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Rezime 

 

Osnovni cilj ovog istraţivanja je predloţiti i empirijski ispitati integrisani model 

lojalnosti korisnika usluga maloprodaje u Srbiji. Primarnom istraţivanju prethodio je 

pregled literature u kojoj su razmatrane kljuĉne determinante lojalnosti korisnika 

usluga, poput kvaliteta usluga, satisfakcije i percipirane vrednosti. Istraţivanje je 

sprovedeno na osnovu strukturiranog upitnika, na prigodnom uzorku od 737 korisnika 

usluga trgovine na malo u nespecijalizovanim  prodavnicama sa dominantnim uĉešćem 

prehrambenog asortimana, primenom metoda multivarijacione analize podataka u 

softverskim paketima SPSS 18 i LISREL 8.80. Rezultati istraţivanja primenom 

eksplorativne i konfirmatorne faktorske analize ukazuju na multidimenzionalnost 

koncepta kvaliteta usluga maloprodaje u Srbiji. Otkrivene su ĉetiri dimenzije kvaliteta 

usluga maloprodaje, koje se mogu imenovati kao (F1) Ponašanje i izgled zaposlenih, 

(F2) Ambijentalni uslovi, (F3) Komunikacija sa kupcima i (F4) Prostorni raspored i 

asortiman. Primenom modelovanja pomoću strukturnih jednaĉina otkriveno je da 

satisfakcija vrši najznaĉajniji uticaj na lojalnost korisnika, a sledi je percipirana 

vrednost, koja pored direktnog, vrši i indirektan uticaj na lojalnost korisnika usluga, 

posredovan satisfakcijom. Rezultati ovog istraţivanja ukazuju i na kvalitet usluga  kao 

znaĉajnu determinantu lojalnosti potrošaĉa. Ova latentna varijabla, iako ne vrši 

statistiĉki znaĉajan direktan uticaj na lojalnost korisnika usluga maloprodaje, predstavlja 

njenu indirektnu determinantu, vršeći uticaj na percipiranu vrednost i satisfakciju. 

Rezultati istraţivanja ukazuju na neophodnost merenja i unapreĊenja satisfakcije 

potrošaĉa i percipirane vrednosti usluga, kao i kvaliteta usluga, u cilju kreiranja baze 

lojalnih korisnika. S obzirom na to da je istraţivanje sprovedeno na prigodnom uzorku u 

budućim istraţivanjima paţnju treba posvetiti formulisanju i 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.  

Ključne reči: kvalitet usluga, satisfakcija, percipirana vrednost, lojalnost 

potrošaĉa, 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 vrši za 

raĉun druge strane, koje su suštinski neopipljive i nad kojima se ne moţe steći 

vlasništvo. One igraju znaĉajnu ulogu kao faktor unapreĊenja kvaliteta ţivota ljudi, 

poslovnih aktivnosti kompanija, a poslednjih godina je sve znaĉajniji i doprinos 

usluţnih aktivnosti ukupnoj novostvorenoj vrednosti na nivou nacionalnih ekonomija. 

Prema evidenciji Organizacije za ekonomsku saradnju i razvoj (OECD Factbook, 2014) 

usluţne delatnosti u 2012. god. u svim zemljama ĉlanicama, sa izuzetkom Norveške, 

generišu više od 60% novostvorene vrednosti. Na nivou Evropske unije posebno se 

istiĉe grupa aktivnosti koje se odnose na sektor trgovine, u okviru koga posluje više od 

6,2 miliona preduzeća i u kojima je angaţovana gotovo ĉetvrtina ukupnog broja 

zaposlenih nefinansijske poslovne ekonomije. U procesu tranzicije ka modernoj trgovini 

nalazi se i trgovina Srbije, koja posmatrano prema broju poslovnih subjekata predstavlja 

najveći sektor privrede i ostvaruje najveći 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 iskljuĉivo poslovnih subjekata razvijenih 

trţišnih privreda, a poslednjih godina i kao rezultat internacionalizacije poslovanja 

trgovinskih kompanija zemalja u razvoju. U takvim uslovima poseban znaĉaj se od 

strane maloprodajnih kompanija pridaje nadmetanju za potrošaĉe na strateškom nivou, 

kroz razvoj dugoroĉnih odnosa i kreiranje baze lojalnih potrošaĉa.  

U tom smislu, imajući u vidu pozitivne stavove korisnika usluga maloprodaje u 

Srbiji prema dolasku jaĉe 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 znaĉaja determinanti lojalnosti korisnika.  

U uslovima intenziviranja konkurentskih pritisaka kao faktor diferenciranja u 

odnosu na ponudu konkurentskih kompanija posebno se apostrofira unapreĊenje 

kvaliteta usluga. MeĊutim, s obzirom na specifiĉnu prirodu usluga, koja proizilazi iz 

neopipljivosti, heterogenosti, simultanosti proizvodnje i potrošnje i kvarljivosti usluga, 
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kvalitet kada su u pitanju usluţne aktivnosti nije jednostavno meriti. I pored jakih strana 

generiĉkih instrumenata za merenje kvaliteta usluga, poput SERVQUAL i SERVPERF 

skale, a koje se ogledaju u mogućnosti za praćenje performansi u toku vremena, 

poreĊenje sa rezultatima konkurentskih kompanija i mogućnosti za benchmarking 

performansi kompanija najboljih u pojedinim aktivnostima, poslednjih godina se, 

naroĉito u akademskim krugovima, posebna  paţnja posvećuje razvoju mernih 

instrumenata koji uvaţavaju specifiĉnosti konkretnih usluţnih delatnosti. Poslediĉno, 

dolazi do pojave brojnih instrumenata za merenje kvaliteta razliĉitih usluga, ĉija se 

isporuka odvija u realnom okruţenju ili elektronskim putem. MeĊutim, istraţivanja 

ukazuju na to da su ĉak i instrumenti prilagoĊeni konkretnim usluţnim delatnostima, 

poput RSQS instrumenta koji je razvijen u SAD-u za merenje kvaliteta usluga 

maloprodaje, ograniĉenih dometa u bitno drugaĉijim socio-ekonomskim i kulturalnim 

kontekstima.  S obzirom na to, a imajući u vidu da je u dosadašnjim istraţivanjima 

nedovoljno paţnje posvećeno razvoju instrumenata za merenje kvaliteta usluga 

maloprodaje u Srbiji, paţnja je u ovom radu posvećena formulisanju instrumenta koji bi 

mogao biti primenljiv u kontekstu maloprodaje koja se odvija putem nespecijalizovanih 

trgovinskih formata sa preteţnim uĉešćem prehrambenog asortimana. 

Osim kvaliteta usluga, jedna od najintenzivnije prouĉavanih determinanti 

lojalnosti potrošaĉa u dosadašnjim istraţivanjima u oblasti usluţnih delatnosti je i 

satisfakcija potrošaĉa. Ovaj koncept se u literaturi najĉešće definiše kao „odgovor 

potrošaĉa na evaluaciju percipiranog odstupanja izmeĊu oĉekivanja potrošaĉa 

formiranih pre kupovine i percipiranih performansi proizvoda― (Tse, Wilton, 1988; str. 

204). U najranijim radovima u oblasti Marketinga usluga satisfakcija potrošaĉa i 

percipirani kvalitet usluga ĉesto se posmatraju kao sinonimi (Iacobucci et al., 1995), da 

bi kasnije postalo opšte prihvaćeno da se razlikuju u tome što se ocena o kvalitetu 

usluga donosi na osnovu poreĊenja percipiranih performansi sa adekvatnim, odn. 

ţeljenim nivoom usluge, dok satisfakcija podrazumeva poreĊenje percipiranih 

performansi sa prediktivnim oĉekivanjima, odn. onim što je verovatno da će se desiti 

(Oliver, 1997). U meri u kojoj performanse prevazilaze oĉekivanja korisnika zadovoljni 

potrošaĉi su spremni da preporuĉe kompaniju i da se i u budućnosti snabdevaju kod 

kompanije ĉijim 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, izraĉunavanjem nacionalnih indeksa satisfakcije, koji se smatraju 

najboljim indikatorima zdravlja i konkurentnosti nacionalne ekonomije. Nešto kasnije u 

odnosu na satisfakciju i kvalitet usluga na znaĉaju meĊu istraţivaĉima u oblasti usluţnih 

delatnosti dobija i percipirana vrednost. Prema jednom od najšire prihvaćenih tumaĉenja 

percipirana vrednost predstavlja potrošaĉevu ukupnu ocenu korisnosti proizvoda koja se 

bazira na percepcijama onoga što je dobijenu u zamenu za podnetu ţrtvu, pri ĉemu se na 

strani ţrtve osim novĉanih izdataka nalaze i utrošeno vreme i psiho-fiziĉki napor uloţen 

prilikom sticanja proizvoda (Zeithaml, 1988). Sa intenziviranjem konkurentskih 

pritisaka sve veći broj kompanija paţnju usmerava sa uspostavljanja pojedinaĉnih 

transakcija na izgradnju, odrţavanje i unapreĊenje odnosa sa najvrednijim potrošaĉima i 

u tom kontekstu posebno na znaĉaju dobija koncept doţivotna vrednost potrošaĉa. 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 

potrošaĉa mogu se svrstati u modele kvaliteta, satisfakcije i vrednosti. Ovakav pristup, 

prema Croninu i saradnicima (2000) moţe da stvori iskrivljenu predstavu o relativnom 

znaĉaju pojedinih determinanti lojalnosti, s obzirom na to da vodi prenaglašavanju, odn. 

potcenjivanju znaĉaja onih varijabli koje nisu modelovane kao direktne determinante 

lojalnosti. Stoga u poslednjoj deceniji paţnju istraţivaĉa koji se bave problematikom 

lojalnosti potrošaĉa u usluţnim delatnostima naroĉito privlaĉe kompleksniji modeli, koji 

simultano razmatraju odnose izmeĊu kljuĉnih koncepata evaluacije usluga i njihov 

direktan i indirektan uticaj na lojalnost korisnika. Većina istraţivanja sprovedena je u 

SAD-u, zemljama Zapadne Evrope i poslednjih godina u razvijenim privredama Azije, 

u kojima su usluţne delatnosti tradicionalno izloţene snaţnim konkurentskim pritiscima 

te je i problematika kreiranja baze lojalnih potrošaĉa u ţiţi interesovanja istraţivaĉa. S 

obzirom na aktuelnost pomenute problematike u svetu i ĉinjenicu da joj je u 

dosadašnjim istraţivanjima u kontekstu usluţnih delatnosti u Srbiji posvećeno 

nedovoljno paţnje cilj ovog istraţivanja je simultano ispitivanje odnosa izmeĊu 

kvaliteta usluga, percipirane vrednosti i satisfakcije i njihov totalni, direktan i 

indirektan, uticaj na lojalnost, odn. nameravano ponašanje korisnika usluga kao 

indikator lojalnosti. U tom smislu, oslanjajući se na prethodna istraţivanja u oblasti 

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

H2: Kvalitet usluga direktno utiĉe na satisfakciju korisnika usluga maloprodaje u Srbiji; 

H3: Satisfakcija direktno utiĉe na lojalnost korisnika usluga maloprodaje u Srbiji; 

H4: Kvalitet usluga direktno utiĉe na lojalnost korisnika usluga maloprodaje u Srbiji; 

H5: Kvalitet usluga maloprodaje vrši direktan uticaj na vrednost; 

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

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

Kako bi se odgovorilo na postavljene zahteve u istraţivanju rad je strukturiran u 

ĉetiri celine. U prvom delu rada ukazano je na znaĉaj usluţnih delatnosti na nivou  

Evropske unije. Sektor koji se posebno izdvaja na nivou nefinansijske poslovne 

ekonomije sa aspekta broja breduzeća i apsorpcije radno-aktivnog stanovništva je sektor 

distribucije te je posebna paţnja u ovom delu rada posvećena bitnim karakteristikama 

trgovine na malo i trgovine na veliko u okviru Evropske unije. Pruţen je uvid u neka od 

osnovnih obeleţja sektora trgovine u Srbiji, koji predstavlja kontekst u koji je smešteno 

empirijsko istraţivanje u ovom radu, i izvršeno je poreĊenje trgovine u Srbiji sa 

zemljama Evropske unije. Paţnja je u ovom poglavlju posvećena i globalnim 

trendovima u sektoru trgovine koji upravo i apstrofiraju znaĉaj istraţivanja determinanti 

lojalnosti korisnika usluga trgovine i utvrĊivanje njihovog relativnog znaĉaja za 

izgradnju baze lojalnih korisnika usluga maloprodaje. 

U drugom poglavlju predmet sekundarnog istraţivanja je koncept kvaliteta 

usluga. U okviru ove celine ukazano je na specifiĉnosti usluga, poput neopipljivosti 

usluga, heterogenosti, simultanosti proizvodnje i potrošnje i kvarljivosti usluga, iz kojih 

proizilaze kljuĉni izazovi sa kojima se suoĉava menadţment usluţnih kompanija. 

Znaĉajna paţnja u okviru ove celine posvećena je kvalitativnim i kvantitativnim 

istraţivanjima koja se za rezultat imala formulisanje SERVQUAL skale, koja 

predstavlja najpoznatiji generiĉki instrument za merenje kvaliteta usluga. U okviru ovog 

poglavlja razmotrene su i jake strane i kljuĉni prigovori upućeni na raĉun SERVQUAL 

tehnike, kao i osnovni zakljuĉci istraţivanja 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 uvaţili specifiĉnosti konkretnih usluţnih delatnosti i socio-

ekonomskog konteksta u kome te delatnosti funkcionišu. U okviru ove celine prikazan 

je i razvoj i osnovne karakteristike specifiĉnih tehnika za merenje kvaliteta 

tradicionalnih i usluga ĉija se isporuka vrši elektronskim putem, sa posebnim osvrtom 

na instrumente za merenje kvaliteta usluga u oblasti trgovine.  

U trećem delu radu paţnja je posvećena lojalnosti potrošaĉa, 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 potrošaĉa, 

faze razvoja i tipovi lojalnosti. U okviru ove celine razmotreni su i tipovi programa 

lojalnosti i ukazano je na rezultate prethodnih istraţivanja u pogledu koristi za 

kompaniju koje proizilaze iz uvoĊenja programa lojalnosti. Predmet sekundarnog 

istraţivanja u okviru ove celine su i koncepti za koje je pregledom literature utvrĊeno da 

predstavljaju kljuĉne determinante lojalnosti korisnika usluga, poput satisfakcije 

korisnika i percipirane vrednosti. Ukazano je na osnovna tumaĉenja, obeleţja, uticajne 

faktore i efekte satisfakcije korisnika i percipirane vrednosti. U okviru ovog dela rada 

razmotreni su i problematika merenja satisfakcije potrošaĉa na nivou sektora privrede i 

nacionalnih ekonomija i u literaturi najĉešće navoĊeni nacionalni barometri satisfakcije. 

Osim isporuke superiorne vrednosti za potrošaĉe u ovom delu rada razmotreno je i 

merenje vrednosti potrošaĉa za kompaniju. 

U ĉetvrtom delu rada najpre je pruţen pregled literature, odn. rezultata 

prethodnih istraţivanja na temu determinanti lojalnosti, njihovih kauzalnih odnosa i 

direktnih i indirektnih uticaja na razvoj lojalnosti korisnika usluga. U okviru 

metodološkog dela razmotren je naĉin odabira ispitanika kao i eksplorativna i 

sekundarna istraţivanja koja su prethodila formulisanju tvrdnji na osnovu kojih je 

izvršeno kvantitativno istraţivanje na uzorku korisnika usluga trgovine na malo koja se 

odvija putem nespecijalizovanih maloprodajnih formata sa dominantnim uĉešćem 

prehrambenog asortimana. U okviru ove celine izloţeni su i kljuĉni zakljuĉci, odn. 

rezulatati testiranja hipoteza, kao i ograniĉenja i preporuke za buduća istraţivanja. 

U zakljuĉnom delu rada ukratko su ponovljeni kljuĉni zakljuĉci koji su rezultat 

sekundarnog i primarnog istraţivanja sprovedenog za potrebe izrade ove doktorske 

disertacije. 
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1. AKTUELNO STANJE I PERSPEKTIVE 

MALOPRODAJE U SRBIJI 

1.1 Stanje uslužnog sektora u Evropskoj uniji 

Usluge obuhvataju širok spektar aktivnosti sa dominantnim uĉešćem ljudskog 

rada, u rasponu od nisko do visokokvalifikovanog rada. Sektor usluga predstavlja 

kvantitativno najznaĉajniji sektor Evropske unije, koji prema podacima Organizacije za 

ekonomsku saradnju i razvoj (OECD) apsorbuje 70% radno-aktivnog stanovništva, dok 

uĉešće industrije i poljoprivrede iznose 25% i 5%, respektivno (www.stats.oecd.org). 

Promene demografske strukture stanovništva, difuzija informaciono-komunikacione 

tehnologije, rast diskrecionog dohotka i dohodovna elastiĉnost traţnje za pojedinim 

uslugama, kao i outsourcing na strani poslovnih kupaca rezultirali su porastom traţnje 

za uslugama i uĉešća usluţnih delatnosti u ukupnoj novostvorenoj vrednosti u zemljama 

Evropske unije. Prema podacima prikazanim u Tabeli 1.1., usluţne delatnosti u svim 

privredama Unije, sa izuzetkom Rumunije, generišu više of 50% novostvorene 

vrednosti, dostiţući i uĉešće od 80%, u sluĉaju 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), saobraćaj i 

skladištenje (H), usluge smeštaja i ishrane (I), informisanja i komunikacija (J), 

poslovanje nekretninama (L), struĉne, tehniĉke i nauĉne aktivnosti (M), administrativne 

i pomoćne aktivnosti (N), popravka raĉunara i kućnih aparata (S95), zajedno sa 

industrijom (B-E) i graĊevinarstvom (F) predstavljaju deo nefinansijske poslovne 

ekonomije i predmet su posebnog izveštavanja u okviru strukturnih poslovnih statistika. 

Aktivnosti poljoprivrede, šumarstva i lova, kao i većina usluga koje nisu izloţene 

dejstvu trţišnog mehanizma, poput drţavne uprave, obrazovanja, zdravstvene i socijalne 

zaštite, ne predstavljaju deo nefinansijske poslovne ekonomije. Predmet posebnog 

izveštavanja su i usluge iz oblasti finansijskih i delatnosti osiguranja, s obzirom na 

specifiĉnosti 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 preduzeća u kojima je 

uposleno 132,5 miliona ljudi i koja su generisala novostvorenu vrednost višu od 5933 

milijardi eura. Od toga je u oblasti industrije aktivno 10,4% od ukupnog broja 

preduzeća, angaţovano 25% radne snage i generisano 33,2% ukupne novostvorene 

vrednosti u okviru nefinansijske poslovne ekonomije. U oblasti nefinansijskih usluga 

registrovano je 16,2 miliona preduzeća, koja ĉine 74,6% od ukupnog broja preduzeća u 

okviru nefinansijske poslovne ekonomije. U ovim preduzećima je prema raspoloţivoj 

evidenciji  zaposleno oko 85 miliona ljudi, što je 2,6 puta više u odnosu na ukupan broj 

zaposlenih u industriji (sekcije B-E), odnosno 6,4 puta više u odnosu na broj zaposlenih 

u graĊevinarstvu i 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 preduzeća i uĉešća u nefinansijskoj poslovnoj ekonomiji 

je distribucija, ĉijih 6,2 miliona preduzeća evidentiranih u 2010. god. ĉini skoro 29% 

ukupnog broja preduzeća u nefinansijskoj poslovnoj ekonomiji, a slede je struĉne, 

nauĉne i tehniĉke aktivnosti (16,97%), graĊevinarstvo (15,13%) i preraĊivaĉka 

industrija (9,79%). U pogledu uĉešća u ukupnoj zaposlenosti u nefinansijskoj poslovnoj 

ekonomiji Evropske unije vodeća je takoĊe distribucija, ĉijih 32,8 miliona zaposlenih 

ĉini gotovo ĉetvrtinu ukupnog broja zaposlenih u nefinansijskoj poslovnoj ekonomiji 

Unije.  

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

 
GDP per 

capita 

(2012 
est.) 

Uĉešće u GDP-u Uĉešće u zaposlenosti 

Poljoprivreda Industrija Usluge Poljoprivreda Industrija Usluge 

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% 

Ĉeška $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% 

Nemaĉka $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% 

Grĉka $24,900 8.3% 3.4% 27.3% 16% 64.4% 80.6% 19.8% 12.4% 21% 22.4% 59.2% 65.1% 

MaĊarska $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% 

Slovaĉka $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% 

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

Švedska $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 obuhvaćeni su stočarstvo, ribolov i šumarstvo, industrija 

obuhvata rudarstvo, prerađivačku industriju, snabdevanje električnom energijom i 

građevinarstvo, dok su u okviru usluga obuhvaćene aktivnosti državnih agencija, 

informisanja i komunikacija, saobraćaj, finansijske usluge i ostale ekonomske aktivnosti koje 

za rezultat imaju neopipljiv proizvod; NA – nedostajući 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 poloţaja usluţnih delatnosti u pogledu broja 

preduzeća, sa aspekta doprinosa ukupnoj novostvorenoj vrednosti nefinansijske 

poslovne ekonomije prednjaĉi preraĊivaĉka industrija, koja generiše 26,8% 

novostvorene vrednosti, a slede je distribucija (19,3%), profesionalne, nauĉne i tehniĉke 

aktivnosti (9,4%), graĊevinarstvo (8,4%). Neka od osnovnih obeleţja sektora koji ĉine 

nefinansijsku poslovnu ekonomiji prikazana su u Tabeli 1.2, kao i u Grafikonu 1.1.  
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Tabela 1.2. Obeležja sektora nefinansijske poslovne ekonomije 

 
Broj  

preduzeća  
%  

Broj 

zaposlenih 
%  

Dodata 

vrednost po 
faktorskim 

troškovima ( 

EUR mil) 

% 
Produktivnost  

rada (EUR 

1000) 

Produktivnost  
korigovana 

zaradama (%)  

Nefinansijska 
poslovna 

ekonomija EU-27 

(2010) 

21.761.617 100% 132.502.100  100% 5.933.912,37  100% 44,8 134,2 

Rudarstvo 20.1 0,09% 615 0,46% 84.200,0 1,42% 137,0 365,0 

PreraĊivaĉka 
industrija 

2.130.000 9,79% 30.000.000 22,64% 1.590.000,0 26,80% 52,8 148,0 

Snabdevanje 

elektriĉnom 

energijom 

51.4 0,24% 1.220.000 0,92% 213.494,3 3,60% 174,9 342,9 

Vodosnabdevanje 68.443 0,31% 1.330.000 1,00% 86.289,6 1,45% 64,8 200,0 

GraĊevinarstvo 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 

Saobraćaj i 
skladištenje 

1.122.086 5,16% 10.403.600 7,85% 471.661,3 7,95% 45,3 140,7 

Usluge smeštaja i 

ishrane 
1.785.985 8,21% 10.139.100 7,65% 195.638,7 3,30% 19,3 119,0 

Informisanje i 
komunikacije 

872.839 4,01% 5.770.000 4,35% 487.887,3 8,22% 84,6 171,0 

Poslovanje 

nekretninama 
1.140.847 5,24% 2.640.000 1,99% 230.000,0 3,88% 87,1 282,0 

Struĉne,  nauĉne 
i  tehniĉke 

delatnosti  

3.692.179 16,97% 11.062.900 8,35% 560.532,1 9,45% 50,7 118,2 

Administrativne i 

pomoćne usluţne  
delatnosti 

1.219.477 5,60% 12.900.000 9,74% 380.000,0 6,40% 29,0 137,0 

Popravka 

raĉunara i  
kućnih aparata 

185.276 0,85% 395 0,30% 9.577,5 0,16% 24,2 86,0 

Izvor: Eurostat (sbs_na_sca_r2; sbs_sc_1b_se_r2) 

Mala i srednja preduzeća predstavljaju osnovne pokretaĉe ekonomskog rasta i 

razvoja u Evropskoj uniji. Prema podacima Eurostat-a, na svakih deset preduzeća koja 

posluju u okviru nefinansijske poslovne ekonomije više od devet, taĉnije 99,7% pripada 

kategoriji malih i srednjih preduzeća, dok je njihov doprinos novostvorenoj vrednosti i 

uĉešće u zaposlenosti znatno manje i iznosi 57,5% i 67,5% respektivno. Disparitet 

izmeĊu uĉešća u zaposlenosti i novostvorenoj vrednosti ukazuje na niţi nivo 

produktivnosti rada, koji je svojstven usluţnim preduzećima, s obzirom na nemogućnost 

da iskoriste ekonomiju obima, ograniĉenost u pogledu razvijanja i prihvatanja inovacija 

i niţi stepen kapitalne intenzivnosti (Key figures on European business with a special 

feature on SMEs, 2011). MeĊutim, usluţna preduzeća karakteriše i viši stepen 

samozaposlenosti te se korekcijom pokazatelja produktivnosti rada za troškove zarada 

plaćenih radnika, odn. iskljuĉivanjem prihoda preduzetnika, dobija realniji pokazatelj 
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produktivnosti. 

Grafikon 1.1. Učešća delatnosti u ukupnom broju preduzeća, zaposlenih i novostvorenoj 

vrednosti nefinansijske poslovne ekonomije u 2010. god. 

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

Rudarstvo

PreraĎivačka industrija

Snabdevanje električnom energijom

Snabdevanje vodom

GraĎevinarstvo

Trgovina na veliko i trgovina na malo

Saobraćaj i skladištenje

Usluge smeštaja i ishrane

Informisanje i komunikacije

Poslovanje nekretninama

Stručne, naučne i tehničke delatnosti

Administrativne i pomoćne usluţne  delatnosti

Popravka računara i kućnih aparata

učešće delatnosti u broju preduzeca

učešće delatnosti u ukupnom broju zaposlenih

učešće delatnosti u novostvorenoj vr. nefinansijske poslovne ekonomije
 

Izvor: Eurostat (sbs_na_sca_r2) 

Prema podacima prikazanim u Tabeli 1.2. novostvorena vrednost prevazilazi 

troškove zarada u oblasti distribucije za 35%, dok je u oblasti rudarstva za 265% viša od 

troškova zarada zaposlenih. MeĊu malim i srednjim preduzećima  dominantno uĉešće u 

ukupnom broju preduzeća imaju mikro preduzeća, odn. ona ĉiji broj zaposlenih je manji 

od 10. Mikro preduzeća ĉine 92,4% od ukupnog broja preduzeća koja posluju u okviru 

nefinansijske poslovne ekonomije. Njihovo uĉešće je veće od 90% u svim usluţnim 

sektorima i u graĊevinarstvu, dok je zastupljenost mikro preduzeća manja u oblasti 

industrije (Tabela 1.3). U okviru usluţnih delatnosti mikro preduzeća su najzastupljeniji 

oblik preduzeća u okviru divizije S95, koja obuhvata aktivnosti popravke raĉunara i 

kućnih aparata, gde mikro preduzeća ĉine 98,2% od ukupnog broja preduzeća koja 

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

27, 2010 

  

Mikro Mala Srednja Velika 

(0-9) (10-49) (50-249) (250 i više) 

Rudarstvo 74,6% 20,2% 4,1% 1,2% 

PreraĊivaĉka industrija 79,9% 13,9% 3,4% 0,7% 

Snabdevanja elektriĉnom energijom 89,5% 4,9% 2,6% 1,2% 

Snabdevanje vodom 77,4% NA NA 1,2% 

GraĊevinarstvo 93,4% 5,9% 0,6% 0,1% 

Distribucija 93,5% 5,7% 0,7% 0,1% 

Saobraćaj i skladištenje 90,9% 7,4% 1,4% 0,3% 

Usluge smeštaja 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% 

Struĉne, nauĉne i tehniĉke delatnosti 96,5% 3,1% 0,4% 0,1% 

Administrativne i pomoćne usluţne  delatnosti 91,4% 6,4% 1,8% 0,5% 

Popravka raĉunara i kućnih aparata 98,2% 1,5% 0,2% 0,04% 

Napomena: NA – podatak nije dostupan 

Izvor: Eurostat (sbs_sc_sca_r2) 

Mala i srednja preduzeća su i znaĉajan poslodavac na nivou celokupne 

nefinansijske poslovne ekonomije, gde apsorbuju 67,5% ukupnog broja zaposlenih. 

MeĊutim njihov znaĉaj sa spekta apsorpcije radno-aktivnog stanovništva razlikuje se po 

usluţnim delatnostima, dok je ova kategorija preduzeća dominantan poslodavac u 

oblasti poslovanja nekretninama (sektor L), gde apsorbuju 86,4% zaposlenih, mala i 

srednja preduzeća upošljavaju 71,7% od ukupnog broja zaposlenih u oblasti distribucije 

(sektor G) i 51,9% zaposlenih u oblasti saobraćaja i skladištenja (sektor H). Mikro 

preduzeća koja ĉine 90,9% ukupnog broja preduzeća u oblasti saobraćaja i skladištenja 

angaţuju manje od 20% ukupnog broja zaposlenih, za razliku od velikih preduzeća 

kojih u ovoj oblasti ima 3%, ali zato angaţuju skoro 50% od ukupnog broja zaposlenih 

u saobraćaju i skladištenju. (Tabela 1.4).  

I pored znaĉajnog uĉešća u broju zaposlenih u svim sektorima nefinansijske 

poslovne ekonomije, mala i srednja preduzeća generišu manje od 60% novostvorene 

vrednosti na nivou nefinansijske privrede. MeĊutim, njihov znaĉaj sa aspekta doprinosa 

novostvorenoj vrednosti razlikuje se izmeĊu sektora. Dok u sektoru poslovanja 

nekretninama mala i srednja preduzeća generišu 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, učešće malih, srednjih i velikih preduzeća u 

zaposlenosti, EU-27, 2010 

  

Mikro Mala Srednja Velika 

(0-9) (10-49) (50-249) (250 i više) 

Rudarstvo 6,8% 13,4% 13,0% 65,0% 

PreraĊivaĉka industrija 14,3% 20,5% 25,3% 39,9% 

Snabdevanja elektriĉnom energijom 3,9% 5,2% 11,9% 79,0% 

Snabdevanje vodom 9,1% 17,0% 28,3% 45,4% 

GraĊevinarstvo 45,9% 27,7% 14,3% 12,0% 

Distribucija 36,7% 21,3% 13,7% 28,4% 

Saobraćaj i skladištenje 19,6% 16,9% 15,5% 48,1% 

Usluge smeštaja 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% 

Struĉne, nauĉne i tehniĉke delatnosti 49,1% 19,8% 13,1% 17,7% 

Administrativne i pomoćne usluţne  delatnosti 16,2% 13,5% 18,9% 51,6% 

Popravka raĉunara i kućnih 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, učešće malih, srednjih i velikih preduzeća u 

dodatoj vrednosti, EU-27, 2010 

  

Mikro Mala Srednja Velika 

(0-9) (10-49) (50-249) (250 i više) 

Rudarstvo NA NA 14,8% 63,5% 

PreraĊivaĉka industrija 7,1% 14,8% 22,6% 55,0% 

Snabdevanja elektriĉnom energijom 6,9% 5,0% 11,4% 76,5% 

Snabdevanje vodom 10,7% 16,4% 23,6% 48,9% 

GraĊevinarstvo 38,0% 28,1% 16,3% 17,8% 

Distribucija 25,9% 23,6% 18,3% 32,3% 

Saobraćaj i skladištenje 13,8% 15,5% 16,1% 54,7% 

Usluge smeštaja 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% 

Struĉne, nauĉne i tehniĉke delatnosti 39,8% 21,5% 15,8% 22,9% 

Administrativne i pomoćne usluţne  delatnosti 22,0% 16,3% 19,4% 42,9% 

Popravka raĉunara i kućnih 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 istraţivanju radne snage u Evropskoj uniji je u 2012. god. zaposleno 

216,1 milion ljudi u kategoriji ljudi starijih od 15 godina, pri ĉemu muška populacija 

ĉini 54% zaposlenih. Od ukupnog broja zaposlenih 5% je angaţovano u oblasti 

poljoprivrede, 25% u oblasti industrije, ukljuĉujući i graĊevinarstvo, dok je ostatak 

populacije angaţovan u usluţnim delatnostima. Od toga je u oblasti trţišnih usluga, 
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ukljuĉujući i finansijske i usluge osiguranja,  angaţovano 38,6% ljudi. MeĊu trţišnim i 

netrţišnim uslugama najveće uĉešće zaposlenih, 20% od ukupnog broja zaposlenih u 

oblasti usluga, registrovano je u oblasti distribucije. U ukupnoj zaposlenosti u oblasti 

usluga dominira ţenska populacija, ĉineći 54% ukupnog broja zaposlenih, meĊutim 

varijacije u uĉešću muške i ţenske populacije postoje izmeĊu usluţnih delatnosti. Dok 

je uĉešće muške i ţenske populacije gotovo ravnomerno u oblasti distribucije u globalu, 

u oblasti transporta i skladištenja uĉešće muške populacije je skoro ĉetiri puta više, dok 

je ţenska populacija gotovo ĉetiri puta brojnija u oblasti zdravstvene i socijalne zaštite.  

Posmatrano po zemljama, prema evidenciji Eurostat-a za 2012. god. najveće uĉešće 

zaposlenih u oblasti usluga u ukupnoj zaposlenosti registrovano je u Holandiji (81,7%), 

Danskoj (79,8%) i Belgiji (79,8%), dok u industriji prednjaĉe Ĉeška Republika (36,1%) 

i Slovaĉka (31,6%), a u poljoprivredi Rumunija (30,6%) i Bugarska (19,4%). Od 

ukupnog broja zaposlenih u Evropskoj uniji preduzetnici ĉine 15,2%, pri ĉemu je od 

ukupno zaposlenih u poljoprivredi 52,7% preduzetnika, uĉešće preduzetnika meĊu 

ukupno zaposlenima u industriji i graĊevinarstvu iznosi 12,3%, a u okviru usluga 

13,5%. Struĉne, nauĉne i tehniĉke delatnosti beleţe najveće uĉešće preduzetnika meĊu 

usluţnim delatnostima i ono iznosi 33%. Prema evidenciji Eurostat-a za 2012. god. 

uĉešće zaposlenih sa nepunim radnim vremenom u ukupnoj zaposlenosti u Evropskoj 

uniji iznosi 19,2%. Za razliku od industrije i graĊevinarstva gde je od ukupnog broja 

zaposlenih 7,5% angaţovano sa nepunim radnim vremenom, u oblasti usluţnih 

delatnosti uĉešće zaposlenih sa nepunim radnim vremenom iznosi 24,1%. Najmanje 

uĉešće zaposlenih sa nepunim radnim vremenom registrovano je u oblasti saobraćaja i 

skladištenja i iznosi 11,8%, dok je u oblasti smeštaja i ishrane, administrativnih i 

pomoćnih delatnosti, zdravstvene i socijalne zaštite, umetnosti, zabave i rekreacije i 

ostalih usluţnih aktivnosti uĉešće zaposlenih sa nepunim radnim vremenom veće od 

30% od ukupnog broja zaposlenih u konkretnoj usluţnoj delatnosti.  Znaĉajno uĉešće 

preduzetnika i zaposlenih sa nepunim radnim vremenom u oblasti usluga vodi niţem 

nivou produktivnosti rada u oblasti usluga, s obzirom na to da se ovaj pokazatelj 

izraĉunava dovoĊenjem u odnos ukupne novostvorene vrednosti sa brojem zaposlenih, 

te se ovaj pokazatelj koriguje proseĉnim troškovima zarada poslodavaca za upošljenu 

radnu snagu.  
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U cilju daljeg razvoja usluţnog sektora na nivou Evropske unije i unapreĊenja 

konkurentnosti Unije na svetskom trţištu Evropski Parlament je u decembu 2006. 

godine usvojio Direktivu o uslugama. Cilj Direktive je pojednostavljenje procedura koje 

sputavaju trgovinu uslugama, odnosno osnivanje usluţnih kompanija na teritoriji ostalih 

zemalja ĉlanica Unije i prekograniĉno pruţanje usluga. Kroz meĊusobnu saradnju 

zemalja ĉlanica u superviziji rada usluţnih kompanija oĉekuje se veća transparentnost 

rada usluţnih provajdera i unapreĊenje kvaliteta usluga, a samim tim i dobrobiti za 

potrošaĉe. Direktivom su obuhvaćene usluge koje ĉine 40% GDP-a na nivou Unije, odn. 

usluge iz oblasti distribucije, poslovanja nekretninama, smeštaja i ishrane, turizma, 

rekreacije, poslovne usluge, a izuzete su finansijske, zdravstvrene, usluge elektronskih 

komunikacija i igre na sreću (Directive 2006/123/EC of the European Parliament and of 

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

meri bile regulisane su profesionalne i usluge maloprodaje. Efekti usvajanja Direktive 

se prema rezultatima istrţivanja ogledaju u povećanju GDP-a Evropske unije u proseku 

za 0,8%, odn. manje od 0,4% u Bugarskoj i  Rumuniji do 1,8% na Kipru (Monteagudo 

et al., 2012).  

1.2 Strukturne karakteristike trgovine u Evropskoj uniji 

Prema nomenklaturi ekonomskih aktivnosti u Evropskoj uniji (NACE Rev. 2) 

aktivnosti distribucije obuhvaćene 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 obuhvaćena 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 obuhvaćene su aktivnosti veleprodaje sirovina 

poljoprivrednog porekla i ţivotinja (46.2), veleprodaja prehrambenih artikala, pića i 

duvanskih proizvoda (46.3), veleprodaja proizvoda za domaćinstvo (46.4), veleprodaja 

informatiĉke i komunikacione opreme (46.5), veleprodaja ostalih ureĊaja i mašina 

(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 

http://eur-lex.europa.eu/
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obuhvaćene veleprodaja ĉvrstog, teĉnog i gasovitog goriva (46.71), veleprodaja metala i 

metalnih ruda (46.72), veleprodaja drvne graĊe, graĊevinskog materijala i sanitarne 

opreme (46.73) itd.  Maloprodaja je prema statistiĉkoj 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 rašĉlanjivanjem 

grupe su podeljene na klase te su tako u okviru npr. maloprodaje u nespecijalizovanim 

prodajnim objektima (47.1) obuhvaćene maloprodaja prehrane, pića 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 izmeĊu maloprodavaca i proizvoĊaĉa, 

ĉime se, uz objedinjavanje asortimana, utiĉe na efikasnost poslovanja ostalih uĉesnika u 

kanalima marketinga. Od 6,2 miliona preduzeća u oblasti distribucije, koliko ih je 

prema evidenciji Eurostat-a registrovano u 2010. god., 1,7 miliona ĉine preduzeća iz 

oblasti veleprodaje, osim trgovine motornim vozilima i motociklima (divizija 46), odn. 

28,7% ukupnog broja preduzeća u oblasti distribucije. U njima je angaţovano 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 karakteriše visok 

nivo prometa, s obzirom na to da većina 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, ĉine 31,8% zaposlenih u oblasti distribucije, 

dok promet i novostvorena vrednost u trgovini na veliko uĉestvuju u odgovarajućim 

veliĉinama sektora distribucije sa 59,3% i 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 

Indikatori Vrednost 

% u nefinansijskoj 

poslovnoj ekonomiji 

% u sektoru 

distribucije EU-27 

Broj preduzeća (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)     

Troškovi 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 i motociklima, iznosi 53.640 eura, što 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 

najniţa u oblasti veleprodaje na komisionoj osnovi (41.170 eura), a najviša u oblasti 

veleprodaje informatiĉke 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 troškove zarada za 48,9% i viša je u odnosu na stanje u celokupnom sektoru 

distribucije (135%) i nefinansijskoj poslovnoj ekonomiji (134,2%). Posmatrano po 

grupama aktivnosti, najznaĉajniji doprinos u pogledu dodate vrednosti diviziji Trgovina 

na veliko, osim trgovine motornim mozilima i motociklima potiĉe od grupe Trgovina na 

veliko proizvodima za domaćinstvo (46.4), u koju spada trgovina na veliko tekstilom, 

odećom, obućom, elektriĉnim aparatima za domaćinstvo itd., koja generiše 21,8% 

dodate vrednosti pripadajuće divizije. Ova grupa aktivnosti i apsorbuje najveći broj 

zaposlenih divizije kojoj pripada (23,2%). Produktivnost rada najveća je u grupi 

aktivnosti koje se odnose na Trgovinu na veliko informatiĉkom i komunikacionom 

opremom (73440 eura po zaposlenom), dok je najniţa 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 zaĉelju grupa aktivnosti koje ĉine Trgovinu na veliko, osim trgovine motornim 

vozilima. U okviru ove grupe aktivnosti dodata vrednost prevazilazi troškove zarada za 
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15,44%, ali ova grupa aktivnosti ostvaruje najvišu stopu bruto poslovnog dobitka u 

okviru divizije Trgovina na veliko, osim trgovine motornim vozilima (Tabela 1.7). U 

pogledu broja preduzeća najveće uĉešće, od 32,44%, ostvaruju preduzeća 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 

faktorskim 

troškovima (EUR 

mil) (a)

Broj 

zaposlenih 

(u 

hiljadama)

Produktivnost 

rada (EUR 

1000)

Troškovi 

zarada po 

zaposlenom 

(EUR 1000) 

Produktivnost 

rada korigovana 

zaradama (%)

Bruto 

poslovni 

dobitak (%)

46.1

Veleprodaja na komisionoj 

ili ugovornoj osnovi 37.100 1.004 41,17 35,66 115,44 10,19

46.2

Veleprodaja sirovina 

poljoprivrednog porekla i 

ţivotinja 16.649 348 47,15 29,2 160 3,4

46.3

Veleprodaja prehrane, pića i 

duvanskih proizvoda 79.255 1.832 44 27,92 158 3,8

46.4

Veleprodaja proizvoda za 

domaćinstvo 154.307 2.419 60,83 39,43 154,29 6,09

46.5

Veleprodaja informatiĉke i 

komunikacione opreme 42.182 574 73,44 51,44 (a) 150 4,9

46.6

Veleprodaja ostalih ureĊaja i 

opreme 73.134 1.300 60 42,17 140 7,06 (b)

46.7

Ostala specijalizovana 

veleprodaja 119.000 2.260 55 34,9 160 2,8

46.9

Nespecijalizovana 

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 preduzeća koja posluju u okviru Trgovine na veliko, osim trgovine 

motornim vozilima, dominiraju mikro preduzeća, odn. ona koja broje manje od 10 

zaposlenih. Ova kategorija preduzeća ĉini oko 90% ukupnog broja preduzeća i u okviru 

nje 55% ĉine preduzeća u postupku osnivanja i ona u kojima je zaposleno samo jedno 

lice, što objašnjava ĉinjenicu da je produktivnost rada korigovana zaradama iznad 

proseka za sektor distribucije u globalu. Mikro preduzeća angaţuju oko trećine ukupnog 

broja zaposlenih u okviru divizije Trgovine na veliko, osim trgovine motornim 

vozilima, dok je njihovo uĉešće u dodatoj vrednosti još niţe i iznosi oko ĉetvrtine 

ukupne dodate vrednosti. Iako uĉestvuju sa manje od 1% u ukupnom broju preduzeća, 

velika preduzeća su prema evidenciji Eurostat-a za 2010. god. generisala ĉetvrtinu 

ukupne dodate vrednosti pripadajuće divizije (Tabela 1.8).  
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Tabela 1.8. Učešće malih, srednjih i velikih u ukupnom broju preduzeća, 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 više) 

Preduzeća  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 najveći doprinos novostvorenoj vrednosti u oblasti 

trgovine na veliko, osim trgovine motornim vozilima i motociklima, potiĉe od 

Nemaĉke, ĉija pomenuta divizija generiše 22,3% novostvorene vrednosti, a zatim slede 

Francuska (14,1%), Velika Britanija (12,6%), Italija (10,6%) i Španija (8,4%). Ovih pet 

zemalja generiše više od 60% novostvorene vrednosti u oblasti trgovine na veliko, osim 

motornim vozilima i motociklima iz ĉega 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 

vrednost 

divizije, EU-

27 (%) 

 Dodata 

vrednost, 

nefinansijska 

poslovna 

ekonomija (%) 

 Zaposlenost u 

nefinansijskoj 

poslovnoj 

ekonomiji 

zemlje (%) 

Nemaĉka 22,3% Holandija 13,7% Holandija 37,6% 

Francuska 14,1% Bugarska 12,9% Irska 30,5% 

Velika 

Britanija 

12,6% 

 

Luksemburg 12,4% 

 

Litvanija 29,8% 

Italija 10,6% Latvija 12,0% Latvija 28,1% 

Španija 8,4% Litvanija 11,7% Danska 27,6% 

Napomena: (a) Nedostaju podaci za Grčku i Maltu 

Izvor: Eurostat (sbs_na_dt_r2; sbs_na_sca_r2) 

Na samom zaĉelju 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 i istiĉe najveće zemlje, specijalizacija u odreĊenim aktivnostima ogleda se u 

relativnom uĉešću delatnosti u ukupnoj dodatoj vrednosti nefinansijske poslovne 

ekonomije zemlje, odn. u uĉešću 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, istiĉu 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 uĉešća trgovine na veliko, osim trgovine motornim vozilima, u zaposlenosti 

u nefinansijskoj poslovnoj ekonomiji vodeća 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 preduzeća, odn. 58,6% ukupnog broja preduzeća u oblasti distribucije, tj. 

16,7% preduzeća 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 preduzeća, 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. 

uĉešće maloprodaje u novostvorenoj vrednosti nefinansijske poslovne ekonomije iznosi 

7,9% (Tabela 1.10.). Uĉešće oblasti 46 - Trgovina na malo u ukupnom broju preduzeća, 

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, što 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 proseĉni troškovi plata po 

zaposlenom niţi od troškova po zaposlenom u oblasti distribucije u celini (19.380 vs. 

25.930 eura). Stopa bruto poslovnog dobitka u maloprodaji iznosi 6,2%, pri ĉemu je 

meĊu grupama aktivnosti u oblasti maloprodaje za koje su dostupni podaci najniţa u 

oblasti maloprodaje koja se odvija u nespecijalizovanim maloprodajnim objektima 
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(4,3%), a najviša u oblasti maloprodaje izvan prodajnih objekata, tj. putem štandova i 

pijaca (15,9%).  

Grafikon 1.2. Učešća oblasti 45, 46 i 47 u ukupnom broju preduzeća, zaposlenosti i 

novostvorene vrednosti sektora G - Trgovina na veliko i trgovina na malo; 

popravka motornih vozila i motocikala, EU-27, 2010 

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

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

učešće u broju preduzeća učešće u zaposlenosti učešće u novostvorenoj vrednosti

 

Izvor: Eurostat (sbs_na_sca_r2) 

Tabela 1.10. Osnovni indikatori trgovine na malo, osim trgovine motornim vozilima i 

motociklima, EU-27, 2010 

Indikatori Vrednost

% u nefinansijskoj 

poslovnoj ekonomiji

% u sektoru 

distribucije EU-27

Broj preduzeća (u hiljadama) 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

Troškovi zarada po zaposlenom (EUR 1000) 19,38

Produktivnost 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 troškovima zarada, koji su niţi u 

odnosu na sektor distribucije, ukazuju na znaĉajno uĉešće samozaposlenih i zaposlenih 

sa nepunim radnim vremenom u oblasti maloprodaje. U trgovini na malo u Evropskoj 

uniji prema evidenciji Eurostat-a za 2010. god. uĉešće lica koja rade kod poslodavca za 

platu, honorar ili neku sliĉnu vrstu nadoknade, u odnosu na ukupan broj angaţovanih 

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 angaţovanih u sopstvenom i porodiĉnom biznisu.  

