
lojalnosti. Stoga u poslednjoj deceniji paznju istrazivaca koji se bave problematikom
lojalnosti potrosaca u usluznim delatnostima narocito privla¢e kompleksniji modeli, koji
simultano razmatraju odnose izmedu kljuénih koncepata evaluacije usluga i njihov
direktan 1 indirektan uticaj na lojalnost korisnika. Vecina istrazivanja sprovedena je u
SAD-u, zemljama Zapadne Evrope i poslednjih godina u razvijenim privredama Azije,
u kojima su usluZzne delatnosti tradicionalno izloZene snaznim konkurentskim pritiscima
te je 1 problematika kreiranja baze lojalnih potroSaca u ZiZi interesovanja istrazivaca. S
obzirom na aktuelnost pomenute problematike u svetu 1 Cinjenicu da joj je u
dosadaSnjim istrazivanjima u kontekstu usluznih delatnosti u Srbiji posveceno
nedovoljno paznje cilj ovog istrazivanja je simultano ispitivanje odnosa izmedu
kvaliteta usluga, percipirane vrednosti i satisfakcije i njihov totalni, direktan i
indirektan, uticaj na lojalnost, odn. nameravano ponasanje korisnika usluga kao
indikator lojalnosti. U tom smislu, oslanjaju¢i se na prethodna istrazivanja u oblasti

usluznih delatnosti, predmet ispitivanja u ovom radu su sledece hipoteze:
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H1: Kvalitet usluga maloprodaje u Srbiji je multidimenzionalan koncept;

H2: Kvalitet usluga direktno utic¢e na satisfakciju korisnika usluga maloprodaje u Srbiji;
H3: Satisfakcija direktno utice na lojalnost korisnika usluga maloprodaje u Srbiji;

H4: Kvalitet usluga direktno uti¢e na lojalnost korisnika usluga maloprodaje u Srbiji;
HS5: Kvalitet usluga maloprodaje vrsi direktan uticaj na vrednost;

H6: Vrednost vrsi direktan uticaj na satisfakciju korisnika usluga maloprodaje u Srbiji;
H7: Vrednost vrsi direktan uticaj na lojalnost korisnika usluga maloprodaje u Srbiji.

Kako bi se odgovorilo na postavljene zahteve u istrazivanju rad je strukturiran u
Cetiri celine. U prvom delu rada ukazano je na znacaj usluznih delatnosti na nivou
Evropske unije. Sektor koji se posebno izdvaja na nivou nefinansijske poslovne
ekonomije sa aspekta broja breduzeca i apsorpcije radno-aktivnog stanovnistva je sektor
distribucije te je posebna paznja u ovom delu rada posvecena bitnim karakteristikama
trgovine na malo 1 trgovine na veliko u okviru Evropske unije. PruZen je uvid u neka od
osnovnih obeleZja sektora trgovine u Srbiji, koji predstavlja kontekst u koji je smeSteno
empirijsko istrazivanje u ovom radu, i izvrSeno je poredenje trgovine u Srbiji sa
zemljama Evropske unije. Paznja je u ovom poglavlju posvecena 1 globalnim
trendovima u sektoru trgovine koji upravo i apstrofiraju znacaj istrazivanja determinanti
lojalnosti korisnika usluga trgovine i utvrdivanje njihovog relativnog znacaja za

izgradnju baze lojalnih korisnika usluga maloprodaje.

U drugom poglavlju predmet sekundarnog istrazivanja je koncept kvaliteta
usluga. U okviru ove celine ukazano je na specificnosti usluga, poput neopipljivosti
usluga, heterogenosti, simultanosti proizvodnje i1 potroSnje i kvarljivosti usluga, iz kojih
proizilaze klju¢ni izazovi sa kojima se suofava menadzment usluZznih kompanija.
Znacajna paznja u okviru ove celine posvecena je kvalitativnim i kvantitativnim
istrazivanjima koja se za rezultat imala formulisanje SERVQUAL skale, koja
predstavlja najpoznatiji genericki instrument za merenje kvaliteta usluga. U okviru ovog
poglavlja razmotrene su i jake strane i1 klju¢ni prigovori upuceni na racun SERVQUAL
tehnike, kao i osnovni zakljucci istrazivanja koja su sprovedena primenom SERVQUAL

tehnike, u okviru kojih je ukazano na neophodnost razvoja instrumenata za merenje
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kvaliteta usluga koji bi uvazili specifi¢nosti konkretnih usluznih delatnosti i1 socio-
ekonomskog konteksta u kome te delatnosti funkcioniSu. U okviru ove celine prikazan
je 1 razvoj 1 osnovne karakteristike specificnih tehnika za merenje kvaliteta
tradicionalnih 1 usluga ¢ija se isporuka vrsi elektronskim putem, sa posebnim osvrtom

na instrumente za merenje kvaliteta usluga u oblasti trgovine.

U tre¢em delu radu paznja je posvecena lojalnosti potrosaca, koja figurira kao
krajnja zavisna varijabla u modelu koji je predmet ispitivanja u ovoj disertaciji.
Razmotrene su osnovne koristi koje proizilaze iz posedovanja baze lojalnih potrosaca,
faze razvoja i tipovi lojalnosti. U okviru ove celine razmotreni su i tipovi programa
lojalnosti 1 ukazano je na rezultate prethodnih istrazivanja u pogledu koristi za
kompaniju koje proizilaze iz uvodenja programa lojalnosti. Predmet sekundarnog
istrazivanja u okviru ove celine su i koncepti za koje je pregledom literature utvrdeno da
predstavljaju kljuéne determinante lojalnosti korisnika usluga, poput satisfakcije
korisnika i percipirane vrednosti. Ukazano je na osnovna tumacenja, obelezja, uticajne
faktore i efekte satisfakcije korisnika i percipirane vrednosti. U okviru ovog dela rada
razmotreni su i problematika merenja satisfakcije potrosaca na nivou sektora privrede i
nacionalnih ekonomija 1 u literaturi najéeS¢e navodeni nacionalni barometri satisfakcije.
Osim isporuke superiorne vrednosti za potroSa¢e u ovom delu rada razmotreno je i

merenje vrednosti potrosaca za kompaniju.

U cetvrtom delu rada najpre je pruZen pregled literature, odn. rezultata
prethodnih istrazivanja na temu determinanti lojalnosti, njihovih kauzalnih odnosa i
direktnih i indirektnih uticaja na razvoj lojalnosti korisnika usluga. U okviru
metodoloskog dela razmotren je nacin odabira ispitanika kao 1 eksplorativna 1
sekundarna istraZivanja koja su prethodila formulisanju tvrdnji na osnovu kojih je
izvrSeno kvantitativno istrazivanje na uzorku korisnika usluga trgovine na malo koja se
odvija putem nespecijalizovanih maloprodajnih formata sa dominantnim uce$¢em
prehrambenog asortimana. U okviru ove celine izloZeni su 1 klju¢ni zakljuéei, odn.

rezulatati testiranja hipoteza, kao 1 ograni¢enja i preporuke za buduca istrazivanja.

U zaklju¢nom delu rada ukratko su ponovljeni kljucni zakljucei koji su rezultat
sekundarnog 1 primarnog istrazivanja sprovedenog za potrebe izrade ove doktorske

disertacije.
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1. AKTUELNO STANJE | PERSPEKTIVE
MALOPRODAJE U SRBIJI

1.1 Stanje usluznog sektora u Evropskoj uniji

Usluge obuhvataju Sirok spektar aktivnosti sa dominantnim ucée$¢em ljudskog
rada, u rasponu od nisko do visokokvalifikovanog rada. Sektor usluga predstavlja
kvantitativno najznacajniji sektor Evropske unije, koji prema podacima Organizacije za
ekonomsku saradnju i razvoj (OECD) apsorbuje 70% radno-aktivnog stanovnistva, dok
ucesc¢e industrije i poljoprivrede iznose 25% 1 5%, respektivno (www.stats.oecd.org).
Promene demografske strukture stanovniStva, difuzija informaciono-komunikacione
tehnologije, rast diskrecionog dohotka i dohodovna elasti¢nost traznje za pojedinim
uslugama, kao i outsourcing na strani poslovnih kupaca rezultirali su porastom traznje
za uslugama i ucesca usluznih delatnosti u ukupnoj novostvorenoj vrednosti u zemljama
Evropske unije. Prema podacima prikazanim u Tabeli 1.1., usluzne delatnosti u svim
privtedama Unije, sa izuzetkom Rumunije, generiSu vise of 50% novostvorene
vrednosti, dostizu¢i 1 uces¢e od 80%, u sluaju Luksemburga, Holandije i Velike

Britanije.

Prema Nomenklaturi ekonomskih aktivnosti u Evropskoj Uniji (NACE Rev. 2)
usvojenoj 2006. godine, usluge predstavljaju deo poslovne ekonomije. Podeljene su na
finansijske i usluge osiguranja (sektor K) i nefinansijske usluge (sektori od G do N i
divizija S95). Nefinansijske usluge, u koje spadaju distribucija (G), saobracaj i
skladistenje (H), usluge smestaja i1 ishrane (I), informisanja i komunikacija (J),
poslovanje nekretninama (L), struc¢ne, tehnicke i nau¢ne aktivnosti (M), administrativne
i pomoc¢ne aktivnosti (N), popravka raCunara i kuénih aparata (S95), zajedno sa
industrijom (B-E) i gradevinarstvom (F) predstavljaju deo nefinansijske poslovne
ekonomije i predmet su posebnog izvestavanja u okviru strukturnih poslovnih statistika.
Aktivnosti poljoprivrede, Sumarstva i lova, kao i ve¢ina usluga koje nisu izloZene
dejstvu trziSnog mehanizma, poput drzavne uprave, obrazovanja, zdravstvene 1 socijalne
zaStite, ne predstavljaju deo nefinansijske poslovne ekonomije. Predmet posebnog
izveStavanja su i usluge iz oblasti finansijskih i delatnosti osiguranja, s obzirom na

specificnosti indikatora primenljivih u ovim oblastima (NACE Rev. 2, 2008).
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Prema evidenciji Eurostat-a, za 2010. god. na teritoriji Evropske unije je u
okviru nefinansijske poslovne ekonomije aktivno 21,7 miliona preduzeéa u kojima je
uposleno 132,5 miliona ljudi i koja su generisala novostvorenu vrednost visu od 5933
milijardi eura. Od toga je u oblasti industrije aktivho 10,4% od ukupnog broja
preduzeca, angazovano 25% radne snage i generisano 33,2% ukupne novostvorene
vrednosti u okviru nefinansijske poslovne ekonomije. U oblasti nefinansijskih usluga
registrovano je 16,2 miliona preduzeca, koja ¢ine 74,6% od ukupnog broja preduzeca u
okviru nefinansijske poslovne ekonomije. U ovim preduzecima je prema raspolozivoj
evidenciji zaposleno oko 85 miliona ljudi, §to je 2,6 puta vise u odnosu na ukupan broj
zaposlenih u industriji (sekcije B-E), odnosno 6,4 puta viSe u odnosu na broj zaposlenih
u gradevinarstvu 1 u 2010. godini generisano 59,6% od ukupnog prometa u
nefinansijskoj poslovnoj ekonomiji, odnosno 58,6% novostvorene vrednosti u
nefinansijskoj poslovnoj ekonomiji (Eurostat, Strukturne poslovne statistike). Sektor
koji se izdvaja u pogledu broja preduzeca i ucesca u nefinansijskoj poslovnoj ekonomiji
je distribucija, ¢ijih 6,2 miliona preduzeca evidentiranih u 2010. god. ¢ini skoro 29%
ukupnog broja preduzeca u nefinansijskoj poslovnoj ekonomiji, a slede je strucne,
nau¢ne 1 tehnicke aktivnosti (16,97%), gradevinarstvo (15,13%) 1 preradivacka
industrija (9,79%). U pogledu ucesca u ukupnoj zaposlenosti u nefinansijskoj poslovnoj
ekonomiji Evropske unije vodeca je takode distribucija, ¢ijih 32,8 miliona zaposlenih
¢ini gotovo Cetvrtinu ukupnog broja zaposlenih u nefinansijskoj poslovnoj ekonomiji

Unije.

Tabela 1.1. Ucesce privrednih sektora zemalja Evropske Unije u GDP-u i zaposlenosti

GDP per Uces¢e u GDP-u Ucesce u zaposlenosti
((:ggllt; Poljoprivreda | Industrija Usluge Poljoprivreda Industrija Usluge

est) | 2000 | 2012 | 2000 | 2012 | 2000 | 2012 | 2000 | 2012 | 2000 | 2012 | 2000 | 2012

Austrija | $43,100 | 1.3% | 1.5% | 32.4% | 30.1% | 66.3% | 68.4% | 3% | 5.5% | 29% | 26% | 68% |68.5%

Belgija |[$38,500 | 1.4% [ 0.7% | 27% [22.3% | 71.6% | 77% 2% 2% 25% | 25% | 73% | 73%

Bugarska |$14,500| 21% |6.4% | 29% |30.4% | 50% |63.2% | 26% | 7.1% | 31% |35.2% | 43% |57.7%

Hrvatska |$18,100| 10% | 5% 24% [25.8% | 66% |69.2% | NA% | 2.1% | NA% | 29% | NA% | 69%

Kipar $27,500 | 6.3% | 2.4% | 22.4% | 16.7% | 71.3% | 80.9% | 10.2% | 8.5% | 23.2% | 20.5% | 66.6% | 71%

Ceska [$27,600 | 5% |2.3% | 42% | 38% | 53% [59.7% | 5.6% | 3.1% |40.7% | 38.6% |53.7% | 58.3%

Danska |$38,300| 4% |1.3% | 27% |22.1% | 69% |76.6% | 4% | 2.6% | 25% |20.3% | 71% |77.1%

Estonija |$22,100 | 3.6% | 3.9% | 30.7% | 29.7% | 65.7% | 66.4% | 11% | 4.2% | 20% |20.2% | 69% |75.6%

Finska |$37,000| 5% |2.8% | 32% |27.1% | 63% |70.1% | 8% | 4.4% | 28% |22.6% | 64% 73%
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Francuska |$36,100 | 3.3% | 2% |26.1% |18.8% |70.6% [79.2% | 5% | 3.8% | 26% |24.3% | 69% |71.8%

Nemacka |$39,700|1.2% | 0.8% |30.4% | 28% |68.4% |71.2% | 2.7% | 1.6% |33.7% [ 24.6% | 63.6% | 73.8%

Gréka | $24,900|83% | 3.4% [27.3% | 16% |64.4% |80.6% |19.8% |12.4% | 21% |22.4% |59.2% | 65.1%

Madarska |$20,000| 5% |3.3% | 30% |28.5% | 65% |68.2% | 8% | 7.1% | 27% |29.7% | 65% |63.2%

Irska $42,600| 5% |1.8% | 39% |26.3% | 56% | 72% 9% 5% 28% | 19% | 63% | 76%

Italija $30,600 | 2.6% | 2% |31.6% |24.2% |65.8% |73.8% | 7% | 3.9% | 32% |28.3% | 61% |67.8%

Latvija [$18,600| 8% [5.1% | 29% |25.2% | 63% |69.6% | 16% | 8.8% | 41% | 24% | 43% |67.2%

Litvanija |$22,000| 10% |3.3% | 32% |28.4% | 58% |68.4% | 30% | 7.9% | 20% |19.6% | 50% |72.5%

Luksemburg|$81,100 | 1% |0.4% | 23% [13.6% | 76% | 86% | 2.5% | 2.2% |14.3% [17.2% |83.2% | 80.6%

Malta $27,500| 3% |1.9% | 26% [17.2% | 71% |80.9% | 5% | 1.5% | 24% [24.7% | 71% |73.9%

Holandija |$42,900 | 3.5% | 2.8% |26.8% | 24% |69.7% |73.2% | 4% 2% 23% | 18% | 73% | 80%

Poljska |$20,900| 5% | 4% 35% [32.2% | 60% |63.8% | 25% |12.9% | 25% |30.2% | 50% | 57%

Portugal |$23,800| 4% |[2.4% | 36% |21.3% | 60% |76.3% | 10% [11.7% | 30% |28.5% | 60% |59.8%

Rumunija |$13,000 | 23% | 7.5% | 51% | 33% | 26% |59.5% |36.5% |31.6% | 34.4% [21.1% |29.1% | 47.3%

Slovacka |$24,600| 5% [3.8% | 33% | 37% | 62% [59.2% | 8.9% | 3.5% |37.3% | 27% |53.8% |69.4%

Slovenija |$28,700| 4% |[2.7% | 35% |27.7% | 61% |69.6% | NA% | 2.2% | NA% | 35% | NA% |62.8%

Spanija | $31,100 | 3.2% | 3.3% | 33.6% | 26.4% | 63.2% | 70.3% | 8% | 4.2% | 28% | 24% | 64% |71.7%

Svedska |$41,900 | 2.2% | 1.8% | 30.5% | 27.4% | 67.3% |70.8% | 2% | 1.1% | 24% |28.2% | 74% |70.7%

Velika

Britanija $37,500|1.7% | 0.7% [ 25.3% | 21% | 73% |78.3% | 1.1% | 1.4% |18.7% | 18.2% | 80.2% | 80.4%

Napomena: U okviru sektora poljoprivreda obuhvaceni su stocarstvo, ribolov i Sumarstvo, industrija
obuhvata rudarstvo, preradivacku industriju, snabdevanje elektricnom energijom i
gradevinarstvo, dok su u okviru usluga obuhvacene aktivnosti drzavnih agencija,
informisanja i komunikacija, saobracaj, finansijske usluge i ostale ekonomske aktivnosti koje
za rezultat imaju neopipljiv proizvod; NA — nedostajuci podaci

Izvor: The World Factbook, 2000, 2012; Central Intelligence Agency,
https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/au.html

Za razliku od dominantnog polozaja usluznih delatnosti u pogledu broja
preduzeca, sa aspekta doprinosa ukupnoj novostvorenoj vrednosti nefinansijske
poslovne ekonomije prednja¢i preradivacka industrija, koja generiSe 26,8%
novostvorene vrednosti, a slede je distribucija (19,3%), profesionalne, naucne i tehnicke
aktivnosti (9,4%), gradevinarstvo (8,4%). Neka od osnovnih obelezja sektora koji Cine

nefinansijsku poslovnu ekonomiji prikazana su u Tabeli 1.2, kao i u Grafikonu 1.1.




Tamara N. Raji¢

Doktorska disertacija

Tabela 1.2. Obelezja sektora nefinansijske poslovne ekonomije

Dodata
Broi Broi vrednost po Produktivnost | Produktivnost
d ) % 72 oslejnih % faktorskim % rada (EUR korigovana
preduzeca P troskovima ( 1000) zaradama (%)
EUR mil)
Nefinansijska
poslovna o o o
ekonomija EU-27 | 21761617 |100% |132502.100| 100% | 5.933.91237 | 100% 448 134,2
(2010)
Rudarstvo 20.1 0,09% 615 0,46% | 84.2000 |1,42% 137,0 365,0
Pﬂfgfggjﬂ‘a 2.130.000 | 9,79% | 30.000.000 |22,64%| 1.590.000,0 |26,80% 52,8 148,0
Snabdevanje
elektri¢nom 51.4 0,24% | 1.220.000 |0,92% | 213.494,3 |3,60% 174,9 342,9
energijom
Vodosnabdevanje 68.443 0,31% | 1.330.000 |1,00% | 86.289.6 | 1,45% 64,8 200,0
Gradevinarstvo 3.292.331 |15,13%] 13.423.200 |10,13%| 496.072,9 | 8,36% 37,0 117,7
Distribucija 6.222.356  |28,59%| 32.791.400 |24,75%| 1.147.490,5 |19,34% 35,0 135,0
sskﬁ‘;zf:fe%; 1122086 |5.16% | 10.403.600 | 7,85% | 471.661,3 |7.95% 453 140,7
US‘“gi;’hsr‘:rfgtaJa‘ 1.785.985 |8,21% | 10.139.100 | 7,65% | 195.638,7 | 3,30% 19,3 119,0
'Ifgr‘;m'lia:gl‘je' 872.839  |4,01% | 5.770.000 |4,35% | 487.887,3 |8,22% 84,6 171,0
n:ﬁf;fmigﬁa 1.140.847 |524% | 2.640.000 |1,99% | 230.000,0 |3,88% 87,1 282,0
Stru¢ne, naucéne
i tehnicke 3.692.179 |16,97%] 11.062.900 | 8,35% | 560.532,1 | 9,45% 50,7 118,2
delatnosti
Administrativne i
pomoéne usluzne | 1.219.477 |5,60% | 12.900.000 | 9,74% | 380.000,0 | 6,40% 29,0 137,0
delatnosti
Popravka
radunara i 185.276 | 0,85% 395 0,30% | 95775 |0,16% 24,2 86,0
kuénih aparata

Izvor: Eurostat (sbs_na_sca _r2; sbs_sc_1b se r2)

Mala i srednja preduzeca predstavljaju osnovne pokretace ekonomskog rasta i
razvoja u Evropskoj uniji. Prema podacima Eurostat-a, na svakih deset preduzeca koja
posluju u okviru nefinansijske poslovne ekonomije vise od devet, tacnije 99,7% pripada
kategoriji malih i srednjih preduzeca, dok je njihov doprinos novostvorenoj vrednosti i
uceS¢e u zaposlenosti znatno manje i iznosi 57,5% 1 67,5% respektivno. Disparitet
izmedu uceS€a u zaposlenosti i novostvorenoj vrednosti ukazuje na nizi nivo
produktivnosti rada, koji je svojstven usluznim preduze¢ima, s obzirom na nemoguénost
da iskoriste ekonomiju obima, ogranic¢enost u pogledu razvijanja i prihvatanja inovacija
1 niZi stepen kapitalne intenzivnosti (Key figures on European business with a special
feature on SMEs, 2011). Medutim, usluzna preduzeca karakteriSe 1 visi stepen
samozaposlenosti te se korekcijom pokazatelja produktivnosti rada za troskove zarada

placenih radnika, odn. isklju¢ivanjem prihoda preduzetnika, dobija realniji pokazatelj
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produktivnosti.

Grafikon 1.1. Uceséa delatnosti u ukupnom broju preduzeéa, zaposlenih i novostvorenoj
vrednosti nefinansijske poslovne ekonomije u 2010. god.

Rudarstvo

Preradivacka industrija

Snabdevanje elektricnom energijom

Snabdevanje vodom

Gradevinarstvo

Trgovina na veliko i trgovina na malo

Saobracaj i skladistenje
Usluge smestaja i ishrane
Informisanje i komunikacije
Poslovanje nekretninama

Stru¢ne, naucne i tehnicke delatnosti —_‘ :

Administrativne i pomo¢ne usluzne delatnosti

Popravka racunara i kuénih aparata p_"

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

O ucesce delatnosti u broju preduzeca
W uceSce delatnosti u ukupnom broju zaposlenih

O u¢esce delatnosti u novostvorenoj vr. nefinansijske poslovne ekonomije

Izvor: Eurostat (sbs_na_sca_r2)

Prema podacima prikazanim u Tabeli 1.2. novostvorena vrednost prevazilazi
troskove zarada u oblasti distribucije za 35%, dok je u oblasti rudarstva za 265% visa od
troSkova zarada zaposlenih. Medu malim i srednjim preduze¢ima dominantno uces¢e u
ukupnom broju preduzeca imaju mikro preduzeca, odn. ona ¢iji broj zaposlenih je manji
od 10. Mikro preduzeca ¢ine 92,4% od ukupnog broja preduzeca koja posluju u okviru
nefinansijske poslovne ekonomije. Njihovo ucesc¢e je vece od 90% u svim usluZznim
sektorima 1 u gradevinarstvu, dok je zastupljenost mikro preduze¢a manja u oblasti
industrije (Tabela 1.3). U okviru usluznih delatnosti mikro preduzec¢a su najzastupljeniji
oblik preduzeca u okviru divizije S95, koja obuhvata aktivnosti popravke racunara i
kuénih aparata, gde mikro preduzeca ¢ine 98,2% od ukupnog broja preduzeca koja

posluju u ovoj oblasti.
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Tabela 1.3. Nefinansijska poslovna ekonomija, ucesée malih, srednjih i velikih preduzeca, EU-

27,2010
Mikro Mala Srednja Velika
(0-9) (10-49) (50-249) | (2501 viSe)
Rudarstvo 74,6% 20,2% 4,1% 1,2%
Preradivacka industrija 79,9% 13,9% 3,4% 0,7%
Snabdevanja elektricnom energijom 89,5% 4,9% 2,6% 1,2%
Snabdevanje vodom 77,4% NA NA 1,2%
Gradevinarstvo 93,4% 5,9% 0,6% 0,1%
Distribucija 93,5% 5,7% 0,7% 0,1%
Saobracaj i skladiStenje 90,9% 7,4% 1,4% 0,3%
Usluge smestaja i ishrane 90,8% 8,3% 0,7% 0,1%
Informisanje i komunikacije 93,4% 5,2% 1,1% 0,3%
Poslovanje nekretninama 96,4% 1,8% 0,3% 0,0%
Stru¢ne, nauc¢ne i tehnicke delatnosti 96,5% 3,1% 0,4% 0,1%
Administrativne i pomoc¢ne usluzne delatnosti 91,4% 6,4% 1,8% 0,5%
Popravka racunara i ku¢nih aparata 98,2% 1,5% 0,2% 0,04%

Napomena: NA — podatak nije dostupan

Izvor: Eurostat (sbs_sc_sca_r2)

Mala i srednja preduze¢a su i1 znaCajan poslodavac na nivou celokupne
nefinansijske poslovne ekonomije, gde apsorbuju 67,5% ukupnog broja zaposlenih.
Medutim njihov znacaj sa spekta apsorpcije radno-aktivnog stanovnistva razlikuje se po
usluznim delatnostima, dok je ova kategorija preduzeca dominantan poslodavac u
oblasti poslovanja nekretninama (sektor L), gde apsorbuju 86,4% zaposlenih, mala i
srednja preduzeca uposljavaju 71,7% od ukupnog broja zaposlenih u oblasti distribucije
(sektor G) i 51,9% zaposlenih u oblasti saobracaja i skladiStenja (sektor H). Mikro
preduzeca koja ¢ine 90,9% ukupnog broja preduzeca u oblasti saobracaja i skladiStenja
angazuju manje od 20% ukupnog broja zaposlenih, za razliku od velikih preduzeca
kojih u ovoj oblasti ima 3%, ali zato angazuju skoro 50% od ukupnog broja zaposlenih

u saobracaju i skladistenju. (Tabela 1.4).

I pored znacajnog uceS¢a u broju zaposlenih u svim sektorima nefinansijske
poslovne ekonomije, mala i srednja preduzeca generiSu manje od 60% novostvorene
vrednosti na nivou nefinansijske privrede. Medutim, njihov znacaj sa aspekta doprinosa
novostvorenoj vrednosti razlikuje se izmedu sektora. Dok u sektoru poslovanja
nekretninama mala i srednja preduzeca generiSu 85,5% novostvorene vrednosti, prema
evidenciji Eurostat-a za 2010. god., njihov doprinos u oblasti informisanja i
komunikacija iznosi 38,3% (Tabela 1.5).
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Tabela 1.4. Nefinansijska poslovna ekonomija, ucesée malih, srednjih i velikih preduzeca u

zaposlenosti, EU-27, 2010

Mikro Mala Srednja Velika

(0-9) (10-49) (50-249) | (2501 viSe)
Rudarstvo 6,8% 13,4% 13,0% 65,0%
Preradivacka industrija 14,3% 20,5% 25,3% 39,9%
Snabdevanja elektricnom energijom 3,9% 5,2% 11,9% 79,0%
Snabdevanje vodom 9,1% 17,0% 28,3% 45,4%
Gradevinarstvo 45,9% 27,7% 14,3% 12,0%
Distribucija 36,7% 21,3% 13,7% 28,4%
Saobracaj i skladiStenje 19,6% 16,9% 15,5% 48,1%
Usluge smestaja i ishrane 42.1% 27,9% 12,2% 17,5%
Informisanje i komunikacije 22,8% 16,7% 17,4% 43,1%
Poslovanje nekretninama 58,0% 15,7% 12,6% 13,6%
Stru¢ne, nauc¢ne i tehnicke delatnosti 49,1% 19,8% 13,1% 17,7%
Administrativne i pomoc¢ne usluzne delatnosti 16,2% 13,5% 18,9% 51,6%

Popravka racunara i ku¢nih aparata 65,8% NA 8,8% NA

Napomena: NA — podatak nije dostupan

Izvor: Eurostat (sbs_sc sca_r2; sbs_sc_dt r2)

Tabela 1.5. Nefinansijska poslovna ekonomija, ucesée malih, srednjih i velikih preduzeca u

dodatoj vrednosti, EU-27, 2010

Mikro Mala Srednja Velika

(0-9) (10-49) (50-249) | (2501 vise)
Rudarstvo NA NA 14,8% 63,5%
Preradivacka industrija 7,1% 14,8% 22,6% 55,0%
Snabdevanja elektricnom energijom 6,9% 5,0% 11,4% 76,5%
Snabdevanje vodom 10,7% 16,4% 23,6% 48,9%
Gradevinarstvo 38,0% 28,1% 16,3% 17,8%
Distribucija 25,9% 23,6% 18,3% 32,3%
Saobracaj i skladiStenje 13,8% 15,5% 16,1% 54,7%
Usluge smestaja i ishrane 36,6% 27,0% 13,7% 22,7%
Informisanje i komunikacije 11,3% 11,7% 15,3% 61,7%
Poslovanje nekretninama 56,7% 14,1% 14,7% 13,0%
Stru¢ne, naucne i tehnicke delatnosti 39,8% 21,5% 15,8% 22,9%
Administrativne i pomo¢ne usluzne delatnosti 22,0% 16,3% 19,4% 42,9%
Popravka rac¢unara i kucnih aparata 46,6% 19,2% 14,7% 19,5%

Napomena: NA — podatak nije dostupan

Izvor: Eurostat (sbs_sc_sca_r2; sbs_sc_dt _r2)

Prema istraZivanju radne snage u Evropskoj uniji je u 2012. god. zaposleno

216,1 milion ljudi u kategoriji ljudi starijih od 15 godina, pri ¢emu muska populacija

¢ini 54% zaposlenih. Od ukupnog broja zaposlenih 5% je angaZovano u oblasti

poljoprivrede, 25% u oblasti industrije, uklju¢ujuéi i gradevinarstvo, dok je ostatak

populacije angazovan u usluznim delatnostima. Od toga je u oblasti trziSnih usluga,

12




Tamara N. Raji¢ Doktorska disertacija

ukljucujudi i finansijske i1 usluge osiguranja, angazovano 38,6% ljudi. Medu trziSnim i
netrzisSnim uslugama najveée ucesée zaposlenih, 20% od ukupnog broja zaposlenih u
oblasti usluga, registrovano je u oblasti distribucije. U ukupnoj zaposlenosti u oblasti
usluga dominira Zenska populacija, €ine¢i 54% ukupnog broja zaposlenih, medutim
varijacije u uces¢u muske i1 Zenske populacije postoje izmedu usluznih delatnosti. Dok
je ucesce muske i Zenske populacije gotovo ravnomerno u oblasti distribucije u globalu,
u oblasti transporta 1 skladiStenja uceS¢e muske populacije je skoro Cetiri puta vise, dok
je Zenska populacija gotovo Cetiri puta brojnija u oblasti zdravstvene i socijalne zastite.
Posmatrano po zemljama, prema evidenciji Eurostat-a za 2012. god. najveée ucescée
zaposlenih u oblasti usluga u ukupnoj zaposlenosti registrovano je u Holandiji (81,7%),
Danskoj (79,8%) i Belgiji (79,8%), dok u industriji prednja¢e Ceska Republika (36,1%)
1 Slovacka (31,6%), a u poljoprivredi Rumunija (30,6%) i Bugarska (19,4%). Od
ukupnog broja zaposlenih u Evropskoj uniji preduzetnici ¢ine 15,2%, pri ¢emu je od
ukupno zaposlenih u poljoprivredi 52,7% preduzetnika, uceS¢e preduzetnika medu
ukupno zaposlenima u industriji i gradevinarstvu iznosi 12,3%, a u okviru usluga
13,5%. Strucne, naucne i tehni¢ke delatnosti beleze najvece uces¢e preduzetnika medu
usluznim delatnostima i ono iznosi 33%. Prema evidenciji Eurostat-a za 2012. god.
ucesce zaposlenih sa nepunim radnim vremenom u ukupnoj zaposlenosti u Evropskoj
uniji iznosi 19,2%. Za razliku od industrije 1 gradevinarstva gde je od ukupnog broja
zaposlenih 7,5% angaZovano sa nepunim radnim vremenom, u oblasti usluznih
delatnosti ucesce zaposlenih sa nepunim radnim vremenom iznosi 24,1%. Najmanje
uceSc¢e zaposlenih sa nepunim radnim vremenom registrovano je u oblasti saobracaja i
skladiStenja 1 iznosi 11,8%, dok je u oblasti smeStaja i1 ishrane, administrativnih 1
pomo¢nih delatnosti, zdravstvene i socijalne zaStite, umetnosti, zabave i rekreacije i
ostalih usluznih aktivnosti uceS¢e zaposlenih sa nepunim radnim vremenom vece od
30% od ukupnog broja zaposlenih u konkretnoj usluznoj delatnosti. Znacajno ucesce
preduzetnika i zaposlenih sa nepunim radnim vremenom u oblasti usluga vodi nizem
nivou produktivnosti rada u oblasti usluga, s obzirom na to da se ovaj pokazatelj
izracunava dovodenjem u odnos ukupne novostvorene vrednosti sa brojem zaposlenih,
te se ovaj pokazatelj koriguje prosecnim troSkovima zarada poslodavaca za uposljenu

radnu snagu.
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U cilju daljeg razvoja usluznog sektora na nivou Evropske unije i unapredenja
konkurentnosti Unije na svetskom trzistu Evropski Parlament je u decembu 2006.
godine usvojio Direktivu o uslugama. Cilj Direktive je pojednostavljenje procedura koje
sputavaju trgovinu uslugama, odnosno osnivanje usluznih kompanija na teritoriji ostalih
zemalja Clanica Unije i prekogranicno pruzanje usluga. Kroz medusobnu saradnju
zemalja ¢lanica u superviziji rada usluznih kompanija ocekuje se veca transparentnost
rada usluznih provajdera i unapredenje kvaliteta usluga, a samim tim i1 dobrobiti za
potrosace. Direktivom su obuhvaéene usluge koje ¢ine 40% GDP-a na nivou Unije, odn.
usluge iz oblasti distribucije, poslovanja nekretninama, smestaja i ishrane, turizma,
rekreacije, poslovne usluge, a izuzete su finansijske, zdravstvrene, usluge elektronskih
komunikacija i igre na srecu (Directive 2006/123/EC of the European Parliament and of

the Council, http://eur-lex.europa.eu). Pre usvajanja Direktive usluge koje su u najvecoj

meri bile regulisane su profesionalne i usluge maloprodaje. Efekti usvajanja Direktive
se prema rezultatima istrzivanja ogledaju u pove¢anju GDP-a Evropske unije u proseku
za 0,8%, odn. manje od 0,4% u Bugarskoj i Rumuniji do 1,8% na Kipru (Monteagudo
etal., 2012).

1.2 Strukturne karakteristike trgovine u Evropskoj uniji

Prema nomenklaturi ekonomskih aktivnosti u Evropskoj uniji (NACE Rev. 2)
aktivnosti distribucije obuhvaéene su u okviru divizija 45, 46 i 47 sektora G —
Veleprodaja i maloprodaja, popravka motornih vozila i motocikala. Divizija 45
obuhvata aktivnosti koje se odnose na veleprodaju, maloprodaju i popravku motornih
vozila, dok je veleprodaja ostalih proizvoda obuhvacena u okviru divizije 46. Aktivnosti
veleprodaje u okviru divizije 46 dalje su razvrstane u dve grupe, Komisiona veleprodaja
(46.1) i Specijalizovana i nespecijalizovana veleprodaja (46.2-46.9). U okviru
specijalizovane  veleprodaje obuhvatene su aktivnosti veleprodaje sirovina
poljoprivrednog porekla i zivotinja (46.2), veleprodaja prehrambenih artikala, pica i
duvanskih proizvoda (46.3), veleprodaja proizvoda za domacinstvo (46.4), veleprodaja
informaticke 1 komunikacione opreme (46.5), veleprodaja ostalih uredaja 1 masina
(46.6) i ostala specijalizovana veleprodaja (46.7). Naredni nivo obuhvata podrazumeva

podelu grupa na klase, po kojoj su npr. u okviru ostale specijalizovane veleprodaje

14


http://eur-lex.europa.eu/

Tamara N. Raji¢ Doktorska disertacija

obuhvacene veleprodaja ¢vrstog, te€nog i gasovitog goriva (46.71), veleprodaja metala i
metalnih ruda (46.72), veleprodaja drvne grade, gradevinskog materijala i sanitarne
opreme (46.73) itd. Maloprodaja je prema statistickoj klasifikaciji ekonomskih
aktivnosti u EU podeljena u dve grupe, maloprodaju koja se odvija u prodajnim
objektima (47.1-47.7) i maloprodaju izvan prodajnih objekata (47.8-47.9). Maloprodaja
u prodajnim objektima podeljena je na maloprodaju u nespecijalizovanim objektima
(47.1) i maloprodaju u specijalizovanim objektima (47.2-47.7). Daljim ras¢lanjivanjem
grupe su podeljene na klase te su tako u okviru npr. maloprodaje u nespecijalizovanim
prodajnim objektima (47.1) obuhvaéene maloprodaja prehrane, pi¢a i duvanskih
proizvoda u nespecijalizovanim objektima (47.11) i maloprodaja ostalih proizvoda u

nespecijalizovanim objektima (47.19).

1.2.1 Karakteristike trgovine na veliko u Evropskoj uniji

Veleprodaja ima svoje mesto i opravdanje u kanalima marketinga, s obzirom na
to da njeno prisustvo smanjuje broj kontakata izmedu maloprodavaca i proizvodaca,
¢ime se, uz objedinjavanje asortimana, utice na efikasnost poslovanja ostalih uc¢esnika u
kanalima marketinga. Od 6,2 miliona preduzeca u oblasti distribucije, koliko ih je
prema evidenciji Eurostat-a registrovano u 2010. god., 1,7 miliona ¢ine preduzeca iz
oblasti veleprodaje, osim trgovine motornim vozilima i motociklima (divizija 46), odn.
28,7% ukupnog broja preduzeca u oblasti distribucije. U njima je angazZovano 10,4 mil.
zaposlenih, odn. 7,9% ukupnog broja zaposlenih u nefinansijskoj poslovnoj ekonomiji i
ostvaren promet od 5258 mil. eura u 2010. god. Sektor distribucije karakteriSe visok
nivo prometa, s obzirom na to da vecina aktivnosti koje se obavljaju u okviru
distribucije podrazumeva kupovinu i prodaju dobara u neizmenjenom stanju. Trgovina
na veliko, osim trgovine motornim vozilima i motociklima, generisala je u 2009. god.
549,8 mil. eura novostvorene vrednosti, odn. 10% ukupne novostvorene vrednosti
nefinansijske poslovne ekonomije. Zaposleni u trgovini na veliko, sa izuzetkom
trgovine motornim vozilima i motociklima, ¢ine 31,8% zaposlenih u oblasti distribucije,
dok promet 1 novostvorena vrednost u trgovini na veliko ucestvuju u odgovarajuéim

veli¢inama sektora distribucije sa 59,3% 1 49,6%, respektivno (Tabela 1.6).
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Tabela 1.6. Osnovni indikatori trgovine na veliko, osim trgovine motornim vozilima i
motociklima, EU-27, 2010

% u nefinansijskoj % u sektoru
Indikatori Vrednost poslovnoj ekonomiji | distribucije EU-27

Broj preduzeca (u hiljadama) 1.787 8,2% 28,7%

Broj zaposlenih (u hiljadama) 10.434 7,9% 31,8%

Promet (EUR mil) 5.257.689 22,2% 59,3%

Dodata vrednost (EUR mil) 549.881 10,1% (a) 49,6%

Produktivnost rada (EUR 1000) 53,64 (a)
Troskovi zarada po zaposlenom (EUR 1000) 36,0
Produktivnost korigovana zaradama (%) 148,9
Bruto poslovni dobitak (%) 4,5

Napomena: (a) 2009
Izvor: Eurostat (sbs_na_dt_r; sbs_na_sca_r2)

Produktivnost po zaposlenom u podsektoru Trgovine na veliko, osim trgovine
motornim vozilima 1 motociklima, iznosi 53.640 eura, Sto je iznad proseka za sektor
distribucije od 35.000 eura i iznad proseka za nefinansijsku poslovnu ekonomiju od
44.800 eura. Posmatrano po grupama u okviru ovog podsektora produktivnost rada je
najniza u oblasti veleprodaje na komisionoj osnovi (41.170 eura), a najvisa u oblasti
veleprodaje informaticke i komunikacione opreme (74.000 eura, prema evidenciji iz
2009. god.). Produktivnost korigovana zaradama u oblasti Trgovine na veliko, osim
trgovine motornim vozilima i motociklima, iznosi 148,9%, odn. novostvorena vrednost
prevazilazi troSkove zarada za 48,9% 1 viSa je u odnosu na stanje u celokupnom sektoru
distribucije (135%) i nefinansijskoj poslovnoj ekonomiji (134,2%). Posmatrano po
grupama aktivnosti, najznacajniji doprinos u pogledu dodate vrednosti diviziji Trgovina
na veliko, osim trgovine motornim mozilima i motociklima poti¢e od grupe Trgovina na
veliko proizvodima za domacinstvo (46.4), u koju spada trgovina na veliko tekstilom,
ode¢om, obucom, elektricnim aparatima za domacinstvo itd., koja generise 21,8%
dodate vrednosti pripadajuce divizije. Ova grupa aktivnosti i apsorbuje najveci broj
zaposlenih divizije kojoj pripada (23,2%). Produktivnost rada najveca je u grupi
aktivnosti koje se odnose na Trgovinu na veliko informatickom i komunikacionom
opremom (73440 eura po zaposlenom), dok je najniza produktivnost rada u grupi
Nespecijalizovane trgovine na veliko (41040 eura po zaposlenom). Veleprodaja na
komisionoj ili ugovornoj osnovi je u pogledu produktivnosti rada korigovanoj zaradama
na zaCelju grupa aktivnosti koje ¢ine Trgovinu na veliko, osim trgovine motornim

vozilima. U okviru ove grupe aktivnosti dodata vrednost prevazilazi troSkove zarada za
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15,44%, ali ova grupa aktivnosti ostvaruje najviSu stopu bruto poslovnog dobitka u
okviru divizije Trgovina na veliko, osim trgovine motornim vozilima (Tabela 1.7). U
pogledu broja preduzeca najvece ucesce, od 32,44%, ostvaruju preduzeca iz grupe

Trgovina na veliko na komisionoj ili ugovornoj osnovi.

Tabela 1.7. Osnovne karakteristike grupa aktivnosti u okviru divizije Trgovina na veliko, osim
trgovine motornim vozilima i motociklima, EU-27, 2010

Dodata vrednost po [Broj TroSkovi
faktorskim zaposlenih |Produktivnost |zarada po Produktivnost |Bruto
tro§kovima (EUR (u rada (EUR zaposlenom |rada korigovana |poslowvni
mil) (a) hiljadama) |{1000) (EUR 1000) |zaradama (%) |dobitak (%)
Veleprodaja na komisionoj
46.1 |ili ugovornoj osnovi 37.100 1.004 41,17 35,66 115,44 10,19
Veleprodaja sirovina
poljoprivrednog porekla i
46.2 |Zivotinja 16.649 348 47,15 29,2 160 34
Veleprodaja prehrane, pic¢a i
46.3 |duvanskih proizvoda 79.255 1.832 44 27,92 158 38
Veleprodaja proizvoda za
46.4 |domadinstvo 154.307 2.419 60,83 39,43 154,29 6,09
Veleprodaja informaticke i
46.5 |komunikacione opreme 42.182 574 73,44151,44 (a) 150 4,9
Veleprodaja ostalih uredaja i
46.6 |opreme 73.134 1.300 60 42,17 140(7,06 (b)
Ostala specijalizovana
46.7 |veleprodaja 119.000 2.260 55 34,9 160 2,8
Nespecijalizovana
46.9 |veleprodaja 28.220 656 41,04(24,34(a) 160 5,1

Napomena: (a) 2009; (b) 2008
Izvor: Eurostat (sbs_na_dt _r2)

U strukturi preduzeca koja posluju u okviru Trgovine na veliko, osim trgovine
motornim vozilima, dominiraju mikro preduze¢a, odn. ona koja broje manje od 10
zaposlenih. Ova kategorija preduzeca ¢ini oko 90% ukupnog broja preduzeca i u okviru
nje 55% ¢ine preduzeca u postupku osnivanja i ona u kojima je zaposleno samo jedno
lice, Sto objaSnjava Cinjenicu da je produktivnost rada korigovana zaradama iznad
proseka za sektor distribucije u globalu. Mikro preduzeca angazuju oko tre¢ine ukupnog
broja zaposlenih u okviru divizije Trgovine na veliko, osim trgovine motornim
vozilima, dok je njihovo uceS¢e u dodatoj vrednosti jo§ nize i iznosi oko Cetvrtine
ukupne dodate vrednosti. Iako uéestvuju sa manje od 1% u ukupnom broju preduzeca,
velika preduzeca su prema evidenciji Eurostat-a za 2010. god. generisala Cetvrtinu

ukupne dodate vrednosti pripadajuce divizije (Tabela 1.8).
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Tabela 1.8. Ucesce malih, srednjih i velikih u ukupnom broju preduzeca, zaposlenosti i dodate
vrednosti u oblasti Trgovine na veliko, osim trgovine motornim vozilima i
motociklima, EU-27, 2010

Mikro Mala Srednja Velika
(0-9) (10-49) (50-249) (250 i vise)
Preduzeca 90,4% 8,2% 1,3% 0,2%
Zaposleni 31,8% 28,3% 21,1% 18,8%
Dodata vrednost 22,3% 27,9% 24,1% 25,2%

Izvor: Eurostat (sbs_sc_dt_r2)

Posmatrano po zemljama najveci doprinos novostvorenoj vrednosti u oblasti
trgovine na veliko, osim trgovine motornim vozilima i motociklima, poti¢e od
Nemacke, ¢ija pomenuta divizija generiSe 22,3% novostvorene vrednosti, a zatim slede
Francuska (14,1%), Velika Britanija (12,6%), Italija (10,6%) i Spanija (8,4%). Ovih pet
zemalja generiSe viSe od 60% novostvorene vrednosti u oblasti trgovine na veliko, 0sim
motornim vozilima 1 motociklima iz cega proizilazi da je trgovina na veliko

skoncentrisana u pomenutim zemljama (Tabela 1.9).

Tabela 1.9. Koncentracija i specijalizacija u trgovini na veliko, osim trgovine motornim
vozilima i motociklima, EU-27, 2010 (a)

Koncentracija Specijalizacija
Dodata Dodata Zaposlenost u
vrednost vrednost, nefinansijskoj
divizije, EU- nefinansijska poslovnoj
27 (%) poslovna ekonomiji
ekonomija (%) zemlje (%)
Nemacka 22,3% Holandija 13,7% Holandija 37,6%
Francuska 14,1% Bugarska 12,9% Irska 30,5%
Velika 12,6% Luksemburg 12,4% Litvanija 29,8%
Britanija
Italija 10,6% Latvija 12,0% Latvija 28,1%
Spanija 8,4% Litvanija 11,7% Danska 27,6%

Napomena: (a) Nedostaju podaci za Grcku i Maltu
Izvor: Eurostat (sbs_na_dt r2; sbs_na sca r2)

Na samom zacelju u pogledu doprinosa novostvorenoj vrednosti u oblasti
trgovine na veliko, osim trgovine motornim vozilima, su Kipar (0,2%), Latvija (0,2%),
Litvanija (0,2%) i Estonija (0,1%) u kojima trgovina na veliko doprinosi manje od 1%
dodatoj vrednosti ove divizije u Evropskoj uniji. Za razliku od koncentracije, koja u prvi
plan 1 istiCe najvece zemlje, specijalizacija u odredenim aktivnostima ogleda se u
relativnom uceS¢u delatnosti u ukupnoj dodatoj vrednosti nefinansijske poslovne

ekonomije zemlje, odn. u uceS¢u zaposlenosti u konkretnoj delatnosti u ukupnoj
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zaposlenosti u nefinansijskoj poslovnoj ekonomiji. U Evropskoj uniji se u pogledu
specijalizacije u oblasti trgovine na veliko, osim motornim vozilima, posmatrano sa
aspekta dodate vrednosti, isticu Holandija (13,7%), Bugarska (12,9%), Luksemburg
(12,4%), Latvija (12%) i Litvanija (11,7%). Najmanje specijalizovane u oblasti trgovine
na veliko, osim trgovine motornim vozilima, su Finska (7,6%) i Velika Britanija (7,4%).
Sa aspekta ucesca trgovine na veliko, osim trgovine motornim vozilima, u zaposlenosti
u nefinansijskoj poslovnoj ekonomiji vodeca zemlja Evropske unije je Holandija

(37,6%), a slede je Irska (30,5%), Litvanija (29,8%), Latvija (28,1%) i Danska (27,6%).

1.2.2 Karakteristike trgovine na malo u Evropskoj uniji

Na teritoriji Evropske unije je u 2010. god. registrovano 3,6 miliona
maloprodajnih preduzeca, odn. 58,6% ukupnog broja preduzeca u oblasti distribucije, t;.
16,7% preduzeca u oblasti nefinansijske poslovne ekonomije. Broj zaposlenih u oblasti
trgovine na malo, osim trgovine motornim vozilima i motociklima iznosi 18,6 miliona,
odn. 56,6% zaposlenih u oblasti distribucije, tj. 14% ukupno zaposlenih u nefinansijskoj
poslovnoj ekonomiji. Maloprodajna preduzeca, sa izuzetkom maloprodaje motornim
vozilima, su u 2010. god. ostvarila 10,9% ukupnog prometa realizovanog u oblasti
nefinansijske poslovne ekonomije, dok prema evidenciji Eurostat-a za 2009. god.
ucesc¢e maloprodaje u novostvorenoj vrednosti nefinansijske poslovne ekonomije iznosi
7,9% (Tabela 1.10.). Ucesc¢e oblasti 46 - Trgovina na malo u ukupnom broju preduzeca,
zaposlenosti i novostvorene vrednosti sektora trgovina, u odnosu na oblast 45, koja
obuhvata sve delatnosti koje se odnose na prodaju i popravku motornih vozila, i oblast

46 — Trgovinu na veliko prikazana je u Grafikonu 1.2.

Produktivnost rada u maloprodaji u 2010. god. iznosi 24,4 hiljada eura po
zaposlenom, §to je manje od produktivnosti rada u sektoru distribucije od 35 hiljada
eura, odnosno produktivnosti na nivou celokupne nefinansijske poslovne ekonomije od
44,8 hiljada eura po zaposlenom. U oblasti maloprodaje su i prosecni troSkovi plata po
zaposlenom niZi od troskova po zaposlenom u oblasti distribucije u celini (19.380 vs.
25.930 eura). Stopa bruto poslovnog dobitka u maloprodaji iznosi 6,2%, pri ¢emu je
medu grupama aktivnosti u oblasti maloprodaje za koje su dostupni podaci najniza u

oblasti maloprodaje koja se odvija u nespecijalizovanim maloprodajnim objektima
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(4,3%), a najvisa u oblasti maloprodaje izvan prodajnih objekata, tj. putem Standova i
pijaca (15,9%).
Grafikon 1.2. Ucesc¢a oblasti 45, 46 i 47 u ukupnom broju preduzeca, zaposlenosti i

novostvorene vrednosti sektora G - Trgovina na veliko i trgovina na malo;
popravka motornih vozila i motocikala, EU-27, 2010

Trgovina na veliko i trgovina na malo i popravka
motornih vozila i motocikala

Trgovina na veliko, osim trgovine motornim vozilima i

motociklima _|

Trgovina na malo, osim trgovine motornim vozilima i
motociklima

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

|I:l ucescée u broju preduzec¢a B uceSce u zaposlenosti O ucesée u novostvorenoj wednosti |

Izvor: Eurostat (sbs_na_sca r2)

Tabela 1.10. Osnovni indikatori trgovine na malo, osim trgovine motornim vozilima i
motociklima, EU-27, 2010

% u nefinansijskoj % u sektoru

Indikatori Vrednost poslovnoj ekonomiji distribucije EU-27

Broj preduzeéa (u hiljiadama) 3.648 16,7% 58,6%
Broj zaposlenih (u hiljadama) 18.561 14,0% 56,6%
Promet (EUR mil) 2.592.033 10,9% 29,2%
Dodata vrednost (EUR mil) 432.013 (a) 7,9% (a) 38,9% (a)
Produktivnost rada (EUR 1000) 24,36

TroSkovi zarada po zaposlenom (EUR 1000) 19,38

Produktivhost korigovana zaradama (%) 125,73

Bruto poslovni dobitak (%) 6,18

Napomena: (a) 2009
Izvor: Eurostat (sbs_na_dt r2; sbs_na_sca r2)

Podaci o produktivnosti rada po zaposlenom i troskovima zarada, koji su nizi u
odnosu na sektor distribucije, ukazuju na znacajno uceS¢e samozaposlenih i zaposlenih
sa nepunim radnim vremenom u oblasti maloprodaje. U trgovini na malo u Evropskoj
uniji prema evidenciji Eurostat-a za 2010. god. ucesce lica koja rade kod poslodavca za
platu, honorar ili neku sli€énu vrstu nadoknade, u odnosu na ukupan broj angaZovanih
osoba u maloprodaji, iznosi 81,2%. U istoj godini je na nivou Evropske unije u oblasti

maloprodaje, osim maloprodaje motornim vozilima i motociklima, registrovano 34,9
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miliona ljudi angazovanih u sopstvenom i porodi¢cnom biznisu.

Prema Statistickoj klasifikaciji ekonomskih aktivnosti u Evropskoj uniji
Trgovina na malo, osim trgovine motornim vozilima i motociklima (divizija 47)
obuhvata dve znacajne grupacija aktivnosti, Trgovinu na malo u prodajnim objektima
(grupe 47.1-47.7) 1 Trgovinu na malo izvan prodajnih objekata (47.8-47.9). Trgovina na
malo u prodajnim objektima obuhvata Trgovinu na malo u specijalizovanim prodajnim
objektima (47.2-47.7) i Trgovinu na malo u nespecijalizovanim prodajnim objektima
(47.1), dok Trgovina na malo izvan prodajnih objekata obuhvata Trgovinu na malo
putem Standova i1 pijaca (47.8) i Ostale oblike trgovine na malo izvan prodajnih
objekata, kao $to su trgovina putem poste i Interneta (47.9). Sa aspekta uc¢esca u dodatoj
vrednosti najve¢i doprinos potice od trgovine na malo u specijalizovanim
prodavnicama, koja generiSe 60,2% ukupne dodate vrednosti ostvarene u maloprodaji,
bez motornih vozila. U okviru trgovine na malo u specijalizovanim prodavnicama
najznacajniju grupu aktivnosti ¢ini Trgovina na malo ostalim proizvodima u
specijalizovanim prodavnicama (47.7). Ova grupa aktivnosti, u koju spadaju trgovina na
malo odecom, obu¢om, proizvodima od koze, kozmetickim, medicinskim, ortopedskim
sredstima, nakitom i polovnom robom, generiSe 31,1% ukupne dodate vrednosti
maloprodaje, osim motornim vozilima (Tabela 1.11.). Pored doprinosa dodatoj
vrednosti ova grupa aktivnosti je znacajna 1 u pogledu ucesca u broju preduzeca u

maloprodaji (31,8%) i broju zaposlenih u maloprodaji (29,1%).

Trgovina na malo u nespecijalizovanim prodavnicama ucestvuje u dodatoj
vrednosti maloprodaje sa 34,8%. U okviru ove grupe najznacajniji udeo ima trgovina na
malo hranom, pi¢ima i duvanom koja se odvija u nespecijalizovanim trgovinskim
formatima, kao §to su superete, supermarketi, hipermarketi. Ova grupa aktivnosti
generiSe 29,5% dodate vrednosti maloprodaje i uposljava gotovo tre¢inu ukupnog broja
zaposlenih u maloprodaji, osim maloprodaje motornim vozilima. U pogledu doprinosa
dodatoj vrednosti maloprodaje od najmanjeg znacaja je trgovina na malo na tezgama i
pijacama, koja je zasluzna za 1% dodate vrednosti maloprodaje, ali ¢ija stopa bruto
poslovnog dobitka je visa u odnosu na prosek u sektoru distribucije (4,99%) i
nefinansijske poslovne ekonomije (10,1%) i iznosi 15,9%. Za razliku od trgovine na
malo na tezgama i pijacama, trgovina na malo u nespecijalizovanim prodavnicama i

trgovina na malo motornim gorivima i mazivima ostvaruju stope bruto poslovnog
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dobitka ispod proseka sektora distribucije.

Tabela 1.11. Osnovne karakteristike grupa aktivnosti u okviru divizije Trgovina na malo, osim
trgovine motornim vozilima i motociklima, EU-27, 2010

Dodata Broj
vrednost po zaposlenih  [Produktivnost  |Produktivnost |Bruto
faktorskim  |Broj (u rada (EUR rada korigovana [poslovni
troskovima _|preduzeca [hiljadama) {1000) zaradama (%) |dobitak (%)
Trgovina na malo u nespecijalizovanim
47.1 [prodavnicama 150.156 571.162 6.647 23,54 120 4,25
Trgovina na malo hranom, pi¢ima i duvanom u
47.2 |specijalizovanim prodavnicama 26.900 480.155 1.443 19,6 125,6 10
Trgovina na malo motornim gorivima i
47.3 |mazivima u specijalizovanim prodavnicama 11.948 71.788 500 30 190 44
Trgovina na malo informaciono-
komunikacionom opremom u specijalizovanim
47.4 |prodavnicama 12.400] 98366 (b) 453 26,04 120 577 (b)
Trgovina na malo ostalim proizvodima za
47.5 |domaéinstvo u specijalizovanim prodavnicama 55.813 456.937 2277 (b) 27 1195 6
Trgovina na malo proizvodima za kulturu i
47.6 |rekreaciju u specijalizovanim prodavnicama 18.532 210.000 900 22 120 935(h)
Trgovina na malo ostalim proizvodima u
47.7 |specijalizovanim prodavnicama 134.419] 1.159.898 5.400 26 130 8,79
47.8 [Trgovina na malo na tezgama i pijacama 4.240 360.000 468 10 70 15,9
47.9 |Trgovina na malo van prodawnica, tezgi i pijaca 17000 (b)[191405 (b) 608 30,88 119,6 8 (a)

Napomena: (a) 2009; (b) 2008
Izvor: Eurostat (sbs_na_dt r2)

U strukturi preduzeca u oblasti maloprodaje dominiraju mikro preduzecéa, koja
¢ine 95,2% ukupnog broja preduzeca. Njihovo uc¢esce u dodatoj vrednosti je neSto nize
od 30%, za razliku od velikih preduzeca, koja angazuju 250 i1 viSe zaposlenih, Cije
uceSc¢e u broju preduzeca u maloprodaji je manje od 1%, ali koja generiSu viSe od 40%
dodate vrednosti maloprodaje (Tabela 1.12).

Tabela 1.12. Ucesée malih, srednjih i velikih u ukupnom broju preduzeéa, zaposlenosti i dodate

vrednosti u oblasti Trgovine na malo, osim trgovine motornim vozilima i
motociklima, EU-27, 2010

Mikro Mala Srednja Velika

(0-9) (10-49) (50-249) (250 i viSe)
Preduzeca 95,2% 4,2% 0,4% 0,1%
Zaposleni 38,3% 15,8% 8,8% 37,0%
Dodata vrednost 29,5% 16,0% 9,6% 44,9%

Izvor: Eurostat (sbs_sc_dt r2)
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Posmatrano po zemljama, najveéi doprinos novostvorenoj vrednosti u oblasti
maloprodaje u Evropskoj uniji potice od Nemacke (19,5%), koju slede Velika Britanija
(17,3%), Francuska (16,4%), Italija (11,3%) i Spanija (9,7%). Ovih pet zemalja generise
74,2% dodate vrednosti u oblasti maloprodaje, odn. maloprodaje aktivnosti su
koncentrisane u pomenutih pet zemalja (Tabela 1.13). S druge strane, dodatoj vrednosti
maloprodaje Evropske unije najmanje doprinose Latvija (0,1%), Estonija (0,1%),
Bugarska (0,2%), Kipar (0,2%) i Litvanija (0,2%). Za razliku od koncentracije, koja u
prvi plan istice najvece zemlje Unije, u pogledu specijalizacije situacija je drugacija.
Najvec¢i doprinos maloprodaje dodatoj vrednosti nefinansijske poslovne ekonomije
evidentiran je na Kipru i iznosi 10,3%, a zatim slede Slovacka (10%), Spanija (9%),
Portugal (8,9%) i Latvija (8,6%). U pogledu uces¢a maloprodaje u zaposlenosti u
nefinansijskoj poslovnoj ekonomiji na prvom mestu je Holandija u kojoj maloprodaja
apsorbuje 21% ukupnog broja zaposlenih u nefinansijskoj poslovnoj ekonomiji, a zatim
slede Irska (19,6%), Velika Britanija (17,2%), Latvija (16,9%) i Litvanija (16,6%).

Tabela 1.13. Koncentracija i specijalizacija u trgovini na malo, osim trgovine motornim
vozilima i motociklima, EU-27, 2010 (a)

Koncentracija Specijalizacija
Dodata Dodata vrednost, Zaposlenost u
vrednost nefinansijska poslovna nefinansijskoj
divizije, EU-27 ekonomija (%) poslovnoj ekonomiji
(%) zemlje (%)
Nemacka 19,5% Kipar 10,3% Holandija 21,0%
Velika 17,3% Slovacka 10,0% Irska 19,6%
Britanija
Francuska 16,4% Spanija 9,0% Velika 17,2%
Britanija
Italija 11,3% Portugal 8,9% Latvija 16,9%
Spanija 9,7% Latvija 8,6% Litvanija 16,6%

Napomena: (a) Nedostaju podaci za Gréku i Maltu

Izvor: Eurostat (sbs_na_dt r2; sbs_na_sca r2)

1.3 Obelezja i poslovne performanse trgovine u Srbiji u tranzicionom

periodu

Trgovina predstavlja ,,samostalnu tercijarnu i radno-intenzivnu privrednu
delatnost koja, po pravilu, povezuje sadasnju proizvodnju sa buducom potro$njom,

obezbedujuci redovno, potpuno i kvalitetno snabdevanje potrosaca potrebnim robama i
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uslugama, na najpristupac¢nijem mestu, u najpogodnije vreme i po cenama koje bi
trebalo da odgovaraju njihovim stvarnim vrednostima®“ (Lovreta, Petkovié, 2010; str.
11). ReC je o primarnoj trziSnoj instituciji u prometu roba i usluga koja svojim

mehanizmom delovanja opredeljuje kljucna kretanja u privredi (Lovreta, 2008).

Izgradnja moderne strukture trzista i trgovine predstavlja jedan od najzahtevnijih
zadataka u procesu tranzicije ka funkcionalnoj trziSnoj ekonomiji. Ocena je, prema
Strategiji razvoja trgovine Republike Srbije donete od strane republicke Vlade, da ovaj
proces u Srbiji jo§ uvek nije okoncan i da se uprkos ostvarenim rezultatima moderna
struktura trziSta i trgovine sporo izgraduje (Strategija razvoja trgovine Republike Srbije,

Vlada Republike Srbije, http://www.srbija.gov.rs).

.....

sektoru Trgovina na veliko i malo i popravka motornih vozila je u 2012. god.
registrovano 32.752 poslovnih subjekata, koji ¢ine 38,6% ukupnog broja poslovnih
subjekata na teritoriji Republike Srbije. Posmatrano prema broju poslovnih subjekata
trgovina predstavlja i najveci sektor u privredi Srbije, prema klasifikaciji delatnosti, a
slede je Preradivacka industrija i Stru¢ne, nauc¢ne i tehnicke delatnosti, ¢ije ucesce u
broju poslovnih subjekata iznosi 19,9% i 12,7%, respektivno. Znacajan podatak koji
ukazuje na usitnjenost sektora trgovine u Srbije je da od ukupnog broja registrovanih
poslovnih subjekata u sektoru trgovine u 2012. god. 58,7% cine preduzetnicke radnje
(Statisticki godisnjak Republike Srbije 2013, Republicki zavod za statistiku Srbije,

http://webrzs.stat.gov.rs). Sa najveé¢im brojem poslovnih subjekata trgovina u Srbiji u

2012. god. ostvaruje i najveéi doprinos ukupno ostvarenom prometu (40,7%), nakon
Cega sledi Preradivacka industrija (29,3%) 1 Snabdevanje elektricnom energijom, gasom
I parom (7%). Posmatrano prema broju zaposlenih lica trgovina u 2012. god. sa
uces¢em od 22,3% predstavlja drugi po veli¢ini sektor nefinansijske ekonomije, nakon
preradivacke industrije (33%). Trgovina predstavlja 1 drugi po znacaju sektor sa aspekta
doprinosa dodatoj vrednosti nefinansijske poslovne ekonomije (20,6%), nakon
Preradivacke induistrije (32,7%), a sledi je sektor Informisanje i komunikacije (10%).
Udeli sektora trgovine u nefinansijskoj poslovnoj ekonomiji i udeli oblasti u okviru

sektora trgovine prikazani su u Tabeli 1.14.
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Tabela 1.14. Ucesée sektora i oblasti trgovine u ukupnom broju preduzeca, zaposlenosti,
prometu i dodatoj vrednosti u 2012. god.