Prema Statistiĉkoj klasifikaciji ekonomskih aktivnosti u Evropskoj uniji 

Trgovina na malo, osim trgovine motornim vozilima i motociklima (divizija 47) 

obuhvata dve znaĉajne grupacija aktivnosti, Trgovinu na malo u prodajnim objektima 

(grupe 47.1-47.7) i 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 štandova i pijaca (47.8) i Ostale oblike trgovine na malo izvan prodajnih 

objekata, kao što su trgovina putem pošte i Interneta (47.9). Sa aspekta uĉešća u dodatoj 

vrednosti najveći doprinos potiĉe od trgovine na malo u specijalizovanim 

prodavnicama, koja generiše 60,2% ukupne dodate vrednosti ostvarene u maloprodaji, 

bez motornih vozila. U okviru trgovine na malo u specijalizovanim prodavnicama 

najznaĉajniju grupu aktivnosti ĉini Trgovina na malo ostalim proizvodima u 

specijalizovanim prodavnicama (47.7). Ova grupa aktivnosti, u koju spadaju trgovina na 

malo odećom, obućom, proizvodima od koţe, kozmetiĉkim, medicinskim, ortopedskim 

sredstima, nakitom i polovnom robom, generiše 31,1% ukupne dodate vrednosti 

maloprodaje, osim motornim vozilima (Tabela 1.11.). Pored doprinosa dodatoj 

vrednosti ova grupa aktivnosti je znaĉajna i u pogledu uĉešća u broju preduzeća u 

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

Trgovina na malo u nespecijalizovanim prodavnicama uĉestvuje u dodatoj 

vrednosti maloprodaje sa 34,8%. U okviru ove grupe najznaĉajniji udeo ima trgovina na 

malo hranom, pićima i duvanom koja se odvija u nespecijalizovanim trgovinskim 

formatima, kao što su superete, supermarketi, hipermarketi. Ova grupa aktivnosti 

generiše 29,5% dodate vrednosti maloprodaje i upošljava gotovo trećinu ukupnog broja 

zaposlenih u maloprodaji, osim maloprodaje motornim vozilima. U pogledu doprinosa 

dodatoj vrednosti maloprodaje od najmanjeg znaĉaja je trgovina na malo na tezgama i 

pijacama, koja je zasluţna za 1% dodate vrednosti maloprodaje, ali ĉija stopa bruto 

poslovnog dobitka je viša 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  

vrednost po 

faktorskim 

troškovima 

Broj 

preduzeća

Broj 

zaposlenih 

(u 

hiljadama)

Produktivnost 

rada (EUR 

1000)

Produktivnost 

rada korigovana 

zaradama (%)

Bruto 

poslovni 

dobitak (%)

47.1

Trgovina na malo u nespecijalizovanim 

prodavnicama 150.156 571.162 6.647 23,54 120 4,25

47.2

Trgovina na malo hranom, pićima i duvanom u 

specijalizovanim prodavnicama 26.900 480.155 1.443 19,6 125,6 10

47.3

Trgovina na malo motornim gorivima i 

mazivima u specijalizovanim prodavnicama 11.948 71.788 500 30 190 4,4

47.4

Trgovina na malo informaciono-

komunikacionom opremom u specijalizovanim 

prodavnicama 12.400 98366 (b) 453 26,04 120 5,77 (b)

47.5

Trgovina na malo ostalim proizvodima za 

domaćinstvo u specijalizovanim prodavnicama 55.813 456.937 2277 (b) 27 119,5 6

47.6

Trgovina na malo proizvodima za kulturu i 

rekreaciju u specijalizovanim prodavnicama 18.532 210.000 900 22 120 9,35 (b)

47.7

Trgovina na malo ostalim proizvodima u 

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 prodavnica, 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 preduzeća u oblasti maloprodaje dominiraju mikro preduzeća, koja 

ĉine 95,2% ukupnog broja preduzeća. Njihovo uĉešće u dodatoj vrednosti je nešto niţe 

od 30%, za razliku od velikih preduzeća, koja angaţuju 250 i više zaposlenih, ĉije 

uĉešće u broju preduzeća u maloprodaji je manje od 1%, ali koja generišu više od 40% 

dodate vrednosti maloprodaje (Tabela 1.12). 

Tabela 1.12. Učešće malih, srednjih i velikih u ukupnom broju preduzeća, 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 više) 

Preduzeća  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, najveći doprinos novostvorenoj vrednosti u oblasti 

maloprodaje u Evropskoj uniji potiĉe od Nemaĉke (19,5%), koju slede Velika Britanija 

(17,3%), Francuska (16,4%), Italija (11,3%) i Španija (9,7%). Ovih pet zemalja generiše 

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 istiĉe najveće zemlje Unije, u pogledu specijalizacije situacija je drugaĉija. 

Najveći doprinos maloprodaje dodatoj vrednosti nefinansijske poslovne ekonomije 

evidentiran je na Kipru i iznosi 10,3%, a zatim slede Slovaĉka (10%), Španija (9%), 

Portugal (8,9%) i Latvija (8,6%). U pogledu uĉešća 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 

vrednost 

divizije, EU-27 

(%) 

  Dodata vrednost, 

nefinansijska poslovna 

ekonomija (%) 

  Zaposlenost u 

nefinansijskoj 

poslovnoj ekonomiji 

zemlje (%) 

Nemaĉka 19,5% Kipar 10,3% Holandija 21,0% 

Velika 

Britanija 

17,3% Slovaĉka 10,0% Irska 19,6% 

Francuska 16,4% Španija 9,0% Velika 

Britanija 

17,2% 

Italija 11,3% Portugal 8,9% Latvija 16,9% 

Španija 9,7% Latvija 8,6% Litvanija 16,6% 

Napomena: (a) Nedostaju podaci za Grčku i Maltu 

Izvor: Eurostat (sbs_na_dt_r2; sbs_na_sca_r2) 

1.3 Obeležja i poslovne performanse trgovine u Srbiji u tranzicionom 

periodu 

Trgovina predstavlja „samostalnu tercijarnu i radno-intenzivnu privrednu 

delatnost koja, po pravilu, povezuje sadašnju proizvodnju sa budućom potrošnjom, 

obezbeĊujući redovno, potpuno i kvalitetno snabdevanje potrošaĉa potrebnim robama i 
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uslugama, na najpristupaĉnijem mestu, u najpogodnije vreme i po cenama koje bi 

trebalo da odgovaraju njihovim stvarnim vrednostima― (Lovreta, Petković, 2010; str. 

11). Reĉ je o primarnoj trţišnoj instituciji u prometu roba i usluga koja svojim 

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

Izgradnja moderne strukture trţišta i trgovine predstavlja jedan od najzahtevnijih 

zadataka u procesu tranzicije ka funkcionalnoj trţišnoj ekonomiji. Ocena je, prema 

Strategiji razvoja trgovine Republike Srbije donete od strane republiĉke Vlade, da ovaj 

proces u Srbiji još uvek nije okonĉan i da se uprkos ostvarenim rezultatima moderna 

struktura trţišta i trgovine sporo izgraĊuje (Strategija razvoja trgovine Republike Srbije, 

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

Trgovina predstavlja jedan od najdinamiĉnijih i najvitalnijih sektora privrede. U 

sektoru Trgovina na veliko i malo i popravka motornih vozila je u 2012. god. 

registrovano 32.752 poslovnih subjekata, koji ĉine 38,6% ukupnog broja poslovnih 

subjekata na teritoriji Republike Srbije. Posmatrano prema broju poslovnih subjekata 

trgovina predstavlja i najveći sektor u privredi Srbije, prema klasifikaciji delatnosti, a 

slede je PreraĊivaĉka industrija i Struĉne, nauĉne i tehniĉke delatnosti, ĉije uĉešće u 

broju poslovnih subjekata iznosi 19,9% i 12,7%, respektivno. Znaĉajan 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% ĉine preduzetniĉke radnje 

(Statistiĉki godišnjak Republike Srbije 2013, Republiĉki zavod za statistiku Srbije, 

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

2012. god. ostvaruje i najveći doprinos ukupno ostvarenom prometu (40,7%), nakon 

ĉega sledi PreraĊivaĉka industrija (29,3%) i Snabdevanje elektriĉnom energijom, gasom 

i parom (7%). Posmatrano prema broju zaposlenih lica trgovina u 2012. god.  sa 

uĉešćem od 22,3% predstavlja drugi po veliĉini sektor nefinansijske ekonomije, nakon 

preraĊivaĉke industrije (33%). Trgovina predstavlja i drugi po znaĉaju sektor sa aspekta 

doprinosa dodatoj vrednosti nefinansijske poslovne ekonomije (20,6%), nakon 

PreraĊivaĉke 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. 

 

http://www.srbija.gov.rs/
http://webrzs.stat.gov.rs/WebSite/Public/PageView.aspx?pKey=339
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Tabela 1.14. Učešće sektora i oblasti trgovine u ukupnom broju preduzeća, zaposlenosti, 

prometu i dodatoj vrednosti u 2012. god. 

  % u broju preduzeća % 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: Učešća trgovine kao sektora odnose se na nefinansijsku poslovnu ekonomiju, dok se udeli 

oblasti odnose na sektor trgovine 

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

U trgovini Srbije u 2012. god. u strukturi preduzeća, posmatrano po klasama 

zaposlenih lica, dominiraju mikro preduzeća (90,2%). Ova kategorija poslovnih 

subjekata apsorbuje i najveći broj zaposlenih (36,5%), dok sa aspekta doprinosa 

prometu ostvarenom u sektoru trgovine mikro preduzeća zaostaju za malim i velikim 

preduzećima, kao što je prikazano u Tabeli 1.15. 

Tabela 1.15. Učešća poslovnih subjekata sektora trgovine u 2012. god. u broju preduzeća, 

broju zaposlenih lica, prometu i dodatoj vrednosti, po klasama zaposlenih lica 

  Mikro (0-9) Mala (10-49) Srednja (50-249) 

Velika (250 i 

više) 

% u broju preduzeća 
90,2% 8,4% 1,2% 0,2% 

% u broju zaposlenih 
36,5% 22,7% 16,9% 23,9% 

% u prometu 

ostvarenom u sektoru 

trgovine 

23,8% 29,2% 21,4% 25,6% 

% u dodatoj 

vrednosti 
20,3% 28,7% 22,4% 28,6% 

Izvor:  Republički 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 proseĉnoj 

godišnjoj stopi od 2,57% (Statistiĉki godišnjak Srbije 2010, 2013; Republiĉki zavod za 

statistiku Srbije). Ovo smanjenje broja prodajnih objekata u skladu je sa oĉekivanjima 

izloţenim u Strategiji i politici razvoja trgovine Republike Srbije u pogledu trenda 

smanjenja broja prodajnih objekata u procesu modernizacije trgovinske mreţe (Lovreta, 

2008). Na izvesno ukrupnjavanje trgovinske mreţe 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. Proseĉan broj zaposlenih po prodavnici u 

trgovini Srbije u 2012. god. iznosi 2,51, što je više u odnosu na stanje iz 2007. god., 

kada je proseĉan broj zaposlenih po prodavnici iznosio 2,32. U skladu sa 

modernizacijom trgovine za oĉekivati je da ovaj odnos raste u budućnosti.  

Udeo bruto domaćeg proizvoda  (BDP) trgovine u ukupnom BDP-u Republike 

Srbije u 2008. godini iznosi 10,4%, dok prema zvaniĉnim statistiĉkim 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 uĉestvuje 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 uĉestvuju 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, izraĉunat prema srednjem kursu evra za 

pripadajuću godinu, iznosi 1468 evra. Po pomenutim pokazateljima, sa izuzetkom 

prometa trgovine na veliko po glavi stanovnika u Rumuniji, Srbija je u zaostatku za 

ĉlanicama Evropske unije, kao što je prikazano u Tabeli 1.16.  

Prema zvaniĉnoj 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 ĉlanicama Evropske unije. Trgovina na malo u Srbiji angaţuje 

3,25 puta više lica u odnosu na trgovinu na veliko. U svim zemljama Evropske unije, sa 

izuzetkom Danske (0,94), maloprodaja angaţuje veći broj lica u odnosu na veleprodaju, 

meĊutim taj odnos se kreće od 1,33 u Belgiji i Ĉeškoj 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 traţiti u znaĉajnom uĉešću preduzetniĉkih radnji u 

ukupnom broju poslovnih subjekata trgovine u Srbiji (58,7%), odn. još uvek 

dominantnoj usitnjenosti trgovine u Srbiji.  

Na nivou Evropske unije, prema podacima iz 2011. god, preduzeća u oblasti 

veleprodaje u proseku zapošljavaju 5,8 zaposlenih i prema zvaniĉnoj statistici iz 2012. 

god. Srbija, u kojoj odnos broja zaposlenih i preduzeća u veleprodaji iznosi 5,7; ne 

zaostaje za zemljama ĉlanicama Evropske unije. MeĊutim, neracionalnost grosistiĉke 

mreţe jeste jedno od bitnih obeleţja trgovine u Srbiji, a ogleda se u broju maloprodajnih 

preduzeća na jedno preduzeće iz oblasti veleprodaje. Dok je na nivou Evropske unije 

odnos broja maloprodajnih i veleprodajnih preduzeća 2,04; odn. pomenuti racio kreće se 

od 0,56 u Sloveniji do 3,72 u Bugarskoj, u Srbiji u 2012. god. na jedno preduzeće iz 

oblasti veleprodaje dolazi 0,27 maloprodajnih preduzeća, odn. broj preduzeća u trgovini 

na veliko je 3,64 puta veći od broja preduzeća u trgovini na malo. Ovaj podatak jasno 

ukazuje na neracionalnost grosistiĉke mreţe, ĉija je jedna od elementarnih funkcija 

posredovanje, odn. smanjivanje broja kontakata izmeĊu proizvoĊaĉa 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 

Ĉeška 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 

Nemaĉka 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 9,3% 18,1% NA NA 21 (a) 2,10 (a) 8,68 (a) 2,37 (a) 

Grĉka NA NA NA 4.534 26 NA NA 1,48 

Španija 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) 1,91 

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 

MaĊarska 7,8% 14,7% 4.617 2.525 31 2,51 5,03 1,87 

Malta NA 17,8% NA NA 25 (a) 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 (a) 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 10,1% 12,7% 6.270 5.947 37 0,56 3,33 1,22 

Slovaĉka 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 

Švedska 9,6% 14,5% 16.613 7.521 29 1,29 (a) 5,25 (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 izražene u evrima, a odnose se 

na trgovinu u Srbiji izračunate su na osnovu prosečnog zvaničnog srednjeg kursa dinara 

prema evru  

Izvor: Republički zavod za statistiku Srbije, Eurostat (nama_gdp_c; demo_gind; 

sbs_na_dt_r2) 

Stepen uspešnosti trgovine u povezivanju ponude i potraţnje moguće je oceniti 

na osnovu više indikatora. Jedan od njih je i produktivnost merena na osnovu prometa 

po zaposlenom. Na osnovu ovog indikatora stiĉe se zakljuĉak da je promet po 

zaposlenom u veleprodaji u Srbiji niţi u odnosu na sve zemlje ĉlanice Evropske unije, 

odn. da u pogledu produktivnosti po zaposlenom maloprodaja Srbije zaostaje za 

većinom zemalja ĉlanica Evropske unije, kao što je prikazano u Tabeli 1.17. 

Produktivnost je moguće meriti i prometom po preduzeću i iz ovog pokazatelja se vidi 

da veleprodaja Srbije zaostaje za svim zemljama ĉlanicama Evropske unije, dok su 

znatno povoljnije performanse maloprodaje. MeĊutim, treba imati u vidu i to da 

preduzetnici nisu obuhvaćeni brojem preduzeća, što stvara predstavu o višem nivou 

produktivnosti u Srbiji, posmatrane kao odnos ukupnog prometa i broja preduzeća. 

Jedan od indikatora produktivnosti je i odnos dodate vrednosti i broja zaposlenih. Po 

ovom pokazatelju Srbija u domenu veleprodaje zaostaje za svim zemljama ĉlanicama 

Evropske unije, dok je u oblasti maloprodaje dodata vrednost po zaposlenom oko tri 

puta niţa u odnosu na evropski prosek, odn. maloprodaja Srbije po ovom indikatoru 

zaostaje za većinom zemalja ĉlanica Unije. Jedan od indikatora troškovne 

konkurentnosti, naroĉito pogodan u uslovima kada se poreĊenje vrši izmeĊu zemalja 

koje se razlikuju po uĉešću zaposlenih sa skraćenim radnim vremenom, je i 

produktivnost rada korigovana zaradama. Ovaj indikator, koji predstavlja odnos izmeĊu 
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dodate vrednosti po zaposlenom i proseĉnih troškova zaposlenih, na nivou sektora 

trgovine u Srbiji, prema podacima iz 2011. god., ukazuje na to da se na svakih 100 din. 

troškova zaposlenih kreira 165 din. novostvorene vrednosti. U zemljama sa niţim 

nivoom zarada u trgovini i niţim izdavanjima po osnovu socijalnog osiguranja ovaj 

indikator procentualno izraţen ostvaruje i višu vrednost, kao što je to sluĉaj sa 

trgovinskim sektorom u Srbiji. 

Posmatrano sa aspekta zaraĊivaĉke sposobnosti, odn. uĉešća bruto poslovnog 

viška 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 proseĉna 

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 zaraĊivaĉke 

moći veleprodaja u Srbiji superiornija u odnosu na veleprodaju većine evropskih 

zemalja, maloprodaja u Srbiji se sa aspekta profitabilnosti još uvek nalazi na zaĉelju. 

Prema istraţivanju raĊenom za potrebe izrade strategije i politike razvoja 

trgovine ova delatnost se u Srbiji nalazi u lošem finansijskom poloţaju, koji je rezultat 

negativnog nasleĊa iz prethodnog period, poput sankcija, recesije, niskog nivoa 

ţivotnog standarda, sive ekonomije, finansijske nediscipline, nedostatka trţišne kulture 

domaćih trgovaca isl. Naroĉito je nezadovoljavajućim ocenjen poloţaj trgovine na malo 

u kojoj su obrtna sredstva u celosti finansirana iz kratkoroĉnih izvora, što je u 

suprotnosto sa „zlatnim― bankarskim pravilom, koja je nelikvidna i koja se u 

finansiranju zaliha u znaĉajnoj meri oslanja na dobavljaĉe, odn. za koju se moţe reći da 

je komisionog tipa. Trgovinu u Srbiji karakteriše i veoma niska ekonomiĉnost 

poslovanja, merena odnosom izmeĊu poslovnih rashoda i poslovnih prihoda, a koja je 

rezultat neodgovarajuće strukture kanala marketinga i niţeg stepena konkurencije 

(Lovreta, 2008). Na loš ekonomski poloţaj trgovine u Srbiji, prema pomenutom 

istraţivanju, ukazuje i paradoksalna situacija koja se odnosi na trgovinske marţe. 

Naime, suprotno trţišno orijentisanim privredama marţe u trgovini na veliko u Srbiji 

veće su od marţi u trgovini na malo. Marţe u trgovini na malo najĉešće se a priori 

navode kao krivac za visoke maloprodajne cene na srpskom trţištu, a suštinski su na 

pribliţno istom i ĉak i niţem nivou u odnosu na razvijene ekonomije.  
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Tabela 1.17. Pokazatelji uspešnosti poslovanja trgovine u Srbiji i zemljama Evropske unije u 

2012. god. 
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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 4,1 2,9

Češka 326.682 103.586 1.053.011 280.512 26.311 13.335 129,4 3,6 5,2

Danska 532.590 237.094 6.289.907 (a) 1.959.980 (a) 70.972 (a) 39.378 (a) 135,5 4,4 3,6

Nemačka 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 (a) 160.730 (a) 5.989.353 (a) 1.572.332 (a) 90.016 (a) 29.786 (a) 150,3 7,4 4,5

Grčka 233.481 116.761 NA NA NA NA NA NA NA

Španija 353.371 127.145 1.816.863 (a) 466.897 (a) 43.098 (a) 25.121 (a) 118,3 4,1 (a) 7,0 (a)

Francuska 720.149 (a) 228.691 (a) 5.076.887 (a) 979.438 (a) 73.011 (a) 38.751 (a) 123,9 2,9 (a) 4,3 (a)

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 (a) 52.770 (a) 27.619 (a) 113,7 6,2 (a) 7,5 (a)

Kipar 274.401 149.503 1.570.240 (a) 557.844 (a) 42.685 (a) 23.128 (a) 132 6,1 (a) 3,5 (a)

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 (a) 6.334.207 (a) 185.778 (a) 52.767 (a) 232,3 3,2 (a) 2,6 (a)

MaĎarska 270.913 79.013 1.362.600 297.021 24.325 7.754 142,3 4,3 1,7

Malta NA 135.468 NA 363.069 (a) NA NA NA NA 6,5 (a)

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 5,2

Poljska 273.179 81.711 1.610.497 (a) 314.603 (a) 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 5,5 3,6

Slovenija 285.960 222.823 952.846 1.615.543 32.041 26.267 151,1 4,0 4,3

Slovačka 202.782 111.858 510.815 (a) 277.127 (a) 27.323 (a) 14.617 (a) 163,7 8,6 (a) 8,9 (a)

Finska 843.283 236.564 5.013.371 1.811.597 74.462 38.192 139,4 3,2 4,4

Švedska 626.006 221.194 2.980.591 (a) 1.123.463 (a) 81.499 (a) 37.435 (a) 120,8 5,3 (a) 3,7 (a)

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 5,4 3,7  

Napomena: (a) 2011. god, NA – podatak nije dostupan; vrednosti koje su izražene u evrima, a odnose se 

na trgovinu u Srbiji izračunate su na osnovu prosečnog zvaničnog srednjeg kursa dinara 

prema evru  

Izvor: Republički 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 privlaĉenje stranih direktnih investicija u oblasti 

trgovine. U istraţivanju sprovedenom u cilju formulisanja strategije razvoja trgovine, 

kojim je obuhvaćeno 1100 ispitanika širom Srbije, osoba koje su preteţno zaduţene za 

kupovine za potrebe domaćinstva, uglavnom i izrazito pozitivan stav prema dolasku 

jaĉe strane konkurencije ispoljilo je 64% potrošaĉa, a nezanemarljivi su i podaci da je 

28,9% ispitanika apsolutno lojalno, odn. 57,6% potrošaĉa u odreĊenom vremenskom 

periodu obavlja kupovine u 2-3 preferirana maloprodajna objekta. Sa intenziviranjem 

konkurencije posebno će na znaĉaju dobiti nadmetanje meĊu maloprodavcima na 

strateškom nivou, kroz kreiranje lojalnosti i izgradnju dugoroĉnih odnosa sa 
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potrošaĉima.  

1.4 Globalni trendovi u sektoru trgovine 

Trgovina predstavlja dinamiĉnu privrednu delatnost koja je izloţena znaĉajnim 

promenama u poslednje dve decenije. One se odraţavaju ne samo na poslovanje 

privrednih subjekata, već i na ponašanje finalnih korisnika usluga trgovine. Jedan od 

najizraţenijih trendova u poslednje dve decenije, ĉije se dejstvo oĉekuje i u budućnosti, 

je globalizacija poslovanja trgovinskih preduzeća. Lideri u oblasti globalizacije su 

maloprodavci proizvoda široke potrošnje, s obzirom na to da je ova kategorija 

proizvoda u najmanjoj meri izloţena negativnom dejstvu recesionih privrednih kretanja. 

Internacionalne aktivnosti maloprodajnih kompanija intenziviraju se od 1990-tih 

godina, pod uticajem oštrih konkurentskih pritisaka, stagnacije na domaćim trţištima i 

restriktivne trgovinske politike koja je štiteći male trgovce sputala dalji organski rast 

velikih trgovinskih preduzeća. Osim faktora istiskivanja sa domaćeg trţišta,  

intenziviranje internacionalnih aktivnosti maloprodavaca podstakli su i faktori 

privlaĉenja na inostrana trţišta, poput mogućnosti za profitabilan rast u inostranim 

privredama u kojima dominiraju tradicionalni maloprodajni sistemi i niska cena kapitala 

na inostranim trţištima, kao i liberalizacija trţišta i trgovine zemalja u razvoju (Wrigley, 

Lowe, 2010). Od ne manjeg znaĉaja su i faktori koji pospešuju internacionalizaciju 

poslovanja trgovinskih preduzeća, poput posedovanja modernog poslovnog sistema, 

savremene informaciono-komunikacione tehnologije koja olakšava kontrolu nad 

operacijama na inostranim trţištima, odn. potpomaţe transfer znanja, uĉešće 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 trţišta zemalja u okruţenju. Ovome u prilog ide i 

liberalizacija poslovanja u bivšim planskim privredama Centralne i Istoĉne Evrope. 

MeĊu evropskim maloprodavcima sa aspekta internacionalizacije poslovanja posebno se 

izdvajaju maloprodavci prehrambenog asortimana, s obzirom na niţi nivo ţivotnog 

standarda stanovništva zemalja u okruţenju.  Prema izveštaju konsultantske kompanije 

http://www.deloitte.com/
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A.T. Kearney vodećim kompanijama u oblasti globalizacije maloprodajnih aktivnosti 

smatraju se Carrefour, Metro Group, Tesco i Wal-Mart, koje prema podacima iz 2010. 

god. sa inostranih trţišta generišu 57%, 61%, 33% i 26% prihoda, respektivno (GRDI: 

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

kojim je obuhvaćena prva dekada XXI veka razliĉita trţišta dobijaju na aktuelnosti u 

razliĉitim momentima. Dok su sredinom 1990-tih godina na listi najatraktivnijih trţišta 

za globalne maloprodavce dominirale zemlje Centralne Evrope, poput Poljske, Ĉeške i 

Slovaĉke, pomenute zemlje, sa izuzetkom Slovaĉke, su do sredine 2000-tih godina 

izgradile modernu maloprodajnu mreţu. Poĉetkom 2000-tih godina u ţiţi interesovanja 

globalno orijentisanih maloprodavaca su zemlje Istoĉne Evrope, uoĉi njihovog prijema 

u Evropsku uniju, kao i trţište Kine od 2001. godine, sa prijemom ove zemlje u Svetsku 

trgovinsku organizaciju. U periodu od 2001. do 2005. god. više od 49 maloprodavaca 

ušlo je na 90 novih trţišta. Više od 30 kompanija, pripadnika druge grupacije 

maloprodavaca, koja prati internacionalizaciju supermarketa, kao što su distributeri 

odevnih predmeta i proizvoda iz kategorije „uradi sam‖ ušlo je na nova trţišta. 

MeĊutim, osim ulazaka na nova trţišta dolazi i do povlaĉenja kompanija sa onih trţišta 

na kojima nisu u mogućnosti da izgrade snaţne pozicije, te je u 2005. god. registrovano 

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

Postepeno na znaĉaju 2000-tih godina dobijaju i zemlje Jugoistoĉne Azije, 

grupacija BRIC zemalja (Brazil, Rusija, Indija, Kina), kao i Srednji Istok i Juţna 

Amerika, dok se u budućnosti oĉekuje da na atraktivnosti dobije i afriĉki kontinent. 

Kina, Indija, Rusija, Vijetnam i Ĉile, iako se nalaze u razliĉitim stadijumima razvoja 

trţišta, predstavljaju konstantno atraktivne zemlje za globalne maloprodavce u prvoj 

dekadi XXI veka i atraktivnost ovih trţišta se oĉekuje i u budućem periodu. MeĊu 

zemljama u regionu na listi 30 najatraktivnijih trţišta za ulazak inostranih 

maloprodajnih kompanija po prvi put su se u 2005. godini našle Makedonija i Bosna i 

Hercegovina,  dok se kao atraktivno trţište za razvoj moderne maloprodaje, s obzirom 

na oţivljavanje ţivotnog standarda stanovništva, 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 trţište, rangira 30 od 185 zemalja u 

razvoju, uzimajući u obzir 25 makroekonomskih i indikatora specifiĉnih za oblast 

maloprodaje svrstanih u sledeće ĉetiri grupacije kriterijuma, rizik ulaska u zemlju, 

http://www.atkearney.com/
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atraktivnost trţišta, nivo saturiranosti trţišta i vremenski pritisak za ulazak u zemlju 

(GRDI, 2006). Srbija, meĊutim, ni u jednom od godišnjih izveštaja kompanije A.T. 

Kearney u periodu od 1990-tih do 2014 god. nije uvrštena meĊu 30 najatraktivnijih 

trţišta za globalne maloprodavce. Deset najatraktivnijih trţišta zemalja u razvoju, prema 

Globalnom Indeksu Razvoja Trgovine kompanije A.T. Kearney u prethodnom 

desetogodišnjem periodu prikazano je u Tabeli 1.18.  

Tabela 1.18. Najatraktivnija tržišta 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 Čile

Rusija Rusija Rusija Indija Rusija Kuvajt Urugvaj Čile Čile Kina

Ukrajina Vijetnam Kina Rusija Kina Indija Čile Kina Urugvaj Urugvaj

Kina Ukrajina Vijetnam Kina

Ujedinjeni 

Arapski 

Emirati

Saudijska 

Arabija
Indija Urugvaj Kina

Ujedinjeni 

Arapski 

Emirati

Slovenija Kina Ukrajina Egipat
Saudijska 

Arabija
Brazil Kuvajt Indija

Ujedinjeni 

Arapski 

Emirati

Brazil

Latvija Čile Čile Maroko Vijetnam Čile Kina Gruzija Turska Jermenija

Hrvatska Latvija Latvija
Saudijska 

Arabija
Čile

Ujedinjeni 

Arapski 

Emirati

Saudijska 

Arabija

Ujedinjeni 

Arapski 

Emirati

Mongolija Gruzija

Vijetnam Slovenija Malezija Čile Brazil Urugvaj Peru Oman Gruzija Kuvajt

Turska Hrvatska Meksiko Brazil Slovenija Peru

Ujedinjeni 

Arapski 

Emirati

Mongolija Kuvajt Malezija

 

Izvor: Uređeno prema Global Retail Development Index 2005-2014, A.T. Kearney, 

www.atkearney.com 

Uspeh na inostranom trţištu zahteva od maloprodavca pravilan odabir izmeĊu 

standardizacije i strateškog prilagoĊavanja uslovima na lokalnom trţištu, kao i pravilan 

odabir modaliteta ulaska na inostrano trţište. U meri u kojoj se uslovi na inostranom 

trţištu razlikuju u odnosu na domaće trţište postoji i veća potreba za prilagoĊavanjem, 

viši je i nivo rizika, a manja je i verovatnoća samostalnog nastupa na inostranom trţištu 

(Retail Globalization, www2.deloitte.com). Strategija za ulazak na inostrano trţište koja 

bi odgovarala u svim situacijama ne postoji. MeĊutim, kao najĉešći modaliteti ulaska 

maloprodajnih kompanija na inostrana trţišta izdvajaju se strane direktne investicije, 

zajedniĉka ulaganja, strateške alijanse i najmanje riziĉan metod, ali koji podrazumeva i 

najmanju kontrolu nad maloprodajnim operacijama na inostranom trţištu, je franšizni 

sistem distribucije (Levy, Weitz, 2012). Uspeh na inostranom trţištu u znaĉajnoj meri 

zavisi i od pravovremenog ulaska na trţište, kao i pravilnog odabira lokacije i 

maloprodajnog formata (GRDI, 2006). Potencijalno atraktivna trţišta u svom razvoju 

http://www.atkearney.com/
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prolaze kroz odreĊene faze, poput otvaranja, zrelosti, opadanja i zatvaranja, u skladu sa 

ĉim je potrebno i izvršiti odabir maloprodajnih formata putem kojih se nastupa na 

inostranom trţištu. Prema istraţivanju kompanije A.T. Kearney u fazi otvaranja i 

zrelosti najuspešnijim 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 odraţava na obim prodaje. Prema 

evidenciji kompanije Deloitte najbolje poslovne performanse ostvaruju globalni 

maloprodavci koji na inostranim trţištima nastupaju putem razliĉitih formata, pri ĉemu 

je jedan od formata maloprodaje dominantan, nešto slabije maloprodavci koji posluju 

putem razliĉitih formata, ali kod kojih ne postoji dominantan format, dok najslabije 

performanse ostvaruju oni maloprodavci ĉiji se nastup na trţištu odvija samo putem 

jednog formata (Global Powers of Retailing 2010, www.deloitte.com). Vodećih deset 

maloprodavaca u svetu, prema izveštaju kompanije Deloitte, u 2014. godini ĉine 

maloprodavci iz SAD-a, Velike Britanije, Nemaĉke i Francuske. U pogledu prihoda sa 

inostranih trţišta primat pripada nemaĉkim i francuskim maloprodavcima koji više od 

50% prihoda ostvaruju na inostranim trţištima. Na veće globalno angaţovanje 

evropskih u odnosu na ameriĉke maloprodavce ukazuje i izveštaj kompanije Deloitte 

prema kome evropski maloprodavci sa liste vodećih 250 maloprodavaca u svetu u 

proseku opsluţuju 15,6 trţišta, u poreĊenju sa ameriĉkim maloprodavcima koji 

opsluţuju u proseku 9 trţišta (Global Powers of Retailing 2014, www.deloitte.com). Za 

razliku od evropskih maloprodavaca meĊu kojima 19,5% deluje na teritoriji samo jedne 

zemlje, ovo uĉešće je u sluĉaju ameriĉkih maloprodavaca izraţenije i iznosi 48,2%. 

Najmanje su globalno angaţovani japanski maloprodavci meĊu kojima 53,8% 

kompanija japanskog porekla sa liste vodećih 250 maloprodavaca posluje samo u 

okvirima sopstvene zemlje. O znaĉaju i razmerama globalizacije u oblasti maloprodaje 

govore i podacima prema kojima vodećih 250 maloprodavaca u svetu, prema evidenciji 

iz 2014. god., opsluţuje u proseku 10 trţišta, u odnosu na stanje iz 2010. god. kada je 

vodećih 250 maloprodavaca opsluţivalo u proseku 6,9 trţišta (Global Powers of 

Retailing 2010, 2014; www.deloitte.com). TakoĊe dolazi i do smanjenja uĉešća 

maloprodavaca koji posluju samo u okvirima jedne zemlje koje je sa 40,4% prema 

evidenciji iz 2012. god. smanjeno na 36,8% u 2014. god., dok meĊu vodećih 250 

maloprodavaca uĉešće prihoda po osnovu inostranih operacija beleţi porast sa 23,4% u 

http://www.deloitte.com/
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2012. god. na 24,3% u 2014. god. (Global Powers of Retailing 2012, 2014; 

www.deloitte.com). U strukturi vodećih maloprodavaca u svetu dominiraju 

maloprodavci proizvoda široke potrošnje (54,8%), a slede ih maloprodavci trajnih 

potrošnih dobara i modnih proizvoda ĉije uĉešće u ukupnom broju vodećih 

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 potrošaĉa dolazi i do procvata 

globalne elektronske trgovine, koja u periodu 2006-2011. god. beleţi proseĉnu godišnju 

stopu rasta od 13% (The 2012 Global Retail E-Commerce Index, www.atkearney.com). 

Ovaj vid maloprodaje kompanijama nudi mogućnost upoznavanja preferencija 

potrošaĉa i izgradnje svesti o brendu uz niţi nivo investicija, u poreĊenju sa fiziĉkim 

prisustvom na inostranom trţištu. Prema evidenciji kompanije Deloitte, gotovo trećina 

ukupnih maloprodajnih prihoda ostvarenih u 2012. god. potiĉe iz sfere elektronske 

trgovine. MeĊu vodećih 50 elektronskih maloprodavaca u svetu 39 kompanija nalazi se 

istovremeno i na listi vodećih 250 maloprodavaca, odn. elektronska trgovina se reĊe 

javlja kao samostalna forma trgovanja, najĉešće predstavlja dodatak maloprodaji putem 

fiziĉkih objekata  (Global Powers of Retailing 2014, www.deloitte.com). I pored 

ekspanzije elektronske maloprodaje njen znaĉaj se razlikuje izmeĊu robnih grupa i 

kreće se u rasponu od neznatnih 1-2% u sluĉaju maloprodaje prehrambenog asortimana, 

do 15-20% u sluĉaju elektronskih proizvoda. Na listi zemalja, prema Indeksu 

elektronske trgovine kompanije A.T. Kearney, prema kome se trţišta zemalja u razvoju 

rangiraju na osnovu atraktivnosti trţišta za elektronsku trgovinu, razvijenosti 

infrastrukture, zakonske regulative i pokazatelja razvijenosti moderne maloprodaje, 

vodeće pozicije zauzimaju Kina, Brazil, Rusija, Ĉile, Meksiko, Ujedinjeni Arapski 

Emirati, Malezija, Urugvaj, Turska i Oman. Dalji procvat elektronske trgovine 

zahtevaće od maloprodavaca i uvaţavanje trendova kada su u pitanju potrošaĉi, koji sve 

više sklonosti ispoljavaju ka društvenim mreţama i blogovima u cilju informisanja o 

ponudi maloprodavaca. Treba napomenuti i da se online maloprodavci u razvijenim i 

zemljama u razvoju suoĉavaju sa razliĉitim izazovima; dok se u razvijenim privredama 

od maloprodavaca oĉekuje kreiranje jedinstvenog iskustva za potrošaĉe i u tom smislu 

pravilna integracije elektronskih i tradicionalnih kanala komunikacije, izazovi sa kojima 
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se suoĉavaju maloprodavci na trţištima u razvoju tiĉu se finansijskih, logistiĉkih i 

kulturalnih barijera koje stoje pred elektronskom trgovinom.  

Uspeh na globalnom trţištu zahteva i uvaţavanje trendova koji se odnose na 

ponašanje korisnika usluga maloprodaje. U uslovima recesionih privrednih kretanja 

potrošaĉi ispoljavaju sklonost ka trgovaĉkim markama koje nude dobru vrednost za 

novac i diskontnim maloprodajnim objektima. Konkurencija meĊu maloprodavcima 

postaje još izraţenija, s obzirom na to da se u uslovima recesionih kretanja potrošaĉi 

suzdrţavaju potrošnje jednog dela diskrecionog dohotka. Ovo se naroĉito odnosi na 

privrede u razvoju u kojima se usled neadekvatno rešenog penzionog sistema znaĉajna 

sredstva odvajaju u svrhu štednje i podmirenja zdravstvenih potreba, dok se u 

razvijenim privredama slobodna sredstva potrošaĉa usmeravaju ka usluţnim sadrţajima 

i proizvodima koji podrţavaju zdrav stil ţivota (Consumer 2020, Reading the signs, 

www.deloitte.com).  Sve više paţnje potrošaĉi posvećuju odrţivom ponašanju u 

potrošnji. Jedan od aktuelnih trendova kada su u pitanju ponašanje potrošaĉa je i tzv. 

locavore pokret, koji se ogleda u preferencijama potrošaĉa prema lokalno proizvedenim 

prehrambenim proizvodima, ĉime se podrţava lokalna ekonomija i redukuje emisija 

štetnih gasova. Prema istraţivanju kompanije A.T. Kearney sprovedenom u SAD-u 70% 

potrošaĉa je spremno da plati i više za lokalno proizvedene proizvode. MeĊu njima 

prednjaĉe samaĉka  urbana domaćinstva (95%) i mlaĊi parovi bez dece (78%), dok je u 

kategoriji domaćinstava sa niţim primanjima 57% ispitanika ispoljilo spremnost da 

izdvoje više 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 suoĉavaju sa sve 

kompetentnijim i fleksibilnijim lokalnim konkurentima te je u cilju uspešnog 

diferenciranja posebnu paţnju potrebno posvetiti kreiranju jedinstvenog iskustva za 

potrošaĉe u procesu kupovine.  
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2. DEFINISANJE I MERENJE KVALITETA U 

USLUŽNIM DELATNOSTIMA 

2.1 Pojam i klasifikacija usluga i uslužnih delatnosti 

2.1.1 Pojam usluga 

Usluge igraju sve znaĉaniju ulogu u ţivotima ljudi i poslovanju organizacija. Sa 

porastom diskrecionog dohotka dolazi do nadproporcionalnog porasta traţnje za širokim 

spektrom usluga, što poslediĉno utiĉe i na unapreĊenje kvaliteta ţivota potrošaĉa. 

Usluge doprinose i unapreĊenju efikasnosti poslovanja i konkurentnosti kompanija, koje 

se sve više fokusiraju na obavljanje kljuĉnih aktivnosti, dok komplementarne aktivnosti 

usluţnog tipa pribavljaju od specijalizovanih eksternih saradnika. S obzirom na znaĉaj i 

doprinos usluga, od sredine XX veka intenzivira se i interesovanje istraţivaĉa za 

razliĉite izazove u oblasti upravljanja usluţnim biznisima. Paţnju istraţivaĉa najpre je 

izazvala problematika definisanja usluga. 

Usluge nije jednostavno definisati,  jer se pod ovim pojmom obuhvataju razliĉite 

kategorije. Uslugama se smatraju privredne aktivnosti i sektori privrede ĉiji je rezultat 

usmeren ka finalnim ili poslovnim korisnicima i preteţno je neopipljive prirode. Pod 

ovim pojmom se obuhvataju i usluţni sadrţaji koji prate proizvode ili usluge, a ĉija je 

uloga da omoguće korišćenje proizvoda i usluga, poput usluga rezervacije i naplate, ili 

uvećaju vrednost ponude, poput usluga instaliranja, obuke, servisnih intervencija u 

garantnom roku. Uslugom se smatra i korist koja proizilazi iz posedovanja opipljivog 

proizvoda, kao što automobil pruţa mogućnost transporta, ali i neopipljiv proizvod koji 

je suština ponude usluţnih kompanija.  

Usluge se u inicijalnim radovima iz oblasti Marketinga usluga tumaĉe kao 

„ĉinjenja, procesi i performanse― (Lovelock, 1983, str.10), transakcije koje se odvijaju 

na trţištu, a ĉija suština nije transfer vlasništva nad opipljivim proizvodima (Judd, 

1964). Usluge se definišu i kao ekonomske aktivnosti ĉiji rezultat nije fiziĉki proizvod, 

uglavnom se proizvode i koriste istovremeno i korisniku pruţaju neku neopipljivu 

korist, odn. dodatu vrednost, u smislu ugodnosti, zabave, zdravlja (Zeithaml et al., 2009; 
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str. 4). Prema reĉniku Ameriĉke asocijacije za marketing (AMA) usluge se objašnjavaju 

kao proizvodi koji su u potpunosti ili preteţno neopipljivi. Ukoliko su u potpunosti 

neopipljivi predmet su direktne razmene izmeĊu usluţnog provajdera i korisnika, ne 

mogu se transportovati ili skladištiti i gotovo trenutno su kvarljivi. Usluţne proizvode je 

teško identifikovati, s obzirom na simultanost proizvodnje i potrošnje, sadrţe 

neopipljive elemente koji su neodvojivi deo ponude, zahtevaju participaciju korisnika i 

ne podrazumevaju transfer vlasništva (AMA, www.marketingpower.com). U literaturi 

se susreće i tumaĉenje po kome usluge predstavljaju aktivnosti, procese i performanse 

koje jedna strana vrši za raĉun druge strane, primenom specijalizovanih kompetencija, 

odn. znanja i veština (Vargo, Lusch, 2004). Prema jednom od najjednostavnijih, ali i 

najtemeljnijih tumaĉenja usluge predstavljaju aktivnosti ili koristi koje jedna strana nudi 

drugoj, a koje su suštinski neopipljive, ne rezultiraju u vlasništvu nad bilo ĉim i mogu 

ali ne moraju biti povezane sa fiziĉki opipljivim dobrom (Veljković, 2009; str. 6). 

Zajedniĉka karakteristika većine definicija usluga je ta da one predstavljaju aktivnosti, 

odn. procese. 

2.1.2 Klasifikacija usluga i uslužnih delatnosti 

Autori u oblasti Marketinga usluga predlaţu razliĉite klasifikacije usluga kao 

korisne smernice za unapreĊenje usluţnog biznisa. Poznavanje osnovnih odlika 

kategorije kojoj usluga pripada omogućava usluţnim marketarima da iskoriste prednosti 

kategorije i inoviraju usluţni biznis oslanjajući se na jake strane ostalih kategorija 

usluga. 

Prema jednom od pristupa koji u obzir uzima uticaj više faktora usluge je 

moguće klasifikovati na osnovu sledećih kriterijuma: 

 Prema prirodi procesa usluţivanja; 

 Prema prirodi odnosa izmeĊu usluţne kompanija i korisnika; 

 Prema prirodi ponude i traţnje za uslugama (Lovelock, 1983). 

Prema prirodi procesa usluţivanja usluge se mogu klasifikovati u zavisnosti od 

toga da li su usmerene ka ljudima ili njihovoj imovini i da li je proces usluţivanja 

vidljiv ili opipljiv, odn. nalik proizvodnom procesu ili je gotovo u potpunosti neopipljiv 

(Tabela 2.1.). Kategoriji usluga koje su usmerene ka ljudima i ĉiji je ishod opipljiv, odn. 

vidljiv pripadaju usluge poput stomatoloških intervencija i usluga frizera. Ova 



Tamara N. Rajić Doktorska disertacija 

 39 

kategorija usluga zahteva prisustvo korisnika u usluţnoj „fabrici―, odn. ambijentu u 

kome se vrši pruţanje usluga. Za razliku od ove kategorije, usluge koje su usmerene ka 

vlasništvu ljudi i ĉiji je ishod opipljiv, odn. vidljiv ne zahtevaju prisustvo niti 

uĉestvovanje korisnika u procesu pruţanja usluge. Korisnik najĉešće stupa u interakciju 

sa usluţnim provajderom da bi inicirao proces pruţanja usluge kao i nakon izvršene 

usluge, ali njegovo prisustvo nije neophodno u toku procesa. U ovu kategoriju usluga 

spadaju usluge poput košenja travnjaka i opravke proizvoda za domaćinstvo. U usluge 

koje su usmerene prema ljudima, ali kod kojih proces pruţanja 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 psihiĉko, ali ne i fiziĉko prisustvo korisnika, odn. fiziĉko prisustvo bez 

mentalnog uĉestvovanja neće rezultirati ţeljenim ishodom. U poslednju kategoriju u 

okviru ove klasifikacije spadaju neopipljive akcije usmerene ka neopipljivoj imovini 

ljudi, kao što su usluge osiguranja ili raĉunovodstvene usluge, koje takoĊe ne zahtevaju 

prisustvo korisnika u toku procesa kreiranja usluge. Svaka od pomenutih kategorija 

usluga kreira razliĉite izazove za menadţment usluţnih kompanija.  

Ka kome (ili čemu) je usluga direktno usmerena?

Proces usluživanja usmeren ka 

vlasništvu ljudi

 usluge veterinara

 košenje travnjaka

Proces usluživanja usmeren ka 

ljudskom umu

 emitovanje programa

 psihoterapija

Proces usluživanja usmeren ka 

neopipljivoj imovini ljudi

 osiguranje

 usluge advokata

Usmerena na ljude Usmerena na vlasništvo

Proces usluživanja usmeren ka 

ljudima

 usluge stomatologa

 usluge frizera
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Tabela 2.1. Klasifikacija usluga prema prirodi procesa usluţivanja

Izvor: PrilagoĎeno 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 fiziĉko prisustvo korisnika usluţni 

marketari moraju biti svesni ĉinjenice da na percepcije korisnika i njihovo zadovoljstvo 

pruţenom uslugom utiĉe ponašanje usluţnog personala, ambijent u kome se vrši 

pruţanje usluge, ali i sam korisnik i njegovo poznavanje, odn. nepoznavanje uloge koju 

vrši kao i ponašanje ostalih korisnika u sistemu, koji istovremeno koriste uslugu ili 

ĉekaju da budu usluţeni. Jedno od pitanja koje treba razmotriti je i pitanje lokacije 
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usluţnog provajdera, s obzirom na to da ova kategorija usluga zahteva fiziĉko prisustvo 

korisnika te stoga treba obezbediti prigodnu lokaciju. Druga kategorija usluga ne 

zahteva prisustvo korisnika u toku procesa vršenja usluge, ali takoĊe postoje momenti u 

kojima usluţni personal svojom pojavom i ponašanjem ostavlja utisak na korisnika 

usluge, te je od znaĉaja pravilno upravljanje „trenucima istine―, odn. momentima u 

kojima personal stupa u interakciju sa korisnicima. Procesi kojima se utiĉe na ljudski 

um ili neopipljivu imovinu korisnika ne zahtevaju bezuslovno i fiziĉko prisustvo 

korisnika. Ovi vidovi usluga mogu biti bazirani na savremenim tehnološkim rešenjima, 

u kom sluĉaju zahtevaju pravilnu edukaciju i osposobljenost ljudi za korišćenje 

tehnologije. Ove usluge takoĊe zahtevaju i pravilan i blagovremen odgovor usluţne 

kompanije u sluĉaju eventualnog nezadovoljstva korisnika.   