% u broju preduzec¢a | % u zaposlenosti | % u prometu | % u dodatoj vrednosti

G - Trgovina na veliko
i trgovina na malo;
popravka motornih
vozila i motocikala

38,6% 22,3% 40,7% 20,6%

45 Trgovina na veliko
i trgovina na malo i
popravka motornih
vozila i motocikala

9,3% 6,2% 5,6% 6,2%

46 Trgovina na veliko,
osim trgovine
motornim vozilima i
motociklima

71,1% 22,1% 72,1% 71,4%

47 Trgovina na malo,
osim trgovine
motornim vozilima i
motociklima

19,5% 71,7% 22,3% 22,4%

Napomena: Ucesca trgovine kao sektora odnose se na nefinansijsku poslovnu ekonomiju, dok se udeli
oblasti odnose na sektor trgovine

Izvor: Republicki zavod za statistiku Srbije, http://webrzs.stat.gov.rs

U trgovini Srbije u 2012. god. u strukturi preduze¢a, posmatrano po klasama
zaposlenih lica, dominiraju mikro preduzeca (90,2%). Ova kategorija poslovnih
subjekata apsorbuje 1 najve¢i broj zaposlenih (36,5%), dok sa aspekta doprinosa
prometu ostvarenom u sektoru trgovine mikro preduzeca zaostaju za malim 1 velikim

preduzeéima, kao Sto je prikazano u Tabeli 1.15.

Tabela 1.15. Ucesca poslovnih subjekata sektora trgovine u 2012. god. u broju preduzeca,
broju zaposlenih lica, prometu i dodatoj vrednosti, po klasama zaposlenih lica

Velika (250 i
Mikro (0-9) Mala (10-49) Srednja (50-249) vise)
90,2% 8,4% 1,2% 0,2%
% u broju preduzeca ° ° 0 0
. ] 36,5% 22,7% 16,9% 23,9%
% u broju zaposlenih
% u prometu
ostvarenom u sektoru 23,8% 29,2% 21,4% 25,6%
trgovine
% u dodatoj 20,3% 28,7% 22,4% 28,6%
vrednosti

lzvor:  Republicki zavod za statistiku Srbije,
http://webrzs.stat.gov.rs/WebSite/public/ReportView.aspx
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U trgovini Srbije je u 2012. god. registrovano 90650 prodavnica. Za razliku od
perioda od 2000. do 2006. god kada je evidentiran porast broja prodavnica za 21,3%,
broj prodavnica je u 2012. god. manji u odnosu na stanje iz 2006. god za 13,7%, odn. u
periodu od 2006. do 2012. god. registrovan je pad broja prodavnica po prosecnoj
godisnjoj stopi od 2,57% (Statisticki godisSnjak Srbije 2010, 2013; Republicki zavod za
statistiku Srbije). Ovo smanjenje broja prodajnih objekata u skladu je sa ocekivanjima
izlozenim u Strategiji i politici razvoja trgovine Republike Srbije u pogledu trenda
smanjenja broja prodajnih objekata u procesu modernizacije trgovinske mreze (Lovreta,
2008). Na izvesno ukrupnjavanje trgovinske mreze ukazuje i podatak da u 2012. god. na
jednu prodavnicu u Srbiji dolazi 79,4 stanovnika, nasuprot stanju u 2005. god. kada je
broj stanovnika po prodavnici iznosio 68,1. Prosean broj zaposlenih po prodavnici u
trgovini Srbije u 2012. god. iznosi 2,51, §to je viSe u odnosu na stanje iz 2007. god.,
kada je proseCan broj zaposlenih po prodavnici iznosio 2,32. U skladu sa

modernizacijom trgovine za ocekivati je da ovaj odnos raste u buducnosti.

Udeo bruto domaceg proizvoda (BDP) trgovine u ukupnom BDP-u Republike
Srbije u 2008. godini iznosi 10,4%, dok prema zvani¢nim statistickim podacima udeo
BDP-a trgovine u 2011. god. opada na 8,6%. U strukturi BDP-a trgovine dominira
trgovina na veliko, osim trgovine motornim vozilima, koja ucestvuje sa 61%, dok
trgovina na malo, osim trgovine motornim vozilima, i trgovina na veliko i malo i
popravka motornih vozila u ukupnom BDP-u trgovine ucestvuju sa 32,8% i 6,2%,
respektivno. Promet u trgovini na veliko po stanovniku u 2012. god. iznosi 2774 evra,
dok promet u trgovini na malo po stanovniku, izraCunat prema srednjem kursu evra za
pripadaju¢u godinu, iznosi 1468 evra. Po pomenutim pokazateljima, sa izuzetkom
prometa trgovine na veliko po glavi stanovnika u Rumuniji, Srbija je u zaostatku za

¢lanicama Evropske unije, kao §to je prikazano u Tabeli 1.16.

Prema zvani¢noj statistici iz 2012. god. u Srbiji odnos broja stanovnika i broja
zaposlenih u maloprodaji iznosi 30 i prema ovom parametru maloprodaja Srbije ne
zaostaje za zemljama c¢lanicama Evropske unije. Trgovina na malo u Srbiji angazuje
3,25 puta vise lica u odnosu na trgovinu na veliko. U svim zemljama Evropske unije, sa
izuzetkom Danske (0,94), maloprodaja angazuje veci broj lica u odnosu na veleprodaju,
medutim taj odnos se kreée od 1,33 u Belgiji i Ceskoj do 2,66 u Velikoj Britaniji te

trgovinu Srbije odlikuje znatno nepovoljniji odnos broja zaposlenih lica u maloprodaji i
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veleprodaji. Razlog tome treba traziti u znacajnom uceséu preduzetnickih radnji u
ukupnom broju poslovnih subjekata trgovine u Srbiji (58,7%), odn. jo§ uvek

dominantnoj usitnjenosti trgovine u Srbiji.

Na nivou Evropske unije, prema podacima iz 2011. god, preduzeca u oblasti
veleprodaje u proseku zaposljavaju 5,8 zaposlenih i prema zvani¢noj statistici iz 2012.
god. Srbija, u kojoj odnos broja zaposlenih i preduzeéa u veleprodaji iznosi 5,7; ne
zaostaje za zemljama Clanicama Evropske unije. Medutim, neracionalnost grosisticke
mreze jeste jedno od bitnih obelezja trgovine u Srbiji, a ogleda se u broju maloprodajnih
preduzeca na jedno preduzeée iz oblasti veleprodaje. Dok je na nivou Evropske unije
odnos broja maloprodajnih i veleprodajnih preduzec¢a 2,04; odn. pomenuti racio kreée se
od 0,56 u Sloveniji do 3,72 u Bugarskoj, u Srbiji u 2012. god. na jedno preduzece iz
oblasti veleprodaje dolazi 0,27 maloprodajnih preduzeca, odn. broj preduzeca u trgovini
na veliko je 3,64 puta veci od broja preduzeca u trgovini na malo. Ovaj podatak jasno
ukazuje na neracionalnost grosistiCke mreze, ¢ija je jedna od elementarnih funkcija

posredovanje, odn. smanjivanje broja kontakata izmedu proizvodaca i maloprodavaca.

Tabela 1.16. Karakteristike trgovine u Srbiji i zemljama Evropske unije
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Belgija 11,0% 14,3% 23.122 8.058 34 1,68 5,13 1,33
Bugarska 8,9% 17,6% 4.724 1.516 24 3,72 5,93 1,88
Ceska 8,9% 14,7% 8.345 3.528 29 1,59 3,22 1,33
Danska 9,7% 15,9% 18.021 7.512 32 1,34 11,92 (a) 0,94
Nemacka 10,0% 16,2% 14.662 6.204 23 2,17 12,68 1,81
Estonija 9,7% 14,0% 9.469 4.186 29 0,84 4,59 1,58

Irska 93% | 18,1% NA NA | 21(@) | 210(@) | 868() | 2,37 (a)
Grcka NA NA NA 4.534 26 NA NA 1,48
Spanija 9,3% | 16,6% 7.694 | 4.484 28 2,28 (a) | 5,16 (a) 1,62

Francuska 8,7% 13,4% 12.404 6.816 | 34(a) | 2,85(a) | 7,05 (a) 1,73 (a)
Hrvatska 9,1% 16,7% 3.442 2.754 32 1,01 4,57 1,70
Italija 8,0% 15,2% 8.970 5.312 32 1,59 2,89 (a) 1,58
Kipar 10,8% 17,1% 6.244 6.489 23 2,84 5,60 (a) 191
Latvija 8,9% 16,9% 7.818 3.106 22 1,70 5,32 2,08
Litvanija 9,3% 18,9% 5.515 2.942 22 4,31 8,05 1,92
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Luksemburg 11,3% | 21,3% | 115.467 | 46.738 21 0,88 (a) | 4,56 (a) 1,49
Madarska 7,8% 14,7% 4.617 2.525 31 2,51 5,03 1,87
Malta NA 17,8% NA NA 25() | 2,89(a) | 4,68 (a) 1,65 (a)
Holandija 11,7% | 17,8% | 26.793 | 6.265 20 1,32 6,74 1,61
Austrija 10,4% | 15,5% 18.396 | 7.024 24 1,64 8,35 1,74
Poljska 9,0% 14,6% 5.062 2.613 31 2,82 () | 6,13 (a) 1,73
Portugalija 9,0% 18,0% 6.114 4.109 25 2,36 3,79 1,81
Rumunija 6,8% 10,2% 2.729 1.592 42 2,01 6,36 1,47
Slovenija 101% | 12,7% 6.270 5.947 37 0,56 3,33 1,22
Slovacka 10,8% | 16,1% 5.501 3.735 30 1,14 (a) | 2,62 (a) 1,23
Finska 8,1% 12,3% 14,057 | 7.201 33 1,42 5,95 1,83
Svedska 9,6% 14,5% 16.613 | 7.521 29 1,29(a) | 525(a) 1,28
Velika Britanija | 9,9% 16,8% 17.100 | 6.770 21 1,83 11,22 2,66
Srbija 8.6% | 13,60% | 2.774 1.468 30 0,27 5,75 3,25

Napomena: (a) 2011. god., NA — podatak nije dostupan; vrednosti koje su izrazene u evrima, a odnose se
na trgovinu u Srbiji izracunate su na osnovu prosecnog zvanicnog srednjeg kursa dinara
prema evru

Izvor: Republicki zavod za statistiku Srbije, Eurostat (nama_gdp c, demo gind;
sbs_na_dt r2)

Stepen uspesSnosti trgovine u povezivanju ponude i potraznje moguce je oceniti
na osnovu vise indikatora. Jedan od njih je i produktivnost merena na osnovu prometa
po zaposlenom. Na osnovu ovog indikatora sti¢e se zaklju¢ak da je promet po
zaposlenom u veleprodaji u Srbiji nizi u odnosu na sve zemlje ¢lanice Evropske unije,
odn. da u pogledu produktivnosti po zaposlenom maloprodaja Srbije zaostaje za
ve¢inom zemalja cClanica Evropske unije, kao S§to je prikazano u Tabeli 1.17.
Produktivnost je moguce meriti i prometom po preduzecu i1 iz ovog pokazatelja se vidi
da veleprodaja Srbije zaostaje za svim zemljama ¢lanicama Evropske unije, dok su
znatno povoljnije performanse maloprodaje. Medutim, treba imati u vidu 1 to da
preduzetnici nisu obuhvaceni brojem preduzeca, Sto stvara predstavu o viSem nivou
produktivnosti u Srbiji, posmatrane kao odnos ukupnog prometa i broja preduzeca.
Jedan od indikatora produktivnosti je i odnos dodate vrednosti i broja zaposlenih. Po
ovom pokazatelju Srbija u domenu veleprodaje zaostaje za svim zemljama ¢lanicama
Evropske unije, dok je u oblasti maloprodaje dodata vrednost po zaposlenom oko tri
puta niza u odnosu na evropski prosek, odn. maloprodaja Srbije po ovom indikatoru
zaostaje za veinom zemalja Cclanica Unije. Jedan od indikatora troSkovne
konkurentnosti, narocito pogodan u uslovima kada se poredenje vrsi izmedu zemalja
koje se razlikuju po uceSéu zaposlenih sa skraenim radnim vremenom, je i

produktivnost rada korigovana zaradama. Ovaj indikator, koji predstavlja odnos izmedu
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dodate vrednosti po zaposlenom i prosecnih troskova zaposlenih, na nivou sektora
trgovine u Srbiji, prema podacima iz 2011. god., ukazuje na to da se na svakih 100 din.
troSkova zaposlenih kreira 165 din. novostvorene vrednosti. U zemljama sa nizim
nivoom zarada u trgovini i nizim izdavanjima po osnovu socijalnog osiguranja ovaj
indikator procentualno izraZzen ostvaruje i visu vrednost, kao §to je to slucaj sa

trgovinskim sektorom u Srbiji.

Posmatrano sa aspekta zaradivacke sposobnosti, odn. uces¢a bruto poslovnog
viska u ostvarenom prometu, u sektoru Trgovina na veliko i malo i popravka motornih
vozila u Srbiji u 2011. god. registrovana je stopa profitabilnosti od 4,3%, dok prose¢na
stopa profitabilnosti trgovine na nivou Evropske unije u istom periodu iznosi 4,8%.
Performanse trgovine na veliko i malo, sa aspekta profitabilnosti, u 2012. god. u Srbiji i
zemljama Evropske unije prikazane su u Tabeli 1.17. Dok je sa aspekta zaradivacke
mo¢i veleprodaja u Srbiji superiornija u odnosu na veleprodaju vecine evropskih

zemalja, maloprodaja u Srbiji se sa aspekta profitabilnosti jo§ uvek nalazi na zacelju.

Prema istrazivanju radenom za potrebe izrade strategije 1 politike razvoja
trgovine ova delatnost se u Srbiji nalazi u loSem finansijskom poloZzaju, koji je rezultat
negativnog nasleda iz prethodnog period, poput sankcija, recesije, niskog nivoa
zivotnog standarda, sive ekonomije, finansijske nediscipline, nedostatka trziSne kulture
domacih trgovaca isl. Narocito je nezadovoljavaju¢im ocenjen polozaj trgovine na malo
u kojoj su obrtna sredstva u celosti finansirana iz kratkoro¢nih izvora, $to je u
suprotnosto sa ,,zlatnim“ bankarskim pravilom, koja je nelikvidna i1 koja se u
finansiranju zaliha u znacajnoj meri oslanja na dobavljace, odn. za koju se moZe re¢i da
je komisionog tipa. Trgovinu u Srbiji karakteriSe i veoma niska ekonomic¢nost
poslovanja, merena odnosom izmedu poslovnih rashoda i poslovnih prihoda, a koja je
rezultat neodgovarajuce strukture kanala marketinga i niZzeg stepena konkurencije
(Lovreta, 2008). Na lo§ ekonomski polozaj trgovine u Srbiji, prema pomenutom
istrazivanju, ukazuje 1 paradoksalna situacija koja se odnosi na trgovinske marZe.
Naime, suprotno trzi$no orijentisanim privredama marze u trgovini na veliko u Srbiji
vece su od marzi u trgovini na malo. Marze u trgovini na malo najces¢e se a priori
navode kao krivac za visoke maloprodajne cene na srpskom trziStu, a sustinski su na

priblizno istom i ¢ak i nizem nivou u odnosu na razvijene ekonomije.
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Tabela 1.17. Pokazatelji uspesnosti poslovanja trgovine u Srbiji i zemljama Evropske unije u

2012. god.

~ ‘§ = ‘§ [ o o g S
3 & 13 2 s g 5 £ §g Jd e
53 54 e 8z 2sQ| 251 839 & .S
£ Ex 5E S€  BE=| BE3 2«95 8o 8%
828 823 8% g 528 s523| 3538 £8 £3
39| ol 38 3o g2ol =281 2238° g§¢°| $s5
8o £88 g2 ET 88a| 288 38%4| £g| £8
e 83 e g o> QE °c%o| 688 2593 23 °d
o NS> o N E [} [ QN> ONE|l A XS a > a £
Belgija 1.048.420 275.481 5.381.272 1.116.695 96.081 45.066 136,6 4,1 7,3
Bugarska 217.338 37.022 1.289.527 111.387 14,195 3.628 160,9 41 2,9
Ceska 326.682 103.586 1.053.011 280.512 26.311 13.335 1294 3,6 5,2
Danska 532.590]  237.094] 6.289.907 (a)] 1.959.980 ()|  70.972 (a)| 39.378 (a) 1355 44 3,6
Nemacka 618.232 144.280 7.840.061 1.532.315 69.493 24.337 143,8 4,4 3,7
Estonija 430.263 120.622 1.975.472 1.045.984 31.007 13.708 162,9 3,7 4,0
Irska 689.696 ()] 160.730 (8)| 5.989.353 (a)] 1.572.332(a)]  90.016 (a)| 29.786 (a) 150,3 74 45
Gréka 233.481 116.761 NA NA NA NA NA NA NA
Spanija 353.371]  127.145] 1.816.863 (a)]  466.897 ()|  43.098 (a)] 25.121 (a) 1183 41| 7.0(@)
Francuska 720.149 (a)| 228.691 (8)] 5.076.887 (a))  979.438 (a)]  73.011 (a)| 38.751 (a) 1239] 29(@)) 43@)
Hrvatska 186.221 87.801 850.471 674.210 20.873 12.267 152,3 4,7 4,0
Italija 449.689]  168.197] 1.314.158 (a)]  488.598 ()|  52.770 (a)| 27.619 (a) 1137] 62| 75@)
Kipar 274.401 149.503] 1.570.240 (a)]  557.844 (8)]  42.685 (a)] 23.128 (a) 132] 61(@)] 35(@)
Latvija 361.955 69.084 1.925.720 448.890 25.813 8.423 188,1 4,4 4,1
Litvanija 237.768 66.139 1.914.017 237.129 25.897 7.219 176,9 6,7 3,0
Luksemburg 3.686.326]  999.735] 18.624.310 ()| 6.334.207 (3)] 185.778 (a)] 52.767 (a) 2323 32@| 261()
Madarska 270.913 79.013 1.362.600 297.021 24.325 7.754 1423 4.3 1,7
Malta NA|  135.468 NA|  363.069 (a) NA NA NA NA| 65 ()
Holandija 884.773 128.260 5.959.366 1.057.860 84.540 24.607 154,8 4,2 7,1
Austrija 755.969 165.916 6.312.394 1.465.361 75.162 32.840 139,8 3,9 52
Poljska 273.179 81.711] 1.610.497 (a)] 314.603 (8)]  25.791 (a)] 9.402 (a) 162,2 5.1 6,3
Portugalija 274.753 101.774 1.042.660 297.265 28.631 13.447 115,9 3,7 3,3
Rumunija 168.876 66.823 1.073.855 312.174 15.349 6.428 203,4 55 3,6
Slovenija 285.960 222.823 952.846 1.615.543 32.041 26.267 151,1 4,0 4,3
Slovatka 202.782]  111.858] 510.815 ()| 277.127 (@) 27.323 (a)] 14.617 (a) 163,7] 86() 89@)
Finska 843.283 236.564 5.013.371 1.811.597 74.462 38.192 139,4 3,2 4.4
Svedska 626.006]  221.194] 2.980.591 ()] 1.123.463 (a)]  81.499 (a)| 37.435 (a) 120,8] 53()| 37()
Velika Britanija 942.060 140.375 10.567.968 2.290.821 49.783 26.836 167 1,3 7,1
Srbija 148.280 80.915 853.828 963.105 14.168 7.819 165 54 3,7

Napomena: (a) 2011. god, NA — podatak nije dostupan, vrednosti koje su izrazene u evrima, a odnose se
na trgovinu u Srbiji izracunate su na osnovu prosecnog zvanicnog srednjeg kursa dinara
prema evru

Izvor: Republicki zavod za statistiku Srbije, Eurostat (sbs_na_dt_r2)

Jedna od preporuke Strategije i politike razvoja trgovine (Lovreta, 2008) je da
treba raditi na stvaranju uslova za privlacenje stranih direktnih investicija u oblasti
trgovine. U istrazivanju sprovedenom u cilju formulisanja strategije razvoja trgovine,
kojim je obuhvaceno 1100 ispitanika Sirom Srbije, osoba koje su pretezno zaduZene za
kupovine za potrebe domacinstva, uglavnom 1 izrazito pozitivan stav prema dolasku
jace strane konkurencije ispoljilo je 64% potroSaca, a nezanemarljivi su i podaci da je
28,9% ispitanika apsolutno lojalno, odn. 57,6% potroSaca u odredenom vremenskom
periodu obavlja kupovine u 2-3 preferirana maloprodajna objekta. Sa intenziviranjem
konkurencije posebno ¢e na znacaju dobiti nadmetanje medu maloprodavcima na

strateSkom nivou, kroz kreiranje lojalnosti i izgradnju dugoro¢nih odnosa sa
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potrosacima.

1.4 Globalni trendovi u sektoru trgovine

Trgovina predstavlja dinami¢nu privrednu delatnost koja je izloZzena znacajnim
promenama u poslednje dve decenije. One se odrazavaju ne samo na poslovanje
privrednih subjekata, ve¢ i na ponasanje finalnih korisnika usluga trgovine. Jedan od
najizrazenijih trendova u poslednje dve decenije, Cije se dejstvo ocekuje 1 u buduénosti,
je globalizacija poslovanja trgovinskih preduzeca. Lideri u oblasti globalizacije su
maloprodavci proizvoda Siroke potro$nje, s obzirom na to da je ova kategorija
proizvoda u najmanjoj meri izlozena negativnom dejstvu recesionih privrednih kretanja.
Internacionalne aktivnosti maloprodajnih kompanija intenziviraju se od 1990-tih
godina, pod uticajem oStrih konkurentskih pritisaka, stagnacije na domacéim trzistima i
restriktivne trgovinske politike koja je Stite¢i male trgovce sputala dalji organski rast
velikih trgovinskih preduzeca. Osim faktora istiskivanja sa domaceg trzista,
intenziviranje internacionalnih aktivnosti maloprodavaca podstakli su i faktori
privlacenja na inostrana trZiSta, poput mogucnosti za profitabilan rast u inostranim
privredama u kojima dominiraju tradicionalni maloprodajni sistemi i niska cena kapitala
na inostranim trzistima, kao 1 liberalizacija trzista i trgovine zemalja u razvoju (Wrigley,
Lowe, 2010). Od ne manjeg znacaja su i faktori koji pospeSuju internacionalizaciju
poslovanja trgovinskih preduzeca, poput posedovanja modernog poslovnog sistema,
savremene informaciono-komunikacione tehnologije koja olak$ava kontrolu nad
operacijama na inostranim trziS§tima, odn. potpomaze transfer znanja, uceS¢e u
globalnim lancima snabdevanja, kao i posedovanje jedinstvenog proizvoda, odn. brenda

(Revisiting retail globalization, www.deloitte.com).

Internacionalizacija u oblasti maloprodaje intenzivira se od 1990-tih godina.
Lideri u oblasti globalizacije su evropski maloprodavci koji u cilju ostvarenja
ekonomije obima osvajaju najpre trziSta zemalja u okruzenju. Ovome u prilog ide i
liberalizacija poslovanja u bivS§im planskim privredama Centralne i Istocne Evrope.
Medu evropskim maloprodavcima sa aspekta internacionalizacije poslovanja posebno se
izdvajaju maloprodavci prehrambenog asortimana, s obzirom na niZi nivo Zivotnog

standarda stanovnisStva zemalja u okruzenju. Prema izvestaju konsultantske kompanije
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A.T. Kearney vode¢im kompanijama u oblasti globalizacije maloprodajnih aktivnosti
smatraju se Carrefour, Metro Group, Tesco i Wal-Mart, koje prema podacima iz 2010.
god. sa inostranih trziSta generiSu 57%, 61%, 33% 1 26% prihoda, respektivno (GRDI:

A 10-Year Retrospective, www.atkearney.com). Prema izvestaju pomenute kompanije

kojim je obuhvacéena prva dekada XXI veka razliita trziSta dobijaju na aktuelnosti u
razli¢itim momentima. Dok su sredinom 1990-tih godina na listi najatraktivnijih trziSta
za globalne maloprodavce dominirale zemlje Centralne Evrope, poput Poljske, Ceske i
Slovacke, pomenute zemlje, sa izuzetkom Slovacke, su do sredine 2000-tih godina
izgradile modernu maloprodajnu mrezu. Pocetkom 2000-tih godina u zizZi interesovanja
globalno orijentisanih maloprodavaca su zemlje Isto¢ne Evrope, uo¢i njihovog prijema
u Evropsku uniju, kao 1 trziste Kine od 2001. godine, sa prijemom ove zemlje u Svetsku
trgovinsku organizaciju. U periodu od 2001. do 2005. god. viSe od 49 maloprodavaca
uslo je na 90 novih trzista. Vise od 30 kompanija, pripadnika druge grupacije
maloprodavaca, koja prati internacionalizaciju supermarketa, kao Sto su distributeri
odevnih predmeta 1 proizvoda iz kategorije ,uradi sam” uSlo je na nova trzista.
Medutim, osim ulazaka na nova trzista dolazi 1 do povlacenja kompanija sa onih trzista
na kojima nisu u mogucnosti da izgrade snazne pozicije, te je u 2005. god. registrovano

17 izlazaka sa trzista (GRDI, 2005; www.atkearney.com).

Postepeno na znacaju 2000-tih godina dobijaju i zemlje Jugoistocne Azije,
grupacija BRIC zemalja (Brazil, Rusija, Indija, Kina), kao i Srednji Istok i Juzna
Amerika, dok se u buduénosti ofekuje da na atraktivnosti dobije i1 africki kontinent.
Kina, Indija, Rusija, Vijetnam 1 Cile, iako se nalaze u razli¢itim stadijumima razvoja
trziSta, predstavljaju konstantno atraktivne zemlje za globalne maloprodavce u prvoj
dekadi XXI veka i atraktivnost ovih trzista se oc¢ekuje i u budu¢em periodu. Medu
zemljama u regionu na listi 30 najatraktivnijih trziSta za wulazak inostranih
maloprodajnih kompanija po prvi put su se u 2005. godini nasle Makedonija 1 Bosna 1
Hercegovina, dok se kao atraktivno trziSte za razvoj moderne maloprodaje, s obzirom
na ozivljavanje zivotnog standarda stanovnistva, od 2010. godine pominje i Albanija.
Globalni indeks razvoja trgovine kompanije A.T. Kearney na skali od 0 do 100 sa
aspekta atraktivnosti, odn. urgentnosti ulaska na trziste, rangira 30 od 185 zemalja u
razvoju, uzimajuc¢i u obzir 25 makroekonomskih i indikatora specificnih za oblast

maloprodaje svrstanih u sledece Cetiri grupacije kriterijuma, rizik ulaska u zemlju,
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atraktivnost trziSta, nivo saturiranosti trzista i vremenski pritisak za ulazak u zemlju
(GRDI, 2006). Srbija, medutim, ni u jednom od godis$njih izvesStaja kompanije A.T.
Kearney u periodu od 1990-tih do 2014 god. nije uvrStena medu 30 najatraktivnijih
trzista za globalne maloprodavce. Deset najatraktivnijih trziSta zemalja u razvoju, prema
Globalnom Indeksu Razvoja Trgovine kompanije A.T. Kearney u prethodnom

desetogodisnjem periodu prikazano je u Tabeli 1.18.

Tabela 1.18. Najatraktivnija trzista prema Globalnom Indeksu Razvoja Trgovine u periodu

2005-2014
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Indija Indija Indija Vijetnam Indija Kina Brazil Brazil Brazil Cile
Rusija Rusija Rusija Indija Rusija Kuvajt | Urugvaj Cile Cile Kina
Ukrajina_| Vijetnam Kina Rusija Kina Indija Cile Kina Urugvaj Urugvaj
Ujedinjeni Saudiiska Ujedinjeni
Kina Ukrajina | Vijetnam Kina Arapski J.. Indija Urugvaj Kina Arapski
- Arabija -
Emirati Emirati
Saudiiska Ujedinjeni
Slovenija Kina Ukrajina Egipat IS Brazil Kuvajt Indija Arapski Brazil
Arabija -
Emirati
Latvija Cile Cile Maroko | Vijetnam Cile Kina Gruzija | Turska |[Jermenija
- Ujedinjeni . Ujedinjeni
Hrvatska Latvija Latvija Saudu§ka Cile Arapski Saudu§ka Arapski | Mongolija [ Gruzija
Arabija - Arabija -
Emirati Emirati
Vijetnam | Slovenija | Malezija Cile Brazil Urugvaj Peru Oman Gruzija Kuvajt
Ujedinjeni
Turska | Hrvatska | Meksiko Brazil Slovenija Peru Arapski [ Mongolija [ Kuvajt Malezija
Emirati

Izvor: Uredeno prema Global Retail Development Index 2005-2014, A.T. Kearney,
www.atkearney.com

Uspeh na inostranom trziStu zahteva od maloprodavca pravilan odabir izmedu
standardizacije 1 strateSkog prilagodavanja uslovima na lokalnom trzistu, kao i pravilan
odabir modaliteta ulaska na inostrano trziste. U meri u kojoj se uslovi na inostranom
trziStu razlikuju u odnosu na domace trziSte postoji 1 veca potreba za prilagodavanjem,
visi je 1 nivo rizika, a manja je 1 verovatno¢a samostalnog nastupa na inostranom trzistu
(Retail Globalization, www2.deloitte.com). Strategija za ulazak na inostrano trziste koja
bi odgovarala u svim situacijama ne postoji. Medutim, kao naj¢e$¢i modaliteti ulaska
maloprodajnih kompanija na inostrana trZiSta izdvajaju se strane direktne investicije,
zajednicka ulaganja, strateSke alijanse 1 najmanje rizi¢an metod, ali koji podrazumeva i
najmanju kontrolu nad maloprodajnim operacijama na inostranom trZistu, je franSizni
sistem distribucije (Levy, Weitz, 2012). Uspeh na inostranom trZiStu u znacajnoj meri
zavisi 1 od pravovremenog ulaska na trziSte, kao i pravilnog odabira lokacije i

maloprodajnog formata (GRDI, 2006). Potencijalno atraktivna trziSta u svom razvoju
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prolaze kroz odredene faze, poput otvaranja, zrelosti, opadanja i zatvaranja, u skladu sa
¢im je potrebno i izvrSiti odabir maloprodajnih formata putem kojih se nastupa na
inostranom trziStu. Prema istrazivanju kompanije A.T. Kearney u fazi otvaranja i
zrelosti najuspesnijim su se pokazali supermarketi i cash&carry objekti, dok se u fazi
opadanja prednost daje diskontnim maloprodajnim objektima (GRDI, 2006).
Diverzifikacija maloprodajnih formata pozitivno se odrazava na obim prodaje. Prema
evidenciji kompanije Deloitte najbolje poslovne performanse ostvaruju globalni
maloprodavci koji na inostranim trziStima nastupaju putem razli¢itih formata, pri cemu
je jedan od formata maloprodaje dominantan, nesto slabije maloprodavci koji posluju
putem razlic¢itih formata, ali kod kojih ne postoji dominantan format, dok najslabije

performanse ostvaruju oni maloprodavci €iji se nastup na trziStu odvija samo putem

jednog formata (Global Powers of Retailing 2010, www.deloitte.com). Vode¢ih deset

maloprodavaca u svetu, prema izvestaju kompanije Deloitte, u 2014. godini ¢ine
maloprodavci iz SAD-a, Velike Britanije, Nemacke i Francuske. U pogledu prihoda sa
inostranih trzi§ta primat pripada nemackim i francuskim maloprodavcima koji vise od
50% prihoda ostvaruju na inostranim trZiStima. Na vece globalno angazovanje
evropskih u odnosu na americke maloprodavce ukazuje i izvestaj kompanije Deloitte
prema kome evropski maloprodavci sa liste vode¢ih 250 maloprodavaca u svetu u
proseku opsluzuju 15,6 trzista, u poredenju sa americkim maloprodavcima koji
opsluzuju u proseku 9 trzista (Global Powers of Retailing 2014, www.deloitte.com). Za
razliku od evropskih maloprodavaca medu kojima 19,5% deluje na teritoriji samo jedne
zemlje, ovo ucesce je u slucaju americkih maloprodavaca izraZenije 1 iznosi 48,2%.
Najmanje su globalno angaZovani japanski maloprodavei medu kojima 53,8%
kompanija japanskog porekla sa liste vodecih 250 maloprodavaca posluje samo u
okvirima sopstvene zemlje. O znacaju i razmerama globalizacije u oblasti maloprodaje
govore 1 podacima prema kojima vodec¢ih 250 maloprodavaca u svetu, prema evidenciji
iz 2014. god., opsluzuje u proseku 10 trziSta, u odnosu na stanje iz 2010. god. kada je
vodec¢ih 250 maloprodavaca opsluzivalo u proseku 6,9 trzista (Global Powers of
Retailing 2010, 2014; www.deloitte.com). Takode dolazi i do smanjenja ucesca
maloprodavaca koji posluju samo u okvirima jedne zemlje koje je sa 40,4% prema
evidenciji 1z 2012. god. smanjeno na 36,8% u 2014. god., dok medu vodecih 250

maloprodavaca uces¢e prihoda po osnovu inostranih operacija belezi porast sa 23,4% u
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2012. god. na 24,3% u 2014. god. (Global Powers of Retailing 2012, 2014;
www.deloitte.com). U strukturi vode¢ih maloprodavaca u svetu dominiraju
maloprodavci proizvoda Siroke potrosnje (54,8%), a slede ih maloprodavci trajnih
potro$Snih dobara 1 modnih proizvoda cije uceS¢e u ukupnom broju vodec¢ih
maloprodavaca iznosi 20,8% i 16,8%, respektivno (Global Powers of Retailing 2014;

www.deloitte.com).

Osim maloprodaje koja se odvija putem maloprodajnih objekata, sa razvojem
infrastrukture, zakonskih okvira i evolucijom preferencija potrosaca dolazi i do procvata
globalne elektronske trgovine, koja u periodu 2006-2011. god. beleZi prose¢nu godi$nju
stopu rasta od 13% (The 2012 Global Retail E-Commerce Index, www.atkearney.com).
Ovaj vid maloprodaje kompanijama nudi moguénost upoznavanja preferencija
potroSaca i izgradnje svesti o brendu uz niZi nivo investicija, u poredenju sa fizickim
prisustvom na inostranom trziStu. Prema evidenciji kompanije Deloitte, gotovo treéina
ukupnih maloprodajnih prihoda ostvarenih u 2012. god. poti¢e iz sfere elektronske
trgovine. Medu vodecih 50 elektronskih maloprodavaca u svetu 39 kompanija nalazi se
istovremeno 1 na listi vode¢ih 250 maloprodavaca, odn. elektronska trgovina se rede
javlja kao samostalna forma trgovanja, najceSce predstavlja dodatak maloprodaji putem
fizickih objekata (Global Powers of Retailing 2014, www.deloitte.com). | pored
ekspanzije elektronske maloprodaje njen znacaj se razlikuje izmedu robnih grupa i
krece se u rasponu od neznatnih 1-2% u slu¢aju maloprodaje prehrambenog asortimana,
do 15-20% u slucaju elektronskih proizvoda. Na listi zemalja, prema Indeksu
elektronske trgovine kompanije A.T. Kearney, prema kome se trziSta zemalja u razvoju
rangiraju na osnovu atraktivnosti trZiSta za elektronsku trgovinu, razvijenosti
infrastrukture, zakonske regulative i pokazatelja razvijenosti moderne maloprodaje,
vodeée pozicije zauzimaju Kina, Brazil, Rusija, Cile, Meksiko, Ujedinjeni Arapski
Emirati, Malezija, Urugvaj, Turska i Oman. Dalji procvat elektronske trgovine
zahtevace od maloprodavaca i uvazavanje trendova kada su u pitanju potrosaci, koji sve
viSe sklonosti ispoljavaju ka druStvenim mreZzama i blogovima u cilju informisanja o
ponudi maloprodavaca. Treba napomenuti i da se online maloprodavci u razvijenim i
zemljama u razvoju suocavaju sa razli¢itim izazovima; dok se u razvijenim privredama
od maloprodavaca ocekuje kreiranje jedinstvenog iskustva za potroSace 1 u tom smislu

pravilna integracije elektronskih i tradicionalnih kanala komunikacije, izazovi sa kojima
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se suoCavaju maloprodavci na trziStima u razvoju ti€u se finansijskih, logistickih i

kulturalnih barijera koje stoje pred elektronskom trgovinom.

Uspeh na globalnom trziStu zahteva i uvazavanje trendova koji se odnose na
ponasanje korisnika usluga maloprodaje. U uslovima recesionih privrednih kretanja
potrosaci ispoljavaju sklonost ka trgovackim markama koje nude dobru vrednost za
novac i diskontnim maloprodajnim objektima. Konkurencija medu maloprodavcima
postaje jo§ izrazenija, s obzirom na to da se u uslovima recesionih kretanja potrosaci
suzdrZavaju potroSnje jednog dela diskrecionog dohotka. Ovo se narocito odnosi na
privrede u razvoju u kojima se usled neadekvatno reSenog penzionog sistema znacajna
sredstva odvajaju u svrhu Stednje i podmirenja zdravstvenih potreba, dok se u
razvijenim privredama slobodna sredstva potro$aca usmeravaju ka usluznim sadrzajima
1 proizvodima koji podrZavaju zdrav stil Zivota (Consumer 2020, Reading the signs,
www.deloitte.com). Sve viSe paznje potrosaci posvecuju odrzivom ponaSanju u
potro$nji. Jedan od aktuelnih trendova kada su u pitanju ponasanje potrosaca je i tzv.
locavore pokret, koji se ogleda u preferencijama potroSaca prema lokalno proizvedenim
prehrambenim proizvodima, ¢ime se podrzava lokalna ekonomija 1 redukuje emisija
Stetnih gasova. Prema istrazivanju kompanije A.T. Kearney sprovedenom u SAD-u 70%
potrosaca je spremno da plati 1 viSe za lokalno proizvedene proizvode. Medu njima
prednjace samacka urbana domacinstva (95%) 1 mladi parovi bez dece (78%), dok je u
kategoriji domacinstava sa nizim primanjima 57% ispitanika ispoljilo spremnost da
izdvoje  viSe novca za lokalno proizvedene prehrambene  proizvode
(http://www.atkearney.com/paper/-/asset_publisher/dVxv4Hz2h8bS/content/buying-
into-the-local-food-movement/10192). Globalni maloprodavci se suofavaju sa sve
kompetentnijim 1 fleksibilnijim lokalnim konkurentima te je u cilju uspe$nog
diferenciranja posebnu paznju potrebno posvetiti kreiranju jedinstvenog iskustva za

potroSace u procesu kupovine.
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2. DEFINISANJE | MERENJE KVALITETA U
USLUZNIM DELATNOSTIMA

2.1 Pojam i klasifikacija usluga i usluznih delatnosti

2.1.1 Pojam usluga

Usluge igraju sve znacaniju ulogu u zivotima ljudi i poslovanju organizacija. Sa
porastom diskrecionog dohotka dolazi do nadproporcionalnog porasta traznje za Sirokim
spektrom usluga, Sto posledicno utie i na unapredenje kvaliteta Zivota potroSaca.
Usluge doprinose i unapredenju efikasnosti poslovanja i konkurentnosti kompanija, koje
se sve vise fokusiraju na obavljanje kljucnih aktivnosti, dok komplementarne aktivnosti
usluznog tipa pribavljaju od specijalizovanih eksternih saradnika. S obzirom na znacaj i
doprinos usluga, od sredine XX veka intenzivira se i interesovanje istrazivaca za
razliite izazove u oblasti upravljanja usluznim biznisima. Paznju istrazivaca najpre je

izazvala problematika definisanja usluga.

Usluge nije jednostavno definisati, jer se pod ovim pojmom obuhvataju razlicite
kategorije. Uslugama se smatraju privredne aktivnosti i sektori privrede ¢iji je rezultat
usmeren ka finalnim ili poslovnim korisnicima i pretezno je neopipljive prirode. Pod
ovim pojmom se obuhvataju 1 usluzni sadrzaji koji prate proizvode ili usluge, a ¢ija je
uloga da omoguce koriS¢enje proizvoda i usluga, poput usluga rezervacije i1 naplate, ili
uvecaju vrednost ponude, poput usluga instaliranja, obuke, servisnih intervencija u
garantnom roku. Uslugom se smatra i korist koja proizilazi iz posedovanja opipljivog

proizvoda, kao §to automobil pruza moguénost transporta, ali i neopipljiv proizvod koji

je sustina ponude usluznih kompanija.

Usluge se u inicijalnim radovima iz oblasti Marketinga usluga tumace kao
»cinjenja, procesi i performanse* (Lovelock, 1983, str.10), transakcije koje se odvijaju
na trziStu, a ¢ija suStina nije transfer vlasniStva nad opipljivim proizvodima (Judd,
1964). Usluge se definiSu 1 kao ekonomske aktivnosti €iji rezultat nije fizicki proizvod,
uglavnom se proizvode i koriste istovremeno i korisniku pruzaju neku neopipljivu

korist, odn. dodatu vrednost, u smislu ugodnosti, zabave, zdravlja (Zeithaml et al., 2009;
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str. 4). Prema re¢niku Americke asocijacije za marketing (AMA) usluge se objasnjavaju
kao proizvodi koji su u potpunosti ili pretezno neopipljivi. Ukoliko su u potpunosti
neopipljivi predmet su direktne razmene izmedu usluznog provajdera i1 korisnika, ne
mogu se transportovati ili skladistiti i gotovo trenutno su kvarljivi. UsluZzne proizvode je
tesko identifikovati, s obzirom na simultanost proizvodnje i potrosnje, sadrze
neopipljive elemente koji su neodvojivi deo ponude, zahtevaju participaciju korisnika i
ne podrazumevaju transfer vlasnistva (AMA, www.marketingpower.com). U literaturi
se susrece 1 tumacenje po kome usluge predstavljaju aktivnosti, procese i1 performanse
koje jedna strana vrsi za racun druge strane, primenom specijalizovanih kompetencija,
odn. znanja i vestina (Vargo, Lusch, 2004). Prema jednom od najjednostavnijih, ali i
najtemeljnijih tumacenja usluge predstavljaju aktivnosti ili koristi koje jedna strana nudi
drugoj, a koje su sustinski neopipljive, ne rezultiraju u vlasniStvu nad bilo ¢im i mogu
ali ne moraju biti povezane sa fizicki opipljivim dobrom (Veljkovi¢, 2009; str. 6).
Zajednicka karakteristika vec¢ine definicija usluga je ta da one predstavljaju aktivnosti,

odn. procese.

2.1.2 Klasifikacija usluga i usluZnih delatnosti

Autori u oblasti Marketinga usluga predlazu razli¢ite klasifikacije usluga kao
korisne smernice za unapredenje usluznog biznisa. Poznavanje osnovnih odlika
kategorije kojoj usluga pripada omogucava usluznim marketarima da iskoriste prednosti
kategorije i inoviraju usluzni biznis oslanjaju¢i se na jake strane ostalih kategorija

usluga.

Prema jednom od pristupa koji u obzir uzima uticaj viSe faktora usluge je
moguce klasifikovati na osnovu slede¢ih kriterijuma:
e Prema prirodi procesa usluzivanja;

e Prema prirodi odnosa izmedu usluzne kompanija i korisnika,;
e Prema prirodi ponude i traznje za uslugama (Lovelock, 1983).

Prema prirodi procesa usluzivanja usluge se mogu klasifikovati u zavisnosti od
toga da 1i su usmerene ka ljudima ili njihovoj imovini i da li je proces usluzivanja
vidljiv ili opipljiv, odn. nalik proizvodnom procesu ili je gotovo u potpunosti neopipljiv
(Tabela 2.1.). Kategoriji usluga koje su usmerene ka ljudima i ¢iji je ishod opipljiv, odn.

vidljiv pripadaju usluge poput stomatoloSkih intervencija 1 usluga frizera. Ova
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kategorija usluga zahteva prisustvo korisnika u usluznoj ,,fabrici“, odn. ambijentu u
kome se vrsi pruzanje usluga. Za razliku od ove kategorije, usluge koje su usmerene ka
vlasniStvu ljudi i ¢iji je ishod opipljiv, odn. vidljiv ne zahtevaju prisustvo niti
ucestvovanje korisnika u procesu pruzanja usluge. Korisnik naj¢esce stupa u interakciju
sa usluznim provajderom da bi inicirao proces pruzanja usluge kao i nakon izvrSene
usluge, ali njegovo prisustvo nije neophodno u toku procesa. U ovu kategoriju usluga
spadaju usluge poput kosenja travnjaka i opravke proizvoda za domacinstvo. U usluge
koje su usmerene prema ljudima, ali kod kojih proces pruzanja usluge nema opipljiv niti
vidljiv ishod spadaju usluge poput psihoterapije i usluge obrazovanja. Kod ove
kategorije usluga, koje podrazumevaju neopipljive akcije usmerene ka ljudskom umu,
neophodno je psihicko, ali ne 1 fizicko prisustvo korisnika, odn. fizicko prisustvo bez
mentalnog ucestvovanja nece rezultirati Zeljenim ishodom. U poslednju kategoriju u
okviru ove Klasifikacije spadaju neopipljive akcije usmerene ka neopipljivoj imovini
ljudi, kao S$to su usluge osiguranja ili raCunovodstvene usluge, koje takode ne zahtevaju
prisustvo korisnika u toku procesa kreiranja usluge. Svaka od pomenutih kategorija

usluga kreira razli¢ite izazove za menadzment usluznih kompanija.

Tabela 2.1. Klasifikacija usluga prema prirodi procesa usluZivanja

Ka kome (ili ¢emu) je usluga direktno usmerena?
Usmerena na ljude Usmerena na vlasnistvo
o s B Proces usluZivanja usmeren ka Proces usluZivanja usmeren ka
g C . . v . .
§ = Z & | ljudima vilasnistvu ljudi
=% N 8. 'g % e usluge stomatologa e usluge veterinara
gc ~ © | e usluge frizera e koSenje travnjaka
°2
‘TN g .. ) .. )
3 % 2, = Proces usluZivanja usmeren ka Proces usluZivanja usmeren ka
< > % g ljudskom umu neopipljivoj imovini ljudi
< 3 % e emitovanje programa e oOsiguranje
3 z e psihoterapija e usluge advokata

Izvor: Prilagodeno prema Lovelock Christopher H. (1983) Classifying Services to Gain
Strategic Marketing Insights, Journal of Marketing, Vol.47, str. 12

Kod prve kategorije usluga koja zahteva fizicko prisustvo korisnika usluzni
marketari moraju biti svesni €injenice da na percepcije korisnika i njihovo zadovoljstvo
pruzenom uslugom uti¢e ponasanje usluZznog personala, ambijent u kome se vrsi
pruzanje usluge, ali 1 sam korisnik 1 njegovo poznavanje, odn. nepoznavanje uloge koju
vr$i kao 1 ponaSanje ostalih korisnika u sistemu, koji istovremeno koriste uslugu ili

¢ekaju da budu usluzeni. Jedno od pitanja koje treba razmotriti je i pitanje lokacije

39



Tamara N. Raji¢ Doktorska disertacija

usluznog provajdera, s obzirom na to da ova kategorija usluga zahteva fizicko prisustvo
korisnika te stoga treba obezbediti prigodnu lokaciju. Druga kategorija usluga ne
zahteva prisustvo korisnika u toku procesa vrSenja usluge, ali takode postoje momenti u
kojima usluzni personal svojom pojavom i ponaSanjem ostavlja utisak na korisnika
usluge, te je od znacaja pravilno upravljanje ,trenucima istine*, odn. momentima u
kojima personal stupa u interakciju sa korisnicima. Procesi kojima se uti¢e na ljudski
um ili neopipljivu imovinu korisnika ne zahtevaju bezuslovno i fizicko prisustvo
korisnika. Ovi vidovi usluga mogu biti bazirani na savremenim tehnoloskim resenjima,
u kom slucaju zahtevaju pravilnu edukaciju i osposobljenost ljudi za koriS¢enje
tehnologije. Ove usluge takode zahtevaju i pravilan i blagovremen odgovor usluzne

kompanije u slucaju eventualnog nezadovoljstva korisnika.

Prema prirodi odnosa koji se uspostavlja izmedu usluzne kompanije i korisnika
razlikuju se usluge koje podrazumevaju formalno ¢lanstvo i one koje ne podrazumevaju
¢lanstvo korisnika u usluznoj organizaciji, dok kao druga dimenzija ove klasifikacije
figurira kontinuirano ili povremeno kori$¢enje usluge (Tabela 2.2.). U usluge koje ne
podrazumevaju c¢lanstvo i koriste se povremeno spadaju npr. rent-a-car ili usluge
kurirske sluzbe, koje je moguce unaprediti oslanjanjem na iskustvo kompanija koje
zahtevaju formalno Clanstvo. Kreiranjem baze potroSaca i1 evidentiranjem prethodnih
kupovina, preferencija, prilika u kojima se obavlja kupovina 1 traZenih koristi mogu se
kreirati pogodnosti koje bi motivisale korisnike da se u duZzem vremenskom periodu
snabdevaju kod iste usluZzne kompanije.

Tabela 2.2. Klasifikacija usluga prema prirodi odnosa izmedu usluzne kompanije i
korisnika

Priroda odnosa izmedu usluZzne organizacije i korisnika
Clanstvo u usluznoj organizaciji | Saradnja bez formalnog odnosa
s |2
C [0} . . . . .
RS = 5 Gg’, e osiguranje e emitovanje radio programa
g_ £8 g e auto-moto savez e uliéna rasveta
28
g3
(2] . .
g_ 512 e uspostavljanje medunarodne
© gecd telefonske veze e rent-a-car
o > - v . .
o ﬂg N5 |e pozoriSta sa godiSnjom e restorani
- — — :
£ bsa pretplatom

Izvor: Prilagodeno prema Lovelock Christopher H. (1983) Classifying Services to Gain
Strategic Marketing Insights, Journal of Marketing, Vol.47, str. 13
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Usluge je moguce klasifikovati i u zavisnosti od toga da li su fluktuacije u nivou
traznje u toku vremena osetne ili manje kao i moguénosti organizacije da odgovori na
zahteve korisnika u periodima izrazite traznje (Tabela 2.3.). Osnovni zadatak
marketinga i proizvodnih i usluznih kompanija je uticanje na nivo, terminiranje i
strukturu traznje kako bi se ostvarili ciljevi organizacije (Kotler, 2003; str.5). Medutim,
za razliku od proizvodnih kompanija koje imaju moguénost proizvodnje za zalihe koje
bi ponudile trzisStu u periodu pojaCane traznje, usluge se ne mogu skladistiti, sa
izuzetkom onih koje se baziraju na informacijama, kao $to je to slucaj npr. sa kursevima
jezika koji se sauvani na odgovaraju¢im medijima mogu staviti na raspolaganje
korisnicima u vreme i na mestu koje im najviSe odgovara. S obzirom na to da
neiskoriS¢eni kapaciteti u periodima nedovoljne traznje kao i traznja koja ostaje
nezadovoljena jer prevazilazi raspolozive kapacitete predstavljaju izgubljen prihod, od
sposobnosti uskladivanja kapaciteta i traznje za uslugama zavisi i uspesnost poslovanja
usluznih organizacija. U manjoj ili vecoj meri gotovo sve usluzne organizacije se

suo¢avaju sa ovim problemom.

Tabela 2.3. Klasifikacija usluga prema odnosu izmedu traznje i ponude usluga

Stepen u kome traznja fluktuira u toku vremena
Osetne fluktuacije traznje u Manje fluktuacija traznje u
vremenu vremenu
« =
k= =9 £§5 o (1) 2
g N D S oo | distribucija prirodnog gasa i ( ). ]
2 o E GE)g N2 elektri¢ne energije ¢ Osigurange
% 8|S ? G & N e usluge porodilita * hemijsko Ciscenje
0
EC
S & 3)
X = DN o) - . . . .
53 £ 323 (4) usluge sliéne onima koje pripadaju
=N Q8 . L -
S o N —g S prevoz putnika kvadrantu 2, s tim §to ih karakterisd
s - : , ) .
§ £052 hoteli i restorani nivo kapaciteta nedovoljan za
n >afx regularno poslovanje

Izvor: Prilagodeno prema Lovelock Christopher H. (1983) Classifying Services to Gain
Strategic Marketing Insights, Journal of Marketing, Vol.47, str. 17

Pred najzahtevnijim zadatkom nalaze se usluzne organizacije kod kojih fiksni
troSkovi imaju znac¢ajan udeo u ukupnim troSkovima i1 kod kojih traznja osetno fluktuira
u toku vremena, pri ¢emu intenzivniju traznju nije moguce zadovoljiti na osnovu
raspolozivih kapaciteta. ProSirenje kapaciteta, bar $to se tiCe prostora u kome se vrsi

pruzanje usluge, nije jednostavno izvesti na kratak rok, a s druge strane postavlja se i
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pitanje isplativosti odrzavanja proSirenih kapaciteta u periodima nedovoljne traznje za
uslugama. Vecéu fleksibilnost u pogledu prilagodavanja kapaciteta traznji kompanije
imaju u pogledu radne snage, kroz obuku zaposlenih za obavljanje razli¢itih aktivnosti,
angazovanje honorarnih radnika ili podsticanje korisnika da u periodima izrazite traznje
kroz sistem samousluzivanja u ve¢oj meri sudeluju u procesu pruzanja usluge. Osim
prilagodavanja kapaciteta, kompanijama je na raspolaganju 1 mogucénost
preusmeravanja traznje iz perioda u kojima se ocekuje prekomerna traznja ka periodima
nedovoljnog koris¢enja kapaciteta, putem nudenja odredenih pogodnosti 1 povlastica
korisnicima koji bi se opredelili za koriS¢enje usluga van Spiceva. Opste je pravilo u
usluznim biznisima da na kratak rok preduzeca nastoje da prilagode traznju svojim
mogucnostima, dok se na dugi rok kapaciteti prilagodavaju traznji (Veljkovi¢, 2009; str.
406). Proucavanjem prakse usluznih aktivnosti koje pripadaju drugacijim kategorijama
usluga kreira se i prostor za inoviranje u oblasti usluge, kroz npr. uvodenje novih kanala
distribucije usluga, odn. traznjom je moguce upravljati prilagodavanjem svakog od

elemenata marketing miksa, vode¢i racuna o sinergiji sa ostalim elementima.

Osim klasifikacije usluga po osnovu viSe kriterijuma u literaturi se susrecu i
pristupi klasifikaciji na osnovu jedne dimenzije. Tako se prema Gronroos-u (2000)
usluge mogu podeliti na usluge koje pruzaju ljudi i usluge koje se baziraju na
tehnologiji. Kod usluga koje pruzaju ljudi kljucan je ljudski faktor, odn. interakcija
izmedu usluznog personala i korisnika, dok se proces usluZivanja kod druge kategorije
usluga bazira na interakciji korisnika sa automatizovanim sistemima i opremom usluzne
kompanije. Medutim, iako tehnoloSka reSenja zamenjuju ljudski rad u kategoriji
kapitalno intenzivnijih usluga, upravo je ljudski faktor, odn. marketinska orijentacija
usluznog personala od klju¢nog znacaja za opsti pozitivan utisak korisnika, naro€ito u
slu¢ajevima nefunkcionisanja tehnologije ili prigovora korisnika po drugim osnovima,
kada su stav i ponasanje usluznog osoblja presudni. Bliska ovoj je i podela na usluge
visokog i usluge niskog nivoa kontakta. Usluge visokog nivoa kontakta
podrazumevaju da korisnik u toku procesa usluZivanja znafajno vreme provodi u
direktnoj interakciji sa usluznim personalom, dok se kod usluga niskog nivoa kontakta
koris¢enje usluga odvija u interakciji korisnika sa tehni¢kim sistemom usluzne
organizacije (Chase, 1978). Usluge visokog nivoa kontakta zahtevaju 1 da se usluzni

personal i korisnik nalaze na istoj lokaciji. Medutim, ovaj zahtev je kod pojedinih vrsta
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usluga relativiziran, s obzirom na to da se razvojem tehni¢ko-tehnoloskih resenja
omogucava i direktan kontakt provajdera i korisnika koji se nalaze na razliitim
lokacijama. U uslovima kada se proces usluzivanja odvija u interakciji izmedu
personala i korisnika koji se nalaze na istoj lokaciji na opstu ocenu o kvalitetu usluga
utice 1 korisnik sam, ali i tehni¢ke i interpersonalne vestine usluznog osoblja, kao i

ambijent u kome se vrsi proces usluzivanja.

Usluge se mogu Kklasifikovati i kao usluge namenjene finalnim i usluge
namenjene poslovnim korisnicima. lako je za neke od njih jasno kojoj kategoriji
pripadaju, poput usluga revizorskih kuca, neke od usluga mogu biti namenjene i
finalnim 1 poslovnim korisnicima, pri ¢emu ih je moguée razgraniciti na osnovu svrhe

koriSéenja.

Usluge i njihova Klasifikacija predmet su interesovanja i nadnacionalnih
institucija. Tako se prema Organizaciji za ekonomsku saradnju i razvoj usluge, odn.
usluzne delatnosti mogu podeliti na trZziSne i netrziSne (www.stats.oecd.org). TrziSne
usluge su one koje se promecu na trziStu, po ceni koja treba da pokrije troskove
proizvodnje i pruzaocu usluge donese profit. U trziSne usluge spadaju Trgovina na
veliko 1 malo, popravka motornih vozila, motocikala 1 ku¢nih aparata (G), Usluge hotela
i restorana (H), Transport, skladi$tenje i komunikacije (1), Finansijsko posredovanje (J),
Poslovanje sa nekretninama 1 poslovne aktivnosti (K). NetrziSne usluge su one koje su
namenjene druStvenoj zajednici ili pojedincima bez ikakve naknade ili po ceni koja je
niZza od polovine troSkova usluga. PruZaju ih drZavni organi, neprofitne organizacije i
domacinstva. U netrziSne usluge spadaju DrZzavna administracija 1 odbrana (L),
Obrazovanje (M), Zdravstvo i socijalni rad (N), Ostale usluge (O), Aktivnost

domacinstava (P) 1 Aktivnosti ekstrateritorijalnih organizacija i tela (Q).

2.2 Evolucija, znacaj i perspektiva usluga i usluznih delatnosti

Usluge predstavljaju znacajnu grupu aktivnosti u gotovo svim savremenim
ekonomijama. Prema evidenciji Svetske banke usluge dostizu uceS¢e od oko 70% u
svetskom GDP-u u 2010. godini (World Development Indicators, The World Bank,
2010). Rast doprinosa usluga GDP-u evidentan je u poslednjih nekoliko decenija u svim

kategorijama zemalja, koje se prema Kklasifikaciji Svetske banke na osnovu bruto
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nacionalnog dohotka (GNI) per capita, razvrstavaju u zemlje niskog nivoa dohotka
(GNI per capita <$1,035), zemlje nizeg srednjeg dohoka ($1,036 < GNI per capita
< $4,085), zemlje viseg srednjeg dohotka ($4,086 < GNI per capita < $12,615) i zemlje
visokog dohotka (GNI per capita > $12,616). Podaci o uce$¢u usluznih delatnosti u
GDP-u klasa zemalja na osnovu nivoa dohotka prikazani su u Grafikonu 2.1. U
poslednjih nekoliko decenija raste znacaj usluznih delatnosti i u zemljama Evropske
unije. Doprinos usluznih delatnosti GDP-u zemalja Evropske unije prevazilazi 50% i
kre¢e se u rasponu od 52% u Rumuniji do 87% u Luksemburgu. Najveca razlika u
doprinosu usluznih delatnosti GDP-u u periodu 1980-2010. god. zabelezena je u slucaju
Latvije 1 iznosi 37 procentnih poena. Podaci o uces¢u usluznih delatnosti u GDP-u
trenutnih ¢lanica Evropske unije u 1980-toj i 2010-toj god., sa izuzetkom Gréke za koju
podaci nisu dostupni, prikazani su u Grafikonu 2.2. Prema metodologiji Svetske banke
ucesce usluga u GDP-u izraunato je na osnovu novostvorene vrednosti divizija 50-99

Medunarodne klasifikacije delatnosti Ujedinjenih nacija (ISIC Rev.3).

Rastu¢i doprinos usluznih delatnosti ukupnoj ekonomskoj aktivnosti zemalja
vezuje se za period nakon Drugog svetskog rata, kao posledica deregulacije privrednih
sektora, poslovnih trendova, socio-demografskih promena, razvoja informaciono-

komunikacione tehnologije i internacionalizacije poslovanja (Lovelock et al., 2009).

Deregulacija koja u zapadnim ekonomijama otpocinje 1980-tih godina dovodi
do otvaranja sektora, poput telekomunikacija, energetike, finansijskih usluga, prema
inostranim konkurentima te pred naletom konkurencije dolazi i do porasta efikasnosti u

usluznim delatnostima.

Takode nezanemarljiv faktor su 1 multilateralni sporazumi, poput OpSteg
sporazuma o trgovini uslugama (GATS), koji je izmedu zemalja clanica Svetske
trgovinske organizacije (WTO) potpisan 1994. god., u Urugvajskoj rundi pregovora.
Ovim sporazumom su se zemlje potpisnice obavezale na smanjenje i u krajnjoj liniji
eliminaciju tarifa 1 netarifnih barijera u medunarodnoj trgovini uslugama. Opsti princip
na kome se zasniva sporazum je princip najpovlaséenije nacije, ¢ija sustina je da se
onemoguci diskriminacija inostranih trgovinskih partnera. Prema ovom principu sva
prava i obaveze koje vaze za rezidentne pruzaoce usluga jednako ¢e se primenjivati i na

nerezidentne pruzaoce usluga. OpSti sporazum o trgovini uslugama ne obavezuje zemlje
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¢lanice na bezuslovnu liberalizaciju svih usluznih delatnosti, ve¢ se ¢lanicama pruza
mogucénost izbora oblasti koje su spremne da izloZe inostranoj konkurenciji, s tim da je
ideja kontinuirana progresivna liberalizacija usluznih delatnosti (GATS, www.wto.org).
Prema podacima Svetske trgovinske organizacije (WTQ) izvoz komercijalnih usluga
zemalja Evropske unije, tj. svih usluga izuzev usluga drzavnih agencija, u ostale zemlje
sveta raste po stopi od 9,2% u periodu 2000-2012. god., dok uvoz zemalja Unije iz
ostalth zemalja sveta ostvaruje proseCan godiSnji rast po stopi od 7,8%

(http://stat.wto.org).

Grafikon 2.1. Ucesée usluznih delatnosti u GDP-u po klasama zemalja na osnovu nivoa dohotka
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Izvor: World Development Indicators, The World Bank, http://data.worldbank.org

U trgovini uslugama Evropske unije sa ostalim zemljama sveta dominiraju
usluge transporta roba 1 putnika, turistickih i1 poslovnih putovanja i ostale poslovne
usluge, koje u 2012. god. ¢ine 67,7% izvoza i 70% uvoza usluge Evropske unije. Medu
njima je vrednosno posmatrano najznacajnija kategorija ostalih poslovnih usluga.
Poslovne usluge se javljaju kao podsticajni faktor razvoju usluznih delatnosti s obzirom
na to da sve veci broj kompanija nastupa izvan domicilnog trzista i preferira saradnju na
razli¢itim trziStima sa manjim brojem usluznih kompanija sa kojima ve¢ ima pozitivno
iskustvo, umesto uspostavljanja odnosa sa ve¢im brojem lokalnih usluznih provajdera.
Osim toga, sve je rasprostranjenija praksa medu kompanijama da se fokusiraju na
obavljanje klju¢nih aktivnosti, dok se ostale aktivnosti pribavljaju iz eksternih izvora,
od onih dobavljac¢a koji su specijalizovani i efikasniji u obavljanju tih aktivnosti. U cilju

postizanja fleksibilnosti kompanije izrazavaju spremnost da i jedan deo kljucnih
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aktivnosti pribavljaju od spoljnih saradnika, kao Sto su to usluge selekcije i regrutovanja

ljudskih resursa.

Grafikon 2.2.
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Medu uslugama koje kompanije iz Evropske unije pribavljaju iz spoljnih izvora
dominiraju usluge transporta, logistike, postanske i usluge koje se odnose na
marketinSke i aktivnosti prodaje (Demand for services, http://epp.eurostat.ec.europa.eu).
Prema istrazivanju obavljenom na uzorku kompanija iz Evropske unije vecu sklonost za
saradnju sa inostranim usluznim provajderima pokazuju proizvodne, nego usluzne
kompanije, naroCito kada su u pitanju usluge iz domena marketing istrazivanja i
savetodavne usluge (Alajddsko, 2006). Glavne barijere snabdevanju uslugama izvan
sopstvene zemlje su prema ovom istrazivanju jezicke barijere, istaknute u Finskoj 1
Svedskoj, dok su propisi i drzavna regulativa od znacaja za ispitanike u Danskoj, a
ekonomski uslovi u Litvaniji. Doprinos razvoju usluznih delatnosti potice i iz sfere
proizvodnje, s obzirom na to da proizvodnja i promet kompleksnih proizvoda zahtevaju
aktivnosti usluznog karaktera poput istrazivanja trzista, promocije, finansiranja nabavke
(Wolfl, 2005). U 2012. god. izvoz usluga iz zemalja Evropske unije u zemlje van Unije
dostize 28% ukupne vrednosti izvoza roba i usluga u zemlje izvan Unije, dok uvoz
dostize ucesce od 22,6% (International trade in services,
http://epp.eurostat.ec.europa.eu). Jedan od razloga viSestruko vece vrednosti trgovine
robama je 1 specificna priroda usluga. Naime, znacajan broj usluga zahteva fizicku
blizinu pruzaoca i korisnika usluga, prilagodavaju se specificnim zahtevima korisnika i
nepodesne su za transport. Medutim, stvaranje pozitivne investicione klime privlaci
strane direktne investicije u oblasti usluga. Prema evidenciji Eurostat-a za 2010. god.
usluge Cine 59% izlaznih stranih investicija zemalja EU i 57% direktnih investicija
ostalih zemalja u Evropsku uniju, pri ¢emu je oko 2/3 stranih direktnih investicija u
oblasti usluga finansijskog posredovanja i osiguranja (Foreign direct investment

statistics, http://epp.eurostat.ec.europa.eu).