Prema prirodi odnosa koji se uspostavlja izmeĊu usluţne kompanije i korisnika 

razlikuju se usluge koje podrazumevaju formalno ĉlanstvo i one koje ne podrazumevaju 

ĉlanstvo korisnika u usluţnoj organizaciji, dok kao druga dimenzija ove klasifikacije 

figurira kontinuirano ili povremeno korišćenje usluge (Tabela 2.2.). U usluge koje ne 

podrazumevaju ĉlanstvo i koriste se povremeno spadaju npr. rent-a-car ili usluge 

kurirske sluţbe, koje je moguće unaprediti oslanjanjem na iskustvo kompanija koje 

zahtevaju formalno ĉlanstvo. Kreiranjem baze potrošaĉa i evidentiranjem prethodnih 

kupovina, preferencija, prilika u kojima se obavlja kupovina i traţenih koristi mogu se 

kreirati pogodnosti koje bi motivisale korisnike da se u duţem vremenskom periodu 

snabdevaju kod iste usluţne kompanije.   

Priroda odnosa izmeĎu usluţne organizacije i korisnika

 emitovanje radio programa

 ulična rasveta

 uspostavljanje meĎunarodne 

telefonske veze

 pozorišta sa godišnjom 

pretplatom

 rent-a-car

 restorani

Članstvo u usluţnoj organizaciji Saradnja bez formalnog odnosa

 osiguranje

 auto-moto savez
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Tabela 2.2. Klasifikacija usluga prema prirodi odnosa izmeĎu usluţne kompanije i 

korisnika

Izvor: PrilagoĎeno 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 moguće klasifikovati i u zavisnosti od toga da li su fluktuacije u nivou 

traţnje u toku vremena osetne ili manje kao i mogućnosti organizacije da odgovori na 

zahteve korisnika u periodima izrazite traţnje (Tabela 2.3.). Osnovni zadatak 

marketinga i proizvodnih i usluţnih kompanija je uticanje na nivo, terminiranje i 

strukturu traţnje kako bi se ostvarili ciljevi organizacije (Kotler, 2003; str.5). MeĊutim, 

za razliku od proizvodnih kompanija koje imaju mogućnost proizvodnje za zalihe koje 

bi ponudile trţištu u periodu pojaĉane traţnje, usluge se ne mogu skladištiti, sa 

izuzetkom onih koje se baziraju na informacijama, kao što je to sluĉaj npr. sa kursevima 

jezika koji se saĉuvani na odgovarajućim medijima mogu staviti na raspolaganje 

korisnicima u vreme i na mestu koje im najviše odgovara. S obzirom na to da 

neiskorišćeni kapaciteti u periodima nedovoljne traţnje kao i traţnja koja ostaje 

nezadovoljena jer prevazilazi raspoloţive kapacitete predstavljaju izgubljen prihod, od 

sposobnosti usklaĊivanja kapaciteta i traţnje za uslugama zavisi i uspešnost poslovanja 

usluţnih organizacija. U manjoj ili većoj meri gotovo sve usluţne organizacije se 

suoĉavaju sa ovim problemom.  

Stepen u kome traţnja fluktuira u toku vremena

       (2)

 osiguranje

 hemijsko čišćenje

       (4)

 prevoz putnika

 hoteli i restorani

       (3)

usluge slične onima koje pripadaju 

kvadrantu 2, s tim što ih karakteriše 

nivo kapaciteta nedovoljan za 

regularno poslovanje

Osetne fluktuacije traţnje u 

vremenu

Manje fluktuacija traţnje u 

vremenu

       (1)

 distribucija prirodnog gasa i 

električne energije

 usluge porodilištaV
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Tabela 2.3. Klasifikacija usluga prema odnosu izmeĎu traţnje i ponude usluga

Izvor: PrilagoĎeno prema  Lovelock Christopher H. (1983) Classifying Services to Gain 

Strategic Marketing Insights, Journal of Marketing, Vol.47, str. 17

 

Pred najzahtevnijim zadatkom nalaze se usluţne organizacije kod kojih fiksni 

troškovi imaju znaĉajan udeo u ukupnim troškovima i kod kojih traţnja osetno fluktuira 

u toku vremena, pri ĉemu intenzivniju traţnju nije moguće zadovoljiti na osnovu 

raspoloţivih kapaciteta.  Proširenje kapaciteta, bar što se tiĉe prostora u kome se vrši 

pruţanje usluge, nije jednostavno izvesti na kratak rok, a s druge strane postavlja se i 
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pitanje isplativosti odrţavanja proširenih kapaciteta u periodima nedovoljne traţnje za 

uslugama. Veću fleksibilnost u pogledu prilagoĊavanja kapaciteta traţnji kompanije 

imaju u pogledu radne snage, kroz obuku zaposlenih za obavljanje razliĉitih aktivnosti, 

angaţovanje honorarnih radnika ili podsticanje korisnika da u periodima izrazite traţnje 

kroz sistem samousluţivanja u većoj meri sudeluju u procesu pruţanja usluge. Osim 

prilagoĊavanja kapaciteta, kompanijama je na raspolaganju i mogućnost 

preusmeravanja traţnje iz perioda u kojima se oĉekuje prekomerna traţnja ka periodima 

nedovoljnog korišćenja kapaciteta, putem nuĊenja odreĊenih pogodnosti i povlastica 

korisnicima koji bi se opredelili za korišćenje usluga van špiceva. Opšte je pravilo u 

usluţnim biznisima da na kratak rok preduzeća nastoje da prilagode traţnju svojim 

mogućnostima, dok se na dugi rok kapaciteti prilagoĊavaju traţnji (Veljković, 2009; str. 

406). Prouĉavanjem prakse usluţnih aktivnosti koje pripadaju drugaĉijim kategorijama 

usluga kreira se i prostor za inoviranje u oblasti usluge, kroz npr. uvoĊenje novih kanala 

distribucije usluga, odn. traţnjom je moguće upravljati prilagoĊavanjem svakog od 

elemenata marketing miksa, vodeći raĉuna o sinergiji sa ostalim elementima. 

Osim klasifikacije usluga po osnovu više kriterijuma u literaturi se susreću i 

pristupi klasifikaciji na osnovu jedne dimenzije. Tako se prema Grönroos-u (2000) 

usluge mogu podeliti na usluge koje pružaju ljudi i usluge koje se baziraju na 

tehnologiji. Kod usluga koje pruţaju ljudi kljuĉan je ljudski faktor, odn. interakcija 

izmeĊu usluţnog personala i korisnika, dok se proces usluţivanja kod druge kategorije 

usluga bazira na interakciji korisnika sa automatizovanim sistemima i opremom usluţne 

kompanije. MeĊutim, iako tehnološka rešenja zamenjuju ljudski rad u kategoriji 

kapitalno intenzivnijih usluga, upravo je ljudski faktor, odn. marketinška orijentacija 

usluţnog personala od kljuĉnog znaĉaja za opšti pozitivan utisak korisnika, naroĉito u 

sluĉajevima nefunkcionisanja tehnologije ili prigovora korisnika po drugim osnovima, 

kada su stav i ponašanje usluţnog 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 usluţivanja znaĉajno vreme provodi u 

direktnoj interakciji sa usluţnim personalom, dok se kod usluga niskog nivoa kontakta 

korišćenje usluga odvija u interakciji korisnika sa tehniĉkim sistemom usluţne 

organizacije (Chase, 1978). Usluge visokog nivoa kontakta zahtevaju i da se usluţni 

personal i korisnik nalaze na istoj lokaciji. MeĊutim, ovaj zahtev je kod pojedinih vrsta 
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usluga relativiziran, s obzirom na to da se razvojem tehniĉko-tehnoloških rešenja 

omogućava i direktan kontakt provajdera i korisnika koji se nalaze na razliĉitim 

lokacijama. U uslovima kada se proces usluţivanja odvija u interakciji izmeĊu 

personala i korisnika koji se nalaze na istoj lokaciji na opštu ocenu o kvalitetu usluga 

utiĉe i korisnik sam, ali i tehniĉke i interpersonalne veštine usluţnog osoblja, kao i 

ambijent u kome se vrši proces usluţivanja.  

Usluge se mogu klasifikovati i kao usluge namenjene finalnim i usluge 

namenjene poslovnim korisnicima. Iako je za neke od njih jasno kojoj kategoriji 

pripadaju, poput usluga revizorskih kuća, neke od usluga mogu biti namenjene i 

finalnim i poslovnim korisnicima, pri ĉemu ih je moguće razgraniĉiti na osnovu svrhe 

korišćenja.  

Usluge i njihova klasifikacija predmet su interesovanja i nadnacionalnih 

institucija. Tako se prema Organizaciji za ekonomsku saradnju i razvoj usluge, odn. 

usluţne delatnosti mogu podeliti na tržišne i netržišne (www.stats.oecd.org). Trţišne 

usluge su one koje se promeću na trţištu, po ceni koja treba da pokrije troškove 

proizvodnje i pruţaocu usluge donese profit. U trţišne usluge spadaju Trgovina na 

veliko i malo, popravka motornih vozila, motocikala i kućnih aparata (G), Usluge hotela 

i restorana (H), Transport, skladištenje i komunikacije (I), Finansijsko posredovanje (J), 

Poslovanje sa nekretninama i poslovne aktivnosti (K). Netrţišne usluge su one koje su 

namenjene društvenoj zajednici ili pojedincima bez ikakve naknade ili po ceni koja je 

niţa od polovine troškova usluga. Pruţaju ih drţavni organi, neprofitne organizacije i 

domaćinstva. U netrţišne usluge spadaju Drţavna administracija i odbrana (L), 

Obrazovanje (M), Zdravstvo i socijalni rad (N), Ostale usluge (O), Aktivnost 

domaćinstava (P) i Aktivnosti ekstrateritorijalnih organizacija i tela (Q).    

2.2 Evolucija, značaj i perspektiva usluga i uslužnih delatnosti 

Usluge predstavljaju znaĉajnu grupu aktivnosti u gotovo svim savremenim 

ekonomijama. Prema evidenciji Svetske banke usluge dostiţu uĉešće 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 klasifikaciji 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 niţeg srednjeg dohoka ($1,036 ≤ GNI per capita 

≤ $4,085), zemlje višeg srednjeg dohotka ($4,086 ≤ GNI per capita ≤ $12,615) i zemlje 

visokog dohotka (GNI per capita  ≥ $12,616). Podaci o uĉešću usluţnih delatnosti u 

GDP-u klasa zemalja na osnovu nivoa dohotka prikazani su u Grafikonu 2.1. U 

poslednjih nekoliko decenija raste znaĉaj usluţnih delatnosti i u zemljama Evropske 

unije. Doprinos usluţnih delatnosti GDP-u zemalja Evropske unije prevazilazi 50% i 

kreće se u rasponu od 52% u Rumuniji do 87% u Luksemburgu. Najveća razlika u 

doprinosu usluţnih delatnosti GDP-u u periodu 1980-2010. god. zabeleţena je u sluĉaju 

Latvije i iznosi 37 procentnih poena. Podaci o uĉešću usluţnih delatnosti u GDP-u 

trenutnih ĉlanica Evropske unije u 1980-toj i 2010-toj god., sa izuzetkom Grĉke za koju 

podaci nisu dostupni, prikazani su  u Grafikonu 2.2. Prema metodologiji Svetske banke 

uĉešće usluga u GDP-u izraĉunato je na osnovu novostvorene vrednosti divizija 50-99 

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

Rastući doprinos usluţnih 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 otpoĉinje 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 

usluţnim delatnostima.  

TakoĊe nezanemarljiv faktor su i multilateralni sporazumi, poput Opšteg 

sporazuma o trgovini uslugama (GATS), koji je izmeĊu zemalja ĉlanica 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 i netarifnih barijera u meĊunarodnoj trgovini uslugama. Opšti princip 

na kome se zasniva sporazum je princip najpovlašćenije nacije, ĉija suština je da se 

onemogući diskriminacija inostranih trgovinskih partnera. Prema ovom principu sva 

prava i obaveze koje vaţe za rezidentne pruţaoce usluga jednako će se primenjivati i na 

nerezidentne pruţaoce usluga. Opšti sporazum o trgovini uslugama ne obavezuje zemlje 
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ĉlanice na bezuslovnu liberalizaciju svih usluţnih delatnosti, već se ĉlanicama pruţa 

mogućnost izbora oblasti koje su spremne da izloţe inostranoj konkurenciji, s tim da je 

ideja kontinuirana progresivna liberalizacija usluţnih delatnosti (GATS, www.wto.org). 

Prema podacima Svetske trgovinske organizacije (WTO) izvoz komercijalnih usluga 

zemalja Evropske unije, tj. svih usluga izuzev usluga drţavnih agencija, u ostale zemlje 

sveta raste po stopi od 9,2% u periodu 2000-2012. god., dok uvoz zemalja Unije iz 

ostalih zemalja sveta ostvaruje proseĉan godišnji rast po stopi od 7,8% 

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

Grafikon 2.1. Učešće uslužnih 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 i putnika, turistiĉkih i poslovnih putovanja i ostale poslovne 

usluge, koje u 2012. god. ĉine 67,7% izvoza i 70% uvoza usluge Evropske unije. MeĊu 

njima je vrednosno posmatrano najznaĉajnija kategorija ostalih poslovnih usluga. 

Poslovne usluge se javljaju kao podsticajni faktor razvoju usluţnih delatnosti s obzirom 

na to da sve veći broj kompanija nastupa izvan domicilnog trţišta i preferira saradnju na 

razliĉitim trţištima sa manjim brojem usluţnih kompanija sa kojima već ima pozitivno 

iskustvo, umesto uspostavljanja odnosa sa većim brojem lokalnih usluţnih provajdera. 

Osim toga, sve je rasprostranjenija praksa meĊu kompanijama da se fokusiraju na 

obavljanje kljuĉnih aktivnosti, dok se ostale aktivnosti pribavljaju iz eksternih izvora, 

od onih dobavljaĉa koji su specijalizovani i efikasniji u obavljanju tih aktivnosti. U cilju 

postizanja fleksibilnosti kompanije izraţavaju spremnost da i jedan deo kljuĉnih 
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aktivnosti pribavljaju od spoljnih saradnika, kao što su to usluge selekcije i regrutovanja 

ljudskih resursa. 

Grafikon 2.2. Učešće uslužnih delatnosti u GDP-u zemalja Evropske unije  1980. i 2010. godine 
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Izvor: World Development Indicators, The World Bank, http://data.worldbank.org 
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MeĊu uslugama koje kompanije iz Evropske unije pribavljaju iz spoljnih izvora 

dominiraju usluge transporta, logistike, poštanske i usluge koje se odnose na 

marketinške i aktivnosti prodaje (Demand for services, http://epp.eurostat.ec.europa.eu). 

Prema istraţivanju obavljenom na uzorku kompanija iz Evropske unije veću sklonost za 

saradnju sa inostranim usluţnim provajderima pokazuju proizvodne, nego usluţne 

kompanije, naroĉito kada su u pitanju usluge iz domena marketing istraţivanja i 

savetodavne usluge (Alajääskö, 2006). Glavne barijere snabdevanju uslugama izvan 

sopstvene zemlje su prema ovom istraţivanju jeziĉke barijere, istaknute u Finskoj i 

Švedskoj, dok su propisi i drţavna regulativa od znaĉaja za ispitanike u Danskoj, a 

ekonomski uslovi u Litvaniji. Doprinos razvoju usluţnih delatnosti potiĉe i iz sfere 

proizvodnje, s obzirom na to da proizvodnja i promet kompleksnih proizvoda zahtevaju 

aktivnosti usluţnog karaktera poput istraţivanja trţišta, promocije, finansiranja nabavke 

(Wölfl, 2005). U 2012. god. izvoz usluga iz zemalja Evropske unije u zemlje van Unije 

dostiţe 28% ukupne vrednosti izvoza roba i usluga u zemlje izvan Unije, dok uvoz 

dostiţe uĉešće od 22,6% (International trade in services, 

http://epp.eurostat.ec.europa.eu). Jedan od razloga višestruko veće vrednosti trgovine 

robama je i specifiĉna priroda usluga. Naime, znaĉajan broj usluga zahteva fiziĉku 

blizinu pruţaoca i korisnika usluga, prilagoĊavaju se specifiĉnim zahtevima korisnika i 

nepodesne su za transport. MeĊutim, stvaranje pozitivne investicione klime privlaĉi 

strane direktne investicije u oblasti usluga. Prema evidenciji Eurostat-a za 2010. god. 

usluge ĉine 59% izlaznih stranih investicija zemalja EU i 57% direktnih investicija 

ostalih zemalja u Evropsku uniju, pri ĉemu 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 usluţnih delatnosti daju i demografske promene. U poslednjih 

nekoliko decenija dolazi do porasta zaposlenosti ţenske populacije. MeĊu zemljama 

Evropske unije promene su naroĉito izraţene u Španiji koja u periodu 1992-2010. god 

beleţi rast uĉešća zaposlenenosti u ţenskoj populaciji starosti izmeĊu 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.europa.eu). S obzirom na to da sve veći broj ţena biva 

radno-angaţovan izvan kuće dolazi do porasta potraţnje za brojnim aktivnostima 

usluţnog tipa koje su ţene tradicionalno obavljale u kući, poput pripremanja hrane,  
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sreĊivanja domaćinstva i brige o deci. Porast diskrecionog dohotka domaćinstva utiĉe i 

na porast potraţnje za brojnim sadrţajima iz oblasti kulture i rekreacije. Jedan od 

trendova karakteristiĉan za razvijene zemlje je i starenje stanovništva. MeĊu zemljama 

Zapadne Evrope najstarije je stanovništvo Nemaĉke, ĉija je proseĉna starost 44,6 godina, 

a zatim slede Italija (43,5), Finska (42,1), Austrija (42). U Nemaĉkoj je i najveće uĉešće 

populacije starosti 65 i više godina i ono iznosi 20,6% (Population structure and aging, 

http://epp.eurostat.ec.europa.eu). Karakteristiĉno za trţište sedih potrošaĉa je da ova 

grupacija ljudi poseduje i više prihode, s obzirom na to da je već odškolovala decu i 

otplatila hipotekarne kredite te kupovina materijalnih dobara ustupa mesto kupovini 

razliĉitih iskustvenih sadrţaja.   

MeĊu faktorima koji doprinose razvoju usluţnih delatnosti treba spomenuti i širu 

primenu informaciono-komunikacione tehnologije, koja je omogućila nove naĉine 

komuniciranja kompanija sa korisnicima, nove metode distribucije usluga i nastanak 

novih usluţnih organizacija, poput virtuelnih aukcijskih kuća. Ovaj vid tehnologije 

otvara i nove mogućnosti za potrošaĉe, kao što je poreĊenje ponuda razliĉitih kompanija. 

Prema evidenciji Eurostat-a u 2012. god. je pristup Internetu imalo 95% preduzeća, meĊu 

onim preduzećima koja broje 10 i više zaposlenih, sa izuzetkom finansijskog sektora. U 

kategoriji domaćinstava pristup Internetu je 2012. god. imalo njih 76%, što je porast od 

35 procentnih poena u odnosu na stanje 2004. godine. U tromeseĉnom periodu koje je 

prethodilo istraţivanju Internet je koristilo 75% ispitanika, a meĊu njima Internet 

svakodnevno koristi 80% ljudi. U populaciji starosti izmeĊu 16 i 74 godina Internet je za 

naruĉivanje roba i usluga koristilo 35% ljudi, pri ĉemu se uĉešće po zemljama kreće od 

3% u Rumuniji do 64% u Velikoj Britaniji. MeĊu licima starosti izmeĊu 16 i 74 godina 

Internet nikad nije koristilo 22% ljudi, najviše u Rumuniji (48%), a najmanje u Danskoj, 

Švedskoj i Luksemburgu (6%). U cilju podsticanja pozitivnog uticaja Interneta na razvoj 

usluga i usluţnih delatnosti kompanijama ostaje da razreše zabrinutost ljudi u pogledu 

sigurnosti odavanja privatnih informacija putem Interneta, koju je izrazilo 71% lica koja 

su Internet koristila u dvanaestomeseĉnom periodu koji je prethodio istraţivanju 

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

Inicijalnu fazu razvoja Marketinga usluga kao nauĉne discipline obeleţile su 

debate na temu sliĉnosti i razlika izmeĊu proizvoda i usluga. Prema jednom od 

tumaĉenja, koje je ĉesto navoĊeno u kasnijoj literaturi, i proizvode i usluge treba 

posmatrati kao trţišne entitete, koji se meĊusobno razlikuju po stepenu neopipljivosti 

(Shostack, 1977). Dok se na jednom kraju skale nalaze ĉisti proizvodi, drugi kraj skale 

rezervisan je za ĉiste usluge, dok se većina proizvoda i usluga nalazi izmeĊu ova dva 

pola, odn. većina proizvoda praćena je u odreĊenoj meri i usluţnim sadrţajima, kao što i 

većina usluga sadrţi i opipljivu komponentu (Slika 2.1.). U osnovi ovog tumaĉenja 

odnosa izmeĊu proizvoda i usluga je ukazivanje na neophodnost primene marketing 

akcija drugaĉijih od akcija primenljivih u sluĉaju opipljivih proizvoda, što je ponuda 

kompanije na kontinuumu trţišnih entiteta bliţa ĉistoj usluzi. 

Restorani 

brze hrane

Restorani 

brze hrane

Kozmetika

Automobili

Deterdženti

Bezalkoholna 

pića

So

Oglašavanje

Avio 

saobraćaj Upravljanje 

investicijama
Konsalting

Obrazovanje

Pretežno opipljivi

Pretežno neopipljivi

 
Slika 2.1. Skala tržišnih 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 više neopipljivih 

aktivnosti koje se sprovode u interakciji izmeĊu korisnika i usluţnog personala, odn. 

korisnika i sistema ili fiziĉkih resursa usluţne kompanije   (Grönroos, 2000; str. 46). Iz 

procesne prirode usluga proizilazi i većina ostalih karakteristika usluga. Iako se autori 

meĊusobno razlikuju po broju karakteristika usluga koje razmatraju, većina autora kao 

osnovne karakteristike usluga istiĉe neopipljivost, heterogenost, odn. varijabilnost 
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usluga, simultanost proizvodnje i potrošnje i kvarljivost usluga. MeĊutim, ovo ne znaĉi 

da su pomenute karakteristike iskljuĉivo odlika usluga. Donekle su prisutne i kod 

opipljivih proizvoda, u onom delu ponude koji predstavlja usluţni sadrţaj, ali su 

prevashodno obeleţja usluga. Ove specifiĉnosti usluga u odnosu na opipljive proizvode 

nameću brojne izazove menadţmentu usluţnih kompanija i zahtevaju drugaĉiji pristup u 

formulisanju marketing akcija i strategija. Potrebno je takoĊe imati u vidu i da je 

implikacije koje proizilaze iz specifiĉne prirode usluga teško u potpunosti vezati za 

jednu konkretnu karakteristiku usluga, s obzirom na njihovu meĊusobnu povezanost i 

preklapanje.  

Kao osnovnu razliku izmeĊu usluga i opipljivih proizvoda većina autora najpre 

istiĉe neopipljivost. S obzirom na to da su usluge u potpunosti ili preteţno neopipljive 

nemoguće 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 susreću usluţni marketari, poput sledećih: 

 Usluge se ne mogu uskladištiti, iz ĉega proizilazi zahtevan zadatak usklaĊivanja 

ponude i potraţnje za uslugama. 

 Usluge se ne mogu zakonski zaštititi te uspešan koncept usluge moţe biti 

kopiran od strane konkurenata. 

 Koncept nove usluge i koristi koje iz nje proizilaze se ne mogu jednostavno 

predstaviti potencijalnim korisnicima. 

 Usled odsustva fiziĉke suštine teško je odrediti cenu usluga. 

 Za korisnike je teško da ocene kvalitet usluga, a za usluţne kompanije da utvrde 

na koji naĉin korisnici vrše evaluaciju usluga (Zeithaml et al., 2009; str. 21). 

Jedan od najvećih izazova sa kojim se suoĉavaju usluţne kompanije, a koji 

proizilazi iz neopipljivosti usluga, tiĉe se merenja kvaliteta usluga. Situacija se naroĉito 

komplikuje u sluĉaju usluga pruţanih od strane javnog sektora gde je prilikom 

definisanja, merenja i unapreĊenja kvaliteta usluga potrebno uvaţiti stanovišta većeg 

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 društvo 

kao celina (Galloway, 1998). Usluţnim kompanijama se savetuju razliĉite strategije kao 

odgovor na izazove koji proizilaze iz neopipljivosti usluga, poput oslanjanja na 

opipljive elemente ponude, odn. usluţnog ambijenta kao nagoveštaja kvaliteta usluga, 
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podsticanja pozitivne usmene propagande zadovoljnih korisnika, izgradnja snaţnog 

korporativnog imidţa i primena ABC metode (activity-based costing) za utvrĊivanje 

cene usluga, s obzirom na to da je zbog neopipljivosti usluga cenu teško odrediti 

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

U procesu pruţanja usluga znaĉajan uticaj ima ljudski faktor, naroĉito kod 

usluga visokog nivoa kontakta. Usled prisustva ljudi jedna od karakteristika usluga je i 

heterogenost, odn. varijabilnost. Ponašanje usluţnog personala je teško standardizovati 

te ne postoje dve identiĉne usluge, ĉak ni kada uslugu pruţa ista osoba. Sem toga, i 

korisnici se meĊusobno razlikuju te ista usluga moţe biti percipirana na razliĉit naĉin od 

strane razliĉitih korisnika koji istovremeno uĉestvuju u procesu pruţanja usluge. 

Varijabilnost usluga dodatno podstiĉe i prisustvo trećih lica, odn posrednika, koji 

uĉestvuju u procesu pruţanja usluga. Heterogenost usluga kreira sledeće implikacije od 

znaĉaja za poslovanje usluţnih kompanija: 

 Proces pruţanja usluga i satisfakcija korisnika zavise od ponašanja i usluţnog 

personala i korisnika uluga 

 Kvalitet usluga pod uticajem je većeg broja faktora, pri ĉemu je mnoštvo uticaja 

izvan kontrole usluţne kompanije 

 Ne moţe se sa sigurnošću tvrditi da pruţena usluga odgovara onome što je 

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

Kao odgovor na heterogenost usluga usluţnim kompanijama na raspolaganju 

stoje dve u osnovi razliĉite strategije, isporuka prilagoĊenih ili standardizovanih usluga 

(Zeithaml et al., 1985). Heterogenost usluga moţe biti iskorišćena kao prednost usluţnih 

kompanija i korisnicima moţe biti ponuĊena usluga koja odgovara njihovim specifiĉnim 

zahtevima i potrebama, ukoliko su za prilagoĊenu uslugu spremni da plate i višu cenu 

koju podrazumeva prilagoĊavanje i da duţe ĉekaju na isporuku usluge. Sem toga, 

prilagoĊavanje sa sobom nosi i rizik da usluga neće u potpunosti odgovarati onome što 

potrošaĉi priţeljkuju i oĉekuju. Suprotno prilagoĊavanju, jedna od opcija je i 

standardizacija usluga, kada se bez obzira na specifiĉne zahteve svim korisnicima u 

osnovi pruţa jednaka usluga. Standardizacija se postiţe odgovarajućom selekcijom i 

obukom kadrova, kao i zamenom ljudskog rada mašinskim. IzmeĊu ove dve krajnjosti 

postoji i opcija isporuke polu-standardizovane usluge, kada se standardizuje osnovna 

platforma i korisnicima omogućava nadogradnja u skladu sa individualnim 
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preferencijama.  

Za razliku od opipljivih proizvoda koji se najpre proizvode i pre nego što 

dospeju u posed korisnika mogu neko vreme provesti na zalihama proizvoĊaĉa ili 

distributera, pri ĉemu sam ĉin kupovine ne znaĉi da će automatski otpoĉeti i njihovo 

korišćenje, usluge predstavljaju procese i aktivnosti ĉija se proizvodnja i potrošnja 

odvijaju istovremeno. Pomenuto vaţi za većinu usluga, mada postoje i usluge koje se 

baziraju na informacijama koje mogu biti uskladištene na odgovarajućim medijima što 

omogućava podvajanje procesa proizvodnje i korišćenja usluga. U većini sluĉajeva osim 

usluţnog personala i korisnici su prisutni i aktivno uĉestvuju u procesu pruţanja usluga. 

Iz ove karakteristike proizilaze sledeće implikacije bitne za poslovanje usluţnih 

kompanija: 

 Teško je obezbediti masovnu proizvodnju usluga. 

 Neophodno je obezbediti decentralizaciju procesa pruţanja usluga, da bi usluga 

bila pruţena u pravo vreme i na odgovarajućoj lokaciji. 

 Ponašanje usluţnog personala i njihova interakcija sa korisnicima utiĉu na naĉin 

na koji će usluga biti percipirana. 

 Na evaluaciju usluga uticaj ima i ponašanje ostalih korisnika koji ĉekaju da budu 

usluţeni, odn. istovremeno uĉestvuju u procesu pruţanja usluga. 

 I sam korisnik svojim ponašanjem moţe (pozitivno ili negativno) uticati na ishod 

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

Jedan od najvećih izazova sa kojim se suoĉavaju usluţne organizacije proizilazi 

iz prisustva ljudskog faktora u procesu pruţanja usluge. Rezultati istraţivanja 

sprovedenog u kontekstu turistiĉkih usluga u kome je od ispitanika traţeno da opišu 

usluţne susrete koji su ih ĉinili posebno zadovoljnim ili nezadovoljnim govore u prilog 

ĉinjenici da i ostali korisnici koji istovremeno uĉestvuju u procesu pruţanja usluge 

svojim stavom i ponašanjem mogu uticati na naĉin na koji će usluga biti doţivljena 

(Grove, Fisk, 1997). Da prisustvo i ponašanje i drugih lica koja istovremeno koriste 

usluge utiĉe na zadovoljstvo korisnika ukazuju i rezultati istraţivanja sprovedenog na 

uzorku stranih turista korisnika usluga turistiĉkih agencija na Tajvanu (Wu, 2007). 

Prema ovom istraţivanju prijatna komunikacija sa ostalim turistima utiĉe na naĉin na 

koji korisnik turistiĉkih usluga percipira ostale korisnike i na zadovoljstvo pruţenom 

uslugom, dok prisustvo ostalih korisnika koji negoduju i kasne u toku procesa pruţanja 
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usluga vodi nezadovoljstvu korisnika. Zakljuĉak pomenutog istraţivanja je i da 

percepcije u pogledu homogenosti sa ostalim korisnicima usluga u pogledu braĉnog 

statusa utiĉu na naĉin na koji će biti percipirani ostali korisnici i u krajnjoj liniji na 

zadovoljstvo turista te se usluţnim organizacijama savetuje kreiranje kompatibilnog 

miksa korisnika, ĉiji je bitan preduslov jasno pozicioniranje usluţne kompanije na 

trţištu. Kreiranje kompatibilnih grupa korisnika ne treba prepustiti sluĉaju, s obzirom na 

rezultate istraţivanja koji ukazuju na pozitivne efekte percipirane kompatibilnosti sa 

ostalim korisnicima na satisfakciju korisnika pruţenom uslugom (Johnson, Grier, 2013). 

Osim pravilne selekcije, regrutacije i obuke kadrova od znaĉaja za usluţne kompanije je 

i edukacija korisnika usluga u pogledu poţeljnih oblika ponašanja i izgradnja realnih 

oĉekivanja korisnika (Bateson, Hoffman, 2011; str. 67-68). Kod usluga koje 

podrazumevaju istovremeno prisustvo i ostalih korisnika u toku pruţanja usluga od 

naroĉitog znaĉaja je edukovati usluţni personal u pogledu pravilnog i pravovremenog 

reagovanja u sluĉaju nezadovoljstva nekog od korisnika, kako bi se izbeglo širenje 

negativnog domino efekta nezadovoljstva i na ostale uĉesnike (Wu, 2007).  

Decentralizacija operacija takoĊe zahteva i pravilnu selekciju, obuku i motivaciju i 

trećih lica koja predstavljaju usluţnu organizaciju u oĉima korisnika i uĉestvuju u 

procesu pruţanja usluga.  Neodvojivost proizvodnje i potrošnje zahteva od 

menadţmenta usluţnih kompanija da adekvatna paţnja bude posvećena i opipljivim 

elementima koji su deo usluţne ponude, odn. elementima usluţnog ambijenta, kod 

usluga koje zahtevaju fiziĉko prisustvo korisnika u procesu pruţanja usluge.  

Još jedno od bitnih obeleţja usluga proizilazi iz njihove procesne prirode. Reĉ je 

o kvarljivosti usluga, koja ukazuje na to da usluga postoji samo u onom trenutku u 

kome se odvija proces pruţanja usluge, odn. neiskorišćeni potencijal, usled nedovoljne 

traţnje, predstavlja izgubljeni prihod za usluţnu kompaniju. Za razliku od opipljivih 

proizvoda koje je moguće proizvoditi za zalihe koje će biti ponuĊene kupcima u 

periodima izrazite traţnje i kod kojih je moguće priloţiti reklamaciju, ukoliko je 

korisnik nezadovoljan performansama, usluge se ne mogu proizvoditi za zalihe niti je 

uslugu kojom je korisnik nezadovoljan moguće vratiti na doradu ili preprodati 

nezadovoljavajuću uslugu. Kvarljivost usluga suoĉava usluţne kompanije sa sledećim 

izazovima: 

 Pravilno predviĊanje traţnje i kreativno upravljanje kapacitetima kako bi se 
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odgovorilo nivou traţnje. 

 Neophodnost pravovremenog i adekvatnog odgovora usluţne kompanije u 

sluĉaju isporuke usluge koja ne odgovara oĉekivanjima korisnika (Zeithaml et 

al., 2009; str. 22). 

U prethodno navedenim situacijama usluţnim kompanijama na raspolaganju 

stoje strategije za upravljanje traţnjom i ponudom usluga. MeĊu opcijama koje se 

nalaze pred usluţnom organizacijom u domenu upravljanja traţnjom su blagovremeno 

informisanje korisnika o predvidivim intervalima u kojima traţnja prevazilazi optimum 

kapaciteta i ponuda finansijskih i ostalih beneficija kao podsticaj za korišćenje usluga u 

periodima manje opterećenosti kapaciteta, kao i uvoĊenje sistema rezervacije ĉime se 

korisnicima osigurava mogućnost korišćenja usluge u ţeljenom periodu. Osim toga 

periode nedovoljne traţnje moguće je iskoristiti za radove u domenu proširenja i 

unapreĊenja usluţnih kapaciteta, kao i za godišnje odmore usluţnog osoblja i programe 

treninga i obuke. U domenu upravljanja ponudom pred usluţnim organizacijama se 

nalazi mogućnost blagovremenog proširenja kapaciteta, angaţovanje dodatnog osoblja, 

ukoliko usluţni personal predstavlja usko grlo za nesmetano odvijanje usluţnih procesa, 

kao i deljenje kapaciteta, odn. korišćenje kapaciteta trećih lica kao i podsticanje 

korisnika da u većoj meri uzmu uĉešće u procesu usluţivanja i time delom rasterete 

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

Navedene karakteristike usluga i implikacije za poslovanje koje one kreiraju od 

izuzetnog su znaĉaja i za proizvodne kompanije, s obzirom na to da većina njih danas 

izvor konkurentske prednosti traţi u sferi usluga. Sem toga znaĉaj usluga i usluţnih 

delatnosti u svetskim razmerama dovodi do zaokreta u marketing logici sa fokusa na 

opipljive proizvode i pojedinaĉe transakcije ka izgradnji odnosa sa potrošaĉima i 

stanovištu da su usluge osnov svake razmene. Prema novoj marketinškoj logici, 

baziranoj na uslugama, proizvodi se posmatraju kao distribucioni mehanizmi usluga i 

njihova se vrednost ogleda upravo u uslugama koje pruţaju svojim korisnicima (Vargo, 

Lusch, 2008a,b,c). 
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2.4 Modeli kvaliteta usluga 

2.4.1 Pregled specifičnih modela kvaliteta usluga 

Kvalitet je koncept kome se u poslovnom svetu tradicionalno poklanja znaĉajna 

paţnja. MeĊutim, uprkos velikom broju istraţivaĉa koji su se bavili ovom 

problematikom univerzalno i opšteprihvaćeno tumaĉenje kvaliteta nije formulisano. 

Ovaj koncept se objašnjava kao relativan pojam koji oznaĉava razliĉite stvari za 

razliĉite stejkholdere pa ĉak i jedna grupa stejkholdera u razliĉitim kontekstima moţe 

usvojiti drugaĉija tumaĉenja kvaliteta (Harvey, Green, 1993). Vremenom su nastajala 

razliĉita shvatanja kvaliteta, pri ĉemu nova tumaĉenja nisu nikad u potpunosti potisnula 

prethodna. Kvalitet kao izvrsnost, vrednost, pogodnost za upotrebu, odsustvo grešaka, 

usaglašenost sa specifikacijama samo su neki od naĉina na koje je kvalitet tumaĉen kroz 

istoriju. Problematika kvaliteta godinama je prouĉavana u kontekstu proizvodnje 

materijalnih proizvoda, sa zakljuĉcima koji su ukazivali na to da je unapreĊenje 

kvaliteta isplativa aktivnost, s obzirom na to da za rezultat ima porast produktivnosti, 

natproseĉni prinos na investicije i rast trţišnog uĉešća (Garvin, 1983). Interesovanje 

istraţivaĉa za problematiku unapreĊenja kvaliteta za rezultat je imalo i nastanak 

instrumenata za kontrolu kvaliteta, poput listi grešaka, grafiĉkog prikazivanja procesa, 

histograma, Pareto dijagrama, dijagrama uzroka i posledica, raspršenosti i kontrolnih 

karti, ĉijom se primenom evidentiraju uzroci, vrši analiza odstupanja i definišu 

prioritetna podruĉja akcije (Omachonu, Ross, 2004). Sa razvojem trţišta, trţišnih 

odnosa i intenziviranjem konkurencije postaje jasno da je potrošaĉ jedini arbitar 

kvaliteta i sve više pristalica dobija tumaĉenje po kome je kvalitet sposobnost 

organizacije da isporuĉi proizvode i usluge koje ispunjavaju, odn. prevazilaze 

oĉekivanja potrošaĉa (Reeves, Bednar, 1994). 

S obzirom na pozitivne posledice kvaliteta otkrivene u sferi materijalne 

proizvodnje i  ekspanziju usluţnih delatnosti poslovna javnost od 1980-tih godina sve 

intenzivniju paţnju posvećuje problematici kvaliteta usluga. S obzirom na niz 

specifiĉnosti usluga u odnosu na opipljive proizvode najviše pristalica dobija timaĉenje 

po kome se kvalitet izraţava kao sposobnost organizacije da ispuni, odn. nadmaši 

oĉekivanja korisnika.  
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Interesovanje istraţivaĉa za kvalitet usluga za rezultat je imalo nastanak 

razliĉitih 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 širok spektar usluţnih procesa, od 

konvencionalnih do elektronskih usluga i svaki predstavlja razliĉit pogled na 

problematiku kvaliteta usluga. Zakljuĉak koji proizilazi je da opšteprihvaćeni 

konceptualni model ne postoji niti konsensus u pogledu merenja kvaliteta usluga. 

Razliĉiti modeli mogu se u globalu svrstati u dve grupe 

 modeli koje se zasnivaju na gep pristupu, odn. SERVQUAL skali  

 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 pruţanih usluga. 

Frost i Kumar (2000), tvorci ovog modela, ukljuĉivanjem u istraţivanje osoblja na prvoj 

liniji kontakta i osoblja za podršku prvoj liniji usluţivanja, polaze od pretpostavke da 

postoje tri gepa koji su u nadleţnosti usluţne kompanije, a koji predstavljaju prepreke 

isporuci usluga visokog kvaliteta eksternim korisnicima. Interni gep 1 rezultat je razlike 

izmeĊu oĉekivanja osoblja na prvoj liniji kontakta i naĉina na koji osoblje za podršku 

percipira oĉekivanja osoblja na prvoj liniji kontakta. Interni gep 3 odnosi se na razliku 

izmeĊu specifikacija za isporuku usluga internim korisnicima i stvarno pruţenih usluga, 

dok se gep 5 odnosi na razliku izmeĊu oĉekivanja zaposlenih na prvoj liniji kontakta i 

njihovih percepcija usluga koje im pruţa osoblje za podršku. Prema rezultatima 

istraţivanja iako je osoblje za podršku svesno oĉekivanja osoblja na prvoj liniji kontakta 

usluge koje osoblje za podršku pruţa ne ispunjavaju oĉekivanja osoblja na prvoj liniji 

kontakta i po mišljenju osoblja na prvoj liniji kontakta osoblje za podršku je u manjoj 

meri svesno oĉekivanja krajnjih korisnika. Za razliku od ovog modela koji pruţa 

mogućnost merenja kvaliteta usluga, većina 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 

školi kvaliteta usluga. Kvalitet usluga je prema pomenutim autorima subjektivna 

interpretacija iskustva korisnika u vezi sa korišćenjem usluge, a moţe se posmatrati kao 

trodimenzionalan ili dvodimenzionalan koncept. Dimenzije kvaliteta usluga prema 
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prvom pristupu su fiziĉki, interaktivni i korporativni kvalitet. Fiziĉki kvalitet odnosi se 

na opipljive elemente usluge, poput materijalnih komponenti usluge, ali se formira i pod 

uticajem opipljivih elemenata iz usluţnog ambijenta. Interaktivni kvalitet podrazumeva 

kvalitet interakcije korisnika i usluţnog personala, dok se korporativni kvalitet odnosi 

na korporativni imidţ, dimenziju koja predstavlja relativno trajnu kategoriju, formira se 

tokom vremena i jedina je dimenzija kvaliteta koju korisnici mogu da ocene pre 

otpoĉinjanja procesa usluţivanja. Prema drugom pristupu kvalitet usluga se iz 

perspektive korisnika jedostavnije moţe protumaĉiti kao dvodimenzionalni fenomen 

koji obuhvata kvalitet procesa pruţanja usluge i kvalitet autputa, odn. rezultata procesa 

usluţivanja.  

2.4.2 Grönroos-ov model kvaliteta usluga 

Dve najpoznatije škole kvaliteta usluga su Skandinavska škola, ĉiji je 

rodonaĉelnik Christian Grönroos, i Ameriĉka škola, ĉiji su predstavnici Parasuraman, 

Zeithaml i Berry. Model Skandinavske škole datira iz 1982. godine i razvijen je kako bi 

se istraţivaĉima u oblasti usluga pomoglo da razumeju šta to konstituiše usluge iz ugla 

posmatranja potrošaĉa (Grönroos, 2000). Prema ovom pristupu tri dimenzije kvaliteta 

utiĉu na percipirani kvalitet usluga, tehniĉki kvalitet, funkcionalni kvalitet i korporativni 

imidţ (Slika 2.2.).  

Tehnički kvalitet:

Šta?

Funkcionalni 

kvalitet:

Kako?

Doživljeni kvalitet

Imidž

Totalni percipirani kvalitetOčekivani kvalitet

 Marketing komunikacije

 Prodajna sila

 Imidž

 Usmena propaganda

 Potrebe i vrednosti 

potrošača

Imidž

 

Slika 2.2. Model kvalitet usluga prema Skandinavskoj školi 

Adaptirano prema: Grönroos 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 

Tehniĉki kvalitet ili kvalitet autputa odnosi se na rezultat procesa pruţanja 

usluge, odn. ono što korisniku ostaje nakon interakcije sa usluţnim personalom. Veoma 

ĉesto, ali ne i uvek, ovu dimenziju kvaliteta je moguće meriti objektivnim putem. 

Kvalitet usluga nipošto ne treba izjednaĉavati sa tehniĉkim kvalitetom, s obzirom na to 

da je tehniĉki kvalitet potreban, ali ne i dovoljan uslov za pozitivne percepcije korisnika 

o kvalitetu usluga. Ukoliko je tehniĉki kvalitet na zadovoljavajućem nivou ono što 

diferencira jednu usluţnu kompaniju u oĉima korisnika u odnosu na njene konkurente je 

upravo funkcionalni kvalitet, odn. naĉin na koji je usluga pruţena. Percepcije o 

funkcionalnom kvalitetu usluga, odn. kvalitetu procesa donose se na osnovu interakcije 

korisnika sa usluţnim personalom, ali i pod uticajem drugih faktora koji deluju u 

usluţnom ambijentu, kao što je to ponašanje drugih lica koja istovremeno koriste uslugu 

ili ĉekaju da budu usluţena i koja svojim prisustvom mogu negativno uticati na 

percepcije kvaliteta usluga, nepoţeljnim ponašanjem ili stvaranjem dugih redova 

ĉekanja, odn. mogu pozitivno doprineti ukupnoj atmosferi i percepcijama o procesu 

usluţivanja. Pored dve inicijalno otkrivene dimenzije na percepcije korisnika o kvalitetu 

usluga utiĉe i korporativni imidţ, koji predstavlja verovanja, ideje i osećanja stejkholera 

u vezi sa kompanijom.  Prethodna istraţivanja u oblasti usluţnih delatnosti ukazuju na 

brojne pozitivne posledice dobrog korporativnog imidţa, poput satisfakcije korisnika, 

spremnosti korisnika da preporuĉi kompaniju koja ima dobar imidţ i nastavi saradnju sa 

kompanijom i u budućnosti (Nguyen, Leblanc, 2001; Park et al., 2006; Minkiewicz et 

al., 2011; Ko et al., 2013). Korporativni imidţ predstavlja svojevrstan filter kroz koji se 

prelamaju percepcije o tehniĉkom i funkcionalnom kvalitetu usluga, pri ĉemu pozitivan 

imidţ utiĉe na spremnost korisnika da oproste povremene propuste u tehniĉkom i 

funkcionalnom kvalitetu usluga, odn. negativan imidţ pojaĉava loš utisak o tehniĉkom 

ili funkcionalnom kvalitetu. Ne treba izgubiti iz vida da se uĉestali propusti u domenu 

tehniĉkog ili funkcionalnog kvaliteta negativno odraţavaju na korporativni imidţ. 

Percipirani kvalitet usluga prema Grönroos-u zavisi od oĉekivanja korisnika i percepcija 

u vezi sa isporuĉenom uslugom, pri ĉemu se oĉekivanja 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 oĉekivanja sa kojima korisnik stupa u interakciju sa 

usluţnim provajderom neophodna pretpostavka isporuke usluga zadovoljavajućeg 

kvaliteta je da kompanija putem eksternih komunikacija ne obeća više od onog što je 

spremna da ispuni, odn. poţeljno je da kompanija ispuni više od onog što korisnici od 

nje oĉekuju.  

Pored tehniĉkog, funkcionalnog kvaliteta i imidţa Grönroos (2000; str. 65) 

ukazuje na znaĉaj još dve potencijalne dimenzije kvaliteta. Radi se o ekonomskom 

kvalitetu i kvalitetu usluţnog   ambijenta. Ekonomski kvalitet odnosi se na ekonomske 

efekte korišćenja usluga i ovaj faktor je naroĉito znaĉajan na poslovnim trţištima. 