Podsticaj razvoju usluznih delatnosti daju i demografske promene. U poslednjih
nekoliko decenija dolazi do porasta zaposlenosti zenske populacije. Medu zemljama
Evropske unije promene su naroéito izraZzene u Spaniji koja u periodu 1992-2010. god
belezi rast uces¢a zaposlenenosti u Zenskoj populaciji starosti izmedu 15 i 64 god. sa
31.5% na 52,3% i Irskoj u kojoj zaposlenost raste sa 37,1% na 56% (Employment
statistics, http://epp.eurostat.ec.ecuropa.ecu). S obzirom na to da sve veci broj zena biva
radno-angazovan izvan kuce dolazi do porasta potraznje za brojnim aktivnostima

usluznog tipa koje su Zene tradicionalno obavljale u kuéi, poput pripremanja hrane,
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sredivanja domacinstva i brige o deci. Porast diskrecionog dohotka domacinstva utice i
na porast potraznje za brojnim sadrzajima iz oblasti kulture i rekreacije. Jedan od
trendova karakteristican za razvijene zemlje je i starenje stanovniStva. Medu zemljama
Zapadne Evrope najstarije je stanovniStvo Nemacke, Cija je prosecna starost 44,6 godina,
a zatim slede Italija (43,5), Finska (42,1), Austrija (42). U Nemackoj je i najveée ucesce
populacije starosti 65 i viSe godina i ono iznosi 20,6% (Population structure and aging,
http://epp.eurostat.ec.europa.eu). Karakteristicno za trziSte sedih potrosaca je da ova
grupacija ljudi poseduje i1 viSe prihode, s obzirom na to da je ve¢ odskolovala decu 1
otplatila hipotekarne kredite te kupovina materijalnih dobara ustupa mesto kupovini

razli¢itih iskustvenih sadrzaja.

Medu faktorima koji doprinose razvoju usluznih delatnosti treba spomenuti i Siru
primenu informaciono-komunikacione tehnologije, koja je omogucila nove nacine
komuniciranja kompanija sa korisnicima, nove metode distribucije usluga i nastanak
novih usluznih organizacija, poput virtuelnih aukcijskih kuca. Ovaj vid tehnologije
otvara 1 nove mogucénosti za potroSace, kao §to je poredenje ponuda razli¢itih kompanija.
Prema evidenciji Eurostat-a u 2012. god. je pristup Internetu imalo 95% preduzeca, medu
onim preduzec¢ima koja broje 10 1 viSe zaposlenih, sa izuzetkom finansijskog sektora. U
kategoriji domacinstava pristup Internetu je 2012. god. imalo njih 76%, $to je porast od
35 procentnih poena u odnosu na stanje 2004. godine. U tromese¢nom periodu koje je
prethodilo istrazivanju Internet je koristilo 75% ispitanika, a medu njima Internet
svakodnevno koristi 80% ljudi. U populaciji starosti izmedu 16 i 74 godina Internet je za
narucivanje roba 1 usluga koristilo 35% ljudi, pri ¢emu se uceS¢e po zemljama krece od
3% u Rumuniji do 64% u Velikoj Britaniji. Medu licima starosti izmedu 16 1 74 godina
Internet nikad nije koristilo 22% ljudi, najvise u Rumuniji (48%), a najmanje u Danskoj,
Svedskoj i Luksemburgu (6%). U cilju podsticanja pozitivnog uticaja Interneta na razvoj
usluga i usluznih delatnosti kompanijama ostaje da razreSe zabrinutost ljudi u pogledu
sigurnosti odavanja privatnih informacija putem Interneta, koju je izrazilo 71% lica koja
su Internet koristila u dvanaestomesecnom periodu koji je prethodio istrazivanju

Eurostat-a (Information society statistics, http://epp.eurostat.ec.europa.eu).
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2.3 Karakteristike i poslovne implikacije osnovnih obelezja usluga

Inicijalnu fazu razvoja Marketinga usluga kao nauc¢ne discipline obelezile su
debate na temu sliCnosti 1 razlika izmedu proizvoda i usluga. Prema jednom od
tumacenja, koje je Cesto navodeno u kasnijoj literaturi, i proizvode i usluge treba
posmatrati kao trziSne entitete, koji se medusobno razlikuju po stepenu neopipljivosti
(Shostack, 1977). Dok se na jednom kraju skale nalaze ¢isti proizvodi, drugi kraj skale
rezervisan je za Ciste usluge, dok se vec¢ina proizvoda i usluga nalazi izmedu ova dva
pola, odn. vecina proizvoda praéena je u odredenoj meri i usluznim sadrzajima, kao $to i
veéina usluga sadrzi i opipljivu komponentu (Slika 2.1.). U osnovi ovog tumacenja
odnosa izmedu proizvoda i usluga je ukazivanje na neophodnost primene marketing
akcija drugacijih od akcija primenljivih u slucaju opipljivih proizvoda, $to je ponuda

kompanije na kontinuumu trzi$nih entiteta bliza ¢istoj usluzi.

So Bezalkoholna

pica
Deterdzenti
Automobili
Kozmetika

Restorani
brze hrane

Pretezno neopipljivi

Restorani
brze hrane

Pretezno opipljivi

Oglasavanje
Avio
saobracaj ypravijanje
investicijama
Konsalting
Obrazovanje

Slika 2.1. Skala trzisnih entiteta

Izvor: Shostack Lynn G. (1977) Breaking Free from Product Marketing, Journal of
Marketing, Vol.41 Issue2, str. 77

Jedna od osnovnih karakteristika usluga je njihova procesna priroda, s obzirom
na to da usluge predstavljaju procese koji se sastoje iz serije manje ili viSe neopipljivih
aktivnosti koje se sprovode u interakciji izmedu korisnika 1 usluznog personala, odn.
korisnika 1 sistema ili fizickih resursa usluzne kompanije (Grénroos, 2000; str. 46). 1z
procesne prirode usluga proizilazi i vec¢ina ostalin karakteristika usluga. lako se autori
medusobno razlikuju po broju karakteristika usluga koje razmatraju, vecina autora kao

osnovne karakteristike usluga istice neopipljivost, heterogenost, odn. varijabilnost

49



Tamara N. Raji¢ Doktorska disertacija

usluga, simultanost proizvodnje i potrosnje i kvarljivost usluga. Medutim, ovo ne znaci
da su pomenute karakteristike iskljucivo odlika usluga. Donekle su prisutne i kod
opipljivih proizvoda, u onom delu ponude koji predstavlja usluzni sadrzaj, ali su
prevashodno obeleZja usluga. Ove specifi¢nosti usluga u odnosu na opipljive proizvode
namecu brojne izazove menadzmentu usluznih kompanija i zahtevaju drugaciji pristup u
formulisanju marketing akcija i strategija. Potrebno je takode imati u vidu i da je
implikacije koje proizilaze iz specificne prirode usluga teSko u potpunosti vezati za
jednu konkretnu karakteristiku usluga, s obzirom na njihovu medusobnu povezanost 1

preklapanje.

Kao osnovnu razliku izmedu usluga i1 opipljivih proizvoda veéina autora najpre
istie neopipljivost. S obzirom na to da su usluge u potpunosti ili pretezno neopipljive
nemoguce ih je videti, dodirnuti, isprobati pre kupovine, za razliku od materijalnih
proizvoda (Parasuraman et al., 1985). Iz ove karakteristike usluga proizilaze i izazovi sa

kojima se susre¢u usluzni marketari, poput sledecih:

e Usluge se ne mogu uskladistiti, iz ¢ega proizilazi zahtevan zadatak uskladivanja
ponude i potraznje za uslugama.
e Usluge se ne mogu zakonski zastititi te uspeSan koncept usluge moze biti
kopiran od strane konkurenata.
e Koncept nove usluge i koristi koje iz nje proizilaze se ne mogu jednostavno
predstaviti potencijalnim korisnicima.
e Usled odsustva fizi¢ke sustine tesko je odrediti cenu usluga.
e Za korisnike je teSko da ocene kvalitet usluga, a za usluzne kompanije da utvrde
na koji nacin korisnici vrSe evaluaciju usluga (Zeithaml et al., 2009; str. 21).
Jedan od najvecih izazova sa kojim se suocavaju usluzne kompanije, a koji
proizilazi iz neopipljivosti usluga, tice se merenja kvaliteta usluga. Situacija se narocito
komplikuje u sluc¢aju usluga pruzanih od strane javnog sektora gde je prilikom
definisanja, merenja i unapredenja kvaliteta usluga potrebno uvaziti stanovista veceg
broja stejkholdera. U usluge ovog tipa spada visoko obrazovanje gde se kao korisnici
usluga javljaju studenti i njihove porodice, ali i privreda, Vlada i u krajnjoj liniji drustvo
kao celina (Galloway, 1998). Usluznim kompanijama se savetuju razlicite strategije kao
odgovor na izazove Kkoji proizilaze iz neopipljivosti usluga, poput oslanjanja na

opipljive elemente ponude, odn. usluznog ambijenta kao nagovestaja kvaliteta usluga,
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podsticanja pozitivne usmene propagande zadovoljnih korisnika, izgradnja snaznog
korporativnog imidza i primena ABC metode (activity-based costing) za utvrdivanje
cene usluga, s obzirom na to da je zbog neopipljivosti usluga cenu teSko odrediti

primenom metoda troskovi plus (Bateson, Hoffman, 2011).

U procesu pruzanja usluga znacajan uticaj ima ljudski faktor, narocito kod
usluga visokog nivoa kontakta. Usled prisustva ljudi jedna od karakteristika usluga je i
heterogenost, odn. varijabilnost. Ponasanje usluznog personala je teSko standardizovati
te ne postoje dve identicne usluge, ¢ak ni kada uslugu pruza ista osoba. Sem toga, i
korisnici se medusobno razlikuju te ista usluga moze biti percipirana na razlicit nacin od
strane razlicitih korisnika koji istovremeno ucestvuju u procesu pruzanja usluge.
Varijabilnost usluga dodatno podsti¢e 1 prisustvo trec¢ih lica, odn posrednika, koji
ucestvuju u procesu pruzanja usluga. Heterogenost usluga kreira slede¢e implikacije od

znacaja za poslovanje usluznih kompanija:

e Proces pruzanja usluga i satisfakcija korisnika zavise od ponasanja i usluznog
personala i korisnika uluga

o Kbvalitet usluga pod uticajem je veceg broja faktora, pri ¢emu je mnostvo uticaja
izvan kontrole usluzne kompanije

e Ne moze se sa sigurnoS¢u tvrditi da pruzena usluga odgovara onome S§to je

planirano i komunicirano korisnicima (Zeithaml et al., 2009; str. 20).

Kao odgovor na heterogenost usluga usluznim kompanijama na raspolaganju
stoje dve u osnovi razliCite strategije, isporuka prilagodenih ili standardizovanih usluga
(Zeithaml et al., 1985). Heterogenost usluga moZe biti iskoriS¢ena kao prednost usluznih
kompanija i1 korisnicima moze biti ponudena usluga koja odgovara njihovim specifi¢nim
zahtevima i potrebama, ukoliko su za prilagodenu uslugu spremni da plate i viSu cenu
koju podrazumeva prilagodavanje i da duze Cekaju na isporuku usluge. Sem toga,
prilagodavanje sa sobom nosi i rizik da usluga nece u potpunosti odgovarati onome §to
potrosaci prizeljkuju 1 ocekuju. Suprotno prilagodavanju, jedna od opcija je i
standardizacija usluga, kada se bez obzira na specificne zahteve svim korisnicima u
osnovi pruza jednaka usluga. Standardizacija se postize odgovaraju¢om selekcijom i
obukom kadrova, kao i zamenom ljudskog rada masinskim. Izmedu ove dve krajnjosti
postoji i opcija isporuke polu-standardizovane usluge, kada se standardizuje osnovna

platforma 1 korisnicima omogucava nadogradnja u skladu sa individualnim
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preferencijama.

Za razliku od opipljivih proizvoda koji se najpre proizvode i pre nego Sto
dospeju u posed korisnika mogu neko vreme provesti na zalihama proizvodaca ili
distributera, pri ¢emu sam ¢in kupovine ne znaci da ¢e automatski otpoceti 1 njithovo
koriSéenje, usluge predstavljaju procese i1 aktivnosti ¢ija se proizvodnja i potroSnja
odvijaju istovremeno. Pomenuto vazi za vecinu usluga, mada postoje i usluge koje se
baziraju na informacijama koje mogu biti uskladiStene na odgovaraju¢im medijima $to
omogucava podvajanje procesa proizvodnje i kori§¢enja usluga. U vecini slucajeva osim
usluznog personala i korisnici su prisutni i aktivno ucestvuju u procesu pruzanja usluga.
Iz ove karakteristike proizilaze sledece implikacije bitne za poslovanje usluznih

kompanija:

e Tesko je obezbediti masovnu proizvodnju usluga.

e Neophodno je obezbediti decentralizaciju procesa pruzanja usluga, da bi usluga
bila pruzena u pravo vreme i na odgovarajucoj lokaciji.

e Ponasanje usluznog personala i njihova interakcija sa korisnicima uticu na na¢in
na koji ¢e usluga biti percipirana.

e Na evaluaciju usluga uticaj ima i ponasanje ostalih korisnika koji ¢ekaju da budu
usluZeni, odn. istovremeno ucestvuju u procesu pruzanja usluga.

e [ sam korisnik svojim ponaSanjem moze (pozitivno ili negativno) uticati na ishod

procesa pruzanja usluge (Zeithaml et al., 1985).

Jedan od najvecih izazova sa kojim se suocavaju usluzne organizacije proizilazi
iz prisustva ljudskog faktora u procesu pruzanja usluge. Rezultati istraZivanja
sprovedenog u kontekstu turisti¢kih usluga u kome je od ispitanika trazeno da opiSu
usluZzne susrete koji su ih €inili posebno zadovoljnim ili nezadovoljnim govore u prilog
¢injenici da 1 ostali korisnici koji istovremeno ucestvuju u procesu pruzanja usluge
svojim stavom i ponaSanjem mogu uticati na nafin na koji ¢e usluga biti doZivljena
(Grove, Fisk, 1997). Da prisustvo i ponaSanje i drugih lica koja istovremeno koriste
usluge utice na zadovoljstvo korisnika ukazuju 1 rezultati istrazivanja sprovedenog na
uzorku stranih turista korisnika usluga turistickih agencija na Tajvanu (Wu, 2007).
Prema ovom istrazivanju prijatna komunikacija sa ostalim turistima uti¢e na nacin na
koji korisnik turisti¢kih usluga percipira ostale korisnike i na zadovoljstvo pruZzenom

uslugom, dok prisustvo ostalih korisnika koji negoduju i kasne u toku procesa pruzanja
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usluga vodi nezadovoljstvu korisnika. Zaklju¢ak pomenutog istrazivanja je 1 da
percepcije u pogledu homogenosti sa ostalim korisnicima usluga u pogledu bra¢nog
statusa uti¢u na nacin na koji ¢e biti percipirani ostali korisnici i u krajnjoj liniji na
zadovoljstvo turista te se usluznim organizacijama savetuje kreiranje kompatibilnog
miksa korisnika, ¢iji je bitan preduslov jasno pozicioniranje usluzne kompanije na
trziStu. Kreiranje kompatibilnih grupa korisnika ne treba prepustiti sluc¢aju, s obzirom na
rezultate istrazivanja koji ukazuju na pozitivne efekte percipirane kompatibilnosti sa
ostalim korisnicima na satisfakciju korisnika pruZenom uslugom (Johnson, Grier, 2013).
Osim pravilne selekcije, regrutacije i obuke kadrova od znac¢aja za usluzne kompanije je
1 edukacija korisnika usluga u pogledu pozeljnih oblika ponasanja i izgradnja realnih
oéekivanja korisnika (Bateson, Hoffman, 2011; str. 67-68). Kod usluga koje
podrazumevaju istovremeno prisustvo i ostalih korisnika u toku pruzanja usluga od
narocCitog znacaja je edukovati usluzni personal u pogledu pravilnog i pravovremenog
reagovanja u slucaju nezadovoljstva nekog od korisnika, kako bi se izbeglo Sirenje
negativnog domino efekta nezadovoljstva 1 na ostale ucesnike (Wu, 2007).
Decentralizacija operacija takode zahteva i1 pravilnu selekciju, obuku i motivaciju i
trecih lica koja predstavljaju usluZznu organizaciju u o€ima korisnika 1 ucestvuju u
procesu pruzanja usluga.  Neodvojivost proizvodnje 1 potroSnje zahteva od
menadZmenta usluznih kompanija da adekvatna paZnja bude posvecena 1 opipljivim
elementima koji su deo usluZzne ponude, odn. elementima usluZznog ambijenta, kod

usluga koje zahtevaju fizicko prisustvo korisnika u procesu pruzanja usluge.

Jos$ jedno od bitnih obelezja usluga proizilazi iz njihove procesne prirode. Rec je
0 kvarljivosti usluga, koja ukazuje na to da usluga postoji samo u onom trenutku u
kome se odvija proces pruzanja usluge, odn. neiskoris¢eni potencijal, usled nedovoljne
traznje, predstavlja izgubljeni prihod za usluznu kompaniju. Za razliku od opipljivih
proizvoda koje je moguce proizvoditi za zalihe koje ¢e biti ponudene kupcima u
periodima izrazite traznje i kod kojih je moguce priloziti reklamaciju, ukoliko je
korisnik nezadovoljan performansama, usluge se ne mogu proizvoditi za zalihe niti je
uslugu kojom je korisnik nezadovoljan moguce vratiti na doradu ili preprodati
nezadovoljavaju¢u uslugu. Kvarljivost usluga suocava usluzne kompanije sa slede¢im

izazovima:;

e Pravilno predvidanje traznje i kreativno upravljanje kapacitetima kako bi se
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odgovorilo nivou traznje.

e Neophodnost pravovremenog i adekvatnog odgovora usluzne kompanije u
sluc¢aju isporuke usluge koja ne odgovara ocekivanjima korisnika (Zeithaml et

al., 2009; str. 22).

U prethodno navedenim situacijama usluznim kompanijama na raspolaganju
stoje strategije za upravljanje traznjom i ponudom usluga. Medu opcijama koje se
nalaze pred usluznom organizacijom u domenu upravljanja traznjom su blagovremeno
informisanje korisnika o predvidivim intervalima u kojima traznja prevazilazi optimum
kapaciteta i ponuda finansijskih i ostalih beneficija kao podsticaj za koriS¢enje usluga u
periodima manje optere¢enosti kapaciteta, kao i uvodenje sistema rezervacije ¢ime se
korisnicima osigurava mogucnost koris¢enja usluge u zeljenom periodu. Osim toga
periode nedovoljne traznje moguce je iskoristiti za radove u domenu prosirenja i
unapredenja usluznih kapaciteta, kao 1 za godiSnje odmore usluznog osoblja i programe
treninga i obuke. U domenu upravljanja ponudom pred usluznim organizacijama se
nalazi moguénost blagovremenog prosirenja kapaciteta, angazovanje dodatnog osoblja,
ukoliko usluzni personal predstavlja usko grlo za nesmetano odvijanje usluznih procesa,
kao i deljenje kapaciteta, odn. koris¢enje kapaciteta trecih lica kao i podsticanje
korisnika da u vecoj meri uzmu uceS¢e u procesu usluzivanja i time delom rasterete

usluzno osoblje (Bateson, Hoffman, 2011; str. 72-77).

Navedene karakteristike usluga i implikacije za poslovanje koje one kreiraju od
izuzetnog su znacaja i za proizvodne kompanije, s obzirom na to da vecina njih danas
izvor konkurentske prednosti trazi u sferi usluga. Sem toga znacaj usluga i usluZnih
delatnosti u svetskim razmerama dovodi do zaokreta u marketing logici sa fokusa na
opipljive proizvode i pojedinace transakcije ka izgradnji odnosa sa potroSa¢ima i
stanoviStu da su usluge osnov svake razmene. Prema novoj marketinSkoj logici,
baziranoj na uslugama, proizvodi se posmatraju kao distribucioni mehanizmi usluga i
njihova se vrednost ogleda upravo u uslugama koje pruzaju svojim korisnicima (Vargo,
Lusch, 2008a,b,c).
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2.4 Modeli kvaliteta usluga

2.4.1 Pregled specificnih modela kvaliteta usluga

Kvalitet je koncept kome se u poslovnom svetu tradicionalno poklanja znacajna
paznja. Medutim, uprkos velikom broju istrazivaca koji su se bavili ovom
problematikom univerzalno i opsSteprihvadeno tumacenje kvaliteta nije formulisano.
Ovaj koncept se objaSnjava kao relativan pojam koji oznaCava razlidite stvari za
razli¢ite stejkholdere pa Cak i jedna grupa stejkholdera u razli¢itim kontekstima moze
usvojiti drugacija tumacenja kvaliteta (Harvey, Green, 1993). Vremenom su nastajala
razli¢ita shvatanja kvaliteta, pri ¢emu nova tumacenja nisu nikad u potpunosti potisnula
prethodna. Kvalitet kao izvrsnost, vrednost, pogodnost za upotrebu, odsustvo gresaka,
usaglasenost sa specifikacijama samo su neki od nacina na koje je kvalitet tumacen kroz
istorijju. Problematika kvaliteta godinama je proucavana u kontekstu proizvodnje
materijalnih proizvoda, sa zaklju¢cima koji su ukazivali na to da je unapredenje
kvaliteta isplativa aktivnost, s obzirom na to da za rezultat ima porast produktivnosti,
natprosecni prinos na investicije i rast trziSnog uceS¢a (Garvin, 1983). Interesovanje
istrazivaca za problematiku unapredenja kvaliteta za rezultat je imalo i nastanak
instrumenata za kontrolu kvaliteta, poput listi greSaka, grafickog prikazivanja procesa,
histograma, Pareto dijagrama, dijagrama uzroka i posledica, rasprSenosti i kontrolnih
karti, ¢ijom se primenom evidentiraju uzroci, vrSi analiza odstupanja i definiSu
prioritetna podrucja akcije (Omachonu, Ross, 2004). Sa razvojem trziSta, trziSnih
odnosa 1 intenziviranjem konkurencije postaje jasno da je potrosa¢ jedini arbitar
kvaliteta i sve viSe pristalica dobija tumacenje po kome je kvalitet sposobnost
organizacije da isporuc¢i proizvode 1 usluge koje ispunjavaju, odn. prevazilaze

ocekivanja potroSaca (Reeves, Bednar, 1994).

S obzirom na pozitivne posledice kvaliteta otkrivene u sferi materijalne
proizvodnje i ekspanziju usluznih delatnosti poslovna javnost od 1980-tih godina sve
intenzivniju paznju posvecuje problematici kvaliteta usluga. S obzirom na niz
specificnosti usluga u odnosu na opipljive proizvode najvise pristalica dobija timacenje
po kome se kvalitet izrazava kao sposobnost organizacije da ispuni, odn. nadmasi

oc¢ekivanja korisnika.
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Interesovanje istrazivaca za kvalitet usluga za rezultat je imalo nastanak
razli¢itih modela kvaliteta usluga. Prema jednom literaturnom pregledu registrovano je
devetnaest modela kvaliteta usluga nastalih u periodu od 1984. do 2003. godine (Seth et
al., 2005). Ovim modelima je pokriven S$irok spektar usluznih procesa, od
konvencionalnih do elektronskih usluga i1 svaki predstavlja razli¢it pogled na
problematiku kvaliteta usluga. Zaklju¢ak koji proizilazi je da opSteprihvaceni
konceptualni model ne postoji niti konsensus u pogledu merenja kvaliteta usluga.

Razli¢iti modeli mogu se u globalu svrstati u dve grupe

e modeli koje se zasnivaju na gep pristupu, odn. SERVQUAL skali
e modeli koji za svoju osnovu nemaju gep pristup
Jedan od modela baziranih na gep pristupu je i INTSERVQUAL model, razvijen
u kompaniji Singapore Airlines za potrebe merenja kvaliteta interno pruzanih usluga.
Frost i Kumar (2000), tvorci ovog modela, uklju¢ivanjem u istraZivanje osoblja na prvoj
liniji kontakta i osoblja za podrSku prvoj liniji usluzivanja, polaze od pretpostavke da
postoje tri gepa koji su u nadleznosti usluzne kompanije, a koji predstavljaju prepreke
isporuci usluga visokog kvaliteta eksternim korisnicima. Interni gep 1 rezultat je razlike
1izmedu ocekivanja osoblja na prvoj liniji kontakta i na¢ina na koji osoblje za podrsku
percipira o¢ekivanja osoblja na prvoj liniji kontakta. Interni gep 3 odnosi se na razliku
izmedu specifikacija za isporuku usluga internim korisnicima i stvarno pruZenih usluga,
dok se gep 5 odnosi na razliku izmedu ocekivanja zaposlenih na prvoj liniji kontakta 1
njihovih percepcija usluga koje im pruza osoblje za podrSku. Prema rezultatima
istrazivanja iako je osoblje za podrsku svesno ocekivanja osoblja na prvoj liniji kontakta
usluge koje osoblje za podrSku pruza ne ispunjavaju o€ekivanja osoblja na prvoj liniji
kontakta 1 po misljenju osoblja na prvoj liniji kontakta osoblje za podrSku je u manjoj
meri svesno ocekivanja krajnjih korisnika. Za razliku od ovog modela koji pruza
mogucnost merenja kvaliteta usluga, vecina ostalih modela ostaje na nivou

konceptualnih razmatranja kvaliteta usluga.

U kategoriji modela koji se ne zasnivaju na gep pristupu kvalitetu usluga spada i
model Lehtinena i Lehtinena (1991) koji je po svojoj strukturi blizak Skandinavskoj
Skoli kvaliteta usluga. Kvalitet usluga je prema pomenutim autorima subjektivna
interpretacija iskustva korisnika u vezi sa kori§¢enjem usluge, a moZe se posmatrati kao

trodimenzionalan ili dvodimenzionalan koncept. Dimenzije kvaliteta usluga prema
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prvom pristupu su fizicki, interaktivni i korporativni kvalitet. Fizicki kvalitet odnosi se
na opipljive elemente usluge, poput materijalnih komponenti usluge, ali se formira i pod
uticajem opipljivih elemenata iz usluZznog ambijenta. Interaktivni kvalitet podrazumeva
kvalitet interakcije korisnika i usluznog personala, dok se korporativni kvalitet odnosi
na korporativni imidz, dimenziju koja predstavlja relativno trajnu kategoriju, formira se
tokom vremena i jedina je dimenzija kvaliteta koju Kkorisnici mogu da ocene pre
otpoCinjanja procesa usluzivanja. Prema drugom pristupu kvalitet usluga se iz
perspektive korisnika jedostavnije moze protumaciti kao dvodimenzionalni fenomen
koji obuhvata kvalitet procesa pruzanja usluge i kvalitet autputa, odn. rezultata procesa

usluzivanja.

2.4.2 Gronroos-ov model kvaliteta usluga

Dve najpoznatije Skole kvaliteta usluga su Skandinavska S$kola, C¢iji je
rodonacelnik Christian Gronroos, i Americka Skola, ¢iji su predstavnici Parasuraman,
Zeithaml 1 Berry. Model Skandinavske Skole datira iz 1982. godine i razvijen je kako bi
se istraZziva¢ima u oblasti usluga pomoglo da razumeju Sta to konstituiSe usluge iz ugla
posmatranja potroSaca (Gronroos, 2000). Prema ovom pristupu tri dimenzije kvaliteta
utiCu na percipirani kvalitet usluga, tehnicki kvalitet, funkcionalni kvalitet 1 korporativni

imidz (Slika 2.2.).

Ocekivani kvalitet Totalni percipirani kvalitet

Dozivljeni kvalitet
Tehnicki kvalitet:
Sta?

Slika 2.2. Model kvalitet usluga prema Skandinavskoj skoli

Marketing komunikacije
Prodajna sila

Imidz

Usmena propaganda
Potrebe i vrednosti
potro$aca

unkcionalni
kvalitet:
Kako?

Adaptirano prema: Gréonroos Christian, Service Management and Marketing: A
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Customer Relationship Management Approach, 2nd Ed., 2000, John Wiley &
Sons, Ltd, Chichester, England, str. 67

Tehnicki kvalitet ili kvalitet autputa odnosi se na rezultat procesa pruzanja
usluge, odn. ono Sto korisniku ostaje nakon interakcije sa usluznim personalom. Veoma
Cesto, ali ne 1 uvek, ovu dimenziju kvaliteta je moguce meriti objektivnim putem.
Kwvalitet usluga niposto ne treba izjednacavati sa tehnickim kvalitetom, s obzirom na to
da je tehnicki kvalitet potreban, ali ne i dovoljan uslov za pozitivne percepcije korisnika
o kvalitetu usluga. Ukoliko je tehnicki kvalitet na zadovoljavajuéem nivou ono S§to
diferencira jednu usluznu kompaniju u o¢ima korisnika u odnosu na njene konkurente je
upravo funkcionalni kvalitet, odn. nacin na koji je usluga pruzena. Percepcije o
funkcionalnom kvalitetu usluga, odn. kvalitetu procesa donose se na osnovu interakcije
korisnika sa usluznim personalom, ali i pod uticajem drugih faktora koji deluju u
usluZznom ambijentu, kao §to je to ponasanje drugih lica koja istovremeno koriste uslugu
ili ¢ekaju da budu usluzena i koja svojim prisustvom mogu negativno uticati na
percepcije kvaliteta usluga, nepozeljnim ponaSanjem ili stvaranjem dugih redova
¢ekanja, odn. mogu pozitivno doprineti ukupnoj atmosferi i percepcijama o procesu
usluZzivanja. Pored dve inicijalno otkrivene dimenzije na percepcije korisnika o kvalitetu
usluga utice 1 korporativni imidZ, koji predstavlja verovanja, ideje i osecanja stejkholera
u vezi sa kompanijom. Prethodna istrazivanja u oblasti usluznih delatnosti ukazuju na
brojne pozitivne posledice dobrog korporativnog imidza, poput satisfakcije korisnika,
spremnosti korisnika da preporuci kompaniju koja ima dobar imidZ 1 nastavi saradnju sa
kompanijom i u buduénosti (Nguyen, Leblanc, 2001; Park et al., 2006; Minkiewicz et
al., 2011; Ko et al., 2013). Korporativni imidZ predstavlja svojevrstan filter kroz koji se
prelamaju percepcije o tehni¢kom 1 funkcionalnom kvalitetu usluga, pri ¢emu pozitivan
imidZ utiCe na spremnost korisnika da oproste povremene propuste u tehnickom 1
funkcionalnom kvalitetu usluga, odn. negativan imidZ pojacava lo§ utisak o tehni¢kom
ili funkcionalnom kvalitetu. Ne treba izgubiti iz vida da se ucestali propusti u domenu
tehnickog ili funkcionalnog kvaliteta negativno odrazavaju na korporativni imidz.
Percipirani kvalitet usluga prema Gronroos-u zavisi od oc¢ekivanja korisnika 1 percepcija
u vezi sa isporu¢enom uslugom, pri ¢emu se ocekivanja formiraju pod uticajem
marketing komunikacija, usmene propagande, iskustva sa prodajnom silom kompanije

kao i pod uticajem potreba i vrednosti korisnika. S obzirom na to da na percipirani
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kvalitet usluga uticaj imaju i ocekivanja sa kojima korisnik stupa u interakciju sa
usluznim provajderom neophodna pretpostavka isporuke usluga zadovoljavajuéeg
kvaliteta je da kompanija putem eksternih komunikacija ne obeca vise od onog §to je
spremna da ispuni, odn. pozeljno je da kompanija ispuni vise od onog Sto korisnici od

nje ocekuju.

Pored tehnickog, funkcionalnog kvaliteta i imidza Gronroos (2000; str. 65)
ukazuje na znacaj joS dve potencijalne dimenzije kvaliteta. Radi se o ekonomskom
kvalitetu 1 kvalitetu usluznog ambijenta. Ekonomski kvalitet odnosi se na ekonomske
efekte koriS¢enja usluga i ovaj faktor je naroCito znacajan na poslovnim trziStima.
Usluzni ambijent predstavlja vizuelnu metaforu usluge, odn. svojevrsno pakovanje
usluznog proizvoda (Kim, Moon, 2009). Ovaj koncept obuhvata tri dimenzije,
ambijentalne uslove, u koje spadaju temperatura, boje, mirisi, zvuk, osvetljenje u
usluznom ambijentu, drugu dimenziju ¢ini prostorni raspored i funkcionalnost opreme i
namestaja u usluznom ambijentu, dok se tre¢a dimenzija odnosi na znake, simbole i
artifakte, poput vizit karti, broSura, kancelarijskog materijala koji ¢ine deo usluznog
ambijenta (Bitner, 1992). Usluzni ambijent je faktor koji olakSava ili oteZava tok
aktivnosti u procesu pruzanja usluge, potpomaZe socijalizaciju usluznog personala i
korisnika usluga ukazujuci im na ocekivane uloge i poZeljne oblike ponasanja, faktor je
diferenciranja usluzne organizacije u odnosu na konkurenciju 1 od narocitog je znacaja
kod onih tipova usluga kod kojih je ¢ak i nakon koriS¢enja usluga tesko oceniti kvalitet
pruzene usluge (Hoffman, Turley, 2002). O znacaju usluznog ambijenta na stavove,
emocije 1 ponaSanje potroSaca govore brojne studije radene u kontekstu usluznih
delatnosti u kojima je razmatran uticaj pojedinih aspekata usluZnog ambijenta ili je ovaj
koncept posmatran na holisti¢i nacin. U laboratorijskom eksperimentu u kome je
simuliran usluzni ambijent bankarske filijale Morin et al. (2007) dokazuju da je
prisustvo prijatne muzike u pozadini vodilo pozitivnijim ocenama ispitanika o
percipiranom kvalitetu bankarskih usluga u poredenju sa stanjem u kome nije bila
prisutna muzika u pozadini. Rezultati eksperimenta sprovedenog u Francuskoj u
kontekstu picerije ukazuju na znacajniji uticaj mirisa lavande u odnosu na miris limuna i
odsustvo mirisa na duzinu zadrzavanja gostiju u piceriji 1 1znos utro§enog novca
(Gueguen, Petr, 2006). Prema jednom istrazivanju sprovedenom u Kanadi u kontekstu

tematskih restorana otkriven je pozitivan uticaj usluznog ambijenta na percipirani
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kvalitet usluga restorana (Kim, Moon, 2009). Pozitivan uticaj usluznog ambijenta na
percipirani kvalitet usluga potvrden je i u istraZivanju sprovedenom u Svajcarskoj na
uzorku korisnika bankarskih i1 usluga restorana, pri cemu je otkriveno da je znacajniji
uticaj usluznog ambijenta na percepcije korisnika kod usluga koje se koriste iz razloga
hedonizma (Reimer, Kuehn, 2005). Osim na percepcije o kvalitetu usluga istrazivanja
ukazuju i na pozitivan uticaj usluznog ambijenta na percipiranu vrednost usluga (Liu,
Jang, 2009), satisfakciju korisnika 1 zelju da se duze zadrze u usluznom ambijentu, odn.
da nastave saradnju sa usluznom kompanijom i preporuée je i ostalim potencijalnim
korisnicima (Ryu, Han, 2010; Lam et al., 2011). S obzirom na efekte koje kontekst u
kome se vrsi proces usluzivanja moze da izazove, neophodno je pravilno upravljati
usluZznim ambijentom, naro€ito kod usluga visokog nivoa kontakta izmedu personala i
korisnika. Na znacaj usluznog ambijenta kod usluga visokog nivoa kontakta ukazuju
rezultati istrazivanja sprovedenog na uzorku korisnica usluga frizerskih salona po
kojima pozitivne percepcije 0 usluznom ambijentu utiCu na pozitivne percepcije
interakcija koje korisnik ostvaruje sa ostalim korisnicima, a §to dalje vodi lojalnosti
usluznoj kompaniji 1 spremnosti korisnika da preporuc¢i kompaniju (Moore et al., 2005).
Kvalitet usluznog ambijenta treba posmatrati kao deo funkcionalnog kvaliteta, s
obzirom na to da kontekst u kome se odvija proces usluzivanja utiCe na percepcije

procesa (Gronroos, 2000).

Iako je Gronroos-ov model izazvao izuzetno interesovanje u kasnijim
konceptulnim radovima na temu kvaliteta usluga, njegova empirijska provera ostaje pre
izuzetak nego pravilo (Kang, James, 2004). Medutim, stav ovog autora, koji je inace
prvi dobitnik nagrade za zivotni doprinos u oblasti usluga od strane Americke
asocijacije za marketing a koji ne potice iz SAD-a, je da njegova zamisao nikad i nije
bila da formuliSe bilo $ta vise od konceptualnog modela koji bi istrazivacima i ljudima
iz prakse pomogao da shvate koji to faktori utiCu na zadovoljenje potreba korisnika
usluga (Gronroos, 2004). Kvalitet kao takav prema Gronroos-u i1 ne treba meriti, ve¢

ono $to je stvarno bitno jeste utvrditi determinante satisfakcije korisnika usluga.
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2.4.3 Gep model kvaliteta usluga

Gep model kvaliteta usluga formulisan je 1985. godine. Nastao je u kontekstu
sve intenzivnijeg interesovanja istrazivaca i poslovne javnosti za problematiku merenja i
unapredenja kvaliteta usluga s obzirom na brojne dokaze koji su ukazivali na to da visok
nivo kvaliteta roba i usluga rezultira porastom profitabilnosti, produktivnosti, trziSnog
uceSca, prinosa na investicije i nizim troskovima poslovanja (Finn, Lamb, 1991). Tvorci
Gep modela kvaliteta usluga su Parasuraman, Zeithaml i Berry, predstavnici Americke
Skole kvaliteta usluga. Pomenuti autori na osnovu fokus grupa i dubinskih intervjua u
kojima su ucestvovali korisnici i menadzment Cetiri tipa usluznih kompanija, banke,
kompanija koje se bave izdavanjem kreditnih Kartica, trgovinom obveznicama i
popravkama kuénih aparata, ukazuju na postojanje Cetiri gepa koji su u nadleznosti
usluzne kompanije, a vode najznacajnijem gepu iz ugla potrosaca, gepu 5, koji
predstavlja razliku izmedu percipiranih performansi usluge i ocekivanja korisnika
(Parasuraman et al., 1985). Gep model kvaliteta usluga razvijen je da bi se utvrdilo koji
su to faktori koji dovode do podbacivanja u isporuci kvalitetne usluge kako bi se
usluznim kompanijama pomoglo u unapredenju kvaliteta usluga. Faktori koji se javljaju
kao prepreke u isporuci usluga odgovarajuceg kvaliteta mogu se svrstati u dve grupe —
jednu grupu ¢ine oni koji se odnose na procese komunikacije i kontrole koji se
primenjuju u usluZznim kompanijama u upravljanju ljudskim resursima, dok druga grupa
faktora proizilazi iz prethodne 1 odnosi se na nejasnost uloge usluznog personala i
konfliktnost medu razli¢itim zadacima koji se zahtevaju od usluznog personala
(Zeithaml et al., 1988). Ovi faktori zajedni¢kim delovanjem dovode do slede¢ih gepova,

prikazanih na Slici 2.3:

e Gep 1 - Gep percipiranih oc¢ekivanja korisnika;

o Gep 2 — Gep dizajna i formulisanja specifikacija usluga;

e Gep 3 - Gep uisporuci usluga;

o Gep 4 — Gep u komunikaciji sa korisnicima (Zeithaml et al., 1988).
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Slika 2.3. Gep model kvaliteta usluga

Izvor: Zeithaml Valarie A., Berry Leonard L., Parasuraman A. (1988) Communication
and Control Processes in the Delivery of Service Quality, Journal of
Marketing, Vol.52, str. 36

Gep 1 predstavlja razliku izmedu ocekivanja korisnika 1 nacina na koji
menadZment usluznih kompanija percipira ocekivanja korisnika. Uzroci ovog
odstupanja poticu iz same prirode usluga. S obzirom na to da usluge predstavljaju
aktivnosti i procese ni korisnici sami veoma ¢esto nisu svesni svojih o¢ekivanja. Usled
neopipljivosti usluga i za menadzment usluznih kompanija je veoma teSko da utvrdi na
koji nacin korisnici vrSe evaluaciju usluga, odn. koje karakteristike 1 u kojoj meri treba

da budu ispunjene da bi korisnici isporu¢enu uslugu percipirali kvalitetnom. Uzroci
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gepa 1 mogu se svrstati u sledece grupe:

Odsustvo fokusa na marketing istrazivanja — kompanija ne sprovodi istrazivanje
potreba i zahteva potrosaca ili se istrazivanja ne sprovode na adekvatan nacin,
odn. ¢ak i kada se istrazivanja sprovode na adekvatan nacin rezultati istrazivanja
se ne koriste u prave svrhe;

Odsustvo vertikalnih komunikacija — nepoznavanje ocekivanja korisnika je
narocit problem u veéim organizacijama u kojima menadzment gubi kontak sa
potro$acima, ali i ne uvazava iskustvo i saznanja osoblja sa prve linije kontakta i
posrednika u distribuciji usluga, odn. barijere u komunikaciji stvara i isuvise
duboka organizaciona piramida u kojoj informacije prolaze vise hijerarhijskih
nivoa pa do svog odredista stizu sa zakasnjenjem i u izmenjenom obliku;
Odsustvo fokusa na izgradnju odnosa sa potrosa¢ima — menadzment je vise
orijentisan na privlacenje novih potrosaca, nego na bolje upoznavanje tekucih
korisnika i izgradnju dugoro¢nih odnosa sa potroSacima;

Nezainteresovanost kompanije za prigovore potroSaca — kompanija ne cini
napore da nezadovoljnim korisnicima olakSa moguénost da uloze prigovor, ne
reaguje u slucaju nezadovoljstva potrosaca i propusta priliku da unapredi kvalitet
usluga na osnovu prigovora nezadovoljnih korisnika (Zeithaml et al., 2009; str.
34).

U cilju eliminisanja gepa 1 Groénroos (2000) ukazuje na znacaj edukacije

menadZzmenta u pogledu relevantnosti korisnika 1 konkurenata u usluznim biznisima,

kao 1 moguénosti koje istraZivanje trziSta nudi u cilju boljeg upoznavanja korisnika i

njihovih ocekivanja. Ovaj autor takode ukazuje 1 neophodnost olakSavanja internog

protoka informacija u kompaniji, koje bi se moglo odraziti i na organizacionu strukturu.

Gep 2 se odnosi na odstupanje izmedu nacina na koji menadZzment usluznih

kompanija shvata oc¢ekivanja korisnika i dizajna procesa usluzivanja, odn. standarda i

specifikacija usluznih procesa. Cak i kada menadZment na pravilan nacin percipira

ocekivanja korisnika to ne znaci da ¢e 1 isporucena usluga odgovarati ocekivanjima

korisnika. Razlozi odstupanja su sledec¢i:

Lo§ dizajn usluga — nesistemati¢an proces razvoja novih usluga i nejasni i
nedefinisani standardi,

Odsustvo standarda koji u svom fokusu imaju potroSace — menadzment koji je
fokusiran na unapredenje efikasnosti i produktivnosti, dok su zahtevi potroSaca u
drugom planu;
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e Neadekvatan usluzni ambijent — opipljive karakteristike procesa usluzivanja nisu
u skladu sa ocekivanjima korisnika, dizajn usluznog ambijenta ne ispunjava
potrebe korisnika i usluznog personala i nedovoljno paznje se posvecuje
odrzavanju 1 unapredenju usluznog ambijenta (Zeithaml et al., 2009; str. 37).

Najces¢i razlog gepa 2 je nedovoljna posvecenost top menadzmenta kvalitetu
usluga. U ovom slucaju neophodno je izvrSiti redefinisanje prioriteta, naroCito u
uslovima izrazene konkurencije na trziStu. Pravilno definisanje standarda i procedura
koje je neophodno ispostovati u procesu pruzanja usluga zahteva i adekvatnu saradnju

izmedu menadZmenta 1 osoblja na prvoj liniji kontakta (Grénroos, 2000).

Razumevanje ocekivanja korisnika i definisanje standarda i specifikacija koje
odrazavaju oc¢ekivanja korisnika potrebni su, ali ne i dovoljni uslovi za isporuku usluga
prihvatljivog kvaliteta iz ugla posmatranja korisnika. U situaciji kada isporuka usluga ne
uvazava definisane standarde dolazi do pojave gepa 3. Razlozi odstupanja mogu biti

slededi:

e Neadekvatno upravljanje ljudskim resursima — neefektivan proces regrutovanja
zaposlenih, nejasnost uloga koje se ocekuju od zaposlenih, konflikt izmedu
razliCitih zadataka koje zaposleni treba da izvrSe, odsustvo podrske top
menadzmenta 1 ostalih slojeva u organizaciji osoblju na prvoj liniji kontakta,
razumevanje zahteva korisnika, ali neposedovanje ovlaS¢enje da se na njih
odgovori na naéin koji bi vodio visokom percipiranom kvalitetu usluga,
evaluacija 1 nagradivanje zaposlenih po parametrima koji su u suprotnosti sa
definisanim standardima $to vremenom vodi 1 slabijoj motivacija za rad medu
usluZnim personalom;

e Neadekvatno upravljanje ponudom i potraznjom za uslugama — odsustvo napora
da se ponuda i potraznja za uslugama dovedu u ravnotezu i menadzment koji
ponudu 1 potraznju nastoji da harmonizuje samo na osnovu cena;

e Korisnici koji na neadekvatan nacin participiraju u procesu isporuke usluga —
menadzment koji nedovoljno paZznje posvecuje edukaciji korisnika u pogledu
nivoa saradnje 1 uloge koja se od njih ocekuje, negativan uticaj prisustva ostalih
korisnika usluga na percipirani kvalitet usluga;

e Tehnologija koja ne podrzava definisan proces isporuke usluga;

e Poblemi na strani posrednika u isporuci usluga — odsustvo kontrole nad
agentima, brokerima, franSizantima 1 nedekvatno motivisanje posrednika
(Zeithaml et al., 2009; str. 39).
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Razlozi pojave gepa 3 su brojni i obi¢no uzro¢nik gepa 3 nije samo jedna grupa
faktora. U cilju prevazilazenja ovog odstupanja Gronroos (2000) predlaze uskladivanje
tehnologije sa zadacima Cije se izvrSenje oc¢ekuje od zaposlenih i ulaganje u programe
treninga, obuke, podrske zaposlenima i Sirenje svesti o znaCaju internog marketinga za

isporuku usluga koje ¢e biti percipirane kao kvalitetne od strane potrosaca.

Gep 4 se odnosi na razliku izmedu isporucene usluge i onoga S$to je korisnicima
obe¢ano putem raznih vidova eksternih komunikacija. Do izneverenih ocekivanja

korisnika dolazi iz slede¢ih razloga:

e Nedostatak integrisanin marketing komunikacija — svaki vid eksternih
komunikacija se posmatra zasebno, interaktivni marketing nije sastavni deo
komunikacionog plana, odsustvo pouzdanog programa internog marketinga;

e Neefektivno upravljanje ocekivanjima korisnika — korisnici se ne edukuju na
pravi nacin o tome Sta je realno ocekivati, propusta se moguénost da se na
oc¢ekivanja uti¢e putem razli¢itih vidova eksternih komunikacija;

e Davanje preteranih obecanja putem raznih vidova eksternih komunikacija i
nagovestaja iz usluznog ambijenta;

e Neadekvatna horizontalna komunikacija u okviru organizacije — delovanje
razli¢itih sektora u okviru organizacije nije uskladeno, s obzirom na nedostatak
saradnje i timskog rada deSava se da se putem marketing komunikacija
korisnicima obecaju neki elementi usluge koje kompanija nije sposobna da
ispuni, do neuskladenosti izmedu onoga Sto je obecano 1 isporuceno korisniku
dolazi i usled postovanja razliitih politika i procedura u okviru filijala koje
pripadaju istom preduzecu;

e Nedekvatno formiranje cena — visoke cene koje uti¢u na visoka oc¢ekivanja
korisnika i cene koje nisu uskladene sa potrosadevim percepcijama vrednosti

ponude usluzne kompanije (Zeithaml et al., 2009; str. 42).
U cilju otklanjanja gepa 4 usluznim organizacijama se savetuje da planiranje i
realizacija marketinSkih kampanja budu sprovedeni u saradnji sa osobljem na prvoj

liniji kontakta, takode je poZeljna i temeljnija supervizija od strane menadZmenta

(Gronroos, 2000).
Gep 5 predstavlja najznacajniji gep iz ugla posmatranja potrosac¢a. Odnosi se na
odstupanje izmedu percipiranih performansi usluga i ocekivanja korisnika. Prethodna

istrazivanja ukazuju na uticaj demografskih faktora na visinu gepa izmedu ocekivanja i
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percepcija korisnika. Prema istrazivanju sprovedenom u SAD-u u kontekstu
maloprodaje specijalizovane za odevne predmete viSi nivo gepa registrovan je kod
ispitanika bele rase u pogledu pogodnosti, kao dimenzije kvalita usluga, koja se ogleda
u radnom vremenu prilagodenom potrebama korisnika i savremenosti registar kasa i
ostale opreme u maloprodajnim objektima, dok je kod ispitanika koji su u braku i koje
odlikuje viSi nivo primanja evidentiran vec¢i gep izmedu ocekivanja i percepcija
korisnika u pogledu pouzdanosti, koja se ogleda u vodenju evidencije bez greSaka i
tacnosti u obavljanju transakcija (Gagliano, Hathcote, 1994). Percipirane performanse
koje ne odgovaraju oc¢ekivanjima, odn. isporuka usluga ispod ocekivanja korisnika, za

rezultat moze imati sledeée efekte:

e Sirenje negativne usmene propagande;
e Degradiranje korporativnog imidza;
¢ Gubitak korisnika (Grénroos, 2000; str. 105).

Iz prethodno iznetog proizilazi da gep potrosaca postoji u meri u kojoj postoje
odstupanja koja su u nadleznosti usluzne kompanije, kao Sto je to predstavljeno
Prosirenim modelom kvaliteta usluga (Slika 2.4.). Zatvaranje gepova od 1 do 4 vodi 1
percepcijama korisnika o kvalitetu isporucenih usluga koje su wuskladene sa

oc¢ekivanjima korisnika.

U cilju utvrdivanja faktora koji su uzrok odstupanja izmedu ocekivanja korisnika
I percipiranih performansi i preduzimanja korektivnih akcija Zeithaml, Berry i
Parasuraman (1988) predlazu primenu SERVQUAL skale, uz utvrdivanje relativnog
znaCaja atributa Cije ispunjenje rezultira visokim percipiranim kvalitetom usluga.
Naravno, gep 5 se moZe odnositi 1 na situaciju u kojoj isporuka usluga prevazilazi
oc¢ekivanja korisnika, u kom slucaju treba podsticati oblike ponasanja koji za rezultat

imaju superioran kvalitet usluga.

O znacaju Gep modela kvaliteta usluga u literaturi iz oblasti Marketinga usluga
govore brojni kasniji radovi konceptualne i empirijske prirode koji su za svoju osnovu
imali model koji su 1985. godine razvili Parasuraman, Zeithaml i Berry. Polaze¢i od
originalnog Gep modela kvaliteta usluga Brown i Swartz (1989) na primeru
medicinskih usluga razvijaju model kvaliteta usluga sa tri gepa, primenljiv u kontekstu

profesionalnih usluga. Gep 1 se prema ovom modelu odnosi na razliku izmedu

66



Tamara N. Raji¢ Doktorska disertacija

oc¢ekivanja korisnika i percipiranih performansi usluga, Gep 2 predstavlja odstupanje
izmedu ocekivanja korisnika i nadina na koji usluzno osoblje percipira ocekivanja
korisnika, dok Gep 3 podrazumeva razliku izmedu percepcija korisnika i nacina na koji
usluzno osoblje percipira iskustvo korisnika sa pruzenim uslugama. U cilju pravilnog
formiranja o¢ekivanja korisnika pomenuti autori savetuju edukaciju korisnika u pogledu
nivoa isporuke usluga koji je realno ocekivati. Na osnovu istrazivanja sprovedenog u
Nemackoj na uzorku zaposlenih u centralnom odeljenju nabavke i zaposlenih u
proizvodnji koji su korisnici usluga ove sluzbe Large 1 Konig (2009) formuliSu model
kvaliteta interno pruzanih usluga sa cCetiri gepa. Pomenuti autori primenom
modifikovane verzije SERVQUAL skale identifikuju postojanje gepa izmedu
ocekivanja zaposlenih u proizvodnji i percepcija pruzenih usluga i1 ukazuju na
neophodnost ucestale 1 otvorene komunikacije izmedu sektora u preduzecu kako bi i
sektori Ciji korisnici usluga se nalaze u preduzecu razvili svest o ocekivanjima i
potrebama korisnika svojih usluga. Gep model kvaliteta usluga primenjivan je i u
kontekstu usluga namenjenih poslovnim korisnicima. U istraZivanju sprovedenom na
Tajvanu na uzorku Kkorisnika usluga prekookeanskog transporta roba Chen sa
saradnicima (2009) otkriva razlike u percepcijama kvaliteta istog tipa usluga izmedu
dve vrste poslovnih korisnika, kompanija vlasnika robe koja je predmet transporta i
agenata koji za raCun vlasnika ugovaraju prevoz sa prekookeanskim transportnim
kompanijama, kao i razlike u percepcijama kvaliteta usluga izmedu menadzmenta
kompanija koje Kkoriste usluge transporta i osoblja u okviru kompanija korisnika

zaduzenog za direktnu saradnju sa transporterima.

Lovelock je sa saradnicima (2009; str. 370-373) predlozio $iru verziju Gep
modela kvaliteta usluga, sa Sest gepova, pri ¢emu su prva Cetiri identi¢na gepovima
originalnog modela. Novina ovog modela je Gep 5, gep percepcija, koji predstavlja gep
izmedu isporu¢ene usluge i nacina na koji je korisnik doziveo ispruc¢enu uslugu, dok
Gep 6 ovih autora korespondira Gepu 5 originalnog modela. U cilju prevazilazenja
odstupanja izmedu isporucene i percipirane usluge Lovelock et al. (2009) usluznim
kompanijama sugeriraju da u $to ve¢oj meri neopipljivu uslugu ucine opipljivom, §to je
moguce realizovati dizajnom usluznog ambijenta koji bi na adekvatan nacin sugerirao

nivo usluge koji kompanija moze da pruzi.

Nesto Siru verziju Gep modela predlozili su Luk i Layton (2002).

67



Tamara N. Raji¢ Doktorska disertacija

Orijentacija ka
marketing
istrazivanjima

Vertikalna komunikacija Gep 1

Nivoi menadzmenta

Posvecenost
menadzmenta kvalitetu |
usluga

| Postavljanje ciljeva

Y

Gep 2

Standardizacija — Opipljivi elementi

zadataka

| Percepcija izvodijivosti |— —  Pouzdanost
v y
Gep 5

Kvalitet usluga
| Timski rad |— (A x 92) — Odgovornost

Sklad izmedu
karakteristika
zaposlenih i zahteva
posla

— — Sigurnost

Sklad izmedu L Empatija
tehnologije i zahteva —
posla

Gep 3

_>
Percipirana kontrola I_

Sistemi kontrole od  —
strane nadredenih

Konflikt izmedu
zadataka

Nejasnost zadataka |_

Horizontalna —
komunikacija
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preteranih obecanja

Slika 2.4. Prosireni model kvaliteta usluga

Izvor: Zeithaml Valarie A., Berry Leonard L., Parasuraman A. (1988) Communication
and Control Processes in the Delivery of Service Quality, Journal of
Marketing, Vol.52, str. 46

Originalnom Gep modelu ovi autori dodaju Gep 6 i Gep 7, koji zajedno sa prva

Cetiri originalna gepa vode Gepu 5, odn. gepu kvaliteta usluga. Ovaj model je razvijen i
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testiran na primeru usluga room servisa hotela, gde se Gep 6 odnosi na odstupanje
izmedu ocekivanja korisnika i nac¢ina na koji osoblje na prvoj liniji kontakta percipira
ocekivanja korisnika, dok se Gep 7 odnosi na odstupanje izmedu nacina na koji
menadzment hotela percipira oCekivanja korisnika i nacina na koji usluzni personal
percipira ocekivanja korisnika. U cilju isporuke usluga koje ispunjavaju ocekivanja
korisnika pomenuti autori savetuju blagovremeno upoznavanje osoblja na prvoj liniji
kontakta sa informacijama o ocekivanjima i percepcijama korisnika dobijenim putem
istrazivanja trziSta, kao i ukljucivanje usluznog personala u sam proces kreiranja
usluznih standarda. Pravilna edukacija i trening zaposlenih neophodne su pretpostavke
davanja vecéih ovlaséenja osoblju na prvoj liniji kontakta, od ¢ega se o¢ekuje visi nivo

percipiranog kvaliteta usluga i satisfakcija korisnika.

2.4.4 Ocekivanja Kkorisnika i percipirane performanse usluga

Medu istraziva¢ima koji obraduju problematiku kvaliteta usluga postoji
saglasnost o tome da je kvalitet usluga koncept koji je tesko definisati 1 meriti. Ovo
proizilazi iz specifi¢ne prirode usluga, koja se ogleda u preteznoj neopipljivosti,
heterogenosti, simultanosti proizvodnje i potro$nje i kvarljivosti usluga, usled Cega
kvalitet usluga, za razliku od materijalnih proizvoda, nije moguce meriti na objektivan
nacin. Za razliku od materijalnih proizvoda kod kojih dominiraju atributi pretrage, kao
Sto su stil, dizajn, boja, veli¢ina, pakovanje, koje je moguce oceniti pre kupovine i
doneti sud o kvalitetu proizvoda, usluge su bogate iskustvenim i atributima poverenja te
u odredenim situacijama ni nakon kori§¢enja usluga korisnici nisu u moguc¢nosti da
ocene koliko je profesionalno i kvalitetno usluga pruzena (Zeithaml, 1981). Iz ovoga
proizilazi i veée oslanjanje korisnika na li€ne i nekomercijalne izvore informacija
prilikom odabira usluZznog provajdera, visi nivo percipiranog rizika, uzi evocirani skup
alternativa, ali i ve¢i potencijal za izgradnju odnosa sa potrosa¢ima u usluznim
biznisima. Stru¢na literatura i poslovna praksa obiluju dokazima o znacaju kvaliteta
usluga. Prema istraZivanju kojim su obuhvaceni i finalni i poslovni korisnici razli¢itih
tipova usluga unapredenje kvaliteta usluga utie na spremnost korisnika da plate
premijum cenu za kvalitetnu uslugu, Sire pozitivnu usmenu propagandu i ubuduce
nastave saradnju sa kompanijom c¢ije usluge percipiraju kvalitetnim (Zeithaml et al.,

1996). Kvalitet usluga utice na percipiranu vrednost usluga, satisfakciju korisnika
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(Brady et al.,, 2005; Lai, Chen, 2010) i korporativni imidz i reputaciju usluzne
kompanije (Wang et al., 2003; Yang et al., 2012). Rezultati istrazivanja sprovedenog u
kontekstu maloprodaje ukazuju na to da unapredenje kvaliteta, preko satisfakcije
korisnika, uti¢e i na posecenost 1 promet maloprodajnih objekata (Babakus et al., 2004).
U uslovima izrazene konkurencije isporuka kvalitetnih usluga smatra se sustinskom
pretpostavkom za opstanak i uspeh na trzistu, iz ¢ega proizilazi neophodnost jasnog
definisanja, merenja i upravljanja kvalitetom. Iako univerzalna i opSteprihvacena
definicija kvaliteta usluga ne postoji, medu istraziva¢ima koji se bave ovom
problematikom postoji saglasnost da kvalitet usluga predstavlja stepen u kome
percipirane performanse usluga ispunjavaju, odn. prevazilaze ocekivanja korisnika.
Percipirane performanse odnose se na subjektivni dozivljaj korisnika u vezi sa
isporu¢enom uslugom 1 procesom pruzanja usluge, dok odcekivanja predstavljaju
standarde, odn. referentne tacke u odnosu na koje se porede percepcije korisnika.
Poznavanje ocekivanja korisnika je prema tome neophodna pretpostavka isporuke

superiornih usluga.

Na osnovu kvalitativnog istrazivanja sprovedenog primenom metoda fokus
grupa kojim su obuhvaceni poslovni 1 finalni korisnici manje 1 viSe neopipljivih tipova
usluga Parasuraman sa saradnicima (1991a) otkriva da ono S$to potrosaci suStinski
ocekuju od usluznog provajdera je da im bazi¢na usluga bude isporu¢ena na pouzdan
nacin. Tako korisnici usluga hotela ocekuju Cist 1 siguran smestaj i ljubaznost usluznog
osoblja, dok se od servisa za popravku kancelarijskih uredaja ofekuje da kompetentni
serviseri ispravno izvrSe popravku. Prema ovom istrazivanju bez obzira na to o kojoj se
vrsti usluga radi korisnici o kvalitetu usluga prosuduju na osnovu pet dimenzija,
pouzdanosti, odgovornosti, sigurnosti, empatije i opipljivih karakteristika usluge i
usluznog ambijenta. Pouzdanost je prema pomenutim autorima najbitnija dimenzija
kvaliteta 1 neophodna pretpostavka ispunjenja ocekivanja korisnika, dok su za
prevazilazenje ocekivanja od posebnog znacaja sigurnost, odgovornost i empatija.
Prema rezultatima ovog kvalitativnog istrazivanja klju¢ za prevazilaZzenje ocekivanja
korisnika su napori usluznih organizacija ka izgradnji odnosa sa korisnicima, koji
prizeljkuju personalizovanu komunikaciju, razumevanje njihovih specifi¢nih potreba i
partnerski odnos od strane usluznog provajdera. lako je sustina o¢ekivanja jednostavna i

ogleda se u tome da korisnici ocekuju adekvatnu vrednost za novac, komplikovana je
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struktura ocekivanja, s obzirom na to da se ona javljaju na dva nivoa, Zeljeni i adekvatan
nivo usluge. Zeljeni nivo usluge odnosi se na verovanje korisnika o nivou usluge Koji
usluzna kompanija treba i moze da pruzi, dok adekvatna usluga podrazumeva
minimalno prihvatljiv nivo usluge. Opseg izmedu zeljenih i adekvatnih ocekivanja
predstavlja zonu tolerancije, koja se razlikuje izmedu korisnika, ali i u slucaju istog
korisnika pod uticajem razliitih okolnosti. Tako se u situacijama u kojima korisnik
oseca pritisak vremena adekvatan nivo usluge povecava i priblizava zeljenom nivou,
odn. dolazi do suzavanja zone tolerancije. Oc¢ekivanja u pogledu adekvatnog nivoa
usluge rastu i u situaciji u kojoj usluga prvi put nije pruzena na zadovoljavaju¢ nacin,
odn. u situacijama ponovnog obracanja korisnika u cilju eliminisanja nezadovoljstva
pruzenom uslugom. Kod pouzdanosti koja je najbitnija dimenzija kvaliteta 1 adekvatan i
zeljeni nivo usluge nalaze se na viSem nivou u odnosu na ostale dimenzije kvaliteta i
najmanja je spremnost korisnika da prihvati varijacije u isporuci usluge, odn. zona
tolerancija je najuza u slucaju onih elemenata usluge koji se odnose na pouzdanost. Za
razliku od Zeljenog nivoa usluge koji predstavlja relativno stabilnu kategoriju, mada se
menja pod uticajem akumuliranog iskustva, adekvatan nivo usluge je u vecoj meri

podlozan promenama.

Bez obira na to da li se radi o finalnim ili poslovnim korisnicima, nivou iskustva
korisnika sa uslugom 1 da li je usluga u manjoj ili ve¢oj meri neopipljiva rezultati
kvalitativnog istrazivanja, sprovedenog primenom metoda fokus grupa, ukazuju na to da
se u osnovi radi o istim grupama faktora koji determiniSu Zeljeni i adekvatan nivo

usluge (Zeithaml et al., 1993), kao $to je prikazano na Slici 2.5.

Medu faktorima koji utiCu na Zeljeni nivo usluge najznacajnije su licne potrebe
korisnika, koje mogu biti socijalne prirode, psiholoske i potrebe koje se odnose na
fizicku dobrobit korisnika. Na Zeljeni nivo usluge uti¢u i ocekivanja drugih lica koja su
bitna za konkretnog korisnika. Medu determinantama Zeljenog nivoa usluge treba
spomenuti 1 verovanje korisnika o tome na koji nacin usluga treba da bude pruzena. U
meri u kojoj korisnik i sam ima iskustva u odredenoj usluznoj oblasti njegova
oc¢ekivanja determinisana su njegovim iskustvom, odn. na¢inom poslovanja, treningom i
obukom. Na Zzeljeni nivo usluge uticu 1 eksplicitna 1 implicitna obecanja u vezi sa
isporukom usluge koja potic¢u od usluznih provajdera. Eksplicitna obe¢anja odnose se na

nivo usluge promovisan od strane usluzne kompanije ili konkurenata koji posluju u istoj
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grani, data putem oglaSavanja, li¢ne prodaje isl. Implicitna obe¢anja odnose se na utisak
koji korisnik stice u kontaktu sa usluznom kompanijom, odn. elementima usluznog
ambijenta, kao i cenom usluga. U uslovima kada korisnik nema moguénost da unapred
oceni kvalitet usluge niti ima prethodno iskustvo sa tom kategorijom usluga cena

predstavlja jedan od znacajnih nagovestaja kvaliteta usluga.

Trajni pojacivaci usluga

e uticaj drugih osoba

e stav korisnika o nacinu na
koji usluga treba da bude
pruzena

Liéne potrebe

Eksplicitna obecanja u vezi sa
uslugom

e oglasavanje

e li¢na prodaja

e ugovori

e ostali vidovi komunikacije

Implicitna obecanja u vezi sa

|| uslugom
e opipljive karakteristike
e cena

Usmene preporuke

Prolazni pojacivaci usluga

e urgentne situacije - Ocekivana usluga L] |I<|3(nl IZrYt9rl
e problemi u isporuci usluga Zeljen nivo * ekspertl
> usluge <

— Prethodno iskustvo

Percipirane alternative

I I

I I

I I

| Zona |

. R N I tolerancije !

Nacin na koji korisnik percipira I I

sopstvenu uslogu u procesu | |
usluzivanja I | y

Adekvatan | Predvideni nivo usluge
" nivo usluge |

Situacioni faktori
e |oSi vremenski uslovi

e elementarne nepogode 4

o sporadiéne situacije T Gep 5
prekomerne traznje za A 4
uslugom

Percipirana usluga

Slika 2.5. Determinante ocekivanja korisnika usluga

Izvor: Zeithaml Valarie A., Berry Leonard L., Parasuraman A. (1993) The Nature and
Determinants of Customer Expectations of Service, Journal of the Academy of
Marketing Science, Vol.21 No.1, str. 5

Na znacajan uticaj usluznog ambijenta na formiranje ocekivanja korisnika

ukazuju 1 rezultati eksperimenta sprovedenog na uzorku korisnika usluga avio-
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saobracaja (Bitner, 1990). Ispitanicima je prezentovan scenario koji je ukazivao na
nezadovoljstvo korisnika uslugom turisticke agencije koji, iako je eksplicitno trazio da
mu bude prodat najjeftiniji povratni let za San Francisko, kasnije saznaje da cena po
kojoj je kupio kartu nije bila najniza. Dvema grupama ispitanika koji su citali isti
scenario bile su prikazane fotografije turisticke agencije, pri ¢emu je jednoj grupi bila
prikazana nesredena i neorganizovana agencija, dok su drugoj prikazane fotografije koje
su ukazivale na cisto, uredno i profesionalno okruzenje. Prema rezultatima ovog
istrazivanja ispitanici kojima je prikazana neorganizovana agencija u vec¢oj meri su
krivili agenciju, odn. neprofesionalnost agenta, za propust i ocekivali da se ista situacija
ponovi i u buducnosti, u odnosu na drugu grupu ispitanika kojoj su bile prikazane
fotografije koje su ukazivale na profesionalnu i dobro organizovanu agenciju. Medu
faktorima koji uticu na zeljeni nivo usluge je i usmena preporuka, kojoj korisnici u
usluznim biznisima viSe veruju u odnosu na komercijalne izvore informacija, kao i
prethodno iskustvo korisnika sa datom kategorijom usluga. Pomenuti faktori, zajedno sa
eksplicitnim 1 implicitnim obec¢anjima, uticu i na prediktivna ocekivanja, koja
predstavljaju verovatnocu desavanja odredenog pozitivnog ili negativnog ishoda usled
preduzimanja odredenih akcija od strane korisnika, a preko prediktivnih ocekivanja
pomenuta grupa faktora utice 1 na adekvatan nivo usluge. Na porast prihvatljivog nivoa
usluge i1 suzavanje zone tolerancije uti¢u i iznenadne sutuacije u kojima se korisnik
moze naci i u kojima mu je usluga hitno potrebna. Percepcija o dostupnosti alternativa
na trziStu, odn. moguénost da sam preduzme usluZznu aktivnost umesto angaZovanja
usluznog provajdera, takode podize nivo prihvatljive usluge, kao 1 nacin na koji
percipira svoj doprinos u procesu pruzanja usluge. U meri u kojoj veruje da je na
adekvatan nacin ispunio ono $to se od njega ocekuje u procesu pruzanja usluge korisnik
¢e 1 biti zahtevniji prema usluznom provajderu, odn. ukoliko smatra da svoju ulogu nije
ispunio na zahtevani nacin spreman je da prihvati 1 nizi kvalitet usluge. Na smanjenje
adekvatnog nivoa usluge uticu 1 situacioni faktori koji su van kontrole usluznog
provajdera i jednako pogadaju i ostale korisnike usluga, kao §to su loSe vremenske
prilike i elementarne nepogode. 1z navedenog proizilazi da se Gep 5, koji predstavlja
stepen 1 smer odstupanja percipiranih performansi od ocekivanja korisnika moze
razloziti na percipiranu superiornost i percipiranu adekvatnost usluge. Isporuka usluga

ispod minimalno prihvatljivog nivoa za rezultat ¢e imati frustracije korisnika, dok
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isporuka usluge kakvu potrosaci ne ocekuju, ali smatraju vrednom, vodi prevazilazenju
zeljenog nivoa performansi, odn. oduSevljenju korisnika. Dok su efekti isporuke
nezadovoljavaju¢e usluge jasni, postavlja se pitanje da li kompanije treba da teze
prevazilazenju adekvatnog ili zeljenog nivoa ocekivanja korisnika. Ocekivani efekti
odusevljenja korisnika odnose se na jacanje emocionalne privrzenosti, odn. lojalnosti
korisnika kompaniji, medutim postoje i stavovi o tome da sa primenom ove strategije
treba biti obazriv, s obzirom na to da moze dovesti do porasta ocekivanja korisnika ¢ime
za kompaniju postaje sve teze da u buducim transakcija ispuni oc¢ekivanja korisnika.
Isporuka usluga koje prevazilaze o¢ekivanja korisnika je smislena ukoliko se zasniva na
elementima usluge koje konkurenti ne mogu jednostavno da kopiraju, ukoliko se
korisnicima na adekvatan nacin stavi do znanja da je izuzetan nivo performansi rezultat
iznimnih okolnosti, a ne standard koji treba ocekivati i u narednim interakcijama i
ukoliko se isporuka neocekivanih pozitivnih performansi moze bazirati na razli¢itim
elementima ponude koje treba menjati u toku vremena kako ti elementi ponude

vremenom ne bi postali o¢ekivani (Berman, 2005).

Osim kvalitativnih istrazivanja koja su rezultirala formulisanjem zone tolerancije
pregled literature ukazuje i na empirijsko testiranje ovog koncepta. Rezultati
istrazivanja sprovedenog na Kipru u kontekstu bankarskih usluga u kome je testiran
model Zone tolerancije ukazuju na to da je zona tolerancije uza kod mladih korisnika
bankarskih usluga (Nadiri et al., 2009). U istraZivanju kojim su obuhvaceni korisnici
usluga maloprodaje, auto 1 Zivotnog osiguranja i prodaje ra¢unarske opreme Zeithaml sa
saradnicima (1996) dolazi do zakljucka da su znacajniji efekti unapredenja kvaliteta
usluga na bihejvioralne namere korisnika u okviru u odnosu na situaciju izvan zone
tolerancije. Pomenuto istraZivanje ukazuje i na to da se efekti unapredenja kvaliteta na
bihejvioralne namere, tj. spremnost korisnika da preporuce usluznog provajdera, da se i
ubuduce snabdevaju kod iste kompanije, razmatraju kompaniju kao svoj prvi izbor
prilikom buduc¢ih kupovina, plate viSu cenu, razlikuju izmedu viSe 1 manje
(ne)opipljivih usluga. Dok su u korisnici usluga koje u vecoj meri karakteriSe
neopipljivost spremniji da Sire pozitivhu usmenu propagandu sa unapredenjem kvaliteta
unapredenje kvaliteta. Prema rezultatima istraZivanja sprovedenog na uzorku korisnika

usluga studentskog centra prevazilaZenje Zeljenog nivoa usluge ne rezultira snaznijim
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uticajem kvaliteta usluga na percipiranu vrednost, satisfakciju i namere da se obavi
kupovina u odnosu na situaciju u okviru zone tolerancije (Teas, DeCarlo, 2004). U
skladu sa ovim nalazima su i rezultati istraZzivanja sprovedenog u u Australiji na uzorku
korisnika bankarskih usluga po kome su efekti ulaganja u unapredenje kvaliteta
maksimalni u okviru zone tolerancije, dok isporuka usluga koje prevazilaze zeljena
ocekivanja ne rezultira snaznijim uticajem kvaliteta na satisfakciju i lojalnost u odnosu
na stanje u okviru zone tolerancije (Yap, Sweeney, 2007). S druge strane, u zoni
isporuke usluge ispod minimalno prihvatljivih performansi unapredenje kvaliteta ne

ostavlja znacajniji efekat na satisfakciju korisnika.

S obzirom na to da ocekivanja predstavljaju dinami¢nu kategoriju i da se
menjaju i pod uticajem akcija konkurenata usluzne kompanije se susrecu sa izazovom
isporuke usluga koje prevazilaze adekvatan nivo, ali i performanse konkurenata. U tom
smislu u poslednje dve decenije menadZzment usluznih kompanija sve veéu paznju
posvecuje usluznim garancijama, koje predstavljaju obecanje da ¢e korisnik biti
kompenzovan u sluc¢aju isporuke nezadovoljavajuce usluge, ukoliko je nazadovoljstvo
prouzrokovano propustom na strani usluznog provajdera (Hogreve, Gremler, 2009).
Ponuda usluznih garancija predstavlja nacin da se inaCe neopipljiva ponuda usluzne
kompanije materijalizuje. ZnacCajne su za formiranje realnih ocekivanja korisnika,
naroc€ito u situaciji u kojoj korisnik nema prethodno iskustvo sa tom kompanijom, odn.
kategorijom usluga i ukoliko usluge karakteriSe visok nivo varijabilnosti i percipiranog
rizika, a radi se o mladoj usluznoj kompaniji koja nema izgradenu reputaciju na trziStu
(Fabien, 2005; Wu et al., 2012). Znacaj usluznih garancija ogleda se 1 u tome Sto
predstavljaju signal kvaliteta usluga, omogucavaju zaraCunavanje premijum cena i
formiranje jasnih standarda u isporuci usluga, otkrivanje uskih grla u procesu
usluzivanja i u tome $to usluznim kompanijama pruzaju moguénost da povrate one
korisnike koje bi inace izgubile u slu¢aju njihovog nezadovoljstva (Berman, Mathur,
2013). Do sada su naj¢esc¢e primenjivane u oblasti ugostiteljstva. Rezultati empirijskih
istrazivanja efekata usluznih garancija ukazuju na uticaj garancija na percipirani
kvalitet, satisfakciju, lojalnost korisnika usluga, smanjenje percipiranog rizika i porast
motivacije usluznog personala za isporuku kvalitetnih usluga kao 1 svest zaposlenih o
znaCaju isporuke kvalitetnih usluga (Hays, Hill, 2006; Wu et al., 2012). Prema

istrazivanju sprovednom u Australiji na uzorku korisnika usluga restorana ponuda
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usluznih garancija uti¢e na vecu spremnost korisnika da se u slucaju nezadovoljstva
pruzenom uslugom obrate usluznoj kompaniji, umesto da promene izvor snabdevanja i

Sire negativnu usmenu propagandu (McQuilken, Robertson, 2011).

2.5 Genericki instrumenti za merenje kvaliteta usluga

2.5.1 SERVQUAL skala

2.5.1.1 Razvoj SERVQUAL skale

SERVQUAL skala predstavlja najpoznatiji generi¢ki instrument za merenje
kvaliteta usluga. Re€ je o instrumentu koji sadrzi dva skupa od po 22 tvrdnje na osnovu
kojih se mere ocekivanja i percepcije korisnika u pogledu pet dimenzija kvaliteta
usluga. Ovaj merni instrument razvili su Parasuraman, Zeithaml i Berry 1988. godine,
kao odgovor na sve veée interesovanje poslovne i strucne javnosti za merenje i
unapredenje kvaliteta usluga i Cinjenicu da zbog specifi¢ne prirode kvalitet usluga, za
razliku od kvaliteta materijalnih proizvoda, nije moguce meriti na objektivan nacin.
Tehnika se zasniva na Gep modelu kvaliteta usluga, odn. osmisljena je u cilju merenja
Gepa 5, percipiranog kvaliteta usluga, koji predstavlja stepen i smer odstupanja izmedu
oc¢ekivanja korisnika i percipiranih performansi usluge (Parasuraman et al., 1985).

SERVQUAL tehnika je rezultat temeljnih kvalitativnih 1 kvantitativnih istraZivanja.

U prvoj fazi istraZivanja, u kojoj su vodeni dubinski intervjui i grupne diskusije
sa menadzmentom 1 korisnicima razli€itih kategorija usluga autori dolaze do zakljucka
da se korisnici u osnovi oslanjaju na iste atribute kada procenjuju kvalitet usluga, bez
obzira na to o kojoj se vrsti usluga radi. Ovi atributi odnose se na slede¢ih deset

determinanti kvaliteta:

e Pouzdanost — sposobnost usluznog provajdera da isporu¢i obecanu uslugu
pouzdano i ta¢no;

e Odgovornost — spremnost zaposlenih da pruze uslugu i odgovore na zahteve
korisnika u §to kra¢em roku;

e Kompetentnost — posedovanje znanja i veStina neophodnih za pruZanje usluga;

e Pristupacnost — pristupacna lokacija usluzne kompanije 1 radno vremene

prilagodeno potrebama korisnika;
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e Ljubaznost — prijatan izgled i prijateljski stav usluznog personala i ophodenje
prema korisnicima sa poStovanjem;

e Komunikacija — komunikacija sa korisnicima na nacin koji im je razumljiv;

e Kredibilitet — pouzdanost i iskrenost usluznog provajdera;

e Sigurnost — sigurnost korisnika prilikom obavljanja transakcija sa usluznim
provajderom, u smislu odsustva fizickog, finansijskog i rizika da ¢e poverljive
informacije date provajderu biti zloupotrebljene;

e Razumevanje potreba korisnika — ophodenje prema korisnicima kao
individuama i ¢injenje napora da se razumeju specifiéne potrebe korisnika;

e Opipljive karakteristike — izgled zaposlenih, uredaja, opreme i promotivnog i
ostalog materijala koji se koristi u komunikaciji sa korisnicima.

Na osnovu grupnih diskusija sa korisnicima usluga Parasuraman, Zeithaml i
Berry (1988) formulisu dva skupa od po 97 tvrdnji koje se odnose na ocekivanja i

percipirane performanse po osnovu deset inicijalno identifikovanih dimenzija kvaliteta.

U sledecoj, kvantitativnoj fazi istraZivanja ispoStovana je iterativna procedura za
razvoj multi-atributivnih instrumenata za merenje marketinskih koncepata, koja
podrazumeva ocenu pouzdanosti i testiranje dimenzionalnosti instrumenta i po tom
osnovu eliminisanje tvrdnji koje ne dele zajednicku suStinu sa ostatkom tvrdnji iz
grupacije kojoj pripadaju (Opsirnije videti: Churchill, 1979). Na kvota uzorku od 200
ispitanika, korisnika usluga banaka, servisa za popravku kué¢nih aparata, usluga fiksne
telefonije, kompanije koja se bavi emisijom kreditnih kartica i trgovinom obveznicama,
sa zadatkom da na sedmostepenoj Likertovoj skali ocene oba skupa od po 97 tvrdnji,
broj tvrdnji je izraCunavanjem koeficijenta interne konzistentnosti sveden najpre na 54,
da bi primenom faktorske analize i eliminisanjem tvrdnji koje doprinose nejasnoj
faktorskoj strukturi broj tvrdnji bio sveden na 34, odn. inicijalnih deset svedeno je na
sedam dimenzija kvaliteta, u koje spadaju opipljive Kkarakteritike, pouzdanost,
odgovornost, poznavanje potreba korisnika, pristupacnost, dok su tvrdnje koje su se
odnosile na pet inicijalnih dimenzija kvaliteta, kao $to su komunikacija, kredibilitet,
sigurnost, kompetentnost, ljubaznost, svrstane u dve nove dimenzije kvaliteta.
Regrutovanjem uzoraka od po 200 ispitanika po svakoj od pomenutih vrsta usluga i
primenom iterativne procedure broj tvrdnji je sveden na 22 tvrdnje, koje se odnose na

sledecih pet dimenzija kvaliteta usluga:

e Opipljive karakteristike
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e Pouzdanost
e Odgovornost
e Sigurnost
e Empatija
lako je primenom iterativne procedure broj dimenzija kvaliteta umanjen za
polovinu, u okviru novodobijenih pet dimenzija nasla su se obelezja inicijalnih deset
dimenzija kvaliteta usluga. Sadrzaj dimenzija kvaliteta, prema tvrdnjama koje se odnose

na percipirane performanse, prikazan je u Tabeli 2.4.

Tabela 2.4. Sadrzaj dimenzija kvaliteta SERVQUAL instrumenta

Opipljive karakteristike

P1. Kompanija poseduje modernu opremu

P2. Fizicki kapaciteti kompanije su atraktivnog izgleda

P3. Zaposleni u kompaniji su prijatnog izgleda

P4. Materijal koji je u vezi sa pruzanjem usluga (brosure, katalozi...) atraktivnog je izgleda

Pouzdanost

P5. Kada kompanija obeca da ¢e nesto izvrsiti do odredenog vremena ona se toga i pridrzava
P6. Kada korisnik ima problem kompanija pokazuje iskren interes da se problem razresi

P7. 1 kada prvi put nesto radi kompanija to radi bez greski

P8. Kompanija pruza usluge u dogovoreno vreme

P9. Kompanija vodi evidenciju bez greski

Odgovornost

P10. Zaposleni kompanije obavestavaju korisnike o tome kada ¢e tatno usluga biti izvrSena
P11. Zaposleni u kompaniji su brzi u pruzanju usluga

P12. Zaposleni su uvek spremni da pomognu korisnicima

P13. Zaposleni imaju vremena da odgovore na pitanja korisnika

Sigurnost

P14. PonaSanje zaposlenih uliva poverenje

P15. Obavljanje transakcija sa kompanijom uliva sigurnost korisnicima

P16. Zaposleni su uvek ljubazni sa korisnicima

P17. Zaposleni poseduju informacije neophodne da odgovore na pitanja korishika

Empatija

P18. Kompanija se prema korisnicima ophodi sa paznjom

P19. Radno vreme kompanije odgovara svim korisnicima

P20. Zaposleni u kompaniji tretiraju korisnike kao individue

P21. Kompanija je vodena onim $to je u najboljem interesu korisnika
P22. Zaposleni razumeju specifi¢ne potrebe korisnika

Izvor: Parasuraman A., Zeithaml Valarie A., Berry Leonard L. (1991b) Refinement and
Reassessment of the SERVQUAL Scale, Journal of Retailing, Vol.67 No.4, str.
448-449
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Originalna verzija SERVQUAL upitnika modifikovana je 1991. godine. S
obzirom na nerealno visoka ocekivanja, jer se u prvoj verziji upitnika od ispitanika
trazilo da naznace nivo usluge koji treba ocekivati od idealne usluzne kompanije,
izvrSena je modifikacija upitnika te je od ispitanika trazeno da naznace nivo usluge koji
je realno ocekivati od kompanije koju karakteriSe isporuka odlicnih usluga
(Parasuraman et al., 1991b). Istrazivanje na osnovu koga je izvrSena modifikacija
originalne verzije SERVQUAL upitnika ukazuje 1 na izvesno preklapanje izmedu
dimenzija kvaliteta, pre svega odgovornosti, sigurnosti i empatije, a §to je u brojnim
kasnijim radovima u kojima je primenjivana SERVQUAL skala osnovni razlog
prigovora upuéenih na racun ovog instrumenta. Primenom viSestruke linearne regresije
sa ukupnom ocenom kvaliteta kao zavisnom varijablom i prose¢nim vrednostima
gepova po dimenzijama kvaliteta kao nezavisnim varijablama Parasuraman, Zeithaml i
Berry (1988) zakljucuju da je pouzdanost najznacajnija determinanta kvaliteta, a sledi je
sigurnost, dok je empatija dimenzija od najmanjeg znacaja, odn. odsustvo statisticke
znacajnosti uticaja empatije na ukupnu ocenu kvaliteta usluga autori pripisuju problemu
multikolinearnosti. Temeljna kvalitativna 1 kvantitativna istrazivanja kojima su
obuhvaceni stavovi korisnika 1 menadZzmenta razli¢itih usluznih delatnosti ukazuju na to
da SERVQUAL tehnika ispunjava uslov validnosti sadrzaja (content/face validity). Na
ispunjenost uslova pouzdanosti, odn. konzistentnost izmedu tvrdnji kojima se mere
pojedine dimenzije kvaliteta, ukazuje koeficijent interne konzistentnosti Cronbach's a
koji po dimenzijama kvaliteta prevazilazi vrednost od 0.70. Znafajne 1 pozitivne
korelacije izmedu dimenzija kvaliteta 1 ukupne ocene kvaliteta ukazuju na ispunjenost
uslova konvergentne validnosti, dok potvrdu diskriminantne validnosti kreatori ovog
instrumenta nalaze u niskim nivoima korelacije izmedu faktora, odn. dimenzija kvaliteta

usluga (Parasuraman et al., 1988).

2.5.1.2 Oblast i rezultati primene SERVQUAL skale

Od definisanja prve verzije SERVQUAL upitnika, 1988. godine, ovaj
instrument je primenjivan u Sirokom spektru usluga namenjenih finalnim ili poslovnim
korisnicima. U manjoj ili ve¢oj meri modifikovana ova tehnika je primenjivana i u
razli¢itim nacionalnim i kulturalnim kontekstima, od SAD-a do Ujedinjenih Arapskih

Emirata. U prvim godinama primene ovog instrumenta paznju istrazivaca privlaci
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testiranje statistiCke znacajnosti gepova izmedu percepcija i ocekivanja korisnika, odn.
ocekivanja korisnika i nacina na koji menadzment i/ili usluzni personal percipira
ocekivanja korisnika. U ranijim fazama primene SERVQUAL pristupa izuzetno
interesovanje istrazivata usmereno je i ka testiranju odrzivosti petodimenzionalne
strukture koncepta kvaliteta u razli¢itim usluznim delatnostima. Broj dimenzija kvaliteta
usluga koje istrazivaci otkrivaju primenom SERVQUAL pristupa krece se u rasponu od
1 do 16 (Ekinci et al., 1998). Potvrdivanje petodomenzionalnosti koncepta kvaliteta pre
je izuzetak nego pravilo i ¢ak i u onim istrazivanjima koja ukazuju na postojanje pet
dimenzija kvaliteta usluga one po strukturi odstupaju od originalnih dimenzija kvaliteta
definisanih SERVQUAL pristupom (OpSirnije videti: Akbaba, 2006). Medutim, treba
imati u vidu da je tehnika prilagodavana kontekstu istrazivanja i to najceS¢e ne samo u
pogledu nacina na koji su tvrdnje formulisane, ve¢ i dodavanjem 1 isklju¢ivanjem
pojedinih atributa kvaliteta. Primena SERVQUAL pristupa u razli¢itim usluznim
delatnostima rezultirala je i1 razlicitim zakljuécima istrazivaca. Dok po jednima
SERVQUAL predstavlja pouzdan i validan instrument za merenje kvaliteta usluga
(Barnes, 2007), po drugima SERVQUAL u svojoj originalnoj verziji nije primenljiv u
kontekstu onih usluga kod kojih dominiraju opipljive karakteristike, s obzirom na to da
je razvijen na primeru usluga koje se na kontinuumu neopipljivosti trziSnih entiteta
nalaze blize Cistim uslugama (Finn, Lamb, 1991). Vecina autora, medutim, zastupa
stanoviste da ovaj pristup predstavlja dobru polaznu osnovu, ali da bi ostvario svoj puni
potencijal zahteva odredena prilagodavanja uvazavajuci specifi¢nosti usluzne delatnosti
1 kulturalnog konteksta istrazivanja (OpSirnije videti: Wang et al., 2004; Akbaba, 2006;
Park et al., 2006). Ovo shvatanje ujedno predstavlja i1 polaznu tacku brojnih kasnijih
istrazivanja sprovedenih u cilju razvoja instrumenata za merenje kvaliteta prilagodenih
konkretnim usluznim delatnostima i socio-ekonomskim kontekstima istrazivanja. Kao
ni u pogledu broja 1 sadrzaja dimenzija kvaliteta, saglasnost medu istraZzivaima koji su
primenjivali SERVQUAL pristup nije postignuta ni u pogledu relativnog znacaja
dimenzija kvaliteta usluga. Prema kreatorima SERVQUAL pristupa pouzdanost
predstavlja najznacajniju dimenziju kvaliteta usluga (Parasuraman et al., 1988, 1991b).
U prilog ovom zaklju¢ku govore i rezultati istrazivanja sprovedenih u kontekstu
bankarskih usluga u Indiji (Angur et al., 1999), usluga turisti¢kih agencija u Spaniji
(Bigne et al., 2003) i usluga hotela na Mauricijusu (Juwaheer, 2004), dok je u kontekstu
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mobilne telefonije u Kini, suprotno stanovistu kreatora SERVQUAL pristupa, empatija
prepoznata kao najznacajnija determinanta ukupne ocene kvaliteta usluga (Wang et al.,
2004). Istrazivanja sprovedena u razli¢itim kulturalnim i usluznim kontekstima u prvi
plan istiCu 1 ostale dimenzije kvaliteta usluga. Tako je prema rezultatima istrazivanja
koje je sprovedeno u SAD-u sigurnost prepoznata kao klju¢na determinanta ukupne
ocene studenata o kvalitetu usluga visokog obrazovanja (Pariseau, McDaniel, 1997).
Istrazivanje sprovedeno u Turskoj u kontekstu hotelijerstva ukazuje na opipljive
karakteristike kao najznacajniju determinantu ukupne ocene kvaliteta usluga (Akbaba,
2006), dok je prema istrazivanju takode sprovedenom u Turskoj, ali u kontekstu
bolni¢kog lecenja, sigurnost najznacajnija determinanta kvaliteta usluga (Lonial et al.,
2010). S druge strane istrazivanjem kvaliteta usluga bolnickog lecenja na Tajlandu
utvrdeno je da je odgovornost najznacajnija determinanta kvaliteta usluga
(Yousapronpaiboon, Johnson, 2013). Jonsson Kvist i Klefsj6 (2006) na osnovu rezultata
istrazivanja sprovedenog u Svedskoj na uzorku britanskih i italijanskih turista ukazuju
na to da relativni znacaj dimenzija kvaliteta zavisi od usluznog konteksta koji je
predmet istrazivanja, razlikuje se izmedu kultura kojima ispitanici pripadaju i podloZan

je promenama sa akumulacijom iskustva korisnika.

Za razliku od inicijalnih istrazivanja u kojima je ispitivana dimenzionalnost
koncepta kvaliteta 1 u kojima su merena 1 ocekivanja 1 percepcije korisnika (npr.
Babakus, Mangold, 1992; Bouman, Van der Wiele, 1992; Brown et al., 1993) radovi
novijeg datuma ukazuju na promenu sfere interesovanja istrazivaca. Kvalitet se u
novijim istraZivanjima meri najéeS¢e samo po osnovu percipiranih performansi i figurira
kao jedna od varijabli u sloZenijim strukturnim modelima pomocu kojih se ispituje
meduzavisnost izmedu kljuénih koncepata evaluacije usluga i njihov uticaj na
nameravano ponasanje, odn. lojalnost korisnika. IstraZivanje sprovedeno u SAD-uU na
uzorku korisnika usluga maloprodaje, restorana brze hrane, avio-saobracaja i zdravstva
u kome je primenjena modifikovana verzija SERVQUAL tehnike, odnosno skup tvrdnji
koje se odnose na percepcije korisnika, ukazuje na direktan uticaj kvaliteta usluga na
lojalnost korisnika, ali i indirektan, preko percipirane vrednosti i satisfakcije (Brady et
al., 2005). Lai, Griffin i Babin (2009) na uzorku korisnika usluga mobilne telefonije u
Kini dokazuju uticaj kvaliteta usluga na percipiranu vrednost i korporativni imidz i

uticaj ovih varijabli na satisfakciju korisnika, koja je uz vrednost direktna determinanta
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lojalnosti korisnika. U istrazivanju u kome je meren percipirani kvalitet usluga
bolni¢kog lecenja u Istanbulu Lonial sa saradnicima (2010) dokazuje uticaj dimenzija
kvaliteta usluga na ukupnu ocenu kvaliteta i njen uticaj na namere korisnika da i u
buduénosti ponovo koriste usluge iste bolnice. Rezultati istrazivanja sprovedenog u
Spaniji na uzorku korisnika usluga turisti¢kih agencija primenom SERVQUAL skale,
odn. skupa tvrdnji koje se odnose na percepcije, ukazuju na uticaj kvaliteta usluga na
satisfakciju korisnika koja zajedno sa poverenjem u usluznog provajdera predstavlja
direktnu determinantu lojalnosti korisnika (Seto-Pamies, 2012). Glavni zakljucci nekih
od istrazivanja u kojima je primenjena SERVQUAL tehnika zajedno sa oblastima u

kojima je istrazivanje sprovedeno prikazani su u Tabeli 2.5.
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Tabela 2.5. Oblasti i zakljucci istrazivanja sprovednih primenom SERVQUAL tehnike
. Zemlja Tip usluzne . Met(.)d 2a B-roj ..
Autori DA . Tehnika Uzorak analizu Cronbach alpha | dimenzija
istrazivanja | kompanije .
strukture kvaliteta
(1) 600+
(1) Stomatoloska SERVQUAL korisnika, (2)
klinika, (2) pristup 82 korisnika, PAE. oblique
Carman (1990) SAD poslovna $kola, (3) | prilagoden (3) 74 ! g Prosek 0.75 Od6do9
. S rotation
1 vulkanizerska kontekstu korisnika, (4)
radnja, (4) bolnica istrazivanja 600+
korisnika
. Razli¢ite dimenzije kvaliteta u razli¢itim usluznim delatnostima, faktorskom analizom otkrivena nejasna faktorska struktura,
Zakljucak . S . it
odn. tvrdnje ne ostvaruju pripadnost faktorima u skladu sa teorijom
tvrdnje
SERVQUAL ocekivanja
instrument ¢ine jednu
Babakus, Mangold . prilagoden 443 bivsih 0.89 za o¢ekivanja, | dimenzuju,
(1992) SAD bolnica kontekstu, pacijenata EFA, CFA 0.96 za percepcije | jednu
2 ocenjivano 15 dimenziju
tvrdnji ¢ine i tvrdnje
percepcija

Zakljucak

SERVQUAL predstavlja pouzdan i validan instrument za merenje kvaliteta usluga bolni¢kog leCenja, kvalitet je dovoljno
meriti samo na osnovu percipiranih performansi
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Vandamme, Leunis

(1993)

Belgija

bolnica

SERVQUAL
pristup
modifikovan
dodavanjem
tvrdnji
karakteristi¢nih
za delatnost i
eliminisanjem
suvisnih
tvrdnji, ukupno
28 tvrdniji

70 pacijenata

PCA, varimax

0Od 0.58 do 0.75

Zakljucak

Otkrivene dimenzije kvaliteta su opipljive karakteritike, odgovornost medicinskog osoblja, poverenje u medicinsko osoblje,

prijatnost procedure prijema u bolnicu, izgled i vestine medicinskog osoblja i postovanje vrednosti i verovanja pacijenata;

prijatnost procedure prijema u bolnicu je najznacajnija determinanta ukupne ocene kvaliteta, dok su opipljive karakteristike

najznacajnija determinanta satisfakcije pacijenata; zbog specifi¢nosti usluga bolni¢kog leenja originalna verzija

SERVQUAL upitnika nije najadekvatnije reSenje za merenje kvaliteta ove kategorije usluga

McAlexander,
Kaldenberg,
Koenig (1994)

SAD

Stomatoloske
ordinacije

SERVQUAL
pristup
prilagoden
delatnosti,
ukupno 15
tvrdnji za
ocenjivanje

346
pacijenata

EFA, CFA

0.82

Zakljucak

Faktorska analiza za rezultat ima 4 karakteristi¢na korena veca od 1, prvi visestruko veéi od drugog iz ¢ega proizilazi da je

kvalitet jednodimenzionalan koncept; i kvalitet usluga uti¢e na satisfakciju, ali i satisfakcija na kvalitet; i kvalitet i
satisfakcija vrSe direktan uticaj na namere korisnika da i ubuduée koriste usluge iste ordinacije pri cemu je totalni efekat
kvaliteta na nameravano ponasanje znacajniji od uticaja satisfakcije; SERVPERF instrument za merenje kvaliteta usluga
superiorniji u odnosu na SERVQUAL
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Skala o¢ekivanja

Lam (1997) Kina Bolnica SERVQUAL | 82 pacijenta | EFAoblique | 29 0-69d0 087, 1)
Skala percepcija
0d 0.71 do 0.90

5
Faktorskom analizom otkrivena su 2 faktora, viSestruko visi procenat varijanse objasnjen je prvim faktorom, kvalitet je
Zakljugak jednodimenzionalan koncept; okriveni negativni gepovi izmedu percepcija i o¢ekivanja pacijenata po svim dimenzijama

SERVQUAL instrumenta, izuzev opipljivih karakteritika, kod kojih percepcije prevazilaze oc¢ekivanja korisnika; kvalitet
usluga bolnic¢kog le¢enja treba meriti samo na 0SNOVU percepcija

De Man, Gemmel,

Odeljenje za

Vlerick, Van Rijk, | Belgija nuklearnu medicinu | gepyauaL | 259 PCA, varimax | 0d 0.64d00.85 |5
. univerzitetske pacijenata
6 Dierckx (2002) Klinike
Zakliucak Otkrivene dimenzije kvaliteta su kombinacija opiljivih karakteristika i sigurnosti, pouzdanost, odgovornost, empatija i
Ju ugodnost
SERVQUAL
pristup
prilagoden
Wu, Hsiao, Kuo Tajvan bolnice kontf)k stu. 500.. EFA 0d 0.85do 0.94 5
7 (2004) istrazivanja, pacijenata
ukupno 49
tvrdnji za
ocenjivanje
Zakljucak Otkrivene dimenzije kvaliteta odgovaraju dimenzijama koje su predlozili Parasuraman, Zeithaml i Berry
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SERVQUAL, &)rilsa?ka iz
Kilbourne, Duffy, Sy . . formulacija ) (1) 0d 0.70 do
Duffy, Giarchi SAD Velika | Domovizanegui | g0 SAD-2, (2) | opa 0.87, (2) Od 0.60
Britanija smestaj starih lica . 99 korisnika
(2004) prilagodena ; . do 0.76
iz Velike
kontekstu S
8 Britanije
Zakliucak Otkrivene dimenzije kvaliteta usluga u oba uzorka su pouzdanost, odgovornost, opipljive karakteristike i empatija,
Ju SERVQUAL instrument primenljiv za merenja kvaliteta usluga domova za stara lica i u SAD-u i u Velikoj Britaniji
. . Skala
Lin, Sheu, Pai, . XAl A .
Bair, Hung, Yeh, | Tajvan Klinika za lasersku | gepy/ya1 | 463 PFA ofekivanja=0.96;
Ch oénu hirurgiju pacijenata skala percepcija
9 ou (2009) =0.97
o SERVQUAL je adekvatan instrument za merenje kvaliteta usluga laserske hirurgije; oc¢ekivanja korisnika vrse pozitivan
Zakljucak S . Ly . 0
uticaj na percepcije koje uticu na lojalnost korisnika
SERVQUAL
instrument uz
dodatak grupe
Lonial, Menezes, L\ggg;: ﬁgja 3¢ 139
Tarim, Tatoglu, Turska bolnica liubaznost aciienata CFA Od 0.68 do 0.87
10 Zaim (2010) juba paci)
usluznog
personala,
ocenjivano 15
tvrdnji
SERVQUAL instrument uz dodatak grupe tvrdnji koja se odnosi na ljubaznost predstavlja pouzdan i validan instrument za
Zakljucak merenje kvaliteta usluga bolni¢kog leCenja u Turskoj, kvalitet usluga vrsi znacajan uticaj na satisfakciju pacijenata koja utice
na njihove namere da u buduénosti ponovo koriste usluge iste bolnice
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Zarei, Arab, 0d 0.80 do 0.90 za
Froushani, . 983 . skalu o¢ekivanja;
Rashidian, Iran bolnice SERVQUAL pacijenata PCA, varimax 0d 0.85do 0.95 za
1 Tabatabaei (2012) skalu percepcija

Zakljucak

Otkrivene dimenzije kvaliteta su opipljive karakteristike, empatija i kombinacija pouzdanosti i odgovornosti; SERVQUAL je
pouzdan i validan instrument za merenje kvaliteta usluga bolni¢kog le¢enja u Iranu

Yousapronpaiboon, . - 400
Johnson (2013) Tajland bolnice SERVQUAL pacijenata CFA 0d 0.62 do 0.76
12
- Najbitnija dimenzija kvaliteta usluga bolni¢kog leCenja na Tajlandu je odgovornost, a zatim slede empatija, opipljive
Zakljucak L . .
karakteristike, sigurnost i pouzdanost
0d 0.79 do 0.85 za
Abuosi, Atinga . 250 skalu o¢ekivanja,
(2013) Gana bolnice SERVQUAL | acijenata | EFA od 0.80 do 0.84 za
13 skalu percepcija
o Otkrivene dimenzije kvaliteta su opipljive karakteristike, pouzdanost, brzo izlaZenje u susret potrebama korisnika i
Zakljucak S .. o o .. R .
dostupnost usluga, po svim dimenzijama otkriveni negativni gepovi izmedu percepcija i ocekivanja korisnika
5 Skala o¢ekivanja
Purcarea, Drzavne 183 0d 0.50 do 0.57:
Gheorghe, Petrescu | Rumunija zdravstvene SERVQUAL .. .. EFA, varimax ' L
14 (2013) ustanove pacijentkinja Skala percepcija
od 0.65 do 0.96

Zakljucak

SERVQUAL instrument od znacaja za utvrdivanje prioritetnih podrucja za preduzimanje korektivnih akcija
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15

Saleh, Ryan (1991)

Kanada hotel

SERVQUAL
pristup
dopunjen
relevantnim
tvrdnjama,
ukupno 33
tvrdnje za
ocenjivanje

(1) 200
gostiju, (2)
17
menadzera

EFA

(1) Od0.74 do
0.93, (2) Od 0.73
do 0.79

Zakljucak

Faktorskom analizom utvrdeno postojanje 5 dimenzija kvaliteta, ali koje odstupaju od originalnih dimenzija SERVQUAL
skale,pri ¢emu prvi faktor, drustvenost, obuhvata 22 tvrdnje i objas$njava 62.8% varijanse; istrazivanjem utvrdeno i da
menadzment precenjuje oCekivanja korisnika, ali i postojanje negativnog gepa po svakoj od tvrdnji izmedu percepcija i

ocekivanja korisnika

16

Akan (1995)

Turska hotel

SERVQUAL
instrument
prilagoden
kontekstu,
ocenjivano 30
tvrdnji

234 putnika

EFA

Zaklju¢ak

SERVQUAL je vredan instrument za m

erenje kvaliteta usluga, ali treba ga prilagoditi kontekstu istrazivanja

17

Ekinci, Riley,
Five-Show (1998)

Turska hotel

SERVQUAL
pristup
dopunjen
tvrdnjama
LODGSERV
tehnike,
ukupno 38
tvrdnji

112 turista

CFA

Opipljive
karakteristike
=0,87; neopipljive
karakteristike=0,92

Zakljucak

Faktori koji predstavljaju dimenzije kvaliteta su opipljive i neopipljive karakteristike; oba faktora uticu na spremnost

korisnika da preporuce hotel i ponovo odednu u istom hotelu
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Ooi Mei, Dean,
White (1999)

Australija

hoteli

Modifikovani
SERVQUAL
pristup,
ukupno 27
tvrdnji na
sedmostepenoj
skali u opsegu
,uopste ne
ispunjava do
daleko
prevazilazi
ocekivanja“

155 gostiju

PCA, varimax

0.97

Zakljucak

Otkrivene dimenzije kvaliteta su izgled 1 ponaSanje zaposlenih, opipljive karakteristike unutra$njeg uredenja i pouzdanost;
izgled i ponaSanje zaposlenih najznacajnija determinanta ukupne ocene kvaliteta usluga

19

Ekinci, Prokopaki,
Cobanoglu (2003)

Krit

hoteli i apartmani

Modifikovana
verzija
SERVQUAL
instrumenta

120
britanskih
turista

PCA, oblique

0.9510.88

Zaklju¢ak

Otkrivene dimenzije kvaliteta usluga smestajnih kapaciteta na Kritu su neopipljive i opipljive karakteristike, neopipljive
karakteristike vr§e znaCajan uticaj na satisfakciju turista

20

Juwaheer (2004)

Mauricijus

hoteli

SERVQUAL
pristup
dopunjen
relevantnim
tvrdnjama,
ukupno 39
tvrdnji za
ocenjivanje

410 turista

PCA, varimax

0Od 0.60 do 0.75
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Otkrivene dimenzije kvaliteta su pouzdanost, sigurnost, unutra$nje uredenje, komunikacija, atraktivan i dekorisan ambijent,
empatija, izgled osoblja i tacnost u radu, meni i eksterijer hotela; pouzdanost je najznacajnija determinanta ukupne ocene
Zakljucak kvaliteta; atraktivnost soba i dekoracija hotela najznacajnija je determinanta satisfakcije kao i namera korisnika da preporuce i
ponovo odsednu u istom hotelu; modifikovana verzija SERVQUAL skale pogodna je za merenje kvaliteta usluga u
hotelijerstvu
SERVQUAL
instrument
prilagoden
Akbaba (2006) Turska Hotel, S?Qmei‘t kontekstu, 234. . PCA, varimax | Od 0.92 do 0.95 5
poslovnih turista korisnika
ukupno 29
21 tvrdnji za
ocenjivanje
Dimenzije kvaliteta, prema znacaju, su opipljive karakteristike, razumevanje i briga za goste, adekvatnost usluzne ponude,
Zakljucak sigurnost i ugodnost; SERVQUAL je koristan instrument za merenje kvaliteta usluga, ali neophodno je prilagoditi ga usluznoj

delatnosti koja je predmet istrazivanja i kulturalnom kontektu istrazivanja

22

Nam, Lee (2011)

SERVQUAL
instrument
prilagoden
kontekstu,
ukupno 16
tvrdnji za
ocenjivanje

181 stranih

. 0Od 0.81 do 0.92 3
turista

Koreja restorani PCA, varimax

Zakljucak

Otkrivene dimenzije kvaliteta su neopipljive karakteristike, opipljive karakteristike koje se odnose na usluzni ambijent i
percepcije o izgledu i ukusu hrane; dimenzije kvaliteta, ocekivanja i percipirana vrednost uti¢u na satisfakciju koja uti¢e na
spremnost korisnika da ponovo posete i preporuce restoran
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SERVQUAL
pristup
dopunjen
relevantnim
tvrdnjama u
Vvezi sa
Khan (2003) SAD ekoturizam Spoh? Sm 824 EFA 0Od 0.86 do 0.98
okruzenjem, ekoturista
23 ukupno 30
tvrdnji za
ocenjivanje,
ocenjivana
samo skala
oc¢ekivanja
Otkrivene dimenzije kvaliteta su eko-opipljive karakteristike, odn. oprema koja ne narusava okruZenje, sigurnost,
Zakljucak pouzdanost, odgovornost, empatija i opipljive karakteristike, pri ¢emu su o¢ekivanja korisnika najvisa u pogledu eko-
opipljivih karakteristika, dok su od najmanjeg znacaja izgled opreme i zaposlenih
Za skalu
Bigne, Martinez, oc¢ekivanja od 0,84
Miquel, Andreu Spanija turisticke agencije SERVQUAL | 400 turista EFA, CFA do 0.90, za skalu
24 (2003) percepcija od 0.84
do 0.92
Zakliucak SERVQUAL pristup prilagoden kontekstu istrazivanja je pouzdan i validan instrument za merenje kvaliteta usluga turistickih
! agencija u Spaniji; pouzdanost je najznacajnija determinanta ukupne ocene kvaliteta
Za skalu
Johns, Avci, . ey .. . . ocekivanja 0.93, za
Karatepe (2004) Kipar turisticke agencije SERVQUAL 337 turista PCA, varimax skalu percepcija
25 0.95
Zakljucak SERVPEREF instrument je nesto superiorniju u odnosu na SERVQUAL u pogledu pouzdanosti i validnosti
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SERVQUAL, Za skalu
. .. | formulacija ocekivanja od 0.68
Kouthour_ls, Grcka Spc_)rtsko rekreativni tvrdnji 287 turista - do 0.85, za skalu -
Alexandris (2005) turizam . .
26 prilagodena percepcija od 0.54
delatnosti do 0.92
SERVQUAL nije adekvatna tehnika za merenje kvaliteta u industriji sportsko-rekreativnog turizma, kategorija opipljivih el. u
Zakljucak ovoj industriji Sira u odnosu na to kako je definiSe SERVQUAL pristup; satisfakcija je u odnosu na dimenzije kvaliteta
znacajnija determinanta namera korisnika da i ubuduce ucestvuju u sportsko-rekreativnom turizmu
(Sze(t)(i'gam'es Spanija turisticke agencije | SERVQUAL | 400 turista | EFA 0.93 5
27
- Potrdeno postojanje originalnih dimenzija kvaliteta SERVQUAL skale; kvalitet usluga vrsi znacajan uticaj na satisfakciju
Zakljucak S . N . . . .
koja zajedno sa poverenjem u usluznog provajdera uti¢e na lojalnost korisnika
SERVQUAL
pristup
Kuo (2003) Tajvan Virtuelna zajednica prilagoden 256 PCA, varimax | Od 0.62 do 0.87 5
kontekstu, studenata
28 ukupno 29
tvrdnji
o Dimenzije kvaliteta su upravljanje postom, kontakt sa korisnicima, sigurnost i kvalitet informacija, dizajn i sadrzaj web
Zaklju¢ak . .
strane, dodatne usluge i funkcije
skala
percepcija
iSnEED/rT?eLrJ]QIIJZ Funkcionalni
. kvalitet od 0.69 do
29 Kang, James Koreja Mobilna telefonija doglatak tvrdnji 464. . CFA 0.85, Tehnicki 3
(2004) koje se odnose | korisnika ;
en kvalitet 0.71,
na tehnicki 1y
o Imidz 0.82
kvalitet i
korporativni
imidz
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Kvalitet usluga je trodimenzionalan koncept; korporativni imidz se javlja kao medijator uticaja funkcionalnog i tehnickog
Zakljucak kvaliteta na ukupnu ocenu kvaliteta; totalni efekat funkcionalnog kvaliteta na ukupnu ocenu kvaliteta znacajniji od efekta
tehnickog kvaliteta

SERVQUAL
instrument Za skalu

. - Informaciono- prilagoden oc¢ekivanja od 0.71
?;522')’ Amini Iran komunikacioni kontekstu, igzrgisnika - do 0.84, za skalu 5
30 centri ukupno 29 percepcija od 0.71
tvrdnji za do 0.82

ocenjivanje

Znacajni gepovi izmedju percepcija i o¢ekivanja registrovani po osnovu sigurnosti, odgovornosti i empatije, SERVQUAL

Zakljucak instrument pogodan za merenja kvaliteta usluga informaciono-komunikacionih centara

SERVQUAL
instrument
prilagoden
Wang, Lo, Yang kontekstu, 348
(2004) pridodate korisnika
31 tvrdnje koje se
odnose na
kvalitet mreze

Kina Mobilna telefonija CFA 0d 0.84 do 0.91 6

Najznacajnije determinante kvaliteta usluga su emptatija i kvalitet mreze; kvalitet usluga utice na satisfakciju i percipiranu
Zakljucak vrednost usluga, na satisfakciju utice i vrednost, koja uz satisfakciju direktno utice i na lojalnost korisnika, dok je uticaj
kvalitet usluga na lojalnost korisnika indirektan

SERVQUAL
instrument
. . prilagoden

L‘?" H_utchmson, Kina Mobilna telefonija kontekstu, 118
Li, Bai (2007)

32 ukupno 27
tvrdnji za
ocenjivanje

.. EFA, CFA 0d 0.76 do 0.93 6
korisnika

Uz dodatak grupe tvrdnji koja se odnosi ha pogodnost za upotrebu SERVQUAL predstavlja adekvatan instrument za merenje

Zakljucak kvaliteta usluga mobilne telefonije u Kini
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SERVQUAL
instrument
prilagoden 297
Negi (2009) Etiopija Mobilna telefonija | kontekstu, - PCA, oblique | Od 0.78 do 0.92 7
korisnika
33 ukupno 31
tvrdnja za
ocenjivanje
- Pouzdanost je najznacajnija determinanta sveukupne ocene kvaliteta usluga, a zatim sledi kvalitet mreze mobilnog operatera,
Zakljucak . S - . . .
kvalitet usluga vrsi znacajan uticaj na satisfakciju korisnika
Abu-El Samen, SERVQUAL | () 758 2 (1) 0d 0.75 do
Akroush, Abu-Lail | Jordan Mobilna telefonija . ’ EFA, CFA 0.78, (2) Od 0.84 3
(2013) prilagoden 256 40 0.93
34 kontekstu menadzera '
oy Dimenzije kvaliteta usluga u slucaju korisnika i menadzmenta razlikuju se po sadrzini, pouzdanost vr$i najznacajniji uticaj na
Zakljucak - . -
satisfakciju korisnika
Juzna Afrika, _ (1) Od 0.62 do
Pitt, Watson, Velika Usluge IT sektora (1) n=237, . 0.87,(2) 0d 0.65 | (1)7,(2)5,
L namenjene internim | SERVQUAL (2) n=181, PCA, varimax
Kavan (1995) Britanija, Korisnicima (3) =267 do 0.86, (3) Od (3)3
35 SAD - 0.73 do 0.96
SERVQUAL skala ispoljava zadovoljavaju¢u pouzdanost, validnost sadrzaja i konvergentnu validnost, dok je nesto
Zakljucak problemati¢nija u pogledu nomoloske i diskriminantne validnosti. Ova skala je pogodan instrument za merenje kvaliteta
interno pruzanih informatickih usluga
SERVQUAL,
. . Usluge IT sektora formulacija
Jiang, Klein, SAD namenjene internim | tvrdnji 193 . CFA 0d 0.76 do 0.90 4
Crampton (2000) Korisnici . zaposlenih
36 orisnicima prilagodena
delatnosti

Zakljucak

Faktorskom analizom eliminisana dimenzija opipljive karakteristike, ostale dimenzije odgovaraju onima koje su formulisali
Parasuraman, Zeithaml i Berry
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SERVQUAL
Usluge IT sektora pr_lstyp, 98
Kang, Bradley . S . eliminisana . i
Australija namenjene internim . .. zaposlenih PCA, varimax | - 2
(2002) Korisnici dimenzija
37 orisnicima - na fakultetu
opipljive
karakteristike
Zakliucak Dimenzije kvaliteta utvrdene faktorskom analizom su orijentacija IT personala ka korisnicima usluga i karakteristike pruzenih
) usluga, originalna verzija SERVQUAL skale nije adekvatna za merenje kvaliteta usluga IT sektora
Usluge IT sektora Kod percipirane
(1) na primeru dva superiornosti
fakulteta, (2) SERVQUAL (1) 250 usluge u rasponu
Kettinger, Lee SAD, Juzna telekomunikacione model Zone ' | studenata, PCA, oblique | od 0.74 do 0.92; 4
(2005) Koreja kompanije, dve ” (2) 188 rotation; CFA | kod percipirane
b . tolerancije . .
38 anke i zaposlenih adekvatnosti
konsultantske usluge u rasponu
kompanije 0d 0.73 do 0.86
Opipljive karakteristike, pouzdanost i odgovornost ¢ine prve tri dimenzije kvaliteta dok je Cetvrta dobijena kombinacijom
Zaklju¢ak dimenzija empatija i sigurnost; posebna vrednost modela Zone tolerancije ogleda se u tome §to pruZza mogucnost za pracenje
promena u nivou kvaliteta usluga u odnosu na ocekivanja korisnika i predstavlja osnov za preduzimanje korektivnih akcija
515 0Od 0.77 do 0.86 za
Gounaris (2005) Grcka B2B usluge SERVQUAL korisnika CFA dimenzije 2
SERVQUAL skale
39
Najbolje parametre fitovanja ostvaruje model sa 2 dimenzije kvaliteta, gde opipljive karakteristike ¢ine jednu dimenziju, a
Zakliucak ostale Cetiri dimenzije SERVQUAL skale grade drugu dimenziju, SERVQUAL pristup primenjen u kontekstu usluga
) namenjenih poslovnim korisnicima ispoljava znacajne metodoloske probleme, s obzirom na to da se poslovne usluge
razlikuju od usluga namenjenih finalnim korisnicima
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(1) 188
(1) Banka, (2) korisnika, (2)
Dezinsekcija i 175 CFA,
Cronin, Taylor deratizacija, (3) korisnika, (3) | LISREL,
40 (1992) SAD Hemijsko ciscenje, | SR VQUAL | 17g oBLIMIN, | 04085d00.90
(4) Restoran brze korisnika, (4) | SPSS
hrane 189
korisnika
Zakljucak Kvalitet je jednodimenzionalan koncept
SERVQUAL
VS.
modifikovana
SERVQUAL
tehnika (22
Brown, Churchill, tvrdnje u 230
Peter (1993) SAD banka rasponu od studenata EFA 0.94 vs. 0.96
41 «mnogo gore»
do «mnogo
bolje «u
odnosu na
ocekivanja)
Prvi faktor objasnjava vise od 51% varijanse, dok druga dva kumulativno objasnjavaju 14%, kvalitet je jednodimenzionalan
Zakljucak koncept; kvalitet usluga dobijen izraGunavanjem gepova izmedu percepcija i o¢ekivanja korisnika ostvaruje visok nivo
korelacije sa percipiranim performansama te ispoljava problem diskriminantne validnosti
(1) Banka, (2)
brokeri osiguranja, (1) 180, (2)
Mels, Boshoff Velika (3) auto-servis, (4) SERVQUAL 138, (3) 133, | PCA, oblique, |
(1997) Britanija servis za popravku (4) 1.860, (5) | CFA
42 kuénih aparata, (5) 180
zivotno osiguranje
. Primenom faktorske analize otkrivene 2 dimenzije kvaliteta usluga koje odgovaraju Gronroos-ovom tehni¢kom i
Zakljucak . .
funkcionalnom kvalitetu usluge
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A Nataraaj (SlE)RVQUAL 143
ngur, Nataraajan, . ,
Jah%ra (1999) 13N 1 | ndija Banke 2 corisik EFA, CFA |- L) 4, (2)5
43 SERVPERF
Zakljugak SERVQUAL instrument primenljiv za merenja kvaliteta usluga i u zemljama u razvoju, sa apekta dijagnostickog potencijala
SERVQUAL je superiorniji u odnosu na SERVPERF
SERVQUAL
pristup
Ujedinjeni rilagoden .
Jabnoun, Al- Arapski banke kontekstu 462 PCA, oblique, | 476 40093 |3
Tamimi (2003) N A korisnika varomax
44 Emirati istrazivanja,
ukupno 30
tvrdnji
Otkrivene dimenzije kvaliteta usluga su vestine zaposlenih, empatija i opipljive karakteritike; vestine zaposlenih predstavljaju
Zakljucak najznacajniju dimenziju kvaliteta usluga komercijalnih banaka; broj i sadrzaj dimenzija kvaliteta usluga zavisi od usluzne
delatnosti koja je predmet istrazivanja
SERVQUAL,
ponderisan 3 u slucaju
SERVQUAL SERVQUAL
Chi Cui, Lewis, Tuna Koreia | banke instrument, 153 CFA, PCA, ) instrumenta i
Park (2003) ! SERVPERF i | korisnika oblique 2 u slucaju
ponderisan SERVPERF
45 SERVPERF instrumenta
instrument
Dimenzije kvaliteta otkrivene primenom SERVQUAL instrumenta su opipljive karakteritike, empatija i kombinacija
odgovornosti i pouzdanosti, dok je eksploratorna faktorska analiza sprovedena na podacima prikupljenim primenom
Zakljucak SERVPEREF instrumenta za rezultat imala otkri¢e 2 dimenzije kvaliteta, opipljive i neopipljive karakteristike; instrumente za
merenje kvaliteta usluga razvijene u jednom kulturalnom kontekstu ne treba automatski primenjivati i u drugacijim
kulturalnim kontekstima
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46

Jayawardhena
(2004)

Velika
Britanija

Elektronsko
bankarstvo

SERVQUAL
pristup uz
dodatak tvrdnji
koje se odnose
na web sajt i
interakciju sa
bankom,
ukupno 26
tvrdniji

426
korisnika

EFA,
varimax, CFA

0Od 0.80 do 0.87

Zakljucak

Faktorskom analizom utvrdeno je pet dimenzija kvaliteta, dostupnost usl
usluga, kredibilitet; dostupnost usluga je

personalizacija

uga, funkcionalnost web sajta, poverenje,
najznacajnija determinanta ukupne ocene kvaliteta

SERVQUAL,
formulacija
Sang-Lin, Seung . . Elektronsko tvrdnji 740
(2004) Juzna Koreja bankarstvo prilagodena korisnika EFA, CFA 0d 0.72.do 0.85
47 kontekstu
istrazivanja
Zakljugak Otkrivene dimenzije kvaliteta su opipljive karakteristike, pouzdanost, odgovornost i empatija; kvalitet usluga vr$i znacajan
uticaj na satisfakciju i indirektno, preko satisfakcije, na namere korisnika da i ubuduce koriste usluge elektronskog bankarstva
138
korisnika sa
turskog
govornog
Avrasli, Katircioglu, podrucja
48 Mehtap-Smadi Kipar banka SERVQUAL Kipra, 130 PCA, varimax | Od 0.85 do 0.93
(2005) korisnika sa
grckog
govornog
podrucja
Kipra

98




Tamara N. Raji¢ Doktorska disertacija
Zakliudak Dimenzije kvaliteta usluga vrSe zna¢ajan uticaj na satisfakciju korisnika, pri ¢emu je u oba uzorka sigurnost najznacajnija
! determinanta satisfakcije, takode u oba uzorka satisfakcija znacajno uti¢e na spremnost korisnika da preporuci banku
Jamal, 200
Anastasiadou Grcka banke SERVQUAL . CFA 0d 0.83 do 0.90 5
korisnika
49 (2009)
- Opipljive karakteristike, pouzdanost i empatija vrSe znacajan uticaj na satisfakciju koja uti¢e na lojalnost korisnika
Zakljucak .
bankarskih usluga
SERVQUAL,
Nadiri, merena Zeljena 755
Kandampully, Kipar banke i minimalno korisnika PCA, varimax | 0.95 1
50 Hussain (2009) prihvatljiva
oc¢ekivanja
o Dimenzionalnost koncepta kvaliteta usluga zavisi od usluzne delatnosti, autori savetuju merenje ne samo percepcija, vec i
Zakljucak g . ; ST . .. ; .
zeljenog i adekvatnog nivoa performansi u cilju formulisanja strategija za unapredenje kvaliteta usluga
SERVQUAL
instrument
Santouridis, prilagoden
Trivellas, Reklitis | Gréka Elektronsko kontekstu, 184. . PCA’ 0d 0.70do 0.76 6
bankarstvo korisnika varimax, CFA
(2009) ukupno 25
51 tvrdnji za

ocenjivanje

Zakljucak

Otkrivene dimenzije kvaliteta usluga elektronskog bankarstva u Grckoj, pouzdanost, empatija, odgovornost, kvalitet
informacija pruzanih putem interneta, pomo¢ korisnicima putem interneta i sigurnost, znac¢ajno uti¢u na satisfakciju, pri ¢emu
je pouzdanost najbitnija determinanta satisfakcije
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SERVQUAL
Konvencionalne i instrument uz Za skalu
Taap, Chong, banke koie posluiu dodatak grupe 287 oc¢ekivanja od 0.73
Kumar, Fong Malezija 1€ posi] tvrdnji koje se . PCA, varimax | do 0.94, zaskalu | 4
u skladu sa korisnika .
(2011) Seriiatskim pravom odnose na percepcija od 0.71
52 ) p pogodnost za do 0.95
upotrebu
Otkrivene dimenzije kvaliteta su opipljive karakteristike, pouzdanost, kompetentnost i pogodnost za upotrebu; SERVQUAL
Zakljucak instrument uz dodatak tvrdnji koje se odnose na pogodnost predstavlja adekvatan instrument za merenje kvaliteta usluga obe
vrste banaka u Maleziji
SERVQUAL | 220
Ladhari, Ladhari Tunis i instrument korlsnl_ka u
' ' banka . Kanadi, 222 | CFA 0d 0.86 do 0.89 5
Morales (2011) Kanada prilagoden Korisni
53 orisnika u
kontekstu :
Tunisu
. Za ispitanike u Tunisu najznacajnija determinanta satisfakcije je pouzdanost, a lojalnosti odgovornost, dok je prema
Zakljucak s ) o . ; N !
ispitanicima u Kanadi empatija najznacajnija determinanta satisfakcije i lojalnosti
o
Finn, Lamb (1991) | SAD maloprodajnih SERVQUAL 258 kupaca CFA 0d 0.59 do 0.83 faIJ<torska
objekata
struktura
54
Originalna verzija SERVQUAL pristupa nije odgovarajuca za merenje kvaliteta usluga u maloprodaji; instrument je
Zakljucak neophodno prilagoditi uzimajuci u obzir specifi¢nosti usluzne delatnosti koja je predmet istrazivanja, narocito u meri u kojoj
se konkretna usluzna delatnost razlikuje od onih na osnovu kojih je formulisan SERVQUAL instrument
Gagliano, Hathcote Specijalizovana 181 PAF, oblique |
(1994) SAD maloprodaja odece SERVQUAL domadinstvo | rotation 4
55

Zakljucak

Otkrivene dimenzije kvaliteta su li¢na paznja, pouzdanost, opipljive karakteristike i ugodnost; SERVQUAL pristup potrebno
prilagoditi za potrebe usluznih delatnosti koje karakteriSe vece uces¢e materijalnih elemenata
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SERVQUAL
pristup uz
. dodatak tvrdnji
Genestre, Herbig SAD Maloprodajni lanci | koje se odnose 211. . PCA, varimax | - 5
(1996) : korisnika
na asortiman,
56 ukupno 56
tvrdnji
Otkrivene dimenzije kvaliteta su empatija, kvalitet prema zahtevima korisnika, orijentacije na potrosace, opipljive
Zakljucak karakteristike i proizvod; instrument za merenje kvaliteta usluga u maloprodaji neophodno dopuniti tvrdnjama koje se odnose
na kvalitet proizvoda
273 0Od 0.26 do 0.68 na | 5 faktora,
Zhao, Bai, Hui . , korisnika, PAF, oblimin, | uzorku korisnika, nejasna
(2002) Kina Robna kuca SERVQUAL 1 5g1 CFA Od 0.56 do 0.80 na | faktorska
57 zaposlenih uzorku zaposlenih | struktura
Zakliucak Istrazivanjem nije potvrdena petodimenzionalnost koncepta kvaliteta, moguce je da kvalitet u maloprodaji nije
Ju petodimenzionalan koncept ili SERVQUAL ne odgovara kineskom kulturalnom kontekstu
Babakus, Boller Distribucija gasa i 689 .
. (1992) SAD elektricne energije SERVQUAL Korisnika PAF, oblique | Od 0.67 do 0.83 5
- Otkrivene nejasna faktorska struktura, autori ukazuju na neophodnost razvoja mernih instrumenata koji bi uvazili
Zakljucak e . S S
specificnosti usluznih delatnosti koje su predmet istrazivanja
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59

Zhang, Xie,
Huang, He (2014)

Kina

Rent-a-car

SERVQUAL
instrument
prilagoden
kontekstu,
ukupno 34
tvrdnje za
ocenjivanje

111
korisnika

PCA, varimax

0Od 0.80 do 0.89

Zakljucak

Empatija, pouzdanost, odgovornost i opipljive karakteristke vrSe znaCajan uticaj na satisfakciju koja direktno utice na

lojalnost korisnika, empatija je najsnaznija determinanta satisfakcije

SERVQUAL
instrument
ilagoden
Park, Robertson, . . L. prrag . PCA,
Wu (2006) Australija Avio-saobracaj Sﬁﬂgenkst;é 501 putnik varimax, CFA 0.95
60 tvrdnje za
ocenjivanje
Ni SERVQUAL ni SERVPERF u svom izvornom obliku nisu adekvatni instrumenti za merenje kvaliteta usluga avio-
Zakliucak saobracaja ve¢ ih je potrebno prilagoditi kontekstu koji je predmet istrazivanja; unapredenje kvaliteta usluga preko
Ju satisfakcije i percipirane vrednosti uti¢e na spremnost korisnika da preporuce avio.prevoznika i da i ubuduce koriste usluge
iste kompanije
od 290 do
Servis za popravku i87 ik
Parasuraman, telefona, SERVQUAL orll(sm aza bli
Zeithaml, Berry | SAD osiguravajéa sapozitivnom j svaku PFA, oblique | 546 80 do 0.93
61 (1991) kompanija (2x) formulacijom | kompaniju rotation
paniy ' tvrdnji (ukupno
banka (2x)
1936
ispitnika)