Usluţni ambijent predstavlja vizuelnu metaforu usluge, odn. svojevrsno pakovanje 

usluţnog proizvoda (Kim, Moon, 2009). Ovaj koncept obuhvata tri dimenzije, 

ambijentalne uslove, u koje spadaju temperatura, boje, mirisi, zvuk, osvetljenje u 

usluţnom ambijentu, drugu dimenziju ĉini prostorni raspored i funkcionalnost opreme i 

nameštaja u usluţnom ambijentu, dok se treća dimenzija odnosi na znake, simbole i 

artifakte, poput vizit karti, brošura, kancelarijskog materijala koji ĉine deo usluţnog 

ambijenta (Bitner, 1992). Usluţni ambijent je faktor koji olakšava ili oteţava tok 

aktivnosti u procesu pruţanja usluge, potpomaţe socijalizaciju usluţnog personala i 

korisnika usluga ukazujući im na oĉekivane uloge i poţeljne oblike ponašanja, faktor je 

diferenciranja usluţne organizacije u odnosu na konkurenciju i od naroĉitog je znaĉaja 

kod onih tipova usluga kod kojih je ĉak i nakon korišćenja usluga teško oceniti kvalitet 

pruţene usluge (Hoffman, Turley, 2002). O znaĉaju usluţnog ambijenta na stavove, 

emocije i ponašanje potrošaĉa govore brojne studije raĊene u kontekstu usluţnih 

delatnosti u kojima je razmatran uticaj pojedinih aspekata usluţnog ambijenta ili je ovaj 

koncept posmatran na holistiĉi naĉin. U laboratorijskom eksperimentu u kome je 

simuliran usluţni 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 poreĊenju sa stanjem u kome nije bila 

prisutna muzika u pozadini. Rezultati eksperimenta sprovedenog u Francuskoj u 

kontekstu picerije ukazuju na znaĉajniji uticaj mirisa lavande u odnosu na miris limuna i 

odsustvo mirisa na duţinu zadrţavanja gostiju u piceriji i iznos utrošenog novca 

(Gueguen, Petr, 2006). Prema jednom istraţivanju sprovedenom u Kanadi u kontekstu 

tematskih restorana otkriven je pozitivan uticaj usluţnog ambijenta na percipirani 
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kvalitet usluga restorana (Kim, Moon, 2009). Pozitivan uticaj usluţnog ambijenta na 

percipirani kvalitet usluga potvrĊen je i u istraţivanju sprovedenom u Švajcarskoj na 

uzorku korisnika bankarskih i usluga restorana, pri ĉemu je otkriveno da je znaĉajniji 

uticaj usluţnog ambijenta na percepcije korisnika kod usluga koje se koriste iz razloga 

hedonizma (Reimer, Kuehn, 2005). Osim na percepcije o kvalitetu usluga istraţivanja 

ukazuju i na pozitivan uticaj usluţnog ambijenta na percipiranu vrednost usluga (Liu, 

Jang, 2009), satisfakciju korisnika i ţelju da se duţe zadrţe u usluţnom ambijentu, odn. 

da nastave saradnju sa usluţnom kompanijom i preporuĉe je i ostalim potencijalnim 

korisnicima (Ryu, Han, 2010; Lam et al., 2011). S obzirom na efekte koje kontekst u 

kome se vrši proces usluţivanja moţe da izazove, neophodno je pravilno upravljati 

usluţnim ambijentom, naroĉito kod usluga visokog nivoa kontakta izmeĊu personala i 

korisnika. Na znaĉaj usluţnog ambijenta kod usluga visokog nivoa kontakta ukazuju 

rezultati istraţivanja sprovedenog na uzorku korisnica usluga frizerskih salona po 

kojima pozitivne percepcije o usluţnom ambijentu utiĉu na pozitivne percepcije 

interakcija koje korisnik ostvaruje sa ostalim korisnicima, a što dalje vodi lojalnosti 

usluţnoj kompaniji i spremnosti korisnika da preporuĉi kompaniju (Moore et al., 2005). 

Kvalitet usluţnog ambijenta treba posmatrati kao deo funkcionalnog kvaliteta, s 

obzirom na to da kontekst u kome se odvija proces usluţivanja utiĉe na percepcije 

procesa (Grönroos, 2000). 

Iako je Grönroos-ov model izazvao izuzetno interesovanje u kasnijim 

konceptulnim radovima na temu kvaliteta usluga, njegova empirijska provera ostaje pre 

izuzetak nego pravilo (Kang, James, 2004). MeĊutim, stav ovog autora, koji je inaĉe 

prvi dobitnik nagrade za ţivotni doprinos u oblasti usluga od strane Ameriĉke 

asocijacije za marketing a koji ne potiĉe iz SAD-a, je da njegova zamisao nikad i nije 

bila da formuliše bilo šta više od konceptualnog modela koji bi istraţivaĉima i ljudima 

iz prakse pomogao da shvate koji to faktori utiĉu na zadovoljenje potreba korisnika 

usluga (Grönroos, 2004). Kvalitet kao takav prema Grönroos-u i ne treba meriti, već 

ono što 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 istraţivaĉa i poslovne javnosti za problematiku merenja i 

unapreĊenja kvaliteta usluga s obzirom na brojne dokaze koji su ukazivali na to da visok 

nivo kvaliteta roba i usluga rezultira porastom profitabilnosti, produktivnosti, trţišnog 

uĉešća, prinosa na investicije i niţim troškovima poslovanja (Finn, Lamb, 1991). Tvorci 

Gep modela kvaliteta usluga su Parasuraman, Zeithaml i Berry, predstavnici Ameriĉke 

škole kvaliteta usluga. Pomenuti autori na osnovu fokus grupa i dubinskih intervjua u 

kojima su uĉestvovali korisnici i menadţment ĉetiri tipa usluţnih kompanija, banke, 

kompanija koje se bave izdavanjem kreditnih kartica, trgovinom obveznicama i 

popravkama kućnih aparata, ukazuju na postojanje ĉetiri gepa koji su u nadleţnosti 

usluţne kompanije, a vode najznaĉajnijem gepu iz ugla potrošaĉa, gepu 5, koji 

predstavlja razliku izmeĊu percipiranih performansi usluge i oĉekivanja 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 

usluţnim kompanijama pomoglo u unapreĊenju kvaliteta usluga. Faktori koji se javljaju 

kao prepreke u isporuci usluga odgovarajućeg kvaliteta mogu se svrstati u dve grupe – 

jednu grupu ĉine oni koji se odnose na procese komunikacije i kontrole koji se 

primenjuju u usluţnim kompanijama u upravljanju ljudskim resursima, dok druga grupa 

faktora proizilazi iz prethodne i odnosi se na nejasnost uloge usluţnog personala i 

konfliktnost meĊu razliĉitim zadacima koji se zahtevaju od usluţnog personala 

(Zeithaml et al., 1988). Ovi faktori zajedniĉkim delovanjem dovode do sledećih gepova, 

prikazanih na Slici 2.3: 

 Gep 1 – Gep percipiranih oĉekivanja korisnika; 

 Gep 2 – Gep dizajna i formulisanja specifikacija usluga; 

 Gep 3 – Gep u isporuci usluga; 

 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 izmeĊu oĉekivanja korisnika i naĉina na koji 

menadţment usluţnih kompanija percipira oĉekivanja korisnika. Uzroci ovog 

odstupanja potiĉu iz same prirode usluga. S obzirom na to da usluge predstavljaju 

aktivnosti i procese ni korisnici sami veoma ĉesto nisu svesni svojih oĉekivanja. Usled 

neopipljivosti usluga i za menadţment usluţnih kompanija je veoma teško da utvrdi na 

koji naĉin korisnici vrše evaluaciju usluga, odn. koje karakteristike i u kojoj meri treba 

da budu ispunjene da bi korisnici isporuĉenu uslugu percipirali kvalitetnom. Uzroci 
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gepa 1 mogu se svrstati u sledeće grupe: 

 Odsustvo fokusa na marketing istraţivanja – kompanija ne sprovodi istraţivanje 

potreba i zahteva potrošaĉa ili se istraţivanja ne sprovode na adekvatan naĉin, 

odn. ĉak i kada se istraţivanja sprovode na adekvatan naĉin rezultati istraţivanja 

se ne koriste u prave svrhe; 

 Odsustvo vertikalnih komunikacija – nepoznavanje oĉekivanja korisnika je 

naroĉit problem u većim organizacijama u kojima menadţment gubi kontak sa 

potrošaĉima, ali i ne uvaţava iskustvo i saznanja osoblja sa prve linije kontakta i 

posrednika u distribuciji usluga, odn. barijere u komunikaciji stvara i isuviše 

duboka organizaciona piramida u kojoj informacije prolaze više hijerarhijskih 

nivoa pa do svog odredišta stiţu sa zakašnjenjem i u izmenjenom obliku; 

 Odsustvo fokusa na izgradnju odnosa sa potrošaĉima – menadţment je više 

orijentisan na privlaĉenje novih potrošaĉa, nego na bolje upoznavanje tekućih 

korisnika i izgradnju dugoroĉnih odnosa sa potrošaĉima; 

 Nezainteresovanost kompanije za prigovore potrošaĉa – kompanija ne ĉini 

napore da nezadovoljnim korisnicima olakša mogućnost da uloţe prigovor, ne 

reaguje u sluĉaju nezadovoljstva potrošaĉa i propušta priliku da unapredi kvalitet 

usluga na osnovu prigovora nezadovoljnih korisnika (Zeithaml et al., 2009; str. 

34). 

U cilju eliminisanja gepa 1 Grönroos (2000) ukazuje na znaĉaj edukacije 

menadţmenta u pogledu relevantnosti korisnika i konkurenata u usluţnim biznisima, 

kao i mogućnosti koje istraţivanje trţišta nudi u cilju boljeg upoznavanja korisnika i 

njihovih oĉekivanja. Ovaj autor takoĊe ukazuje i neophodnost olakšavanja internog 

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

Gep 2 se odnosi na odstupanje izmeĊu naĉina na koji menadţment usluţnih 

kompanija shvata oĉekivanja korisnika i dizajna procesa usluţivanja, odn. standarda i 

specifikacija usluţnih procesa. Ĉak i kada menadţment na pravilan naĉin percipira 

oĉekivanja korisnika to ne znaĉi da će i isporuĉena usluga odgovarati oĉekivanjima 

korisnika. Razlozi odstupanja su sledeći: 

 Loš dizajn usluga – nesistematiĉan proces razvoja novih usluga i nejasni i 

nedefinisani standardi; 

 Odsustvo standarda koji u svom fokusu imaju potrošaĉe – menadţment koji je 

fokusiran na unapreĊenje efikasnosti i produktivnosti, dok su zahtevi potrošaĉa u 

drugom planu; 
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 Neadekvatan usluţni ambijent – opipljive karakteristike procesa usluţivanja nisu 

u skladu sa oĉekivanjima korisnika, dizajn usluţnog ambijenta ne ispunjava 

potrebe korisnika i usluţnog personala i nedovoljno paţnje se posvećuje 

odrţavanju i unapreĊenju usluţnog ambijenta (Zeithaml et al., 2009; str. 37). 

Najĉešći razlog gepa 2 je nedovoljna posvećenost top menadţmenta kvalitetu 

usluga. U ovom sluĉaju neophodno je izvršiti redefinisanje prioriteta, naroĉito u 

uslovima izraţene konkurencije na trţištu. Pravilno definisanje standarda i procedura 

koje je neophodno ispoštovati u procesu pruţanja usluga zahteva i adekvatnu saradnju 

izmeĊu menadţmenta i osoblja na prvoj liniji kontakta (Grönroos, 2000). 

Razumevanje oĉekivanja korisnika i definisanje standarda i specifikacija koje 

odraţavaju oĉekivanja korisnika potrebni su, ali ne i dovoljni uslovi za isporuku usluga 

prihvatljivog kvaliteta iz ugla posmatranja korisnika. U situaciji kada isporuka usluga ne 

uvaţava definisane standarde dolazi do pojave gepa 3. Razlozi odstupanja mogu biti 

sledeći: 

 Neadekvatno upravljanje ljudskim resursima – neefektivan proces regrutovanja 

zaposlenih, nejasnost uloga koje se oĉekuju od zaposlenih, konflikt izmeĊu 

razliĉitih zadataka koje zaposleni treba da izvrše, odsustvo podrške top 

menadţmenta i ostalih slojeva u organizaciji osoblju na prvoj liniji kontakta, 

razumevanje zahteva korisnika, ali neposedovanje ovlašćenje da se na njih 

odgovori na naĉin koji bi vodio visokom percipiranom kvalitetu usluga, 

evaluacija i nagraĊivanje zaposlenih po parametrima koji su u suprotnosti sa 

definisanim standardima što vremenom vodi i slabijoj motivacija za rad meĊu 

usluţnim personalom; 

 Neadekvatno upravljanje ponudom i potraţnjom za uslugama – odsustvo napora 

da se ponuda i potraţnja za uslugama dovedu u ravnoteţu i menadţment koji 

ponudu i potraţnju nastoji da harmonizuje samo na osnovu cena; 

 Korisnici koji na neadekvatan naĉin participiraju u procesu isporuke usluga – 

menadţment koji nedovoljno paţnje posvećuje edukaciji korisnika u pogledu 

nivoa saradnje i uloge koja se od njih oĉekuje, negativan uticaj prisustva ostalih 

korisnika usluga na percipirani kvalitet usluga; 

 Tehnologija koja ne podrţava definisan proces isporuke usluga; 

 Poblemi na strani posrednika u isporuci usluga – odsustvo kontrole nad 

agentima, brokerima, franšizantima i nedekvatno motivisanje posrednika 

(Zeithaml et al., 2009; str. 39). 
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Razlozi pojave gepa 3 su brojni i obiĉno uzroĉnik gepa 3 nije samo jedna grupa 

faktora. U cilju prevazilaţenja ovog odstupanja Grönroos (2000) predlaţe usklaĊivanje 

tehnologije sa zadacima ĉije se izvršenje oĉekuje od zaposlenih i ulaganje u programe 

treninga, obuke, podrške zaposlenima i širenje svesti o znaĉaju internog marketinga za 

isporuku usluga koje će biti percipirane kao kvalitetne od strane potrošaĉa.  

Gep 4 se odnosi na razliku izmeĊu isporuĉene usluge i onoga što je korisnicima 

obećano putem raznih vidova eksternih komunikacija. Do izneverenih oĉekivanja 

korisnika dolazi iz sledećih razloga: 

 Nedostatak integrisanih marketing komunikacija – svaki vid eksternih 

komunikacija se posmatra zasebno, interaktivni marketing nije sastavni deo 

komunikacionog plana, odsustvo pouzdanog programa internog marketinga; 

 Neefektivno upravljanje oĉekivanjima korisnika – korisnici se ne edukuju na 

pravi naĉin o tome šta je realno oĉekivati, propušta se mogućnost da se na 

oĉekivanja utiĉe putem razliĉitih vidova eksternih komunikacija; 

 Davanje preteranih obećanja putem raznih vidova eksternih komunikacija i 

nagoveštaja iz usluţnog ambijenta; 

 Neadekvatna horizontalna komunikacija u okviru organizacije – delovanje 

razliĉitih sektora u okviru organizacije nije usklaĊeno, s obzirom na nedostatak 

saradnje i timskog rada dešava se da se putem marketing komunikacija 

korisnicima obećaju neki elementi usluge koje kompanija nije sposobna da 

ispuni, do neusklaĊenosti izmeĊu onoga što je obećano i isporuĉeno korisniku 

dolazi i usled poštovanja razliĉitih politika i procedura u okviru filijala koje 

pripadaju istom preduzeću; 

 Nedekvatno formiranje cena – visoke cene koje utiĉu na visoka oĉekivanja 

korisnika i cene koje nisu usklaĊene sa potrošaĉevim percepcijama vrednosti 

ponude usluţne kompanije (Zeithaml et al., 2009; str. 42). 

U cilju otklanjanja gepa 4 usluţnim organizacijama se savetuje da planiranje i 

realizacija marketinških kampanja budu sprovedeni u saradnji sa osobljem na prvoj 

liniji kontakta, takoĊe je poţeljna i temeljnija supervizija od strane menadţmenta 

(Grönroos, 2000). 

Gep 5 predstavlja najznaĉajniji gep iz ugla posmatranja potrošaĉa. Odnosi se na 

odstupanje izmeĊu percipiranih performansi usluga i oĉekivanja korisnika. Prethodna 

istraţivanja ukazuju na uticaj demografskih faktora na visinu gepa izmeĊu oĉekivanja i 
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percepcija korisnika. Prema istraţivanju sprovedenom u SAD-u u kontekstu 

maloprodaje specijalizovane za odevne predmete viši nivo gepa registrovan je kod 

ispitanika bele rase u pogledu pogodnosti, kao dimenzije kvalita usluga, koja se ogleda 

u radnom vremenu prilagoĊenom potrebama korisnika i savremenosti registar kasa i 

ostale opreme u maloprodajnim objektima, dok je kod ispitanika koji su u braku i koje 

odlikuje viši nivo primanja evidentiran veći gep izmeĊu oĉekivanja i percepcija 

korisnika u pogledu pouzdanosti, koja se ogleda u voĊenju evidencije bez grešaka i 

taĉnosti u obavljanju transakcija (Gagliano, Hathcote, 1994). Percipirane performanse 

koje ne odgovaraju oĉekivanjima, odn. isporuka usluga ispod oĉekivanja korisnika, za 

rezultat moţe imati sledeće efekte: 

 Širenje negativne usmene propagande; 

 Degradiranje korporativnog imidţa; 

 Gubitak korisnika (Grönroos, 2000; str. 105). 

Iz prethodno iznetog proizilazi da gep potrošaĉa postoji u meri u kojoj postoje 

odstupanja koja su u nadleţnosti usluţne kompanije, kao što je to predstavljeno 

Proširenim modelom kvaliteta usluga (Slika 2.4.). Zatvaranje gepova od 1 do 4 vodi i 

percepcijama korisnika o kvalitetu isporuĉenih usluga koje su usklaĊene sa 

oĉekivanjima korisnika.  

U cilju utvrĊivanja faktora koji su uzrok odstupanja izmeĊu oĉekivanja korisnika 

i percipiranih performansi i preduzimanja korektivnih akcija Zeithaml, Berry i 

Parasuraman (1988) predlaţu primenu SERVQUAL skale, uz utvrĊivanje relativnog 

znaĉaja atributa ĉije ispunjenje rezultira visokim percipiranim kvalitetom usluga. 

Naravno, gep 5 se moţe odnositi i na situaciju u kojoj isporuka usluga prevazilazi 

oĉekivanja korisnika, u kom sluĉaju treba podsticati oblike ponašanja koji za rezultat 

imaju superioran kvalitet usluga. 

O  znaĉaju 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. Polazeći 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 izmeĊu 
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oĉekivanja korisnika i percipiranih performansi usluga, Gep 2 predstavlja odstupanje 

izmeĊu oĉekivanja korisnika i naĉina na koji usluţno osoblje percipira oĉekivanja 

korisnika, dok Gep 3 podrazumeva razliku izmeĊu percepcija korisnika i naĉina na koji 

usluţno osoblje percipira iskustvo korisnika sa pruţenim uslugama. U cilju pravilnog 

formiranja oĉekivanja korisnika pomenuti autori savetuju edukaciju korisnika u pogledu 

nivoa isporuke usluga koji je realno oĉekivati. Na osnovu istraţivanja sprovedenog u 

Nemaĉkoj na uzorku zaposlenih u centralnom odeljenju nabavke i zaposlenih u 

proizvodnji koji su korisnici usluga ove sluţbe Large i König (2009) formulišu model 

kvaliteta interno pruţanih usluga sa ĉetiri gepa. Pomenuti autori primenom 

modifikovane verzije SERVQUAL skale identifikuju postojanje gepa izmeĊu 

oĉekivanja zaposlenih u proizvodnji i percepcija pruţenih usluga i ukazuju na 

neophodnost uĉestale i otvorene komunikacije izmeĊu sektora u preduzeću kako bi i 

sektori ĉiji korisnici usluga se nalaze u preduzeću razvili svest o oĉekivanjima i 

potrebama korisnika svojih usluga.  Gep model kvaliteta usluga primenjivan je i u 

kontekstu usluga namenjenih poslovnim korisnicima. U istraţivanju sprovedenom na 

Tajvanu na uzorku korisnika usluga prekookeanskog transporta roba Chen sa 

saradnicima (2009) otkriva razlike u percepcijama kvaliteta istog tipa usluga izmeĊu 

dve vrste poslovnih korisnika, kompanija vlasnika robe koja je predmet transporta i 

agenata koji za raĉun vlasnika ugovaraju prevoz sa prekookeanskim transportnim 

kompanijama, kao i razlike u percepcijama kvaliteta usluga izmeĊu menadţmenta 

kompanija koje koriste usluge transporta i osoblja u okviru kompanija korisnika 

zaduţenog za direktnu saradnju sa transporterima. 

Lovelock je sa saradnicima (2009; str. 370-373) predloţio širu verziju Gep 

modela kvaliteta usluga, sa šest gepova, pri ĉemu su prva ĉetiri identiĉna gepovima 

originalnog modela. Novina ovog modela je Gep 5, gep percepcija, koji predstavlja gep 

izmeĊu isporuĉene usluge i naĉina na koji je korisnik doţiveo ispruĉenu uslugu, dok 

Gep 6 ovih autora korespondira Gepu 5 originalnog modela. U cilju prevazilaţenja 

odstupanja izmeĊu isporuĉene i percipirane usluge Lovelock et al. (2009) usluţnim 

kompanijama sugeriraju da u što većoj meri neopipljivu uslugu uĉine opipljivom, što je 

moguće realizovati dizajnom usluţnog ambijenta koji bi na adekvatan naĉin sugerirao 

nivo usluge koji kompanija moţe da pruţi.  

Nešto širu verziju Gep modela predloţili su Luk i Layton (2002). 
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Slika 2.4. Prošireni 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 

ĉetiri 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 

izmeĊu oĉekivanja korisnika i naĉina na koji osoblje na prvoj liniji kontakta percipira 

oĉekivanja korisnika, dok se Gep 7 odnosi na odstupanje izmeĊu naĉina na koji 

menadţment hotela percipira oĉekivanja korisnika i naĉina na koji usluţni personal 

percipira oĉekivanja korisnika. U cilju isporuke usluga koje ispunjavaju oĉekivanja 

korisnika pomenuti autori savetuju blagovremeno upoznavanje osoblja na prvoj liniji 

kontakta sa informacijama o oĉekivanjima i percepcijama korisnika dobijenim putem 

istraţivanja trţišta, kao i ukljuĉivanje usluţnog personala u sam proces kreiranja 

usluţnih standarda. Pravilna edukacija i trening zaposlenih neophodne su pretpostavke 

davanja većih ovlašćenja osoblju na prvoj liniji kontakta, od ĉega se oĉekuje viši nivo 

percipiranog kvaliteta usluga i satisfakcija korisnika.  

2.4.4 Očekivanja korisnika i percipirane performanse usluga 

MeĊu istraţivaĉima koji obraĊuju problematiku kvaliteta usluga postoji 

saglasnost o tome da je kvalitet usluga koncept koji je teško definisati i meriti. Ovo 

proizilazi iz specifiĉne prirode usluga, koja se ogleda u preteţnoj neopipljivosti, 

heterogenosti, simultanosti proizvodnje i potrošnje i kvarljivosti usluga, usled ĉega 

kvalitet usluga, za razliku od materijalnih proizvoda, nije moguće meriti na objektivan 

naĉin. Za razliku od materijalnih proizvoda kod kojih dominiraju atributi pretrage, kao 

što su stil, dizajn, boja, veliĉina, pakovanje, koje je moguće oceniti pre kupovine i 

doneti sud o kvalitetu proizvoda, usluge su bogate iskustvenim i atributima poverenja te 

u odreĊenim situacijama ni nakon korišćenja usluga korisnici nisu u mogućnosti da 

ocene koliko je profesionalno i kvalitetno usluga pruţena (Zeithaml, 1981). Iz ovoga 

proizilazi i veće oslanjanje korisnika na liĉne i nekomercijalne izvore informacija 

prilikom odabira usluţnog provajdera, viši nivo percipiranog rizika, uţi evocirani skup 

alternativa, ali i veći potencijal za izgradnju odnosa sa potrošaĉima u usluţnim 

biznisima. Struĉna literatura i poslovna praksa obiluju dokazima o znaĉaju kvaliteta 

usluga. Prema istraţivanju kojim su obuhvaćeni i finalni i poslovni korisnici razliĉitih 

tipova usluga unapreĊenje kvaliteta usluga utiĉe na spremnost korisnika da plate 

premijum cenu za kvalitetnu uslugu, šire pozitivnu usmenu propagandu i ubuduće 

nastave saradnju sa kompanijom ĉije usluge percipiraju kvalitetnim (Zeithaml et al., 

1996). Kvalitet usluga utiĉe na percipiranu vrednost usluga, satisfakciju korisnika 
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(Brady et al., 2005; Lai, Chen, 2010) i korporativni imidţ i reputaciju usluţne 

kompanije (Wang et al., 2003; Yang et al., 2012). Rezultati istraţivanja sprovedenog u 

kontekstu maloprodaje ukazuju na to da unapreĊenje kvaliteta, preko satisfakcije 

korisnika, utiĉe i na posećenost i promet maloprodajnih objekata (Babakus et al., 2004). 

U uslovima izraţene konkurencije isporuka kvalitetnih usluga smatra se suštinskom  

pretpostavkom za opstanak i uspeh na trţištu, iz ĉega proizilazi neophodnost jasnog 

definisanja, merenja i upravljanja kvalitetom. Iako univerzalna i opšteprihvaćena 

definicija kvaliteta usluga ne postoji, meĊu istraţivaĉima koji se bave ovom 

problematikom postoji saglasnost da kvalitet usluga predstavlja stepen u kome 

percipirane performanse usluga ispunjavaju, odn. prevazilaze oĉekivanja korisnika. 

Percipirane performanse odnose se na  subjektivni doţivljaj korisnika u vezi sa 

isporuĉenom uslugom i procesom pruţanja usluge, dok oĉekivanja predstavljaju 

standarde, odn. referentne taĉke u odnosu na koje se porede percepcije korisnika. 

Poznavanje oĉekivanja korisnika je prema tome neophodna pretpostavka isporuke 

superiornih usluga.  

Na osnovu kvalitativnog istraţivanja sprovedenog primenom metoda fokus 

grupa kojim su obuhvaćeni poslovni i finalni korisnici manje i više neopipljivih tipova 

usluga Parasuraman sa saradnicima (1991a) otkriva da ono što potrošaĉi suštinski 

oĉekuju od usluţnog provajdera je da im baziĉna usluga bude isporuĉena na pouzdan 

naĉin. Tako korisnici usluga hotela oĉekuju ĉist i siguran smeštaj i ljubaznost usluţnog 

osoblja, dok se od servisa za popravku kancelarijskih ureĊaja oĉekuje da kompetentni 

serviseri ispravno izvrše popravku. Prema ovom istraţivanju bez obzira na to o kojoj se 

vrsti usluga radi korisnici o kvalitetu usluga prosuĊuju na osnovu pet dimenzija, 

pouzdanosti, odgovornosti, sigurnosti, empatije i opipljivih karakteristika usluge i 

usluţnog ambijenta. Pouzdanost je prema pomenutim autorima najbitnija dimenzija 

kvaliteta i neophodna pretpostavka ispunjenja oĉekivanja korisnika, dok su za 

prevazilaţenje oĉekivanja od posebnog znaĉaja sigurnost, odgovornost i empatija. 

Prema rezultatima ovog kvalitativnog istraţivanja kljuĉ za prevazilaţenje oĉekivanja 

korisnika su napori usluţnih organizacija ka izgradnji odnosa sa korisnicima, koji 

priţeljkuju personalizovanu komunikaciju, razumevanje njihovih specifiĉnih potreba i 

partnerski odnos od strane usluţnog provajdera. Iako je suština oĉekivanja jednostavna i 

ogleda se u tome da korisnici oĉekuju adekvatnu vrednost za novac, komplikovana je 
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struktura oĉekivanja, s obzirom na to da se ona javljaju na dva nivoa, ţeljeni i adekvatan 

nivo usluge. Ţeljeni nivo usluge odnosi se na verovanje korisnika o nivou usluge koji 

usluţna kompanija treba i moţe da pruţi, dok adekvatna usluga podrazumeva 

minimalno prihvatljiv nivo usluge. Opseg izmeĊu ţeljenih i adekvatnih oĉekivanja 

predstavlja zonu tolerancije, koja se razlikuje izmeĊu korisnika, ali i u sluĉaju istog 

korisnika pod uticajem razliĉitih okolnosti. Tako se u situacijama u kojima korisnik 

oseća pritisak vremena adekvatan nivo usluge povećava i pribliţava ţeljenom nivou, 

odn. dolazi do suţavanja zone tolerancije. Oĉekivanja u pogledu adekvatnog nivoa 

usluge rastu i u situaciji u kojoj usluga prvi put nije pruţena na zadovoljavajuć naĉin, 

odn. u situacijama ponovnog obraćanja korisnika u cilju eliminisanja nezadovoljstva 

pruţenom uslugom. Kod pouzdanosti koja je najbitnija dimenzija kvaliteta i adekvatan i 

ţeljeni nivo usluge nalaze se na višem nivou u odnosu na ostale dimenzije kvaliteta i 

najmanja je spremnost korisnika da prihvati varijacije u isporuci usluge, odn. zona 

tolerancija je najuţa u sluĉaju onih elemenata usluge koji se odnose na pouzdanost. Za 

razliku od ţeljenog nivoa usluge koji predstavlja relativno stabilnu kategoriju, mada se 

menja pod uticajem akumuliranog iskustva, adekvatan nivo usluge je u većoj meri 

podloţan promenama.  

Bez obira na to da li se radi o finalnim ili poslovnim korisnicima, nivou iskustva 

korisnika sa uslugom i da li je usluga u manjoj ili većoj meri neopipljiva rezultati 

kvalitativnog istraţivanja, sprovedenog primenom metoda fokus grupa, ukazuju na to da 

se u osnovi radi o istim grupama faktora koji determinišu ţeljeni i adekvatan nivo 

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

MeĊu faktorima koji utiĉu na ţeljeni nivo usluge najznaĉajnije su liĉne potrebe 

korisnika, koje mogu biti socijalne prirode, psihološke i potrebe koje se odnose na 

fiziĉku dobrobit korisnika. Na ţeljeni nivo usluge utiĉu i oĉekivanja drugih lica koja su 

bitna za konkretnog korisnika. MeĊu determinantama ţeljenog nivoa usluge treba 

spomenuti i verovanje korisnika o tome na koji naĉin usluga treba da bude pruţena. U 

meri u kojoj korisnik i sam ima iskustva u odreĊenoj usluţnoj oblasti njegova 

oĉekivanja determinisana su njegovim iskustvom, odn. naĉinom poslovanja, treningom i 

obukom. Na ţeljeni nivo usluge utiĉu i eksplicitna i implicitna obećanja u vezi sa 

isporukom usluge koja potiĉu od usluţnih provajdera. Eksplicitna obećanja odnose se na 

nivo usluge promovisan od strane usluţne kompanije ili konkurenata koji posluju u istoj 
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grani, data putem oglašavanja, liĉne prodaje isl. Implicitna obećanja odnose se na utisak 

koji korisnik stiĉe u kontaktu sa usluţnom kompanijom, odn. elementima usluţnog 

ambijenta, kao i cenom usluga. U uslovima kada korisnik nema mogućnost da unapred 

oceni kvalitet usluge niti ima prethodno iskustvo sa tom kategorijom usluga cena 

predstavlja jedan od znaĉajnih nagoveštaja kvaliteta usluga. 

Trajni pojačivači usluga

 uticaj drugih osoba

 stav korisnika o načinu na 

koji usluga treba da bude 

pružena

Lične potrebe

Prolazni pojačivači usluga

 urgentne situacije

 problemi u isporuci usluga

Percipirane alternative

Način na koji korisnik percipira 

sopstvenu uslogu u procesu 

usluživanja

Situacioni faktori

 loši vremenski uslovi

 elementarne nepogode

 sporadične situacije 

prekomerne tražnje za 

uslugom
Percipirana usluga

Eksplicitna obećanja u vezi sa 

uslugom

 oglašavanje

 lična prodaja

 ugovori

 ostali vidovi komunikacije

Implicitna obećanja u vezi sa 

uslugom

 opipljive karakteristike

 cena

Usmene preporuke

 lični izvori

 eksperti

Prethodno iskustvo

Predviđeni nivo usluge

Zona 

tolerancije

Željeni nivo 

usluge

Adekvatan 

nivo usluge

Gep 5

Očekivana usluga

 

 Slika 2.5. Determinante očekivanja 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 znaĉajan uticaj usluţnog ambijenta na formiranje oĉekivanja korisnika 

ukazuju i rezultati eksperimenta sprovedenog na uzorku korisnika usluga avio-
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saobraćaja (Bitner, 1990). Ispitanicima je prezentovan scenario koji je ukazivao na 

nezadovoljstvo korisnika uslugom turistiĉke agencije koji, iako je eksplicitno traţio da 

mu bude prodat najjeftiniji povratni let za San Francisko, kasnije saznaje da cena po 

kojoj je kupio kartu nije bila najniţa. Dvema grupama ispitanika koji su ĉitali isti 

scenario bile su prikazane fotografije turistiĉke agencije, pri ĉemu je jednoj grupi bila 

prikazana nesreĊena i neorganizovana agencija, dok su drugoj prikazane fotografije koje 

su ukazivale na ĉisto, uredno i profesionalno okruţenje. Prema rezultatima ovog 

istraţivanja ispitanici kojima je prikazana neorganizovana agencija u većoj meri su 

krivili agenciju, odn. neprofesionalnost agenta, za propust i oĉekivali da se ista situacija 

ponovi i u budućnosti, u odnosu na drugu grupu ispitanika kojoj su bile prikazane 

fotografije koje su ukazivale na profesionalnu i dobro organizovanu agenciju. MeĊu 

faktorima koji utiĉu na ţeljeni nivo usluge je i usmena preporuka, kojoj korisnici u 

usluţnim biznisima više veruju u odnosu na komercijalne izvore informacija, kao i 

prethodno iskustvo korisnika sa datom kategorijom usluga. Pomenuti faktori, zajedno sa 

eksplicitnim i implicitnim obećanjima, utiĉu i na prediktivna oĉekivanja, koja 

predstavljaju verovatnoću dešavanja odreĊenog pozitivnog ili negativnog ishoda usled 

preduzimanja odreĊenih akcija od strane korisnika, a preko prediktivnih oĉekivanja 

pomenuta grupa faktora utiĉe i na adekvatan nivo usluge. Na porast prihvatljivog nivoa 

usluge i suţavanje zone tolerancije utiĉu i iznenadne  sutuacije u kojima se korisnik 

moţe naći i u kojima mu je usluga hitno potrebna. Percepcija o dostupnosti alternativa 

na trţištu, odn. mogućnost da sam preduzme usluţnu aktivnost umesto angaţovanja 

usluţnog provajdera, takoĊe podiţe nivo prihvatljive usluge, kao i naĉin na koji 

percipira svoj doprinos u procesu pruţanja usluge. U meri u kojoj veruje da je na 

adekvatan naĉin ispunio ono što se od njega oĉekuje u procesu pruţanja usluge korisnik 

će i biti zahtevniji prema usluţnom provajderu, odn. ukoliko smatra da svoju ulogu nije 

ispunio na zahtevani naĉin spreman je da prihvati i niţi kvalitet usluge. Na smanjenje 

adekvatnog nivoa usluge utiĉu i situacioni faktori koji su van kontrole usluţnog 

provajdera i jednako pogaĊaju i ostale korisnike usluga, kao što su loše vremenske 

prilike i elementarne nepogode. Iz navedenog proizilazi da se Gep 5, koji predstavlja 

stepen i smer odstupanja percipiranih performansi od oĉekivanja korisnika moţe 

razloţiti na percipiranu superiornost i percipiranu adekvatnost usluge. Isporuka usluga 

ispod minimalno prihvatljivog nivoa za rezultat će imati frustracije korisnika, dok 
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isporuka usluge kakvu potrošaĉi ne oĉekuju, ali smatraju vrednom, vodi prevazilaţenju 

ţeljenog nivoa performansi, odn. oduševljenju korisnika. Dok su efekti isporuke 

nezadovoljavajuće usluge jasni, postavlja se pitanje da li kompanije treba da teţe 

prevazilaţenju adekvatnog ili ţeljenog nivoa oĉekivanja korisnika. Oĉekivani efekti 

oduševljenja korisnika odnose se na jaĉanje emocionalne privrţenosti, odn. lojalnosti 

korisnika kompaniji, meĊutim postoje i stavovi o tome da sa primenom ove strategije 

treba biti obazriv, s obzirom na to da moţe dovesti do porasta oĉekivanja korisnika ĉime 

za kompaniju postaje sve teţe da u budućim transakcija ispuni oĉekivanja korisnika. 

Isporuka usluga koje prevazilaze oĉekivanja korisnika je smislena ukoliko se zasniva na 

elementima usluge koje konkurenti ne mogu jednostavno da kopiraju, ukoliko se 

korisnicima na adekvatan naĉin stavi do znanja da je izuzetan nivo performansi rezultat 

iznimnih okolnosti, a ne standard koji treba oĉekivati i u narednim interakcijama i 

ukoliko se isporuka neoĉekivanih pozitivnih performansi moţe bazirati na razliĉitim 

elementima ponude koje treba menjati u toku vremena kako ti elementi ponude 

vremenom ne bi postali oĉekivani (Berman, 2005).  

Osim kvalitativnih istraţivanja koja su rezultirala formulisanjem zone tolerancije 

pregled literature ukazuje i na empirijsko testiranje ovog koncepta. Rezultati 

istraţivanja sprovedenog na Kipru u kontekstu bankarskih usluga u kome je testiran 

model Zone tolerancije ukazuju na to da je zona tolerancije uţa kod mlaĊih korisnika 

bankarskih usluga (Nadiri et al., 2009). U istraţivanju kojim su obuhvaćeni korisnici 

usluga maloprodaje, auto i ţivotnog osiguranja i prodaje raĉunarske opreme Zeithaml sa 

saradnicima (1996) dolazi do zakljuĉka da su znaĉajniji efekti unapreĊenja kvaliteta 

usluga na bihejvioralne namere korisnika u okviru u odnosu na situaciju izvan zone 

tolerancije. Pomenuto istraţivanje ukazuje i na to da se efekti unapreĊenja kvaliteta na 

bihejvioralne namere, tj. spremnost korisnika da preporuĉe usluţnog provajdera, da se i 

ubuduće snabdevaju kod iste kompanije, razmatraju kompaniju kao svoj prvi izbor 

prilikom budućih kupovina, plate višu cenu, razlikuju izmeĊu više i manje 

(ne)opipljivih usluga.  Dok su u korisnici usluga koje u većoj meri karakteriše 

neopipljivost spremniji da šire pozitivnu usmenu propagandu sa unapreĊenjem kvaliteta 

usluga, korisnici u većoj meri opipljivijih usluga spremniji su da plate više za 

unapreĊenje kvaliteta. Prema rezultatima istraţivanja sprovedenog na uzorku korisnika 

usluga studentskog centra prevazilaţenje ţeljenog nivoa usluge ne rezultira snaţnijim 
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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 istraţivanja sprovedenog u u Australiji na uzorku 

korisnika bankarskih usluga po kome su efekti ulaganja u unapreĊenje kvaliteta 

maksimalni u okviru zone tolerancije, dok isporuka usluga koje prevazilaze ţeljena 

oĉekivanja ne rezultira snaţnijim 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 unapreĊenje kvaliteta ne 

ostavlja znaĉajniji efekat na satisfakciju korisnika.     

S obzirom na to da oĉekivanja predstavljaju dinamiĉnu kategoriju i da se 

menjaju i pod uticajem akcija konkurenata usluţne kompanije se susreću sa izazovom 

isporuke usluga koje prevazilaze adekvatan nivo, ali i performanse konkurenata. U tom 

smislu u poslednje dve decenije menadţment usluţnih kompanija sve veću paţnju 

posvećuje usluţnim garancijama, koje predstavljaju obećanje da će korisnik biti 

kompenzovan u sluĉaju isporuke nezadovoljavajuće usluge, ukoliko je nazadovoljstvo 

prouzrokovano propustom na strani usluţnog provajdera (Hogreve, Gremler, 2009). 

Ponuda usluţnih garancija predstavlja naĉin da se inaĉe neopipljiva ponuda usluţne 

kompanije materijalizuje. Znaĉajne su za formiranje realnih oĉekivanja korisnika, 

naroĉito u situaciji u kojoj korisnik nema prethodno iskustvo sa tom kompanijom, odn. 

kategorijom usluga i ukoliko usluge karakteriše visok nivo varijabilnosti i percipiranog 

rizika, a radi se o mladoj usluţnoj kompaniji koja nema izgraĊenu reputaciju na trţištu 

(Fabien, 2005; Wu et al., 2012). Znaĉaj usluţnih garancija ogleda se i u tome što 

predstavljaju signal kvaliteta usluga, omogućavaju zaraĉunavanje premijum cena i 

formiranje jasnih standarda u isporuci usluga, otkrivanje uskih grla u procesu 

usluţivanja i u tome što usluţnim kompanijama pruţaju mogućnost da povrate one 

korisnike koje bi inaĉe izgubile u sluĉaju njihovog nezadovoljstva (Berman, Mathur, 

2013). Do sada su najĉešće primenjivane u oblasti ugostiteljstva. Rezultati empirijskih 

istraţivanja efekata usluţnih garancija ukazuju na uticaj garancija na percipirani 

kvalitet, satisfakciju, lojalnost korisnika usluga, smanjenje percipiranog rizika i porast 

motivacije usluţnog personala za isporuku kvalitetnih usluga kao i svest zaposlenih o 

znaĉaju isporuke kvalitetnih usluga (Hays, Hill, 2006; Wu et al., 2012). Prema 

istraţivanju sprovednom u Australiji na uzorku korisnika usluga restorana ponuda 
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usluţnih garancija utiĉe na veću spremnost korisnika da se  u sluĉaju nezadovoljstva 

pruţenom uslugom obrate usluţnoj kompaniji, umesto da promene izvor snabdevanja i 

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

2.5 Generički instrumenti za merenje kvaliteta usluga 

2.5.1 SERVQUAL skala 

2.5.1.1 Razvoj SERVQUAL skale 

SERVQUAL skala predstavlja najpoznatiji generiĉki instrument za merenje 

kvaliteta usluga. Reĉ je o instrumentu koji sadrţi dva skupa od po 22 tvrdnje na osnovu 

kojih se mere oĉekivanja i percepcije korisnika u pogledu pet dimenzija kvaliteta 

usluga. Ovaj merni instrument razvili su Parasuraman, Zeithaml i Berry 1988. godine, 

kao odgovor na sve veće interesovanje poslovne i struĉne javnosti za merenje i 

unapreĊenje kvaliteta usluga i ĉinjenicu da zbog specifiĉne prirode kvalitet usluga, za 

razliku od kvaliteta materijalnih proizvoda, nije moguće meriti na objektivan naĉin. 

Tehnika se zasniva na Gep modelu kvaliteta usluga, odn. osmišljena je u cilju merenja 

Gepa 5, percipiranog kvaliteta usluga, koji predstavlja stepen i smer odstupanja izmeĊu 

oĉekivanja korisnika i percipiranih performansi usluge (Parasuraman et al., 1985). 

SERVQUAL tehnika je rezultat temeljnih kvalitativnih i kvantitativnih istraţivanja.  

U prvoj fazi istraţivanja, u kojoj su voĊeni dubinski intervjui i grupne diskusije 

sa menadţmentom i korisnicima razliĉitih kategorija usluga autori dolaze do zakljuĉka 

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 sledećih deset 

determinanti kvaliteta:  

 Pouzdanost – sposobnost usluţnog provajdera da isporuĉi obećanu uslugu 

pouzdano i taĉno; 

 Odgovornost – spremnost zaposlenih da pruţe uslugu i odgovore na zahteve 

korisnika u što kraćem roku; 

 Kompetentnost – posedovanje znanja i veština neophodnih za pruţanje usluga; 

 Pristupaĉnost – pristupaĉna lokacija usluţne kompanije i radno vremene 

prilagoĊeno potrebama korisnika;  
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 Ljubaznost – prijatan izgled i prijateljski stav usluţnog personala i ophoĊenje 

prema korisnicima sa poštovanjem; 

 Komunikacija – komunikacija sa korisnicima na naĉin koji im je razumljiv; 

 Kredibilitet – pouzdanost i iskrenost usluţnog provajdera; 

 Sigurnost – sigurnost korisnika prilikom obavljanja transakcija sa usluţnim 

provajderom, u smislu odsustva fiziĉkog, finansijskog i rizika da će poverljive 

informacije date provajderu biti zloupotrebljene; 

 Razumevanje potreba korisnika – ophoĊenje prema korisnicima kao 

individuama i ĉinjenje napora da se razumeju specifiĉne potrebe korisnika; 

 Opipljive karakteristike – izgled zaposlenih, ureĊaja, 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) formulišu dva skupa od po 97 tvrdnji koje se odnose na oĉekivanja i 

percipirane performanse po osnovu deset inicijalno identifikovanih dimenzija kvaliteta.  

U sledećoj, kvantitativnoj fazi istraţivanja ispoštovana je iterativna procedura za 

razvoj multi-atributivnih instrumenata za merenje marketinških koncepata, koja 

podrazumeva ocenu pouzdanosti i testiranje dimenzionalnosti instrumenta i po tom 

osnovu eliminisanje tvrdnji koje ne dele zajedniĉku suštinu sa ostatkom tvrdnji iz 

grupacije kojoj pripadaju (Opširnije videti: Churchill, 1979). Na kvota uzorku od 200 

ispitanika, korisnika usluga banaka, servisa za popravku kućnih 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 izraĉunavanjem 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 karakteritike, pouzdanost, 

odgovornost, poznavanje potreba korisnika, pristupaĉnost, dok su tvrdnje koje su se 

odnosile na pet inicijalnih dimenzija kvaliteta, kao što 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 

sledećih pet dimenzija kvaliteta usluga: 

 Opipljive karakteristike 
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 Pouzdanost 

 Odgovornost 

 Sigurnost 

 Empatija 

Iako je primenom iterativne procedure broj dimenzija kvaliteta umanjen za 

polovinu, u okviru novodobijenih pet dimenzija našla su se obeleţja inicijalnih deset 

dimenzija kvaliteta usluga. Sadrţaj dimenzija kvaliteta, prema tvrdnjama koje se odnose 

na percipirane performanse, prikazan je u Tabeli 2.4.  