Zakljucak

Pouzdanost je najbitnija dimenzija kvaliteta, dok su opipljive karakteristike od najmanjeg znacaja
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SERVQUAL
pristup
. prilagoden
Bquman, Van der Holandija Servis| za popravku kontekstu 226. . PAF, varimax | Od 0.76 do 0.92
Wiele (1992) automobila A korisnika
1strazivanja,
ukupno 48
62 tvrdnji
Otkrivene dimenzije kvaliteta su ljubaznost usluznog personala, opipljive karakteristike i poverenje; ljubaznost zaposlenih
najznacajnija determinanta ukupne ocene kvaliteta, namera korisnika da ponovo koriste usluge istog servisa, preporuce servis
Zakljucak i od istog servisa ponovo kupe automobil u buduénosti; ispitivanjem kauzalnih odnosa izmedu dimenzija kvaliteta utvrdeno
da opipljive karakteristike i poverenje uti¢u na percepcije o ljubaznosti zaposlenih koje direktno uti¢u na namere u vezi sa
budu¢im ponasanjem korisnika
SERVQUAL
Dabholkar, ﬁ::)s(;[:lfii)kovan 379
Shepherd, Thorpe | SAD Izrada fotografija L L CFA 0d 0.78 do 0.88
(2000) dodavanjem i korisnika
eliminisanjem
63 ..
tvrdnji
Pouzdanost, li¢na paznja, ugodnost saradnje sa usluznom kompanijom i karakteristike usluznog autputa kljuéni su faktori za
Zaklju¢ak evaluaciju kvaliteta; za dimenzije kvaliteta se pre moze re¢i da su pretece nego komponente kvaliteta; satisfakcija se javlja
kao znacajan medijatoru uticaja kvaliteta na nameravano ponasanje korisnika
SERVQUAL
pristup, 0d 0.31do 0.52 za
Velika formulacija 134 EFA, obliqgue | SERVQUAL
64 Cuthbert (1996) Britanija Fakultet tvrdnji studenata rotation skalom definisane
prilagodena dimenzije kvaliteta
kontekstu
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Po svim dimenzijama SERVQUAL skale, osim opipljivih karakteristika, utvrden pozitivan gep izmedu percepcija i
Zakljucak ocekivanja studenata; Instrument za merenje kvaliteta usluga u visokom obrazovanju potrebno prilagoditi uzimajuci u obzir
specifi¢nosti visokog obrazovanja kao usluzne delatnosti
SERVQUAL
Velika pristup, §34 studenata
Galloway (1998) o Fakultet ukupno 20 i43 PCA - 1
Britanija . .
tvrdnji za nastavnika
ocenjivanje
65
Nejasna Cetvorofaktorska struktura ukazuje na jednodimenzionalnost koncepta kvaliteta, dimenzije kvaliteta SERVQUAL
o instrumenta ne odgovaraju kontekstu visokog obrazovanja; dok su iz ugla posmatranja zaposlenih na fakultetu ta¢nost i
Zakljucak . . s - . VN o
pouzdanost u isporuci usluga klju¢ne determinante kvaliteta, studenti najvec¢i znacaj pridaju izgledu prostorija i radnom
vremenu prilagodenom potrebama studenata
SERVQUAL
pristup
S:Iz\ulgﬁzim S‘[?J%enata 0.94 za skalu
Lampley (2001) SAD Univerzitet - . PCA, varimax | ocekivanjai 0.92 7
tvrdnjama, doktorskih -
. za skalu percepcija
ukupno 26 studija
66 ..
parova tvrdnji
za ocenjivanje
Otkrivene dimenzije kvaliteta su odgovornost, administracija, usluge fakulteta, dostupnost resursa fakulteta, znanje osoblja i
Zakljugak program studija, oprema i tehnologija i odnosi s javnos$cu; statisti¢ki zna¢ajni negativni gepovi izmedu percepcija i o¢ekivanja

studenata otkriveni po svim atributima kvaliteta, osim tvrdnje koja se odnosi na atraktivan izgled broSura i kataloga
univerziteta
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541 student
odmah .
nakon Visi 0d 0.80 u ?aﬂ;g;’i” !
zavrSenog prvoj fazi orvoj fazi
O'Neill (2003) Australija Univerzitet SERVQUAL | Procesa | pea istrazivanjaiod | {0 o ania i
orijentacije i 0.82do 0.89 u 3 faktora u
67 nakon mesec drugoj fazi drudoi fazi
dana ponovo istraZivanja istrgiijvan'a
ispitano 372 J
studenta
Dimenzionalnost koncepta kvaliteta nestabilna je u toku vremena, u trenutku t faktorskom analizom otkrivena samo jedna
Zakljucak dimenzija, dok su u trenutku t+1 otkrivene tri dimenzije kvaliteta, kontakt, empatija i logistika, kao kombinacija pouzdanosti i
opipljivih karakteristika
SERVQUAL,
jedan set
tvrdnji
ocenjivan u
Ham, Hayduk SAD Univerzitet koloni 209 i 0d0.64d0087 |5
(2003) .o studenata
ocekivanja i
68 .
koloni
percipirane
performanse
o Istrazivanjem je otkrivena znac¢ajna negativna korelacija izmedu gepova po svakoj od dimenzija kvaliteta i satisfakcije
Zakljucak . - . . . . .. . . . o
studenata, dok znacajna pozitivna korelacija postoji izmedu satisfakcije studenata i namera u vezi sa budu¢im ponasanjem
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69

Sohail, Shaikh
(2004)

SERVQUAL
pristup
dopunjen
relevantnim
tvrdnjama,
Saudijska fakultet ocenjivane 32 | 310
Arabija tvrdnje na skali | studenata
,»mnogo losije*
—,,mMnogo
bolje*“u
odnosu na
ocekivanja

PCA, varimax | Od 0.61 do 0.82 6

Zakljucak

Otkrivene dimenzije kvaliteta su usluzni personal, usluzni ambijent, reputacija, odgovornost, studijski programi, dostupnost
parkinga i pristup racunarskim i nastavnim uc¢ionicama; najbitnija determinanta kvaliteta je prijateljski stav, ljubaznost i
znanje usluznog personala

70

Barnes (2007)

SERVQUAL
pristup
prilagoden

fakultet kontekstu 102
istrazivanja,
ukupno 42
tvrdnje

Velika

o PCA, varimax | Od 0.57 do 0.83 5
Britanija

postdiplomca

Zaklju¢ak

Otkrivene dimenzije kvaliteta identi¢ne onima koje su formulisali Parasuraman, Zeithaml i Berry, registrovani negativni
gepovi izmedu percepcija i ocekivanja studenata po svim atributima kvaliteta; SERVQUAL je pogodan instrument za
merenje percepcija kineskih studenata u pogledu kvaliteta usluga visokog obrazovanja

71

Brochado (2009)

SERVQUAL, 0d 0.76 do 0.83 u

Portugalija Fakultet SERVPERF, gg %enata CFA slucaju 5
HEJPERF SERVQUAL skale
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Prema znacaju uticaja na ukupnu ocenu kvaliteta u slu¢aju SERVQUAL skale izdvajaju se pouzdanost, odgovornost i
Zakljucak sigurnost, dok uticaj dimenzija empatija i opipljive karakteristike nije statisti¢ki zna¢ajan; SERVPERF i HEAPERF skala su
superiornije u odnosu na SERVQUAL u pogledu prediktivne mo¢i
Vaughan, 5 \I)/Ietr)zdil_gkovana 188
Woodruffe-Burton | Skotska fakulteti J studenatasa | PCA, varimax | Od 0.75 do 0.96 3
SERVQUAL RN
(2011) ; invaliditetom
72 instrumenta
Otkrivene dimenzije kvaliteta su profesionalnost osoblja, pouzdanost i opipljive karakteristike; ARCHSECRET instrument sa
Zakljucak aspekta dijagnostickog potencijala superiorniji u odnosu na SERVQUAL skalu za merenje kvaliteta usluga visokog
obrazovanja iz ugla studenata sa invaliditetom
SERVQUAL
Udo, Bagchi, Kirs | ¢y Studije na daljiny | 'mStrument 203 studenta | EFA,CFA | 0d081d0097 |5
(2011) prilagoden
73 kontekstu
Osim pouzdanosti za koju studenti smatraju da je a priori obezbedena, empatija, sigurnost, odgovornost, kvalitet web sajta
Zaklju¢ak vr$e znacajan uticaj na percipirani kvalitet studija na daljinu; kvalitet uti¢e na satisfakciju koja je direktna determinanta
lojalnost studenata
SERVQUAL
pristup
Engelland, Univerzitetski centri | P rilagoden PCA,
Workman, Singh SAD S kontekstu 262 studenta | varimax, 0d 0.77 do 0.85 5
za razvoj karijere AR .
74 (2000) istrazivanja, oblique, CFA
ukupno 17
tvrdnji

Zakljucak

Otkriveni faktori odgovaraju dimenzijama SERVQUAL instrumenta; istrazivanjem otkriveno postojanje Gepa 1, Gepa 3,
Gepa4iGepab
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SERVQUAL Za gepove po
pristup uz di gepove p
Nagata, Satoh dodatak tvrdnji k;@ﬁ?;g??rzedu
G ?r r(’i K t"’m"ki Engleska, Univerzitetske koje se odnose | 2.043 PCA, oblique, ercenciia i
crrard, SYImakt 1 Finska, Japan | biblioteke na tehnicki korisnika CFA percepcha
(2004) ; Zeljenog nivoa
75 kvalitet,
usluge od 0.78 do
ukupno 29
.. 0.95
tvrdnji
Zakliucak Dimenzije kvaliteta usluga otkrivene ovim istrazivanjem odnose se na usluzni personal, biblioteku kao mesto, kolekciju i
) dostupnost resursa biblioteke i usluge ponudene od strane biblioteke kao organizacije
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2.5.1.3 Pozitivni aspekti i kritike SERVQUAL instrumenta

Parasuraman, Zeithaml 1 Berry zastupaju stanoviste po kome SERVQUAL
ispoljava zadovoljavajuéi nivo pouzdanosti i validnosti i kao takav ovaj instrument je
primenljiv za merenje kvaliteta u Sirokom spektru usluznih delatnosti (Parasuraman et
al., 1988; 1991b). Re€ je o instrumentu koji omogucava pracenje promena u nivou
o¢ekivanja 1 percepcija korisnika u toku vremena i poredenje ostvarenih rezultata sa
performansama konkurentskih kompanija. SERVQUAL takode pruza moguénost
poredenja performansi organizacionih jedinica koje pripadaju istom sistemu, kao §to je
to slucaj sa prodajnim objektima u okviru istog trgovinskog lanca. U kombinaciji sa
nekim drugim istrazivackim tehnikama, kao Sto je angazovanje tajnih kupaca, ovaj
instrument omogucéava preduzimanje korektivnih akcija, odn. nagradivanje zasluznih
zaposlenih za ostvarivanje natprose¢nih performansi. Ovaj instrument menadzmentu
usluznih kompanija pruza moguénost utvrdivanja relativnog znacaja dimenzija kvaliteta
usluga i po tom osnovu i utvrdivanje prioriteta u domenu preduzimanja korektivnih
akcija. Iterativhna procedura na osnovu koje je razvijen SERVQUAL instrument za
rezultat je imala eliminisanje tvrdnji od znacaja za pojedine, ali ne 1 sve usluZne
delatnosti na osnovu kojih je tehnika razvijena te i sami kreatori SERVQUAL skale u
cilju unapredenja potencijala ovog instrumenta savetuju njegovo dopunjavanje

atributima kvaliteta relevantnim za konkretne usluZzne delatnosti.

SERVQUAL skala je izazvala znacajno interesovanje istraZivaca, s obzirom na
temeljna kvalitativna 1 kvantitativna istraZivanja koja su prethodila formulisanju ovog
instrumenta. Medutim, SERVQUAL instrument je i kritikovan po brojnim osnovama.
Sureshchandar i saradnici (2001) kritikuju orijentaciju SERVQUAL instrumenta na
proces isporuke usluge, bez uvazavanja suStine usluge, odn. rezultata procesa
usluzivanja. Prema pomenutim autorima pored ljubaznosti i predusretljivosti usluznog
personala koje znacajno oblikuju percepcije korisnika u vezi sa kvalitetom usluga ne
treba zapostaviti ni rezultat procesa usluzivanja, koji je osnovni motiv kori§¢enja usluga
i faktor koji opredeljuje stav korisnika o usluznom provajderu i kvalitetu usluga.
Babakus 1 Mangold (1992) predlazu i u istrazivanju sprovedenom u kontekstu usluga
bolnickog le¢enja u SAD-u i primenjuju petostepenu, umesto originalne sedmostepene

Likertove skale, s obzirom na to da je rangiranje na petostepenoj skali jednostavnije za
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ispitanike, vodi vi$oj stopi i1 kvalitetnijim odgovorima ispitanika. Teas (1993) kritikuje
nejasnost koncepta ocekivanja, s obzirom na to da ih ispitanici mogu protumaciti na
razli¢ite nacine, kao znacaj atributa kvaliteta, nivo Zeljene, minimalno-prihvatljive,
zasluzene ili usluge za koju je verovatno da ¢e biti isporu¢ena. Kritike upucene na racun
SERVQUAL tehnike odnose se i na relevantnost ovog pristupa, s obzirom na to da ne
uvazava stanovista razliCitih grupa stejkholdera (Baker, Fesenmaier, 1997). Brown sa
saradnicima (1993) upozorava na ozbiljne psihometrijske probleme koji se javljaju kada
se varijable dobijene izraCunavanjem razlike izmedu nekih veli¢ina koriste u
multivarijacionoj analizi, a §to je upravo slucaj sa gepovima izmedu percepcija i
ocekivanja korisnika koji su u osnovi SERVQUAL instrumenta. Prema pomenutim
autorima u meri u kojoj postoji korelacija izmedu veli€ina koje ucestvuju u
izraCunavanju gepova, a $to je realno ocekivati kod SERVQUAL instrumenta s obzirom
na to da se po svakom atributu kvaliteta evidentiraju ocekivanja i percepcije ispitanika,
postoji i verovatnoéa nizeg nivoa pouzdanosti dimenzija kvaliteta, a koja dalje stvara
privid ispunjenosti uslova diskriminantne validnosti, ¢ak 1 kada realno to nije slucaj. U
istrazivanju sprovedenom u SAD-u u kome je meren kvalitet bankarskih usluga Brown
sa saradnicima (1993) ukazuje na to da SERVQUAL pristup ne ispunjava uslov
diskriminantne validnosti te predlaze merenje kvaliteta usluga na skali u rasponu od
«mnogo gore» do «mnogo bolje» u odnosu na o¢ekivanja koja je dvostruko efikasnija u
odnosu na SERVQUAL tehniku, s obzirom na to da za 50% redukuje broj tvrdnji koje
su predmet ocenjivanja, i ispoljava visi stepen diskriminantne validnosti. Prethodno
pomenuto stanoviSte podrzava i1 Van Dyke sa saradnicima (1999) koji ukazuje na
probleme niZeg nivoa pouzdanosti, diskriminantne, konvergentne, prediktivne validnosti
kao rezultat koriS¢enja gepova izmedu percepcija i o€ekivanja u multivarijacionoj
analizi. Dok se u pogledu pouzdanosti zapravo moze zakljuiti da nema vecih
osporavanja SERVQUAL tehnike, ¢ak ni medu istraZzivacima koji otkrivaju nivo interne
konzistentnosti po dimenzijama kvaliteta nizi od vrednosti od 0.60, koja se smatra
donjom granicom prihvatljivom u eksploratornim istrazivanjima (OpSirnije videti: Hair
et al., 2010; str. 125), najozbiljniji prigovori SERVQUAL skale odnose se na broj i
stabilnost dimenzija kvaliteta u razli¢itim kontekstima istraZivanja, odn. probleme
konvergentne i diskriminantne validnosti. Uslov konvergentne validnosti smatra se

ispunjenim ukoliko rezultati faktorske analize ukazuju na to da su atributi kvaliteta

110



Tamara N. Raji¢ Doktorska disertacija

objasnjeni onim faktorom, odn. dimenzijom kvaliteta na koju se i po teoriji odnose, odn.
uslov diskriminante validnosti moze se smatrati ispunjenim ukoliko broj faktora i
struktura faktorskih opterecenja odgovaraju teorijskim postavkama (Asubonteng et al.,
1996). Najveci broj istrazivanja zapravo ukazuje na odstupanja u pogledu broja i
sadrzine dimenzija kvaliteta usluga u odnosu na originalan SERVQUAL model. U
istrazivanju sprovedenom u kontekstu razliCitih usluznih delatnosti Carman (1990)
otkriva postojanje 6 do 9 dimenzija kvaliteta 1 ukazuje na to da broj i sadrzaj dimenzija
kvaliteta usluga zavise od samog usluznog konteksta koji je predmet istrazivanja. Ovo
stanoviSte podrzavaju i Babakus 1 Boller (1992) ¢ije istrazivanje sprovedeno u SAD-u u
kontekstu distribucije gasa i elektri¢ne energije sa unapred zadatom ekstrakcijom pet
faktora ukazuje na nejasnu strukturu faktorskih optere¢enja. Na mogucnost odstupanja
od unapred utvrdenog broja 1 sadrzine dimenzija kvaliteta usluga ukazuju i
Parasuraman, Zeithaml i Berry (1991b) koji su replikacijom SERVQUAL instrumenta
utvrdili izvesno podvajanje tvrdnji koje se odnose na opipljive karakteristike na dva
faktora, jedan koji obuhvata tvrdnje koje se odnose na fizi€¢ku opremu i uredaje, 1 drugi
koji obuhvata tvrdnje koje se odnose na izgled zaposlenih i komunikacionog materijala,
kao i izvesno preklapanje izmedu dimenzija odgovornost i sigurnost. Odstupanje od
petodimenzionalne strukture kvaliteta usluga, za koje se pre moze re¢i da je pravilo
nego izuzetak u istrazivanjima u kojima je primenjen SERVQUAL instrument, kreatori
ove tehnike pravdaju razlikama u nac¢inima prikupljanja i obrade podataka kao i time da
razlike mogu biti rezultat slicnosti u ocenjivanju tvrdnji koje se odnose na razlicite
dimenzije kvaliteta, odn. rezultat razlika u ocenjivanju atributa kvaliteta koji se odnose
na istu dimenziju kvaliteta. Gagliano i Hathcote (1994) ukazuju na to da SERVQUAL
instrument nije jednako primenljiv u kontekstu ¢istih usluga i1 usluga koje karakterise
vece uceSce materijalnih elemeneta ponude te da je ovaj instrument potrebno prilagoditi
kontekstu istrazivanja da bi bio primenljiv u maloprodaji. Primenljivost SERVQUAL
pristupa kritikovana je i u kontekstu usluga namenjenih poslovnim korisnicima, s
obzirom da ova tehnika u svojoj originalnoj verziji ne sadrzi atribute kvaliteta koji
znacajno oblikuju percepcije poslovnih korisnika (Durvasula et al., 1999; Chen et al.,
2009). Na osnovu istrazivanja sprovedenog u kontekstu bankarskih usluga u Juznoj
Koreji Chi sa saradnicima (2003) ukazuje na to da instrumente razvijene u jednom

kulturalnom kontekstu ne treba automatski, bez neophodne modifikacije, primenjivati u
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drugacijim kulturalnim kontekstima. Mada je uticaj kulture tesko opaziti i razumeti ona
vrsi bazi¢an uticaj na misaone procese i ponaSanje ljudi u potrosnji (OpSirnije videti:
Marici¢, 2005; str. 172-183). Kultura definiSe okvire drustveno-poZzeljnog ponasanja i
uti¢e na nacin na koji korisnici vrSe evaluaciju kvaliteta usluga, te Imrie i saradnici
(2002) ukazuju na neophodnost adaptacije instrumenta za merenje kvaliteta usluga
razvijenog u jednom kulturalnom kontekstu u slucaju njegove primene u bitno
drugacijim kontekstima. Prema pomenutim autorima SERVQUAL pristupu da bi bio
adekvatan za merenje kvaliteta usluga na Tajvanu u domenu dimenzije empatija
nedostaju atributi koji bi se odnosili na meduljudske odnose, s obzirom na to da su
iskrenost, plemenitost 1 uctivost u ophodenju usluznog personala atributi kojima
pripadnici kulture sa konfucijanskim nasledem pridaju znacaj. Radi tacnije spoznaje
sadrzine koncepta kvaliteta usluga u drugacijim kulturalnim kontekstima ovi autori kao
neophodan korak u istrazivanju  savetuju sprovodenje temeljnih kvalitativnih
istrazivanja, primenom metoda dubinskih intervjua i1 fokus grupa. Greenland sa
saradnicima (2006) u istrazivanju sprovedenom u Istocnoj Africi otkriva 13 dimenzija
kvaliteta bankarskih usluga i ukazuje na znacaj temeljnih eksploratornih istrazivanja u
cilju razvoja instrumenta za merenje kvaliteta usluga koji bi uvazavao kulturalne i1
socio-ekonomske specifi¢nosti zemalja u razvoju. Pomenuto stanoviste podrzano je od
strane veceg broja autora te se poslednjih godina u oblasti merenja kvaliteta usluga
intenziviraju napori u cilju razvoja instrumenata koji bi bili prilagodeni konkretnim
usluznim delatnostima 1 kulturalnom kontekstu istrazivanja. Kao rezultat ovih napora
nastaju razli¢iti instrumenti za merenje kvaliteta tradicionalnih i elektronskih usluga,

poput CASERV, BANKSERYV, WEBQUAL, SITEQUAL i drugih instrumenata.

2.5.2 SERVPEREF skala

Parasuraman, Zeithaml i Berry (1988) kvalitet usluga definiSu kao globalnu
ocenu, odn. stav o superiornosti ponude usluzne kompanije koji proizilazi iz poredenja
percipiranih performansi i ocekivanja korisnika. Prema pomenutim autorima ovaj
koncept je blizak, ali ne 1 identian satisfakciji. Za razliku od satisfakcije, koja
predstavlja ocenu pojedina¢nih transakcija, kvalitet usluga predstavlja sveukupnu ocenu
koja se bazira na prethodnom iskustvu korisnika te ocene pojedina¢nih transakcija

vremenom uti¢u na formiranje stava o usluznom provajderu, odn. kvalitetu usluga.
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Cronin i Taylor (1992) zastupaju stanoviste prema kome ukoliko se kvalitet definise kao
stav, onda ga na taj nacin i treba meriti, a ne na osnovu paradigme nepotvrdivanja
ocekivanog, koja je u osnovi satisfakcije. Stoga pomenuti autori predlazu merenje
kvaliteta usluga samo na osnovu percipiranih performansi, koje je ujedno i dvostruko
efikasnije, s obzirom na to da iskljucuje ocenjivanje tvrdnji koje se odnose na
ocekivanja korisnika. Na ovom stanoviStu zasniva se SERVPERF skala koja, kao i
SERVQUAL, predstavlja generi¢ki instrument za merenje kvaliteta usluga. SERVPERF
instrument zapravo nije nista drugo nego skup tvrdnji SERVQUAL skale pomocu kojih
se mere percepcije korisnika. U istrazivanju sprovedenom u SAD-u na uzorku od 660
korisnika usluga banaka, dezinsekcije i deratizacije, hemijskog ¢iSc¢enja i restorana brze
hrane Cronin i Taylor (1992) dokazuju superiornost skale percipiranih performansi
(SERVPEREF instrumenta) u odnosu na SERVPERF instrument ponderisan znacajem
atributa kvaliteta, SERVQUAL i ponderisani SERVQUAL instrument. Prema
pomenutim autorima, osim S§to se zasniva na ispravnom teorijskom stanovistu,
SERVPERF instrument je i superiorniji u odnosu na SERVQUAL sa aspekta
prediktivne validnosti, odn. objaSnjenog varijabiliteta kvaliteta usluga. Ovakav
zakljucak ne negiraju ni sami kreatori SERVQUAL tehnike (Parasuraman et al., 1991b)
navode¢i da izbor izmedu SERVPERF i SERVQUAL instrumenta treba da bude
opredeljen ciljem istrazivanja (Zeithaml et al., 1996). Ukoliko je akcenat u istrazivanju
na stepenu objaSnjenog varijabiliteta opravdana je upotreba skale percipiranih
performansi, ali ono §to SERVPERF pristupu nedostaje i u ¢emu se ogleda suStina
vrednosti SERVQUAL instrumenta je upravo dijagnosticki potencijal koji proizilazi iz
poredenja percipiranih performansi i o¢ekivanja korisnika i koji, u skladu sa relativnim
znaCajem dimenzija kvaliteta, menadzmentu usluznih kompanija pruza smernice za
preduzimanje korektivnih akcija. Na osnovu rezultata istrazivanju sprovedenog u SAD-
u na uzorku korisnika stomatoloskih usluga McAlexander i saradnici (1994) ukazuju na
superiornost SERVPERF tehnike u pogledu prediktivne validnosti u odnosu na
SERVQUAL pristup. Uzimajuéi u obzir prirodu i zna¢aj medicinskih usluga realno je
ocekivati visok nivo o¢ekivanja korisnika po svim atributima te autori dovode u sumnju
dijagnosticki potencijal ukljuc¢ivanja skale ocekivanja, koja osim toga jo§ 1 dodatno
opterecuje ispitanike, s obzirom na duzinu upitnika u tom sluc¢aju. Superiornost

SERVPEREF instrumenta u pogledu pouzdanosti i validnosti u odnosu na SERVQUAL
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pristup dokazuju i Johns i saradnici (2004) u istrazivanju sprovedenom na uzorku
korisnika usluga turistickih agencija na Kipru. Na uzorku poslovnih korisnika
kompanije koja se bavi proizvodnjom i distribucijom softvera Pitt i saradnici (1996)
ukazuju na superiornost SERVPERF pristupa u pogledu prediktivne validnosti, ali
takode istiCu i1 znaCaj merenja ocekivanja korisnika. Istrazivanje pomenutih autora
ukazuje na znacajne razlike u nivou ocekivanja medu ucesnicima u centrima kupovine,
koje mogu posluziti kao korisna osnova za segmentaciju, temeljniju spoznaju potreba,
kriterijuma na osnovu kojih odlucuju i targetiranje donosilaca odluka. Prac¢enje promena
u nivou ocekivanja u toku vremena takode pruza znacajne smernice za oblikovanje

marketing strategija i akcija usluznih kompanija.

Istrazivanje koje su sproveli Cronin 1 Taylor (1992) izazvalo je znacajno
interesovanje u akademskih krugovima ne samo zbog dokaza o superiornosti merenja
kvaliteta usluga na osnovu percipiranih performansi. Pomenuti autori su medu prvim
istrazivacima koji su empirijski obradili problematiku veze izmedu kvaliteta usluga,
satisfakcije 1 namera korisnika da obave kupovinu. Rezultati istrazivanja ukazuju na
indirektan uticaj kvaliteta usluga na nameravanu kupovinu korisnika, preko satisfakcije,
koja je za razliku od kvaliteta usluga statisticki znacajna direktna determinanta namera
korisnika da obave kupovinu. Kao moguce obrazlozenje odsustva statisticke znacajnosti
direktnog uticaja kvaliteta na nameravano ponaSanje korisnika autori navode prirodu
usluga, odn, Cinjenicu da su istrazivanjem obuhvacéene usluge koje, sa izuzetkom
bankarskih usluga, podrazumevaju nizak nivo ukljucenosti korisnika. Ovo istrazivanje
podstaklo je brojna kasnija istrazivanja prirode veza izmedu kvaliteta usluga,
satisfakcije 1 lojalnosti u razli¢itim usluznim delatnostima, kulturalnim kontekstima 1
privredama na razli¢itom nivou ekonomskog razvoja. Cronin i Taylor (1992) takode
ukazuju i na to da atributi od znacaja za merenje kvaliteta usluga u jednoj usluznoj
delatnosti ne moraju biti znac¢ajni i u drugim delatnostima, $to je otvorilo brojna kasnija
istrazivanja na temu razvoja instrumenata za merenje kvaliteta usluga prilagodenih

konkretnim usluznim delatnostima.

2.6 Merenje kvaliteta tradicionalnih i elektronskih usluga

Prigovori upuéeni na racun SERVQUAL tehnike, a pre svega u pogledu
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validnosti ovog pristupa u razli¢itim usluznim delatnostima i socio-ekonomskim
kontekstima istrazivanja, usmerili su napore istrazivaca u pravcu razvoja instrumenata
prilagodenih  konkretnim delatnostima. Ovo je rezultiralo nastankom brojnih
instrumenata za merenje kvaliteta usluga Cija se isporuka odvija u realnom prostoru,
poput BANKSERYV, ECOSERV, GRSERYV instrumenata, kao i ostalih pristupa, poput
WEBQUAL, iQual, e-GovQual instrumenata, koji se odnose na merenje kvaliteta

elektronskih usluga.

BANKSERYV skala predstavlja instrument za merenje kvaliteta usluga banaka.
Razvoj instrumenta motivisan je potrebom da se u uslovima deregulacije bankarskog
sektora i1 sve homogenije ponude bankarskih proizvoda omoguci diferenciranje u
odnosu na ponudu konkurentskih banaka po osnovu superiornog kvaliteta usluga.
Instrument je nastao u Australiji, na uzorku od 791 korisnika bankarskih usluga. U
svojoj finalnoj formi ova tehnika podrazumeva merenje Cetiri dimenzije kvaliteta na
osnovu 17 tvrdnji, odn. atributa kvaliteta usluga ¢ije se ocenjivanje od strane ispitanika
vr$i na petostepenoj skali u rasponu od ,,mnogo losije* do ,,mnogo bolje* u odnosu na
ocekivanja. U razvoju ovog instrumenta Avkiran (1994) polazi od 34 tvrdnje na osnovu
kojih je preciS¢avanjem nastala SERVQUAL skala, a koje su na osnovu kvalitativnih
istrazivanja po formulaciji prilagodene kontekstu bankarskih usluga. Inicijalnih Sest
dimenzija kvaliteta je uz poStovanje iterativne procedure, a koja podrazumeva
definisanje koncepta, domena koncepta, definisanje tvrdnji, prikupljanje podataka i
preciS¢avanje instrumenta na osnovu testiranja pouzdanosti i validnosti, svedeno na

sledece Cetiri dimenzije kvaliteta bankarskih usluga u Australiji:

e PonaSanje usluZznog personala — odgovornost i u¢tivo ponasSanje zaposlenih koje
projektuje profesionalizam u o¢ima klijenata;

e Komunikacija — izgradnja odnosa sa klijentima koji su zasnovani na poverenju;

e Kredibilitet — zadovoljenje potreba klijenata u domenu bankarskih usluga kroz
davanje finansijkih saveta i blagovremeno informisanje klijenata;

e Dostupnost zaposlenih — adekvatan broj zaposlenih na prvoj liniji kontakta u
toku radnog vremena banke kao 1 u periodima intenzivnije traznje za bankarskim
uslugama.

Na osnovu analize interne konzistentnosti i testiranja konvergentne validnosti,

preko nivoa korelacije izmedu ukupne ocene kvaliteta i veli¢ine dobijene sumiranjem
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pojedinac¢nih skorova atributa kvaliteta, Avkiran (1994) ukazuje da BANKSERV
predstavlja pouzdan i validan instrument za merenje kvaliteta usluga banaka u
Australiji. Ovaj instrument koji podrazumeva 1 ocenjivanje znacaja atributa kvaliteta
pruza mogucnost dijagnoziranja problemati¢nih podru¢ja u isporuci usluga i u
kombinaciji sa obuhvatanjem socio-ekonomskih karakteristika korisnika moze pruziti

informacije od znacaja za segmentaciju trzista.

BSQ (Banking Services Quality) predstavlja instrument za merenje kvaliteta
usluga banaka u Kanadi. Razvijen je na uzorku od 115 korisnika usluga Nacionalne
banke Kanade u Montrealu. Razvoj instrumenta motivisan je kritikama upuéenim na
racun SERVQUAL tehnike. S obzirom na to da SERVQUAL sadrzi tvrdnje koje se
odnose na proces usluzivanja, bez uvazavanja ostalih instrumenata marketing miksa,
autori Bahia i Nantel (2000) na osnovu misljenja eksperata i pregleda literature,
zadrzavajuc¢i tvrdnje SERVQUAL skale, formuli$u inicijalni skup od 102 tvrdnje, koje
se odnose na 15 dimenzija kvaliteta usluga. Prednost ovog instrumenta u odnosu na
SERVQUAL je u ekonomicnosti, koja se ogleda u tome $to se od ispitanika trazi da na
sedmostepenoj Likertovoj skali dvostruko ocene jedan skup tvrdnji, naznaCavanjem
idealnog nivoa usluge i percipiranih performansi. Na osnovu faktorske analize za svaku
od dimenzija kvaliteta i analize interne konzistentnosti, kao i ponavljanjem procedure za
¢itav skup zadrZanih tvrdnji, autori dolaze do finalne verzije upitnika koja sadrzi 31

tvrdnju kojima se opisuje sledecih Sest dimenzija kvaliteta:

e Efektivnost i sigurnost — dobra reputacija banke, stru¢no i pouzdano osoblje koje
pruza usluge u dogovoreno vreme;

e Dostupnost — dovoljan broj Saltera, bankomata, pruzanje usluga bez
prekomernog ¢ekanja u redu;

e Cena — naknade koje su jasne korisnicima, prihvatljiv nivo administrativnih
troskova;

e Opipljivi elementi — ¢istoca i dekoracija usluznog ambijenta;

e Potrfolio usluga — opseg ponudenih usluga u skladu sa poslednjim trendovima u
bankarstvu;

e Pouzdanost — isporuka usluga bez gresaka.

BSQ instrument, prema kreatorima ovog pristupa, ispunjava uslov pouzdanosti,
konvergentne 1 nomoloske validnosti 1 po svojoj sadrzini prilagoden je merenju kvaliteta

usluga namenjenih finalnim, ali ne i korporativnim korisnicima.
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CBSQ (Chinese Banking Service Quality) predstavlja instrument za merenje
kvaliteta usluga korporativnog bankarstva. Instrument je razvijen u Kini na uzorku od
259 finansijskih menadZzera, korporativnih klijenata banke. U razvoju ovog instrumenta
Guo 1 saradnici (2008) polaze od SERVQUAL skale ¢ija je primena na uzorku kineskih
Ispitanika rezultirala drugacijom strukturom i brojem dimenzija kvaliteta u odnosu na
originalan SERVQUAL model. Tvrdnjama SERVQUAL skale koje su ostvarile dobre
merne karakteristike pridodate su tvrdnje od znaCaja za merenje kvaliteta usluga
korporativnog bankarstva u Kini, a koje su rezultirale iz dubinskih intervjua sa 18
finansijskih menadzera. Primenom analize glavnih komponenti, sa varimax rotacijom, i
analize interne konzistentnosti otkriveno je sedam dimenzija kvaliteta usluga, odn.
nakon konfirmatorne faktorske analize konkurentskih modela utvrdeno je da najbolje
poklapanje sa podacima ostvaruje model koji podrazumeva da je kvalitet koncept viseg
reda i suStinski obuhvata dve dimenzije, funkcionalni i tehnicki kvalitet. U svojoj
finalnoj formi CBSQ instrument sadrzi 20 pari tvrdnji, koje se ocenjuju na skali
ocekivanja 1 percipiranih performansi, i koje se odnose na sledece Cetiri dimenzije nizeg

reda:

e Pouzdanost — isporuka usluga bez greski i iskren interes za reSavanje problema
klijenata;
e Humani kapital — ljubazno ophodenje i izgradnja dobrih odnosa sa klijentima;
e Komunikacija — dobri kanali komunikacije sa klijentima i preduzimanje
inicijative u opsluzivanju klijenata;
e Tehnologija — pouzdanost i sigurnost u koriséenju elektronskih usluga banke;
pri ¢emu se dimenzije nizeg reda pouzdanost i humani kapital odnose na
funkcionalni kvalitet, kao dimenziju viSeg reda, dok se komunikacija i tehnologija
odnose na tehnicki kvalitet. Prema kreatorima CBSQ skale izraCunavanje gepova
izmedu percipiranih performansi i ofekivanja menadZzmentu banaka pruza moguénost
utvrdivanja oblasti u kojima banka ne uspeva da ispuni oc€ekivanja klijenata, odn.
podrucja procesa usluzivanja u kojima aktivnosti preduzete od strane banke prevazilaze
ocekivanja korisnika. Instrument se moZze koristiti longitudinalno, za prac¢enje promena
u percipiranom kvalitetu usluga, odn. za poredenje sopstvenih sa performansama

konkurentskih kompanija (Guo et al., 2008).

HISTOQUAL je instrument za merenje kvaliteta usluga objekata Kkoji
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predstavljaju kulturno-istorijsko naslede. Re¢ je o objektima u kojima se odrzavaju
izlozbe 1 drugi prigodni dogadaji i koji u svom sastavu obi¢no imaju muzeje, restorane,
suvenirnice i nude program zabavnog karaktera za decu. Razvoj ovog instrumenta, koji
je formulisan u Velikoj Britaniji, podstaknut je prigovorima upuéenim na racun
SERVQUAL skale, a pre svega ¢injenicom da ovaj genericki instrument ne uvazava
specificnosti razli€itih usluznih delatnosti te kao takav nije adekvatan za merenje
kvaliteta usluga koje se bitno razlikuju u odnosu na usluge na osnovu kojih je
SERVQUAL tehnika razvijena. Frochot i Hughes (2000) u razvoju instrumenta za
merenje Kkvaliteta usluga objekata od kulturno-istorijskog znacaja polaze od
SERVQUAL skale i nastoje da Sto vernije repliciraju proceduru na osnovu koje je
razvijen SERVQUAL pristup. Originalna verzija SERVQUAL skale je po formulaciji
tvrdnji prilagodena kontekstu koji je predmet istrazivanja i1 proSirena dodatnim
tvrdnjama generisanim na osnovu pregleda literature i dotada$njih istrazivanja i
polustrukturiranih intervjua kojima su obuhvaéeni posetioci i menadzment objekata koji
su predmet istrazivanja. Inicijalni skup od 43 tvrdnje koje su se odnosile na pet
dimenzija kvaliteta SERVQUAL pristupa je u prvoj fazi istrazivanja na uzorku od 180
posetilaca, primenom analize interne konzistentnosti, korelacije pojedinacnih tvrdnji sa
tvrdnjama grupacije kojoj pripadaju i analize glavnih komponenti, sa varimax rotacijom,
sveden na skup od 24 tvrdnje, koje se za razliku od SERVQUAL pristupa ocenjuju
samo na osnovu percipiranih performansi. U narednoj fazi istraZivanja, kojom je
obuhvaceno 790 posetilaca tri lokacije od kulturno-istorijskog znacaja u Engleskoj i
Skotskoj, ponavljanjem procedure autori otkrivaju pet dimenzija kvaliteta, tri dimenzije
koje odgovaraju SERVQUAL pristupu i dve nove dimenzije specificne za kontekst koji

je predmet istrazivanja. Rec€ je o slede¢im dimenzijama:

e Odgovornost — ljubaznost zaposlenih, spremnost da pomognu i posvete vreme
posetiocima;

e Opipljivi elementi — restauriran, dobro odrzavan i Cist objekat sa autenticnom
lokacijom;

e Komunikacija — dobro informisanje posetilaca o atraktivnim sadrzajima u
ponudi objekta;

e Potro$na dobra — Sirok asortiman hrane i pica;

e Empatija — prilagodenost objekta osobama sa invaliditetom i opremljenost

sadrzajima za najmlade posetioce.
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Na osnovu temeljnih analiza autori zakljucuju da se radi o pouzdanom i
validnom mernom instrumentu ¢ija primena upravi objekata od kulturno-istorijskog
znaCaja pruza moguénost ocene kvaliteta po svakoj od dimenzija i u skladu sa tim
preduzimanje korektivnih akcija. Periodicna primena ovog instrumenta pruza

mogucénost prac¢enja trenda kvaliteta usluga kao i efekata preduzetih akcija.

ECOSERV predstavlja adaptiranu verziju SERVQUAL skale za merenje
oc¢ekivanja korisnika u pogledu kvaliteta usluga eko-turizma. Instrument je razvijen u
SAD-u, na osnovu ispitivanja obavljenog putem poste, na uzorku od 324 korisnika
usluga americkog tour operatera specijalizovanog za oblast eko-turizma. Inicijalni skup
tvrdnji na osnovu kojih je razvijen ECOSERV instrument formiran je na osnovu
pregleda literature, miSljenja eksperata iz oblasti eko-turizma i strucnjaka sa
univerziteta. ECOSERYV instrument razvijen je na osnovu SERVQUAL pristupa, tako
Sto su u potpunosti preuzete tvrdnje Cetiri dimenzije kvaliteta, pouzdanosti,
odgovornosti, sigurnosti, empatije, modifikovane su tri tvrdnje iz domena opipljivih
karakteristika i dodato je novih osam tvrdnji koje se odnose na eko-opipljive
karakteristike. Formulacija i jasnost tvrdnji testirane su na osnovu fokus grupa i pilot
istrazivanja. Faktorska analiza sa unapred zadatom ekstrakcijom Sest faktora, s obzirom
na to da je ve¢im delom preuzeta SERVQUAL skala i dodate nove tvrdnje koje se
odnose na okruzenje 1 opipljive karakteristike, rezultirala je slede¢im dimenzijama

kvaliteta usluga eko-turizma:

e Eko-opipljive karakteristike — wuredaji i oprema minimalno S$kodljivi po
okruzenje;

e Sigurnost — informisanje korisnika, saradnja sa usluznim provajderom koja uliva
poverenje;

e Pouzdanost — pruzanje usluga bez gresaka i u dogovoreno vreme;

e (Odgovornost — spremnost zaposlenih da pomognu i brzo odgovore na zahteve
korisnika,;

e Empatija — ophodenje prema korisnicima sa paznjom;

e Opipljive karakteristike — materijal koji se koristi u procesu usluzivanja je
atraktivan i odrazava lokalni uticaj.

Prema rezultatima istraZivanja najznacajniju dimenziju kvaliteta predstvljaju
eko-opipljive karakteristike, dok su opipljive karakteristike od najmanjeg znacaja.

Koeficijenti interne konzistentnosti, ¢ija vrednost po dimenzijama kvaliteta prevazilazi
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0.80, ukazuju na to da ECOSERV predstavlja pouzdan merni instrument (OpSirnije
videti: Khan, 2003).

CASERYV predstavlja instrument za merenje kvaliteta usluga kazina. Razvoj
ovog instrumenta, koji je formulisan u Kini, motivisan je prigovorima na racun
SERVQUAL pristupa, a pre svega komentarima da je SERVQUAL usmeren na proces
usluzivanja (funkcionalni kvalitet), dok je usluzni proizvod, odn. tehnicki kvalitet
zapostavljen u ovom pristupu, kao i kvalitet usluznog ambijenta. U kvalitativnoj fazi
istrazivanja Wong i1 Fong (2012) na osnovu grupnih diskusija sa menadZmentom 1
osobljem na prvoj liniji kontakta kazina, kao i nestrukturiranih i polustrukturiranih
intervjua sa korisnicima usluga kazina definiSu skup tvrdnji koje se odnose na Cetiri
otkrivene dimenzije kvaliteta usluga kazina. U prvoj fazi kvantitativnog istrazivanja,
kojom je obuhvaéeno 238 korisnika, primenom analize glavnih komponenti, sa
neortoganalnom rotacijom, utvrdeno je postojanje Cetiri dimenzije kvaliteta, Sto je i
potvrdeno konfirmatornom faktorskom analizom koja je usledila, kao i konfirmatornom
faktorskom analizom sprovedenom na novom uzorku od 224 korisnika. Istrazivanje
kvaliteta usluga kazina u Kini ukazuje na to da je kvalitet usluga koncept viSeg reda koji

obuhvata sledece Cetiri dimenzije:

e Asortiman usluga (igara na srecu) — dostupnost slot masina i stolova za kojima
se ucestvuje u igrama na srecu;
e UsluZni ambijent — ugodan dekor, ¢istoca i opsti ambijent kazina;
e Pruzanje usluga — ljubaznost i ophodenje prema korisnicima sa paznjom;
e PosluZenje — prihvatljiva cena, raznovrsnost 1 kvalitet hrane 1 pica.
Na osnovu korelacija izmedu dimenzija kvaliteta, kao 1 dimenzija kvaliteta i
satisfakcije autori zaklju¢uju da ovaj instrument ispunjava uslov nomoloske validnosti
(nomological validity), dok parametri konfirmatorne faktorske analize ukazuju na

ispunjenost uslova pouzdanosti, konvergentne i validnosti kriterijuma.

GRSERV predstavlja instrument za merenje kvaliteta usluga ,zelenih®
restorana. Re¢ je o restoranima koji koriste organske namirnice, lokalnog porekla i koji
se u poslovanju vode efikasnim kori§¢enjem resursa i ouvanjem Zivotnog okruzZenja.
Instrument je razvijen na Tajvanu, polaze¢i od DINESERV instrumenta, americke
tehnike za merenje kvaliteta usluga restorana. Chen i saradnici (2013) u razvoju ovog

instrumenta polaze od definisanja domena koncepta kvaliteta usluga restorana
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usmerenih ka ocuvanju Zzivotne sredine, na osnovu pregleda literature, dubinskih
intervjua sa strucnjacima sa univerziteta i iz ugostiteljstva, analize sadrzaja kao i pilot
istrazivanja na uzorku skora$njih korisnika usluga ove kategorije restorana. Primenom
analize glavnih komponenti, sa varimax rotacijom, na uzorku od 677 validnih upitnika
autori otkrivaju postojanje sedam dimenzija kvaliteta usluga, Sto je i potvrdeno
primenom konfirmatorne faktorske analize. Temeljna kvalitativna 1 kvantitativna

istrazivanja rezultirala su slede¢im dimenzijama kvaliteta:

e Opipljive karakteristike — uredaji, oprema i materijali koji omogucéavaju ustedu
energije i ocuvanje zivotnog okruzenje;

e Pouzdanost — sposobnost da se pruzi obec¢ana usluga pouzdano i tacno;

e Odgovornost — spremnost da se izade u susret korisnicima i pruzi brza usluga;

e Sigurnost — posedovanja sertifikata o poreklu hrane i sposobnost zaposlenih da
uliju poverenje korisnicima;

e Empatija — tretiranje korisnika kao individua i ophodenje sa paznjom;

e Usluga orijentisana ka zastiti zivotnog okruzenja — zalaganje za ideje i praksu
ocuvanja zivotnog okruzenja;

e Kvalitet hrane — prirodna, sveza i ukusna hrana uz isticanje kalorijske i
nutritivne vrednosti obroka u meniju.

Rezultati konfirmatorne faktorske analize ukazuju da ovaj instrument ispunjava
uslov pouzdanosti, konvergentne i diskriminantne validnosti. Vrednost primene ovog
instrumenta ogleda se u moguénosti unapredenja poslovne prakse, kvaliteta usluga i

zaStite zivotne sredine.

RURALQUAL predstavlja instrument za merenje kvaliteta usluga smestajnih
kapaciteta u ruralnom turizmu. Razvijen je u Portugaliji na osnovu SERVQUAL skale i
konstatacija da merenje kvaliteta usluga samo na osnovu percipiranih performansi
ispoljava visi stepen prediktivne validnosti u odnosu na merenje kvaliteta usluga na
osnovu gep pristupa. Primenom analize glavnih komponenti, sa varimax rotacijom, na
uzorku od 161 korisnika Loureiro i Kastenholz (2011) ukazuju na postojanje sledecih

Sest dimenzija kvaliteta usluga smestajnih kapaciteta u ruralnom turizmu:

e Profesionalizam — ukusna i lepo servirana hrana, prijatan izgled zaposlenih,
srda¢no ophodenje prema gostima;

e Sistem rezervacija — fleksibilnost rezervacija, jednostavna procedura izvrSenja i
potvrde rezervacija;
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e Opipljive karakteristike — dobro odrzavani i komforni smestajni kapaciteti;

e Komplementarne Kkoristi — jednostavan pristup smeStajnim kapacitetima,
dekoracija u skladu sa lokalnom tradicijom;

e Ruralno okruzenje i kultura ruralnog podru¢ja — moguénost da se dozivi ruralni
naCin zivota kroz dostupnost lokalne kuhinje, vasara i drugih prigodnih
aktivnosti;

e Klju¢ne koristi — smeStajni kapaciteti sa tipicnom arhitekturom za datu oblast,
locirani u mirnim oblastima koje karakteriSu izuzetne prirodne lepote.

Ova tehnika predstavlja pouzdan i validan instrument za merenje kvaliteta
usluga smestajnih kapaciteta ¢ija primena, odn. delovanja na osnovu rezultata merenja
kvaliteta, moZe rezultirati unapredenjem marketinskih akcija i poslovnih rezultata.
Pomenuti autori dokazuju i znacajan pozitivan uticaj kvaliteta usluga na satisfakciju.
Unapredenje kvaliteta usluga smestajnih kapaciteta, kao centralnog elementa ponude u
ruralnom turizmu, posredno, preko satisfakcije, uti¢e i na spremnost korisnika da Sire
pozitivhu usmenu propagandu, koriste isti smeStaj pri ponovnoj poseti destinacije,
preporuce smestaj rodbini i prijateljima i plate viSu cenu za pogodnosti koje im nudi

konkretan smestajni objekat u odnosu na ponudu konkurentskih smestajnih kapaciteta.

SQSH (Service Quality scale for Surgical Hospitalization) predstavlja
instrument razvijen na Tajvanu za merenje kvaliteta usluga hirurSkih odeljenja bolnica.
Razvoj ovog instrumenta motivisan je ¢injenicom da SERVQUAL pristup ne uvazava
specificne karakteristike usluga bolnickog lecenja. Na osnovu pregleda literature,
razgovora sa menadzmentom i osobljem na prvoj liniji kontakta, kao i1 miSljenja
pacijenata Teng i saradnici (2007) formuli$u inicijalan skup od 42 tvrdnje, svrstane u
pet dimenzija kvaliteta prema SERVQUAL pristupu. Na osnovu iterativne procedure,
koja podrazumeva ocenu interne konzistentnosti dimenzija kvaliteta i faktorske analize
pomenuti autori na uzorku od 253 pacijenata otkrivaju sledecih Sest dimenzija kvaliteta

usluga hirurSkih odeljenja:

e Briga o0 potrebama pacijenata — bolnicko osoblje vodi racuna o potrebama i
osecanjima pacijenata;

e Sigurnost — sposobnost bolni¢kog osoblja da ulije poverenje pacijentima;

e Sanitarni uslovi — ¢istoca opreme i prostorija u bolnici;

e Kastomizacija — bolni¢ko osoblje razume specifi¢ne potrebe pacijenata i vodi se

onim $to je u najboljem interesu pacijenata;
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e Ugodnost boravka — jednostavnost snalazenja u bolnici, mirno interno okruzenje

I jednostavna administrativna procedura;

e PaZnja prema pacijentima — bolnicko osoblje koje nikada nije u toj meri zauzeto
da nema vremena da odgovori na zahteve pacijenata.

Visina faktorskih opeterecenja, odnos korelacija izmedu dimenzija kvaliteta
podignutih na kvadrat i prose¢nog uce$¢a objaSnjenog varijabiliteta, kao i korelacija
izmedu dimenzija kvaliteta u opsegu izmedu 0.30 i 0.60, ukazuju na to da ovaj
instrument ispunjava uslove konvergentne, diskriminantne i validnosti kriterijuma. S
obzirom na to da se grane medicine i procesi leCenja u razli¢itim oblastima medicine
medusobno razlikuju, prema kreatorima SQSH instrumenta potrebno je kreirati
instrumente za merenje kvaliteta usluga koji odgovaraju razli¢itim oblastima medicine i

u tom procesu ovaj instrument moze posluziti kao dobra polazna osnova.

WEBQUAL predstavlja instrument za merenje kvaliteta usluga web sajtova.
Razvijen je u SAD-u pri ¢emu je dimenzionalnost koncepta kvaliteta i validnost
instrumenta testirana na tri uzorka studenata, posetilaca web sajtova, kojima je
obuhvaceno 510, 336 1 311 ispitanika. Na osnovu pregleda literature 1 miSljenja
dizajnera web sajtova i korisnika formiran je inicijalni skup od 142 tvrdnje, koje se
odnose na Cetiri aspekta, odn. uopstenih dimenzija kvaliteta usluga, jednostavnost
navigacije, korisnost informacija dostupnih putem sajta, mogucénost obavljanja
transakcija elektronskim putem i zabavni karakter posete web sajta. Primenom
eksplorativne i konfirmativne faktorske analize Loiacono i saradnici (2002) dolaze do

instrumenta koji obuhvata 36 tvrdnje koje se odnose na sledec¢ih 12 dimenzija kvaliteta:

e Informacioni sadrzaj web sajta — web sajt adekvatno ispunjava potrebe korisnika
za informacijama;

e Prilagodenost informacija korisnicima — informacije prilagodene specificnim
potrebama korisnika;

e Poverenje — sigurnost obavljanja transakcija putem web sajta i zastita poverljivih
informacija o korisnicima;

e Vreme odgovora — brzina uéitavanja stranica;

e Razumljivost — jednostavnost Citanja sadrzaja web sajta i jasnost koriséenih
oznaka;

e Intuitivnost — jednostavnost koris¢enja web sajta;

e Vizuelni dozivljaj — atraktivnost izgleda web sajta;
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e Inovativnost — kreativnost i inovativnost pri izradi web sajta;

e Emocionalni dozivljaj — zadovoljstvo korisnika kao efekat koriS¢enja web sajta;

e Konzistentnost imidza — imidz projektovan putem web sajta uskladen sa
imidzom kompanije;

e Kompletnost — web sajt omogucava obavljanje transakcija elektronskim putem;

e Relativna prednost — jednostvnija komunikacija sa kompanijom putem web sajta

u odnosu na komuniciranje putem telefona, poste, faksa ili sa prodajnom silom

kompanije;

Prema kreatorima ovog instrumenta WEBQUAL ispunjava uslove pouzdanosti,
konvergentne i diskriminantne validnosti i kao takav moze biti koriS¢en za merenje
kvaliteta razli¢itih aspekata usluga web sajtova. Instrument je takode moguce primeniti
u cilju unapredenja efektivnosti web sajta, u fazi njegove izrade, na taj nacin Sto bi od
potencijalnih korisnika bilo trazeno da ocene razliCite aspekte usluge. Tehniku je

moguce primeniti i za benchmarking sa performansama konkurentskih kompanija.

iQual predstavlja instrument za merenje kvaliteta usluga intraneta. Razvijen je u
Velikoj Britaniji, na uzorku kojim je obuhvacen 131 zaposleni u sektoru marketinga i
prodaje velike multinacionalne kompanije. Na osnovu pregleda relevantne literature i
komentara korisnika intraneta u kvalitativnoj fazi istrazivanja i sprovodenjem
konfirmatorne faktorske analize na osnovu rezultata kvantitativnog istraZzivanja Barnes 1
Vidgen (2012) dolaze do zakljuc¢ka po kome je kvalitet usluga intraneta koncept viseg

reda koji opisuju sledece tri dimenzije kvaliteta:

e Upotrebljivost — jednostavnost kori$¢enja intraneta;

e Kuvalitet dizajna — atraktivan izgled i prilagodenost dizajna svrsi,

e Kuvalitet informacija — pruzanje ta¢nih, blagovremenih i kompletnih informacija
putem intraneta.

Prema rezultatima istraZivanja kvalitet usluga intraneta znacajno uti¢e na namere
korisnika da na regularnoj osnovi nastave sa koriS¢enjem intraneta, a koje dalje vode
ispoljavanju takvog ponasanja i u praksi. Osim kvaliteta usluga intraneta, na
nameravano ponasanje korisnika znacajno utice i percipirana korisnost intraneta, kao i

stavovi znacajnih pojedinaca u okruZenju u pogledu koriS¢enja intraneta.

e-GovQual predstavlja tehniku za merenje kvaliteta usluga drZzavnih agencija

namenjenih gradanima, a Cija se isporuka odvija elektronskim putem. Instrument je
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razvijen u Gr€koj, na uzorku korisnika elektronskih usluga drzavnih organa. U
inicijalnoj, kvalitativnoj fazi istrazivanja, na osnovu temeljnog pregleda literature
Papadomichelaki i Mentzas (2012) formuliSu Sestodimenzionalni koncept kvaliteta
elektronskih usluga drzavnih organa. U prvoj fazi kvantitativnog istraZivanja, koje je
obavljeno elektronskim putem i kojim je obuhvaceno 630 korisnika instrument od 33
tvrdnje sveden je na Cetiri dimenzije kvaliteta koje se mere pomocu 25 tvrdnji. Rezultat
druge faze istrazivanja, kojom je obuhvaceno 264 ispitanika, primenom analize glavnih
komponenti i konfirmatorne faktorske analize instrument je sveden na 21 tvrdnju koje

se odnose na sledece Cetiri dimenzije kvaliteta usluga drzavnih agencija:

e Efikasnost — lakoca kori$¢enja web sajta i kvalitet informacija;
e Poverenje — stepen u kome gradani veruju da je web sajt siguran i da su njihovi
li¢ni podaci zasti¢eni;
e Pouzdanost — dostupnost web sajta, brzina pristupa informacija i preuzimanja
sadrzaja;
e Podrska gradanima — dostupnost sluzbe za pomo¢ gradanima u slucaju
poteskoca sa koris¢enjem elektronskih usluga.
Prema rezultatima istrazivanja e-GovQual instrument ispunjava uslov
pouzdanosti, konvergentne, diskriminantne 1 prediktivne validnosti 1 kao takav moze
posluziti za unapredenja kvaliteta 1 efikasnosti usluga drzavnih organa ¢ija se isporuka

odvija elektronskim putem.

mHealth predstavlja instrument za merenje kvaliteta isporuke medicinskih
usluga, odn. dijagnoza, saveta, informacija, preporuka, ¢ija se dostava korisnicima vrsi
putem sredstava informaciono-komunikacione tehnologije. Podsticaj ovom istrazivanju
dalo je sve intenzivnije interesovanje drzava u razvoju za unapredenje sistema
zdravstvene zaStite 1 opSteg zdravstvenog stanja populacije zemalja u razvoju. Osim
toga, kreatori ovog pristupa u razvoju mHealth instrumenta ukazuju na neadekvatnost
generiCkih instrumenata za merenje kvaliteta usluga, s obzirom na to da ne uvazavaju
specificnosti konkretnih usluznih delatnosti. mHealth instrument je razvijen u
Bangladesu, gde korisnici usluga mobilnih operatera pozivom na odredeni broj u bilo
koje doba dana mogu dobiti savet i miSljenje stru¢njaka iz oblasti medicine.
Formulisanju hijerarhijskog, multidimenzionalnog i reflektivnog modela kvaliteta

usluga prethodio je temeljan pregled literature, grupne diskusije i dubinski intervjui sa
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korisnicima mobilnih platformi za isporuku usluga, kao i primena eksplorativne i
konfirmatorne faktorske analize na uzorcima od 104 i 283 korisnika, respektivno. U
prvoj fazi istrazivanja na osnovu pregleda literature identifikovan je trodimenzionalni
koncept kvaliteta usluga koji obuhvata tri primarne dimenzije kvaliteta, kvalitet sistema
za isporuku usluga, kvalitet interakcija izmedu provajdera i korisnika i1 kvalitet
informacija. Na osnovu grupnih diskusija i dubinskih intervjua Akter i saradnici (2013)
otkrivaju osam subdimenzija kvaliteta koje su objasnjene primarnim dimenzijama, $to je
1 potvrdeno primenom eksplorativne i1 konfirmatorne faktorske analize. Otkrivene

subdimenzije Cine:

e Pouzdanost sistema — dostupnost platforme kada god za njom postoji potreba i
isporuka usluga bez zastoja;

e Efikasnost sistema — jednostavnost koriséenja sistema;

e Privatnost — zastita licnih podataka korisnika;

e Kooperacija — spremnost usluznog personala da pomogne i reSi problem
korisnika;

e Poverenje — usluzni personal koji svojim ponasanjem uliva poverenje
korisnicima;

e PaZnja — razumevanje specifi¢nih potreba korisnika;

e Upotrebna vrednost — svrsishodnost informacija koje se dobijaju putem mobilne
platforme;

e Hedonisticka vrednost — optimizam u pogledu buduceg zdravstvenog stanja kao

posledica kori§¢enja mHealth platforme.

Temeljna kvantitativna istrazivanja ukazuju na to da ovaj instrument ispunjava
uslov pouzdanosti, konvergentne, diskriminantne, nomoloske i prediktivne validnosti i
kao takav moze posluziti kao osnova za merenje kvaliteta usluga i1 unapredenje opSteg

zdravstvenog stanja nacije.

2.7 Merenja kvaliteta usluga maloprodaje u prodajnim objektima i

elektronske trgovine

Krajem XX veka sa intenziviranjem konkurencije u sferi maloprodaje u
zapadnim zemljama ideja o isporuci usluga visokog kvaliteta kao klju¢nog osnova za

diferenciranje u odnosu na ponudu konkurentskih kompanija biva opste prihvacena od
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strane menadZzmenta maloprodajnih kompanija. U tom kontekstu nastaje i RSQS (Retail
Service Quality Scale), najpoznatiji instrument za merenje kvaliteta usluga maloprodaje
koja se odvija u prodajnim objektima. Kreatori RSQS instrumenta, Dabholkar, Thorpe i
Rentz (1996), se u razvoju ovog instrumenta u zna¢ajnoj meri oslanjaju na SERVQUAL
pristup, s obzirom na temeljnu proceduru na osnovu koje je razvijen ovaj genericki
instrument. Medutim, s obzirom na razli¢itost Cistih usluga u odnosu na usluge koje
podrazumevaju vece ucesce opipljivih elemenata ponude, kao Sto je to slucaj sa
maloprodajom proizvoda, kao 1 pregleda prethodnih istrazivanja u kontekstu
maloprodaje u kojima nije potvrdena petodimenzionalna struktura koncepta kvaliteta
koja je u osnovi SERVQUAL pristupa, pomenuti autori ukazuju na neophodnost
razvoja instrumenta za merenje kvaliteta usluga koji bi bio primenljiv u kontekstu
maloprodaje. Razvoju instrumenta prethodio je temeljan pregled literature i primena tri
razli¢ita pristupa u domenu kvalitativnih istrazivanja, fenomenoloski, dubinski intervjui
1 pra¢enje misaonih aktivnosti korisnika usluga maloprodaje u toku procesa odlu¢ivanja
u maloprodajnom objektu. Pomenuta kvalitativna istrazivanja ukazala su na atribute
kvaliteta koji znacajno oblikuju percepcije korisnika usluga maloprodaje, a koji nisu
sadrzani u generickim instrumentima za merenje kvaliteta usluga, poput prostornog
rasporeda u maloprodajnom objektu, dostupnosti parking prostora, moguénosti placanja
kreditnom karticom, c¢isto¢e pomocénih prostorija, kojima je dopunjeno 17 tvrdnji
preuzetih iz SERVQUAL instrumenta. Primena konfirmatorne faktorske analize
ukazuje na multidimenzionalnost koncepta kvaliteta, odn. prema RSQS pristupu kvalitet

je koncept viSeg reda koji obuhvata sledecih pet primarnih dimenzija kvaliteta usluga:

e Fizicki aspekti — moderan i atraktivan izgled opreme, promo i ostalog materijala
koji se koristi u komunikaciji sa korisnicima, prostorni raspored koji omogucava
lako snalazenje u maloprodajnom objektu;

e Pouzdanost — pruzanje usluga bez greski, posStovanje rokova i dostupnost
proizvoda onda kada su i traZeni od strane kupaca;

e Lic¢ne interakcije — ljubaznost zaposlenih, tretiranje korisnika kao individua, brzo
usluzivanje kupaca, zaposleni koji poseduju informacije neophodne da bi
odgovorili na pitanja kupaca;

e ReSavanje problema — reSavanje prigovora kupaca bez odlaganja, spremnost
maloprodavca da zameni robu u slucaju reklamacija;

e Politika maloprodavca — radno vreme prilagodeno potrebama svih korisnika,
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prihvatanje kreditnih kartica, dovoljan parking prostor na raspolaganju kupcima.

Istrazivanjem je utvrdeno da tri od pet dimenzija predstavljaju koncepte viseg
reda koji obuhvataju po dve subdimenzije. Dimenzija fizicki aspekti obuhvata
subdimenzije izgled i udobnost, dimenzija pouzdanost obuhvata subdimenzije
posStovanje obecanja i1 pruzanje usluga bez greski, dok dimenzija li¢ne interakcije
obuhvata subdimenzije poverenje i ljubaznost. Ovaj instrument stoga pruza mogucénost
merenje kvaliteta usluga maloprodaje na nivou dimenzija ili subdimenzija kvaliteta,
kao 1 pracenje promena u percepcijama korisnika usluga u toku vremena i poredenje sa
performansama konkurentskih kompanija. RSQS je prema kreatorima ovog instrumenta
pouzdan i validan pristup za merenje kvaliteta usluga maloprodavaca ¢ija ponuda
predstavlja miks proizvoda i usluga, a pre svega u kontekstu robnih ku¢a u SAD-u gde
je instrument razvijen te je validnost ovog pristupa neophodno testirati i u drugim

vidovima maloprodaje.

RSQS instrument je izazvao paznju i drugih istraZivaca u oblasti maloprodaje.
Rezultati istrazivanja sprovedenog u kontekstu maloprodaje ode¢e u Maleziji ukazuju
na to da je ovaj instrument primenljiv za merenje kvaliteta usluga i u drugacijem
kulturalnom i socio-ekonomskom kontekstu u odnosu na onaj u kome je razvijen (Ai
Leen, Ramayah, 2011). Prema istrazivanju sprovedenom u kontekstu supermarketa u
Indiji RSQS predstavlja pouzdan i validan instrument za merenje kvaliteta usluga
maloprodaje u Indiji (Ramakrishnan, Ravindran, 2012). Medutim, petodimenzionalnost
koncepta kvaliteta usluga maloprodaje nije potvrdena u kontekstu maloprodaje odece u
Indiji (Kaul, 2007). Prema pomenutom istrazivanju kvalitet usluga maloprodaje u Indiji
je trodimenzionalan koncept, ¢ine ga dimenzije fizicki aspekti, reSavanje problema i
politika maloprodavca, a dijagnosticki potencijal RSQS pristupa je ogranicen, s
obzirom na to da ne sadrzi tvrdnje koje se odnose na pojedine bitne aspkete ponude
maloprodavca, poput promo materijala koji se potencijalnim kupcima dostavlja putem
poste 1 aspekt koji se odnosi na emisiju kartica lojalnosti od strane maloprodavca.
Prema rezultatima istrazivanja sprovedenog primenom RSQS instrumenta u kontekstu
diskontne maloprodaje u Juznoj Koreji kvalitet usluga maloprodaje je trodimenzionalan
koncept, ¢ine ga fizicki aspekti, pouzdanost i paznja, a ovaj instrument nije primenljiv
u kulturalnom kontekstu bitno drugacijem u odnosu na onaj u kome je formulisan

(Kim, Jin, 2002). Primenom RSQS tehnike u kontekstu supermarketa Nguyen i Le
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Nguyen (2007) dokazuju da je kvalitet usluga maloprodaje u Vijetnamu
cetvorodimenzionalan koncept, koji obuhvata dimenzije usluzni personal, fizicki
aspekti, politika maloprodavca i pouzdanost. Prema pomenutim autorima RSQS pristup
je neophodno adaptirati imajuci u vidu specifi¢nosti konteksta istrazivanja da bi bio

primenljiv u kontekstu maloprodaje u Vijetnamu.