Tabela 2.4. Sadržaj dimenzija kvaliteta SERVQUAL instrumenta 

Opipljive karakteristike 

P1. Kompanija poseduje modernu opremu 

P2. Fiziĉki kapaciteti kompanije su atraktivnog izgleda 

P3. Zaposleni u kompaniji su prijatnog izgleda 

P4. Materijal koji je u vezi sa pruţanjem usluga (brošure, katalozi...) atraktivnog je izgleda 

 

Pouzdanost 

P5. Kada kompanija obeća da će nešto izvršiti do odreĊenog vremena ona se toga i pridrţava 

P6. Kada korisnik ima problem kompanija pokazuje iskren interes da se problem razreši 

P7. I kada prvi put nešto radi kompanija to radi bez greški 

P8. Kompanija pruţa usluge u dogovoreno vreme 

P9. Kompanija vodi evidenciju bez greški 

 

Odgovornost 

P10. Zaposleni kompanije obaveštavaju korisnike o tome kada će taĉno usluga biti izvršena 

P11. Zaposleni u kompaniji su brzi u pruţanju usluga 

P12. Zaposleni su uvek spremni da pomognu korisnicima 

P13. Zaposleni imaju vremena da odgovore na pitanja korisnika 

 

Sigurnost 

P14. Ponašanje 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 korisnika 

 

Empatija 

P18. Kompanija se prema korisnicima ophodi sa paţnjom 

P19. Radno vreme kompanije odgovara svim korisnicima 

P20. Zaposleni u kompaniji tretiraju korisnike kao individue 

P21. Kompanija je voĊena onim što je u najboljem interesu korisnika 

P22. Zaposleni razumeju specifiĉne 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 oĉekivanja, jer se u prvoj verziji upitnika od ispitanika 

traţilo da naznaĉe nivo usluge koji treba oĉekivati od idealne usluţne kompanije, 

izvršena je modifikacija upitnika te je od ispitanika traţeno da naznaĉe nivo usluge koji 

je realno oĉekivati od kompanije koju karakteriše isporuka odliĉnih usluga 

(Parasuraman et al., 1991b). Istraţivanje na osnovu koga je izvršena modifikacija 

originalne verzije SERVQUAL upitnika ukazuje i na izvesno preklapanje izmeĊu 

dimenzija kvaliteta, pre svega odgovornosti, sigurnosti i empatije, a što je u brojnim 

kasnijim radovima u kojima je primenjivana SERVQUAL skala osnovni razlog 

prigovora upućenih na raĉun ovog instrumenta. Primenom višestruke linearne regresije 

sa ukupnom ocenom kvaliteta kao zavisnom varijablom i proseĉnim vrednostima 

gepova po dimenzijama kvaliteta kao nezavisnim varijablama Parasuraman, Zeithaml i 

Berry (1988) zakljuĉuju da je pouzdanost najznaĉajnija determinanta kvaliteta, a sledi je 

sigurnost, dok je empatija dimenzija od najmanjeg znaĉaja, odn. odsustvo statistiĉke 

znaĉajnosti uticaja empatije na ukupnu ocenu kvaliteta usluga autori pripisuju problemu 

multikolinearnosti. Temeljna kvalitativna i kvantitativna istraţivanja kojima su 

obuhvaćeni stavovi korisnika i menadţmenta razliĉitih usluţnih delatnosti ukazuju na to 

da SERVQUAL tehnika ispunjava uslov validnosti sadrţaja (content/face validity). Na 

ispunjenost uslova pouzdanosti, odn. konzistentnost izmeĊu tvrdnji kojima se mere 

pojedine dimenzije kvaliteta, ukazuje koeficijent interne konzistentnosti Cronbach's α 

koji po dimenzijama kvaliteta prevazilazi vrednost od 0.70. Znaĉajne i pozitivne 

korelacije izmeĊu dimenzija kvaliteta i ukupne ocene kvaliteta ukazuju na ispunjenost 

uslova konvergentne validnosti, dok potvrdu diskriminantne validnosti kreatori ovog 

instrumenta nalaze u niskim nivoima korelacije izmeĊu 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 širokom spektru usluga namenjenih finalnim ili poslovnim 

korisnicima. U manjoj ili većoj meri modifikovana ova tehnika je primenjivana i u 

razliĉitim nacionalnim i kulturalnim kontekstima, od SAD-a do Ujedinjenih Arapskih 

Emirata. U prvim godinama primene ovog instrumenta paţnju istraţivaĉa privlaĉi 
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testiranje statistiĉke znaĉajnosti gepova izmeĊu percepcija i oĉekivanja korisnika, odn. 

oĉekivanja korisnika i naĉina na koji menadţment i/ili usluţni personal percipira 

oĉekivanja korisnika. U ranijim fazama primene SERVQUAL pristupa izuzetno 

interesovanje istraţivaĉa usmereno je i ka testiranju odrţivosti petodimenzionalne 

strukture koncepta kvaliteta u razliĉitim usluţnim delatnostima. Broj dimenzija kvaliteta 

usluga koje istraţivaĉi otkrivaju primenom SERVQUAL pristupa kreće se u rasponu od 

1 do 16 (Ekinci et al., 1998). PotvrĊivanje petodomenzionalnosti koncepta kvaliteta pre 

je izuzetak nego pravilo i ĉak i u onim istraţivanjima koja ukazuju na postojanje pet 

dimenzija kvaliteta usluga one po strukturi odstupaju od originalnih dimenzija kvaliteta 

definisanih SERVQUAL pristupom (Opširnije videti: Akbaba, 2006). MeĊutim, treba 

imati u vidu da je tehnika prilagoĊavana kontekstu istraţivanja i to najĉešće ne samo u 

pogledu naĉina na koji su tvrdnje formulisane, već i dodavanjem i iskljuĉivanjem 

pojedinih atributa kvaliteta. Primena SERVQUAL pristupa u razliĉitim usluţnim 

delatnostima rezultirala je i razliĉitim zakljuĉcima istraţivaĉa. 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 trţišnih entiteta 

nalaze bliţe ĉistim uslugama (Finn, Lamb, 1991). Većina autora, meĊutim, zastupa 

stanovište da ovaj pristup predstavlja dobru polaznu osnovu, ali da bi ostvario svoj puni 

potencijal zahteva odreĊena prilagoĊavanja uvaţavajući specifiĉnosti usluţne delatnosti 

i kulturalnog konteksta istraţivanja (Opširnije videti: Wang et al., 2004; Akbaba, 2006; 

Park et al., 2006). Ovo shvatanje ujedno predstavlja i polaznu taĉku brojnih kasnijih 

istraţivanja sprovedenih u cilju razvoja instrumenata za merenje kvaliteta prilagoĊenih 

konkretnim usluţnim delatnostima i socio-ekonomskim kontekstima istraţivanja. Kao 

ni u pogledu broja i sadrţaja dimenzija kvaliteta, saglasnost meĊu istraţivaĉima koji su 

primenjivali SERVQUAL pristup nije postignuta ni u pogledu relativnog znaĉaja 

dimenzija kvaliteta usluga. Prema kreatorima SERVQUAL pristupa pouzdanost 

predstavlja najznaĉajniju dimenziju kvaliteta usluga (Parasuraman et al., 1988, 1991b). 

U prilog ovom zakljuĉku govore i rezultati istraţivanja sprovedenih u kontekstu 

bankarskih usluga u Indiji (Angur et al., 1999), usluga turistiĉkih agencija u Španiji 

(Bigne et al., 2003) i usluga hotela na Mauricijusu (Juwaheer, 2004), dok je u kontekstu 
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mobilne telefonije u Kini, suprotno stanovištu kreatora SERVQUAL pristupa, empatija 

prepoznata kao najznaĉajnija determinanta ukupne ocene kvaliteta usluga (Wang et al., 

2004). Istraţivanja sprovedena u razliĉitim kulturalnim i usluţnim kontekstima u prvi 

plan istiĉu i ostale dimenzije kvaliteta usluga. Tako je prema rezultatima istraţivanja 

koje je sprovedeno u SAD-u sigurnost prepoznata kao kljuĉna determinanta ukupne 

ocene studenata o kvalitetu usluga visokog obrazovanja (Pariseau, McDaniel, 1997). 

Istraţivanje sprovedeno u Turskoj u kontekstu hotelijerstva ukazuje na opipljive 

karakteristike kao najznaĉajniju determinantu ukupne ocene kvaliteta usluga (Akbaba, 

2006), dok je prema istraţivanju takoĊe sprovedenom u Turskoj, ali u kontekstu 

bolniĉkog leĉenja, sigurnost najznaĉajnija determinanta kvaliteta usluga (Lonial et al., 

2010). S druge strane istraţivanjem kvaliteta usluga bolniĉkog leĉenja na Tajlandu 

utvrĊeno je da je odgovornost najznaĉajnija determinanta kvaliteta usluga 

(Yousapronpaiboon, Johnson, 2013). Jonsson Kvist i Klefsjö (2006) na osnovu rezultata 

istraţivanja sprovedenog u Švedskoj na uzorku britanskih i italijanskih turista ukazuju 

na to da relativni znaĉaj dimenzija kvaliteta zavisi od usluţnog konteksta koji je 

predmet istraţivanja, razlikuje se izmeĊu kultura kojima ispitanici pripadaju i podloţan 

je promenama sa akumulacijom iskustva korisnika.  

Za razliku od inicijalnih istraţivanja u kojima je ispitivana dimenzionalnost 

koncepta kvaliteta i u kojima su merena i oĉekivanja i percepcije korisnika (npr. 

Babakus, Mangold, 1992; Bouman, Van der Wiele, 1992; Brown et al., 1993) radovi 

novijeg datuma ukazuju na promenu sfere interesovanja istraţivaĉa. Kvalitet se u 

novijim istraţivanjima meri najĉešće samo po osnovu percipiranih performansi i figurira 

kao jedna od varijabli u sloţenijim strukturnim modelima pomoću kojih se ispituje 

meĊuzavisnost izmeĊu kljuĉnih koncepata evaluacije usluga i njihov uticaj na 

nameravano ponašanje, odn. lojalnost korisnika. Istraţivanje sprovedeno u SAD-u na 

uzorku korisnika usluga maloprodaje, restorana brze hrane, avio-saobraćaja 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 imidţ i 

uticaj ovih varijabli na satisfakciju korisnika, koja je uz vrednost direktna determinanta 
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lojalnosti korisnika. U istraţivanju u kome je meren percipirani kvalitet usluga 

bolniĉkog leĉenja u Istanbulu Lonial sa saradnicima (2010) dokazuje uticaj dimenzija 

kvaliteta usluga na ukupnu ocenu kvaliteta i njen uticaj na namere korisnika da i u 

budućnosti ponovo koriste usluge iste bolnice. Rezultati istraţivanja sprovedenog u 

Španiji na uzorku korisnika usluga turistiĉkih 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 usluţnog provajdera predstavlja 

direktnu determinantu lojalnosti korisnika (Setó-Pamies, 2012). Glavni zakljuĉci nekih 

od istraţivanja u kojima je primenjena SERVQUAL tehnika zajedno sa oblastima u 

kojima je istraţivanje sprovedeno prikazani su u Tabeli 2.5. 
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Tabela 2.5. Oblasti i zakljuĉci istraţivanja sprovednih primenom SERVQUAL tehnike 

 

 Autori 
Zemlja 

istraživanja 

Tip uslužne 

kompanije 
Tehnika Uzorak 

Metod za 

analizu 

strukture 

Cronbach alpha 

Broj 

dimenzija 

kvaliteta 

1 

Carman (1990) SAD 

(1) Stomatološka 

klinika, (2) 

poslovna škola, (3) 

vulkanizerska 

radnja, (4) bolnica  

SERVQUAL 

pristup 

prilagoĊen 

kontekstu 

istraţivanja 

(1) 600+ 

korisnika, (2) 

82 korisnika, 

(3) 74 

korisnika, (4) 

600+ 

korisnika 

PAF, oblique 

rotation 
Prosek 0.75 Od 6 do 9 

Zakljuĉak 
Razliĉite dimenzije kvaliteta u razliĉitim usluţnim delatnostima, faktorskom analizom otkrivena nejasna faktorska struktura, 

odn. tvrdnje ne ostvaruju pripadnost faktorima u skladu sa teorijom 

2 

Babakus, Mangold 

 (1992) 
SAD bolnica 

SERVQUAL 

instrument 

prilagoĊen 

kontekstu, 

ocenjivano 15 

tvrdnji 

443 bivših 

pacijenata 
EFA, CFA 

0.89 za oĉekivanja, 

0.96 za percepcije 

tvrdnje 

oĉekivanja 

ĉine jednu 

dimenzuju, 

jednu 

dimenziju 

ĉine i tvrdnje 

percepcija 

Zakljuĉak 
SERVQUAL predstavlja pouzdan i validan instrument za merenje kvaliteta usluga bolniĉkog leĉenja, kvalitet je dovoljno 

meriti samo na osnovu percipiranih performansi 
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3 

Vandamme, Leunis 

(1993) 
Belgija bolnica 

SERVQUAL  

pristup 

modifikovan 

dodavanjem 

tvrdnji 

karakteristiĉnih 

za delatnost i 

eliminisanjem 

suvišnih 

tvrdnji, ukupno 

28 tvrdnji 

70 pacijenata PCA, varimax Od 0.58 do 0.75 6 

Zakljuĉak 

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

prijatnost procedure prijema u bolnicu, izgled i veštine medicinskog osoblja i poštovanje vrednosti i verovanja pacijenata; 

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

najznaĉajnija determinanta satisfakcije pacijenata; zbog specifiĉnosti usluga bolniĉkog leĉenja originalna verzija 

SERVQUAL upitnika nije najadekvatnije rešenje za merenje kvaliteta ove kategorije usluga 

4  

McAlexander, 

Kaldenberg, 

Koenig (1994) 

SAD 
Stomatološke 

ordinacije 

SERVQUAL 

pristup 

prilagoĊen 

delatnosti, 

ukupno 15 

tvrdnji za 

ocenjivanje 

346 

pacijenata 
EFA, CFA  0.82 1 

Zakljuĉak 

Faktorska analiza za rezultat ima 4 karakteristiĉna korena veća od 1, prvi višestruko veći od drugog iz ĉega proizilazi da je 

kvalitet  jednodimenzionalan koncept; i kvalitet usluga utiĉe na satisfakciju, ali i satisfakcija na kvalitet; i kvalitet i 

satisfakcija vrše direktan uticaj na namere korisnika da i ubuduće koriste usluge iste ordinacije pri ĉemu je totalni efekat 

kvaliteta na nameravano ponašanje znaĉajniji od uticaja satisfakcije; SERVPERF instrument za merenje kvaliteta usluga 

superiorniji u odnosu na SERVQUAL 
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5 

Lam  (1997) Kina Bolnica SERVQUAL  82 pacijenta EFA,oblique  

Skala oĉekivanja 

od 0.65 do 0.87, 

Skala percepcija 

od 0.71 do 0.90  

1 

Zakljuĉak 

Faktorskom analizom otkrivena su 2 faktora, višestruko viši procenat varijanse objašnjen je prvim faktorom, kvalitet je 

jednodimenzionalan koncept; okriveni negativni gepovi izmeĊu percepcija i oĉekivanja pacijenata po svim dimenzijama 

SERVQUAL instrumenta, izuzev opipljivih karakteritika, kod kojih percepcije prevazilaze oĉekivanja korisnika; kvalitet 

usluga bolniĉkog leĉenja treba meriti samo na osnovu percepcija 

6 

De Man, Gemmel, 

Vlerick, Van Rijk, 

Dierckx (2002) 

Belgija 

Odeljenje za 

nuklearnu medicinu 

univerzitetske 

klinike 

SERVQUAL 
259 

pacijenata 
PCA, varimax Od 0.64 do 0.85 5 

Zakljuĉak 
Otkrivene dimenzije kvaliteta su kombinacija opiljivih karakteristika i sigurnosti, pouzdanost, odgovornost, empatija i 

ugodnost 

7 

Wu, Hsiao, Kuo 

(2004) 
Tajvan bolnice 

SERVQUAL 

pristup 

prilagoĊen 

kontekstu 

istraţivanja, 

ukupno 49 

tvrdnji za 

ocenjivanje 

500 

pacijenata 
EFA Od 0.85 do 0.94 5 

Zakljuĉak Otkrivene dimenzije kvaliteta odgovaraju dimenzijama koje su predloţili Parasuraman, Zeithaml i Berry 
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8 

Kilbourne, Duffy, 

Duffy, Giarchi 

(2004) 

SAD i Velika 

Britanija 

Domovi za negu i 

smeštaj starih lica 

SERVQUAL, 

formulacija 

tvrdnji 

prilagoĊena 

kontekstu 

(1) 195 

korisnika iz 

SAD-a, (2) 

99 korisnika 

iz Velike 

Britanije 

CFA 

(1) Od 0.70 do 

0.87, (2) Od 0.60 

do 0.76 

4 

Zakljuĉak 
Otkrivene dimenzije kvaliteta usluga u oba uzorka su pouzdanost, odgovornost, opipljive karakteristike i empatija, 

SERVQUAL instrument primenljiv za merenja kvaliteta usluga domova za stara lica i u SAD-u i u Velikoj Britaniji 

9 

Lin, Sheu, Pai, 

Bair, Hung, Yeh, 

Chou (2009) 

Tajvan 
Klinika za lasersku 

oĉnu hirurgiju 
SERVQUAL 

463 

pacijenata 
PFA 

Skala 

oĉekivanja=0.96; 

skala percepcija 

=0.97 

5 

Zakljuĉak 
SERVQUAL je adekvatan instrument za merenje kvaliteta usluga laserske hirurgije; oĉekivanja korisnika vrše pozitivan 

uticaj na percepcije koje utiĉu na lojalnost korisnika 

10 

 

Lonial, Menezes, 

Tarim, Tatoglu, 

Zaim (2010) 

Turska bolnica 

SERVQUAL 

instrument uz 

dodatak grupe 

tvrdnji koja se 

odnosi na 

ljubaznost 

usluţnog 

personala, 

ocenjivano 15 

tvrdnji 

139 

pacijenata 
CFA Od 0.68 do 0.87 6 

Zakljuĉak 

SERVQUAL instrument uz dodatak grupe tvrdnji koja se odnosi na ljubaznost predstavlja pouzdan i validan instrument za 

merenje kvaliteta usluga bolniĉkog leĉenja u Turskoj, kvalitet usluga vrši znaĉajan uticaj na satisfakciju pacijenata koja utiĉe 

na njihove namere da u budućnosti ponovo koriste usluge iste bolnice 
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11 

Zarei, Arab, 

Froushani, 

Rashidian, 

Tabatabaei (2012) 

Iran bolnice SERVQUAL 
983 

pacijenata 
PCA, varimax 

Od 0.80 do 0.90 za 

skalu oĉekivanja; 

od 0.85 do 0.95 za 

skalu percepcija 

3 

Zakljuĉak 
Otkrivene dimenzije kvaliteta su opipljive karakteristike, empatija i kombinacija pouzdanosti i odgovornosti; SERVQUAL je 

pouzdan i validan instrument za merenje kvaliteta usluga bolniĉkog leĉenja u Iranu 

12 

Yousapronpaiboon, 

Johnson (2013) 
Tajland bolnice SERVQUAL 

400 

pacijenata 
CFA Od 0.62 do 0.76 5 

Zakljuĉak 
Najbitnija dimenzija kvaliteta usluga bolniĉkog leĉenja na Tajlandu je odgovornost, a zatim slede empatija, opipljive 

karakteristike, sigurnost i pouzdanost 

13 

Abuosi, Atinga 

(2013) 
Gana bolnice SERVQUAL 

250 

pacijenata 
EFA 

Od 0.79 do 0.85 za 

skalu oĉekivanja, 

od 0.80 do 0.84 za 

skalu percepcija 

4 

Zakljuĉak 
Otkrivene dimenzije kvaliteta su opipljive karakteristike, pouzdanost, brzo izlaţenje u susret potrebama korisnika i 

dostupnost usluga, po svim dimenzijama otkriveni negativni gepovi izmeĊu percepcija i oĉekivanja korisnika 

14 

Purcarea, 

Gheorghe, Petrescu 

(2013) 

Rumunija 

Drţavne 

zdravstvene 

ustanove 

SERVQUAL 
183 

pacijentkinja 
EFA, varimax 

Skala oĉekivanja 

od 0.50 do 0.57; 

Skala percepcija 

od 0.65 do 0.96 

5 

Zakljuĉak SERVQUAL instrument od znaĉaja za utvrĊivanje prioritetnih podruĉja 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 

menadţera  

EFA 

(1)  Od 0.74 do 

0.93, (2) Od 0.73 

do 0.79 

5 

Zakljuĉak 

Faktorskom analizom utvrĊeno postojanje 5 dimenzija kvaliteta, ali koje odstupaju od originalnih dimenzija SERVQUAL 

skale,pri ĉemu prvi faktor, društvenost, obuhvata 22 tvrdnje i objašnjava 62.8% varijanse; istraţivanjem utvrĊeno i da 

menadţment precenjuje oĉekivanja korisnika, ali i postojanje negativnog gepa po svakoj od tvrdnji izmeĊu percepcija i 

oĉekivanja korisnika 

16 
Akan  (1995) Turska hotel 

SERVQUAL 

instrument 

prilagoĊen 

kontekstu, 

ocenjivano 30 

tvrdnji 

234 putnika EFA - 7 

Zakljuĉak SERVQUAL je vredan instrument za merenje kvaliteta usluga, ali treba ga prilagoditi kontekstu istraţivanja 

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 

2 

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

korisnika da preporuĉe hotel i ponovo odednu u istom hotelu 
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18 

Ooi Mei, Dean, 

White (1999) 
Australija hoteli 

Modifikovani 

SERVQUAL 

pristup, 

ukupno 27 

tvrdnji na 

sedmostepenoj 

skali u opsegu 

„uopšte ne 

ispunjava do 

daleko 

prevazilazi 

oĉekivanja― 

155 gostiju PCA, varimax 0.97 3 

Zakljuĉak 
Otkrivene dimenzije kvaliteta su izgled i ponašanje zaposlenih, opipljive  karakteristike unutrašnjeg ureĊenja i pouzdanost; 

izgled i ponašanje zaposlenih najznaĉajnija determinanta ukupne ocene kvaliteta usluga 

19 

Ekinci, Prokopaki, 

Cobanoglu (2003) 
Krit hoteli i apartmani 

Modifikovana 

verzija 

SERVQUAL 

instrumenta 

120 

britanskih 

turista 

PCA, oblique 0.95 i 0.88 2 

Zakljuĉak 
Otkrivene dimenzije kvaliteta usluga smeštajnih kapaciteta na Kritu su neopipljive i opipljive karakteristike, neopipljive 

karakteristike vrše znaĉajan uticaj na satisfakciju turista 

20 Juwaheer (2004) Mauricijus hoteli 

SERVQUAL 

pristup 

dopunjen 

relevantnim 

tvrdnjama, 

ukupno 39 

tvrdnji za 

ocenjivanje 

410 turista PCA, varimax Od 0.60 do 0.75 9 
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Zakljuĉak 

Otkrivene dimenzije kvaliteta su pouzdanost, sigurnost, unutrašnje ureĊenje, komunikacija, atraktivan i dekorisan ambijent, 

empatija, izgled osoblja i taĉnost u radu, meni i eksterijer hotela; pouzdanost je najznaĉajnija determinanta ukupne ocene 

kvaliteta; atraktivnost soba i dekoracija hotela najznaĉajnija je determinanta satisfakcije kao i namera korisnika da preporuĉe i 

ponovo odsednu u istom hotelu; modifikovana verzija SERVQUAL skale pogodna je za merenje kvaliteta usluga u 

hotelijerstvu 

21 

Akbaba (2006) Turska 
Hotel, segment 

poslovnih turista 

SERVQUAL 

instrument 

prilagoĊen 

kontekstu, 

ukupno 29 

tvrdnji za 

ocenjivanje 

234 

korisnika 
PCA, varimax Od 0.92 do 0.95 5 

Zakljuĉak 

Dimenzije kvaliteta, prema znaĉaju, su opipljive karakteristike, razumevanje i briga za goste, adekvatnost usluţne ponude, 

sigurnost i ugodnost; SERVQUAL je koristan instrument za merenje kvaliteta usluga, ali neophodno je prilagoditi ga usluţnoj 

delatnosti koja je predmet istraţivanja i kulturalnom kontektu istraţivanja 

22 

Nam, Lee (2011) Koreja  restorani 

SERVQUAL 

instrument 

prilagoĊen 

kontekstu, 

ukupno 16 

tvrdnji za 

ocenjivanje 

181 stranih 

turista 
PCA, varimax Od 0.81 do 0.92 3 

Zakljuĉak 

Otkrivene dimenzije kvaliteta su neopipljive karakteristike, opipljive karakteristike koje se odnose na usluţni ambijent i 

percepcije o izgledu i ukusu hrane; dimenzije kvaliteta, oĉekivanja i percipirana vrednost utiĉu na satisfakciju koja utiĉe na 

spremnost korisnika da ponovo posete i preporuĉe restoran 
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23 

Khan (2003) SAD ekoturizam 

SERVQUAL 

pristup 

dopunjen 

relevantnim 

tvrdnjama u 

vezi sa 

spoljašnjim 

okruţenjem, 

ukupno 30 

tvrdnji za 

ocenjivanje, 

ocenjivana 

samo skala 

oĉekivanja 

324 

ekoturista 
EFA Od 0.86 do 0.98 6 

Zakljuĉak 

Otkrivene dimenzije kvaliteta su eko-opipljive karakteristike, odn. oprema koja ne narušava okruţenje,  sigurnost, 

pouzdanost, odgovornost, empatija i opipljive karakteristike, pri ĉemu su oĉekivanja korisnika najviša u pogledu eko-

opipljivih karakteristika, dok su od najmanjeg znaĉaja izgled opreme i zaposlenih 

24 

Bigne, Martınez, 

Miquel, Andreu 

(2003) 

Španija turistiĉke agencije SERVQUAL 400 turista EFA, CFA 

Za skalu 

oĉekivanja od 0,84 

do 0.90, za skalu 

percepcija od 0.84 

do 0.92 

5 

Zakljuĉak 
SERVQUAL pristup prilagoĊen kontekstu istraţivanja je pouzdan i validan instrument za merenje kvaliteta usluga turistiĉkih 

agencija u Španiji; pouzdanost je najznaĉajnija determinanta ukupne ocene kvaliteta 

25 

Johns, Avci, 

Karatepe (2004) 
Kipar  turistiĉke agencije SERVQUAL 337 turista PCA, varimax 

Za skalu 

oĉekivanja 0.93, za 

skalu percepcija 

0.95 

1 

Zakljuĉak SERVPERF instrument je nešto superiorniju u odnosu na SERVQUAL u pogledu pouzdanosti i validnosti 
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26 

Kouthouris, 

Alexandris (2005) 
Grĉka 

Sportsko-rekreativni 

turizam 

SERVQUAL, 

formulacija 

tvrdnji 

prilagoĊena 

delatnosti 

287 turista - 

Za skalu 

oĉekivanja od 0.68 

do 0.85, za skalu 

percepcija od 0.54 

do 0.92 

- 

Zakljuĉak 

SERVQUAL nije adekvatna tehnika za merenje kvaliteta u industriji sportsko-rekreativnog turizma, kategorija opipljivih el. u 

ovoj industriji šira u odnosu na to kako je definiše SERVQUAL pristup; satisfakcija je u odnosu na dimenzije kvaliteta 

znaĉajnija determinanta namera korisnika da i ubuduće uĉestvuju u sportsko-rekreativnom turizmu 

27 

Setó-Pamies  

(2012) 
Španija turistiĉke agencije SERVQUAL 400 turista EFA 0.93 5 

Zakljuĉak 
PotrĊeno postojanje originalnih dimenzija kvaliteta SERVQUAL skale; kvalitet usluga vrši znaĉajan uticaj na satisfakciju 

koja zajedno sa poverenjem u usluţnog provajdera utiĉe na lojalnost korisnika 

28 

Kuo (2003) Tajvan Virtuelna zajednica 

SERVQUAL 

pristup 

prilagoĊen 

kontekstu, 

ukupno 29 

tvrdnji  

256 

studenata 
PCA, varimax Od 0.62 do 0.87 5 

Zakljuĉak 
Dimenzije kvaliteta su upravljanje poštom, kontakt sa korisnicima, sigurnost i kvalitet informacija, dizajn i sadrţaj web 

strane, dodatne usluge i funkcije 

29 
Kang, James 

(2004) 
Koreja Mobilna telefonija 

skala 

percepcija 

SERVQUAL 

instrumenta uz 

dodatak tvrdnji 

koje se odnose 

na tehniĉki 

kvalitet i 

korporativni 

imidţ 

464 

korisnika  
CFA  

Funkcionalni 

kvalitet od 0.69 do 

0.85, Tehniĉki 

kvalitet 0.71, 

Imidţ 0.82   

3 
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Zakljuĉak 

Kvalitet usluga je trodimenzionalan koncept; korporativni imidţ se javlja kao medijator uticaja funkcionalnog i tehniĉkog 

kvaliteta na ukupnu ocenu kvaliteta; totalni efekat funkcionalnog kvaliteta na ukupnu ocenu kvaliteta znaĉajniji od efekta 

tehniĉkog kvaliteta 

30 

Saraei, Amini 

(2012) 
Iran 

Informaciono-

komunikacioni 

centri 

SERVQUAL 

instrument 

prilagoĊen 

kontekstu, 

ukupno 29 

tvrdnji za 

ocenjivanje 

238 

korisnika 
-  

Za skalu 

oĉekivanja od 0.71 

do 0.84, za skalu 

percepcija od 0.71 

do 0.82 

5 

Zakljuĉak 
Znaĉajni gepovi izmedju percepcija i oĉekivanja registrovani po osnovu sigurnosti, odgovornosti i empatije, SERVQUAL 

instrument pogodan za merenja kvaliteta usluga informaciono-komunikacionih centara 

31 

Wang, Lo, Yang 

(2004) 
Kina Mobilna telefonija 

SERVQUAL 

instrument 

prilagoĊen 

kontekstu, 

pridodate 

tvrdnje koje se 

odnose na 

kvalitet mreţe 

348 

korisnika 
CFA Od 0.84 do 0.91 6 

Zakljuĉak 

Najznaĉajnije determinante kvaliteta usluga su emptatija i kvalitet mreţe; kvalitet usluga utiĉe na satisfakciju i percipiranu 

vrednost usluga, na satisfakciju utiĉe i vrednost, koja uz satisfakciju direktno utice i na lojalnost korisnika, dok je uticaj 

kvalitet usluga na lojalnost korisnika indirektan 

32 

Lai, Hutchinson, 

Li, Bai (2007) 
Kina Mobilna telefonija 

SERVQUAL 

instrument 

prilagoĊen 

kontekstu, 

ukupno 27 

tvrdnji za 

ocenjivanje 

118 

korisnika 
EFA, CFA Od 0.76 do 0.93 6 

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

kvaliteta usluga mobilne telefonije u Kini 
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33 

Negi  (2009) Etiopija Mobilna telefonija 

SERVQUAL 

instrument 

prilagoĊen 

kontekstu, 

ukupno 31 

tvrdnja za 

ocenjivanje 

227 

korisnika 
PCA, oblique Od 0.78 do 0.92 7 

Zakljuĉak 
Pouzdanost je najznaĉajnija determinanta sveukupne ocene kvaliteta usluga, a zatim sledi kvalitet mreţe mobilnog operatera, 

kvalitet usluga vrši znaĉajan uticaj na satisfakciju korisnika 

34 

Abu-El Samen, 

Akroush, Abu-Lail 

(2013) 

Jordan Mobilna telefonija 

SERVQUAL 

instrument 

prilagoĊen 

kontekstu 

(1) 756 

korisnika, (2) 

256 

menadţera 

EFA, CFA 

(1) 0d 0.75 do 

0.78, (2) Od 0.84 

do 0.93 

3 

Zakljuĉak 
Dimenzije kvaliteta usluga u sluĉaju korisnika i menadţmenta razlikuju se po sadrţini, pouzdanost vrši najznaĉajniji uticaj na 

satisfakciju korisnika 

35 

Pitt, Watson, 

Kavan (1995) 

Juţna Afrika, 

Velika 

Britanija, 

SAD 

Usluge IT sektora 

namenjene internim 

korisnicima 

SERVQUAL 

(1) n=237,  

(2) n=181, 

(3) n=267 

PCA, varimax 

(1) Od 0.62 do 

0.87, (2) Od 0.65 

do 0.86, (3) Od 

0.73 do 0.96 

(1) 7, (2) 5, 

(3) 3 

Zakljuĉak 

SERVQUAL skala ispoljava zadovoljavajuću pouzdanost, validnost sadrţaja i konvergentnu validnost, dok je nešto 

problematiĉnija u pogledu nomološke i diskriminantne validnosti. Ova skala je pogodan instrument za merenje kvaliteta 

interno pruţanih informatiĉkih usluga 

36 

Jiang, Klein, 

Crampton (2000) 
SAD 

Usluge IT sektora 

namenjene internim 

korisnicima 

SERVQUAL, 

formulacija 

tvrdnji 

prilagoĊena 

delatnosti 

193 

zaposlenih  
CFA Od 0.76 do 0.90 4 

Zakljuĉak 
Faktorskom analizom eliminisana dimenzija opipljive karakteristike, ostale dimenzije odgovaraju onima koje su formulisali 

Parasuraman, Zeithaml i Berry 
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37 

Kang, Bradley 

(2002) 
Australija 

Usluge IT sektora 

namenjene internim 

korisnicima 

SERVQUAL 

pristup, 

eliminisana 

dimenzija 

opipljive 

karakteristike 

98 

zaposlenih 

na fakultetu 

PCA, varimax - 2 

Zakljuĉak 
Dimenzije kvaliteta utvrĊene faktorskom analizom su orijentacija IT personala ka korisnicima usluga i karakteristike pruţenih 

usluga, originalna verzija SERVQUAL skale nije adekvatna za merenje kvaliteta usluga IT sektora 

38 

Kettinger, Lee 

(2005) 

SAD, Juţna 

Koreja 

Usluge IT sektora 

(1) na primeru dva 

fakulteta, (2) 

telekomunikacione 

kompanije, dve 

banke i 

konsultantske 

kompanije 

SERVQUAL, 

model Zone 

tolerancije 

(1) 250 

studenata, 

(2) 188 

zaposlenih 

PCA, oblique 

rotation; CFA 

Kod percipirane 

superiornosti 

usluge u rasponu 

od 0.74 do 0.92; 

kod percipirane 

adekvatnosti 

usluge u rasponu 

od 0.73 do 0.86 

4 

Zakljuĉak 

Opipljive karakteristike, pouzdanost i odgovornost ĉine prve tri dimenzije kvaliteta dok je ĉetvrta dobijena kombinacijom 

dimenzija empatija i sigurnost; posebna vrednost modela Zone tolerancije ogleda se u tome što pruţa mogućnost za praćenje 

promena u nivou kvaliteta usluga u odnosu na oĉekivanja korisnika i predstavlja osnov za preduzimanje korektivnih akcija 

39 

Gounaris (2005) Grĉka B2B usluge SERVQUAL  
515 

korisnika 
CFA 

Od 0.77 do 0.86 za 

dimenzije 

SERVQUAL skale 

2 

Zakljuĉak 

Najbolje parametre fitovanja ostvaruje model sa 2 dimenzije kvaliteta, gde opipljive karakteristike ĉine jednu dimenziju, a 

ostale ĉetiri dimenzije SERVQUAL skale grade drugu dimenziju, SERVQUAL pristup primenjen u kontekstu usluga 

namenjenih poslovnim korisnicima ispoljava znaĉajne metodološke probleme, s obzirom na to da se poslovne usluge 

razlikuju od usluga namenjenih finalnim korisnicima 
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40 

Cronin, Taylor 

(1992) 
SAD 

(1) Banka, (2) 

Dezinsekcija i 

deratizacija, (3) 

Hemijsko ĉišćenje, 

(4) Restoran brze 

hrane 

SERVQUAL 

(1) 188 

korisnika, (2) 

175 

korisnika, (3) 

178 

korisnika, (4) 

189 

korisnika  

CFA, 

LISREL, 

OBLIMIN, 

SPSS 

od 0.85 do 0.90 1 

Zakljuĉak Kvalitet je jednodimenzionalan koncept 

41 

Brown, Churchill, 

Peter (1993) 
SAD banka 

SERVQUAL 

vs. 

modifikovana 

SERVQUAL 

tehnika (22 

tvrdnje u 

rasponu od 

«mnogo gore» 

do «mnogo 

bolje « u 

odnosu na 

oĉekivanja) 

230 

studenata 
EFA 0.94 vs. 0.96 1 

Zakljuĉak 

Prvi faktor objašnjava više od 51% varijanse, dok druga dva kumulativno objašnjavaju 14%, kvalitet je jednodimenzionalan 

koncept; kvalitet usluga dobijen izraĉunavanjem gepova izmeĊu percepcija i oĉekivanja korisnika ostvaruje visok nivo 

korelacije sa percipiranim performansama te ispoljava problem diskriminantne validnosti 

42 

Mels, Boshoff 

(1997) 

Velika 

Britanija 

(1) Banka, (2) 

brokeri osiguranja, 

(3) auto-servis, (4) 

servis za popravku 

kućnih aparata, (5) 

ţivotno osiguranje 

SERVQUAL 

(1) 180, (2) 

138, (3) 133, 

(4) 1.860, (5) 

180  

PCA, oblique, 

CFA 
- 2 

Zakljuĉak 
Primenom faktorske analize otkrivene 2 dimenzije kvaliteta usluga koje odgovaraju Gronroos-ovom tehniĉkom i 

funkcionalnom kvalitetu usluge 
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43 

Angur, Nataraajan, 

Jahera (1999) 
Indija Banke 

(1) 

SERVQUAL, 

(2) 

SERVPERF 

143 

korisnika 
EFA, CFA - (1) 4, (2) 5 

Zakljuĉak 
SERVQUAL instrument primenljiv za merenja kvaliteta usluga i u zemljama u razvoju, sa apekta dijagnostiĉkog potencijala 

SERVQUAL je superiorniji u odnosu na SERVPERF 

44 

Jabnoun, Al-

Tamimi (2003) 

Ujedinjeni 

Arapski 

Emirati 

banke 

SERVQUAL 

pristup 

prilagoĊen 

kontekstu 

istraţivanja, 

ukupno 30 

tvrdnji 

462 

korisnika 

PCA, oblique, 

varomax 
Od 0.76 do 0.93 3 

Zakljuĉak 

Otkrivene dimenzije kvaliteta usluga su veštine zaposlenih, empatija i opipljive karakteritike; veštine zaposlenih predstavljaju 

najznaĉajniju dimenziju kvaliteta usluga komercijalnih banaka; broj i sadrţaj dimenzija kvaliteta usluga zavisi od usluţne 

delatnosti koja je predmet istraţivanja 

45 

Chi Cui, Lewis, 

Park (2003) 
Juţna Koreja banke 

SERVQUAL, 

ponderisan 

SERVQUAL 

instrument, 

SERVPERF i 

ponderisan 

SERVPERF 

instrument 

153 

korisnika 

CFA, PCA, 

oblique  
- 

3 u sluĉaju 

SERVQUAL 

instrumenta i 

2 u sluĉaju 

SERVPERF 

instrumenta 

Zakljuĉak 

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 

SERVPERF instrumenta za rezultat imala otkriće 2 dimenzije kvaliteta, opipljive i neopipljive karakteristike; instrumente za 

merenje kvaliteta usluga razvijene u jednom kulturalnom kontekstu ne treba automatski primenjivati i u drugaĉijim 

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 

tvrdnji 

426 

korisnika  

EFA, 

varimax, CFA 
Od 0.80 do 0.87 5 

Zakljuĉak 
Faktorskom analizom utvrĊeno je pet dimenzija kvaliteta, dostupnost usluga, funkcionalnost web sajta, poverenje, 

personalizacija usluga, kredibilitet; dostupnost usluga je najznaĉajnija determinanta ukupne ocene kvaliteta 

47 

Sang-Lin, Seung 

(2004) 
Juţna Koreja 

Elektronsko 

bankarstvo 

SERVQUAL, 

formulacija 

tvrdnji 

prilagoĊena 

kontekstu 

istraţivanja 

740 

korisnika  
EFA, CFA od 0.72 do 0.85 4 

Zakljuĉak 
Otkrivene dimenzije kvaliteta su opipljive karakteristike, pouzdanost, odgovornost i empatija; kvalitet usluga vrši znaĉajan 

uticaj na satisfakciju i indirektno, preko satisfakcije, na namere korisnika da i ubuduće koriste usluge elektronskog bankarstva 

48 

Arasli, Katircioglu, 

Mehtap-Smadi 

(2005) 

Kipar banka SERVQUAL 

138 

korisnika  sa 

turskog 

govornog 

podruĉja 

Kipra, 130 

korisnika  sa 

grĉkog 

govornog 

podruĉja 

Kipra 

PCA, varimax Od 0.85 do 0.93 4 
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Zakljuĉak 
Dimenzije kvaliteta usluga vrše znaĉajan uticaj na satisfakciju korisnika, pri ĉemu je u oba uzorka sigurnost najznaĉajnija 

determinanta satisfakcije, takoĊe u oba uzorka satisfakcija znaĉajno utiĉe na spremnost korisnika da preporuĉi banku 

49 

Jamal, 

Anastasiadou 

(2009) 

Grĉka banke SERVQUAL 
200 

korisnika 
CFA Od 0.83 do 0.90 5 

Zakljuĉak 
Opipljive karakteristike, pouzdanost i empatija vrše znaĉajan uticaj na satisfakciju koja utiĉe na lojalnost korisnika 

bankarskih usluga 

50 

Nadiri, 

Kandampully, 

Hussain (2009)  

Kipar banke 

SERVQUAL, 

merena ţeljena 

i minimalno 

prihvatljiva 

oĉekivanja 

755 

korisnika 
PCA, varimax 0.95 1 

Zakljuĉak 
Dimenzionalnost koncepta kvaliteta usluga zavisi od usluţne delatnosti, autori savetuju merenje ne samo percepcija, već i 

ţeljenog i adekvatnog nivoa performansi u cilju formulisanja strategija za unapreĊenje kvaliteta usluga 

51 

Santouridis, 

Trivellas, Reklitis 

(2009) 

Grĉka 
Elektronsko 

bankarstvo 

SERVQUAL 

instrument 

prilagoĊen 

kontekstu, 

ukupno 25 

tvrdnji za 

ocenjivanje 

184 

korisnika 

PCA, 

varimax, CFA 
Od 0.70 do 0.76 6 

Zakljuĉak 

Otkrivene dimenzije kvaliteta usluga elektronskog bankarstva u Grĉkoj, pouzdanost, empatija, odgovornost, kvalitet 

informacija pruţanih putem interneta, pomoć korisnicima putem interneta i sigurnost, znaĉajno utiĉu na satisfakciju, pri ĉemu 

je pouzdanost najbitnija determinanta satisfakcije 
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52 

Taap, Chong, 

Kumar, Fong 

(2011) 

Malezija 

Konvencionalne i 

banke koje posluju 

u skladu sa 

šerijatskim pravom 

SERVQUAL 

instrument uz 

dodatak grupe 

tvrdnji koje se 

odnose na 

pogodnost za 

upotrebu 

287 

korisnika 
PCA, varimax 

Za skalu 

oĉekivanja od 0.73 

do 0.94, za skalu 

percepcija od 0.71 

do 0.95 

4 

Zakljuĉak 

Otkrivene dimenzije kvaliteta su opipljive karakteristike, pouzdanost, kompetentnost i pogodnost za upotrebu; SERVQUAL 

instrument uz dodatak tvrdnji koje se odnose na pogodnost predstavlja adekvatan instrument za merenje kvaliteta usluga obe 

vrste banaka u Maleziji 

53 

Ladhari, Ladhari, 

Morales (2011) 

Tunis i 

Kanada 
banka 

SERVQUAL 

instrument 

prilagoĊen 

kontekstu 

250 

korisnika  u 

Kanadi, 222 

korisnika u 

Tunisu 

CFA Od 0.86 do 0.89 5 

Zakljuĉak 
Za ispitanike u Tunisu najznaĉajnija determinanta satisfakcije je pouzdanost, a lojalnosti odgovornost, dok je prema 

ispitanicima u Kanadi empatija najznaĉajnija determinanta satisfakcije i lojalnosti 

54 

Finn, Lamb (1991) SAD 

4 tipa 

maloprodajnih 

objekata 

SERVQUAL 258 kupaca CFA Od 0.59 do 0.83 

5 faktora, 

nejasna 

faktorska 

struktura 

Zakljuĉak 

Originalna verzija SERVQUAL pristupa nije odgovarajuća za merenje kvaliteta usluga u maloprodaji; instrument je 

neophodno prilagoditi uzimajući u obzir specifiĉnosti usluţne delatnosti koja je predmet istraţivanja, naroĉito u meri u kojoj 

se konkretna usluţna delatnost razlikuje od onih na osnovu kojih je formulisan SERVQUAL instrument 

55 

Gagliano, Hathcote 

(1994) 
SAD 

Specijalizovana 

maloprodaja odeće 
SERVQUAL 

181 

domaćinstvo 

PAF, oblique 

rotation 
- 4 

Zakljuĉak 
Otkrivene dimenzije kvaliteta su liĉna paţnja, pouzdanost, opipljive karakteristike i  ugodnost; SERVQUAL pristup potrebno 

prilagoditi za potrebe usluţnih delatnosti koje karakteriše veće uĉešće materijalnih elemenata 
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56 

Genestre, Herbig 

(1996) 
SAD Maloprodajni lanci 

SERVQUAL 

pristup uz 

dodatak tvrdnji 

koje se odnose 

na asortiman, 

ukupno 56 

tvrdnji 

211 

korisnika  
PCA, varimax - 5 

Zakljuĉak 

Otkrivene dimenzije kvaliteta su empatija, kvalitet prema zahtevima korisnika, orijentacije na potrošaĉe, opipljive 

karakteristike i proizvod; instrument za merenje kvaliteta usluga u maloprodaji neophodno dopuniti tvrdnjama koje se odnose 

na kvalitet proizvoda 

57 

Zhao, Bai, Hui 

(2002) 
Kina Robna kuća SERVQUAL 

273 

korisnika, 

201 

zaposlenih  

PAF, oblimin, 

CFA 

Od 0.26 do 0.68 na 

uzorku korisnika, 

Od 0.56 do 0.80 na 

uzorku zaposlenih 

5 faktora, 

nejasna 

faktorska 

struktura 

Zakljuĉak 
Istraţivanjem nije potvrĊena petodimenzionalnost koncepta kvaliteta, moguće je da kvalitet u maloprodaji nije 

petodimenzionalan koncept ili SERVQUAL ne odgovara kineskom kulturalnom kontekstu 

58 

Babakus, Boller 

(1992) 
SAD 

Distribucija gasa i 

elektriĉne energije 
SERVQUAL 

689 

korisnika 
PAF, oblique Od 0.67 do 0.83 5 

Zakljuĉak 
Otkrivene nejasna faktorska struktura, autori ukazuju na neophodnost razvoja mernih instrumenata koji bi uvaţili 

specifiĉnosti usluţnih delatnosti koje su predmet istraţivanja 
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59 

Zhang, Xie, 

Huang, He (2014) 
Kina Rent-a-car 

SERVQUAL 

instrument 

prilagoĊen 

kontekstu, 

ukupno 34 

tvrdnje za 

ocenjivanje 

111 

korisnika 
PCA, varimax Od 0.80 do 0.89 5 

Zakljuĉak 
Empatija, pouzdanost, odgovornost i opipljive karakteristke vrše znaĉajan uticaj na satisfakciju koja direktno utiĉe na 

lojalnost korisnika, empatija je najsnaţnija determinanta satisfakcije 

60 

Park, Robertson, 

Wu (2006) 
Australija Avio-saobraćaj 

SERVQUAL 

instrument 

prilagoĊen 

kontekstu, 

ukupno 22 

tvrdnje za 

ocenjivanje 

501 putnik 
PCA, 

varimax, CFA 
0.95 3 

Zakljuĉak 

Ni SERVQUAL ni SERVPERF u svom izvornom obliku nisu adekvatni instrumenti za merenje kvaliteta usluga avio-

saobraćaja već ih je potrebno prilagoditi kontekstu koji je predmet istraţivanja; unapreĊenje kvaliteta usluga preko 

satisfakcije i percipirane vrednosti utiĉe na spremnost korisnika da preporuĉe avio.prevoznika i da i ubuduće koriste usluge 

iste kompanije 

61 

Parasuraman, 

Zeithaml, Berry 

(1991) 

SAD 

Servis za popravku 

telefona, 

osiguravajća 

kompanija (2x), 

banka (2x) 

SERVQUAL 

sa pozitivnom 

formulacijom 

tvrdnji 

od 290 do 

487 

korisnika za 

svaku 

kompaniju 

(ukupno 

1936 

ispitnika) 