Na stanovistu o potrebi prilagodavanja mernog instrumenta kontekstu
istrazivanja razvijen je i CALSUPER pristup, instrument za merenje kvaliteta usluga
supermarketa u Spaniji. Definisanju ovog instrumenta prethodio je temeljan pregled
literature u oblasti kvaliteta usluga generalno i kvaliteta usluga maloprodaje. Na osnovu
literaturnog pregleda i grupnih diskusija sa korisnicima usluga maloprodaje, u kojima
je primenjena i tehnika podsecanja na kriti¢ne incidente, odn. posebno zadovoljavajuca
ili nezadovoljavajuéa iskustva korisnika u maloprodajnom kontekstu, definisan je
inicijalni skup od 28 tvrdnji. Primenom konfirmatorne faktorske analize na uzorku od
267 korisnika usluga supermarketa inicijalni skup je sveden na 18 tvrdnji koje se

odnose na sledece Cetiri dimenzije kvaliteta usluga maloprodaje:

o Fizicki aspekti — Cistoca maloprodajnog objekta, adekvatan mercendajzing,
prostorni raspored koji omogucava jednostavno kretanje kroz maloprodajni
objekat i pronalazenje traZenih artikala;

e Pouzdanost — jasno istaknute cene proizvoda, raspoloZivost proizvoda na
zalihama, kratko vreme ¢ekanja u redu za kasom,;

e Interakcije sa usluznim personalom - ljubaznost zaposlenih, spremnost
zaposlenih da pomognu kupcima;

e Politika maloprodavca — S§irok asortiman, kvalitet i sveZina proizvoda,
raspolozivost poznatih marki proizvoda, kvalitet privatnih marki (OpSirnije
videti: Vazquez et al., 2001).

Prema kreatorima CALSUPER tehnike ovaj pristup predstavlja pouzdan i
validan instrument za merenje kvaliteta usluga supermarketa. Moguce je primeniti ga za
pracenje performansi pojedinacnih objekata u okviru maloprodajnog lanca, kao i za
poredenje sa performansama konkurentskih kompanija. U uslovima ogranic¢enih resursa
Vazquez i saradnici (2001), kreatori CALSUPER pristupa, savetuju menadZmentu
maloprodajnih objekata najpre utvrdivanje relativnog znacaja dimenzija kvaliteta, a
zatim i preduzimanje korektivnih akcija, u skladu sa prioritetima. Pomenuti autori

takode ukazuju na neophodnost testiranje CALSUPER pristupa u razli¢itim
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maloprodajnim formatima i dalja kvalitativna istrazivanja na osnovu kojih je moguce

ste¢i uvid u znacaj pojedinih atributa kvaliteta u razli¢itim maloprodajnim kontekstima.

Sa razvojem elektronske trgovine paznja istrazivaca u oblasti kvaliteta usluga
sve viSe se usmerava ka sferi merenja i unapredenja kvaliteta usluga elektronske
trgovine. Prilikom pretrage i kupovine u virtuelnom prostoru kupci se susrecu sa
drugacijim izazovima u odnosu na kupovinu u realnom prostoru. Osim ustede vremena
kupovina u virtuelnom prostoru isklju¢uje 1 negativne uticaje usluznog ambijenta,
poput nedostatka parking prostora i guzve u prodajnom objektu. Medutim, pored
nemogucnosti da isprobaju i dodirnu proizvod, jedan od ozbiljnijih izazova kupovine
elektronskim putem je i problem zloupotrebe poverljivin informacija i povrede
privatnosti kupaca. Razli¢itost iskustava kupovine elektronskim putem i tradicionalne
kupovine ukazuje i na to da se po svojoj prirodi atributi koji oblikuju percepcije
korisnika tradicionalne i elektronske trgovine razlikuju, Sto zahteva i drugaciji pristup,
odn. instrumente za merenje kvaliteta usluga elektronske trgovine. Jedan od prvih
instrumenata za merenje kvaliteta usluga u ovoj oblasti je SITEQUAL instrument. Re¢
je zapravo o vrlo konciznoj tehnici za merenje kvaliteta usluga web sajtova putem kojih
se obavlja elektronska trgovina. Specifi¢nosti ovog instrumeta u odnosu na ostale
predlozene pristupe za merenje kvaliteta usluga u oblasti elektronske trgovine ogleda se
u tome S$to je ovaj instrument usmeren iskljuivo na interakciju korisnika sa web
platformom kompanije, dok brojna pitanja u domenu elektronske trgovine, poput
isporuke proizvoda i reSavanja eventualnih reklamacija korisnika nisu obuhvacena
ovim pristupom. Ova tehnika je razvijena u SAD-u, na osnovu pregleda literature i
grupnih diskusija sa grupom studenata jednog americkog univerziteta formulisan je
inicijalni skup od 54 tvrdnje koje se odnose na razli¢ite aspekte kvaliteta usluga
elektronske trgovine. Istrazivanjem je obuhvacena studentska populacija, s obzirom na
to da je utvrdeno da ova populacija u najvecoj meri i obavlja kupovine elektronskim
putem. Na uzorku od 207 potpunih upitnika primenjena je eksplorativna faktorska
analiza koja je ukazala na postojanje devet dimenzija kvaliteta. Nakon iskljuCenja pet
dimenzija, koje su se odnosile na kvalitet robe koja je bila predmet ocenjivanja i uslove
kupovine, skup od cetiri dimenzije kvaliteta usluga web sajtova za elektronsku
kupovinu, meren na osnovu devet atributa kvaliteta, ukljuen je u konfirmatornu

faktorsku analizu. Na osnovu zadovoljavaju¢ih parametara ocene konceptualnog
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modela kvaliteta Yoo i Donthu (2001) ukazuju na to da korisnici usluga elektronske
trgovine na osnovu sledece cCetiri dimenzije vrSe evaluaciju kvaliteta usluga web

sajtova:

e Lakoca upotrebe — jednostavnost pretrazivanja web sajta;

e Estetski dizajn — kreativnost u izradi web sajta, kombinacija boja i kvalitet slika;

e Brzina obrade informacija — jednostavan pristup rezultatima pretrage i brzina
obrade podataka;

e Bezbednost — zastita podataka korisnika.

Kreatori SITEQUAL instrumenta na osnovu rezultata konfirmatorne faktorske
analize ukazuju na ispunjenost uslova pouzdanosti, konvergentne i diskriminantne
validnosti. Statisticki znacajni koeficijenti korelacije izmedu kompozitnog indeksa
kvaliteta, dobijenog izraCunavanjem srednje vrednosti svih atributa kvaliteta, i namera
korisnika da ponovo posete web sajt (0.55) i namera da obave kupovinu putem sajta
(0.35) ukazuju na ispunjenost uslova nomoloske validnosti. Ovaj instrument, prema
kreatorima SITEQUAL pristupa ne treba tretirati kao finalno reSenje, ve¢ kao dobru
polaznu osnovu za temeljnije upoznavanje faktora koji oblikuju percepcije korisnika
usluga elektronske trgovine 1 kao instrument za unapredenje kvaliteta i efikasnosti web

sajtova putem kojih se obavljaju elektronske kupovine.

Wolfinbarger i Gilly (2003) za merenje kvaliteta usluga elektronske trgovine
predlazu eTailQ instrument. Ova tehnika je razvijena na osnovu temeljnih kvalitativnih
i kvantitativnih istrazivanja kojima su obuhvaceni ispitanici iz SAD-a i Kanade koji su u
prethodnom periodu obavili kupovinu proizvoda putem interneta. Formulisanju eTailQ
instrumenta prethodio je pregled literature koja se odnosi na problematiku kvaliteta
usluga elektronske trgovine i elektronskog poslovanja. Na osnovu fokus grupa koje su
sprovedene i u realnom i u virtuelnom okruzenju formulisan je inicijalni skup atributa
koji se odnose na kvalitet usluga elektronske trgovine, koji je primenom strukturirane
konceptualizacije, pri kojoj je zadatak ispitanika bio da razvrstaju atribute na dimenzije
kvaliteta, i klaster analize sveden na skup od 40 tvrdnji. Analiza glavnih komponenti,
koja je sprovedena na uzorku od 1013 ispitanika, i konfirmatorna faktorska analiza
ukazuju na cetvorodimenzionalnost koncepta kvaliteta usluga elektronske trgovine.
Prema rezultatima istrazivanja oCekivanja i percepcije korisnika usluga elektronske

trgovine oblikuju se pod uticajem slede¢ih dimenzija kvaliteta:
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e Realizacija/pouzdanost — sklad izmedu isporu¢enog proizvoda i opisa proizvoda
datog na sajtu, isporuka pravog proizvoda u pravo vreme;

e Dizajn web sajta — adekvatnost obima informacija i asortimana proizvoda
dostupnih putem sajta, brzina i jednostavnost obavljanja transakcija,
prilagodenost sadrzaja informacija i komunikacija individualnim potrebama
korisnika;

e Servis potrosata — spremnost zaposlenih da pomognu i u najkraCem roku
odgovore na upite korisnika;

e Bezbednost/privatnost — sigurnost placanja elektronskim putem i zaStita
poverljivih informacija korisnika.

Prema rezultatima istrazivanja pouzdanost predstavlja najznacajniju
determinantu ukupne ocene kvaliteta, kao i satisfakcije korisnika, dok na namere
korisnika da 1 dalje obavljaju kupovinu putem istog web sajta i preporuce sajt
prijateljima najznacajniji uticaj vrS$i dizajn web sajta. Relativni znacaj dimenzija
kvaliteta Wolfinbarger i Gilly (2003) utvrduju na ukupnom uzorku ispitanika, bez
posebnog razmatranja ocena korisnika, odn. kupaca konkretnih kategorija proizvoda, te
kao interesantno podrucje buducih istrazivanja pomenuti autori sugeriraju utvrdivanje
relativnog znadaja dimenzija kvaliteta u konkretnim kategorijama proizvoda koji su

predmet elektronske trgovine.

Jedan od najpoznatijih instrumenata u domenu elektronske trgovine je E-S-
QUAL, instrument za merenje kvaliteta usluga web sajtova koji pruzaju moguénost
kupovine preko Interneta. U osnovi ovog instrumenta je ¢etvorodimenzionalan koncept
kvaliteta koji je moguce meriti pomocu skupa od 22 tvrdnje. Parasuraman i Zeithaml,
koji su ucestvovali u razvoju ovog instrumenta, su 1 kreatori SERVQUAL pristupa,
medutim, za razliku od izraCunavanja gepova izmedu percipiranih performansi i
oc¢ekivanja u ovom slucaju zagovaraju merenje kvaliteta usluga na osnovu percipiranih
performansi, ukazujuéi na moguénost unapredenja dijagnostickog potencijala
instrumenta, ukoliko bi se od ispitanika traZilo da naznace 1 adekvatan 1 Zeljeni nivo
usluge. Prethodnim instrumentima za merenje kvaliteta usluga Parasuraman, Zeithaml i
Malhotra (2005), kreatori E-S-QUAL pristupa, zameraju razvoj instrumenata na uzorku
studenata ili posetilaca web sajtova te u ovom slucaju istrazivanjem obuhvataju lica koja
su zaista i obavila kupovinu putem Interneta u prethodnom periodu. Formulisanju E-S-

QUAL instrumenta prethodio je temeljan pregled literature u cilju definisanja domena
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koncepta kvaliteta usluga elektronske trgovine. Na osnovu fokus grupa sa korisnicima i
literaturnog pregleda predlozen je skup od 113 tvrdnji, svrstanih u inicijalnih 11
dimenzija kvaliteta. Na osnovu istrazivanja sprovedenog putem interneta na uzorku od
549 lica sa iskustvom u elektronskim kupovinama i iterativne procedure koja
podrazumeva ispitivanje pouzdanosti i dimenzionalnosti instrumenta definisan je
¢etvorodimenzionalan koncept kvaliteta usluga web sajtova putem kojih je moguce

obaviti elektronsku kupovinu. Istrazivanjem su otkrivene slede¢e dimenzije kvaliteta:

e [Efikasnost — organizacija sajta, brzina ucitavanja stranica, jednostavnost
navigacije i nalazenja zeljenih proizvoda;

e Dostupnost sistema — ispravnost funkcionisanja sajta, odn. trenutno pokretanja
sajta i rad bez zastoja;

e Realizacija — tacnost informacija o proizvodima koje su dostupne na sajtu,
raspolozivost proizvoda na zalihama, postovanje rokova isporuke;

e Privatnost — zastita poverljivih informacija o korisnicima.

Na osnovu tvrdnji koje su u znacajnoj meri ostale bez odgovora, a koje se
odnose na reSavanje reklamacija kupaca, kreatori E-S-QUAL instrumenta primenom
eksplorativne i konfirmatorne faktorske analize formulisu E-RecS-QUAL skalu,
pouzdan 1 validan instrument za merenje kvaliteta reSavanja reklamacija korisnika. Ovaj

trodimenzionalan pristup obuhvata slede¢e dimenzije:

e Odgovornost — efektivno reSavanje prigovora korisnika i povracéaja robe;

e Kompenzacije — ponuda adekvatnih kompenzacija u slucaju nezadovoljstva
kupca;

e Kontakt — mogucnost da se u slucaju problema stupi u kontakt sa korisnickim
servisom.

Psihometrijska utemeljnost instrumenata testirana je i na uzorku korisnika
usluga elektronske prodaje kompanija Amazon (n=653) i Walmart (n=205). Vrednosti
koeficijenta interne konzistentnosti, Cronbach alpha, koje po svakoj od dimenzija
kvaliteta prevazilaze vrednost 0.70 ukazuju na pouzdanost E-S-QUAL i E-RecS-QUAL
instrumenata. StatistiCki znacajne, pozitivne korelacije izmedu dimenzija E-S-Qual
instrumenta i vrednosti i dimenzija kvaliteta i lojalnosti ukazuju na ispunjenost uslova
prediktivne validnosti. Statisticka znaCajnost i visina faktorskih opterecenja atributa

kvaliteta ukazuju na ispunjenost uslova konvergentne validnosti. Rezultati istrazivanja
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ukazuju na to da su realizacija i efikasnost najznacajnije determinante ukupne ocene
kvaliteta, vrednosti i1 lojalnosti, u slu¢aju E-S-QUAL instrumenta. 1z navedenog
proizilazi dobra psihometrijska utemeljenost ovog instrumenta za merenje kvaliteta

usluga elektronske trgovine.

Jedan od instrumenata predloZzenih u domenu elektronske trgovine je i e-
SELFQUAL, instrument za merenje kvaliteta usluga elektronskog samousluzivanja.
Razvijen je u SAD-u na osnovu opseznog kvalitativnog i kvantitativnog istrazivanja. U
razvoju instrumenta koji bi bio pogodan za merenje kvaliteta usluga elektronske
trgovine Ding i saradnici (2011) isticu da je primena instrumenata koji odgovaraju
realnom okruZenju neadekvatna u kontekstu online kupovina, s obzirom na to da je li¢ni
kontakt sa usluznim personalom sveden na minimum, a na znacaju dobijaju drugi
aspekti usluge, poput brzine, efikasnosti, kontrole nad procesom kupovine. Pomenuti
autori takode ukazuju i na nedostatke prethodno predlozenih instrumenata za merenje
kvaliteta usluga elektronske kupovinu, s obzirom na njihovu prevashodnu orijentaciju
na specificne karakteristike elektronskih usluga, a ne sustinu elektronske trgovine. Na
osnovu pregleda prethodnih istraZivanja u ovoj oblasti, kao 1 miSljenja istrazivaca u
domenu elektronske tgovine 1 elektronskog poslovanja, kao 1 miSljenja korisnika,
formulisan je inicijalni skup tvrdnji. Primenom eksplorativne i konfirmatorne faktorske
analize utvrdeno je da je kvalitet usluga elektronske trgovine koncept viSeg reda koji

obuhvata sledece Cetiri dimenzije:

e Percipirana kontrola — predvidivost u svakoj fazi procesa elektronske kupovine;

e Jednostavnost procesa obavljanja kupovine — jednostavnost registrovanja na
sajtu, promene odabranih artikala i aZuriranja narudZbine;

e Servis potrosaca — lako dostupno osoblje podrske, spremnost osoblja za podrsku
da izade u susret korisnicima;

e Realizacija kupovine — dostupnost tacnih informacija o proizvodu, cena koja
odgovara vrednosti proizvoda, isporuka proizvoda koji je porucen i koja je u

skladu sa onim $to je kupcu obecéano.

Koeficijent interne konzistentnosti koji po dimenzijama kvaliteta ostvaruje
vrednost preko 0.80 ukazuje na to da se radi o pouzdanom mernom instrumentu. Visina
faktorskih opterecenja atributa kvaliteta i u¢es¢e objasnjenog u ukupnom varijabilitetu u

vrednosti preko 50% ukazuju na ispunjenost uslova konvergentne validnosti, dok ucesc¢e
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objaSnjenog varijabiliteta dimenzija kvalitet koje prevazilazi korelacije izmedu
dimenzija kvaliteta podignute na kvadrat ukazuje na ispunjenost uslova diskriminantne
validnosti e-SELFQUAL instrumenta. Prema rezultatima istrazivanja realizacija
kupovine je najznacajniji prediktor ukupne ocene kvaliteta, kao 1 satisfakcije i1 lojalnosti
korisnika, a slede je percipirana kontrola, servis potrosaca i jednostavnost procesa

obavljanja kupovine.

2.8 Tajni kupci u funkciji merenja kvaliteta usluga u maloprodaji

Angazovanje tajnih kupaca (mystery shopping) predstavlja vrstu istraZivanja
koje se ¢esto koristi kao pristup komplementaran merenju kvaliteta usluga. Istrazivanje
putem tajnih kupaca podrazumeva angazovanje istraziva¢a koji su obuceni da
ponaSaju¢i se kao potencijalni ili stvarni kupci iskuse proces usluZivanja 1 o tome
detaljno i objektivno izveste istrazivacku agenciju. Za ovu vrstu istrazivanja angazuju se
lica koja po karakteristikama odgovaraju ciljnoj grupi kompanije ¢iji proces je predmet
merenja, medutim, akcenat je na onim elementima procesa usluzivanja koje je moguce
izmeriti na objektivan nacin, dok merenje kvaliteta usluga podrazumeva evidentiranje
o¢ekivanja 1i/ili percepcija korisnika, koje predstavljaju subjektivne kategorije.
Istrazivanje putem tajnih kupaca definiSe se kao poslovni instrument kojim se meri
uspesnost menadZzmenta u obucavanju zaposlenih da u ,,trenucima istine*, odn. kontaktu
korisnika sa kompanijom isporucena usluga odgovara standardima kompanije
(Karlsson, Horbec, 2006). Ova vrsta istrazivanja u upotrebi je ve¢ vise od sedam
decenija. Njeni zaceci vezuju se za oblast maloprodaje u SAD-u, a o znac¢aju industrije
tajnih kupaca danas govori podatak Asocijacije agencija pruZaoca usluga ove vrste
istrazivanja po kojoj se vrednost ove industrije danas procenjuje na $1,5 miliona
(www.mysteryshop.org). Osim maloprodaje, ova vrsta istrazivanja nalazi primenu u
Sirokom spektru usluznih kompanija, poput banaka, osiguravaju¢ih agencija, hotela,
restorana, zdravstvenih ustanova, drzavnih agencija, obrazovnih, sportskih i drugih
organizacija. Istrazivanje putem tajnih kupaca primenjuju i proizvodaci, zainteresovani
za vid 1 oblik podrSke njihovim proizvodima od strane posrednika u odnosu na
proizvode konkurencije. Predmet registrovanja od strane tajnih kupaca su objektivno

merljive ¢injenice, poput broja angazovanih kasa u maloprodajnom objektu, broja ljudi
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koji ¢ekaju u redu za kasom i vremena provedenog u ¢ekanju na naplatu proizvoda,
Cisto¢e prodajnog objekta, pomoc¢nih prostorija i opreme koja se koristi u usluzivanju,
prisustva promo materijala azurnog sadrzaja u prodajnim objektima, nacina izlaganja
proizvoda 1 prostora dodeljenog odredenom proizvodu u odnosu na proizvode
konkurencije, vrsta informacija o proizvodu koje prodajno osoblje stavlja u prvi plan,
jasno isticanje cena proizvoda, postovanje standarda u nacinu ophodenja sa
potencijalnim kupcima isl. Upitnikom koji tajni kupac popunjava nakon posete, van
vidokruga usluznog personala, mogu biti pokrivene razli¢ite tematske celine, pri cemu
je zarad kvaliteta istrazivanja neophodno uzeti u obzir moguénosti istrazivaca da u
memoriji zadrze registrovane Cinjenice i izvesno vreme nakon posete. U odredenim
slu¢ajevima istraziva¢ima na raspolaganju mogu biti i razli¢ita audio-vizuelna sredstva,
u meri u kojoj je njihova primena uskladena sa lokalnim zakonodavstvom. Kljucan
preduslov verodostojnosti podataka je da =zaposleni c¢ije ponaSanje je predmet
posmatranja toga nisu svesni u trenutku istrazivanja. Osim li¢nih poseta studije putem
angazovanja tajnih kupaca sprovode se 1 telefonskim kontaktom sa usluznim
personalom, odn. putem posete web sajta ili elektronskom postom. Prema pravilima i
smernicama ESOMAR-a studije u kojima se angazuju tajni kupci mogu se svrstati u dve
kategorije, projekti putem angaZovanja tajnih kupaca i istrazivanja putem angazovanja
tajnih kupaca (www.esomar.org). Vrsta studija koja podrazumeva otkrivanje identiteta
zaposlenog, ¢ije ophodenje sa kupcima je predmet ocenjivanja od strane tajnog kupca,
kompaniji naruciocu istrazivanja spada isklju¢ivo u domen projekata, dok studije kod
kojih identitet zaposlenog ostaje zasti¢en spadaju u kategoriju marketing istrazivanja. U
oba slu¢aja od =znaCaja za unapredenje performansi kompanije naruioca je
blagovremeno informisanje zaposlenih o planovima za angazovanje tajnih kupaca i
ciljevima istrazivanja. Istrazivanja putem tajnih kupaca ni u kom slucaju se ne smeju
koristi za preduzimanje kaznenih mera prema zaposlenima, kao ni za stvaranje laZzne
predstave o potraznji za proizvodima od strane potencijalnih kupaca. Vrednost ove vrste
istrazivanja ogleda se u mogucnosti za blagovremeno utvrdivanje eventualnih
odstupanja u procesu pruzanja usluge u odnosu na ono $to je predvideno standardima,
kao 1 utvrdivanje potreba za dodatnim angazovanjem ljudskih resursa, odn. obukama 1
treningom zaposlenih. Stoga je preporuka Asocijacije agencija pruzaoca usluga

istrazivanja angazovanjem tajnih kupaca sprovodenje ove vrste istrazivanja na
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periodi¢noj osnovi, radi utvrdivanja potreba za korektivnim akcijama kao i efektivnosti

preduzetih mera.
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3. KONCEPTI EVALUACIJE USLUGA

3.1 Satisfakcija potrosaca

3.1.1 Pojam, vrste i karakteristike satisfakcije

Satisfakcija potrosata predstavlja jedan od najintenzivnije proucavanih
koncepata u Marketingu usluga. Interesovanje istrazivaca za ovu oblast intenzivira se od
1970-tih godina kada sa deregulacijom brojnih oblasti privrede u zapadnim
ekonomijama dolazi i do porasta konkurentskih pritisaka. U takvim okolnostima
razumevanje, anticipiranje 1 ispunjenje potreba potrosaca biva prepoznato kao kljucni

osnov za izgradnju odrzive konkurentske prednosti.

Pojam satisfakcija vodi poreklo od latinskih reéi satis (dovoljno) i facere (Einiti),
iz Cega proizilazi da proizvodi i usluge koji potrosac¢a mogu uciniti zadovoljnim imaju
sposobnost da pruze trazene karakteristike u meri u kojoj je to dovoljno (Oliver, 1997).
Jednim od prvih istrazivada satisfakcije potroSaca iz akademskih krugova smatra se
Cardozo (1965). U eksperimentalnom istrazivanju koje je podrazumevalo kontekst
kataloSke prodaje pomenuti autor zakljuc¢uje da visi nivo ukljucenosti korisnika vodi 1
pozitivnijoj evaluaciji proizvoda, koja uti¢e na namere korisnika da obavi ponovnu
kupovinu 1 Siri pozitivhu usmenu propagandu. Satisfakcija se u literaturi definiSe kao
kognitivno stanje adekvatne nagradenosti za preduzetu Zrtvu, odn. ocena da je iskusvo u
vezi sa potroSnjom bar onoliko dobro koliko se pretpostavilo da ¢e biti (Vavra, 1997).
Prema jednom od naj¢eS¢e navodenih tumacenja satisfakcija predstavlja ,,odgovor
potrosata na evaluaciju percipiranog odstupanja izmedu ocekivanja potroSaca
formiranih pre kupovine i percipiranih performansi proizvoda® (Tse, Wilton, 1988; str.
204). Percipirane performanse koje ne ispunjavaju ocekivanja korisnika vode
nezadovoljstvu, dok performanse koje ispunjavaju, odn. prevazilaze ocekivanja
korisnika vode satisfakciji potroSaca. Prevazilazenje oCekivanja korisnika koje sa sobom
nosi 1 element pozitivnog iznenadenja vodi oduSevljenju potroSaca. Re€ je o sumarnom
psiholoskom stanju koje je blisko satisfakciji, ali za razliku od satisfakcije podrazumeva
ishod koji se duze pamti i1 predstavlja snazniji prediktor lojalnosti u odnosu na

satisfakciju potrosaca (Torres et al., 2014).
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U najranijim radovima u oblasti Marketinga usluga satisfakcija potroSaca i
percipirani kvalitet usluga Cesto se posmatraju kao sinonimi (OpSirnije videti: lacobucci
et al., 1995). Razlog tome je Sto je u osnovi oba koncepta paradigma nepotvrdivanja
o¢ekivanog. Medutim, za razliku od ocene o kvalitetu usluga koja se donosi na osnovu
poredenja percipiranih performansi sa adekvatnim, odn. Zeljenim nivoom usluge,
satisfakcija podrazumeva poredenje percipiranih performansi sa prediktivnim
o¢ekivanjima, odn. onim §to je verovatno da ¢e se desiti (Oliver, 1997). Pomenuti
koncepti razlikuju se i po tome Sto kvalitet predstavlja pretezno kognitivnu ocenu, dok
satisfakcija podrazumeva i kognitivnu i afektivnu ocenu. Ocena o satisfakcija korisnika
zahteva prethodno iskustvo sa usluznim provajderom, dok se ocena 0 kvalitetu usluga
moze doneti 1 bez li€nog iskustva korisnika. Za razliku od ocene o kvalitetu usluga, koja
se formira pod uticajem odredenog broja dimenzija kvaliteta specificnih za kontekst
istrazivanja, na satisfakciju korisnika uti¢e veéi broj faktora, medu kojima brojni nisu
pod uticajem usluznih kompanija (de Ruyter et al., 1997). 1z ovoga proizilazi i dilema
na kom nivou apstrakcije treba meriti satisfakciju. Ovaj koncept je mogucée meriti na
nivou mikro dimenzija, §to podrazumeva ukljuc¢ivanje u analizu veéeg broja atributa
koji se odnose na pojedine aspekte usluge, ili na viSem nivou apstrakcije, odn.
ukljucivanjem u analizu makro-dimenzija, tj. pojedinih aspekata usluge. Merenje
satisfakcije na nivou mikro-dimenzija nosi i visi dijagnosticki potencijal, ali veci broj
atributa koji je potrebno oceniti moze izazvati nezainteresovanost i apatiju ispitanika,
dok se merenjem satisfakcije na nivou makro-dimenzija, dobijenih faktorskom analizom
primenjenom na vefem broju atributa, gubi na dijagnostickom potencijalu, ali je

jednostavnije za ocenjivanje (Oliver, 1997; str. 43-44).

Satisfakcija se moze posmatrati kao transakciona i1 kumulativna ocena.
Transakciona satisfakcija predstavlja ocenu pojedinacnih transakcija, odn. usluznih
susreta, dok kumulativna satisfakcija predstavlja sumarnu ocenu koja se zasniva na
oceni prethodnih pojedinacnih transakcija sa usluznim provajderom (Vilares, Coelho,
2003). Kumulativna satisfakcija smatra se osnovnim indikatorom prethodnih, tekucih i
buduc¢ih performansi kompanija (Lam et al., 2004). Istrazivanja ukazuju na znacaj
transakcione satisfakcije, narocito u inicijalnoj fazi saradnje sa usluznom kompanijom, s
obzirom na uticaj transakcione na kumulativnu satisfakciju. lako obe vrste satisfakcije

opredeljuju buduce ponaSanje korisnika usluga snazniji je uticaj kumulativne
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satisfakcije na nameravano ponaSanje korisnika, tj. ¢ak i u slucaju nezadovoljavajucée
poslednje transakcije postoji spremnost korisnika da usluznom provajderu oprosti
propust u isporuci usluge i u budu¢em odabiru opredeli se za istu kompaniju, ukoliko
postoji ops$ti pozitivan utisak o saradnji sa usluznim provajderom (Jones, Suh, 2000;
Zhao et al., 2012). Istrazivanja ukazuju i1 na snazniji uticaj kumulativne u odnosu na
transakcionu satisfakciju na spremnost kupaca da plate visu cenu (Homburg et al.,
2004).

Satisfakcija potrosaca predstavlja kompleksnu ocenu koja se formira pod
uticajem veceg broja faktora. Istrazivanja sprovedena u razli¢itim usluznim
delatnostima, poput telekomunikacija (Wang et al., 2004), trgovine (Brady et al., 2005),
avio-saobracaja (Park et al.,, 2006), bankarstva (Jamal, Anastasiadou, 2009),
ugostiteljstva (Nam, Lee, 2011), ukazuju na uticaj kvaliteta usluga na satisfakciju
korisnika. Prema rezultatima istrazivanja sprovedenog u SAD-u na uzorku Kkorisnika
usluga restorana na satisfakciju korisnika, osim percipiranog kvaliteta usluga, utice i
kvalitet proizvoda (Park, Jang, 2014). Znacajan uticaj na satisfakciju vrSe i raspoloZenje
i emocionalno stanje korisnika. Prema istrazivanju sprovedenom u kontekstu
maloprodaje odece u Australiji na uzorku mlade Zenske populacije prisustvo glasnije
muzike u maloprodajnom objektu u kombinaciji sa aromom vanile vrsi pozitivan uticaj
na raspoloZenje korisnika koje utiCe na satisfakciju 1 spremnost korisnika da se duze
zadrZze u maloprodajnom objektu i utroSe ve¢u sumu novca (Morrison et al., 2011).
Rezultati istrazivanja koje je sprovedeno u kontekstu hotela sa 4 i 5 zvezdica u Austriji,
Nemackoj 1 Italiji ukazuju na to da pozitivne percepcije u pogledu troSenja slobodnog
vremena u hotelu, usluzni ambijent, odgovornost, empatija 1 ekspertiza usluznog
personala kreiraju pozitivno emocionalno stanje koje uti¢e na satisfakciju korisnika
usluga hotela (Brunner-Sperdin et al., 2012). Satisfakcija potrosaca poseduje i drustvenu
dimenziju, s obzirom na to da u znacajnoj meri zavisi od miSljenja drugih ljudi,
pripadnika referentnih grupa potrosaca (Fournier, Glen Mick, 1999), interakcija koje
ostvaruju sa ostalim Kkorisnicima usluga (Papathanassis, 2012), kao i poverenja u
usluznog provajdera (Wu, 2012). IstraZivanje sprovedeno u Srbiji ukazuje na znacajan
uticaj pozitivnhog stava menadzmenta zdravstvenih ustanova prema aktivnostima
marketinga 1 odnosa sa javnos$cu na satisfakciju korisnika medicinskih usluga (Filipovié¢

et al., 2010). Satisfakciju korisnika medicinskih usluga u znacajnoj meri opredeljuju i

140



Tamara N. Raji¢ Doktorska disertacija

percepcije u pogledu profesionalnog ponasanja i kompetencija usluznog personala, ali i
elementi usluznog ambijenta, poput Cistoce i udobnosti soba i zajednic¢kih prostorija
(Janici¢ et al., 2011). Bitnu determinantu satisfakcije predstavljaju i percepcije korisnika
o fer i poStenom tretmanu od strane usluznog provajdera. Rezultati istrazivanja
sprovedenog u Kini u kontekstu usluga mobilne telefonije ukazuju na znacajan uticaj
iskrenog i ljubaznog ophodenja usluznog personala i odgovarajuce usluge, u poredenju
sa onim S§to je investirano u odnos sa usluznim provajderom, na satisfakciju korisnika
usluga (Zhao et al., 2012). Cak i u uslovima isporuke inicijalno nezadovoljavajuée
usluge postojanje adekvatne procedure za podnosenje reklamacija i fer komunikacija od
strane usluzne kompanije uticu na satisfakciju korisnika na¢inom na koji je prigovor
reSen, $to dalje vodi ukupnom zadovoljavajuéem utisku o saradnji sa provajderom i
lojalnosti korisnika (Chang, Chang, 2010). Rezultati istraZivanja koje je sprovedeno u
kontekstu hotelijerstva ukazuju na znacajan uticaj satisfakcije zaposlenih na satisfakciju
korisnika usluga koja znacajno opredeljuje finansijske performanse kompanija (Chi,
Gursoy, 2009). Znaajan uticaj na satisfakciju korisnika usluga vr$i 1 imidZ usluznog
provajdera. Rezultati istrazivanja sprovedenog u kontekstu visokog obrazovanja u
Australiji ukazuju na uticaj imidza fakulteta na satisfakciju studenata i njen uticaj na
spremnost studenata da preporuce fakultet, nastave saradnju sa fakultetom 1 u
buduénosti 1 odaberu istu instituciju za visi nivo studija (Brown, Mazzarol, 2009).
Znacajan uticaj korporativnog imidZa na satisfakciju korisnika potvrduju i rezultati
istrazivanja sprovedenih na Tajvanu i u Juznoj Koreji u kontekstu Zzeleznickog
saobracaja (Chou, Kim, 2009). Prema pomenutom istrazivanju satisfakcija putnika utice
na njihovu spremnost da preporuce brzu zeleznicu 1 da se 1 ubuduce opredele za ovaj vid
transporta, ¢ak i u uslovima neSto viSe cene prevoza. Jedno od bitnih obelezja
satisfakcije je 1 to da na ocenu korisnika o meri u kojoj je iskustvo sa usluznom
kompanijom zadovoljavajuce znacajan uticaj vrsi 1 kultura kojoj korisnik pripada, odn.
zemlja porekla korisnika. Istrazivanje sprovedeno u Australiji na uzorku studenata iz
Kine, Indije, Indonezije i sa Tajlanda ukazuje na razli¢it znacaj determinanti satisfakcije
iz ugla posmatranja pripadnika razli¢itih etnickih grupa (Arambewela, Hall, 2006).
Istrazivanje sprovedeno u kontekstu stomatoloSkih usluga kojim su obuhvaceni
ispitanici iz SAD-a i Nemacke, kao zemalja niskog konteksta, i Japana, kao kulture

visokog konteksta, ukazuje na znaCajne razlike u nivou satisfakcije ovih grupa
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ispitanika kao odgovor na istu vrstu stimulansa (Ueltschy et al., 2007). Prema
pomenutom istrazivanju u uslovima visokih performansi registrovan je nizi nivo
satisfakcije japanskih ispitanika. Razlog tome je S$to pokazivanje ekstremnijih emocija
nije prihvatljivo u ovoj kulturi te je visi nivo performansi usluga pra¢en nizim ocenama

od strane japanskih ispitanika, u poredenju sa ispitanicima iz Nemacke i SAD-a.

3.1.2 Nacionalni barometri i ekonomski efekti satisfakcije potrosaca

Koncept satisfakcije potrosaca predstavlja visedecenijski predmet interesovanja
istrazivaca iz akademskih krugova. Ocekivane koristi od zadovoljstva potrosaca su
brojne i ogledaju se u nizoj cenovnoj elasti¢nosti traznje zadovoljnih korisnika, nizim
troSkovima transakcija sa zadovoljnim korisnicima i1 generalno nizim troSkovima
poslovanja, s obzirom na odsustvo izdataka po osnovu reSavanja prituzbi i prigovora
korisnika. Medu ocekivanim koristima od posedovanja baze zadovoljnih potroSaca su i
smanjenje troSkova privla¢enja novih potroSaca, kao i visi nivo satisfakcije zaposlenih
(Fornell, 1992). Osim teorijskih razmatranja pomenute koristi podsticajno su delovale i
na brojna empirijska istraZivanja satisfakcije potrosaca, njenih determinanti i efekata, na
nivou pojedinih kompanija, odn. kategorija proizvoda i usluga. Prema rezultatima
kontinuiranih istrazivanja sprovedenth u SAD-u satisfakcija potrosaca u jednom
vremenskom periodu uti¢e na efikasnost budu¢ih promotivnih napora, kao i na
performanse zaposlenih (Homburg, Luo, 2006). Rezultati istrazivanja ukazuju na
znacCajan uticaj satisfakcije potroSaca na nivo 1 stabilnost neto nov€anog toka, trziSnu
vrednost kompanija (Fornell et al., 2006) 1 rast licne potroSnje (Fornell et al., 2010).
Nivo satisfakcije potroSaca predstavlja informaciju od znacaja i za investitore, o ¢emu
govore rezultati istrazivanja kojim je obuhvaceno 150 akcionarskih kompanija u SAD-u
u periodu od 1994. do 2004. god. i prema kojima kompanije koje karakteriSe visi nivo
satisfakcije potrosaca ostvaruju i bolji kreditni rejting i nize troskove finansiranja po
osnovu zaduzivanja (Anderson, Mansi, 2009). Osim merenje satisfakcije na nivou
pojedina¢nih kompanija i kategorija proizvoda, odn. usluga praksa poznaje i merenje
satisfakcije na nivou privreda, izraCunavanjem nacionalnih indeksa satisfakcije.
Nacionalni barometri satisfakcije predstavljaju najbolje indikatore privrednog rasta, koji
bolje od bilo kog pojedinacnog indikatora ukazuju na buduce varijacije u potrosnji

stanovnistva kao 1 buduce finansijske performanse kompanija (www.theacsi.org).
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U naporima da unapredi kvalitet proizvoda 1 wusluga, privredu ucini
konkurentnijom 1 trziSno orijentisanom, i posledicno unapredi zivotni standard
stanovnistva, Svedska postaje prva zemlja koja uvodi nacionalni barometar satisfakcije.
Ovaj indikator, koji predstavlja pokazatelj kvaliteta nacionalnog autputa iz ugla
posmatranja potroSaca, osmisljen je kao mera komplementarna druStvenom bruto
proizvodu, koji je kvantitativni pokazatelj nacionalnog autputa (Fornell, 1992). Svedski
barometar satisfakcije uveden je 1989. godine, u saradnji Nacionalnog centra za
istrazivanje kvaliteta pri Univerzitetu u Mi¢igenu i Svedske poste. Podrazumeva
merenje satisfakcije potrosaca na godiSnjem nivou, putem telefonskih intervjua, kojim
su obuhvaceni i finalni i poslovni korisnici proizvoda i usluga kompanija cije je
kumulativno trzi$no uceSce vece od 70%. Prema ovom modelu satisfakcija korisnika je
latentna varijabla te je kao takvu nije moguce meriti direktno, ve¢ merenje satisfakcije
podrazumeva ocenu tri manifestne varijable. Re¢ je o ukupnom nivou satisfakcije,
poredenju percipiranih perfomansi sa ocekivanjima i poredenju performansi proizvoda,
odn. usluga sa idealnim standardom. Inicijalno je istraZzivanjem obuhvaceno oko 25000
potrosaca, korisnika proizvoda i usluga vie od 100 kompanija u Svedskoj, svrstanih u
28 (1989. god.), odn. 32 privredne grane (1990. i 1991. god). Model koji je u osnovi
Svedskog barometra satisfakcije podrazumeva sistem uzro¢no-posledi¢nih veza izmedu
latentnih varijabli, klju¢nih determinanti 1 efekata satisfakcije potroSaca. Prema ovom
modelu ocekivanja potroSaca uti¢u na percipirane performanse (vrednost) i obe varijable
uticu na satisfakciju korisnika, od koje se ocekuju efekti u pogledu smanjenja prituzbi i
unapredenja lojalnosti korisnika (Slika 3.1) Percipirana vrednost takode je u modelu
predstavljena kao latentna varijabla koja se izraCunava kao proseCna veli¢ina dve
manifestne varijable, odnosa cene za dati nivo kvaliteta i kvaliteta za dati nivo cene, dok
se lojalnost meri spremnosc¢u korisnika da obavi ponovnu kupovinu i plati i viSu cenu za

proizvode, odn. usluge kojima je zadovoljan.
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Zalbe
potro$aca

Percipirana
vrednost

Satisfakcija
potrosaca
(SCsB)

Ocekivanja
potroSaca

Lojalnost
potro3aca

Slika 3.1. Svedski barometar satisfakcije potrosaca

Izvor: Johnson Michael D., Gustafsson Anders, Andreassen Tor Wallin, Lervik Line,
Cha Jaesung (2001) The evolution and future of national customer satisfaction
index models, Journal of Economic Psychology, Vol.22, str. 221

Prema rezultatima istrazivanja za period 1989-1991. god. i ocekivanja i
percipirana vrednost vr$e pozitivan uticaj na satisfakciju, pri ¢emu je znacajniji uticaj
vrednosti, dok satisfakcija vrSi znaCajan uticaj na lojalnost korisnika. U veéini
istrazivanih grana privrede prituzbe korisnika vrSe negativan uticaj na lojalnost.
Medutim, istrazivanja ukazuju i na sposobnost Zeleznice, novinskih kuca, supermarketa,
robnih kuca 1 proizvodaca personalnih racunara da uspeSnim reSavanjem prigovora
nezadovoljstvo preobrate u lojalnost korisnika (Fornell, 1992). Prema rezultatima
istrazivanja trziSta na kojima postoji poklapanje u pogledu homogenosti, odn.
heterogenosti izmedu ponude i1 potraznje karakteriSe 1 visi nivo satisfakcije korisnika.
Visi nivo satisfakcije korisnika svojstven je 1 onim privrednim granama koje karakteriSe

1 visi nivo konkurencije (Grigoroudis, Siskos, 2004).

Nakon Svedske slede¢a zemlja koja uvodi nacionalni barometar satisfakcije je
Nemacka. Indeks satisfakcije je u ovoj zemlji uveden 1992. god., u saradnji Nemacke
asocijacije za marketing i Nemacke posSte. Podrazumeva merenje satisfakcije na
godiSnjem nivou i izracunava se na uzorku od oko 45.000 korisnika proizvoda 1 usluge
kompanija iz preko 50 grana privrede. Ispitivanje potroSaca sprovodi se telefonskim
putem, primenom CATI tehnike (Computer Assisted Telephone Interviewing), a osim

ispitivanja potrosaca sprovodi se i istrazivanje satisfakcije zaposlenih. Nemacki
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barometar satisfakcije se za razliku od ostalih nacionalnih barometara satisfakcije ne
zasniva na strukturnom modelu. Istrazivanjem se obuhvata globalna ocena satisfakcije,
spremnost potrosaca da preporuce kompanije i obave ponovnu kupovinu, ali i
satisfakcija potrosaca pojedinim aspektima proizvoda, odn. usluge, poput pouzdanosti,
kompetentnosti, dostupnosti i prijateljskog stava usluznog personala. Razvijen je sa
idejom da pojedinacne kompanije i grane privrede mogu da sagledaju sopstvenu
situaciju, odn. nedostatke, iz ugla posmatranja potrosaca i sa ciljem unapredenja trziSne

orijentacije nemackih kompanija i privrede u celini (Grigoroudis, Siskos, 2004).

Nakon Nemacke sledeca zemlja koja uvodi nacionalni barometar satisfakcije je
SAD. Americki indeks satisfakcije razvijen je 1994. god., u saradnji Univerziteta u
Micigenu, Ameri¢kog druStva za kvalitet i kompanije Arthur Andersen. Ovaj nacionalni
barometar satisfakcije zapravo predstavlja adaptaciju Svedskog indeksa satisfakcije u
kontekstu SAD-a (Slika 3.2.).

Zalbe
potro3aca

Percipirani
kvalitet

Satisfakcija
potro$aca
(ACSI)

Percipirana
vrednost

Oc¢ekivanja
potrosaca

Lojalnost
potro$aca

Slika 3.2. Americki indeks satisfakcije potrosaca

Izvor: American Customer Satisfaction Index, www.theacsi.org

Rec je o strateSkom ekonomskom indikatoru koji se zasniva na evaluaciji, iz
ugla posmatranja potroSaca, kvaliteta roba i usluga kupljenih u SAD-u i proizvedenih od
strane domacih 1 stranith kompanija sa znaCajnim uceS¢em na trziStu SAD-a
(www.theacsi.org). Americki indeks satisfakcije predstavlja pokazatelj kvaliteta
ekonomskog autputa i kao takav komplementaran je tradicionalnim pokazateljima
kvantiteta nacionalnog autputa. IstraZivanje za potrebe izraCunavanja Americkog

barometra satisfakcije sprovodi se primenom CATI tehnike, na kvartalnom nivou.
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Njime je obuhvaéeno preko 230 kompanija i 200 federalnih i lokalnih drzavnih agencija
svrstanih u 43 grana privrede i 10 privrednih sektora. Istrazivanjem se obuhvata vise od
70.000 potrosaca na godiSnjem nivou, odn. oko 250 potrosaca po kompaniji
obuhvacenoj istrazivanjem. Odabir kompanija vrs$i se na osnovu obima prodaje, odn.
trziSnog udela u grani kojoj pripadaju te se sa promenama pozicija kompanija i kao
posledica merdzera i akvizicija u grani pojedine kompanije eliminiSu iz daljeg
istrazivanja, a njihove pozicije bivaju zamenjene novim kompanijama. Pojavom novih
proizvoda 1 usluga, kao §to je to bio slucaj sa elektronskom trgovinom i mobilnom
telefonijom, istrazivanjem se obuhvataju i dodatne grane privrede. Indeks satisfakcije
izraCunava se na nivou kompanija, ali i privrednih grana i sektora. Izracunavanje
indeksa satisfakcije na nivou grana privrede vrsi se na osnovu kompanijskih indeksa
satisfakcije koji se ponderiSu njihovim uceS¢em u prihodima grane, dok se na nivou
sektora privrede indeks satisfakcije izracunava ponderisanjem granskih indeksa
satisfakcije. Na nivou privrede kao celine indeks satisfakcije izraCunava se na osnovu
sektorskih indeksa satisfakcije ponderisanih uceS¢em sektora u druStenom bruto
proizvodu. Rezultati skoro dvadesetogodiSnjeg izracunavanja Americkog indeksa
satisfakcije ukazuju na to da je kvalitet znacajniji pokreta¢ satisfakcije u odnosu na
cenu. Dok je snizavanje cena efektivno sa aspekta uticaja na satisfakciju potroSaca na
kratak rok, ono nije dugoro¢no odrzivo, te bolje rezultate u pogledu satisfakcije
potrosaca ostvaruju kompanije u ¢ijem fokusu je unapredenje kvaliteta, u poredenju sa
kompanijama usmerenim na konkurisanje po osnovu cene. Prema nalazima istrazivanja
vi$i je nivo satisfakcije potroSaca proizvodnih u odnosu na usluzne kompanije 1 $to je
vise ucesce usluznog sadrzaja u ponudi kompanije to je 1 nizi nivo satisfakcije korisnika.
Naroc€ito problematicni, sa aspekta satisfakcije potroSaca, su znacajniji merdzeri i
akvizicije, s obzirom na to da su reorganizacija i konsolidacija kroz smanjenje troskova
u fokusu menadZmenta kompanija u prvim fazama nakon spajanja ili preuzimanja, dok
su zahtevi potrosaca u drugom planu (www.theacsi.org). Indeks satisfakcije uzima
vrednosti od 0 do 100 i prema istrazivanjima iz 2013. god. americki potroSaci su
najzadovoljniji proizvodacima trajnih potro$nih dobara (82.0), dok su najmanje
zadovoljni uslugama drZavnih organa (68.3). U oblasti maloprodaje u kategoriji robnih
kuc¢a i diskontnih maloprodavaca ameri¢ki potros$aci su najzadovoljniji uslugama

kompanije Nordstrom (83.0), a najnezadovoljniji uslugama diskontnog maloprodavca
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Wal-Mart (71.0), koji potrosace ¢ini najnezadovoljnijim i u kategoriji supermarketa
(72.0), dok su u ovoj kategoriji najzadovoljniji kompanijom Publix (86.0). U kategoriji
specijalizovanih maloprodavaca americ¢ki potrosac¢i su u 2013. god. najzadovoljniji
uslugama kompanije Costco (84.0), dok ih najnezadovoljnijim ¢ini maloprodavac odece
Gap (77.0). U oblasti maloprodaje putem Interneta granski prosek iznosi 78.0 poena, pri
¢emu su ameriCki potrosaci najzadovoljniji uslugama kompanije Amazon (88.0).
Posmatrano medu svim granama privrede najveci izvor nezadovoljstva medu americkim
potrosac¢ima u 2013. god. su provajderi Internet usluga (65.0), Internet socijalni mediji,
u koje spadaju Linkedin, Facebook i Twitter (68.0), uslugama tv programa (68.0) i avio-
saobracaja (69.0), dok se kao pozitivni primeri izdvajaju proizvodaci automobila (83.0),
kurirske sluzbe (84.0), proizvodaci bezalkoholnih pi¢a (84.0) i proizvodaci televizora i

video-igara (85.0).

Za razliku od Ameri¢kog i Svedskog indeksa satisfakcije koji se zasnivaju na
strukturnom modelu 1 omogucavaju utvrdivanje relativnog uticaja determinanti
satisfakcije na lojalnost korisnika, Nemacki barometar satisfakcije se ne zasniva na
strukturnom modelu, ali detaljnije prilazi determinantama satisfakcije potroSaca. U
nastojanju da se iskoriste dobre strane ovih razli¢itih pristupa u Svajcarskoj, na
Univerzitetu u Bazelu, 1996. god. otpocinju istrazivanja u cilju razvoja nacionalnog
barometra satisfakcije. Novina ovog pristupa je uklju¢ivanje u model dijaloga potroSaca
sa kompanijom kao latentne varijable. Polazna hipoteza ovog modela je da su
zadovoljniji potroSaci spremniji na uspostavljanje dijaloga sa kompanijom, a ocekivan
je 1 pozitivan uticaj satisfakcije 1 dijaloga sa kompanijom na lojalnost potrosaca (Slika
3.3).
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Dijalog sa
kompanijom

Satisfakcija
potrosacCa
(SWICS)

Lojalnost
potrosaca

Slika 3.3. Svajcarski indeks satisfakcije potrosaca

Izvor: Bruhn Manfred, Grund Michael A. (2000) Theory, development and
implementation of national customer satisfaction indices: the Swiss Index of
Customer Satisfaction (SWICS), Total Quality Management, Vol.11 No.7, str.
1022

Satisfakcija korisnika se prema ovom modelu meri na osnovu tri indikatora,
ukupne ocene satisfakcije, satisfakcije u poredenju sa ocekivanjima formiranim pre
potro$nje 1 satisfakcije u poredenju sa idealnim standardima. Dijalog potroSaca sa
kompanijom ocenjuje se takode po osnovu tri indikatora, spremnosti korisnika da
uspostavi dijalog sa kompanijom, jednostavnosti stupanja u interakciju i zadovoljstva
dijalogom, dok se lojalnost potroSaca meri na osnovu spremnosti potroSac¢a da ostvare
ponovnu kupovinu, preporuce proizvod, odn. uslugu i na osnovu verovatno¢e da u
buduéim transakcijama potro$a¢i promene izvor snabdevanja. Svajcarski indeks
satisfakcije uzima vrednosti od 0 do 100 i podrazumeva ocenu indikatora na 11-stepenoj
skali, od O-u potpunosti nezadovoljan do 10-u potpunosti zadovoljan. Prvi rezultati
primene Svajcarskog indeksa satisfakcije objavljeni su 1998. god. Pilot istraZivanje je
sprovedeno na uzorku od 3845 korisnika proizvoda i usluga 20 grana privrede u okviru
6 privrednih sektora. Rezultati ovog istrazivanja ukazuju na nizi nivo satisfakcije
potrosaca proizvodima, odn. uslugama kompanija koje posluju na trziStima koje ne

karakteriSe visok nivo konkurencije (Bruhn, Grund, 2000).
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Po ugledu na Americki indeks satisfakcije u Norveskoj je 1996. god. uveden
nacionalni barometar satisfakcije. Prva verzija ovog indeksa gotovo je identi¢na
americkom modelu, s tim Sto za razliku od ameri¢kog pristupa ukljucuje i korporativni
imidz kao latentnu varijablu determinantu satisfakcije i lojalnosti potrosaca. Model je
nesto kasnije proSiren uvodenjem koncepata afektivna i kalkulativna posvecenost kao
medijatora veze izmedu satisfakcije i lojalnosti potroSaca. S obzirom na to da u vecini
sluajeva rezultati na primeru americkog modela ukazuju na beznacajan uticaj
ocekivanja na satisfakciju, odn. uticaj koji je u potpunosti posredovan kvalitetom,
varijabla ocekivanja potrosaca nije ukljucena u norveski model, a koncept percipirana
vrednost zamenjen je indeksom cena kao determinantom satisfakcije i lojalnosti
potroSaca (Johnson et al., 2001). Umesto zalbi potroSaca ono $to je od znacaja za
satisfakciju i lojalnost potrosaca je reSavanje prigovora potrosaca te je ova varijabla
ukljucena u norveski model. U model su kao determinante satisfakcije ukljucene i
dimenzije kvaliteta usluga, utvrdene na osnovu SERVQUAL pristupa i grupnih

diskusija sa korisnicima (Slika 3.4.).

Korporativni
imidz

Index cena

Satisfakcija
potro$aca
(NCSB)

Lojalnost
potroSaca

Kvalitet 2

ReSavanje
prigovora

Afektivha
posvecéenost

Kalkulativna
posvecéenost

Slika 3.4. Norveski barometar satisfakcije potrosaca

Izvor: Johnson Michael D., Gustafsson Anders, Andreassen Tor Wallin, Lervik Line,
Cha Jaesung (2001) The evolution and future of national customer satisfaction
index models, Journal of Economic Psychology, Vol.22, str. 231

Ocena modifikovanog norveSskog modela satisfakcije sprovedena je na uzorku
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od 2755 korisnika usluga avio-saobracaja, benzinskih pumpi, autobuskog i zeleznickog
saobracaja i banaka. Sa izuzetkom dimenzija kvaliteta koje su ispoljile problemati¢nost
sa aspekta diskriminantne validnosti, latentne varijable u modelu su ispoljile
zadovoljavaju¢ nivo konvergentne i diskriminantne validnosti. Prema rezultatima
istrazivanja satisfakcija znacajno uti¢e na korporativni imidz i sa izuzetkom uzorka
korisnika usluga benzinskih stanica i na afektivnu posvecenost. Istrazivanje ukazuje i na
direktan uticaj satisfakcije na kalkulativnu posvecenost i preko afektivne i kalkulativne
posvecenosti i na lojalnost korisnika. Osim indirektnog uticaja satisfakcija u svim
posmatranim uzorcima ispitanika vrs$i i direktan uticaj na lojalnost korisnika. Sa
izuzetkom autobuskog prevoza indeks cena, koji se dobija poredenjem kvaliteta i cene,
cene u poredenju sa cenama drugih kompanija i cene u poredenju sa oc¢ekivanjima, vrsi
znacajan uticaj na satisfakciju. Uticaj indeksa cena na lojalnost znacajan je na uzorku
korisnika usluga avio-saobracaja i banaka. ReSavanje prigovora korisnika ne ostvaruje
zapazen uticaj na satisfakciju niti na lojalnost korisnika. S obzirom na problemati¢nost
dimenzija kvaliteta usluga u modelu Johnson i saradnici (2001) savetuju baziranje
nacionalnih modela satisfakcije na ukupnoj oceni kvaliteta, odn. uklju¢ivanje u model

indikatora kvaliteta specificnih za delatnost koja je predmet istrazivanja.

Uspesna implementacija Svedskog i Ameri¢kog indeksa satisfakcije podstakla je
razvoj evropskog indeksa satisfakcije potrosaca. Ovaj nadnacionalni barometar razvijen
je u saradnji Evropske organizacije za kvalitet, Evropske fondacije za upravljanje
kvalitetom 1 Evropske akademske mreze za potroSacki-orijentisano istrazivanje
kvaliteta. Istrazivanje za potrebe razvoja Evropskog indeksa satisfakcije potroSaca
podrzano je i od strane Evropske komisije. Evropski indeks satisfakcije predstavlja
svojevrsnu adaptaciju Americkog indeksa satisfakcije, s tim Sto je kao dodatna latentna
varijabla uveden percipirani imidZ kompanije, koji prema modelu predstavlja
determinantu ocekivanja, kao i satisfakcije i lojalnosti potroSaca. Za razliku od
Americkog indeksa satisfakcije percipirani kvalitet se prema Evropskom indeksu
satisfakcije meri na osnovu dve latentne varijable, percipirani kvalitet proizvoda i
percipirani kvalitet usluga, pri cemu se kvalitet proizvoda odnosi na opipljive elemente
proizvoda, odn. usluge, dok se kvalitet usluga odnosi na interakciju sa usluznim
personalom 1 usluzni ambijent (Slika 3.5.). Evropski model satisfakcije razlikuje se u

odnosu na americki model 1 po tome S§to ne ukljucuje varijablu zalbe potrosaca. U
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istrazivanju za potrebe razvoja Norveskog indeksa satisfakcija latentna varijabla zalbe
potrosaca nije ostvarila znacajan uticaj ni na satisfakciju niti na lojalnost potrosaca te
stoga nije ukljucena u evropski model satisfakcije. Pilot istrazivanje za potrebe razvoja
Evropskog indeksa satisfakcije sprovedeno je u 11 zemalja, 1999. god. Njime je
obuhvaceno vise od 50.000 korisnika proizvoda i usluga maloprodaje, bankarstva i

telekomunikacija.

Korporativni
imidz

Ocekivanja
potroSaca

Satisfakcija

Percipirana Lojalnost

vrednost

potrosaca potro$aca
(ECSI) ‘ 7
/

Percipirani
kvalitet
proizvoda

ercipirani
kvalitet
usluge

Slika 3.5. Evropski indeks satisfakcije potrosaca

Izvor: Bruhn Manfred, Grund Michael A. (2000) Theory, development and
implementation of national customer satisfaction indices: the Swiss Index of
Customer Satisfaction (SWICS), Total Quality Management, Vol.11 No.7, str.
1027

Po ugledu na americki i evropski model istrazivanja u cilju razvoja nacionalnog
barometra satisfakcije sprovedena su i na Tajvanu. Nacionalni barometar satisfakcije
razvijen je u saradnji Ching Hua univerziteta i Kineskog drustva za kvalitet. Tajvanski
indeks satisfakcije podrazumeva inkorporiranje tri modela satisfakcije kojima se meri
satisfakcija potroSaca proizvodima 1 uslugama privatnih kompanija, drZavnih agencija 1
neprofitnih institucija, pri ¢emu se kao krajnja zavisna varijabla u modelu u slucaju
drzavnih agencija i1 neprofitnih institucija umesto lojalnosti javlja poverenje potroSaca.

Za razliku od Americkog indeksa satisfakcije u model je ukljuena varijabla
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korporativni imidz, a izostavljena varijabla zalbe potroSaca, s obzirom na to da su zalbe
logican ishod nezadovoljstva potrosaca i pretpostavka je da ne doprinose satisfakciji.

Konceptualni model Tajvanskog indeksa satisfakcije predstavljen je na slici 3.6.

Korporativni
imidz

Ocekivanja
potroSaca

Satisfakcija
potrosaca
(TCSI)

Lojalnost
potroSaca

Percipirana
vrednost

Percipirani
kvalitet

Slika 3.6. Tajvanski indeks satisfakcije potrosaca

Izvor: Chiu Shao-l, Cheng Ching-Chan, Yen Tieh-Min, Hu Hsiu-Yuan (2011)
Preliminary research on customer satisfaction models in Taiwan: A case study
from the automobile industry, Expert Systems with Applications, Vol.38, str.
9785

Istrazivanje u cilju testiranja tajvanskog indeksa satisfakcije obavljeno je u auto-
industriji. Njime je obuhvaéeno 1156 ispitanika koji su u periodu 2006-2008. god.
kupili novi automobil jedne od cetiri marke, Toyota, Ford, Nissan, Mitsubishi Motors.
Primenom strukturalne analize utvrdeno je da je kvalitet proizvoda i usluga
najznacajnija determinanta satisfakcije, iako ne vrsi direktan uticaj na satisfakciju, ve¢
se percipirana vrednost javlja kao medijator uticaja kvaliteta na satisfakciju (Chiu et al.,
2011). Prema rezultatima istrazivanja satisfakcija i korporativni imidZz predstavljaju
najznacajnije pokretace lojalnosti potrosaca, a zatim sledi percipirani kvalitet ¢iji je
uticaj posredovan putem vrednosti i1 satisfakcije. Na znacaj ovog modela za

objaSnjavanje uticaja na satisfakciju i lojalnost potroSaca na Tajvanu ukazuje visoka

prediktivna mo¢ modela (R’=76%).

Nacionalni barometri satisfakcije su pokazatelji zdravlja i konkurentnosti

nacionalne ekonomije. Oni mere kvalitet roba i usluga iz ugla posmatranja potrosaca i
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najbolji su indikatori proslih, tekué¢ih i budué¢ih performansi kompanija. Kompanijama
obuhvacdenim istrazivanjem pruzaju mogucnost pracenja performansi u toku vremena,
poredenja sa performansama konkurenata i kompanija najboljih u klasi u pojedinim
kategorijama. Na osnovu indeksa satisfakcije kompanije su u mogucnosti da unaprede
sopstvene performanse kroz pravilnu alokaciju resursa i maksimiziranje jakih strana
odnosa sa potroSaima. S obzirom na vezu izmedu tekucih performansi i buduce
zaradivaCke moc¢i kompanija indeks satisfakcije pruza znacajne informacije i olakSava
odlucivanje investitora, a od znacaja je i za odlucivanje drzavnih organa koji treba da
donesu odluku o tome na koji na¢in podstaci privredni rast i unaprediti Zivotni standard

stanovnistva.

3.2 Vrednost za potroSace i vrednost potro$aca za organizaciju

3.2.1 Definisanje i dimenzionalnost percipirane vrednosti usluga

Percipirana vrednost predstavlja jednu od klju¢nih determinanti ponasSanja
potroSaca. Istrazivanja u razli¢itim usluznim delatnostima, poput maloprodaje, turizma,
ugostiteljstva, avio-saobracaja, ukazuju na znafajan uticaj percipirane vrednosti na
satisfakciju, kao 1 pozitivan uticaj vrednosti na spremnost korisnika da i u buduénosti
koriste usluge iste kompanije i preporuce usluznog provajdera (Ryu et al., 2008; Liu,
Jang, 2009; Williams, Soutar, 2009; Yang et al., 2012). Stvaranje superiorne vrednosti i
ponude po konkurentnim cenama predstavlja imperativ opstanka na trzistu u uslovima
izrazene konkurencije, s obzirom na to da potrosac¢i kupuju od onih kompanija za koje
su zapazili da nude najbolju vrednost (Filipovi¢, Kosti¢, 1999). Percepcije vrednosti
oblikuju se pod uticajem kvaliteta usluga i znacajno uti¢u na imidz usluzne kompanije
(Park et al., 2004). Medutim, za razliku od viSedecenijskog interesovanja istrazivaca za
kvalitet usluga i satisfakciju, koncept percipirana vrednost postaje predmet intenzivnijeg
interesovanja istrazivaca od 1990-tih godina, kada menadzment usluznih kompanija,
suocenih sa globalnom konkurencijom i sve zahtevnijim potroSacima, uocava da je 0sim
kvaliteta usluga 1 satisfakcije korisnika za izgradnju odrzive konkurentske prednosti
neophodna isporuka superiorne vrednosti usluga. Koncept percipirana vrednost se u

literaturi definiSe na razli¢ite na¢ine (Woodruff, 1997). Prema jednom od tumacenja, u
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kontekstu poslovnih trzista, vrednost predstavlja set ekonomskih, tehnickih, usluznih i
socijalnih koristi koje kupac dobija od prodavca u zamenu za cenu koju placa za doti¢nu
ponudu. Percipirana vrednost definiSe se i kao kompromis izmedu kvaliteta proizvoda i
zrtve koju korisnik podnosi, odn. cene koju plac¢a zarad sticanja proizvoda. Rezultati
kvalitativnih istrazivanja preduzetih u cilju temeljnije spoznaje koncepta percipirana
vrednost ukazuju na to da je vrednost subjektivne prirode, s obzirom na to da pojedini
potrosaci akcenat stavljaju na kvantitet, drugima je primaran kvalitet, dok tre¢i najveci
znaCaj pridaju ugodnosti (Zeithaml, 1988). Prema jednom od najSire prihvacenih
tumacenja percipirana vrednost predstavlja potrosacevu ukupnu ocenu Kkorisnosti
proizvoda koja se bazira na percepcijama onoga S$to je dobijenu u zamenu za podnetu
zrtvu, pri ¢emu se na strani Zrtve osim novcanih izdataka nalaze i utroSeno vreme i

psiho-fizi¢ki napor ulozen prilikom sticanja proizvoda (Zeithaml, 1988).