PFA, oblique 

rotation 
Od 0.80 do 0.93 5 

Zakljuĉak Pouzdanost je najbitnija dimenzija kvaliteta, dok su opipljive karakteristike od najmanjeg znaĉaja 
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62 

Bouman,  Van der 

Wiele (1992) 
Holandija 

Servisi za popravku 

automobila 

SERVQUAL 

pristup 

prilagoĊen 

kontekstu 

istraţivanja, 

ukupno 48 

tvrdnji 

226 

korisnika 
PAF, varimax  Od 0.76 do 0.92 3 

Zakljuĉak 

Otkrivene dimenzije kvaliteta su ljubaznost usluţnog personala, opipljive karakteristike i poverenje; ljubaznost zaposlenih 

najznaĉajnija determinanta ukupne ocene kvaliteta, namera korisnika da ponovo koriste usluge istog servisa, preporuĉe servis 

i od istog servisa ponovo kupe automobil u budućnosti; ispitivanjem kauzalnih odnosa izmeĊu dimenzija kvaliteta utvrĊeno 

da opipljive karakteristike i poverenje utiĉu na percepcije o ljubaznosti zaposlenih koje direktno utiĉu na namere u vezi sa 

budućim ponašanjem korisnika 

63 

Dabholkar, 

Shepherd, Thorpe 

(2000) 

SAD Izrada fotografija 

SERVQUAL 

pristup 

modifikovan 

dodavanjem i 

eliminisanjem 

tvrdnji 

379 

korisnika 
CFA Od 0.78 do 0.88 4 

Zakljuĉak 

Pouzdanost, liĉna paţnja, ugodnost saradnje sa usluţnom kompanijom i karakteristike usluţnog autputa kljuĉni su faktori za 

evaluaciju kvaliteta; za dimenzije kvaliteta se pre moţe reći da su preteĉe nego komponente kvaliteta; satisfakcija se javlja 

kao znaĉajan medijatoru uticaja kvaliteta na nameravano ponašanje korisnika 

64 Cuthbert (1996) 
Velika 

Britanija 
Fakultet 

SERVQUAL 

pristup, 

formulacija 

tvrdnji 

prilagoĊena 

kontekstu 

134 

studenata 

EFA, oblique 

rotation 

Od 0.31 do 0.52 za 

SERVQUAL 

skalom definisane 

dimenzije kvaliteta 

7 
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Zakljuĉak 

Po svim dimenzijama SERVQUAL skale, osim opipljivih karakteristika, utvrĊen pozitivan gep izmeĊu percepcija i 

oĉekivanja studenata; Instrument za merenje kvaliteta usluga u visokom obrazovanju potrebno prilagoditi uzimajući u obzir 

specifiĉnosti visokog obrazovanja kao usluţne delatnosti 

65 

Galloway (1998) 
Velika 

Britanija 
Fakultet 

SERVQUAL 

pristup, 

ukupno 20 

tvrdnji za 

ocenjivanje 

84 studenata 

i 43 

nastavnika 

PCA - 1 

Zakljuĉak 

Nejasna ĉetvorofaktorska struktura ukazuje na jednodimenzionalnost koncepta kvaliteta, dimenzije kvaliteta SERVQUAL 

instrumenta ne odgovaraju kontekstu visokog obrazovanja; dok su iz ugla posmatranja zaposlenih na fakultetu taĉnost i 

pouzdanost u isporuci usluga kljuĉne determinante kvaliteta, studenti najveći znaĉaj pridaju izgledu prostorija i radnom 

vremenu prilagoĊenom potrebama studenata 

66 

Lampley (2001) SAD Univerzitet 

SERVQUAL 

pristup 

dopunjen 

relevantnim 

tvrdnjama, 

ukupno 26 

parova tvrdnji 

za ocenjivanje 

300 

studenata 

doktorskih 

studija 

PCA, varimax 

0.94 za skalu 

oĉekivanja i 0.92 

za skalu percepcija 

7 

Zakljuĉak 

Otkrivene dimenzije kvaliteta su odgovornost, administracija, usluge fakulteta, dostupnost resursa fakulteta, znanje osoblja i 

program studija, oprema i tehnologija i odnosi s javnošću; statistiĉki znaĉajni negativni gepovi izmeĊu percepcija i oĉekivanja 

studenata otkriveni po svim atributima kvaliteta, osim tvrdnje koja se odnosi na atraktivan izgled brošura i kataloga 

univerziteta  
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67 

O'Neill (2003) Australija Univerzitet SERVQUAL 

541 student 

odmah 

nakon 

završenog 

procesa 

orijentacije i 

nakon mesec 

dana ponovo 

ispitano 372 

studenta  

PCA 

Viši od 0.80 u 

prvoj fazi 

istraţivanja i od 

0.82 do 0.89 u 

drugoj fazi 

istraţivanja 

Otkriven 1 

faktor u 

prvoj fazi 

istraţivanja i 

3 faktora u 

drugoj fazi 

istraţivanja 

Zakljuĉak 

Dimenzionalnost koncepta kvaliteta nestabilna je u toku vremena, u trenutku t faktorskom analizom otkrivena samo jedna 

dimenzija, dok su u trenutku t+1 otkrivene tri dimenzije kvaliteta, kontakt, empatija i logistika, kao kombinacija pouzdanosti i 

opipljivih karakteristika 

68 

Ham, Hayduk 

(2003)  
SAD Univerzitet 

SERVQUAL, 

jedan set 

tvrdnji 

ocenjivan u 

koloni 

oĉekivanja i 

koloni 

percipirane 

performanse 

209 

studenata 
- Od 0.64 do 0.87 5 

Zakljuĉak 
Istraţivanjem je otkrivena znaĉajna negativna korelacija izmeĊu gepova po svakoj od dimenzija kvaliteta i satisfakcije 

studenata, dok znaĉajna pozitivna korelacija postoji izmeĊu satisfakcije studenata i namera u vezi sa budućim ponašanjem  
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69 

Sohail, Shaikh 

(2004) 

Saudijska 

Arabija 
fakultet 

SERVQUAL 

pristup 

dopunjen 

relevantnim 

tvrdnjama, 

ocenjivane 32 

tvrdnje na skali 

„mnogo lošije― 

– „mnogo 

bolje― u 

odnosu na 

oĉekivanja 

310 

studenata 
PCA, varimax  Od 0.61 do 0.82 6 

Zakljuĉak 

Otkrivene dimenzije kvaliteta su usluţni personal, usluţni ambijent, reputacija, odgovornost, studijski programi, dostupnost  

parkinga i pristup raĉunarskim i nastavnim uĉionicama; najbitnija determinanta kvaliteta je prijateljski stav, ljubaznost i 

znanje usluţnog personala 

70 

Barnes (2007) 
Velika 

Britanija 
fakultet 

SERVQUAL 

pristup 

prilagoĊen 

kontekstu 

istraţivanja, 

ukupno 42 

tvrdnje 

102 

postdiplomca 
PCA, varimax Od 0.57 do 0.83 5 

Zakljuĉak 

Otkrivene dimenzije kvaliteta identiĉne onima koje su formulisali Parasuraman, Zeithaml i Berry, registrovani negativni 

gepovi izmeĊu percepcija i oĉekivanja studenata po svim atributima kvaliteta; SERVQUAL je pogodan instrument za 

merenje percepcija kineskih studenata u pogledu kvaliteta usluga visokog obrazovanja  

71 Brochado (2009) Portugalija Fakultet 

SERVQUAL, 

SERVPERF, 

HEdPERF 

360 

studenata 
CFA 

Od 0.76 do 0.83 u 

sluĉaju 

SERVQUAL skale 

5 
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Zakljuĉak 

Prema znaĉaju uticaja na ukupnu ocenu kvaliteta u sluĉaju SERVQUAL skale izdvajaju se pouzdanost, odgovornost i 

sigurnost, dok uticaj dimenzija empatija i opipljive karakteristike nije statistiĉki znaĉajan; SERVPERF i HEdPERF skala su 

superiornije u odnosu na SERVQUAL u pogledu prediktivne moći  

72 

Vaughan, 

Woodruffe-Burton 

(2011) 

Škotska fakulteti 

Modifikovana 

verzija 

SERVQUAL 

instrumenta 

188 

studenata sa 

invaliditetom 

PCA, varimax Od 0.75 do 0.96 3 

Zakljuĉak 

Otkrivene dimenzije kvaliteta su profesionalnost osoblja, pouzdanost i opipljive karakteristike; ARCHSECRET instrument sa 

aspekta dijagnostiĉkog potencijala superiorniji u odnosu na SERVQUAL skalu za merenje kvaliteta usluga visokog 

obrazovanja iz ugla studenata sa invaliditetom 

73 

Udo, Bagchi, Kirs 

(2011) 
SAD Studije na daljinu 

SERVQUAL 

instrument 

prilagoĊen 

kontekstu 

203 studenta EFA, CFA Od 0.81 do 0.97 5 

Zakljuĉak 

Osim pouzdanosti za koju studenti smatraju da je a priori obezbeĊena, empatija, sigurnost, odgovornost, kvalitet web sajta 

vrše znaĉajan uticaj na percipirani kvalitet studija na daljinu; kvalitet utiĉe na satisfakciju koja je direktna determinanta 

lojalnost studenata 

74 

Engelland,  

Workman, Singh 

(2000) 

SAD 
Univerzitetski centri 

za razvoj karijere 

SERVQUAL 

pristup 

prilagoĊen 

kontekstu 

istraţivanja, 

ukupno 17 

tvrdnji 

262 studenta 

PCA, 

varimax, 

oblique, CFA  

Od 0.77 do 0.85 5 

Zakljuĉak 
Otkriveni faktori odgovaraju dimenzijama SERVQUAL instrumenta; istraţivanjem otkriveno postojanje Gepa 1, Gepa 3, 

Gepa 4 i Gepa 5 
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75 

Nagata, Satoh, 

Gerrard, Kytömäki 

(2004) 

Engleska, 

Finska, Japan 

Univerzitetske 

biblioteke 

SERVQUAL 

pristup uz 

dodatak tvrdnji 

koje se odnose 

na tehniĉki 

kvalitet, 

ukupno 29 

tvrdnji 

2.043 

korisnika 

PCA, oblique, 

CFA 

Za gepove po 

dimenzijama 

kvaliteta izmeĊu 

percepcija i 

ţeljenog nivoa 

usluge od 0.78 do 

0.95 

4 

Zakljuĉak 
Dimenzije kvaliteta usluga otkrivene ovim istraţivanjem odnose se na usluţni personal, biblioteku kao mesto, kolekciju i 

dostupnost resursa biblioteke i usluge ponuĊene od strane biblioteke kao organizacije 
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2.5.1.3 Pozitivni aspekti i kritike SERVQUAL instrumenta 

Parasuraman, Zeithaml i Berry zastupaju stanovište po kome SERVQUAL 

ispoljava zadovoljavajući nivo pouzdanosti i validnosti i kao takav ovaj instrument je 

primenljiv za merenje kvaliteta u širokom spektru usluţnih delatnosti (Parasuraman et 

al., 1988; 1991b). Reĉ je o instrumentu koji omogućava praćenje promena u nivou 

oĉekivanja i percepcija korisnika u toku vremena i poreĊenje ostvarenih rezultata sa 

performansama konkurentskih kompanija. SERVQUAL takoĊe pruţa mogućnost 

poreĊenja performansi organizacionih jedinica koje pripadaju istom sistemu, kao što je 

to sluĉaj sa prodajnim objektima u okviru istog trgovinskog lanca. U kombinaciji sa 

nekim drugim istraţivaĉkim tehnikama, kao što je angaţovanje tajnih kupaca, ovaj 

instrument omogućava preduzimanje korektivnih akcija, odn. nagraĊivanje zasluţnih 

zaposlenih za ostvarivanje natproseĉnih performansi. Ovaj instrument menadţmentu 

usluţnih kompanija pruţa mogućnost utvrĊivanja relativnog znaĉaja dimenzija kvaliteta 

usluga i po tom osnovu i utvrĊivanje prioriteta u domenu preduzimanja korektivnih 

akcija. Iterativna procedura na osnovu koje je razvijen SERVQUAL instrument za 

rezultat je imala eliminisanje tvrdnji od znaĉaja za pojedine, ali ne i sve usluţne 

delatnosti na osnovu kojih je tehnika razvijena te i sami kreatori SERVQUAL skale u 

cilju unapreĊenja potencijala ovog instrumenta savetuju njegovo dopunjavanje 

atributima kvaliteta relevantnim za konkretne usluţne delatnosti. 

SERVQUAL skala je izazvala  znaĉajno interesovanje istraţivaĉa, s obzirom na 

temeljna kvalitativna i kvantitativna istraţivanja koja su prethodila formulisanju ovog 

instrumenta. MeĊutim, SERVQUAL instrument je i kritikovan po brojnim osnovama. 

Sureshchandar i saradnici (2001) kritikuju orijentaciju SERVQUAL instrumenta na 

proces isporuke usluge, bez uvaţavanja suštine usluge, odn. rezultata procesa 

usluţivanja. Prema pomenutim autorima pored ljubaznosti i predusretljivosti usluţnog 

personala koje znaĉajno oblikuju percepcije korisnika u vezi sa kvalitetom usluga ne 

treba zapostaviti ni rezultat procesa usluţivanja, koji je osnovni motiv korišćenja usluga 

i faktor koji opredeljuje stav korisnika o usluţnom provajderu i kvalitetu usluga. 

Babakus i Mangold (1992) predlaţu i u istraţivanju sprovedenom u kontekstu usluga 

bolniĉkog leĉenja 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 višoj stopi i kvalitetnijim odgovorima ispitanika. Teas (1993) kritikuje 

nejasnost koncepta oĉekivanja, s obzirom na to da ih ispitanici mogu protumaĉiti na 

razliĉite naĉine, kao znaĉaj atributa kvaliteta, nivo ţeljene,  minimalno-prihvatljive, 

zasluţene ili usluge za koju je verovatno da će biti isporuĉena. Kritike upućene na raĉun 

SERVQUAL tehnike odnose se i na relevantnost ovog pristupa, s obzirom na to da ne 

uvaţava stanovišta razliĉitih grupa stejkholdera (Baker, Fesenmaier, 1997). Brown sa 

saradnicima (1993) upozorava na ozbiljne psihometrijske probleme koji se javljaju kada 

se varijable dobijene izraĉunavanjem razlike izmeĊu nekih veliĉina koriste u 

multivarijacionoj analizi, a što je upravo sluĉaj sa gepovima izmeĊu percepcija i 

oĉekivanja korisnika koji su u osnovi SERVQUAL instrumenta. Prema pomenutim 

autorima u meri u kojoj postoji korelacija izmeĊu veliĉina koje uĉestvuju u 

izraĉunavanju gepova, a što je realno oĉekivati kod SERVQUAL instrumenta s obzirom 

na to da se po svakom atributu kvaliteta evidentiraju oĉekivanja i percepcije ispitanika, 

postoji i verovatnoća niţeg nivoa pouzdanosti dimenzija kvaliteta, a koja dalje stvara 

privid ispunjenosti uslova diskriminantne validnosti, ĉak i kada realno to nije sluĉaj. U 

istraţivanju 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 predlaţe merenje kvaliteta usluga na skali u rasponu od 

«mnogo gore» do «mnogo bolje» u odnosu na oĉekivanja 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 viši stepen diskriminantne validnosti. Prethodno 

pomenuto stanovište podrţava i Van Dyke sa saradnicima (1999) koji ukazuje na 

probleme niţeg nivoa pouzdanosti, diskriminantne, konvergentne, prediktivne validnosti 

kao rezultat korišćenja gepova izmeĊu percepcija i oĉekivanja u multivarijacionoj 

analizi. Dok se u pogledu pouzdanosti zapravo moţe zakljuĉiti da nema većih 

osporavanja SERVQUAL tehnike, ĉak ni meĊu istraţivaĉima koji otkrivaju nivo interne 

konzistentnosti po dimenzijama kvaliteta niţi od vrednosti od 0.60, koja se smatra 

donjom granicom prihvatljivom u eksploratornim istraţivanjima (Opširnije videti: Hair 

et al., 2010; str. 125), najozbiljniji prigovori SERVQUAL skale odnose se na broj i 

stabilnost dimenzija kvaliteta u razliĉitim kontekstima istraţivanja, odn. probleme 

konvergentne i diskriminantne validnosti. Uslov konvergentne validnosti smatra se 

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



Tamara N. Rajić Doktorska disertacija 

 111 

objašnjeni onim faktorom, odn. dimenzijom kvaliteta na koju se i po teoriji odnose, odn. 

uslov diskriminante validnosti moţe se smatrati ispunjenim ukoliko broj faktora i 

struktura faktorskih opterećenja odgovaraju teorijskim postavkama (Asubonteng et al., 

1996). Najveći broj istraţivanja zapravo ukazuje na odstupanja u pogledu broja i 

sadrţine dimenzija kvaliteta usluga u odnosu na originalan SERVQUAL model. U 

istraţivanju sprovedenom u kontekstu razliĉitih usluţnih delatnosti Carman (1990) 

otkriva postojanje 6 do 9 dimenzija kvaliteta i ukazuje na to da broj i sadrţaj dimenzija 

kvaliteta usluga zavise od samog usluţnog konteksta koji je predmet istraţivanja. Ovo 

stanovište podrţavaju i Babakus i Boller (1992) ĉije istraţivanje sprovedeno u SAD-u u 

kontekstu distribucije gasa i elektriĉne energije sa unapred zadatom ekstrakcijom pet 

faktora ukazuje na nejasnu strukturu faktorskih opterećenja. Na mogućnost odstupanja 

od unapred utvrĊenog broja i sadrţine 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 fiziĉku opremu i ureĊaje, i drugi 

koji obuhvata tvrdnje koje se odnose na izgled zaposlenih i komunikacionog materijala, 

kao i izvesno preklapanje izmeĊu dimenzija odgovornost i sigurnost. Odstupanje od 

petodimenzionalne strukture kvaliteta usluga, za koje se pre moţe reći da je pravilo 

nego izuzetak u istraţivanjima u kojima je primenjen SERVQUAL instrument, kreatori 

ove tehnike pravdaju razlikama u naĉinima prikupljanja i obrade podataka kao i time da 

razlike mogu biti rezultat sliĉnosti u ocenjivanju tvrdnji koje se odnose na razliĉite 

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 ĉistih usluga i usluga koje karakteriše 

veće uĉešće materijalnih elemeneta ponude te da je ovaj instrument potrebno prilagoditi 

kontekstu istraţivanja 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 sadrţi atribute kvaliteta koji 

znaĉajno oblikuju percepcije poslovnih korisnika (Durvasula et al., 1999; Chen et al., 

2009). Na osnovu istraţivanja sprovedenog u kontekstu bankarskih usluga u Juţnoj 

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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drugaĉijim kulturalnim kontekstima. Mada je uticaj kulture teško opaziti i razumeti ona 

vrši baziĉan uticaj na misaone procese i ponašanje ljudi u potrošnji (Opširnije videti: 

Mariĉić, 2005; str. 172-183). Kultura definiše okvire društveno-poţeljnog ponašanja i 

utiĉe na naĉin na koji korisnici vrše evaluaciju kvaliteta usluga, te Imrie i saradnici 

(2002) ukazuju na neophodnost adaptacije instrumenta za merenje kvaliteta usluga 

razvijenog u jednom kulturalnom kontekstu u sluĉaju njegove primene u bitno 

drugaĉijim 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 meĊuljudske odnose, s obzirom na to da su 

iskrenost, plemenitost i uĉtivost u ophoĊenju usluţnog personala atributi kojima 

pripadnici kulture sa konfuĉijanskim nasleĊem pridaju znaĉaj. Radi taĉnije spoznaje 

sadrţine koncepta kvaliteta usluga u drugaĉijim kulturalnim kontekstima ovi autori kao 

neophodan korak u istraţivanju  savetuju sprovoĊenje temeljnih kvalitativnih 

istraţivanja, primenom metoda dubinskih intervjua i fokus grupa. Greenland sa 

saradnicima (2006) u istraţivanju sprovedenom u Istoĉnoj Africi otkriva 13 dimenzija 

kvaliteta bankarskih usluga i ukazuje na znaĉaj temeljnih eksploratornih  istraţivanja  u 

cilju razvoja instrumenta za merenje kvaliteta usluga koji bi uvaţavao kulturalne i 

socio-ekonomske specifiĉnosti zemalja u razvoju. Pomenuto stanovište podrţano je od 

strane većeg broja autora te se poslednjih godina u oblasti merenja kvaliteta usluga 

intenziviraju napori u cilju razvoja instrumenata koji bi bili prilagoĊeni konkretnim 

usluţnim delatnostima i kulturalnom kontekstu istraţivanja. Kao rezultat ovih napora 

nastaju razliĉiti instrumenti za merenje kvaliteta tradicionalnih i elektronskih usluga, 

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

2.5.2 SERVPERF skala 

Parasuraman, Zeithaml i Berry (1988) kvalitet usluga definišu kao globalnu 

ocenu, odn. stav o superiornosti ponude usluţne kompanije koji proizilazi iz poreĊenja 

percipiranih performansi i oĉekivanja korisnika. Prema pomenutim autorima ovaj 

koncept je blizak, ali ne i identiĉan satisfakciji. Za razliku od satisfakcije, koja 

predstavlja ocenu pojedinaĉnih transakcija, kvalitet usluga predstavlja sveukupnu ocenu 

koja se bazira na prethodnom iskustvu korisnika te ocene pojedinaĉnih transakcija 

vremenom utiĉu na formiranje stava o usluţnom provajderu, odn. kvalitetu usluga. 
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Cronin i Taylor (1992) zastupaju stanovište prema kome ukoliko se kvalitet definiše kao 

stav, onda ga na taj naĉin i treba meriti, a ne na osnovu paradigme nepotvrĊivanja 

oĉekivanog, koja je u osnovi satisfakcije. Stoga pomenuti autori predlaţu merenje 

kvaliteta usluga samo na osnovu percipiranih performansi, koje je ujedno i dvostruko 

efikasnije, s obzirom na to da iskljuĉuje ocenjivanje tvrdnji koje se odnose na 

oĉekivanja korisnika. Na ovom stanovištu zasniva se SERVPERF skala koja, kao i 

SERVQUAL, predstavlja generiĉki instrument za merenje kvaliteta usluga. SERVPERF 

instrument zapravo nije ništa drugo nego skup tvrdnji SERVQUAL skale pomoću kojih 

se mere percepcije korisnika. U istraţivanju sprovedenom u SAD-u na uzorku od 660 

korisnika usluga banaka, dezinsekcije i deratizacije, hemijskog ĉišćenja i restorana brze 

hrane Cronin i Taylor (1992) dokazuju superiornost skale percipiranih performansi 

(SERVPERF instrumenta) u odnosu na SERVPERF instrument ponderisan znaĉajem 

atributa kvaliteta, SERVQUAL i ponderisani SERVQUAL instrument. Prema 

pomenutim autorima, osim što se zasniva na ispravnom teorijskom stanovištu, 

SERVPERF instrument je i superiorniji u odnosu na SERVQUAL sa aspekta 

prediktivne validnosti, odn. objašnjenog varijabiliteta kvaliteta usluga. Ovakav 

zakljuĉak ne negiraju ni sami kreatori SERVQUAL tehnike (Parasuraman et al., 1991b) 

navodeći da izbor izmeĊu SERVPERF i SERVQUAL instrumenta treba da bude 

opredeljen ciljem istraţivanja (Zeithaml et al., 1996). Ukoliko je akcenat u istraţivanju 

na stepenu objašnjenog varijabiliteta opravdana je upotreba skale percipiranih 

performansi, ali ono što SERVPERF pristupu nedostaje i u ĉemu se ogleda suština 

vrednosti SERVQUAL instrumenta je upravo dijagnostiĉki potencijal koji proizilazi iz 

poreĊenja percipiranih performansi i oĉekivanja korisnika i koji, u skladu sa relativnim 

znaĉajem dimenzija kvaliteta, menadţmentu usluţnih kompanija pruţa smernice za 

preduzimanje korektivnih akcija. Na osnovu rezultata istraţivanju sprovedenog u SAD-

u na uzorku korisnika stomatoloških usluga McAlexander i saradnici (1994) ukazuju na 

superiornost SERVPERF tehnike u pogledu prediktivne validnosti u odnosu na 

SERVQUAL  pristup. Uzimajući u obzir prirodu i znaĉaj medicinskih usluga realno je 

oĉekivati visok nivo oĉekivanja korisnika po svim atributima te autori dovode u sumnju 

dijagnostiĉki potencijal ukljuĉivanja skale oĉekivanja, koja osim toga još i  dodatno 

opterećuje ispitanike, s obzirom na duţinu upitnika u tom sluĉaju. Superiornost 

SERVPERF instrumenta u pogledu pouzdanosti i validnosti u odnosu na SERVQUAL 
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pristup dokazuju i Johns i saradnici (2004) u istraţivanju sprovedenom na uzorku 

korisnika usluga turistiĉkih 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 

takoĊe istiĉu i znaĉaj merenja oĉekivanja korisnika. Istraţivanje pomenutih autora 

ukazuje na znaĉajne razlike u nivou oĉekivanja meĊu uĉesnicima u centrima kupovine, 

koje mogu posluţiti kao korisna osnova za segmentaciju, temeljniju spoznaju potreba, 

kriterijuma na osnovu kojih odluĉuju i targetiranje donosilaca odluka. Praćenje promena 

u nivou oĉekivanja u toku vremena takoĊe pruţa znaĉajne smernice za oblikovanje 

marketing strategija i akcija usluţnih kompanija.  

Istraţivanje koje su sproveli Cronin i Taylor (1992) izazvalo je znaĉajno 

interesovanje u akademskih krugovima ne samo zbog dokaza o superiornosti merenja 

kvaliteta usluga na osnovu percipiranih performansi. Pomenuti autori su meĊu prvim 

istraţivaĉima koji su empirijski obradili problematiku veze izmeĊu kvaliteta usluga, 

satisfakcije i namera korisnika da obave kupovinu. Rezultati istraţivanja ukazuju na 

indirektan uticaj kvaliteta usluga na nameravanu kupovinu korisnika, preko satisfakcije, 

koja je za razliku od kvaliteta usluga statistiĉki znaĉajna direktna determinanta namera 

korisnika da obave kupovinu. Kao moguće obrazloţenje odsustva statistiĉke znaĉajnosti 

direktnog uticaja kvaliteta na nameravano ponašanje korisnika autori navode prirodu 

usluga, odn, ĉinjenicu da su istraţivanjem obuhvaćene usluge koje, sa izuzetkom 

bankarskih usluga, podrazumevaju nizak nivo ukljuĉenosti korisnika. Ovo istraţivanje 

podstaklo je brojna kasnija istraţivanja prirode veza izmeĊu kvaliteta usluga, 

satisfakcije i lojalnosti u razliĉitim usluţnim delatnostima, kulturalnim kontekstima i 

privredama na razliĉitom nivou ekonomskog razvoja. Cronin i Taylor (1992) takoĊe 

ukazuju i na to da atributi od znaĉaja za merenje kvaliteta usluga u jednoj usluţnoj 

delatnosti ne moraju biti znaĉajni i u drugim delatnostima, što je otvorilo brojna kasnija 

istraţivanja na temu razvoja instrumenata za merenje kvaliteta usluga prilagoĊenih 

konkretnim usluţnim delatnostima. 

2.6 Merenje kvaliteta tradicionalnih i elektronskih usluga 

Prigovori upućeni na raĉun SERVQUAL tehnike, a pre svega u pogledu 
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validnosti ovog pristupa u razliĉitim usluţnim delatnostima i socio-ekonomskim 

kontekstima istraţivanja, usmerili su napore istraţivaĉa u pravcu razvoja instrumenata 

prilagoĊenih konkretnim delatnostima. Ovo je rezultiralo nastankom brojnih 

instrumenata za merenje kvaliteta usluga ĉija se isporuka odvija u realnom prostoru, 

poput BANKSERV, ECOSERV, GRSERV instrumenata, kao i ostalih pristupa, poput 

WEBQUAL, iQual, e-GovQual instrumenata, koji se odnose na merenje kvaliteta 

elektronskih usluga. 

BANKSERV skala predstavlja instrument za merenje kvaliteta usluga banaka. 

Razvoj instrumenta motivisan je potrebom da se u uslovima deregulacije bankarskog 

sektora i sve homogenije ponude bankarskih proizvoda omogući 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 ĉetiri dimenzije kvaliteta na 

osnovu 17 tvrdnji, odn. atributa kvaliteta usluga ĉije se ocenjivanje od strane ispitanika 

vrši na petostepenoj skali u rasponu od „mnogo lošije― do „mnogo bolje― u odnosu na 

oĉekivanja. U razvoju ovog instrumenta Avkiran (1994) polazi od 34 tvrdnje na osnovu 

kojih je preĉišćavanjem nastala SERVQUAL skala, a koje su na osnovu kvalitativnih 

istraţivanja po formulaciji prilagoĊene kontekstu bankarskih usluga. Inicijalnih šest 

dimenzija kvaliteta je uz poštovanje iterativne procedure, a koja podrazumeva 

definisanje koncepta, domena koncepta, definisanje tvrdnji, prikupljanje podataka i 

preĉišćavanje instrumenta na osnovu testiranja pouzdanosti i validnosti, svedeno na 

sledeće ĉetiri dimenzije kvaliteta bankarskih usluga u Australiji: 

 Ponašanje usluţnog personala – odgovornost i uĉtivo ponašanje zaposlenih koje 

projektuje profesionalizam u oĉima klijenata; 

 Komunikacija – izgradnja odnosa sa klijentima koji su zasnovani na poverenju; 

 Kredibilitet – zadovoljenje potreba klijenata u domenu bankarskih usluga kroz 

davanje finansijkih saveta i blagovremeno informisanje klijenata; 

 Dostupnost zaposlenih – adekvatan broj zaposlenih na prvoj liniji kontakta u 

toku radnog vremena banke kao i u periodima intenzivnije traţnje za bankarskim 

uslugama. 

Na osnovu analize interne konzistentnosti i testiranja konvergentne validnosti, 

preko nivoa korelacije izmeĊu ukupne ocene kvaliteta i veliĉine dobijene sumiranjem 
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pojedinaĉnih skorova atributa kvaliteta, Avkiran (1994) ukazuje da BANKSERV 

predstavlja pouzdan i validan instrument za merenje kvaliteta usluga banaka u 

Australiji. Ovaj instrument koji podrazumeva i ocenjivanje znaĉaja atributa kvaliteta 

pruţa mogućnost dijagnoziranja problematiĉnih podruĉja u isporuci usluga i u 

kombinaciji sa obuhvatanjem socio-ekonomskih karakteristika korisnika moţe pruţiti 

informacije od znaĉaja za segmentaciju trţišta.   

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 upućenim na 

raĉun SERVQUAL tehnike. S obzirom na to da SERVQUAL sadrţi tvrdnje koje se 

odnose na proces usluţivanja, bez uvaţavanja ostalih instrumenata marketing miksa, 

autori Bahia i Nantel (2000) na osnovu mišljenja eksperata i pregleda literature, 

zadrţavajući tvrdnje SERVQUAL skale, formulišu inicijalni skup od 102 tvrdnje, koje 

se odnose na 15 dimenzija kvaliteta usluga. Prednost ovog instrumenta u odnosu na 

SERVQUAL je u ekonomiĉnosti, koja se ogleda u tome što se od ispitanika traţi da na 

sedmostepenoj Likertovoj skali dvostruko ocene jedan skup tvrdnji, naznaĉavanjem 

idealnog nivoa usluge i percipiranih performansi. Na osnovu faktorske analize za svaku 

od dimenzija kvaliteta i analize interne konzistentnosti, kao i ponavljanjem procedure za 

ĉitav skup zadrţanih tvrdnji, autori dolaze do finalne verzije upitnika koja sadrţi 31 

tvrdnju kojima se opisuje sledećih šest dimenzija kvaliteta: 

 Efektivnost i sigurnost – dobra reputacija banke, struĉno i pouzdano osoblje koje 

pruţa usluge u dogovoreno vreme; 

 Dostupnost – dovoljan broj šaltera, bankomata, pruţanje usluga bez 

prekomernog ĉekanja u redu; 

 Cena – naknade koje su jasne korisnicima, prihvatljiv nivo administrativnih 

troškova; 

 Opipljivi elementi – ĉistoća i dekoracija usluţnog ambijenta; 

 Potrfolio usluga – opseg ponuĊenih usluga u skladu sa poslednjim trendovima u 

bankarstvu; 

 Pouzdanost – isporuka usluga bez grešaka. 

BSQ instrument, prema kreatorima ovog pristupa, ispunjava uslov pouzdanosti, 

konvergentne i nomološke validnosti i po svojoj sadrţini prilagoĊen 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 menadţera, korporativnih klijenata banke. U razvoju ovog instrumenta 

Guo i saradnici (2008) polaze od SERVQUAL skale ĉija je primena na uzorku kineskih 

ispitanika rezultirala drugaĉijom strukturom i brojem dimenzija kvaliteta u odnosu na 

originalan SERVQUAL model. Tvrdnjama SERVQUAL skale koje su ostvarile dobre 

merne karakteristike pridodate su tvrdnje od znaĉaja za merenje kvaliteta usluga 

korporativnog bankarstva u Kini, a koje su rezultirale iz dubinskih intervjua sa 18 

finansijskih menadţera. Primenom analize glavnih komponenti, sa varimax rotacijom, i 

analize interne konzistentnosti otkriveno je sedam dimenzija kvaliteta usluga, odn. 

nakon konfirmatorne faktorske analize konkurentskih modela utvrĊeno je da najbolje 

poklapanje sa podacima ostvaruje model koji podrazumeva da je kvalitet koncept višeg 

reda i suštinski obuhvata dve dimenzije, funkcionalni i tehniĉki kvalitet. U svojoj 

finalnoj formi CBSQ instrument sadrţi 20 pari tvrdnji, koje se ocenjuju na skali 

oĉekivanja i percipiranih performansi, i koje se odnose na sledeće ĉetiri dimenzije niţeg 

reda: 

 Pouzdanost – isporuka usluga bez greški i iskren interes za rešavanje problema 

klijenata; 

 Humani kapital – ljubazno ophoĊenje i izgradnja dobrih odnosa sa klijentima; 

 Komunikacija – dobri kanali komunikacije sa klijentima i preduzimanje 

inicijative u opsluţivanju klijenata; 

 Tehnologija – pouzdanost i sigurnost u korišćenju elektronskih usluga banke; 

pri ĉemu se dimenzije niţeg reda pouzdanost i humani kapital odnose na 

funkcionalni kvalitet, kao dimenziju višeg reda, dok se komunikacija i tehnologija 

odnose na tehniĉki kvalitet. Prema kreatorima CBSQ skale izraĉunavanje gepova 

izmeĊu percipiranih performansi i oĉekivanja menadţmentu banaka pruţa mogućnost 

utvrĊivanja oblasti u kojima banka ne uspeva da ispuni oĉekivanja klijenata, odn. 

podruĉja procesa usluţivanja u kojima aktivnosti preduzete od strane banke prevazilaze 

oĉekivanja korisnika. Instrument se moţe koristiti longitudinalno, za praćenje promena 

u percipiranom kvalitetu usluga, odn. za poreĊenje sopstvenih sa performansama 

konkurentskih kompanija (Guo et al., 2008).  

HISTOQUAL je instrument za merenje kvaliteta usluga objekata koji 
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predstavljaju kulturno-istorijsko nasleĊe. Reĉ je o objektima u kojima se odrţavaju 

izloţbe i drugi prigodni dogaĊaji i koji u svom sastavu obiĉno imaju muzeje, restorane, 

suvenirnice i nude program zabavnog karaktera za decu. Razvoj ovog instrumenta, koji 

je formulisan u Velikoj Britaniji, podstaknut je prigovorima upućenim na raĉun 

SERVQUAL skale, a pre svega ĉinjenicom da ovaj generiĉki instrument ne uvaţava 

specifiĉnosti razliĉitih usluţnih 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 kvaliteta usluga objekata od kulturno-istorijskog znaĉaja polaze od 

SERVQUAL skale i nastoje da što vernije repliciraju proceduru na osnovu koje je 

razvijen SERVQUAL pristup. Originalna verzija SERVQUAL skale je po formulaciji 

tvrdnji prilagoĊena kontekstu koji je predmet istraţivanja i proširena dodatnim 

tvrdnjama generisanim na osnovu pregleda literature i dotadašnjih istraţivanja i 

polustrukturiranih intervjua kojima su obuhvaćeni posetioci i menadţment objekata koji 

su predmet istraţivanja. Inicijalni skup od 43 tvrdnje koje su se odnosile na pet 

dimenzija kvaliteta SERVQUAL pristupa je u prvoj fazi istraţivanja na uzorku od 180 

posetilaca, primenom analize interne konzistentnosti, korelacije pojedinaĉnih 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 istraţivanja, kojom je 

obuhvaćeno 790 posetilaca tri lokacije od kulturno-istorijskog znaĉaja u Engleskoj i 

Škotskoj, ponavljanjem procedure autori otkrivaju pet dimenzija kvaliteta, tri dimenzije 

koje odgovaraju SERVQUAL pristupu i dve nove dimenzije specifiĉne za kontekst koji 

je predmet istraţivanja. Reĉ je o sledećim dimenzijama: 

 Odgovornost – ljubaznost zaposlenih, spremnost da pomognu i posvete vreme 

posetiocima; 

 Opipljivi elementi – restauriran, dobro odrţavan i ĉist objekat sa autentiĉnom 

lokacijom; 

 Komunikacija – dobro informisanje posetilaca o atraktivnim sadrţajima u 

ponudi objekta; 

 Potrošna dobra – širok asortiman hrane i pića; 

 Empatija – prilagoĊenost objekta osobama sa invaliditetom i opremljenost 

sadrţajima za najmlaĊe posetioce. 
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Na osnovu temeljnih analiza autori zakljuĉuju da se radi o pouzdanom i 

validnom mernom instrumentu ĉija primena upravi objekata od kulturno-istorijskog 

znaĉaja pruţa mogućnost ocene kvaliteta po svakoj od dimenzija i u skladu sa tim 

preduzimanje korektivnih akcija. Periodiĉna primena ovog instrumenta pruţa 

mogućnost praćenja trenda kvaliteta usluga kao i efekata preduzetih akcija. 

ECOSERV predstavlja adaptiranu verziju SERVQUAL skale za merenje 

oĉekivanja korisnika u pogledu kvaliteta usluga eko-turizma. Instrument je razvijen u 

SAD-u, na osnovu ispitivanja obavljenog putem pošte, na uzorku od 324 korisnika 

usluga ameriĉkog tour operatera specijalizovanog za oblast eko-turizma. Inicijalni skup 

tvrdnji na osnovu kojih je razvijen ECOSERV instrument formiran je na osnovu 

pregleda literature, mišljenja eksperata iz oblasti eko-turizma i struĉnjaka sa 

univerziteta. ECOSERV instrument razvijen je na osnovu SERVQUAL pristupa, tako 

što su u potpunosti preuzete tvrdnje ĉetiri 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 

istraţivanja. Faktorska analiza sa unapred zadatom ekstrakcijom šest faktora, s obzirom 

na to da je većim delom preuzeta SERVQUAL skala i dodate nove tvrdnje koje se 

odnose na okruţenje i opipljive karakteristike, rezultirala je sledećim dimenzijama 

kvaliteta usluga eko-turizma: 

 Eko-opipljive karakteristike – ureĊaji i oprema minimalno škodljivi po 

okruţenje; 

 Sigurnost – informisanje korisnika, saradnja sa usluţnim provajderom koja uliva 

poverenje; 

 Pouzdanost – pruţanje usluga bez grešaka i u dogovoreno vreme; 

 Odgovornost – spremnost zaposlenih da pomognu i brzo odgovore na zahteve 

korisnika; 

 Empatija – ophoĊenje prema korisnicima sa paţnjom; 

 Opipljive karakteristike – materijal koji se koristi u procesu usluţivanja je 

atraktivan i odraţava lokalni uticaj. 

Prema rezultatima istraţivanja najznaĉajniju dimenziju kvaliteta predstvljaju 

eko-opipljive karakteristike, dok su opipljive karakteristike od najmanjeg znaĉaja. 

Koeficijenti interne konzistentnosti, ĉija vrednost po dimenzijama kvaliteta prevazilazi 
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0.80, ukazuju na to da ECOSERV predstavlja pouzdan merni instrument (Opširnije 

videti: Khan, 2003). 

CASERV predstavlja instrument za merenje kvaliteta usluga kazina. Razvoj 

ovog instrumenta, koji je formulisan u Kini, motivisan je prigovorima na raĉun 

SERVQUAL pristupa, a pre svega komentarima da je SERVQUAL usmeren na proces 

usluţivanja (funkcionalni kvalitet), dok je usluţni proizvod, odn. tehniĉki kvalitet 

zapostavljen u ovom pristupu, kao i kvalitet usluţnog ambijenta. U kvalitativnoj fazi 

istraţivanja Wong i Fong (2012) na osnovu grupnih diskusija sa menadţmentom i 

osobljem na prvoj liniji kontakta kazina, kao i nestrukturiranih i polustrukturiranih 

intervjua sa korisnicima usluga kazina definišu skup tvrdnji koje se odnose na ĉetiri 

otkrivene dimenzije kvaliteta usluga kazina. U prvoj fazi kvantitativnog istraţivanja, 

kojom je obuhvaćeno 238 korisnika, primenom analize glavnih komponenti, sa 

neortoganalnom rotacijom, utvrĊeno je postojanje ĉetiri dimenzije kvaliteta, što je i 

potvrĊeno konfirmatornom faktorskom analizom koja je usledila, kao i konfirmatornom 

faktorskom analizom sprovedenom na novom uzorku od 224 korisnika. Istraţivanje 

kvaliteta usluga kazina u Kini ukazuje na to da je kvalitet usluga koncept višeg reda koji 

obuhvata sledeće ĉetiri dimenzije: 

 Asortiman usluga (igara na sreću) – dostupnost slot mašina i stolova za kojima 

se uĉestvuje u igrama na sreću; 

 Usluţni ambijent – ugodan dekor, ĉistoća i opšti ambijent kazina; 

 Pruţanje usluga – ljubaznost i ophoĊenje prema korisnicima sa paţnjom; 

 Posluţenje – prihvatljiva cena, raznovrsnost i kvalitet hrane i pića. 

Na osnovu korelacija izmeĊu dimenzija kvaliteta, kao i dimenzija kvaliteta i 

satisfakcije autori zakljuĉuju da ovaj instrument ispunjava uslov nomološke 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. Reĉ je o restoranima koji koriste organske namirnice, lokalnog porekla i koji 

se u poslovanju vode efikasnim korišćenjem resursa i oĉuvanjem ţivotnog okruţenja. 

Instrument je razvijen na Tajvanu, polazeći od DINESERV instrumenta, ameriĉke 

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 oĉuvanju ţivotne sredine, na osnovu pregleda literature, dubinskih 

intervjua sa struĉnjacima sa univerziteta i iz ugostiteljstva, analize sadrţaja kao i pilot 

istraţivanja na uzorku skorašnjih 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, što je i potvrĊeno 

primenom konfirmatorne faktorske analize. Temeljna kvalitativna i kvantitativna 

istraţivanja rezultirala su sledećim dimenzijama kvaliteta: 

 Opipljive karakteristike – ureĊaji, oprema i materijali koji omogućavaju uštedu 

energije i oĉuvanje ţivotnog okruţenje; 

 Pouzdanost – sposobnost da se pruţi obećana usluga pouzdano i taĉno; 

 Odgovornost – spremnost da se izaĊe u susret korisnicima i pruţi brza usluga; 

 Sigurnost – posedovanja sertifikata o poreklu hrane i sposobnost zaposlenih da 

uliju poverenje korisnicima; 

 Empatija – tretiranje korisnika kao individua i ophoĊenje sa paţnjom; 

 Usluga orijentisana ka zaštiti ţivotnog okruţenja – zalaganje za ideje i praksu 

oĉuvanja ţivotnog okruţenja; 

 Kvalitet hrane – prirodna, sveţa 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 mogućnosti unapreĊenja poslovne prakse, kvaliteta usluga i 

zaštite ţivotne sredine. 

RURALQUAL predstavlja instrument za merenje kvaliteta usluga smeštajnih 

kapaciteta u ruralnom turizmu. Razvijen je u Portugaliji na osnovu SERVQUAL skale i 

konstatacija da merenje kvaliteta usluga samo na osnovu percipiranih performansi 

ispoljava viši 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 sledećih 

šest dimenzija kvaliteta usluga smeštajnih kapaciteta u ruralnom turizmu: 

 Profesionalizam – ukusna i lepo servirana hrana, prijatan izgled zaposlenih, 

srdaĉno ophoĊenje prema gostima; 

 Sistem rezervacija – fleksibilnost rezervacija, jednostavna procedura izvršenja i 

potvrde rezervacija; 
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 Opipljive karakteristike – dobro odrţavani i komforni smeštajni kapaciteti; 

 Komplementarne koristi – jednostavan pristup smeštajnim kapacitetima, 

dekoracija u skladu sa lokalnom tradicijom; 

 Ruralno okruţenje i kultura ruralnog podruĉja – mogućnost da se doţivi ruralni 

naĉin ţivota kroz dostupnost lokalne kuhinje, vašara i drugih prigodnih 

aktivnosti; 

 Kljuĉne koristi – smeštajni kapaciteti sa tipiĉnom arhitekturom za datu oblast, 

locirani u mirnim oblastima koje karakterišu izuzetne prirodne lepote. 

Ova tehnika predstavlja pouzdan i validan instrument za merenje kvaliteta 

usluga smeštajnih kapaciteta ĉija primena, odn. delovanja na osnovu rezultata merenja 

kvaliteta, moţe rezultirati unapreĊenjem marketinških akcija i poslovnih rezultata. 

Pomenuti autori dokazuju i znaĉajan pozitivan uticaj kvaliteta usluga na satisfakciju. 

UnapreĊenje kvaliteta usluga smeštajnih kapaciteta, kao centralnog elementa ponude u 

ruralnom turizmu, posredno, preko satisfakcije, utiĉe i na spremnost korisnika da šire 

pozitivnu usmenu propagandu, koriste isti smeštaj pri ponovnoj poseti destinacije, 

preporuĉe smeštaj rodbini i prijateljima i plate višu cenu za pogodnosti koje im nudi 

konkretan smeštajni objekat u odnosu na ponudu konkurentskih smeštajnih kapaciteta.  

SQSH (Service Quality scale for Surgical Hospitalization) predstavlja 

instrument razvijen na Tajvanu za merenje kvaliteta usluga hirurških odeljenja bolnica. 

Razvoj ovog instrumenta motivisan je ĉinjenicom da SERVQUAL pristup ne uvaţava 

specifiĉne karakteristike usluga bolniĉkog leĉenja. Na osnovu pregleda literature, 

razgovora sa menadţmentom i osobljem na prvoj liniji kontakta, kao i mišljenja 

pacijenata Teng i saradnici (2007) formulišu 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 sledećih šest dimenzija kvaliteta 

usluga hirurških odeljenja: 

 Briga o potrebama pacijenata – bolniĉko osoblje vodi raĉuna o potrebama i 

osećanjima pacijenata; 

 Sigurnost – sposobnost bolniĉkog osoblja da ulije poverenje pacijentima; 

 Sanitarni uslovi – ĉistoća opreme i prostorija u bolnici; 

 Kastomizacija – bolniĉko osoblje razume specifiĉne potrebe pacijenata i vodi se 

onim što je u najboljem interesu pacijenata; 
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 Ugodnost boravka – jednostavnost snalaţenja u bolnici, mirno interno okruţenje 

i jednostavna administrativna procedura; 

 Paţnja prema pacijentima – bolniĉko osoblje koje nikada nije u toj meri zauzeto 

da nema vremena da odgovori na zahteve pacijenata. 

Visina faktorskih opeterećenja, odnos korelacija izmeĊu dimenzija kvaliteta 

podignutih na kvadrat i proseĉnog uĉešća objašnjenog varijabiliteta, kao i korelacija 

izmeĊu dimenzija kvaliteta u opsegu izmeĊu 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 leĉenja u razliĉitim oblastima medicine 

meĊusobno razlikuju, prema kreatorima SQSH instrumenta potrebno je kreirati 

instrumente za merenje kvaliteta usluga koji odgovaraju razliĉitim oblastima medicine i 

u tom procesu ovaj instrument moţe posluţiti kao dobra polazna osnova. 

WEBQUAL predstavlja instrument za merenje kvaliteta usluga web sajtova. 

Razvijen je u SAD-u pri ĉemu je dimenzionalnost koncepta kvaliteta i validnost 

instrumenta testirana na tri uzorka studenata, posetilaca web sajtova, kojima je 

obuhvaćeno 510, 336 i 311 ispitanika. Na osnovu pregleda literature i mišljenja 

dizajnera web sajtova i korisnika formiran je inicijalni skup od 142 tvrdnje, koje se 

odnose na ĉetiri aspekta, odn. uopštenih dimenzija kvaliteta usluga, jednostavnost 

navigacije, korisnost informacija dostupnih putem sajta, mogućnost 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 sledećih 12 dimenzija kvaliteta: 

 Informacioni sadrţaj web sajta – web sajt adekvatno ispunjava potrebe korisnika 

za informacijama; 

 PrilagoĊenost informacija korisnicima – informacije prilagoĊene specifiĉnim 

potrebama korisnika; 

 Poverenje – sigurnost obavljanja transakcija putem web sajta i zaštita poverljivih 

informacija o korisnicima; 

 Vreme odgovora – brzina uĉitavanja stranica; 

 Razumljivost – jednostavnost ĉitanja sadrţaja web sajta i jasnost korišćenih 

oznaka; 

 Intuitivnost – jednostavnost korišćenja web sajta; 

 Vizuelni doţivljaj – atraktivnost izgleda web sajta; 
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 Inovativnost – kreativnost i inovativnost pri izradi web sajta; 

 Emocionalni doţivljaj – zadovoljstvo korisnika kao efekat korišćenja web sajta; 

 Konzistentnost imidţa – imidţ projektovan putem web sajta usklaĊen sa 

imidţom kompanije; 

 Kompletnost – web sajt omogućava obavljanje transakcija elektronskim putem; 

 Relativna prednost – jednostvnija komunikacija sa kompanijom putem web sajta 

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

kompanije; 

Prema kreatorima ovog instrumenta WEBQUAL ispunjava uslove pouzdanosti, 

konvergentne i diskriminantne validnosti i kao takav moţe biti korišćen za merenje 

kvaliteta razliĉitih aspekata usluga web sajtova. Instrument je takoĊe moguće primeniti 

u cilju unapreĊenja efektivnosti web sajta, u fazi njegove izrade, na taj naĉin što bi od 

potencijalnih korisnika bilo traţeno da ocene razliĉite aspekte usluge. Tehniku je 

moguće 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 obuhvaćen 131 zaposleni u sektoru marketinga i 

prodaje velike multinacionalne kompanije. Na osnovu pregleda relevantne literature i 

komentara korisnika intraneta u kvalitativnoj fazi istraţivanja i sprovoĊenjem 

konfirmatorne faktorske analize na osnovu rezultata kvantitativnog istraţivanja Barnes i 

Vidgen (2012) dolaze do zakljuĉka po kome je kvalitet usluga intraneta koncept višeg 

reda koji opisuju sledeće tri dimenzije kvaliteta: 

 Upotrebljivost – jednostavnost korišćenja intraneta; 

 Kvalitet dizajna – atraktivan izgled i prilagoĊenost dizajna svrsi; 

 Kvalitet informacija – pruţanje taĉnih, blagovremenih i kompletnih informacija 

putem intraneta. 

Prema rezultatima istraţivanja kvalitet usluga intraneta znaĉajno utiĉe na namere 

korisnika da na regularnoj osnovi nastave sa korišćenjem intraneta, a koje dalje vode 

ispoljavanju takvog ponašanja i u praksi. Osim kvaliteta usluga intraneta, na 

nameravano ponašanje korisnika znaĉajno utiĉe i percipirana korisnost intraneta, kao i 

stavovi znaĉajnih pojedinaca u okruţenju u pogledu korišćenja intraneta.  

e-GovQual predstavlja tehniku za merenje kvaliteta usluga drţavnih agencija 

namenjenih graĊanima, a ĉija se isporuka odvija elektronskim putem. Instrument je 



Tamara N. Rajić Doktorska disertacija 

 125 

razvijen u Grĉkoj, na uzorku korisnika elektronskih usluga drţavnih organa. U 

inicijalnoj, kvalitativnoj fazi istraţivanja, na osnovu temeljnog pregleda literature 

Papadomichelaki i Mentzas  (2012) formulišu šestodimenzionalni koncept kvaliteta 

elektronskih usluga drţavnih organa. U prvoj fazi kvantitativnog istraţivanja, koje je 

obavljeno elektronskim putem i kojim je obuhvaćeno 630 korisnika instrument od 33 

tvrdnje sveden je na ĉetiri dimenzije kvaliteta koje se mere pomoću 25 tvrdnji. Rezultat 

druge faze istraţivanja, kojom je obuhvaćeno 264 ispitanika, primenom analize glavnih 

komponenti i konfirmatorne faktorske analize instrument je sveden na 21 tvrdnju koje 

se odnose na sledeće ĉetiri dimenzije kvaliteta usluga drţavnih agencija: 

 Efikasnost – lakoća korišćenja web sajta i kvalitet informacija; 

 Poverenje – stepen u kome graĊani veruju da je web sajt siguran i da su njihovi 

liĉni podaci zaštićeni; 

 Pouzdanost – dostupnost web sajta, brzina pristupa informacija i preuzimanja 

sadrţaja; 

 Podrška graĊanima – dostupnost sluţbe za pomoć graĊanima u sluĉaju 

poteškoća sa korišćenjem elektronskih usluga. 

Prema rezultatima istraţivanja e-GovQual instrument ispunjava uslov 

pouzdanosti, konvergentne, diskriminantne i prediktivne validnosti i kao takav moţe 

posluţiti za unapreĊenja kvaliteta i efikasnosti usluga drţavnih organa ĉija se isporuka 

odvija elektronskim putem. 

mHealth predstavlja instrument za merenje kvaliteta isporuke medicinskih 

usluga, odn. dijagnoza, saveta, informacija, preporuka, ĉija se dostava korisnicima vrši 

putem sredstava informaciono-komunikacione tehnologije. Podsticaj ovom istraţivanju 

dalo je sve intenzivnije interesovanje drţava u razvoju za unapreĊenje sistema 

zdravstvene zaštite i opšteg zdravstvenog stanja populacije zemalja u razvoju. Osim 

toga, kreatori ovog pristupa u razvoju mHealth instrumenta ukazuju na neadekvatnost 

generiĉkih instrumenata za merenje kvaliteta usluga, s obzirom na to da ne uvaţavaju 

specifiĉnosti konkretnih usluţnih delatnosti. mHealth instrument je razvijen u 

Bangladešu, gde korisnici usluga mobilnih operatera pozivom na odreĊeni broj u bilo 

koje doba dana mogu dobiti savet i mišljenje struĉnjaka 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 istraţivanja na osnovu pregleda literature identifikovan je trodimenzionalni 

koncept kvaliteta usluga koji obuhvata tri primarne dimenzije kvaliteta, kvalitet sistema 

za isporuku usluga, kvalitet interakcija izmeĊu provajdera i korisnika i kvalitet 

informacija. Na osnovu grupnih diskusija i dubinskih intervjua Akter i saradnici (2013) 

otkrivaju osam subdimenzija kvaliteta koje su objašnjene primarnim dimenzijama, što je 

i potvrĊeno primenom eksplorativne i konfirmatorne faktorske analize. Otkrivene 

subdimenzije ĉine: 

 Pouzdanost sistema – dostupnost platforme kada god za njom postoji potreba i 

isporuka usluga bez zastoja; 

 Efikasnost sistema – jednostavnost korišćenja sistema; 

 Privatnost – zaštita liĉnih podataka korisnika; 

 Kooperacija – spremnost usluţnog personala da pomogne i reši problem 

korisnika; 

 Poverenje – usluţni personal koji svojim ponašanjem uliva poverenje 

korisnicima; 

 Paţnja – razumevanje specifiĉnih potreba korisnika; 

 Upotrebna vrednost – svrsishodnost informacija koje se dobijaju putem mobilne 

platforme; 

 Hedonistiĉka vrednost – optimizam u pogledu budućeg zdravstvenog stanja kao 

posledica korišćenja mHealth platforme.  

Temeljna kvantitativna istraţivanja ukazuju na to da ovaj instrument ispunjava 

uslov pouzdanosti, konvergentne, diskriminantne, nomološke i prediktivne validnosti i 

kao takav moţe posluţiti kao osnova za merenje kvaliteta usluga i unapreĊenje opšteg 

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 kljuĉnog osnova za 

diferenciranje u odnosu na ponudu konkurentskih kompanija biva opšte prihvaćena od 
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strane menadţmenta 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 znaĉajnoj meri oslanjaju na SERVQUAL 

pristup, s obzirom na temeljnu proceduru na osnovu koje je razvijen ovaj generiĉki 

instrument. MeĊutim, s obzirom na razliĉitost ĉistih usluga u odnosu na usluge koje 

podrazumevaju veće uĉešće opipljivih elemenata ponude, kao što je to sluĉaj sa 

maloprodajom proizvoda, kao i pregleda prethodnih istraţivanja u kontekstu 

maloprodaje u kojima nije potvrĊena 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 

razliĉita pristupa u domenu kvalitativnih istraţivanja, fenomenološki, dubinski intervjui 

i praćenje misaonih aktivnosti korisnika usluga maloprodaje u toku procesa odluĉivanja 

u maloprodajnom objektu. Pomenuta kvalitativna istraţivanja ukazala su na atribute 

kvaliteta koji znaĉajno oblikuju percepcije korisnika usluga maloprodaje, a koji nisu 

sadrţani u generiĉkim instrumentima za merenje kvaliteta usluga, poput prostornog 

rasporeda u maloprodajnom objektu, dostupnosti parking prostora, mogućnosti plaćanja 

kreditnom karticom, ĉistoće pomoćnih 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 višeg reda koji obuhvata sledećih pet primarnih dimenzija kvaliteta usluga: 

 Fiziĉki aspekti – moderan i atraktivan izgled opreme, promo i ostalog materijala 

koji se koristi u komunikaciji sa korisnicima, prostorni raspored koji omogućava 

lako snalaţenje u maloprodajnom objektu; 

 Pouzdanost – pruţanje usluga bez greški, poštovanje rokova i dostupnost 

proizvoda onda kada su i traţeni od strane kupaca; 

 Liĉne interakcije – ljubaznost zaposlenih, tretiranje korisnika kao individua, brzo 

usluţivanje kupaca, zaposleni koji poseduju informacije neophodne da bi 

odgovorili na pitanja kupaca; 

 Rešavanje problema – rešavanje prigovora kupaca bez odlaganja, spremnost 

maloprodavca da zameni robu u sluĉaju reklamacija; 

 Politika maloprodavca – radno vreme prilagoĊeno potrebama svih korisnika, 
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prihvatanje kreditnih kartica, dovoljan parking prostor na raspolaganju kupcima. 

Istraţivanjem je utvrĊeno da tri od pet dimenzija predstavljaju koncepte višeg 

reda koji obuhvataju po dve subdimenzije. Dimenzija fiziĉki aspekti obuhvata 

subdimenzije izgled i udobnost, dimenzija pouzdanost obuhvata subdimenzije 

poštovanje obećanja i pruţanje usluga bez greški, dok dimenzija liĉne interakcije 

obuhvata subdimenzije poverenje i ljubaznost. Ovaj instrument stoga pruţa mogućnost 

merenje kvaliteta usluga maloprodaje na nivou dimenzija ili subdimenzija kvaliteta, 

kao i praćenje promena u percepcijama korisnika usluga u toku vremena i poreĊenje sa 

performansama konkurentskih kompanija. RSQS je prema kreatorima ovog instrumenta 

pouzdan i validan pristup za merenje kvaliteta usluga maloprodavaca ĉija ponuda 

predstavlja miks proizvoda i usluga, a pre svega u kontekstu robnih kuća u SAD-u gde 

je instrument razvijen te je validnost ovog pristupa neophodno testirati i u drugim 

vidovima maloprodaje.  

RSQS instrument je izazvao paţnju i drugih istraţivaĉa u oblasti maloprodaje. 

Rezultati istraţivanja sprovedenog u kontekstu maloprodaje odeće u Maleziji ukazuju 

na to da je ovaj instrument primenljiv za merenje kvaliteta usluga i u drugaĉijem 

kulturalnom i socio-ekonomskom kontekstu u odnosu na onaj u kome je razvijen (Ai 

Leen, Ramayah, 2011). Prema istraţivanju sprovedenom u kontekstu supermarketa u 

Indiji RSQS predstavlja pouzdan i validan instrument za merenje kvaliteta usluga 

maloprodaje u Indiji (Ramakrishnan, Ravindran, 2012). MeĊutim, petodimenzionalnost 

koncepta kvaliteta usluga maloprodaje nije potvrĊena u kontekstu maloprodaje odeće u 

Indiji (Kaul, 2007). Prema pomenutom istraţivanju kvalitet usluga maloprodaje u Indiji 

je trodimenzionalan koncept, ĉine ga dimenzije fiziĉki aspekti, rešavanje problema i 

politika maloprodavca, a dijagnostiĉki potencijal RSQS pristupa je ograniĉen, s 

obzirom na to da ne sadrţi tvrdnje koje se odnose na pojedine bitne aspkete ponude 

maloprodavca, poput promo materijala koji se potencijalnim kupcima dostavlja putem 

pošte i aspekt koji se odnosi na emisiju kartica lojalnosti od strane maloprodavca. 

Prema rezultatima istraţivanja sprovedenog primenom RSQS instrumenta u kontekstu 

diskontne maloprodaje u Juţnoj Koreji kvalitet usluga maloprodaje je trodimenzionalan 

koncept, ĉine ga fiziĉki aspekti, pouzdanost i paţnja, a ovaj instrument nije primenljiv 

u kulturalnom kontekstu bitno drugaĉijem 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 

ĉetvorodimenzionalan koncept, koji obuhvata dimenzije usluţni personal, fiziĉki 

aspekti, politika maloprodavca i pouzdanost. Prema pomenutim autorima RSQS pristup 

je neophodno adaptirati imajući u vidu specifiĉnosti konteksta istraţivanja da bi bio 

primenljiv u kontekstu maloprodaje u Vijetnamu. 

Na stanovištu o potrebi prilagoĊavanja mernog instrumenta kontekstu 

istraţivanja razvijen je i CALSUPER pristup, instrument za merenje kvaliteta usluga 

supermarketa u Španiji. 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 podsećanja na kritiĉne incidente, odn. posebno zadovoljavajuća 

ili nezadovoljavajuća 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 sledeće ĉetiri dimenzije kvaliteta usluga maloprodaje: 

 Fiziĉki aspekti – ĉistoća maloprodajnog objekta, adekvatan merĉendajzing, 

prostorni raspored koji omogućava jednostavno kretanje kroz maloprodajni 

objekat i pronalaţenje traţenih artikala; 

 Pouzdanost – jasno istaknute cene proizvoda, raspoloţivost proizvoda na 

zalihama, kratko vreme ĉekanja u redu za kasom; 

 Interakcije sa usluţnim personalom – ljubaznost zaposlenih, spremnost 

zaposlenih da pomognu kupcima; 

 Politika maloprodavca – širok asortiman, kvalitet i sveţina proizvoda, 

raspoloţivost poznatih marki proizvoda, kvalitet privatnih marki (Opširnije 

videti: Vazquez et al., 2001). 

Prema kreatorima CALSUPER tehnike ovaj pristup predstavlja pouzdan i 

validan instrument za merenje kvaliteta usluga supermarketa. Moguće je primeniti ga za 

praćenje performansi pojedinaĉnih objekata u okviru maloprodajnog lanca, kao i za 

poreĊenje sa performansama konkurentskih kompanija. U uslovima ograniĉenih resursa 

Vazquez i saradnici (2001), kreatori CALSUPER pristupa, savetuju menadţmentu 

maloprodajnih objekata najpre utvrĊivanje relativnog znaĉaja dimenzija kvaliteta, a 

zatim i preduzimanje korektivnih akcija, u skladu sa prioritetima. Pomenuti autori 

takoĊe ukazuju na neophodnost testiranje CALSUPER pristupa u razliĉitim 
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maloprodajnim formatima i dalja kvalitativna istraţivanja na osnovu kojih je moguće 

steći uvid u znaĉaj pojedinih atributa kvaliteta u razliĉitim maloprodajnim kontekstima. 

Sa razvojem elektronske trgovine paţnja istraţivaĉa u oblasti kvaliteta usluga 

sve više se usmerava ka sferi merenja i unapreĊenja kvaliteta usluga elektronske 

trgovine. Prilikom pretrage i kupovine u virtuelnom prostoru kupci se susreću sa 

drugaĉijim izazovima u odnosu na kupovinu u realnom prostoru. Osim uštede vremena 

kupovina u virtuelnom prostoru iskljuĉuje i negativne uticaje usluţnog ambijenta, 

poput nedostatka parking prostora i guţve u prodajnom objektu. MeĊutim, pored 

nemogućnosti da isprobaju i dodirnu proizvod,  jedan od ozbiljnijih izazova kupovine 

elektronskim putem je i problem zloupotrebe poverljivih informacija i povrede 

privatnosti kupaca. Razliĉitost 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, što zahteva i drugaĉiji pristup, 

odn. instrumente za merenje kvaliteta usluga elektronske trgovine. Jedan od prvih 

instrumenata za merenje kvaliteta usluga u ovoj oblasti je SITEQUAL instrument. Reĉ 

je zapravo o vrlo konciznoj tehnici za merenje kvaliteta usluga web sajtova putem kojih 

se obavlja elektronska trgovina. Specifiĉnosti ovog instrumeta u odnosu na ostale 

predloţene pristupe za merenje kvaliteta usluga u oblasti elektronske trgovine ogleda se 

u tome što je ovaj instrument usmeren iskljuĉivo na interakciju korisnika sa web 

platformom kompanije, dok brojna pitanja u domenu elektronske trgovine, poput 

isporuke proizvoda i rešavanja eventualnih reklamacija korisnika nisu obuhvaćena 

ovim pristupom. Ova tehnika je razvijena u SAD-u, na osnovu pregleda literature i 

grupnih diskusija sa grupom studenata jednog ameriĉkog univerziteta formulisan je 

inicijalni skup od 54 tvrdnje koje se odnose na razliĉite aspekte kvaliteta usluga 

elektronske trgovine. Istraţivanjem je obuhvaćena studentska populacija, s obzirom na 

to da je utvrĊeno da ova populacija u najvećoj 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 iskljuĉenja pet 

dimenzija, koje su se odnosile na kvalitet robe koja je bila predmet ocenjivanja i uslove 

kupovine, skup od ĉetiri dimenzije kvaliteta usluga web sajtova za elektronsku 

kupovinu, meren na osnovu devet atributa kvaliteta, ukljuĉen je u konfirmatornu 

faktorsku analizu. Na osnovu zadovoljavajućih parametara ocene konceptualnog 
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modela kvaliteta Yoo i Donthu (2001) ukazuju na to da korisnici usluga elektronske 

trgovine na osnovu sledeće ĉetiri dimenzije vrše evaluaciju kvaliteta usluga web 

sajtova: 

 Lakoća upotrebe – jednostavnost pretraţivanja web sajta; 

 Estetski dizajn – kreativnost u izradi web sajta, kombinacija boja i kvalitet slika; 

 Brzina obrade informacija – jednostavan pristup rezultatima pretrage i brzina 

obrade podataka; 

 Bezbednost – zaštita podataka korisnika. 

Kreatori SITEQUAL instrumenta na osnovu rezultata konfirmatorne faktorske 

analize ukazuju na ispunjenost uslova pouzdanosti, konvergentne i diskriminantne 

validnosti. Statistiĉki znaĉajni koeficijenti korelacije izmeĊu kompozitnog indeksa 

kvaliteta, dobijenog izraĉunavanjem 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 nomološke validnosti. Ovaj instrument, prema 

kreatorima SITEQUAL pristupa ne treba tretirati kao finalno rešenje, već kao dobru 

polaznu osnovu za temeljnije upoznavanje faktora koji oblikuju percepcije korisnika 

usluga elektronske trgovine i kao instrument za unapreĊenje kvaliteta i efikasnosti web 

sajtova putem kojih se obavljaju elektronske kupovine.  

Wolfinbarger i Gilly (2003) za merenje kvaliteta usluga elektronske trgovine 

predlaţu eTailQ instrument. Ova tehnika je razvijena na osnovu temeljnih kvalitativnih 

i kvantitativnih istraţivanja kojima su obuhvaćeni 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 okruţenju 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 ĉetvorodimenzionalnost koncepta kvaliteta usluga elektronske trgovine. 

Prema rezultatima istraţivanja oĉekivanja i percepcije korisnika usluga elektronske 

trgovine oblikuju se pod uticajem sledećih dimenzija kvaliteta: 
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 Realizacija/pouzdanost – sklad izmeĊu isporuĉenog proizvoda i opisa proizvoda 

datog na sajtu, isporuka pravog proizvoda u pravo vreme; 

 Dizajn web sajta – adekvatnost obima informacija i asortimana proizvoda 

dostupnih putem sajta, brzina i jednostavnost obavljanja transakcija, 

prilagoĊenost sadrţaja informacija i komunikacija individualnim potrebama 

korisnika; 

 Servis potrošaĉa – spremnost zaposlenih da pomognu i u najkraćem roku 

odgovore na upite korisnika; 

 Bezbednost/privatnost – sigurnost plaćanja elektronskim putem i zaštita 

poverljivih informacija korisnika. 

Prema rezultatima istraţivanja pouzdanost predstavlja najznaĉajniju 

determinantu ukupne ocene kvaliteta, kao i satisfakcije korisnika, dok na namere 

korisnika da i  dalje obavljaju kupovinu putem istog web sajta i preporuĉe sajt 

prijateljima najznaĉajniji uticaj vrši dizajn web sajta. Relativni znaĉaj dimenzija 

kvaliteta Wolfinbarger i Gilly (2003) utvrĊuju na ukupnom uzorku ispitanika, bez 

posebnog razmatranja ocena korisnika, odn. kupaca konkretnih kategorija proizvoda, te 

kao interesantno podruĉje budućih istraţivanja pomenuti autori sugeriraju utvrĊivanje 

relativnog znaĉaja 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 pruţaju mogućnost 

kupovine preko Interneta. U osnovi ovog instrumenta je ĉetvorodimenzionalan koncept 

kvaliteta koji je moguće meriti pomoću skupa od 22 tvrdnje. Parasuraman i Zeithaml, 

koji su uĉestvovali u razvoju ovog instrumenta, su i kreatori SERVQUAL pristupa, 

meĊutim, za razliku od izraĉunavanja gepova izmeĊu percipiranih performansi i 

oĉekivanja u ovom sluĉaju zagovaraju merenje kvaliteta usluga na osnovu percipiranih 

performansi, ukazujući na mogućnost unapreĊenja dijagnostiĉkog potencijala 

instrumenta, ukoliko bi se od ispitanika traţilo da naznaĉe i adekvatan i ţeljeni 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 sluĉaju istraţivanjem 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 predloţen je skup od 113 tvrdnji, svrstanih u inicijalnih 11 

dimenzija kvaliteta. Na osnovu istraţivanja 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 

ĉetvorodimenzionalan koncept kvaliteta usluga web sajtova putem kojih je moguće 

obaviti elektronsku kupovinu. Istraţivanjem su otkrivene sledeće dimenzije kvaliteta: 

 Efikasnost – organizacija sajta, brzina uĉitavanja stranica, jednostavnost 

navigacije i nalaţenja ţeljenih proizvoda; 

 Dostupnost sistema – ispravnost funkcionisanja sajta, odn. trenutno pokretanja 

sajta i rad bez zastoja; 

 Realizacija – taĉnost informacija o proizvodima koje su dostupne na sajtu, 

raspoloţivost proizvoda na zalihama, poštovanje rokova isporuke; 

 Privatnost – zaštita poverljivih informacija o korisnicima. 

Na osnovu tvrdnji koje su u znaĉajnoj meri ostale bez odgovora, a koje se 

odnose na rešavanje reklamacija kupaca, kreatori E-S-QUAL instrumenta primenom 

eksplorativne i konfirmatorne faktorske analize formulišu E-RecS-QUAL skalu, 

pouzdan i validan instrument za merenje kvaliteta rešavanja reklamacija korisnika. Ovaj 

trodimenzionalan pristup obuhvata sledeće dimenzije: 

 Odgovornost – efektivno rešavanje prigovora korisnika i povraćaja robe; 

 Kompenzacije – ponuda adekvatnih kompenzacija u sluĉaju nezadovoljstva 

kupca; 

 Kontakt – mogućnost da se u sluĉaju problema stupi u kontakt sa korisniĉkim 

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. Statistiĉki znaĉajne, pozitivne korelacije izmeĊu dimenzija E-S-Qual 

instrumenta i vrednosti i dimenzija kvaliteta i lojalnosti ukazuju na ispunjenost uslova 

prediktivne validnosti. Statistiĉka znaĉajnost i visina faktorskih opterećenja atributa 

kvaliteta ukazuju na ispunjenost uslova konvergentne validnosti. Rezultati istraţivanja 
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ukazuju na to da su realizacija i efikasnost najznaĉajnije determinante ukupne ocene 

kvaliteta, vrednosti i lojalnosti, u sluĉaju E-S-QUAL instrumenta. Iz navedenog 

proizilazi dobra psihometrijska utemeljenost ovog instrumenta za merenje kvaliteta 

usluga elektronske trgovine.  

Jedan od instrumenata predloţenih u domenu elektronske trgovine je i e-

SELFQUAL, instrument za merenje kvaliteta usluga elektronskog samousluţivanja. 

Razvijen je u SAD-u na osnovu opseţnog kvalitativnog i kvantitativnog istraţivanja. U 

razvoju instrumenta koji bi bio pogodan za merenje kvaliteta usluga elektronske 

trgovine Ding i saradnici (2011) istiĉu da je primena instrumenata koji odgovaraju 

realnom okruţenju neadekvatna u kontekstu online kupovina, s obzirom na to da je liĉni 

kontakt sa usluţnim personalom sveden na minimum, a na znaĉaju dobijaju drugi 

aspekti usluge, poput brzine, efikasnosti, kontrole nad procesom kupovine. Pomenuti 

autori takoĊe ukazuju i na nedostatke prethodno predloţenih instrumenata za merenje 

kvaliteta usluga elektronske kupovinu, s obzirom na njihovu prevashodnu orijentaciju 

na specifiĉne karakteristike elektronskih usluga, a ne suštinu elektronske trgovine. Na 

osnovu pregleda prethodnih istraţivanja u ovoj oblasti, kao i mišljenja istraţivaĉa u 

domenu elektronske tgovine i elektronskog poslovanja, kao i mišljenja korisnika, 

formulisan je inicijalni skup tvrdnji. Primenom eksplorativne i konfirmatorne faktorske 

analize utvrĊeno je da je kvalitet usluga elektronske trgovine koncept višeg reda koji 

obuhvata sledeće ĉetiri dimenzije: 

 Percipirana kontrola – predvidivost u svakoj fazi procesa elektronske kupovine; 

 Jednostavnost procesa obavljanja kupovine – jednostavnost registrovanja na 

sajtu, promene odabranih artikala i aţuriranja narudţbine; 

 Servis potrošaĉa – lako dostupno osoblje podrške, spremnost osoblja za podršku 

da izaĊe u susret korisnicima; 

 Realizacija kupovine – dostupnost taĉnih informacija o proizvodu, cena koja 

odgovara vrednosti proizvoda, isporuka proizvoda koji je poruĉen i koja je u 

skladu sa onim što je kupcu obećano.   

Koeficijent interne konzistentnosti koji po dimenzijama kvaliteta ostvaruje 

vrednost preko 0.80 ukazuje na to da se radi o pouzdanom mernom instrumentu. Visina 

faktorskih opterećenja atributa kvaliteta i uĉešće objašnjenog u ukupnom varijabilitetu u 

vrednosti preko 50% ukazuju na ispunjenost uslova konvergentne validnosti, dok uĉešće 
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objašnjenog varijabiliteta dimenzija kvalitet koje prevazilazi korelacije izmeĊu 

dimenzija kvaliteta podignute na kvadrat ukazuje na ispunjenost uslova diskriminantne 

validnosti e-SELFQUAL instrumenta. Prema rezultatima istraţivanja realizacija 

kupovine je najznaĉajniji prediktor ukupne ocene kvaliteta, kao i satisfakcije i lojalnosti 

korisnika, a slede je percipirana kontrola, servis potrošaĉa i jednostavnost procesa 

obavljanja kupovine.  

2.8 Tajni kupci u funkciji merenja kvaliteta usluga u maloprodaji 

Angaţovanje tajnih kupaca (mystery shopping) predstavlja vrstu istraţivanja 

koje se ĉesto koristi kao pristup komplementaran merenju kvaliteta usluga. Istraţivanje 

putem tajnih kupaca podrazumeva angaţovanje istraţivaĉa koji su obuĉeni da 

ponašajući se kao potencijalni ili stvarni kupci iskuse proces usluţivanja i o tome 

detaljno i objektivno izveste istraţivaĉku agenciju. Za ovu vrstu istraţivanja angaţuju se 

lica koja po karakteristikama odgovaraju ciljnoj grupi kompanije ĉiji proces je predmet 

merenja, meĊutim, akcenat je na onim elementima procesa usluţivanja koje je moguće 

izmeriti na objektivan naĉin, dok merenje kvaliteta usluga podrazumeva evidentiranje 

oĉekivanja i/ili percepcija korisnika, koje predstavljaju subjektivne kategorije. 

Istraţivanje putem tajnih kupaca definiše se kao poslovni instrument kojim se meri 

uspešnost menadţmenta u obuĉavanju zaposlenih da u „trenucima istine―, odn. kontaktu 

korisnika sa kompanijom isporuĉena usluga odgovara standardima kompanije 

(Karlsson, Horbec, 2006). Ova vrsta istraţivanja u upotrebi je već više od sedam 

decenija. Njeni zaĉeci vezuju se za oblast maloprodaje u SAD-u, a o znaĉaju industrije 

tajnih kupaca danas govori podatak Asocijacije agencija pruţaoca usluga ove vrste 

istraţivanja po kojoj se vrednost ove industrije danas procenjuje na $1,5 miliona 

(www.mysteryshop.org). Osim maloprodaje, ova vrsta istraţivanja nalazi primenu u 

širokom spektru usluţnih kompanija, poput banaka, osiguravajućih agencija, hotela, 

restorana, zdravstvenih ustanova, drţavnih agencija, obrazovnih, sportskih i drugih 

organizacija. Istraţivanje putem tajnih kupaca  primenjuju i proizvoĊaĉi, zainteresovani 

za vid i oblik podrške njihovim proizvodima od strane posrednika u odnosu na 

proizvode konkurencije. Predmet registrovanja od strane tajnih kupaca su objektivno 

merljive ĉinjenice, poput broja angaţovanih kasa u maloprodajnom objektu, broja ljudi 
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koji ĉekaju u redu za kasom i vremena provedenog u ĉekanju na naplatu proizvoda, 

ĉistoće prodajnog objekta, pomoćnih prostorija i opreme koja se koristi u usluţivanju, 

prisustva promo materijala aţurnog sadrţaja u prodajnim objektima, naĉina izlaganja 

proizvoda i prostora dodeljenog odreĊenom proizvodu u odnosu na proizvode 

konkurencije, vrsta informacija o proizvodu koje prodajno osoblje stavlja u prvi plan, 

jasno isticanje cena proizvoda, poštovanje standarda u naĉinu ophoĊenja sa 

potencijalnim kupcima isl. Upitnikom koji tajni kupac popunjava nakon posete, van 

vidokruga usluţnog personala, mogu biti pokrivene razliĉite tematske celine, pri ĉemu 

je zarad kvaliteta istraţivanja neophodno uzeti u obzir mogućnosti istraţivaĉa da u 

memoriji zadrţe registrovane ĉinjenice i izvesno vreme nakon posete. U odreĊenim 

sluĉajevima istraţivaĉima na raspolaganju mogu biti i razliĉita audio-vizuelna sredstva, 

u meri u kojoj je njihova primena usklaĊena sa lokalnim zakonodavstvom. Kljuĉan 

preduslov verodostojnosti podataka je da zaposleni ĉije ponašanje je predmet 

posmatranja toga nisu svesni u trenutku istraţivanja. Osim liĉnih poseta studije putem 

angaţovanja tajnih kupaca sprovode se i telefonskim kontaktom sa usluţnim 

personalom, odn. putem posete web sajta ili elektronskom poštom. Prema pravilima i 

smernicama ESOMAR-a studije u kojima se angaţuju tajni kupci mogu se svrstati u dve 

kategorije, projekti putem angaţovanja tajnih kupaca i istraţivanja putem angaţovanja 

tajnih kupaca (www.esomar.org). Vrsta studija koja podrazumeva otkrivanje identiteta 

zaposlenog, ĉije ophoĊenje sa kupcima je predmet ocenjivanja od strane tajnog kupca, 

kompaniji naruĉiocu istraţivanja spada iskljuĉivo u domen projekata, dok studije kod 

kojih identitet zaposlenog ostaje zaštićen spadaju u kategoriju marketing istraţivanja. U 

oba sluĉaja od znaĉaja za unapreĊenje performansi kompanije naruĉioca je 

blagovremeno informisanje zaposlenih o planovima za angaţovanje tajnih kupaca i 

ciljevima istraţivanja. Istraţivanja putem tajnih kupaca ni u kom sluĉaju se ne smeju 

koristi za preduzimanje kaznenih mera prema zaposlenima, kao ni za stvaranje laţne 

predstave o potraţnji za proizvodima od strane potencijalnih kupaca. Vrednost ove vrste 

istraţivanja ogleda se u mogućnosti za blagovremeno utvrĊivanje eventualnih 

odstupanja u procesu pruţanja usluge u odnosu na ono što je predviĊeno standardima, 

kao i utvrĊivanje potreba za dodatnim angaţovanjem ljudskih resursa, odn. obukama i 

treningom zaposlenih. Stoga je preporuka Asocijacije agencija pruţaoca usluga 

istraţivanja angaţovanjem tajnih kupaca sprovoĊenje ove vrste istraţivanja na 
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periodiĉnoj osnovi, radi utvrĊivanja potreba za korektivnim akcijama kao i efektivnosti 

preduzetih mera.      

 



Tamara N. Rajić Doktorska disertacija 

 138 

3. KONCEPTI EVALUACIJE USLUGA 

3.1 Satisfakcija potrošača 

3.1.1 Pojam,  vrste i karakteristike satisfakcije 

Satisfakcija potrošaĉa predstavlja jedan od najintenzivnije prouĉavanih 

koncepata u Marketingu usluga. Interesovanje istraţivaĉa 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 i ispunjenje potreba potrošaĉa biva prepoznato kao kljuĉni 

osnov za izgradnju odrţive konkurentske prednosti. 

Pojam satisfakcija vodi poreklo od latinskih reĉi satis (dovoljno) i facere (ĉiniti), 

iz ĉega proizilazi da proizvodi i usluge koji potrošaĉa mogu uĉiniti zadovoljnim imaju 

sposobnost da pruţe traţene karakteristike u meri u kojoj je to dovoljno (Oliver, 1997). 

Jednim od prvih istraţivaĉa satisfakcije potrošaĉa iz akademskih krugova smatra se 

Cardozo (1965). U eksperimentalnom istraţivanju koje je podrazumevalo kontekst 

kataloške prodaje pomenuti autor zakljuĉuje da viši nivo ukljuĉenosti korisnika vodi i 

pozitivnijoj evaluaciji proizvoda, koja utiĉe na namere korisnika da obavi ponovnu 

kupovinu i širi pozitivnu usmenu propagandu. Satisfakcija se u literaturi definiše kao 

kognitivno stanje adekvatne nagraĊenosti za preduzetu ţrtvu, odn. ocena da je iskusvo u 

vezi sa potrošnjom bar onoliko dobro koliko se pretpostavilo da će biti (Vavra, 1997). 

Prema jednom od najĉešće navoĊenih tumaĉenja satisfakcija predstavlja „odgovor 

potrošaĉa na evaluaciju percipiranog odstupanja izmeĊu oĉekivanja potrošaĉa 

formiranih pre kupovine i percipiranih performansi proizvoda― (Tse, Wilton, 1988; str. 

204). Percipirane performanse koje ne ispunjavaju oĉekivanja korisnika vode 

nezadovoljstvu, dok performanse koje ispunjavaju, odn. prevazilaze oĉekivanja 

korisnika vode satisfakciji potrošaĉa. Prevazilaţenje oĉekivanja korisnika koje sa sobom 

nosi i element pozitivnog iznenaĊenja vodi oduševljenju potrošaĉa. Reĉ je o sumarnom 

psihološkom stanju koje je blisko satisfakciji, ali za razliku od satisfakcije podrazumeva 

ishod koji se duţe pamti i predstavlja snaţniji prediktor lojalnosti u odnosu na 

satisfakciju potrošaĉa (Torres et al., 2014).  
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U najranijim radovima u oblasti Marketinga usluga satisfakcija potrošaĉa i 

percipirani kvalitet usluga ĉesto se posmatraju kao sinonimi (Opširnije videti: Iacobucci 

et al., 1995). Razlog tome je što je u osnovi oba koncepta paradigma nepotvrĊivanja 

oĉekivanog. MeĊutim, za razliku od ocene o kvalitetu usluga koja se donosi na osnovu 

poreĊenja percipiranih performansi sa adekvatnim, odn. ţeljenim nivoom usluge, 

satisfakcija podrazumeva poreĊenje percipiranih performansi sa prediktivnim 

oĉekivanjima, odn. onim što je verovatno da će se desiti (Oliver, 1997). Pomenuti 

koncepti razlikuju se i po tome što kvalitet predstavlja preteţno kognitivnu ocenu, dok 

satisfakcija podrazumeva i kognitivnu i afektivnu ocenu. Ocena o satisfakcija korisnika 

zahteva prethodno iskustvo sa usluţnim provajderom, dok se ocena o kvalitetu usluga 

moţe doneti i bez liĉnog iskustva korisnika. Za razliku od ocene o kvalitetu usluga, koja 

se formira pod uticajem odreĊenog broja dimenzija kvaliteta specifiĉnih za kontekst 

istraţivanja, na satisfakciju korisnika utiĉe veći broj faktora, meĊu kojima brojni nisu 

pod uticajem usluţnih kompanija (de Ruyter et al., 1997). Iz ovoga proizilazi i dilema 

na kom nivou apstrakcije treba meriti satisfakciju. Ovaj koncept je moguće meriti na 

nivou mikro dimenzija, što podrazumeva ukljuĉivanje u analizu većeg broja atributa 

koji se odnose na pojedine aspekte usluge, ili na višem nivou apstrakcije, odn. 

ukljuĉivanjem u analizu makro-dimenzija, tj. pojedinih aspekata usluge. Merenje 

satisfakcije na nivou mikro-dimenzija nosi i viši dijagnostiĉki potencijal, ali veći broj 

atributa koji je potrebno oceniti moţe izazvati nezainteresovanost i apatiju ispitanika, 

dok se merenjem satisfakcije na nivou makro-dimenzija, dobijenih faktorskom analizom 

primenjenom na većem broju atributa, gubi na dijagnostiĉkom potencijalu, ali je 

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

Satisfakcija se moţe posmatrati kao transakciona i kumulativna ocena. 

Transakciona satisfakcija predstavlja ocenu pojedinaĉnih transakcija, odn. usluţnih 

susreta, dok kumulativna satisfakcija predstavlja sumarnu ocenu koja se zasniva na 

oceni prethodnih pojedinaĉnih transakcija sa usluţnim provajderom (Vilares, Coelho, 

2003). Kumulativna satisfakcija smatra se osnovnim indikatorom prethodnih, tekućih i 

budućih performansi kompanija (Lam et al., 2004). Istraţivanja ukazuju na znaĉaj 

transakcione satisfakcije, naroĉito u inicijalnoj fazi saradnje sa usluţnom kompanijom, s 

obzirom na uticaj transakcione na kumulativnu satisfakciju. Iako obe vrste satisfakcije 

opredeljuju buduće ponašanje korisnika usluga snaţniji je uticaj kumulativne 
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satisfakcije na nameravano ponašanje korisnika, tj. ĉak i u sluĉaju nezadovoljavajuće 

poslednje transakcije postoji spremnost korisnika da usluţnom provajderu oprosti 

propust u isporuci usluge i u budućem odabiru opredeli se za istu kompaniju, ukoliko 

postoji opšti pozitivan utisak o saradnji sa usluţnim provajderom (Jones, Suh, 2000; 

Zhao et al., 2012). Istraţivanja ukazuju i na snaţniji uticaj kumulativne u odnosu na 

transakcionu satisfakciju na spremnost kupaca da plate višu cenu (Homburg et al., 

2004).  

Satisfakcija potrošaĉa predstavlja kompleksnu ocenu koja se formira pod 

uticajem većeg broja faktora. Istraţivanja sprovedena u razliĉitim usluţnim 

delatnostima, poput telekomunikacija (Wang et al., 2004), trgovine (Brady et al., 2005), 

avio-saobraćaja (Park et al., 2006), bankarstva (Jamal, Anastasiadou, 2009), 

ugostiteljstva (Nam, Lee, 2011), ukazuju na uticaj kvaliteta usluga na satisfakciju 

korisnika. Prema rezultatima istraţivanja sprovedenog u SAD-u na uzorku korisnika 

usluga restorana na satisfakciju korisnika, osim percipiranog kvaliteta usluga, utiĉe i 

kvalitet proizvoda (Park, Jang, 2014). Znaĉajan uticaj na satisfakciju vrše i raspoloţenje 

i emocionalno stanje korisnika. Prema istraţivanju sprovedenom u kontekstu 

maloprodaje odeće u Australiji na uzorku mlaĊe ţenske populacije prisustvo glasnije 

muzike u maloprodajnom objektu u kombinaciji sa aromom vanile vrši pozitivan uticaj 

na raspoloţenje korisnika koje utiĉe na satisfakciju i spremnost korisnika da se duţe 

zadrţe u maloprodajnom objektu i utroše veću sumu novca (Morrison et al., 2011). 

Rezultati istraţivanja koje je sprovedeno u kontekstu hotela sa 4 i 5 zvezdica u Austriji, 

Nemaĉkoj i Italiji ukazuju na to da pozitivne percepcije u pogledu trošenja slobodnog 

vremena u hotelu, usluţni ambijent, odgovornost, empatija i ekspertiza usluţnog 

personala kreiraju pozitivno emocionalno stanje koje utiĉe na satisfakciju korisnika 

usluga hotela (Brunner-Sperdin et al., 2012). Satisfakcija potrošaĉa poseduje i društvenu 

dimenziju, s obzirom na to da u znaĉajnoj meri zavisi od mišljenja drugih ljudi, 

pripadnika referentnih grupa potrošaĉa (Fournier, Glen Mick, 1999), interakcija koje 

ostvaruju sa ostalim korisnicima usluga (Papathanassis, 2012), kao i poverenja u 

usluţnog provajdera (Wu, 2012). Istraţivanje sprovedeno u Srbiji ukazuje na znaĉajan 

uticaj pozitivnog stava menadţmenta zdravstvenih ustanova prema aktivnostima 

marketinga i odnosa sa javnošću na satisfakciju korisnika medicinskih usluga (Filipović 

et al., 2010). Satisfakciju korisnika medicinskih usluga u znaĉajnoj meri opredeljuju i 
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percepcije u pogledu profesionalnog ponašanja i kompetencija usluţnog personala, ali i 

elementi usluţnog ambijenta, poput ĉistoće i udobnosti soba i zajedniĉkih prostorija 

(Janiĉić et al., 2011). Bitnu determinantu satisfakcije predstavljaju i percepcije korisnika 

o fer i poštenom tretmanu od strane usluţnog provajdera. Rezultati istraţivanja 

sprovedenog u Kini u kontekstu usluga mobilne telefonije ukazuju na znaĉajan uticaj 

iskrenog i ljubaznog ophoĊenja usluţnog personala i odgovarajuće usluge, u poreĊenju 

sa onim što je investirano u odnos sa usluţnim provajderom, na satisfakciju korisnika 

usluga (Zhao et al., 2012). Ĉak i u uslovima isporuke inicijalno nezadovoljavajuće 

usluge postojanje adekvatne procedure za podnošenje reklamacija i fer komunikacija od 

strane usluţne kompanije utiĉu na satisfakciju korisnika naĉinom na koji je prigovor 

rešen, što dalje vodi ukupnom zadovoljavajućem utisku o saradnji sa provajderom i 

lojalnosti korisnika (Chang, Chang, 2010). Rezultati istraţivanja koje je sprovedeno u 

kontekstu hotelijerstva ukazuju na znaĉajan uticaj satisfakcije zaposlenih na satisfakciju 

korisnika usluga koja znaĉajno opredeljuje finansijske performanse kompanija (Chi, 

Gursoy, 2009). Znaĉajan uticaj na satisfakciju korisnika usluga vrši i imidţ usluţnog 

provajdera. Rezultati istraţivanja sprovedenog u kontekstu visokog obrazovanja u 

Australiji ukazuju na uticaj imidţa fakulteta na satisfakciju studenata i njen uticaj na 

spremnost studenata da preporuĉe fakultet, nastave saradnju sa fakultetom i u 

budućnosti i odaberu istu instituciju za viši nivo studija (Brown, Mazzarol, 2009). 

Znaĉajan uticaj korporativnog imidţa na satisfakciju korisnika potvrĊuju i rezultati 

istraţivanja sprovedenih na Tajvanu i u Juţnoj Koreji u kontekstu ţelezniĉkog 

saobraćaja (Chou, Kim, 2009). Prema pomenutom istraţivanju satisfakcija putnika utiĉe 

na njihovu spremnost da preporuĉe brzu ţeleznicu i da se i ubuduće opredele za ovaj vid 

transporta, ĉak i u uslovima nešto više cene prevoza. Jedno od bitnih obeleţja 

satisfakcije je i to da na ocenu korisnika o meri u kojoj je iskustvo sa usluţnom 

kompanijom zadovoljavajuće znaĉajan uticaj vrši i kultura kojoj korisnik pripada, odn. 

zemlja porekla korisnika. Istraţivanje sprovedeno u Australiji na uzorku studenata iz 

Kine, Indije, Indonezije i sa Tajlanda ukazuje na razliĉit znaĉaj determinanti satisfakcije 

iz ugla posmatranja pripadnika razliĉitih etniĉkih grupa (Arambewela, Hall, 2006). 

Istraţivanje sprovedeno u kontekstu stomatoloških usluga kojim su obuhvaćeni 

ispitanici iz SAD-a i Nemaĉke, kao zemalja niskog konteksta, i Japana, kao kulture 

visokog konteksta, ukazuje na znaĉajne razlike u nivou satisfakcije ovih grupa 
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ispitanika kao odgovor na istu vrstu stimulansa (Ueltschy et al., 2007). Prema 

pomenutom istraţivanju u uslovima visokih performansi registrovan je niţi nivo 

satisfakcije japanskih ispitanika. Razlog tome je što pokazivanje ekstremnijih emocija 

nije prihvatljivo u ovoj kulturi te je viši nivo performansi usluga praćen niţim ocenama 

od strane japanskih ispitanika, u poreĊenju sa ispitanicima iz Nemaĉke i SAD-a.  