Pomenuto tumacenje u vecini istrazivanja novijeg datuma predstavlja osnovu za
ukljucivanje koncepta percipirana vrednost u modele kojima se objasnjava ponaSanje
potroSaca. Medutim, dok je prema pojedinim autorima percipiranu vrednost moguce
meriti na osnovu samo jedne tvrdnje (Bolton, Drew, 1991), prema drugima percipirana
vrednost je kompleksan koncept te zahteva i multidimenzionalan pristup (Sanchez-
Fernandez, Iniesta-Bonilla, 2007). S obzirom na to da kupovina podrazumeva ne samo
pribavljanje proizvoda, ve¢ predstavlja i izvor zabave 1 uZivanja, Babin 1 saradnici
(1994) u kontekstu maloprodaje razvijaju skale za merenje utilitaristicke i hedonisticke
dimenzije vrednosti. Za razliku od utilitaristiCke dimenzije vrednosti koja predstavlja
kognitivni koncept, hedonisticka dimenzija predstavlja afektivni koncept i prema
pomenutim autorima obe dimenzije vrednosti ostvaruju znacajnu korelaciju sa
satisfakcijom korisnika. Unapredenje kvaliteta usluga pozitivno utiCe na percepcije
utilitaristicke 1 hedonisticke vrednosti koje prema rezultatima istrazivanja sprovedenog
u Juznoj Koreji u kontekstu usluga restorana predstavljaju znaCajne determinante
satisfakcije 1 spremnosti korisnika da preporuce restoran (Babin et al., 2005). Stanoviste
0 dvodimenzionalnosti koncepta percipirana vrednost zastupaju i Overby i Lee (2006)
koji u kontekstu elektronske trgovine dokazuju znacajniji uticaj utilitaristicke dimenzije
vrednosti na preferencije korisnika i1 namere ponovnog koriS€enja usluga istog
maloprodavca, pri ¢emu je znacaj utilitaristicke dimenzije vrednosti jo§ izrazeniji u

slu¢aju iskusnijih korisnika elektronske trgovine. Prema rezultatima istraZivanja u
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kontekstu maloprodaje hedonisticka i utilitaristicka dimenzija vrednosti znacajno uticu i
na satisfakciju i lojalnost korisnika usluga maloprodaje (Jones et al., 2006). Petrick i
Backman (2002) ukazuju na postojanje transakcione (fizicke) vrednosti 1 akvizicione
(bihejvioralne) vrednosti, pri ¢emu transakciona vrednost predstavlja objektivniju,
finansijsku meru korisnosti usluge, dok akviziciona vrednost predstavlja subjektivnu
ocenu korisnosti usluge. Rezultati istrazivanja koje su pomenuti autori sproveli u
kontekstu usluga golf terena ukazuju na to da su obe vrste vrednosti znacajni prediktori
ukupne ocene percipirane vrednosti, pri ¢emu je znacajniji uticaj transakcione vrednosti.
Za razliku od akvizicione vrednosti transakciona vrednost znacajno uti¢e i na namere
korisnika da ponovo koriste usluge golf terena. Stav o multidimenzionalnosti koncepta
vrednost zastupaju i Sweeney i Soutar (2001) koji na osnovu rezultata istrazivanja
sprovedenog u Australiji razvijaju PERVAL skalu, instrument za merenje percipirane
vrednosti. Prema pomenutim autorima vrednost je ¢etvorodimenzionalan koncept koji
obuhvata dimenzije emocionalna vrednost, socijalna vrednost i dve dimenzije
funkcionalne vrednosti, cenu i kvalitet. Dimenzije vrednosti prema ovom istraZzivanju
znacajno uti¢u na spremnost korisnika da kupe i1 preporuce proizvod. Na uzorku
korisnika usluga krstarenja Karipskim ostrvima Petrick (2002) razvija SERV-PERVAL
skalu, petodimenzionalni instrument za merenje percipirane vrednosti usluga. Prema
ovom pristupu dimenzije vrednosti su kvalitet, emocionalni odgovor, cena, uloZeni
napor i reputacija usluznog provajdera. Rezultati pomenutog istraZivanja ukazuju na
znacajan nivo korelacija izmedu dimenzija vrednosti 1 njihov znacajan uticaj na ukupnu
ocenu vrednosti. U kontekstu usluga turisti¢kih agencija u Spaniji, Sanchez i saradnici
(2006) razvijaju GLOVAL skalu, instrument za merenje percipirane vrednosti usluga.
Prema pomenutim autorima vrednost je Sestodimenzionalan koncept, pri ¢emu su
dimenzije vrednosti funkcionalna vrednost koja se odnosi na eksterijer i enterijer
turisticke agencije, profesionalizam usluznog personala, kvalitet ponude agencije, cena,
emocionalna vrednost 1 socijalna vrednost. Rezultati istrazivanja ukazuju na znacajan
uticaj dimenzija vrednosti na percipiranu vrednost usluga kao i znacajne korelacije
izmedu dimenzija vrednosti i satisfakcije 1 lojalnosti korisnika usluga turistickih

agencija.

Percipirana vrednost se u kontekstu usluZznih delatnosti smatra znacajnim

izvorom konkurentske prednosti i jednom od klju¢nih determinanti ponaSanja potroSaca.
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Isporuka superiorne vrednosti i po tom osnovu izgradnja baze lojalnih potrosaca nuzno
zahteva i da se pravilno sagleda doprinos pojedinih potrosaca i segmenata potrosaca

zaradivackoj moc¢i kompanije.

3.2.2 Dozivotna vrednost potrosaca

Sa intenziviranjem konkurentskih pritisaka sve veéi broj kompanija paznju
usmerava sa uspostavljanja pojedinacnih transakcija na izgradnju, odrZavanje i
unapredenje odnosa sa potroSacima. Ideja izgradnje odnosa sa potroSac¢ima je izazvati
pozitivne efekte koji proizilaze iz lojalnosti potrosaca, a ogledaju se su spremnosti
lojalnih potroSaca da plate i viSu cenu za koristi koje proizilaze iz saradnje sa
kompanijom, sklonosti lojalnih potroSaa da kupuju viSe i ¢eS¢e 1 probaju dodatne
proizvode i usluge kompanija (Reichheld, 2003). Prema poznatom Pareto pravilu
,»30:20%, 80% profita kompanije potice od 20% najprofitabilnijih potrosaca, dok
polovinu generisanog profita kompanije gube opsluzivanjem 30% kupaca sa dna liste
kupaca rangiranih prema stepenu profitabilnosti, iz ¢ega proizilazi da je profitabilnost
moguce unaprediti eleminisanjem ,,najgorih“ kupaca i njihovim podsticanjem da se
preorijentiSu na saradnju sa konkurentskim kompanijama (Hani¢, 2010). S obzirom na
to da izgradnja odnosa sa potroSacima podrazumeva i odredene izdatke akcenat je na

kontinuitetu saradnje sa vrednim, odn. profitabilnim potrosa¢ima.

Kompanijama su na raspolaganju razli¢iti indikatori za merenje vrednosti
potrosaca 1 utvrdivanje njihovog doprinosa profitu, poput RFM indikatora (Recency,
Frequency, Monetary value), udela u nov¢aniku potroSaca i prethodne vrednosti
potrosaa. Pomenutim indikatorima zajedni¢ko je da se baziraju na istorijskim
podacima, pretpostavljajuci da ¢e se 1 u buducénosti potrosaci ponasati kao u prethodnom
periodu, dok ne govore nista o tome da li je u teku¢em periodu potrosac¢ lojalan
kompaniji, kada ¢e ponovo obaviti kupovinu niti koliki ¢e biti njegov doprinos profitu.
Za razliku od pomenutih, indikator orijentisan ka buducnosti je doZivotna vrednost
potrosaca (Customer Lifetime Value), koja predstavlja diskontovanu vrednost buduc¢ih
profita koje kompanija o¢ekuje da ostvari u periodu saradnje sa potroSacem (Kumar,
2008). Ovaj pokazatelj narocCito dobija na aktuelnosti poslednjih godina sa sve ¢eS¢im

zahtevima da se efekti ulaganja u marketinske aktivnosti u¢ine merljivim kao 1 sa sve
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veéim znacajem marketinga pomocu baza podataka (Gupta et al., 2006). Dozivotna
vrednost potrosaca moze se meriti na nivou pojedinacnih potrosaca, u slu¢aju kompanija
koje posluju sa malim brojem potrosaca, dok je u slucaju kompanija koje opsluzuju
veliki broj potrosaca koji pojedinacno generiSu manju vrednost prodaje preporucljivo
meriti dozivotnu vrednost segmenata potrosaca (Jain, Singh, 2002). Izracunavanje
dozivotne vrednosti potrosada podrazumeva projekciju neto novcanog toka koji ce
kompanija ostvariti u periodu saradnje sa potroSacem i diskontovanje, odn. svodenje
neto novcanog toka na sadasnju vrednost, s obzirom na to da odredena suma novca u
sadasnjem trenutku vredi viSe nego isti iznos u buduénosti. Diskontovanje se vrsi na
osnovu kamatne stope na Stedne depozite, odn. ponderisanih prose¢nih troSkova kapitala
(Kumar, 2008). U praksi, medutim, projekcija neto nov¢anog toka nije jednostavan
zadatak, s obzirom na to da zahteva uvid u troskove marketinga, poput troSkova
opsluzivanja potrosaca, uvodenja i odrzavanja programa lojalnosti, kao i troskove
ponovnog privlacenja potrosaca, diskontnu stopu i odabir vremenskog perioda za koji se

izra¢unava.

Prose¢nu dozivotnu vrednost potroSaca koji pripada odredenom segmentu

moguce je izracunati primenom sledece formule:

prose¢naCLV = i{w xr' } —A,
o @+d)
pri ¢emu oznake imaju sledece znacenje: CLV — doZivotna vrednost potrosaca, r
— stopa zadrzavanja potrosaca, d — diskontna stopa, t — vremenski period, T — broj
vremenskih perioda za koji se izraCunava doZivotna vrednost potrosaca, GC — prosecna
kontribuciona marza, M — troSkovi marketinga po potroSacu, A- prosecni troskovi

privlacenja potrosaca (Kumar, 2008).

Prema jednom od pristupa prilikom izrac¢unavanja dozZivotne vrednosti potrosaca
neophodno je uzeti u obzir ne samo broj godina aktivnosti, odn. saradnje potrosaca sa
kompanijom, ve¢ 1 u€estalost kupovina u posmatranom periodu, broj kontakata izmedu
kompanije 1 potroSaca, kao 1 cCinjenicu da se pojedini vidovi komunikacije sa
potrosaCima, poput li¢nih poseta, direktne poste, komunikacije putem web sajta
kompanije, medusobno razlikuju i u pogledu visine troSkova koje generisu. U skladu sa

navedenim dozivotnu vrednost potroSaca moguce je izraCunati primenom sledece
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formule:

CLV. = i CM,, _ n chi,m,l X Xim.
! y/ frequency =
v (1+7) =  (1+r)

pri ¢emu je znacCenje oznaka slede¢e: CLV; — dozivotna vrednost potrosaca i,
CMi,y — ocekivana kontribuciona marza potrosaca i u kupovnoj situaciji y, r — diskontna
stopa, Cim; — jedini¢ni troSkovi marketinga koji proizilaze iz komunikacije i
opsluzivanja potroSaca i putem kanala m u godini I, Xj | — broj kontakta sa potrosac¢em i
putem kanala m u godini I, frequency; — o¢ekivana ucestalost kupovine potroSaca i, n —
broj godina predvidanja, T; — o€ekivani broj kupovina potrosaca i do kraja posmatranog

perioda (Venkatesan, Kumar, 2004).

Sumiranjem dozivotnih vrednosti pojedinacnih potrosac¢a dobija se vrednost
baze potrosaca koja predstavlja dobru aproksimaciju ukupne vrednosti kompanije
(Gupta et al., 2006). Istrazivanja ukazuju da je kvalitet odnosa sa potroSac¢ima, €iji su
klju¢ni elementi satisfakcija potroSaca, poverenje i posvecenost, znacajna determinanta
dozivotne vrednosti potrosaca (Wu, Li, 2011). Vrednost potrosaca je preporucljivo
raCunati za trogodiSnji period, s obzirom na to da se 80% profita iz saradnje sa
potrosacem realizuje u ovom periodu. Period predvidanja u velikoj meri zavisi od grane
u okviru koje kompanija posluje te se u oblasti auto-industrije predvidanja najc¢esce vrse
za period od 20 godina, u kome kupac ima moguénost da obavi tri kupovine, dok se u
oblasti osiguranja predvidanja odnose na period od 7 do 10 godina. IzraCunavanje
doZivotne vrednosti potroSaca pruza mogucénost rangiranja potrosaca, u zavisnosti od
njihovog doprinosa profitu kompanije, na osnovu ¢ega su kompanije u moguc¢nosti da
sagledaju kojim potrosa¢ima je potrebno obezbediti preferencijalni status, sa kojim
potroSaCima treba komunicirati putem jeftinijth medija, koji potrosaci ce biti
perspektivniji u buducnosti, a koje treba prepustiti konkurenciji i na koji nacin
prilagoditi intenzitet marketinSkih aktivnosti i izvrSiti alokaciju budzeta za marketing na
privlacenje novih 1 izgradnju odnosa sa ve¢ postoje¢im potroSacima. S obzirom na to da
su resursi kompanija ogranieni izraCunavanjem doZivotne vrednosti potroSaca
kompanije sticu uvid u to koliko mogu da investiraju u saradnju sa potroSa¢em i da pri
tom ostvare pozitivan prinos na investirana sredstva (Kumar, 2008; Kumar, 2010). U

oblasti maloprodaje izracunavanje dozivotne vrednosti potrosaca pruza mogucnost da se
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sagleda cenovna osetljivost pojedinih segmenata potrosaca, predstavlja informacije od
znacaja prilikom formulisanja cenovne strategije, intenziteta i oblika promocije, odabira
asortimana koji ¢e biti ponuden pojedinim kategorijama potrosaca, kao i pravilnog

odabira lokacije maloprodajnog objekta (Kumar et al., 2006).

3.3 Lojalnost potrosaca

3.3.1 Pojam, vrste i karakteristike lojalnosti potrosSaca

Izgradnja baze lojalnih potrosata smatra se kljuénim izvorom odrzive
konkurentske prednosti. Lojalnost potroSaca kao koncept ve¢ viSe decenija
nesmanjenim intenzitetom privlaci paznju istrazivaca. U inicijalnim fazama istrazivanja
lojalnost je izjednacavana sa ponovnim kupovinama, odn. objaSnjavana je uceSc¢em
kupovina odredenog brenda u ukupnim kupovinama od strane potro$aca u doti¢noj
kategoriji proizvoda. Medutim, jo§ krajem 1960-tih godina javljaju se stavovi po kojima
pravu lojalnost ne treba poistovecivati sa lojalno$¢u u ponasanju, s obzirom na to da se
u osnovi lojalnosti u ponaSanju moZe nalaziti i lazna lojalnost, izazvana cenovnim
popustima, boljom pozicijom proizvoda na mestu prodaje i drugim pogodnostima, dok
je za pravu lojalnost osim lojalnosti u ponaSanju od znacaja i lojalnost u stavu, odn.

privrZenost potrosaca doticnom brendu (Day, 1969).

Prema jednom od naj¢eSce citiranih shvatanja ,,lojalnost potroSaca predstavlja
duboku posvecenost ponovnim kupovinama preferiranog proizvoda ili usluge
konzistentno u buducnosti, uprkos situacionim uticajima 1 marketing naporima
konkurenata koji imaju potencijal da izazovu promenu izvora snabdevanja potroSaca‘“
(Oliver, 1997; str. 392). Lojalnost potrosaca se prema Oliveru (1997) razvija kroz
odredene faze. Potrosa¢ najpre postaje lojalan u kognitivnom smislu, zatim se razvija
afektivna lojalnost, nakon cega sledi konativna lojalnost 1 u poslednjoj fazi se razvija
ponasanje po inerciji, odn. bihejvioralna lojalnost. U fazi kognitivne lojalnosti
preferencije prema proizvodu u odnosu na konkurentske alternative zasnivaju se na
funkcionalnim karakteristikama proizvoda. Lojalnost je u ovoj fazi nestabilna i ranjiva u
odnosu na marketinske napore konkurenata te isticanjem troSkovnih i drugih prednosti

konkurentskih alternativa potroSaci lako mogu promeniti izvor snabdevanja. U narednoj
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fazi potroSaci postaju lojalni u afektivnom smislu, odn. pozitivno nepotvrdivanje
prethodnih ocekivanja rada emocionalnu privrzenost proizvodu. Medutim, pojedinac¢na
zadovoljavaju¢a iskustva nisu garant lojalnosti te je ubedivackom propagandom i
izazivanjem proba konkurentskih prozvoda moguée uticati na promenu izvora
snabdevanja potrosaca, odn. preferiranog proizvoda. U narednoj fazi razvija se
konativna lojalnost, odn. posveéenost potrosaca ponovnim kupovinama preferiranog
proizvoda ili usluge. U ovoj fazi razvija se zelja potroSaca da ponovo kupi proizvod, ali
se pod uticajem izazvanih proba i ubedivacke propagande konkurencije Zelja moze
preusmeriti ka nekoj od konkurentskih alternativa. U narednoj fazi razvija se akciona
lojalnost koja podrazumeva ne samo privrzenost potrosaca, ve¢ i motivisanost da se
prevazidu prepreke koje stoje na putu do cilja, odn. Zeljenog proizvoda. U odnosu na
prethodne faze lojalnost je u ovoj fazi najstabilnija i manje je verovatno da bi

ubedivacki napori konkurenata mogli da izazovu promenu ponasanja potrosaca.

U zavisnosti od stava, odn. preferencija prema proizvodu u odnosu na
konkurentske alternative 1 ucestalosti ponovnih kupovina moguce je razlikovati laznu,

latentnu 1 stabilnu lojalnost i1 identifikovati situaciju koju karakteriSe odsustvo lojalnosti

(Tabela 3.1.)

Tabela 3.1. Tipovi lojalnosti potrosaca u zavisnosti od preferencija potrosaca i ucestalosti
ponovnih kupovina

Ucestalost ponovnih kupovina
Preferencije potroSaca visoka niska
visoke Stabilna lojalnost Latentna lojalnost
niske Lazna lojalnost Odsustvo lojalnosti

Izvor: Dick Alan S., Kunal Basu (1994) Customer Loyalty: Toward an Integrated
Conceptual Framework?, Journal of the Academy of Marketing Science,
Vol.22 No.2, str. 101

LaZna lojalnost javlja se u situacijama u kojima ponovne kupovine proizvoda
nisu prac¢ene preferencijama prema proizvodu. U osnovi lazne lojalnosti mozZe biti
nedostatak alternativa ili nemoguénost potrosaca da priusti preferirani proizvod. Lazna
lojalnost ispoljava se i u uslovima niskog nivoa ukljucenosti potroSaca usled cega
potrosac ne percipira znacajnije razlike izmedu ponudenih proizvoda, kao i u situaciji u
kojoj postoje dobri interpersonalni odnosi izmedu kupca 1 ponudafa Sto rezultira
nerazmatranjem konkurentskih proizvoda. Ovaj vid lojalnosti moguce je ucvrstiti

daljim unapredenjem odnosa izmedu kupca i ponudaca ili prevesti u stabilnu lojalnost
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unapredenjem performansi proizvoda, odn. usluge ¢ime kompanija postaje manje
ranjiva u odnosu na marketinske napore konkurenata. Latentna lojalnost javlja se u
situacijama u kojima postoje preferencije prema proizvodu, ali one nisu pracene
ponovnim kupovinama. Razlog tome moze biti nedostupnost proizvoda na mestu
snabdevanja kupca u kom slucaju se ovaj vid lojalnosti moze prevesti u stabilnu
lojalnost kroz saradnju sa maloprodavcima koji bi uvrstili proizvod u svoj asortiman ili
motivisanjem kupaca da preduzmu dodatni napor i posete maloprodajne objekte u ¢ijem
asortimanu se doti¢ni proizvod nalazi. Latentna lojalnost javlja se i u slucaju kada i
pored izrazito pozitivnog stava prema proizvodu usled promena u Zivotnom ciklusu ili
stilu Zivota potroSaca prestaje potreba za proizvodom ili uslugom kompanije kao i pod
uticajem drugih relevantnih osoba. Odsustvo lojalnosti postoji u situaciji kada potroSaci
nemaju izrazene preferencije prema proizvodu niti ga kupuju ucestalo. Zadatak
kompanije u takvoj situaciji je da marketinskim strategijama diferencira proizvod u
odnosu na ponudu konkurenata, u€ini proizvod dostupnim na mestu prodaje i ponudi
kupcima razlog za ponovne kupovine proizvoda. Najpovoljnija situacija za kompaniju
je ona u kojoj potrosaci usled izrazenih preferencija prema proizvodu obavljaju ponovne
kupovine 1 izazov sa kojim se suocavaju kompanije u ovoj situacije je odrZavanje

konkurentske prednosti.

Lojalnost se prema Oliveru (1997) moze posmatrati i kao krajnja, proaktivna i
situaciona. Krajnja lojalnost javlja se u situaciji u kojoj potroSa¢ po svaku cenu zeli i
nastoji da pribavi Zeljeni proizvod. Odraz proaktivne lojalnosti su regularne kupovine
zeljenog proizvoda kada god se ukaZe potreba za tom kategorijom proizvoda, dok je
situaciona lojalnost uslovljena odredenom situacijom koja je od vaZnosti za potroSaca i
u kojoj brend koji se regularno kupuje ustupa mesto brendu koji potrosa¢ smatra

prikladnim za datu situaciju.

Lojalni potroSa¢i smatraju se faktorom koji znaCajno utiCe na finansijske
performanse kompanija. Unapredenje profitabilnosti kompanija proizilazi iz ponovnih
kupovina potroSaca, spremnosti potroSaca da proSire saradnju sa kompanijom 1 kupe i
dodatne proizvode i usluge kompanija, nizih troskova opsluzivanja lojalnih potroSaca.
Lojalni potroSaci spremniji su da plate i viSe za proizvode 1 usluge kompanije sa kojom
su zadovoljni 1 generisanjem pozitivne usmene propagande utiCu na privlac¢enje novih

potrosaca (Reichheld, 2003). Medutim, istrazivanja u oblasti maloprodaje ukazuju na to
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da opsluzivanje lojalnih potrosaca nije uvek profitabilnije za kompaniju (Reinartz,
Kumar, 2000). Lojalni potrosa¢i vremenom uce kako da prepoznaju vrednost te se u
okviru ponude kompanije spremnije u odnosu na kupce koji sa kompanijom saraduju na
transakcionoj osnovi opredeljuju za one alternative koje predstavljaju dobru vrednost za
novac i neretko u cilju nastavka saradnje sa kompanijom zahtevaju i povoljniju cenu,
¢ime se neutraliSu pozitivni efekti nizih izdataka za privlacenje novih i1 opsluzivanje
postojecih potroSaca. S obzirom na to da nisu svi potrosaci jednako vredni zarad
maksimiziranja pozitivnih efekata opsluzivanja lojalnih potroSata osnovni zadatak
kompanija je identifikovanje i ciljanje pravih potroSaca, odn. onih segmenata potroSaca
izmedu Cijih potreba i sposobnosti kompanije postoji dobro uklapanje. U tom smislu
Zeithaml 1 saradnici (2001) predlazu klasifikaciju potroSaca na platinaste, zlatne,
gvozdene i olovne potrosace. Platinasti potrosa¢i predstavljaju mali procenat baze
potrosaca. Spadaju u kategoriju velikih kupaca ¢iji je doprinos profitabilnosti kompanija
takode znacajan. Privrzeni su kompaniji, ispoljavaju nizi nivo cenovne osetljivosti,
spremnije prihvataju nove proizvode i usluge kompanija, ali i zahtevaju najvisi nivo
usluga. Veci procenat baze potroSaca €ine zlatni potrosaci, koji takode ispoljavaju nizi
nivo cenovne osetljivosti, ali je nizi 1 njihov doprinos profitu kompanije. Spadaju u
kategoriju velikih kupaca, ali Cesto zahtevaju cenovne popuste i u cilju minimiziranja
rizika spremniji su u odnosu na platinaste potroSaCe za saradnju sa ve¢im brojem
dobavljac¢a. Ove dve kategorije potroSaca spadaju u najvrednije potrosae 1 izazov sa
kojim se kompanije suocavaju je na koji nacin unaprediti odnose sa ovim potroSacima, s
obzirom na to su oni ujedno i najatraktivniji za konkurentske kompanije. Jedna od
opcija koje kompanijama stoje na raspolaganju je unapredenje saradnje sa ovim
potrosacima kroz programe lojalnosti. Vec¢inu ¢ine gvozdeni potrosaci. Na osnovu ove
kategorije potroSaca kompanije obezbeduju ekonomiju obima i nivo kapaciteta
neophodan za opsluZivanje platinastih 1 zlatnih potroSaca. Doprinos profitu gvozdenih
potrosaca je marginalan i nedovoljan da bi im se ukazao specijalan tretman. Na dnu
piramide potrosaca nalaze se olovni potrosaci. To su oni potrosaci €iji je doprinos
profitu najnizi, ali koji zahtevaju nesrazmerno viSi nivo usluga. Smatraju se i
problemati¢nim potroSacima, s obzirom na to da su eventualno nezadovoljstvo
kompanijom spremni da podele sa ostalim potroSa¢ima. Iz ugla kompanije ovi potroSaci

predstavljaju segment na kome se gubi profit te je zadatak kompanija ili da ih motiSu da
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sve svoje potrebe u odredenoj kategoriji usmere ka jednom izvoru i time ih prevedu u
kategoriju gvozdenih potrosaca, povecaju profitabilnost ovih potrosaca kroz visi nivo
cena 1 redukciju usluga, podstaknu ih na koriS¢enje troSkovno efikasnijih kanala

komunikacije ili da ih prepuste konkurenciji.

Slicna pomenutoj je i klasifikacija koja pored profitabilnosti u obzir uzima i
sklonost potrosaca ka uspostavljanju dugoro¢nih odnosa sa kompanijom i po kojoj se
potro$a¢i mogu svrstati u strance, $koljke, leptire i prave prijatelje (Reinartz, Kumar,
2000). Stranci predstavljaju kategoriju potroSaca sa najnizim profitnim potencijalom
koji nisu skloni ka uspostavljanju dugoroc¢nije saradnje sa kompanijom i izmedu c¢ijih
potreba i ponude kompanije postoji nizak nivo poklapanja. Kompanijama se savetuje
maksimiziranje profita po svakoj od transakcija sa potroSacima iz ove kategorije. Nizak
profitni potencijal 1 nizak nivo poklapanja izmedu potreba potroSaca i ponude
kompanije karakteriSe i potrosaCe iz kategorije Skoljki. Ovi potrosaci za razliku od
prethodne kategorije ispoljavaju sklonost ka dugoro¢noj saradnji te se kompanijama
savetuje merenje veli¢ine 1 udela u novcaniku potroSaca. U slucaju niskog udela u
novc¢aniku potroSaca zadatak kompanija je da potroSacima pribliZe i dodatne proizvode
1z svog asortimana i po tom osnovu povecaju prihode, dok se u slucaju niske platezne
moci potroSa¢a kompanijama savetuje redukcija troSkova opsluzivanje ove grupacije
potrosaca. Kategoriju leptira Cine potroSaci koje karakteriSe visok profitni potencijal,
ali koji nisu skloni uspostavljanju dugoro¢ne saradnje sa kompanijom. Zadatak
kompanija u ovom slucaju je da procene u kom trenutku ovi ptroSaci postaju neaktivni i
u skladu sa tim obustave aktivnosti dalje komunikacije sa potroSacima. PotroSaci
izmedu ¢ijih potreba 1 ponude kompanije postoji sklad 1 koje karakteriSe najvisi profitni
potencijal nazivaju se pravim prijateljima. Kompanijama se savetuje uspostavljanje,

odrZzavanje i unapredenje odnosa sa pripadnicima ove grupacije potrosaca.

3.3.2 Programi lojalnosti u cilju razvoja odnosa sa potrosacima

Sve do 1990-tih godina marketing napori kompanija uglavnom su bili fokusirani
na privla¢enje novih potroSaca, dok je nedovoljno paznje posvecivano razvoju i
odrzavanju odnosa sa postoje¢im potroSa¢ima. Medutim, usled deregulacije 1

liberalizacije brojnih sfera privrede 1 rezultirajuéeg intenziviranja konkurentskih
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pritisaka i rastuc¢ih troSkova privladenja potrosata medu kompanijama sa zapadnih
trziSta na znaCaju dobijaju marketing programi usmereni na razvoj, odrzavanje i

unapredenje obostrano korisnih odnosa sa najvrednijim segmentima potrosaca.

U osnovi programa lojalnosti je nagradivanje kupaca za ispoljeno ponasanje. U
odnosu na akcije unapredenja prodaje razlikuju se po tome Sto podrazumevaju
kontinuiranu komunikaciju sa odabranim segmentima potrosaca, odn. kontinuiranu

isporuku superiorne vrednosti i po tom osnovu vezivanje potro$aca za kompaniju.

Jedan od najranijih programa je AAdvantage program lojalnosti kompanije
American Airlines koji je uveden 1981. godine. Ovaj program danas podrazumeva
partnerstvo izmedu veceg broja avio kompanija, ali i hotela, restorana, rent-a-car
agencija i $irokog spektra maloprodajnih objekata. Clanstvom u programu lojalnosti
korisnik stice mogucnost osvajanja besplatnih avio-milja u zavisnosti od razdaljine
izmedu polazis$ne i odrediSne destinacije, odn. obima potros$nje u nekoj od partnerskih
organizacija, kao i moguénost zamene osvojenih milja za neku od pogodnosti koje nude
druge kompanije ucesnice u programu lojalnosti. Tako se za svaki dolar potroSen u
nekom od partnerskih restorana stice do pet avio-milja, odn. do pedeset avio milja za
celodnevno koris¢enje usluga rent-a-car agencija. Aktivnost korisnika posmatra se u
osamnaestomese¢nom periodu u kome na osnovu osvojenih milja postoji moguénost
unapredenja do zlatnog, platinastog ili biznis platinastog korisnickog statusa koji
¢lanovima nude posebne privilegije. Ovaj program je u toj meri popularan da se
besplatne milje u SAD-u smatraju drugim plateznim sredstvom, odmah posle americkog
dolara. Slican ovom je i1 Hilton HHonors program koji korisnicima nudi moguénost
osvajanja bazi¢nih 1 bonus poena u zavisnosti od ostvarenog obima potroSnje u nekom
od smestajnih kapaciteta ukljucenih u program lojalnosti kao i korisni¢kog statusa koji
moze biti plavi, srebrni, zlatni i dijamantski. Pogodnosti koje su na raspolaganju
korisnicima zavise od statusa 1 kre¢u se od ranog prijavljivanja, kasnog odjavljivanja 1
besplatnog smestaja za supruznika do smestaja u visoj kategoriji od one koja je placena
1 garantovanog smestaja u slucaju kasnih rezervacija. Jednim od najuspesnijih programa
lojalnosti u oblasti maloprodaje smatra se Tesco Clubcard koji je uveden 1995. godine.
Ovaj program lojalnosti u zavisnosti od obima potrosnje korisnicima nudi moguénost
osvajanja vaucera kojima se moze kupiti roba u Tesco objektima, odnosno ¢ija se

vrednost ¢etvorostruko uvecava u slucaju kupovina proizvoda, odn. usluga partnerskih
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zlatara, bioskopa, restorana, tematskih parkova, turistickih agencija isl. U osnovi ovog
programa lojalnosti je vrlo temeljna baza podataka o korisnicima koja omogucava
personalizaciju komunikacije sa korisnicima (OpSirnije videti: AAdvantage American

Airlines, Hilton HHonors, Tesco Clubcard).

Od uvodenja programa lojalnosti ocekuje se vezivanje korisnika za kompaniju,
odn. kreiranje izlaznih barijera, podsticanje potrosaca da usmere kupovine ka jednom
izvoru Cime se ostvaruje veci udeo u nov€aniku potrosaca, podsticanje ceS¢ih kupovina i
bolje upoznavanje potrosaca, njihovog stila Zivota 1 potreba (Nunes, Dréze, 2006). U
tom smislu savetuje se i pravilan odabir nagrada, odn. ponuda nagrada koje su od
vrednosti za potroSace i koje po moguéstvu tangiraju iskustvo korisnika. Pravilno
implementirani programi lojalnosti mogu posluziti i kao korisna analiticka osnova za
upravljanje zalihama, odabir nove lokacije maloprodajnog objekta i prilagodavanje
asortimana potrebama korisnika. Od uvodenja programa lojalnosti ocekuje se i
privlacenje novih korisnika, kao i prosirenje saradnje izmedu kompanije i korisnika kroz

kupovinu dodatnih kategorija proizvoda i usluga.

Prema modalitetima u kojima se javljaju programi lojalnosti se prema Bermanu

(2006) mogu svrstati u sledeca Cetiri tipa:

e Tip 1 — Programi lojalnosti koji zapravo i nisu programi lojalnosti, ve¢ akcije
unapredenja prodaje. Podrazumevaju davanje jednakih cenovnih popusta svim
licima vlasnicima kartica lojalnosti bez obzira na njihovu prethodnu kupovnu
istoriju. Od informacija o potroSacima eventualno sadrze demografske podatke i
kao takvi ne omoguc¢avaju personalizovanu komunikaciju. Primenjuju ih mala
preduzeéa kojima nedostaju finansijska sredstva za sprovodenje ozbiljnijih
programa lojalnosti 1 posve¢enost menadZmenta. NajceSce se uvode kao odgovor
na akcije konkurenata.

e Tip 2 — Programi lojalnosti koji podrazumevaju davanje jedne jedinice
proizvoda besplatno nakon odredenog broja kupovina. Po prirodi su sli¢ni tipu 1
programa lojalnosti, s tim $to predstavljaju vid koli¢inskih popusta. Organizacije
koje primenjuju ovaj vid programa lojalnosti ne poseduju podatke o stilu Zivota
niti preferencijama potrosaca te nisu u mogucnosti da sprovedu personalizovanu
komunikaciju sa potroSac¢ima. NajceS¢e ih sprovode male organizacije koje
imaju bar jedan klju¢ni proizvod, odn. uslugu koja privlaci dovoljan broj
korisnika. Nedostatak ovakvih programa lojalnosti ogleda se u tome $to
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podrazumevaju davanje besplatnog proizvoda kupcima koji bi i inace kupovali
taj proizvod ne podsti¢uci ih da probaju i druge proizvode i usluge iz asortimana
organizacije.

e Tip 3 — Programi lojalnosti koji dodeljivanjem poena nagraduju kupce za
odredeni obim, odn. vrednost potrosnje. Najcesce se sprovode u saradnji izmedu
komplementarnih kompanija, kao §to su avio-prevoznici, hoteli, restorani,
maloprodajni objekti. Komunikacija sa korisnicima se ne prilagodava ¢ime se
onemogucava razvoj odnosa sa korisnicima.

e Tip 4 — Programi lojalnosti koji podrazumevaju prilagodavanje ponude, nagrada
i komunikacije individualnim potrebama korisnika. Primenjuju ih velike
kompanije sa dovoljno finansijskih sredstava i ekspertize za formiranje i
upravljanje slozenim bazama podataka u kojima su osim demografskih podataka
i prethodne kupovne istorije sadrzani i podaci koji ukazuju na stil zivota i

preferencije potrosaca.

Uvodenjem programa lojalnosti kompanije ocekuju niZi nivo cenovne
osetljivosti potrosaca, jaCanje pozitivnih stavova potrosaca o kompaniji i njenim
proizvodima kao 1 uspeSno lansiranje 1 povlacenje proizvoda sa trziSta putem
personalizovane komunikacije koja bi bila usmerena ka korisnicima koji bi mogli imati
najviSe interesovanja za doti¢nu kategoriju proizvoda. Medutim, koristi koje se od
programa lojalnosti mogu realizovati zavise i od tipa programa te je neophodno imati u
vidu da su programi tipa 1 1 2 liSeni detaljnih podataka o preferencijama, stilu Zivota 1
prethodnoj kupovnoj istoriji potrosaca i kao takvi ograni¢enog su dometa. Programi
lojalnosti privukli su znacajnu paznju istrazivaa, ali konsenzus u pogledu efekata
sprovodenja programa lojalnosti nije postignut. Prema rezultatima istraZivanja
sprovedenog u kontekstu maloprodaje kozmetickih proizvoda u Australiji programi
lojalnosti pozitivno uti¢u na satisfakciju korisnika uslugama maloprodajnog objekta i
lojalnost prema maloprodavcu (Bridson et al., 2008). Lewis (2004) i Taylor i Neslin
(2005) u istrazivanjima sprovedenim u oblasti maloprodaje dokazuju pozitivan uticaj
programa lojalnosti na obim potro$nje Clanova. Stav korisnika u pogledu programa
lojalnosti, prema istrazivanju sprovedenom u kontekstu nespecijalizovane maloprodaje
prehrane u Spaniji, utiée na lojalnost u stavu prema maloprodavcu i kupovno ponasanje

korisnika (Agudo Jesus et al., 2012). Medutim, rezultati istrazivanja sprovedenog u
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Francuskoj na uzorku korisnika usluga hipermarketa ukazuju na to da programi
lojalnosti ne vrSe znacajniji uticaj na duzi rok na ponaSanje ¢lanova, odn. izazivaju
pozitivne efekte na ponasanje korisnika u roku od Sest do devet meseci od uclanjenja
bez znacajnijeg uticaja u pogledu stava i posvecenosti korisnika (Meyer-Waarden,
Benavent, 2009). Istrazivanje takode sprovedeno u kontekstu maloprodaje u Francuskoj
ukazuje na uticaj programa lojalnosti pre svega na ponasanje velikih kupaca, dok su
prema ovom istrazivanju programi lojalnosti manje atraktivni za male kupce (Meyer-
Waarden, Benavent, 2006). S druge strane istrazivanje sprovedeno u SAD-uU na osnovu
baze podataka lanca konvinijentnih maloprodajnih objekata ukazuje na skoro dvostruko
1 viSe nego dvostruko povecanje ucestalosti kupovina kod srednjih i malih kupaca u
periodu nakon dve godine od uvodenja programa lojalnosti, bez znacajnijeg uticaja na
ucestalost kupovina i obim transakcija velikih kupaca. Rezultati ovog istrazivanja
takode ukazuju i1 na proSirenje oblasti saradnje srednjih i malih kupaca sa
maloprodavcem, odn. uticaj programa lojalnosti na spremnost ovih kategorija kupaca da
kupuju i druge proizvode i usluge istog maloprodavca, dok taj uticaj izostaje u
kontekstu velikih kupaca. Evanschitzky i saradnici (2012) istrazujuci efekte programa
lojalnosti ukazuju na neophodnost razlikovanja lojalnosti korisnika prema programu
lojalnosti i lojalnosti prema kompaniji. Ovo je narocito vazno kod programa lojalnosti
koji se zasnivaju na partnerstvu izmedu veceg broja organizacija, s obzirom na to da
lojalnost prema programu uti¢e na obim potroS$nje korisnika, a da bi se potrosnja
usmerila u korist kompanije neophodno je ulaganje u kvalitet odnosa izmedu potrosaca i
kompanije. S obzirom na to da u pogledu efekata programa lojalnosti ne postoji
konsenzus medu istraziva¢ima moZe se ocekivati da ¢e ova problematika okupirati
paznju istrazivaca i u buducem periodu. Da bi se kreirale pretpostavke za efektivno
sprovodenje programa lojalnosti kompanijama se savetuje izbegavanja osnovnih uzroka
frustracija korisnika programa lojalnosti, poput postavljanja isuvise visokih zahteva u
pogledu obima kupovine koji je neophodan za sticanje poena, usko ograni¢en period
vazenja poena, ponuda nagrada koje nemaju vrednost za korisnike, nedostupnost na
zalthama onih proizvoda koji su ponudeni kao nagrade za ispoljeno ponaSanje,
zahtevanje od korisnika koji su se kvalifikovali za dobijanje nagrade da uloZe dodatan

fizi¢ki i mentalni napor u cilju sticanja nagrade (Stauss et al., 2005).
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4. DETERMINANTE LOJALNOSTI KORISNIKA
USLUGA MALOPRODAJE U SRBIJI

4.1 Uvod

Lojalnost potrosac¢a donosi brojne koristi za kompanije. Lojalni potrosaci kupuju
vise 1 ¢esce, ispoljavaju nizi nivo cenovne osetljivosti, s obzirom na iskustvo u saradnji
sa ovom kategorijom potrosa¢a moguce ih je opsluzivati na troskovno efikasniji nacin,
predstavljaju vredan izvor informacija za unapredenje proizvoda i usluga, spremni su da
preporuce kompaniju i po tom osnovu uticu na privlatenje novih korisnika i
unapredenje zaradivacke moc¢i kompanija (Zeithaml et al., 1996; Reichheld, 2003; Jang,
Feng, 2007). Stoga su determinante lojalnosti i nacini za izgradnju baze lojalnih
potrosaca predmet viSedecenijskog interesovanja istrazivaca iz akademskih i poslovnih
krugova. Kljuéne determinante lojalnosti na koje ukazuje pregled relevantnih
istrazivanja u kontekstu usluznih delatnosti su kvalitet usluga, percipirana vrednost i
satisfakcija korisnika. U inicijalnim istraZivanjima dominira parcijalni pristup u
objasnjavanju lojalnosti potroSaca. Boulding 1 saradnici (1993) na uzorku korisnika
usluga visokog obrazovanja ukazuju na kvalitet usluga kao direktnu determinantu
nameravanog ponaSanja korisnika, odn. spremnost korisnika da se pozitivno izrazi o
instituciji 1 preporuci je svom poslodavcu kao poligon za regrutovanje novih zaposlenih.
Direktan uticaj kvaliteta usluga na nameravano ponaSanje korisnika, odn. spremnost
korisnika da preporudi, plati i viSu cenu za Zeljenu uslugu i da se i u buducnosti
snabdeva kod iste kompanije dokazuju i Zeithaml i saradnici (1996) na uzorku korisnika
razli¢itth vrsta usluga, ukljucuju¢i i maloprodaju. U modelima koji su predmet
ispitivanja u pomenutim istrazivanjima kvalitet je modelovan kao klju¢na determinantna
lojalnosti te spadaju u modele kvaliteta. U zavisnosti od varijable kojoj je dat primat,
odn. koja je modelovana kao direktna determinanta lojalnosti pregled literature ukazuje
I na postojanje modela satisfakcije (Gotlieb et al., 1994; Hallowell, 1996) i modela
vrednosti (Wakefield, Barnes, 1996; Sweeney et al., 1999). Svojstveno inicijalnim
istrazivanjima je to da Cak iako su u radovima razmatrani odnosi izmedu kvaliteta
usluga, satisfakcije i1 vrednosti, kao koncepata evaluacije usluga, kao direktna

determinanta lojalnosti naj¢eS¢e je modelovan jedan od pomenutih koncepata. Ovakav
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pristup, prema Croninu i saradnicima (2000) moze da stvori iskrivljenu predstavu o
relativnom znacaju pojedinih determinanti lojalnosti, s obzirom na to da vodi
prenaglasavanju, odn. potcenjivanju znacaja onih varijabli koje nisu modelovane kao
direktne determinante lojalnosti. Stoga u poslednjoj deceniji paznju istrazivaca koji se
bave problematikom lojalnosti potrosaca u usluznim delatnostima naro€ito privlace
kompleksniji modeli, koji simultano razmatraju odnose izmedu klju¢nih koncepata
evaluacije usluga i njihov direktan i indirektan uticaj na lojalnost korisnika. Vecina
istrazivanja sprovedena je u SAD-u, zemljama Zapadne Evrope i poslednjih godina u
razvijenim privredama Azije, u kojima su usluzne delatnosti tradicionalno izlozene
snaznim konkurentskim pritiscima te je i problematika kreiranja baze lojalnih potrosaca
u zizi interesovanja istrazivaca. S obzirom na aktuelnost pomenute problematike u svetu
1 ¢injenicu da joj je u dosadaSnjim istrazivanjima u kontekstu usluznih delatnosti u
Srbiji posveéeno nedovoljno paznje cilj ovog istrazivanja je simultano ispitivanje
odnosa izmedu kvaliteta usluga, percipirane vrednosti i satisfakcije i njihov totalni,
direktan 1 indirektan, uticaj na lojalnost, odn. nameravano ponaSanje korisnika usluga
kao indikator lojalnosti. Za kontekst istrazivanja odabrana je maloprodaja koja se odvija
putem nespecijalizovanih trgovinskih formata sa preteznim uce$¢em prehrambenog
asortimana, s obzirom na to da maloprodaja predstavlja primarnu trziSnu instituciju koja
svojim mehanizmom prakti¢no opredeljuje klju¢na kretanja na trzistu Srbije (Lovreta i
saradnici, 2008; str. 2) i koja je sa pozitivnim promenama sa pocetka ovog milenijuma

sve intenzivnije izloZena dejstvu inostrane konkurencije.

U predstoje¢em delu rada bice izlozen pregled relevantnih istrazivanja u kojima
su razmatrani odnosi izmedu kvaliteta usluga, satisfakcije i vrednosti i njihov uticaj na
lojalnost  korisnika, na osnovu kojih su definisane hipoteze, odn. postavljen
konceptualni model koji je predmet ispitivanja u ovom radu. U narednoj celini paZnja ¢e
biti posvecena obrazloZenju uzorka ispitanika, upitnika i tehnikama multivarijacione
analize koje su primenjene za obradu podataka, nakon Cega ¢e uslediti prezentovanje

rezultata i razmatranje zaklju¢nih komentara.

4.2 Pregled prethodnih istrazivanja

Prema stanoviStu dve najpoznatije Skole kvaliteta usluga, Skandinavske i
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Americke skole, kvalitet usluga predstavlja multidimenzionalan koncept. Predstavnici
obe skole saglasni su u tome da je kvalitet usluga u funkciji ocekivanja formiranih pre
kupovine, odn. pristupanja procesu usluzivanja, i percipiranih performansi, ali se
razmimoilazenja odnose na sadrzaj dimenzija kvaliteta. Prema Skandinavskoj Skoli
kvalitet usluga je trodimenzionalan koncept, odn. ukupna ocena kvaliteta usluga formira
se pod uticajem tehnickog, funkcionalnog kvaliteta i korporativnog imidza, kroz koji se
prelamaju percepcije u pogledu prethodne dve dimenzije. Prema istrazivanjima
predstavnika Americke Skole ocena o kvalitetu usluga formira se pod uticajem
pouzdanosti, odgovornosti, sigurnosti, empatije i opipljivih karakteristika. Za merenje
kvaliteta usluga Parasuraman i saradnici (1988) formuliSu SERVQUAL pristup, odn.
instrument sa dva simetricna skupa od po 22 tvrdnje koje se odnose ne ocekivanja
korisnika 1 percipirane performanse. Koja od pomenutih skola je superiornija ostaje
otvoreno pitanje, ali ono S§to je sigurno je da je u dosadasnjim empirijskim
istrazivanjima primat davan americkom tumacenju kvaliteta usluga i SERVQUAL
instrumentu, dok je skandinavski pristup mahom razmatran na konceptualnom nivou.
Medutim, i pored uvazavanja prednosti koje nudi SERVQUAL pristup, a koje se
ogledaju u mogucnosti pracenja performansi usluzne kompanije u toku vremena i
poredenja sa rezultatima konkurenata, kao 1 segmentacije korisnika na osnovu
relativnog znacaja dimenzija kvaliteta i razvoj strategija prilagodenih zahtevima
pojedinih segmenata, vecina istrazivaca saglasna je u tome da SERVQUAL instrument
predstavlja dobru polaznu osnovu, ali ne i univerzalno reSenje primenljivo u svim
usluznim delatnostima. Rezultati brojnih istraZivanja u kojima je primenjen
SERVQUAL pristup ukazuju na odstupanja u pogledu broja i sadrzaja dimenzija
kvaliteta u odnosu na stanoviste predstavnika Ameri¢ke Skole kvaliteta usluga, sto je
detaljnije prikazano u Tabeli 2.5. S obzirom na specificnosti pojedinih usluZznih
delatnosti i neophodnost ukljucivanja atributa kvaliteta relevantnih u pojedinim
oblastima autori razvijaju tehnike za merenje kvaliteta usluga koje su prilagodene
konkretnim kontekstima, poput ECOSERV instrumenta za merenje kvaliteta usluga
eko-turizma (Khan, 2003), RURALQUAL instrumenta za merenje kvaliteta usluga u
ruralnom turizmu (Loureiro, Kastenholz, 2011), GRSERV instrumenta za merenje
kvaliteta usluga restorana (Chen et al., 2013) i brojnih drugih tehnika. Jedan od faktora

koji znacajno opredeljuje nacin na koji korisnici percipiraju kvalitet usluga i relativni
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znacaj atributa i dimenzija kvaliteta je i nacionalna kultura (Laroche et al., 2004;
Ueltschy et al., 2007), $to je uslovilo razvoj instrumenata za merenje kvaliteta usluga
koji su prilagodeni konkretnim kulturalnim kontekstima, poput RSQS instrumenta za
merenje kvaliteta usluga robnih ku¢a u SAD-u (Dabholkar et al., 1996) i na osnovama
ovog instrumenta razvijene CALSUPER skale za merenje kvaliteta usluga supermarketa
u Spaniji (Vazquez et al., 2001). Na neophodnost modifikacije instrumenta za merenje
kvaliteta usluga konkretnom kulturalnom kontekstu 1 specificnostima procesa
usluzivanja dokazuje i Parikh (2006) primenom RSQS instrumenta na uzorku korisnika
usluga razli¢itih maloprodajnih formata u Indiji, $to potvrduju i Kaul (2007) i Kim i Jin
(2002) na uzorku korisnika usluga maloprodaje odece u Indiji, odn. korisnika usluga
diskontnih maloprodavaca u Juznoj Koreji. Osim neophodnosti uvazavanja specifi¢nosti
kulturalnog i konteksta usluzivanja znacajne polemike medu istraziva¢ima vodene su i u
pogledu definisanja i merenja kvaliteta usluga. Dok prema kreatorima SERVQUAL
pristupa kvalitet usluga predstavlja stav o superiornosti ponude usluzne kompanije koji
treba meriti kao razliku izmedu percipiranih performansi i ocekivanja korisnika
(Parasuraman et al., 1988), Cronin i Taylor (1992), tvorci SERVPERF pristupa,
zastupaju stanoviste po kome kvalitet s obzirom na to da predstavlja stav na taj nacin 1
treba meriti, odn. samo na osnovu percipiranih performansi korisnika, koje
inkorporiraju poredenje percepcija 1 prethodno formiranih oc¢ekivanja. Na superiornost
merenja kvaliteta usluga samo na osnovu percipiranih performansi, sa aspekta
objasnjenog varijabiliteta u ukupnoj oceni kvaliteta kao zavisnoj varijabli u modelu,
ukazuju i sami tvorci SERVQUAL pristupa u svojim kasnijim radovima (Zeithaml et
al., 1996; Parasuraman et al., 2005). Koncipiranje kvaliteta usluga kao razlike izmedu
percipiranih performansi i o¢ekivanja problemati¢no je i prema stanoviStu Browna i
saradnika (1993) koji ukazuju na nizi nivo pouzdanosti koncepata dobijenih na osnovu
izraCunavanja razlike izmedu neke dve veli€ine i privid diskriminantne validnosti gep
skorova te je i u ovom radu kvalitet meren na osnovu percipiranih performansi korisnika
usluga maloprodaje. Imaju¢i u vidu da je kvalitet usluga od strane veceg broja
istrazivaca u razliCitim usluznim delatnostima koncipiran kao multidimenzionalan

koncept formulisana je 1 sledeca hipoteza:
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H1: Kvalitet usluga maloprodaje u Srbiji je multidimenzionalan koncept.

U poslednjih nekoliko decenija evidentan je impresivan rast interesovanja
istrazivaca za problematiku kvaliteta usluga (Carrillat et al., 2009). Ovaj koncept
zapravo predstavlja najintenzivnije proucavanu oblast u okviru Marketinga usluga.
Kvalitet usluga privlaci paznju istrazivaca kao izvor konkurentske prednosti, faktor koji
doprinosi porastu trziSnog uceS¢a i profitabilnosti kompanija (Park et al., 2006).
Predmet brojnih istrazivanja je kauzalni odnos izmedu kvaliteta usluga i satisfakcije
korisnika. S obzirom na to da je razlika izmedu percepcija 1 oCekivanja korisnika u
osnovi oba koncepta u inicijalnim fazama istrazivanja pomenuti koncepti su cesto
razmatrani kao sinonimi (Leblanc, 1992; Iacobucci et al., 1995). Kasnija istrazivanja
ukazuju na to da su kvalitet 1 satisfakcija razliciti koncepti, ali da medu njima postoji
znacajan nivo korelacije (Spreng, Mackoy, 1996). Konsenzus medu istraziva¢ima u
pogledu kauzalnog odnosa izmedu kvaliteta usluga 1 satisfakcije nije postignut.
Parasuraman 1 saradnici (1988) ukazuju na to da pojedina¢na zadovoljavajuca iskustva
utiCu na nacin na koji korisnici percipiraju kvalitet usluga. Bolton i Drew (1991) na
uzorku korisnika usluga telefonskog saobra¢aja dokazuju pozitivan uticaj satisfakcije na
percepcije kvaliteta usluga. Znacajan uticaj satisfakcije na percepcije kvaliteta usluga
posetilaca dokazuju i Tian-Cole i saradnici (2002) u empirijskom istrazivanju koje je
sprovedeno na uzorku korisnika usluga nacionalnog parka u Teksasu. Vecina
istrazivanja medutim potvrduje uticaj kvaliteta usluga na satisfakciju korisnika. Babakus
i saradnici (2004) na uzorku korisnika usluga maloprodajnog lanca dokazuju pozitivan
uticaj kvaliteta usluga na satisfakciju korisnika. Znacajan uticaj kvaliteta usluga na
satisfakciju korisnika dokazuju i Sivadas i Baker-Prewitt (2000) na uzorku korisnika
usluga robnih kuca i Brady i saradnici (2005) u istrazivanju kojim su obuhvaceni
korisnici razlicitih kategorija usluga, ukljucujuc¢i i maloprodaju. Martinelli i Balboni
(2012) u istrazivanju koje je sprovedeno na uzorku korisnika usluga supermarketa u
Italiji dokazuju znacajan uticaj kvaliteta usluga na satisfakciju korisnika, §to potvrduju i
Ding i saradnici (2011) u kontekstu usluga elektronske trgovine. 1z rezultata prethodnih

istrazivanja proizilazi i sledeca hipoteza:
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H2: Kvalitet usluga direktno uti¢e na satisfakciju korisnika usluga maloprodaje u
Srbiji.

Satisfakcija potrosaca se u literaturi najces¢e objasnjava kao ,,odgovor potrosaca
na evaluaciju percipiranog odstupanja izmedu ocekivanja potroSaca formiranih pre
kupovine i performansi proizvoda onako kako ih je potroSa¢ percipirao nakon
potrosnje* (Oliver, 1997; str 12). Pored kvaliteta usluga predstavlja jedan od centralnih
koncepata u oblasti Marketinga usluga. Pregled literature ukazuje na brojne koristi koje
kompanije ostvaruju po osnovu zadovoljnih korisnika. Satisfakcija potroSaca pozitivno
utice na performanse zaposlenih i efikasnost promotivnih napora kompanija (Homburg,
Luo, 2006), smanjuje spremnost korisnika da promene izvor snabdevanja (Park, Jang,
2014), pozitivno uti¢e na nivo izdataka potroSaca (Yeung et al., 2013) i finansijske
performanse kompanija (Chi, Gursoy, 2009). Baza zadovoljnih potroSaca za kompaniju
predstavlja aktivu koja uz nizi rizik generiSe visoke prinose (Fornell et al., 2006).
Zadovoljni potrosaci su otporniji prema promotivnim naporima konkurencije, spremni
su da plate 1 viSe za proizvode i usluge kojima su zadovoljni kao i da probaju i druge
proizvode i usluge kompanija kojima su zadovoljni. Zadovoljstvo potroSaca vodi nizim
transakcionim troSkovima 1 niZzim troSkovima privladenja novih korisnika, kao 1
unapredenju korporativne reputacije (Fornell, 1992). Rezultati istrazivanja koje je
sprovedeno u kontekstu usluga maloprodaje ukazuju na znacajan uticaj satisfakcije
korisnika na obim prodaje i broj posetilaca maloprodajnih objekata (Babakus et al.,
2004). Istrazivanje kojim su obuhvaceni korisnici usluga maloprodaje iz SAD-a,
Australije, Hong Konga i Maroka ukazuje na znacajan uticaj satisfakcije na spremnost
korisnika da iskazu pozitivan stav i preporuc¢e maloprodavca (Brady et al., 2005). Jones
I saradnici (2006) na uzorku korisnika usluga tradicionalnih maloprodajnih formata u
SAD-u dokazuju pozitivan uticaj satisfakcije na spremnost korisnika da preporuce i da
se 1 u buduénosti snabdevaju kod istog maloprodavca, Sto potvrduju 1 Bridson i
saradnici (2008) 1 Helgesen 1 saradnici (2010) u istrazivanjima kojima su obuhvaceni
korisnici usluga maloprodaje kozmetike u Australiji, odn. korisnici usluga benzinskih
pumpi u Norveskoj. Na osnovu rezultata prethodnih istraZivanja definisana je i1 sledeca

hipoteza:
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H3: Satisfakcija direktno uti¢e na lojalnost korisnika usluga maloprodaje u
Srbiji.

Satisfakcija potro$aca smatra se potrebnim, ali ne i dovoljnim uslovom za razvoj
lojalnosti. Iako se u osnovi prave lojalnosti potrosaca nalazi satisfakcija, zadovoljstvo
potrosaca se ne prevodi bezuslovno u lojalnost (Oliver, 1999). Prethodna istrazivanja u
oblasti auto-industrije ukazuju na to da se od 90% kupaca, koliko se izjasnjava da je
zadovoljno kupljenim automobilom, u narednim kupovinama za istu marku automobila
opredeljuje oko 40% korisnika (Reichheld, 1996), Sto ukazuje na to da osim satisfakcije
razvoju lojalnosti doprinose i drugi faktori. Brady i saradnici (2005) u istrazivanju
sprovedenom u SAD-u kojim su obuhvacéeni korisnici usluga restorana brze hrane i
maloprodaje ukazuju na znacajan direktan uticaj kvaliteta usluga na lojalnost, odn.
nameravano ponaSanje korisnika usluga. Ove rezultate potvrduju 1 istraZivanja
sprovedena u razli¢itim usluznim delatnostima, poput zdravstva (Lonial et al., 2010),
saobracaja (Yang et al., 2012), bankarstva (Mandhachitara, Poolthong, 2011), turizma
(Tian-Cole et al., 2002; Zabkar et al., 2010) tradicionalne i elektronske maloprodaje
(Baker et al., 2002; Ding et al., 2011). Na osnovu rezultata prethodnih istraZivanja

predloZena je 1 sledec¢a hipoteza:

H4: Kvalitet usluga direktno uti¢e na lojalnost korisnika usluga maloprodaje u
Srbiji.

Osim kvaliteta i satisfakcije jedna od varijabli na ¢iji znacaj ukazuje veci broj
autora u kontekstu evaluacije usluga je i percipirana vrednost. Ovaj koncept u
akademskim i poslovnim krugovima na znaaju dobija od 1990-tih godina i ostaje
aktuelna oblast interesovanja istrazivata do danasnjih dana (Sénchez-Fernandez,
Iniesta-Bonilla, 2007). U najranijim istrazivanjima ovaj koncept je razmatran kao odnos
kvaliteta 1 cene (Ruiz et al., 2008), dok se kasnija istrazivanja mahom zasnivaju na
tumacenju po kome se vrednost objasnjava kao ukupna ocena korisnosti proizvoda koja
se bazira na percepcijama onoga Sto je dobijeno i onoga $to je uloZeno u sticanje
proizvoda, a $to osim novcanih izdataka ukljucuje i utroSeno vreme i psiho-fizicki napor
kupca (Zeithaml, 1988). Brady i saradnici (2005) u istrazivanju kojim su obuhvaceni

korisnici usluga maloprodaje ukazuju na znacajan uticaj kvaliteta usluga na percipiranu
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vrednost. Pozitivan uticaj unapredenja kvaliteta usluga na percepcije vrednosti
potvrduju 1 rezultati brojnih drugih istrazivanja sprovedenih u kontekstu usluznih
delatnosti (Brodie et al., 2009; Pisnik Korda et al., 2012; Yang et al., 2012). Na oshovu
pregleda prethodnih istrazivanja u kontekstu usluznih delatnosti formulisana je i sledec¢a

hipoteza:
HS5: Kvalitet usluga maloprodaje vrsi direktan uticaj na vrednost.

Konzistentna isporuka superiorne vrednosti predstavlja na¢in da se kreira baza
lojalnih potroSaca (Reichheld, 1996). Empirijska istrazivanja sprovedena u Sirokom
spektru usluznih delatnosti, uklju¢ujué¢i i maloprodaju, ukazuju na direktan uticaj
percipirane vrednosti na lojalnost potroSaca, ali i posredan uticaj vrednosti, putem
unapredenja satisfakcije potrosaca (Cronin et al., 2000; Choi et al., 2004; Brady et al.,
2005; Park et al., 2006; Ryu et al., 2008; Chiu et al., 2011). Na osnovu prethodnih

istrazivanja formulisane su i slede¢e hipoteze:

H6: Vrednost vrsi direktan uticaj na satisfakciju korisnika usluga maloprodaje u
Srbiji;

H7: Vrednost vrsi direktan uticaj na lojalnost korisnika usluga maloprodaje u
Srbiji.

Konceptualni model kojim su obuhvacene pretpostavljene relacije izmedu

kvaliteta usluga, percipirane vrednosti, satisfakcije i lojalnosti korisnika predstavljen je i

graficki na Slici 4.1.
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Kvalitet
usluga

Lojalnost
korisnika

H5 Satisfakcija

Slika 4.1 Konceptualni model

4.3 Metodologija

4.3.1 Anketni upitnik

Kvantitativno istraZivanje je sprovedeno uz pomo¢ strukturiranog upitnika kojim
su obuhvaéne tvrdnje koje se odnose na kvalitet usluga, percipiranu vrednost,
satisfakciju, lojalnost i skup demografskih varijabli. Formulisanju upitnika prethodila su
eksplorativna istraZivanja. Najpre je sproveden temeljan pregled prethodnih istrazivanja
i literature u kojoj je obradivan koncept kvalitet usluga, uz poseban osvrt na
koncipiranje i merenje kvaliteta usluga maloprodaje. Relevantnost atributa kvaliteta
usluga maloprodaje sadrzanih u RSQS 1 CALSUPER upitniku razmatrana je u
razgovoru sa operativnim menadzmentom jednog od vodeéih evropskih maloprodavaca
u kategoriji prehrane koji posluje i na trzisStu Srbije, prilikom Cega su razmatrane i
mogucnosti za uklju¢ivanje dodatnih atributa kvaliteta koji nisu sadrzani u pomenutim
instrumentima, a koji bi mogli biti relevantni sa aspekta kupaca u Srbiji. U narednom
koraku organizovane su i Cetiri grupne diskusije u kojima su ucestvovali korisnici
usluga maloprodaje. U okviru prve dve fokus grupe po uzoru na metod kriti¢nih
incidenata (Flanagan, 1954; Churchill, 1979; Vazquez et al., 2001) od respondenata je

trazeno da se prisete i opiSu usluzni susret koji bi opisali kao izuzetno pozitivno ili
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izrazito negativno iskustvo, koji su u cilju generisanja relevantnih atributa kvaliteta
usluga maloprodaje razmatrani sa ostalim ucesnicima u diskusiji. Sa respondentima su
dodatno razmatrani i atributi kvaliteta koji prilikom razmatranja kriti¢énih dogadaja nisu
spomenuti, a sadrzani su u postoje¢im instrumentima za merenje kvaliteta usluga
maloprodaje. U okviru druge dve grupne diskusije razmatrana je relevantnost i
razumljivost skupa tvrdnji za merenje kvaliteta usluga koji je generisan na osnovu
pregleda literature i prethodnih grupnih diskusija. Grupne diskusije rezultirale su
interesantnim smernicama za dalje kvantitativno istrazivanje. Jedan od zakljucaka
kvalitativnog istrazivanja je i suvisSnost tvrdnji koje se odnose na kvalitet i svezinu
namirnica, koje su sadrzane u RSQS i CALSUPER instrumentu, a koje prema reima
respondenata obuhvacenih opisanim kvalitativnim istraZzivanjem ne predstavljaju faktor
diferenciranja maloprodajnih objekata, s obzirom na to da su kvalitet i svezina
namirnica nesto S$to se podrazumeva, dok se u pogledu Sirine i dubine asortimana

uocavaju razlike izmedu maloprodavaca.

Percipirana vrednost se u literaturi iz oblasti marketinga najce$¢e objasnjava kao
kompromis izmedu ukupnih koristi koje se sti€u kupovinom proizvoda i ukupne Zrtve,
koja pored finansijskih izdataka podrazumeva i utroSeno vreme 1 psiho-fizi¢ki napor. U
prethodnim istraZivanjima percipirana vrednost je ¢esto modelovana kao reflektivan ili
formativan multidimenzionalan koncept, ali su preporuke da se moze modelovati i kao
jednodimenzionalan koncept, ukoliko vrednost ne predstavlja fokalni koncept u
istrazivanju (Blocker, 2011). Cesta praksa u prethodnim istraZivanjima je i merenje
percipirane vrednosti na osnovu samo jedne tvrdnje (Bolton, Drew, 1991; Brodie et al.,
2009), ali ovaj pristup nije razmatran, s obzirom na to da se sa aspekta validnosti
merenje sloZzenih koncepata na osnovu samo jedne tvrdnje smatra problemati¢nim
(Churchill, 1979). Stoga je u ovom istrazivanju vrednost merena kao
jednodimenzionalan koncept koji je predstavljen uz pomo¢ tri tvrdnje, vodeci racuna o
tome da se prilikom odabira tvrdnji ispoStuje najSire prihvaceno tumacenje koncepta
percipirana vrednost. Od ispitanika je trazeno da naznace u kojoj meri smatraju da korist
koju sticu od maloprodavca prevazilazi novcane troSkove, opravdava napor i vreme koje

je neophodno uloziti da bi se obavila kupovina.

Satisfakcija potrosaca merena je na osnovu tri tvrdnje koju su preuzete iz

prethodnih istrazivanja (Cronin et al., 2000; Brady et al., 2005). Od ispitanika je trazeno
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da naznace u kojoj meri smatraju da je kupovina kod doti¢nog maloprodavca pametna
odluka i u kojoj meri smatraju da su zadovoljni, odn. vrlo zadovoljni isporu¢enom

uslugom.

Prethodna istrazivanja ukazuju na to da je pravu lojalnost potrosaca tesSko meriti
u praksi te se kao indikator lojalnosti koriste tvrdnje koje se odnose na nameravano
ponasanje korisnika (Lai, Chen, 2010). Pomenuti pristup je usvojen i u ovom
istrazivanju te je lojalnost potrosata merena adaptiranjem tvrdnji koriS¢enih u
prethodnim istrazivanjima (Brady, Robertson, 2001; Brady et al., 2005). Zadatak
ispitanika je bio da ocene tri tvrdnje koje se odnose na nameravano ponasanje korisnika,
tacnije da naznace verovatnocu da bi izrazili pozitivan stav o maloprodavcu, ukoliko bi
bili pitani za miSljenje, kao i da naznace koliko je verovatno da bi maloprodavca kod
koga se najceScée snabdevaju preporucili ¢lanu porodice ili prijatelju, odn. verovatno¢u

da ¢e se 1 u budu¢im kupovinama snabdevati kod istog maloprodavca.

Tvrdnje koriSéene za merenje kvaliteta usluga, vrednosti, satisfakcije i lojalnosti
ocenjivane su na sedmostepenoj Likertovoj skali, u rasponu od 1-uopste se ne slazem do

7-u potpunosti se slazem. Anketni upitnik nalazi se u prilogu.

4.3.2 Uzorak

Istrazivanje je sprovedeno putem li¢nih intervjua na prigodnom uzorku korisnika
usluga maloprodaje u Isto¢noj Srbiji. Iako nereprezentativan, ovaj vid regrutovanja
ispitanika je Cesta pojava u nau¢nim istraZivanjima, naro€ito onim iza kojih ne stoje
eksterni izvori finansiranja. U prikupljanju podataka u svojstvu anketara ucestvovali su
studenti Tehni¢kog fakulteta u Boru. Ispitivanje je obavljeno u domacinstvima
ispitanika regrutovanjem lica koje medu raspoloZivim ¢lanovima domacinstva najcesce
obavlja porodi¢ne kupovine prehrambenog 1 komplementarnog asortimana u
nespecijalizovanim maloprodajnim objektima. Iako je u znacajnom broju prethodnih
istrazivanja praksa bila regrutovanje ispitanika u kontekstu koji je predmet ocenjivanja,
u ovom slucaju ispitanici su regrutovani u domacinstvima, a ne unutar ili u neposrednoj
blizini maloprodajnih objekata, kako bi se evidentirao opsti utisak ispitanika u vezi sa
maloprodavcem, a ne utisak koji je pod uticajem poslednje obavljene transakcije. Od

respondenata je nakon obrazloZzenja cilja istrazivanja trazeno da ocene tvrdnje u
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upitniku imajuéi u vidu maloprodajni objekat u kome se najces¢e snabdevaju. Nakon
prikupljanja upitnika sa terena izvrSena je kontrola popunjenosti upitnika, prilikom koje
su iz dalje analize odstranjeni nepotpuni kao i upitnici po osnovu kojih je uocena
nespremnost ispitanika za saradnju, odn. ujednaceno ocenjivanje svih tvrdnji
obuhvacenih upitnikom. U sledecoj fazi izvrSena je telefonska kontrola rada anketara
prilikom koje je kontaktirano minimum 20% ispitanika svakog anketara. Nakon
eliminacije oko 12% upitnika kod kojih je uocena nepravilnost u dalju obradu je

ukljuceno 737 upitnika.

4.3.3 Analiza

Obrada podataka koji su prikupljeni u ovom istraZivanju sprovedena je
primenom tehnika multivarijacione analize podataka. Za potrebe utvrdivanja
dimenzionalnosti koncepta kvaliteta usluga maloprodaje u Srbiji sprovedena je
eksploratorna faktorska analiza. Osnovni cilj ove vrste analize je sazeti informacije
sadrzane u vec¢em broju opservabilnih (manifestnih) varijabli u manji broj faktora, odn.
latentnih varijabli, uz minimalni gubitak informacija 1 uz $to bolje razumevanje odnosa
izmedu manifestnih 1 latentnih varijabli. Faktorska analiza kao takva zadovoljava nau¢ni
princip Stednje, po kome na osnovu minimalnog broja varijabli treba da se objasni
maksimalan broj dogadaja, pojava ili procesa (Hani¢, 2004; str. 319-329). Eksplorativna
faktorska analiza primenjena je na uzorku od 284 ispitanika, ¢ime je zadovoljen
preporuceni odnos 10:1 izmedu veliine uzorka 1 broja opservabilnih varijabli koje su
obuhvacene istrazivanjem (Hair et al., 2010). Testiranje dobijene strukture faktora, odn.
ispitivanje validnosti koncepta kvaliteta, sprovedeno je primenom konfirmatorne
faktorske analize, na uzorku od 453 ispitanika. Eksploratorna i konfirmatorna faktorska
analiza sprovedene su na razliCitim uzorcima, po ugledu na prethodna istrazivanja
(Opsirnije videti: Olorunniwo et al., 2006) da bi se izbeglo puko uklapanje podataka,
umesto testiranja koncepta kvaliteta usluga. Svodenje veceg broja medusobno
korelisanih atributa kvaliteta na manji broj interpretabilnih faktora, odn. dimenzija
kvaliteta, sprovedeno je primenom analize zajednickih faktora, odn. analize glavnih
vektora (pricipal axis factoring) kao njene podvarijante, sa kosom rotacijom (direct
oblimin), po uzoru na pristup koji je primenjen u razvoju SERVQUAL instrumenta i

rezultate prethodnih istrazivanja koja ukazuju na odreden stepen preklapanja, odn.
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postojanje znacajne meduzavisnosti izmedu dimenzija kvaliteta usluga (Parasuraman et
al., 1988, 1991, 1994). U sledecoj fazi je primenom konfirmatorne faktorske analize
testirano podudaranje modela sa empirijskim podacima i analizirana je validnost
koncepta kvaliteta. S obzirom na zadovoljavajuce parametre fitovanja modela kvaliteta
usluga izvrSena je transformacija faktora, odn. dimenzija kvaliteta u kompozitne
indikatore kvaliteta (Hair et al., 2010) i primenom modelovanja pomocu strukturnih
jednacina testirani su pretpostavljeni kauzalni odnosi izmedu latentnih varijabli u
modelu, tj. kvaliteta usluga kao egzogene varijable u modelu i percipirane vrednosti,
satisfakcije i lojalnosti korisnika usluga maloprodaje kao endogenih varijabli. Testiranje
strukturnih odnosa izmedu latentnih varijabli sprovedeno je u skladu sa dvofaznim
pristupom koji su predlozili Anderson i Gerbing (1988), a koji podrazumeva najpre
ocenu mernog, a zatim i strukturnog modela. Parametri modela ocenjeni su na osnovu
matrice kovarijansi primenom metoda maksimalne verodostojnosti. Za obradu podataka
koriS¢eni su softverski paketi SPSS 18 i LISREL 8.80.

4.4 Rezultati

4.4.1 Ispitivanje dimenzionalnosti koncepta kvaliteta usluga

U cilju utvrdivanja relativno homogenih grupa varijabli, odn. dimenzija
kvaliteta, primenjena je eksplorativna faktorska analiza. Prilikom ekstrakcije faktora
odabran je Kaiser-ov kriterijum po kome se vrS$i odabir onih faktora c¢iji je
karakteristi¢ni koren vec¢i od 1, odn. €iji je doprinos objaSnjavanju varijabiliteta u
uzorku bar onoliki koliki je doprinos pojedina¢ne standardizovane varijable. Kao donji
prag za prikazivanje faktorskih optere¢enja odabrana je vrednost od 0.40. Ova vrednost
izabrana je i kao donji prag za emininaciju varijabli, u slu¢aju da sa dva ili vise faktora
ostvaruje korelaciju jednaku ili ve¢u od 0.40. S obzirom na to da se faktorska analiza
zasniva na korelacijama izmedu varijabli samoj primeni faktorske analize prethodilo je
testiranje pogodnosti uzorka, odn. korelacija izmedu manifestnih varijabli, za
sprovodenje faktorske analize. Primenjen je Bartlett test i izracunat Kaiser-Meyer-OlKin

pokazatelj adekvatnosti uzorka. Bartlett test ispituje nultu hipotezu po kojoj matrica

korelacionih koeficijenata izmedu manifestnih varijabli predstavlja matricu identiteta,
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odn. matricu na kojoj su vrednosti na dijagonali koje oznacavaju korelaciju varijable sa
samom sobom jednake jedinici, dok su ostale korelacije jednake nuli. Statisticki
znadajna vrednost Bartlett testa (x°=3640.457, df=351, p<0.001) ukazuje na
neophodnost odbacivanja nulte hipoteze, odn. sugeriSe da izmedu varijabli postoji
odredeni stepen meduzavisnosti te je stoga opravdano primeniti faktorsku analizu za
identifikovanje strukture koja se nalazi u osnovi skupa manifestnih varijabli
obuhvacenih istrazivanjem. KMO pokazatelj uzima vrednosti od 0 do 1, pri ¢emu se
prihvatljivim za primenu faktorske analize smatraju vrednosti vece od 0.60, tacnije
osrednjim se smatraju vrednosti od 0.60 do 0.80, a dobrim se smatraju vrednosti vec¢e od
0.80 (Hair et al., 2010), Sto je slucaj i sa ovim istrazivanjem gde KMO indikator iznosi

0.924.

Prilikom istrazivanja dimenzionalnosti koncepta kvaliteta ispoStovana je
procedura za razvoj instrumenata za merenje koncepata u marketingu (Churchill, 1979).
U prvoj iteraciji je na osnovu ucesca varijabiliteta objasnjenog zajedni¢kim faktorima u
ukupnom varijabilitetu varijabli, odn. vrednosti komunaliteta manifestnih varijabli nizih
od 0.40, eliminisano pet varijabli. Nizi nivo komunaliteta ukazuje na problemati¢nost
tvrdnje, odn. postojanje faktora izvan zajednicke strukture koji u vecoj meri
objasnjavaju varijabilitet date tvrdnje. U narednom koraku analizirana je interna
konzistentnost grupa tvrdnji, odn. otkrivenih latentnih varijabli, te je na osnovu
potencijalnog povecanja koeficijenta interne konzistentnosti Cronbach alpha u slucaju
eliminacije tvrdnje iz dalje analize iskljuena jo§ jedna tvrdnja, nakon cega je
ponovljena faktorska analiza. Eksplorativna faktorska analiza rezultirala je otkricem
Cetir1 faktora, odn. dimenzija kvaliteta, Ciji inicijalni karakteristicni koreni ostvaruju
vrednost vecu od 1. Rotirana faktorska optere¢enja prikazana su u matrici faktorskog
obrasca u Tabeli 4.1. Dobijena kompozicija faktora objasnjava 61,89% varijanse u

uzorku, odn. 53,22% zajednicke varijanse.
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Tabela 4.1. Matrica faktorskog obrasca

__— . Faktor
Atributi kvaliteta usluga 1 > 3 7
P21 Zaposleni uvek imaju vremena da odgovore na pitanja 766
kupaca
P10 Kratko vreme ¢ekanja u redu za kasom 735
Spremnost zaposlenih da ucine i viSe od onoga $to se od
P9 o oy . . ,700
njih trazi kako bi pomogli kupcu
P7 Zaposleni su uvek ljubazni sa kupcima ,690
P16 Zaposleni ulivaju poverenje kupcima ,620
Zaposleni poseduju informacije neophodne da odgovore
P18 L ,613
na pitanja kupaca
Broj zaposlenih prisutnih u prodajnom objektu koji i u
P19 periodima izrazite traznje omogucava brzo i efikasno ,565
usluzivanje kupaca
P27 Maloprodavac razume potrebe potrosaca 547
P1 Prijatan izgled zaposlenih ,509
P24 Prijatna muzika u prodajnom objektu ,725
P23 Prijatne mirisne note i ventilacija u prodajnom objektu ,703
P26 Odgovaraju¢a kombinacija boja u prodajnom objektu ,642
P25 Ugodno osvetljenje u prodajnom objektu ,581
Maloprodavac informise kupce o predstojeéoj akcijskoj
P5 - . ,698
ponudi i uslovima ponude
Atraktivan promo materijal maloprodavca (brosure,
P6 o . . ,689
lifleti, katalozi, posteri...)
Maloprodavac nudi atraktivne akcije unapredenja
P3 prodaje (vikend akcije, kuponi, markice, besplatni ,638
uzorci...)
P2 Moderno opremljen i atraktivan prodajni objekat ,487
P13 Nacin na koji su proizvodi izloZzeni omogucava lako 784
lociranje i odabir zeljenih artikala '
P12 Cist i uredan enterijer prodajnog objekta ,642
Raspored rafova, polica, vitrina kupcima omogucéava
P15 NN ,581
nesmetano mimoilaZzenje
Sirina asortimana proizvoda omogucava da se sve
P11 " o : ,459
potrepstine za domacinstvo kupe na jednom mestu
% Var 39.40 10.25 | 7.27 4.97
Kumul. % 39.40 49.65 | 56.92 | 61.89

Metod ekstrakcije: Analiza glavnih vektora.
Metod rotacije: Oblimin sa Kaiser normalizacijom

U skladu sa strukturom, faktori odn. dimenzije kvaliteta imenovani su na sledeci
nacin: Faktor 1 — PonaSanje i izgled zaposlenih; Faktor 2 — Ambijentalni uslovi;

Faktor 3 — Komunikacija sa kupcima i Faktor 4 — Prostorni raspored i asortiman.

Prilikom ocene kvaliteta nekog mernog instrumenta jedan od prvih pokazatelja
je pouzdanost (Churchill, 1979; Peter et al., 1986). Pouzdanost se odnosi na sposobnost
mernog instrumenta da konzistentno odrazava fenomen koji je predmet merenja. Jedan
od indikatora pouzdanosti je koeficijent interne konzistentnosti Cronbach alpha koji

uzima vrednosti od 0 do 1, pri ¢emu se prihvatljivim smatraju vrednosti preko 0.70,
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odn. u preliminarnim istrazivanjima donji prag prihvatljivosti je 0.50 (Churchill, 1979).
Koeficijent Cronbach alpha izracunat je za dimenzije kvaliteta i njegove vrednosti
iznose 0.891, 0.810, 0.822, 0.793, respektivno. Interna konzistentnost predstavlja
potreban, ali ne i dovoljan uslov za validnost koncepta te je u narednom koraku
psihometrijska utemeljenost koncepta kvaliteta ocenjena primenom konfirmatorne
faktorske analize. Ova vrsta analize mogucava da se testira koliko dobro odabrani
indikatori reprezentuju koncepte na koje se odnose, odn. prosudivanje o tome koliko je
kvalitetan instrument na osnovu koga su mereni latentni koncepti. S obzirom na veci
broj tvrdnji koje se odnose na faktor 1 primenjena je parcijalna disagregacija
(Dabholkar et al., 1996; Webb et al., 2000), odn. izvrSena je transformacija 9 originalnih
u 4 nova indikatora izraCunavanjem prosecnih vrednosti parova originalnih indikatora i
u jednom slucaju prosec¢ne vrednost tri originalna indikatora. Nacin na koji je izvrSena
transformacija originalnih u nove indikatore prikazan je u Tabeli 4.3. Ova
transformacija je izvedena na novom uzorku, od 453 ispitanika, na kome je primenjena
1 konfirmatorna faktorska analiza. Za ocenu fitovanja modela najpre je izraunata XZ
vrednost. Statisticki znacajna vrednost XZ testa, koja je dobijena u ovom slucaju
(x2(98)=231,71; p<.001) ukazuje na odstupanje izmedu modelom implicirane 1
opservirane matrice kovarijansi, odn. loSe fitovanje modela, Sto je 1 ocekivano u slucaju
kada je uzorak veci od 200 (Cudeck, Henly, 1991). Ovaj pokazatelj je takode osetljiv i u
odnosu na broj opserviranih varijabli, tj. sa povecanjem broja opserviranih varijabli u
modelu veéa je i verovatnoéa da ée se dobiti vecéa i statisticki znadajna vrednost y° testa,
Sto bi ukazivalo na neophodnost odbacivanja teorijskog modela, iako model sustinski
predstavlja dobru aproksimaciju stvarnih odnosa izmedu varijabli (Hair et al., 2010).
Medutim, normirana vrednost Xz testa, koja u ovom slucaju iznosi Xz/df=2,36, niza je od
5, §to ukazuje na dobru specifikaciju modela (Marsh, Hocevar, 1985). U kojoj meri
model predstavlja dobru aproksimaciju stvarnih kovarijansi ispitano je i uz pomoc¢
drugih apsolutnih (GFI, AGFI, SRMR, RMSEA) i inkrementalnih indeksa fitovanja
(CFI, NFI, NNFI). Na osnovu apsolutnih indeksa fitovanja prosuduje se o tome koliko
dobro model koji je istraziva¢ postavio i1 koji se zasniva na teoriji odgovara podacima
sadrzanim u uzorku. Inkrementalni indeksi fitovanja podrazumevaju poredenje izmedu
modela koji je istraziva¢ postavio i nultog modela, koji pretpostavlja da ne postoje

korelacije izmedu varijabli obuhvadenih istrazivanjem. Apsolutni i inkrementalni
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indeksi fitovanja zapravo govore o tome koliko dobro model koji je istraziva¢ postavio
reprodukuje kovarijanse izmedu opserviranih varijabli. Dobijene vrednosti GFI, AGFI,
CFI, NFI, NNFI indeksa koje prevazilaze minimalno prihvatljivu vrednost od 0.90, odn.
vrednosti SRMR I RMSEA indeksa nize od gornje granice prihvatljivosti od 0.08
ukazuju na dobro fitovanje modela. Dobijene i preporuc¢ene vrednosti indeksa fitovanja

prikazane su u Tabeli 4.2.

Tabela 4.2. Indeksi fitovanja mernog modela kvaliteta usluga

Cldf GFI AGFI SRMR RMSEA CFI NFI NNFI

Dobijene 2,36 0.94 0.92 0.05 0.06 0.98 0.97 0.98
vrednosti

Preporucene <3.00 >0.90 >0.80  <0.08 <0.08 >0.90 >0.90  >0.90
vrednosti

Napomena: Goodness-of-fit Index (GFI), Adjusted Goodness-of-fit Index (AGFI), Standardized Root
Mean Square Residual (SRMR), Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA),
Comparative Fit Index (CFI), Normed Fit Index (NFI), Non-Normed Fit Index (NNFI)

S obzirom na zadovoljavajuce vrednosti indeksa fitovanja ocenjena je i validnost
koncepta, koja podrazumeva stepen u kome set tvrdnji zaista reprezentuje koncept koji
je predmet merenja, a ocenjuje se na osnovu ocena konvergentne i diskriminantne
validnosti (Hair et al., 2010). Na ispunjenost uslova konvergentne validnosti, koja
predstavlja stepen u kome set indikatora koji se odnose na odredeni koncept zaista 1 deli
zajednicku sustinu, ukazuju statisticki znaCajna faktorska opterecenja visa od 0.50 1
udeo objasnjenog u ukupnom varijabilitetu tvrdnji koji u slu€aju tri od Cetiri faktora
prevazilazi minimalnu vrednost od 0.50. NesSto problematicnija sa aspekta objasnjenog
varijabiliteta je dimenzija prostorni raspored i asortiman, ali su faktorska opterecenja
tvrdnji koje je opisuju statistiki znaCajna 1 ve¢a od 0.50. Na ispunjenost uslova
konvergentne validnosti ukazuju i vrednosti koeficijenta kompozitne pouzdanosti koje
po dimenzijama kvaliteta prevazilaze donji prag prihvatljivosti od 0.70. Udeo
objasnjenog u ukupnom varijabilitetu (AVE) i indeksi kompozitne pouzdanosti
izraCunati su prema formulama koje su definisali Fornell 1 Larcker (1981). Vrednosti
koeficijenata pouzdanosti i standardizovane vrednosti faktorskih opterecenja prikazane
su u Tabeli 4.3.
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Tabela 4.3. Ocene parametara mernog modela kvaliteta usluga i koeficijenti pouzdanosti

Dimenzije kvaliteta St. faktorska t-vrednosti Kompozitna
opteretenja pouzdanost
Dimenzija 1
F11 0.85 21.65
F12 0.72 17.02 0.881
F13 0.82 20.35
F14 0.83 20.88
Dimenzija 2
P23 0.74 17.02
P24 0.68 15.17 0.814
P25 0.74 16.88
P26 0.73 16.61
Dimenzija 3
P2 0.67 14.74
P3 0.74 16.79 0.809
P5 0.73 16.56
P6 0.73 16.62
Dimenzija 4
P11 0.57 12.28
P12 0.75 17.10 0.769
P13 0.70 15.87
P15 0.67 15.01

F11=(P21+P27+P1)/3; F12=(P10+P19)/2; F13=(P9+P18)/2; F14=(P7+P16)/2

Diskriminantna validnost, koja predstavlja stepen u kome se dva konceptualno
bliska koncepta medusobno razlikuju, ispitana je poredenjem prosecnog stepena
objaSnjenog varijabiliteta indikatora koji ¢ine koncept (AVE) svakog od parova
koncepata, odn. dimenzija kvaliteta, sa zajednickim varijabilitetom izmedu koncepata, a
koji se predstavlja kao korelacija izmedu koncepata koja je podignuta na kvadrat (Hair
et al., 2010). Odnosi pouzdanosti dimenzija kvaliteta 1 zajedniC¢kog varijabiliteta
dimenzija predstavljeni su u Tabeli 4.4. Na ispunjenost uslova diskriminantne validnosti

ukazuju AVE vrednosti koje su vece od zajednicke varijanse koncepata.

Tabela 4.4. Prosecan stepen objasnjenog varijabiliteta dimenzija kvaliteta (AVE) i zajednicki
varijabilitet izmedu dimenzija

Dimenzija 1 Dimenzija 2 Dimenzija 3 Dimenzija 4
Dimenzija 1 0.65
Dimenzija 2 0.14 0.52
Dimenzija 3 0.18 0.23 0.52
Dimenzija 4 0.29 0.31 0.28 0.46

Napomena: Vrednosti na dijagonali prtedstavijaju AVE vrednosti; korelacije izmedu koncepata znacajne
su pri nivou znacajnosti p=0.01

Dimenzije kvaliteta usluga maloprodaje ispunjavanju i uslov nomoloske
validnosti, koja podrazumeva postojanje smislenih korelacija izmedu teorijski bliskih

koncepata (Hair et al., 2010). Ova vrsta validnosti testirana je ispitivanjem korelacija
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koje dimenzije kvaliteta ostvaruju sa ukupnom ocenom kvaliteta procesa usluzivanja, a
koja je merena uz pomo¢ semantickog diferencijala preuzimanjem parova prideva iz
prethodnih istrazivanja (Cronin et al., 2000). U cilju ocene nomoloske validnosti najpre
je testirana interna konzistentnost indikatora koji se odnose na ukupnu ocenu kvaliteta.
Vrednost koeficijenta Cronbach alpha od 0.852 ukazuje na ispunjenost uslova interne
konzistentnosti seta tvrdnji koje se odnose na ukupnu ocenu kvaliteta procesa
usluzivanja. Matrica korelacija izmedu dimenzija kvaliteta usluga maloprodaje i ukupne

ocene kvaliteta procesa usluzivanja prikazana je u Tabeli 4.5.

Tabela 4.5. Korelacije izmedu dimenzija kvaliteta usluga maloprodaje i ukupne ocene kvaliteta
procesa usluzivanja

Ukupna ocena

Dimenzija 1 Dimenzija 2 Dimenzija 3 Dimenzija 4 kvali
valiteta
Dimenzija 1 1
Dimenzija 2 0.38 1
Dimenzija 3 0.43 0.48 1
Dimenzija 4 0.54 0.56 0.53 1
Ukupna ocena 0.57 0.50 0.43 0.53 1

kvaliteta

Napomena: Korelacije su znacajne pri nivou znacajnosti p=0.01

Jednim od najvaznijih vidova validnosti smatra se pojavna validnost (face
validity). Re¢ je o validnosti koja se za razliku od prethodnih vidova validnosti ne
ocenjuje statistickim putem, ve¢ iskustveno. Kvalitativna istrazivanja koja su prethodila
formulisanju inicijalnog skupa tvrdnji za merenje kvaliteta usluga maloprodaje, a koja
su podrazumevala pregled prethodnih istraZivanja u oblasti kvaliteta usluga, razgovore
sa ekspertima u oblasti maloprodaje i grupne diskusije sa korisnicima usluga

maloprodaje ukazuju na ispunjenost uslova pojavne validnosti.

Zadovoljavaju¢i parametri fitovanja modela i1 ispunjenost uslova validnosti
koncepta potvrduju hipotezu HO u delu koji se odnosi na kvalitet usluga ¢ime je
omogucena transformacija dimenzija kvaliteta usluga u indikatore kvaliteta usluga i
ispitivanje uzro¢no-posledi¢nih veza izmedu kvaliteta usluga, percipirane vrednosti,
satisfakcije i lojalnosti korisnika usluga maloprodaje. Rezultati konfirmatorne faktorske
analize takode ukazuju na odrzivost multidimenzionalnog koncepta kvaliteta usluga

maloprodaje ¢ime je potvrdena hipoteza H1.
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4.4.2 Modelovanje veza izmedu kvaliteta wusluga, satisfakcije,

vrednosti i lojalnosti korisnika usluga maloprodaje u Srbiji

Kauzalni odnosi izmedu kvaliteta usluga, percipirane vrednosti i satisfakcije i
njihov direktan i indirektan uticaj na lojalnost potroSaCa testirani su primenom
modelovanja pomocu strukturnih jednacina. Prilikom ocene konceptualnog modela, koji
je predstavljen na Slici 4.1., usvojen je dvofazni pristup Andersona i Gerbinga (1988)
koji podrazumeva najpre ocenu mernog modela, nakon ¢ega u slu¢aju zadovoljavajucih
parametara fitovanja mernog modela i ispunjenosti uslova validnosti koncepta sledi
ocena strukturnog modela. Za ocenu mernog modela primenjena je konfirmatorna
faktorska analiza. Dobijena je statisticki znacajna vrednost ¥ testa (x*=122.58, df=58,
p<.001) koja ukazuje na odstupanje izmedu opservirane i ocenjene matrice kovarijansi.
Medutim, normirana xz vrednost (Xz/df) ukazuje na dobro fitovanje modela, ¢emu u
prilog govore i drugi apsolutni i inkrementalni indeksi fitovanja ¢ije su dobijene i

preporucene vrednosti prikazane u Tabeli 4.6.

Tabela 4.6. Indeksi fitovanja mernog modela

ldf GFI AGFI SRMR RMSEA CFI NFI NNFI

Dobijene 211 0.96 0.94 0.03 0.05 0.99 0.99 0.99
vrednosti

Preporucene <3.00 >0.90 >0.80  <0.08 <0.08 >0.90  >0.90  >0.90
vrednosti

Napomena: Goodness-of-fit Index (GFI), Adjusted Goodness-of-fit Index (AGFI), Standardized Root
Mean Square Residual (SRMR), Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA),
Comparative Fit Index (CFI), Normed Fit Index (NFI), Non-Normed Fit Index (NNFI)

S obzirom na zadovoljavaju¢e vrednosti parametara fitovanja u narednom
koraku ocenjena je konvergentna i diskriminantna validnost koncepata obuhvacenih
modelom. Statisticki znacajna faktorska optere¢enja veca od 0.50 i AVE vrednosti
koncepata vec¢e od 0.50 ukazuju na ispunjenost uslova konvergentne validnosti.
Indirektno na ispunjenost uslova konvergentne validnosti ukazuju i koeficijenti interne
konzistentnosti (Cronbach alpha) i kompozitne pouzdanosti koncepata kvaliteta usluga,
vrednosti, satisfakcije 1 lojalnosti ve¢i od 0.70. Dobijeni rezultati govore u prilog
prihvatanju hipoteze HO. Standardizovana faktorska optereCenja 1 koeficijenti

pouzdanosti prikazani su u Tabeli 4.7.
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Tabela 4.7. Ocene parametara mernog modela i koeficijenti pouzdanosti

Koncepti St. faktorska t-vrednosti Cronbach alpha Kompozitna
opterecenja pouzdanost
Kvalitet usluga
Dim1 0.75 16.44 0.787 0.808
Dim2 0.74 16.22
Dim3 0.62 13.79
Dim4 0.75 17.30
Percipirana vrednost
V1 0.74 17.45 0.832 0.836
V2 0.84 21.07
V3 0.80 19.50
Satisfakcija
S1 0.84 21.73 0.887 0.887
S2 0.88 23.37
S3 0.83 21.36
Lojalnost
BI1 0.91 24.50 0.886 0.894
BI2 0.89 24.02
BI3 0.77 18.94

Poredenjem objasnjenog varijabiliteta seta tvrdnji koje se odnose na latentni
koncept sa zajednickim varijabilitetom izmedu koncepata, odn. poredenjem AVE
vrednosti za svaki od koncepata u paru sa korelacijom izmedu tih koncepata koja je
podignuta na kvadrat testirana je diskriminantna validnost. Objasnjeni varijabilitet, odn.
AVE vrednosti, i korelacije podignute na kvadrat prikazani su u Tabeli 4.8. Na
ispunjenost uslova diskriminantne validnosti ukazuju AVE vrednosti svakog od

koncepata u paru koje su vece od zajednicke varijanse izmedu koncepata.

Tabela 4.8. Prosecan stepen objasnjenog varijabiliteta koncepata (AVE) i zajednicki
varijabilitet izmedu koncepata

Kvalitet usluga Vrednost Satisfakcija Lojalnost
Kvalitet usluga 0.51
Vrednost 0.29 0.63
Satisfakcija 0.32 0.48 0.72
Lojalnost 0.29 0.49 0.69 0.74

Napomena: Vrednosti na dijagonali predstavijaju AVE vrednosti; korelacije izmedu koncepata znacajne
su pri nivou znacajnosti p=0.01

Dobro poklapanje izmedu ocenjene 1 opservirane matrice kovarijansi i
ispunjenost uslova validnosti koncepata omogucili su testiranje kauzalnih odnosa
izmedu kvaliteta usluga, vrednosti, satisfakcije i njihov direktan i indirektan uticaj na
lojalnost korisnika. Najpre je izvrSena ocena parametara fitovanja strukturnog modela.
Dobijene vrednosti indeksa fitovanja, koje su prikazane u Tabeli 4.9., nalaze se u

granicama zadovoljavaju¢ih vrednosti, Sto ukazuju na dobro fitovanje modela i
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omogucava testiranje strukturnih odnosa izmedu latentnih varijabli obuhvadenih

konceptualnim modelom.

Tabela 4.9. Indeksi fitovanja strukturnog modela i ocene strukturnih parametara

ledf GFI AGFI SRMR RMSEA CFl NFI NNFI
Dobijene 2,11 096 094 003 0.05 0.99 099  0.99
vrednosti
Preporucene 359 5090  >0.80 <0.08  <0.08 >090 2090  >0.90
vrednosti
Testiranje hipoteza
Hipoteze Standard. t- Koeficijenti Rezultat
ocene vrednosti  determinacije testiranja
parametara hipoteza
H2: Kvalitet usluga — Satisfakcija 0.26 4.62 R?,req=0.44 prihvacena
H3: Satisfakcija — Lojalnost 0.79 11.85 R2§§t20.67 prihvacena
H4: Kvalitet usluga — Lojalnost -0.01 -0.27 R®,=0.86 odbacena
H5: Kvalitet usluga — Vrednost 0.66 11.68 prihvacena
H6: Vrednost — Satisfakcija 0.62 9.62 prihvacena
H7: Vrednost — Lojalnost 0.18 2.85 prihvacena

Napomena: Goodness-of-fit Index (GFI), Adjusted Goodness-of-fit Index (AGFI), Standardized Root
Mean Square Residual (SRMR), Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA),
Comparative Fit Index (CFI), Normed Fit Index (NFI), Non-Normed Fit Index (NNFI)

Rezultati istrazivanja ukazuju na znacajan direktan uticaj kvaliteta usluga na
satisfakciju korisnika (y=0.26, p<.001), koja predstavlja znac¢ajnu direktnu determinantu
lojalnosti korisnika usluga maloprodaje (B=0.79, p<.001), ¢ime su potvrdene hipoteze
H2 i H3. Za razliku od direktnog uticaja na satisfakciju, kvalitet usluga ne vrsi statisticki
znacajan direktan uticaj na lojalnost korisnika (p>.05), Sto govori u prilog odbacivanju
hipoteze H4. Medutim, kvalitet predstavlja indirektnu determinantu lojalnosti, s
obzirom na to da vrSi znacajan direktan uticaj na percipiranu vrednost (y=0.66, p<.001),
koja predstavlja znacajnu determinantu satisfakcije (f=0.62, p<.001) 1 ¢iji je direktan
uticaj na lojalnost statisticki znacajan (f=0.18, p<.001), iz cega proizilazi da su
potvrdene hipoteze HS, H6 1 H7. Standardizovane ocene strukturnih parametara i njima
pripadajuéi nivoi znacajnosti, odn. t-vrednosti, prikazani su u Tabeli 4.9. Na slici 4.2.
prikazan je strukturni model koji je rezultat ocene konceptualnog modela u softverskom
paketu LISREL 8.80.
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Slika 4.2. Strukturni model

Prema rezultatima istraZivanja kvalitet usluga ne vr$i znacajan direktan uticaj na
lojalnost korisnika usluga maloprodaje. Medutim, kvalitet usluga indirektno, preko
satisfakcije i vrednosti, utice na lojalnost korisnika te predstavlja znacajnu indirektnu
determinantu lojalnosti. Osim kvaliteta usluga i percipirana vrednost direktno, ali i
indirektno preko satisfakcije vrSi znaCajan uticaj na lojalnost. Najznacajniju
determinantu lojalnosti ¢ini satisfakcija korisnika ¢iji se totalni uticaj na lojalnost u
potpunosti sastoji iz direktnog uticaja, a zatim slede percipirana vrednost i kvalitet
usluga, uzimajuéi u obzir i njihove indirektne uticaje na lojalnost korisnika. Direktni,

indirektni i totalni efekti na lojalnost korisnika prikazani su u Tabeli 4.10.

Tabela 4.10. Direktni, indirektni i totalni uticaji latentnih varijabli

Direktan uticaj Indirektan uticaj Totalni uticaj
KV VR SAT KV VR SAT KV VR SAT
KV
VR 0.66 0.66
SAT 0.26 0.62 0.41 0.67 0.62
LOY -0.01 018 079 | 0.65 0.49 064 067 0.79

Napomena: KV — Kvalitet usluga, VR — Percipirana vrednost, SAT — Satisfakcija, LOY — Lojalnost
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4.5 Diskusija rezultata istrazivanja

4.5.1 Teorijski i prakti¢ni doprinos istraZivanja

Osnovni cilj ovog istrazivanja je bio formulisati i empirijski testirati integrisani
model lojalnosti korisnika usluga maloprodaje u Srbiji. Rezultati istrazivanja ukazuju na
satisfakciju kao najznacajniju direktnu determinantu lojalnosti korisnika, koju slede
percipirana vrednost koja osim direktnog vrsi I indirektan uticaj na lojalnost i kvalitet
usluga ¢iji uticaj na lojalnost je posredovan uticajem percipirane vrednosti i satisfakcije.
Rezultati ovog istraZivanja potvrduju Oliverovu (1999) tezu po kojoj potroSac najpre
postaje lojalan u kognitivnom smislu, odn. formira percepcije o kvalitetu usluga, nakon
Cega sledi afektivna lojalnost, odn. zadovoljstvo korisnika koje dalje uti¢e na konativnu
lojalnost, tj. spremnost korisnika da preporuc¢i i da se i ubuduée snabdeva kod iste
usluzne kompanije. Znacajan uticaj kvaliteta usluga na satisfakciju i uticaj satisfakcije
na nameravano ponasanje, odn. konativnu lojalnost dokazuju i Martinelli i Balboni
(2012) na uzorku korisnika usluga supermarketa u Italiji. Pomenute kauzalne odnose,
kao i direktan i indirektan uticaj vrednosti na lojalnost dokazuju i Brady i saradnici
(2005) na multikulturalnom uzorku korisnika usluga maloprodaje prehrambenog
asortimana. Pomenuti autori ukazuju na to da se relativni znacaj determinanti lojalnosti
korisnika usluga razlikuje izmedu kultura i socio-ekonomskih konteksta. Kao i u slu¢aju
istrazivanja koje je sprovedeno u Srbiji, Brady i saradnici (2005) na uzorku kineskih 1
marokanskih ispitanika dokazuju da kvalitet usluga ne predstavlja znacajnu direktnu
determinantu lojalnosti korisnika, kada su modelom obuhvacene i percipirana vrednost i
lojalnost i istovremeno ispitivani njihovi direktni i indirektni efekti na lojalnost. lako se
strukturni odnosi na kojima se model bazira zasnivaju na rezultatima prethodnih
istrazivanja sprovedenih u Sirokom spektru usluznih delatnosti, u veéini prethodnih
istrazivanja veze izmedu kvaliteta usluga, percipirane vrednosti, satisfakcije i lojalnosti
korisnika ispitivane su u SAD-u i zapadnoevropskim zemljama, kao i razvijenim
azijskim privredama u kojima se poslednjih godina evidentno intenzivira interesovanje
istrazivaca za determinante lojalnosti korisnika usluga i1 njihov relativni uticaj na
lojalnost. Nedovoljno je istraZivanja na ovu temu radeno do sada u zemljama u razvoju,
ukljucujudéi i1 Srbiju, te rezultati ovog istrazivanja sprovedenog u usluznoj delatnosti za

koju se oc¢ekuje da bude pokretac rasta i razvoja srpske privrede predstavljaju znacajan
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doprinos prosirivanju teorijskih saznanja u oblasti Marketinga u usluznim delatnostima.

Istrazivanje ukazuje i na smernice koje bi bile od znacaja i za menadzment u
trgovinskim preduze¢ima. Prema rezultatima istraZivanja, superioran nivo kvaliteta
usluga nije presudan faktor za formiranje baze lojalnih potrosaca. Od klju¢nog znacaja
za spremnost korisnika da preporu¢i i da se i u buduc¢nosti snabdeva kod istog
maloprodavca je satisfakcija korisnika, koja se formira pod uticajem percipiranog
kvaliteta usluga, ali i odnosa percipiranih koristi i percipirane finansijske i nefinansijske
zrtve koju je potrebno preduzeti u cilju obavljanja kupovine. 1z ovoga proizilazi da je u
cilju zadrzavanja potroSaca za trgovinska preduzeca od znacaja da iznadu nacine da
maksimiziraju pozitivan gep izmedu percipiranih koristi s jedne strane i utroSenog
vremena, novca i psihofizickog napora koje je neophodno uloziti u obavljanje kupovine,
s druge strane. lako kvalitet usluga predstavlja jedan od najintenzivnije proucavanih
koncepata u Marketingu usluga, ovoj je oblasti posve¢eno nedovoljno paznje u
dosadasnjim empirijskim istrazivanjima u Srbiji. Rezultati ovog istrazivanja koje
ukazuje na ¢etvorodimenzionalnost koncepta kvaliteta usluga maloprodaje u Srbiji ne
samo Sto proSiruju tekuca saznanja na temu merenja kvaliteta usluga u razli¢itim
usluznim delatnostima i socio-ekonomskim i kulturalnim kontekstima istrazivanja, ve¢
pruzaju i smernice menadzmentu trgovinskih preduzec¢a u Srbiji za merenje kvaliteta
usluga maloprodaje. S obzirom na to da je moguce unaprediti samo ono $to je predmet
merenja, posedovanje mernog instrumenta Kkoji ispunjava uslove psihometrijske
utemeljenosti, odn. pouzdanog i validnog mernog instrumenta, od izuzetnog je znacaja
za merenje 1 unapredenje kvaliteta usluga. Instrument za merenje kvaliteta usluga pruza
mogucnost za pracenje performansi maloprodajnih objekata koji pripadaju istom lancu,
ali 1 moguénost poredenja sa konkurentskim kompanijama, kao i pracenje efekata akcija
preduzetih u cilju unapredenja kvaliteta usluga. 1 pored teorijskog i1 prakti¢nog

doprinosa ovo istrazivanje nije bez nedostataka te ih je potrebno spomenuti.

4.5.2 Ogranicenja i preporuke za buduca istrazivanja

Jedno od osnovnih ograni¢enja ovog istraZivanja je nain odabira ispitanika.
Kvantitativno istraZivanje je sprovedeno na prigodnom uzorku korisnika usluga

maloprodaje. Ispitanici su regrutovani u domacinstvima u urbanom podrucju Borskog i
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Zajecarskog okruga. Iako je osnovni nedostatak namernih uzoraka to $to se ne moze
odrediti preciznost ocene, ovaj vid odabira ispitanika se neretko koristi u nauc¢nim
istrazivanjima, naro¢ito u situacijama kada istrazivanje nije finansirano iz eksternih
izvora. S obzirom na to da anketari nisu kompenzovani za svoj rad, niti je bilo
predvideno da ispitanici budu nagradeni za saradnju, prednost je umesto
stratifikovanom uzorku data prigodnom uzorku. Samim tim ni rezultate istrazivanja ne
treba generalizovati, ve¢ ih treba prihvatiti kao smernice za istrazivanje koje bi bilo

sprovedeno na reprezentativnijem uzorku korisnika usluga maloprodaje.

Jedan od ogranic¢avajuéih faktora ovog istrazivanja je i ¢injenica da se radi o ad
hoc istrazivanju. Koncepti koji figuriraju u ovom istraZivanju mereni su u istom
trenutku, odn. vremenskom periodu te se ne moze sa sigurnoSc¢u prihvatiti stepen i smer
otkrivenih kauzalnih odnosa. Stoga je u cilju temeljnije spoznaje kauzalnih odnosa

izmedu koncepata evaluacije usluga pozeljno sprovodenje kontinuiranih istrazivanja.

Jedno od ograni¢enja ovog istrazivanja odnosi se i na rezultiraju¢i instrument za
merenje kvaliteta usluga. Interesantno je da je u poslednjoj iteraciji eksploratorne
faktorske analize na osnovu potencijala za povecanje koeficijenta interne
konzistentnosti iz dalje analize eliminisana tvrdnja koja se odnosi na dubinu
maloprodajnog asortimana. Kada se u obzir uzme 1 ¢injenica da je istoj grupaciji pripala
I tvrdnja koja se odnosi na §irinu maloprodajnog asortimana i da je ta tvrdnja ostvarila
najnize faktorsko opterecenje u grupaciji (.459) jedna od preporuka za buduca
istraZivanja, koja bi bila sprovedena na reprezentativnijem uzorku, je 1 ispitati da li je
kvalitet usluga koncept viSeg reda ¢ija se dimenzija prostorni raspored i asortiman
sastoji iz dve subdimenzije. Upravo je kod ove dimenzije uceSce objasnjenog u
ukupnom varijabilitetu nize od 50%, Sto moZe ukazivati na postojanje relevantnih

atributa kvaliteta usluga koji nisu obuhvaceni ovim istrazivanjem.

Jedna od preporuka za menadzment maloprodajnih preduzeca je 1 sprovesti
istrazivanje na reprezentativnijem uzorku korisnika na osnovu koga bi bio ispitan i
relativni znacaj dimenzija kvaliteta usluga, u skladu sa ¢ime bi bila izvr§ena i alokacija

budZeta za preduzimanje eventualnih korektivnih akcija u domenu kvaliteta usluga.

Prethodna istrazivanja sugeriraju da u kontekstu usluga koje podrazumevaju

nizak nivo ukljucenosti korisnika kvalitet usluga nije klju¢na determinanta buduceg
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ponaSanje korisnika, ve¢ veci znacaj ostvaruje satisfakcija (Cronin, Taylor, 1992), za
razliku od situacije koja podrazumeva visi nivo percipiranog rizika i time i visi nivo
ukljucenosti korisnika, u kojoj je kvalitet usluga najznacajnija determinanta lojalnosti
(Choi et al., 2004). Razlike u relativnom znaCaju determinanti lojalnosti moguce je
ispitati i u kontekstu maloprodaje u Srbiji, primenom multi-grupne analize kojom bi bili
obuhvaceni korisnici usluga maloprodaje koja podrazumeva nizak nivo ukljucenosti,
kao Sto je to slucaj sa maloprodajom prehrambenog asortimana, kao i korisnici usluga
maloprodaje luksuznih dobara koja podrazumeva visok nivo ukljucenosti. Rezultati
ovakvog istrazivanja mogu pruziti znaCajne smernice za formulisanje strategija u

razli¢itim kategorijama maloprodaje.

Strukturni model koji je bio predmet ispitivanja u ovom radu ispoljava znac¢ajnu
eksplanatornu mo¢, na Sta ukazuju relativno visoki koeficijenti determinacije endogenih
koncepata obuhvaéenih ovim istrazivanjem (szred:0.44; stat:O.67; R2|0y=0.86). Sliéni
rezultati dobijeni su i u prethodnim istrazivanjima koje su Brady i saradnici (2005)
sproveli na uzorku korisnika usluga maloprodaje u Australiji (R%eq=0.32; R%x=0. 76;
R%,,=0.60), Hong Kongu (R%et=0.53; R%x=0.69; R?,=0.63), Maroku (R’es=0.38;
R%x=0.55; R%,=0.72), Holandiji (R%re=0.27; R’x=0.76; R%y=0.82), i u SAD-u
(szed:OAl; stat:O.85; R2|0y=O.72). lako zajedni¢kim uticajem kvalitet usluga,
vrednost i satisfakcija objasnjavaju 86% varijanse lojalnosti potroSaca, u budué¢im
istraZzivanjima je radi temeljnije spoznaje determinanti lojalnosti 1 njihovog relativnog
znacaja poZeljno ispitati 1 uticaj drugih potencijalnih prediktora koji nisu obuhvaceni
ovim modelom. U tom smislu korisne smernice pruzaju rezultati prethodnih istrazivanja
u oblasti usluznih delatnosti koji ukazuju na znacaj imidza (Ryu et al.,, 2008),
korporativne drustvene odgovornosti (Mandhachitara, Poolthong, 2011) i poverenja

(Seto-Pamies, 2012) na razvoj lojalnosti korisnika usluga.
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ZAKLJUCAK

Osnovni cilj ove disertacije je bio formulisati i empirijski ispitati integrisani
model lojalnosti korisnika usluga maloprodaje u Srbiji. Pregled literature i prethodnih
istrazivanja u kontekstu usluznih delatnosti ukazuju na kvalitet usluga, percipiranu
vrednost i satisfakciju kao kljuéne determinante lojalnosti korisnika usluga. Model je
oznacen kao integrisani s obzirom na to da podrazumeva simultano ispitivanje
meduzavisnosti izmedu determinanti lojalnosti i njihov totalni, direktan i indirektan,
uticaj na lojalnost korisnika usluga maloprodaje u Srbiji. Na osnovu prethodnog
pregleda aktuelnih istrazivanja u kontekstu usluznih delatnosti i u skladu sa ciljem

istrazivanja formulisane su sledece hipoteze:

H1: Kvalitet usluga maloprodaje u Srbiji je multidimenzionalan koncept;

H2: Kvalitet usluga direktno utice na satisfakciju korisnika usluga maloprodaje u Srbiji;
H3: Satisfakcija direktno utie na lojalnost korisnika usluga maloprodaje u Srbiji;

H4: Kvalitet usluga direktno uti¢e na lojalnost korisnika usluga maloprodaje u Srbiji;
HS5: Kvalitet usluga maloprodaje vrsi direktan uticaj na vrednost;

H6: Vrednost vrsi direktan uticaj na satisfakciju korisnika usluga maloprodaje u Srbiji;
H7: Vrednost vrsi direktan uticaj na lojalnost korisnika usluga maloprodaje u Srbiji.

Prema rezultatima istrazivanja kvalitet usluga maloprodaje u Srbiji je
multidimenzionalan koncept, pri ¢emu se percepcije korisnika usluga formiraju pod
uticajem ponasanja i izgleda zaposlenih u maloprodajnim objektima, ambijentalnih
uslova, komunikacije sa kupcima i prostornog rasporeda i asortimana. Ovim je

potvrdena hipoteza H1.

Kwvalitet usluga prema rezultatima istrazivanja vrsi znacajan direktan uticaj na
satisfakciju korisnika, koja predstavlja znacajnu direktnu determinantu lojalnosti
korisnika, ¢ime su potvrdene hipoteze H2 i H3. Kvalitet usluga ne vrsi statisticki
znacCajan direktan uticaj na lojalnost korisnika usluga maloprodaje, na osnovu cega je
odbacena hipoteza H4. Medutim, uprkos odsustva statisticki znacajnog direktnog uticaja
kvaliteta usluga na lojalnost, kvalitet usluga ipak predstavlja znacajnu determinantu

lojalnosti, s obzirom na to da ova latentna varijabla vrsi znacajan uticaj na percipiranu
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vrednost, koja dalje znacajno utice na satisfakciju, ali i predstavlja direktnu

determinantu lojalnosti korisnika usluga, ¢ime su potvrdene hipoteze H5, H6 1 H7.

Rezultati istrazivanja ukazuju na satisfakciju kao najznacajniju determinantu
lojalnosti, koju slede percipirana vrednost, koja vrsi i direktan i indirektan uticaj na
lojalnost, 1 kvalitet usluga Ciji je uticaj na lojalnost korisnika posredovan putem
satisfakcije i percipirane vrednosti. Iz ovoga proizilazi da se korisnici ne opredeljuju
bezuslovno za maloprodavca koga karakteriSe najvisi nivo kvaliteta usluga, vec
nameravano ponasanje korisnika determiniSe nivo satisfakcije koji se formira pod
uticajem kvaliteta usluga, ali i percepcija korisnika u pogledu ocekivanih koristi i zZrtve

koju je potrebno podneti u cilju ostvarivanja o¢ekivanih koristi.

Uprkos ¢injenici da su u skorijoj istraZzivackoj praksi determinante lojalnosti,
odnosi meduzavisnosti izmedu njih 1 relativni znacaj determinanti za formiranje
lojalnosti korisnika predmet opseznih istrazivanja u Sirokom spektru usluznih delatnosti,
veéina prethodnih istrazivanja sprovedena je u SAD-u, zemljama Zapadne Evrope i
razvijenim privredama Azije poslednjih godina, dok je ova problematika nedovoljno
empirijski ispitivana u zemljama u razvoju, ukljucuju¢i i1 Srbiju. Rezultati ovog
istrazivanja koje je sprovedeno u kontekstu usluzne delatnosti koja se moZe smatrati
pokretatem privrednog rasta 1 razvoja predstavljaju znacajan doprinos obogacivanju
teorijskih postavki Marketinga u usluznim delatnostima. Daljem razvoju ove naucne
discipline, ta¢nije problematici merenja kvaliteta u usluznim delatnostima koja je u
okviru ove nauc¢ne discipline i izazvala najvece interesovanje istraZivaca, doprinose i
rezultati ispitivanja dimenzionalnosti koncepta kvaliteta usluga maloprodaje u Srbiji.
Osim rezultata primarnog istrazivanja znacajan doprinos ove disertacije predstavlja i
sistematski prikaz rezultata prethodnih istraZivanja u oblasti merenja kvaliteta usluga u
istrazivanja. U meri u kojoj je to bilo moguce vodeno je racuna o prikazu rezultata
istrazivanja koja su sprovedena u istim usluznim delatnostima, ali u razliitim
kontekstima te 1 rezultati ovog sekundarnog istrazivanja dodatno doprinose
sistematizaciji saznanja u domenu merenja kvaliteta usluga, ukazuju¢i na to da su
atributi kvaliteta 1 dimenzionalnost ovog koncepta specifi¢ni u zavisnosti od konteksta
istrazivanja, ¢ak 1 u istim usluznim delatnostima. Iz ovoga proizilazi neophodnost

razvoja instrumenata za merenje kvaliteta usluga koji bi uvazavali specifi¢nosti i
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usluzne delatnosti i konteksta istrazivanja, a za dalje istrazivacke napore u tom smeru
korisne smernice pruza proces razvoja instrumenta za merenje kvaliteta usluga

maloprodaje koji je izlozen u ovom radu, kao i sami rezultati istrazivanja.

Medutim, imaju¢i u vidu c¢injenicu da je ovo istrazivanje sprovedeno na
prigodnom uzorku, rezultate treba prihvatiti kao polaznu osnovu za temeljnije
ispitivanje determinanti kvaliteta usluga maloprodaje u Srbiji koje bi bilo sprovedeno na
reprezentativnijem uzorku ispitanika. S obzirom na znacaj kvaliteta usluga, percipirane
vrednosti 1 satisfakcije za izgradnju baze lojalnih potroSaca merenje pomenutih
koncepata je pozeljno sprovoditi na kontinuiranoj osnovi. Na 0vaj nacin bi se mogle
utvrditi eventualne potrebe za korektivnim akcijama, ali i sagledati efekti prethodno
preduzetih akcija. Dok je u ovom radu kvalitet usluga meren samo na osnovu
percipiranih performansi od prakticnog znacaja za menadZment maloprodajnih
kompanija bilo bi meriti kvalitet usluga obuhvatanjem ne samo percepcija, veé i
ocekivanja korisnika usluga. Na ovaj nac¢in mogu se utvrditi dimenzije 1 atributi
kvaliteta usluga po osnovu kojih postoji pozitivno ili negativno odstupanje izmedu
o¢ekivanja korisnika i percipiranih performansi, a zatim u skladu sa relativnim
znacajem dimenzija kvaliteta 1 preduzeti eventualne korektivne akcije u domenu
kvaliteta usluga, s obzirom na pozitivan uticaj ove varijable na percipiranu vrednost,

satisfakciju i indirektno za izgradnju lojalnosti korisnika.
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PRILOG A - Upitnik

Postovani,

Pred Vama se nalazi upitnik za merenje kvaliteta usluga i srodnih koncepata u kontekstu maloprodaje. Molimo Vas da na skali od 1 do 7 (1-uopste se ne
slazem, 7-u potpunosti se slazem) naznaclite u kojoj meri se ponudene karakteristike odnose na maloprodavca prehrambenih i ostalih artikala za
domacinstvo kod koga najcesce kupujete. Ispitivanje je anonimno i rezultati ¢e biti iskoriS¢eni za potrebe nauc¢nog rada.

PERCEPCIJE

Uopste se ne U potpunosti

slazem se slazem
P1 Prijatan izgled zaposlenih 1 2 3 45 6 7
P2 Moderno opremljen i atraktivan prodajni objekat 1 2 3 45 6 7
P3 Maloprodavac nudi atraktivne akcije unapredenja prodaje (vikend akcije, kuponi, markice, besplatni uzorci...) 1 2 3 45 6 7
P4*  Radno vreme maloprodavca je prilagodeno potrebama kupaca 1 2 3 45 6 7
PS5 Maloprodavac informise kupce o predstojecoj akcijskoj ponudi i uslovima ponude 1 2 3 45 6 7
P6 Atraktivan promo materijal maloprodavca (brosure, lifleti, katalozi, posteri...) 1 2 3 45 6 7
P7 Zaposleni su uvek ljubazni sa kupcima 1 2 3 45 6 7
P8*  Prodajni objekat se nalazi na pogodnoj lokaciji 1 2 3 456 7
P9 Spremnost zaposlenih da u¢ine i vise od onog $to se od njih trazi kako bi pomogli kupcu 1 2 3 45 6 7
P10  Kratko vreme ¢ekanja u redu za kasom 1 2 3 456 7
P11  Sirina asortimana proizvoda omoguéava da se sve potrepitine za domaéinstvo kupe na jednom mestu 1 2 3 45 6 7
P12  Cist i uredan enterijer prodajnog objekta 1 2 3 456 7
P13  Nacin na koji su proizvodi izlozeni omogucava lako lociranje i odabir Zeljenih artikala 1 2 3 456 7
P14* Razlicite varijante u okviru proizvodnih kategorija (npr. pakovanja razlicite veliCine, razlicite mirisne note, 1 2 3 456 7

arome...)

P15 Raspored rafova, polica, vitrina koji kupcima omogucéava nesmetano mimoilazenje 1 2 3 456 7
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P16  Zaposleni ulivaju poverenje kupcima 1 2 3 456 7
P17* Dovoljno veliki, ¢ist i osvetljen parking prostor 1 2 3 456 7
P18  Zaposleni poseduju informacije neophodne da odgovore na pitanja kupaca 1 2 3 456 7
P19  Broj zaposlenih prisutnih u prodajnom objektu koji i u periodima izrazite traznje omogucava brzo i efikasno 1 2 3 456 7
usluzivanje kupaca
P20* Poseban tretman stalnih kupaca 1 2 3 45 6 7
P21  Zaposleni uvek imaju vremena da odgovore na pitanja kupaca 1 2 3 45 6 7
P22* Maloprodavac prati svetske trendove u maloprodaji proizvoda za domacinstvo 1 2 3 45 6 7
P23  Prijatne mirisne note i ventilacija u prodajnom objektu 1 2 3 45 6 7
P24  Prijatha muzika u prodajnom objektu 1 2 3 456 7
P25  Ugodno osvetljenje u prodajnom objektu 1 2 3 45 6 7
P26  Odgovarajuca kombinacija boja u prodajnom objektu 1 2 3 45 6 7
P27  Maloprodavac razume potrebe potrosaca 1 2 3 45 6 7

Napomena: * tvrdnje su eliminisane po osnovu faktorske analize

Il DEO

Naznacite Vas§ opsti utisak o kvalitetu procesa usluzivanja maloprodavca kod koga se najéesce snabdevate (oceniti sve opcije SQ1- SQ4)

SQL Los 1 2 3 4 5 6 7 odlican
SQ2 Inferioran 1 2 3 4 5 6 7 superioran
SQ3 Niskistandardi 1 2 3 4 5 6 7 visokistandardi
SQ4 Slabkvalitet 1 2 3 4 5 6 7 visok kvalitet

Ukoio e slas lededi dni Uopite sene U potpunosti

0j0jJ meri se slazete sa slede¢im tvrdnjama slazem se slazem

S1 Kupovina u ovom maloprodajnom objektu je pametna odluka 1 2 3 456 7
S2 Zadovoljan sam kupovinom u ovom maloprodajnom objektu 1 2 3 456 7
S3 Vrlo sam zadovoljan iskustvom sa ovim maloprodavcem 1 2 3 456 7
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Uopste se ne U potpunosti

U kojoj meri se slazete sa slede¢im tvrdnjama slazem se slayem

V1  Korist koju sti¢em kupovinom kod ovog maloprodavca prevazilazi novcane troskove 1 2 3 45 6 7

V2  Korist koju sti¢em kupovinom kod ovog maloprodavca opravdava napor koji je neophodno da ulozim da bih

X - 1 2 3 456 7
obavio kupovinu

V3  Korist koju sti¢em kupovinom kod ovog maloprodavca opravdava vreme koje je neophodno da odvojim da bih 1 2 3 45 6 7
obavio kupovinu

g U potpunosti
U kojoj meri sledece tvrdnje opisuju Vas stav Uopste se ne Pow

slazem se slazem

BI1  Da me neko pita za misljenje, u globalu bih se pozitivno izrazio o ovom maloprodavcu 1 2 3 45 6 7
Bl2  Clanu porodice, prijatelju ili komsiji preporuéio bih ovog maloprodavca 1 2 3 45 6 7
BI3  Vecinu kupovina prehrambenih i ostalih artikala za domacinstvo nameravam da i u buduénosti vr§im kod ovog 1 2 3 45 6 7

maloprodavca
Demografski podaci
4.1. Pol ispitanika a) Muski  b) Zenski
4.2. Starost a)do24god. b)25-34god c) 35-44 god d) 45-54 e) 55 - 64 f) 65 i vise

4.3. Obrazovanje a) 0snovno b) srednje c) vise d) visoko

4.4. Naziv maloprodajnog preduzeca koje ste ocenjivali u ovom istraZivanju

4.5. Molimo Vas za kontakt telefon, radi provere rada anketara

HVALA NA UCESCU I SARADNIJI!




Mpunor 1.

MU3jaBa o ayTopCcTBY

Motnucana Tamapa Pajuh

6poj ynuca 548/13

UzjaBrbyjem

[ia je JOKTOpCKa gucepTaumja nog HacnoBom

Pa3Boj MHTErpMcaHOr Mogena nojanHoCcT! KOPUCHWKE yenyra manonpogaaje y Cpbuju

e pe3ynTaT COMNCTBEHOr UCTPaXnBadKor pana,

o 1anpeanoxeHa gucepraumja y LermHu H1 y AefoBuMa Huje buna npeanoxeHa
3a gobujare BUNO Koje AMNIOME MNpema CTYAW|CKUM Mporpamuma gpyrux
BUCOKOLLIKOMCKUX YCTaHOBA,

e [lacy pesynraTi KOPeKTHO HaBeAeHU U

e Ja HMCaM KplLuMo/ma ayTopcka npaBa M KOPUCTUO WHTENEKTyanHy CBOjUHY
Apyrvx nuya.

Motnuc pokTopaHaa

Y Beorpaay, 07. XI 2014.




Mpwunor 2.

MN3jaBa 0 UCTOBETHOCTU wTamMmnaHe v erieKTpoHCKe
Bep3uje AOKTOPCKOr paaa

me v npesvime ayTopa Tamapa Pajuh
Bpoj ynuca 548/13
CTyaujcku nporpam

Hacnos paja Pa3B0oj MHTErpMcaHor mogena nojanHoCTn KOpUCHMKa ycnyra
manonpogaje y Cpbujn

MeHTop [pod. Ap Benumup LUTaBrbaHuH

MoTnucaHa Tamapa Pajuh

M3jaBrbyjem Aa je wramnada Bepauja Mor AOKTOPCKOr paja MCTOBETHA eneKTPOHCKO]

BEP3UjKN  KOjy Cam npegao/na 3a objaBrbuBarbe Ha noptany [ururanHor
peno3suTopujyma YHusepsutetay Beorpaay.

[ossorbasam Aa ce objase MOjU NWUYHM NOjaLM Be3aHu 33 pobujarbe akaaemckor
3Batba 4OKTOpA Hayka, Kao LUTO Cy UMe 1 Npesuve, roqnHa n mecTo poferna n aatym
ofbpaHe pajaa.

OBM NWuYHM nojaum mory ce 00jaBuT Ha  MPEeXHUM cTpaHvuama AurvranHe
6ubnunoTeKe, y ENeKTPOHCKOM Kartanory ny nybnukaumjama YHuBep3uteTay Beorpaay.

MoTtnunc aokropaHaa

Y Beorpaay, 07. XI 2014.




Mpwunor 3.

UzjaBa o kopulihekwy

Osenawhyjem YHusepauTetcky 6ubnuoteky ,Csetosap Mapkosuh® ga y Lurutanyu
pernosuTopujym YHuBepauTeTa y Beorpagy yHece Mojy LOKTOPCKY AucepTauujy noj
HaCrnoBOM:

Pa3Boj MHTErpUcaHor Mogena nojanHocTy KopucHuka ycnyra manonpogaaije y Cpbuju

Koja je Moje ayTopcKo Aero.

[ucepTaLujy ca CBMM NpUio3mma npejao/na cam y enekTpoHckomM ghopmaTty NorogHoOM
3a TpajHO apxusupame.

Mojy AOKTOPCKY AucepTauujy noxpareHy y OurutanHu penosutopujym YHuBepsuTeTa
y Beorpaay Mory ga kopucte CBW koju noLuTyjy oapesbe cagpxaHe y ogabpaHom Tumy
nuueHue KpeartusHe 3ajeaHuue (Creative Commons) 3a kojy cam ce ogny4uo/na.

1. AyTopcTBO

2. AyTOpCTBO - HekoMepuwmjanHo
@AyTopCTBo — HekoMepuujanHo — 6e3 npepagje

4. AyTOpPCTBO — HEKOMEpPLUMjanHO — fenuTu Noj UCTUM yCroBuma
5. AytopcTBo — 0e3 npepage

6. AyTOpCTBO — 4ENUTU NOA UCTUM yCnoBmuma

(MornMMo aa 3aoKkpyxuTe camo jeAHy Of LUecT MoHyReHWX nuueHuWn, Kpatak onuc
nuueHuwn aat je Ha nonefuHun nucra).

MoTnuc pokTopaHaa

Y beorpagy. 07. XI 2014.