3.1.2 Nacionalni barometri i ekonomski efekti satisfakcije potrošača 

Koncept satisfakcije potrošaĉa predstavlja višedecenijski predmet interesovanja 

istraţivaĉa iz akademskih krugova. Oĉekivane koristi od zadovoljstva potrošaĉa su 

brojne i ogledaju se u niţoj cenovnoj elastiĉnosti traţnje zadovoljnih korisnika, niţim 

troškovima transakcija sa zadovoljnim korisnicima i generalno niţim troškovima 

poslovanja, s obzirom na odsustvo izdataka po osnovu rešavanja prituţbi i prigovora 

korisnika. MeĊu oĉekivanim koristima od posedovanja baze zadovoljnih potrošaĉa su i  

smanjenje troškova privlaĉenja novih potrošaĉa, kao i viši nivo satisfakcije zaposlenih 

(Fornell, 1992). Osim teorijskih razmatranja pomenute koristi podsticajno su delovale i 

na brojna empirijska istraţivanja satisfakcije potrošaĉa, njenih determinanti i efekata, na 

nivou pojedinih kompanija, odn. kategorija proizvoda i usluga. Prema rezultatima 

kontinuiranih istraţivanja sprovedenih u SAD-u satisfakcija potrošaĉa u jednom 

vremenskom periodu utiĉe na efikasnost budućih promotivnih napora, kao i na 

performanse zaposlenih (Homburg, Luo, 2006). Rezultati istraţivanja ukazuju na 

znaĉajan uticaj satisfakcije potrošaĉa na nivo i stabilnost neto novĉanog toka, trţišnu 

vrednost kompanija (Fornell et al., 2006) i rast liĉne potrošnje (Fornell et al., 2010). 

Nivo satisfakcije potrošaĉa predstavlja informaciju od znaĉaja i za investitore, o ĉemu 

govore rezultati istraţivanja kojim je obuhvaćeno 150 akcionarskih kompanija u SAD-u 

u periodu od 1994. do 2004. god. i prema kojima kompanije koje karakteriše viši nivo 

satisfakcije potrošaĉa ostvaruju i bolji kreditni rejting i niţe troškove finansiranja po 

osnovu zaduţivanja (Anderson, Mansi, 2009). Osim merenje satisfakcije na nivou 

pojedinaĉnih kompanija i kategorija proizvoda, odn. usluga praksa poznaje i merenje 

satisfakcije na nivou privreda, izraĉunavanjem nacionalnih indeksa satisfakcije. 

Nacionalni barometri satisfakcije predstavljaju najbolje indikatore privrednog rasta, koji 

bolje od bilo kog pojedinaĉnog indikatora ukazuju na buduće varijacije u potrošnji 

stanovništva kao i buduće finansijske performanse kompanija (www.theacsi.org).  
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U naporima da unapredi kvalitet proizvoda i usluga, privredu uĉini 

konkurentnijom i trţišno orijentisanom, i poslediĉno unapredi ţivotni standard 

stanovništva, Švedska postaje prva zemlja koja uvodi nacionalni barometar satisfakcije. 

Ovaj indikator, koji predstavlja pokazatelj kvaliteta nacionalnog autputa iz ugla 

posmatranja potrošaĉa, osmišljen je kao mera komplementarna društvenom bruto 

proizvodu, koji je kvantitativni pokazatelj nacionalnog autputa (Fornell, 1992). Švedski 

barometar satisfakcije uveden je 1989. godine, u saradnji Nacionalnog centra za 

istraţivanje kvaliteta pri Univerzitetu u Miĉigenu i Švedske pošte. Podrazumeva 

merenje satisfakcije potrošaĉa na godišnjem nivou, putem telefonskih intervjua, kojim 

su obuhvaćeni i finalni i poslovni korisnici proizvoda i usluga kompanija  ĉije je 

kumulativno trţišno uĉešće veće od 70%. Prema ovom modelu satisfakcija korisnika je 

latentna varijabla te je kao takvu nije moguće meriti direktno, već merenje satisfakcije 

podrazumeva ocenu tri manifestne varijable. Reĉ je o ukupnom nivou satisfakcije, 

poreĊenju percipiranih perfomansi sa oĉekivanjima i poreĊenju performansi proizvoda, 

odn. usluga sa idealnim standardom. Inicijalno je istraţivanjem obuhvaćeno oko 25000 

potrošaĉa, korisnika proizvoda i usluga više od 100 kompanija u Švedskoj, svrstanih u 

28 (1989. god.), odn. 32 privredne grane (1990. i 1991. god). Model koji je u osnovi 

Švedskog barometra satisfakcije podrazumeva sistem uzroĉno-poslediĉnih veza izmeĊu 

latentnih varijabli, kljuĉnih determinanti i efekata satisfakcije potrošaĉa. Prema ovom 

modelu oĉekivanja potrošaĉa utiĉu na percipirane performanse (vrednost) i obe varijable 

utiĉu na satisfakciju korisnika, od koje se oĉekuju efekti u pogledu smanjenja prituţbi i 

unapreĊenja lojalnosti korisnika (Slika 3.1) Percipirana vrednost takoĊe je u modelu 

predstavljena kao latentna varijabla koja se izraĉunava kao proseĉna veliĉina dve 

manifestne varijable, odnosa cene za dati nivo kvaliteta i kvaliteta za dati nivo cene, dok 

se lojalnost meri spremnošću korisnika da obavi ponovnu kupovinu i plati i višu cenu za 

proizvode, odn. usluge kojima je zadovoljan. 
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Slika 3.1. Švedski barometar satisfakcije potrošača 

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 istraţivanja za period 1989-1991. god. i oĉekivanja i 

percipirana vrednost vrše pozitivan uticaj na satisfakciju, pri ĉemu je znaĉajniji uticaj 

vrednosti, dok satisfakcija vrši znaĉajan uticaj na lojalnost korisnika. U većini 

istraţivanih grana privrede prituţbe korisnika vrše negativan uticaj na lojalnost. 

MeĊutim, istraţivanja ukazuju i na sposobnost ţeleznice, novinskih kuća, supermarketa, 

robnih kuća i proizvoĊaĉa personalnih raĉunara da uspešnim rešavanjem prigovora 

nezadovoljstvo preobrate u lojalnost korisnika (Fornell, 1992). Prema rezultatima 

istraţivanja trţišta na kojima postoji poklapanje u pogledu homogenosti, odn. 

heterogenosti izmeĊu ponude i potraţnje karakteriše i viši nivo satisfakcije korisnika. 

Viši nivo satisfakcije korisnika svojstven je i onim privrednim granama koje karakteriše 

i viši nivo konkurencije (Grigoroudis, Siskos, 2004).  

Nakon Švedske sledeća zemlja koja uvodi nacionalni barometar satisfakcije je 

Nemaĉka. Indeks satisfakcije je u ovoj zemlji uveden 1992. god., u saradnji Nemaĉke 

asocijacije za marketing i Nemaĉke pošte. Podrazumeva merenje satisfakcije na 

godišnjem nivou i izraĉunava se na uzorku od oko 45.000 korisnika proizvoda i usluge 

kompanija iz preko 50 grana privrede. Ispitivanje potrošaĉa sprovodi se telefonskim 

putem, primenom CATI tehnike (Computer Assisted Telephone Interviewing), a osim 

ispitivanja potrošaĉa sprovodi se i istraţivanje satisfakcije zaposlenih. Nemaĉki 
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barometar satisfakcije se za razliku od ostalih nacionalnih barometara satisfakcije ne 

zasniva na strukturnom modelu. Istraţivanjem se obuhvata globalna ocena satisfakcije, 

spremnost potrošaĉa da preporuĉe kompanije i obave ponovnu kupovinu, ali i 

satisfakcija potrošaĉa pojedinim aspektima proizvoda, odn. usluge, poput pouzdanosti, 

kompetentnosti, dostupnosti i prijateljskog stava usluţnog personala. Razvijen je sa 

idejom da pojedinaĉne kompanije i grane privrede mogu da sagledaju sopstvenu 

situaciju, odn. nedostatke, iz ugla posmatranja potrošaĉa i sa ciljem unapreĊenja trţišne 

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

Nakon Nemaĉke sledeća zemlja koja uvodi nacionalni barometar satisfakcije je 

SAD. Ameriĉki indeks satisfakcije razvijen je 1994. god., u saradnji Univerziteta u 

Miĉigenu, Ameriĉkog društva za kvalitet i kompanije Arthur Andersen. Ovaj nacionalni 

barometar satisfakcije zapravo predstavlja adaptaciju Švedskog indeksa satisfakcije u 

kontekstu SAD-a (Slika 3.2.).  
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Slika 3.2. Američki indeks satisfakcije potrošača 

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

Reĉ je o strateškom ekonomskom indikatoru koji se zasniva na evaluaciji, iz 

ugla posmatranja potrošaĉa, kvaliteta roba i usluga kupljenih u SAD-u i proizvedenih od 

strane domaćih i stranih kompanija sa znaĉajnim uĉešćem na trţištu SAD-a 

(www.theacsi.org). Ameriĉki indeks satisfakcije predstavlja pokazatelj kvaliteta 

ekonomskog autputa i kao takav komplementaran je tradicionalnim pokazateljima 

kvantiteta nacionalnog autputa. Istraţivanje za potrebe izraĉunavanja Ameriĉkog 

barometra satisfakcije sprovodi se primenom CATI tehnike, na kvartalnom nivou. 
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Njime je obuhvaćeno preko 230 kompanija i 200 federalnih i lokalnih drţavnih agencija 

svrstanih u 43 grana privrede i 10 privrednih sektora. Istraţivanjem se obuhvata više od 

70.000 potrošaĉa na godišnjem nivou, odn. oko 250 potrošaĉa po kompaniji 

obuhvaćenoj istraţivanjem. Odabir kompanija vrši se na osnovu obima prodaje, odn. 

trţišnog udela u grani kojoj pripadaju te se sa promenama pozicija kompanija  i kao 

posledica merdţera i akvizicija u grani pojedine kompanije eliminišu iz daljeg 

istraţivanja, a njihove pozicije bivaju zamenjene novim kompanijama. Pojavom novih 

proizvoda i usluga, kao što je to bio sluĉaj sa elektronskom trgovinom i mobilnom 

telefonijom, istraţivanjem se obuhvataju i dodatne grane privrede. Indeks satisfakcije 

izraĉunava se na nivou kompanija, ali i privrednih grana i sektora. Izraĉunavanje 

indeksa satisfakcije na nivou grana privrede vrši se na osnovu kompanijskih indeksa 

satisfakcije koji se ponderišu njihovim uĉešćem u prihodima grane, dok se na nivou 

sektora privrede indeks satisfakcije izraĉunava ponderisanjem granskih indeksa 

satisfakcije. Na nivou privrede kao celine indeks satisfakcije izraĉunava se na osnovu 

sektorskih indeksa satisfakcije ponderisanih uĉešćem sektora u društenom bruto 

proizvodu. Rezultati skoro dvadesetogodišnjeg izraĉunavanja Ameriĉkog indeksa 

satisfakcije ukazuju na to da je kvalitet znaĉajniji pokretaĉ satisfakcije u odnosu na 

cenu. Dok je sniţavanje cena efektivno sa aspekta uticaja na satisfakciju potrošaĉa na 

kratak rok, ono nije dugoroĉno odrţivo, te bolje rezultate u pogledu satisfakcije 

potrošaĉa ostvaruju kompanije u ĉijem fokusu je unapreĊenje kvaliteta, u poreĊenju sa 

kompanijama usmerenim na konkurisanje po osnovu cene. Prema nalazima istraţivanja 

viši je nivo satisfakcije potrošaĉa proizvodnih u odnosu na usluţne kompanije i što je 

više uĉešće usluţnog sadrţaja u ponudi kompanije to je i niţi nivo satisfakcije korisnika. 

Naroĉito problematiĉni, sa aspekta satisfakcije potrošaĉa, su znaĉajniji merdţeri i 

akvizicije, s obzirom na to da su reorganizacija i konsolidacija kroz smanjenje troškova 

u fokusu menadţmenta kompanija u prvim fazama nakon spajanja ili preuzimanja, dok 

su zahtevi potrošaĉa u drugom planu (www.theacsi.org).  Indeks satisfakcije uzima 

vrednosti od 0 do 100 i prema istraţivanjima iz 2013. god. ameriĉki potrošaĉi su 

najzadovoljniji proizvoĊaĉima trajnih potrošnih dobara (82.0), dok su najmanje 

zadovoljni uslugama drţavnih organa (68.3). U oblasti maloprodaje u kategoriji robnih 

kuća i diskontnih maloprodavaca ameriĉki potrošaĉi su najzadovoljniji uslugama 

kompanije Nordstrom (83.0), a najnezadovoljniji uslugama diskontnog maloprodavca 
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Wal-Mart (71.0), koji potrošaĉe ĉini najnezadovoljnijim i u kategoriji supermarketa 

(72.0), dok su u ovoj kategoriji najzadovoljniji kompanijom Publix (86.0). U kategoriji 

specijalizovanih maloprodavaca ameriĉki potrošaĉi su u 2013. god. najzadovoljniji 

uslugama kompanije Costco (84.0), dok ih najnezadovoljnijim ĉini maloprodavac odeće 

Gap (77.0). U oblasti maloprodaje putem Interneta granski prosek iznosi 78.0 poena, pri 

ĉemu su ameriĉki potrošaĉi najzadovoljniji uslugama kompanije Amazon (88.0). 

Posmatrano meĊu svim granama privrede najveći izvor nezadovoljstva meĊu ameriĉkim 

potrošaĉima 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-

saobraćaja (69.0), dok se kao pozitivni primeri izdvajaju proizvoĊaĉi automobila (83.0), 

kurirske sluţbe (84.0), proizvoĊaĉi bezalkoholnih pića (84.0) i proizvoĊaĉi televizora i 

video-igara (85.0).  

Za razliku od Ameriĉkog i Švedskog indeksa satisfakcije koji se zasnivaju na 

strukturnom modelu i omogućavaju utvrĊivanje relativnog uticaja determinanti 

satisfakcije na lojalnost korisnika, Nemaĉki barometar satisfakcije se ne zasniva na 

strukturnom modelu, ali detaljnije prilazi determinantama satisfakcije potrošaĉa. U 

nastojanju da se iskoriste dobre strane ovih razliĉitih pristupa u Švajcarskoj, na 

Univerzitetu u Bazelu, 1996. god. otpoĉinju istraţivanja u cilju razvoja nacionalnog 

barometra satisfakcije. Novina ovog pristupa je ukljuĉivanje u model dijaloga potrošaĉa 

sa kompanijom kao latentne varijable. Polazna hipoteza ovog modela je da su 

zadovoljniji potrošaĉi spremniji na uspostavljanje dijaloga sa kompanijom, a oĉekivan 

je i pozitivan uticaj satisfakcije i dijaloga sa kompanijom na lojalnost potrošaĉa (Slika 

3.3). 
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Slika 3.3. Švajcarski indeks satisfakcije potrošača 

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 poreĊenju sa oĉekivanjima formiranim pre 

potrošnje i satisfakcije u poreĊenju sa idealnim standardima. Dijalog potrošaĉa sa 

kompanijom ocenjuje se takoĊe po osnovu tri indikatora, spremnosti korisnika da 

uspostavi dijalog sa kompanijom, jednostavnosti stupanja u interakciju i zadovoljstva 

dijalogom, dok se lojalnost potrošaĉa meri na osnovu spremnosti potrošaĉa da ostvare 

ponovnu kupovinu, preporuĉe proizvod, odn. uslugu i na osnovu verovatnoće da u 

budućim transakcijama potrošaĉi promene izvor snabdevanja. Švajcarski indeks 

satisfakcije uzima vrednosti od 0 do 100 i podrazumeva ocenu indikatora na 11-stepenoj 

skali, od 0-u potpunosti nezadovoljan do 10-u potpunosti zadovoljan. Prvi rezultati 

primene Švajcarskog indeksa satisfakcije objavljeni su 1998. god. Pilot istraţivanje je 

sprovedeno na uzorku od 3845 korisnika proizvoda i usluga 20 grana privrede u okviru 

6 privrednih sektora. Rezultati ovog istraţivanja ukazuju na niţi nivo satisfakcije 

potrošaĉa proizvodima, odn. uslugama kompanija koje posluju na trţištima koje ne 

karakteriše visok nivo konkurencije (Bruhn, Grund, 2000).  
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Po ugledu na Ameriĉki indeks satisfakcije u Norveškoj je 1996. god. uveden 

nacionalni barometar satisfakcije. Prva verzija ovog indeksa gotovo je identiĉna 

ameriĉkom modelu, s tim što za razliku od ameriĉkog pristupa ukljuĉuje i korporativni 

imidţ kao latentnu varijablu determinantu satisfakcije i lojalnosti potrošaĉa. Model je 

nešto kasnije proširen uvoĊenjem koncepata afektivna i kalkulativna posvećenost kao 

medijatora veze izmeĊu satisfakcije i lojalnosti potrošaĉa. S obzirom na to da u većini 

sluĉajeva rezultati na primeru ameriĉkog modela ukazuju na beznaĉajan uticaj 

oĉekivanja na satisfakciju, odn. uticaj koji je u potpunosti posredovan kvalitetom, 

varijabla oĉekivanja potrošaĉa nije ukljuĉena u norveški model, a koncept percipirana 

vrednost zamenjen je indeksom cena kao determinantom satisfakcije i lojalnosti 

potrošaĉa (Johnson et al., 2001). Umesto ţalbi potrošaĉa ono što je od znaĉaja za 

satisfakciju i lojalnost potrošaĉa je rešavanje prigovora potrošaĉa te je ova varijabla 

ukljuĉena u norveški model. U model su kao determinante satisfakcije ukljuĉene i 

dimenzije kvaliteta usluga, utvrĊene na osnovu SERVQUAL pristupa i grupnih 

diskusija sa korisnicima (Slika 3.4.). 
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 Slika 3.4. Norveški barometar satisfakcije potrošača 

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 norveškog modela satisfakcije sprovedena je na uzorku 
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od 2755 korisnika usluga avio-saobraćaja, benzinskih pumpi, autobuskog i ţelezniĉkog 

saobraćaja i banaka. Sa izuzetkom dimenzija kvaliteta koje su ispoljile problematiĉnost 

sa aspekta diskriminantne validnosti, latentne varijable u modelu su ispoljile 

zadovoljavajuć nivo konvergentne i diskriminantne validnosti. Prema rezultatima 

istraţivanja satisfakcija znaĉajno utiĉe na korporativni imidţ i sa izuzetkom uzorka 

korisnika usluga benzinskih stanica i na afektivnu posvećenost. Istraţivanje ukazuje i na 

direktan uticaj satisfakcije na kalkulativnu posvećenost i preko afektivne i kalkulativne 

posvećenosti i na lojalnost korisnika. Osim indirektnog uticaja satisfakcija u svim 

posmatranim uzorcima ispitanika vrši i direktan uticaj na lojalnost korisnika. Sa 

izuzetkom autobuskog prevoza indeks cena, koji se dobija poreĊenjem kvaliteta i cene, 

cene u poreĊenju sa cenama drugih kompanija i cene u poreĊenju sa oĉekivanjima, vrši 

znaĉajan uticaj na satisfakciju. Uticaj indeksa cena na lojalnost znaĉajan je na uzorku 

korisnika usluga avio-saobraćaja i banaka. Rešavanje prigovora korisnika ne ostvaruje 

zapaţen uticaj na satisfakciju niti na lojalnost korisnika. S obzirom na problematiĉnost 

dimenzija kvaliteta usluga u modelu Johnson i saradnici (2001) savetuju baziranje 

nacionalnih modela satisfakcije na ukupnoj oceni kvaliteta, odn. ukljuĉivanje u model 

indikatora kvaliteta specifiĉnih za delatnost koja je predmet istraţivanja.   

Uspešna implementacija Švedskog i Ameriĉkog indeksa satisfakcije podstakla je 

razvoj evropskog indeksa satisfakcije potrošaĉa. Ovaj nadnacionalni barometar razvijen 

je u saradnji Evropske organizacije za kvalitet, Evropske fondacije za upravljanje 

kvalitetom i Evropske akademske mreţe za potrošaĉki-orijentisano istraţivanje 

kvaliteta. Istraţivanje za potrebe razvoja Evropskog indeksa satisfakcije potrošaĉa 

podrţano je i od strane Evropske komisije. Evropski indeks satisfakcije predstavlja 

svojevrsnu adaptaciju Ameriĉkog indeksa satisfakcije, s tim što je kao dodatna latentna 

varijabla uveden percipirani imidţ kompanije, koji prema modelu predstavlja 

determinantu oĉekivanja, kao i satisfakcije i lojalnosti potrošaĉa. Za razliku od 

Ameriĉkog indeksa satisfakcije percipirani kvalitet se prema Evropskom indeksu 

satisfakcije meri na osnovu dve latentne varijable, percipirani kvalitet proizvoda i 

percipirani kvalitet usluga, pri ĉemu se kvalitet proizvoda odnosi na opipljive elemente 

proizvoda, odn. usluge, dok se kvalitet usluga odnosi na interakciju sa usluţnim 

personalom i usluţni ambijent (Slika 3.5.). Evropski model satisfakcije razlikuje se u 

odnosu na ameriĉki model i po tome što ne ukljuĉuje varijablu ţalbe potrošaĉa. U 
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istraţivanju za potrebe razvoja Norveškog indeksa satisfakcija latentna varijabla ţalbe 

potrošaĉa nije ostvarila znaĉajan uticaj ni na satisfakciju niti na lojalnost potrošaĉa te 

stoga nije ukljuĉena u evropski model satisfakcije. Pilot istraţivanje za potrebe razvoja 

Evropskog indeksa satisfakcije sprovedeno je u 11 zemalja, 1999. god. Njime je 

obuhvaćeno više od 50.000 korisnika proizvoda i usluga maloprodaje, bankarstva i 

telekomunikacija.   
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Slika 3.5. Evropski indeks satisfakcije potrošača 

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 ameriĉki i evropski model istraţivanja u cilju razvoja nacionalnog 

barometra satisfakcije sprovedena su i na Tajvanu. Nacionalni barometar satisfakcije 

razvijen je u saradnji Ching Hua univerziteta i Kineskog društva za kvalitet. Tajvanski 

indeks satisfakcije podrazumeva inkorporiranje tri modela satisfakcije kojima se meri 

satisfakcija potrošaĉa proizvodima i uslugama privatnih kompanija, drţavnih agencija i 

neprofitnih institucija, pri ĉemu se kao krajnja zavisna varijabla u modelu u sluĉaju 

drţavnih agencija i neprofitnih institucija umesto lojalnosti javlja poverenje potrošaĉa. 

Za razliku od Ameriĉkog indeksa satisfakcije u model je ukljuĉena varijabla 
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korporativni imidţ, a izostavljena varijabla ţalbe potrošaĉa, s obzirom na to da su ţalbe 

logiĉan ishod nezadovoljstva potrošaĉa i pretpostavka je da ne doprinose satisfakciji. 

Konceptualni model Tajvanskog indeksa satisfakcije predstavljen je na slici 3.6. 
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Slika 3.6. Tajvanski indeks satisfakcije potrošača 

Izvor: Chiu Shao-I, 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 

Istraţivanje u cilju testiranja tajvanskog indeksa satisfakcije obavljeno je u auto-

industriji. Njime je obuhvaćeno 1156 ispitanika koji su u periodu 2006-2008. god. 

kupili novi automobil jedne od ĉetiri marke, Toyota, Ford, Nissan, Mitsubishi Motors. 

Primenom strukturalne analize utvrĊeno je da je kvalitet proizvoda i usluga 

najznaĉajnija determinanta satisfakcije, iako ne vrši direktan uticaj na satisfakciju, već 

se percipirana vrednost javlja kao medijator uticaja kvaliteta na satisfakciju (Chiu et al., 

2011). Prema rezultatima istraţivanja satisfakcija i korporativni imidţ predstavljaju 

najznaĉajnije pokretaĉe lojalnosti potrošaĉa, a zatim sledi percipirani kvalitet ĉiji je 

uticaj posredovan putem vrednosti i satisfakcije. Na znaĉaj ovog modela za 

objašnjavanje uticaja na satisfakciju i lojalnost potrošaĉa na Tajvanu ukazuje visoka 

prediktivna moć modela (R
2
=76%). 

Nacionalni barometri satisfakcije su pokazatelji zdravlja i konkurentnosti 

nacionalne ekonomije. Oni mere kvalitet roba i usluga iz ugla posmatranja potrošaĉa i 
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najbolji su indikatori prošlih, tekućih i budućih performansi kompanija. Kompanijama 

obuhvaćenim istraţivanjem pruţaju mogućnost praćenja performansi u toku vremena, 

poreĊenja sa performansama konkurenata i kompanija najboljih u klasi u pojedinim 

kategorijama. Na osnovu indeksa satisfakcije kompanije su u mogućnosti da unaprede 

sopstvene performanse kroz pravilnu alokaciju resursa i maksimiziranje jakih strana 

odnosa sa potrošaĉima. S obzirom na vezu izmeĊu tekućih performansi i buduće 

zaraĊivaĉke moći kompanija indeks satisfakcije pruţa znaĉajne informacije i olakšava 

odluĉivanje investitora, a od znaĉaja je i za odluĉivanje drţavnih organa koji treba da 

donesu odluku o tome na koji naĉin podstaći privredni rast i unaprediti ţivotni standard 

stanovništva. 

3.2 Vrednost za potrošače i vrednost potrošača za organizaciju 

3.2.1 Definisanje i dimenzionalnost percipirane vrednosti usluga 

Percipirana vrednost predstavlja jednu od kljuĉnih determinanti ponašanja 

potrošaĉa. Istraţivanja u razliĉitim usluţnim delatnostima, poput maloprodaje, turizma, 

ugostiteljstva, avio-saobraćaja, ukazuju na znaĉajan uticaj percipirane vrednosti na 

satisfakciju, kao i pozitivan uticaj vrednosti na spremnost korisnika da i u budućnosti 

koriste usluge iste kompanije i preporuĉe usluţnog 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 trţištu u uslovima 

izraţene konkurencije, s obzirom na to da potrošaĉi kupuju od onih kompanija za koje 

su zapazili da nude najbolju vrednost (Filipović, Kostić, 1999). Percepcije vrednosti 

oblikuju se pod uticajem kvaliteta usluga i znaĉajno utiĉu na imidţ usluţne kompanije 

(Park et al., 2004). MeĊutim, za razliku od višedecenijskog interesovanja istraţivaĉa za 

kvalitet usluga i satisfakciju, koncept percipirana vrednost postaje predmet intenzivnijeg 

interesovanja istraţivaĉa od 1990-tih godina, kada menadţment usluţnih kompanija, 

suoĉenih sa globalnom konkurencijom i sve zahtevnijim potrošaĉima, uoĉava da je osim 

kvaliteta usluga i satisfakcije korisnika za izgradnju odrţive konkurentske prednosti 

neophodna isporuka superiorne vrednosti usluga. Koncept percipirana vrednost se u 

literaturi definiše na razliĉite naĉine (Woodruff, 1997). Prema jednom od tumaĉenja, u 
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kontekstu poslovnih trţišta, vrednost predstavlja set ekonomskih, tehniĉkih, usluţnih i 

socijalnih koristi koje kupac dobija od prodavca u zamenu za cenu koju plaća za dotiĉnu 

ponudu. Percipirana vrednost definiše se i kao kompromis izmeĊu kvaliteta proizvoda i 

ţrtve koju korisnik podnosi, odn. cene koju plaća zarad sticanja proizvoda. Rezultati 

kvalitativnih istraţivanja preduzetih u cilju temeljnije spoznaje koncepta percipirana 

vrednost ukazuju na to da je vrednost subjektivne prirode, s obzirom na to da pojedini 

potrošaĉi akcenat stavljaju na kvantitet, drugima je primaran kvalitet, dok treći najveći 

znaĉaj pridaju ugodnosti (Zeithaml, 1988). Prema jednom od najšire prihvaćenih 

tumaĉenja percipirana vrednost predstavlja potrošaĉevu ukupnu ocenu korisnosti 

proizvoda koja se bazira na percepcijama onoga što je dobijenu u zamenu za podnetu 

ţrtvu, pri ĉemu se na strani ţrtve osim novĉanih izdataka nalaze i utrošeno vreme i 

psiho-fiziĉki napor uloţen prilikom sticanja proizvoda (Zeithaml, 1988).  

Pomenuto tumaĉenje u većini istraţivanja novijeg datuma predstavlja osnovu za 

ukljuĉivanje koncepta percipirana vrednost u modele kojima se objašnjava ponašanje 

potrošaĉa. MeĊutim, dok je prema pojedinim autorima percipiranu vrednost moguće 

meriti na osnovu samo jedne tvrdnje (Bolton, Drew, 1991), prema drugima percipirana 

vrednost je kompleksan koncept te zahteva i multidimenzionalan pristup (Sánchez-

Fernández, Iniesta-Bonilla, 2007). S obzirom na to da kupovina podrazumeva ne samo 

pribavljanje proizvoda, već predstavlja i izvor zabave i uţivanja, Babin i saradnici 

(1994) u kontekstu maloprodaje razvijaju skale za merenje utilitaristiĉke i hedonistiĉke 

dimenzije vrednosti. Za razliku od utilitaristiĉke dimenzije vrednosti koja predstavlja 

kognitivni koncept, hedonistiĉka dimenzija predstavlja afektivni koncept i prema 

pomenutim autorima obe dimenzije vrednosti ostvaruju znaĉajnu korelaciju sa 

satisfakcijom korisnika. UnapreĊenje kvaliteta usluga pozitivno utiĉe na percepcije 

utilitaristiĉke i hedonistiĉke vrednosti koje prema rezultatima istraţivanja sprovedenog 

u Juţnoj Koreji u kontekstu usluga restorana predstavljaju znaĉajne determinante 

satisfakcije i spremnosti korisnika da preporuĉe restoran (Babin et al., 2005). Stanovište 

o dvodimenzionalnosti koncepta percipirana vrednost zastupaju i Overby i Lee (2006) 

koji u kontekstu elektronske trgovine dokazuju znaĉajniji uticaj utilitaristiĉke dimenzije 

vrednosti na preferencije korisnika i namere ponovnog korišćenja usluga istog 

maloprodavca, pri ĉemu je znaĉaj utilitaristiĉke dimenzije vrednosti još izraţeniji u 

sluĉaju iskusnijih korisnika elektronske trgovine. Prema rezultatima istraţivanja u 
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kontekstu maloprodaje hedonistiĉka i utilitaristiĉka dimenzija vrednosti znaĉajno utiĉu i 

na satisfakciju i lojalnost korisnika usluga maloprodaje (Jones et al., 2006). Petrick i 

Backman (2002) ukazuju na postojanje transakcione (fiziĉke) vrednosti i akvizicione 

(bihejvioralne) vrednosti, pri ĉemu transakciona vrednost predstavlja objektivniju, 

finansijsku meru korisnosti usluge, dok akviziciona vrednost predstavlja subjektivnu 

ocenu korisnosti usluge. Rezultati istraţivanja koje su pomenuti autori sproveli u 

kontekstu usluga golf terena ukazuju na to da su obe vrste vrednosti znaĉajni prediktori 

ukupne ocene percipirane vrednosti, pri ĉemu je znaĉajniji uticaj transakcione vrednosti.  

Za razliku od akvizicione vrednosti transakciona vrednost znaĉajno utiĉe 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 istraţivanja 

sprovedenog u Australiji razvijaju PERVAL skalu, instrument za merenje percipirane 

vrednosti. Prema pomenutim autorima vrednost je ĉetvorodimenzionalan koncept koji 

obuhvata dimenzije emocionalna vrednost, socijalna vrednost i dve dimenzije 

funkcionalne vrednosti, cenu i kvalitet. Dimenzije vrednosti prema ovom istraţivanju 

znaĉajno utiĉu na spremnost korisnika da kupe i preporuĉe 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, uloţeni 

napor i reputacija usluţnog provajdera. Rezultati pomenutog istraţivanja ukazuju na 

znaĉajan nivo korelacija izmeĊu dimenzija vrednosti i njihov znaĉajan uticaj na ukupnu 

ocenu vrednosti. U kontekstu usluga turistiĉkih agencija u Španiji, Sanchez i saradnici 

(2006) razvijaju GLOVAL skalu, instrument za merenje percipirane vrednosti usluga. 

Prema pomenutim autorima vrednost je šestodimenzionalan koncept, pri ĉemu su 

dimenzije vrednosti funkcionalna vrednost koja se odnosi na eksterijer i enterijer 

turistiĉke agencije, profesionalizam usluţnog personala, kvalitet ponude agencije, cena, 

emocionalna vrednost i socijalna vrednost. Rezultati istraţivanja ukazuju na znaĉajan 

uticaj dimenzija vrednosti na percipiranu vrednost usluga kao i znaĉajne korelacije 

izmeĊu dimenzija vrednosti i satisfakcije i lojalnosti korisnika usluga turistiĉkih 

agencija.   

Percipirana vrednost se u kontekstu usluţnih delatnosti smatra znaĉajnim 

izvorom konkurentske prednosti i jednom od kljuĉnih determinanti ponašanja potrošaĉa. 
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Isporuka superiorne vrednosti i po tom osnovu izgradnja baze lojalnih potrošaĉa nuţno 

zahteva i da se pravilno sagleda doprinos pojedinih potrošaĉa i segmenata potrošaĉa 

zaraĊivaĉkoj moći kompanije.  

3.2.2 Doživotna vrednost potrošača 

Sa intenziviranjem konkurentskih pritisaka sve veći broj kompanija paţnju 

usmerava sa uspostavljanja pojedinaĉnih transakcija na izgradnju, odrţavanje i 

unapreĊenje odnosa sa potrošaĉima. Ideja izgradnje odnosa sa potrošaĉima je izazvati 

pozitivne efekte koji proizilaze iz lojalnosti potrošaĉa, a ogledaju se su spremnosti 

lojalnih potrošaĉa da plate i višu cenu za koristi koje proizilaze iz saradnje sa 

kompanijom, sklonosti lojalnih potrošaĉa da kupuju više i ĉešće i probaju dodatne 

proizvode i usluge kompanija (Reichheld, 2003). Prema poznatom Pareto pravilu 

„80:20―, 80% profita kompanije potiĉe od 20% najprofitabilnijih potrošaĉa, dok 

polovinu generisanog profita kompanije gube opsluţivanjem 30% kupaca sa dna liste 

kupaca rangiranih prema stepenu profitabilnosti, iz ĉega proizilazi da je profitabilnost 

moguće unaprediti eleminisanjem „najgorih― kupaca i njihovim podsticanjem da se 

preorijentišu na saradnju sa konkurentskim kompanijama (Hanić, 2010). S obzirom na 

to da izgradnja odnosa sa potrošaĉima podrazumeva i odreĊene izdatke akcenat je na 

kontinuitetu saradnje sa vrednim, odn. profitabilnim potrošaĉima.  

Kompanijama su na raspolaganju razliĉiti indikatori za merenje vrednosti 

potrošaĉa i utvrĊivanje njihovog doprinosa profitu, poput  RFM indikatora (Recency, 

Frequency, Monetary value), udela u novĉaniku potrošaĉa i prethodne vrednosti 

potrošaĉa. Pomenutim indikatorima zajedniĉko je da se baziraju na istorijskim 

podacima, pretpostavljajući da će se i u budućnosti potrošaĉi ponašati kao u prethodnom 

periodu, dok ne govore ništa o tome da li je u tekućem periodu potrošaĉ lojalan 

kompaniji, kada će ponovo obaviti kupovinu niti koliki će biti njegov doprinos profitu. 

Za razliku od pomenutih, indikator orijentisan ka budućnosti je  doţivotna vrednost 

potrošaĉa (Customer Lifetime Value), koja predstavlja diskontovanu vrednost budućih 

profita koje kompanija oĉekuje da ostvari u periodu saradnje sa potrošaĉem (Kumar, 

2008). Ovaj pokazatelj naroĉito dobija na aktuelnosti poslednjih godina sa sve ĉešćim 

zahtevima da se efekti ulaganja u marketinške aktivnosti uĉine merljivim kao i sa sve 
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većim znaĉajem marketinga pomoću baza podataka (Gupta et al., 2006). Doţivotna 

vrednost potrošaĉa moţe se meriti na nivou pojedinaĉnih potrošaĉa, u sluĉaju kompanija 

koje posluju sa malim brojem potrošaĉa, dok je u sluĉaju kompanija koje opsluţuju 

veliki broj potrošaĉa koji pojedinaĉno generišu manju vrednost prodaje preporuĉljivo 

meriti doţivotnu vrednost segmenata potrošaĉa (Jain, Singh, 2002). Izraĉunavanje 

doţivotne vrednosti potrošaĉa podrazumeva projekciju neto novĉanog toka koji će 

kompanija ostvariti u periodu saradnje sa potrošaĉem i diskontovanje, odn. svoĊenje 

neto novĉanog toka na sadašnju vrednost, s obzirom na to da odreĊena suma novca u 

sadašnjem trenutku vredi više nego isti iznos u budućnosti. Diskontovanje se vrši na 

osnovu kamatne stope na štedne depozite, odn. ponderisanih proseĉnih troškova kapitala 

(Kumar, 2008). U praksi, meĊutim, projekcija neto novĉanog toka nije jednostavan 

zadatak, s obzirom na to da zahteva uvid u troškove marketinga, poput troškova 

opsluţivanja potrošaĉa, uvoĊenja i odrţavanja programa lojalnosti, kao i troškove 

ponovnog privlaĉenja potrošaĉa, diskontnu stopu i odabir vremenskog perioda za koji se 

izraĉunava.  

Proseĉnu doţivotnu vrednost potrošaĉa koji pripada odreĊenom segmentu 

moguće je izraĉunati primenom sledeće formule: 
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pri ĉemu oznake imaju sledeće znaĉenje: CLV – doţivotna vrednost potrošaĉa, r 

– stopa zadrţavanja potrošaĉa, d – diskontna stopa, t – vremenski period, T – broj 

vremenskih perioda za koji se izraĉunava doţivotna vrednost potrošaĉa, GC – proseĉna 

kontribuciona marţa, M – troškovi marketinga po potrošaĉu, A- proseĉni troškovi 

privlaĉenja potrošaĉa (Kumar, 2008). 

Prema jednom od pristupa prilikom izraĉunavanja doţivotne vrednosti potrošaĉa 

neophodno je uzeti u obzir ne samo broj godina aktivnosti, odn. saradnje potrošaĉa sa 

kompanijom, već i uĉestalost kupovina u posmatranom periodu, broj kontakata izmeĊu 

kompanije i potrošaĉa, kao i ĉinjenicu da se pojedini vidovi komunikacije sa 

potrošaĉima, poput liĉnih poseta, direktne pošte, komunikacije putem web sajta 

kompanije, meĊusobno razlikuju i u pogledu visine troškova koje generišu. U skladu sa 

navedenim doţivotnu vrednost potrošaĉa moguće je izraĉunati primenom sledeće 
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formule: 
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pri ĉemu je znaĉenje oznaka sledeće: CLVi – doţivotna vrednost potrošaĉa i, 

CMi,y – oĉekivana kontribuciona marţa potrošaĉa i u kupovnoj situaciji y, r – diskontna 

stopa, ci,m,l – jediniĉni troškovi marketinga koji proizilaze iz komunikacije i 

opsluţivanja potrošaĉa i putem kanala m u godini l, xi,m,l – broj kontakta sa potrošaĉem i 

putem kanala m u godini l, frequencyi – oĉekivana uĉestalost kupovine potrošaĉa i, n – 

broj godina predviĊanja, Ti – oĉekivani broj kupovina potrošaĉa i do kraja posmatranog 

perioda (Venkatesan, Kumar, 2004).  

Sumiranjem doţivotnih vrednosti pojedinaĉnih potrošaĉa dobija se vrednost 

baze potrošaĉa koja predstavlja dobru aproksimaciju ukupne vrednosti kompanije 

(Gupta et al., 2006). Istraţivanja ukazuju da je kvalitet odnosa sa potrošaĉima, ĉiji su 

kljuĉni elementi satisfakcija potrošaĉa, poverenje i posvećenost, znaĉajna determinanta 

doţivotne vrednosti potrošaĉa (Wu, Li, 2011). Vrednost potrošaĉa je preporuĉljivo 

raĉunati za trogodišnji period, s obzirom na to da se 80% profita iz saradnje sa 

potrošaĉem realizuje u ovom periodu. Period predviĊanja u velikoj meri zavisi od grane 

u okviru koje kompanija posluje te se u oblasti auto-industrije predviĊanja najĉešće vrše 

za period od 20 godina, u kome kupac ima mogućnost da obavi tri kupovine, dok se u 

oblasti osiguranja predviĊanja odnose na period od 7 do 10 godina. Izraĉunavanje 

doţivotne vrednosti potrošaĉa pruţa mogućnost rangiranja potrošaĉa, u zavisnosti od 

njihovog doprinosa profitu kompanije, na osnovu ĉega su kompanije u mogućnosti da 

sagledaju kojim potrošaĉima je potrebno obezbediti preferencijalni status, sa kojim 

potrošaĉima treba komunicirati putem jeftinijih medija, koji potrošaĉi će biti 

perspektivniji u budućnosti, a koje treba prepustiti konkurenciji i na koji naĉin 

prilagoditi intenzitet marketinških aktivnosti i izvršiti alokaciju budţeta za marketing na 

privlaĉenje novih i izgradnju odnosa sa već postojećim potrošaĉima. S obzirom na to da 

su resursi kompanija ograniĉeni izraĉunavanjem doţivotne vrednosti potrošaĉa 

kompanije stiĉu uvid u to koliko mogu da investiraju u saradnju sa potrošaĉem i da pri 

tom ostvare pozitivan prinos na investirana sredstva (Kumar, 2008; Kumar, 2010). U 

oblasti maloprodaje izraĉunavanje doţivotne vrednosti potrošaĉa pruţa mogućnost da se 
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sagleda cenovna osetljivost pojedinih segmenata potrošaĉa, predstavlja informacije od 

znaĉaja prilikom formulisanja cenovne strategije, intenziteta i oblika promocije, odabira 

asortimana koji će biti ponuĊen pojedinim kategorijama potrošaĉa, kao i pravilnog 

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

3.3 Lojalnost potrošača 

3.3.1 Pojam, vrste i karakteristike lojalnosti potrošača 

Izgradnja baze lojalnih potrošaĉa smatra se kljuĉnim izvorom odrţive 

konkurentske prednosti. Lojalnost potrošaĉa kao koncept već više decenija 

nesmanjenim intenzitetom privlaĉi paţnju  istraţivaĉa. U inicijalnim fazama istraţivanja 

lojalnost je izjednaĉavana sa ponovnim kupovinama, odn. objašnjavana je uĉešćem 

kupovina odreĊenog brenda u ukupnim kupovinama od strane potrošaĉa u dotiĉnoj 

kategoriji proizvoda. MeĊutim, još krajem 1960-tih godina javljaju se stavovi po kojima 

pravu lojalnost ne treba poistovećivati sa lojalnošću u ponašanju, s obzirom na to da se 

u osnovi lojalnosti u ponašanju moţe nalaziti i laţna lojalnost, izazvana cenovnim 

popustima, boljom pozicijom proizvoda na mestu prodaje i drugim pogodnostima, dok 

je za pravu lojalnost osim lojalnosti u ponašanju od znaĉaja i lojalnost u stavu, odn. 

privrţenost potrošaĉa dotiĉnom brendu (Day, 1969).  

Prema jednom od najĉešće citiranih shvatanja „lojalnost potrošaĉa predstavlja 

duboku posvećenost ponovnim kupovinama preferiranog proizvoda ili usluge 

konzistentno u budućnosti, uprkos situacionim uticajima i marketing naporima 

konkurenata koji imaju potencijal da izazovu promenu izvora snabdevanja potrošaĉa― 

(Oliver, 1997; str. 392). Lojalnost potrošaĉa se prema Oliveru (1997) razvija kroz 

odreĊene faze. Potrošaĉ najpre postaje lojalan u kognitivnom smislu, zatim se razvija 

afektivna lojalnost, nakon ĉega sledi konativna lojalnost i u poslednjoj fazi se razvija 

ponašanje 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 marketinške napore konkurenata te isticanjem troškovnih i drugih prednosti 

konkurentskih alternativa potrošaĉi lako mogu promeniti izvor snabdevanja. U narednoj 
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fazi potrošaĉi postaju lojalni u afektivnom smislu, odn. pozitivno nepotvrĊivanje 

prethodnih oĉekivanja raĊa emocionalnu privrţenost proizvodu. MeĊutim, pojedinaĉna 

zadovoljavajuća iskustva nisu garant lojalnosti te je ubeĊivaĉkom propagandom i 

izazivanjem proba konkurentskih prozvoda moguće uticati na promenu izvora 

snabdevanja potrošaĉa, odn. preferiranog proizvoda. U narednoj fazi razvija se 

konativna lojalnost, odn. posvećenost potrošaĉa ponovnim kupovinama preferiranog 

proizvoda ili usluge. U ovoj fazi razvija se ţelja potrošaĉa da ponovo kupi proizvod, ali 

se pod uticajem izazvanih proba i ubeĊivaĉke propagande konkurencije ţelja moţe 

preusmeriti ka nekoj od konkurentskih alternativa. U narednoj fazi razvija se akciona 

lojalnost koja podrazumeva ne samo privrţenost potrošaĉa, već i motivisanost da se 

prevaziĊu prepreke koje stoje na putu do cilja, odn. ţeljenog proizvoda. U odnosu na 

prethodne faze lojalnost je u ovoj fazi najstabilnija i manje je verovatno da bi 

ubeĊivaĉki napori konkurenata mogli da izazovu promenu ponašanja potrošaĉa.  

U zavisnosti od stava, odn. preferencija prema proizvodu u odnosu na 

konkurentske alternative i uĉestalosti ponovnih kupovina moguće je razlikovati laţnu, 

latentnu i stabilnu lojalnost i identifikovati situaciju koju karakteriše odsustvo lojalnosti 

(Tabela 3.1.) 

Tabela 3.1. Tipovi lojalnosti potrošača u zavisnosti od preferencija potrošača i učestalosti 

ponovnih kupovina 

 Uĉestalost ponovnih kupovina 

Preferencije potrošaĉa visoka niska 

visoke Stabilna lojalnost Latentna lojalnost 

niske Laţna 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 

Laţna lojalnost javlja se u situacijama u kojima ponovne kupovine proizvoda 

nisu praćene preferencijama prema proizvodu. U osnovi laţne lojalnosti moţe biti 

nedostatak alternativa ili nemogućnost potrošaĉa da priušti preferirani proizvod. Laţna 

lojalnost ispoljava se i u uslovima niskog nivoa ukljuĉenosti potrošaĉa usled ĉega 

potrošaĉ ne percipira znaĉajnije razlike izmeĊu ponuĊenih proizvoda, kao i u situaciji u 

kojoj postoje dobri interpersonalni odnosi izmeĊu kupca i ponuĊaĉa što rezultira 

nerazmatranjem konkurentskih proizvoda. Ovaj vid lojalnosti moguće je uĉvrstiti  

daljim unapreĊenjem odnosa izmeĊu kupca i ponuĊaĉa ili prevesti u stabilnu lojalnost 
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unapreĊenjem performansi proizvoda, odn. usluge ĉime kompanija postaje manje 

ranjiva u odnosu na marketinške napore konkurenata. Latentna lojalnost javlja se u 

situacijama u kojima postoje preferencije prema proizvodu, ali one nisu praćene 

ponovnim kupovinama. Razlog tome moţe biti nedostupnost proizvoda na mestu 

snabdevanja kupca u kom sluĉaju se ovaj vid lojalnosti moţe 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 ĉijem 

asortimanu se dotiĉni proizvod nalazi. Latentna lojalnost javlja se i u sluĉaju kada i 

pored izrazito pozitivnog stava prema proizvodu usled promena u ţivotnom ciklusu ili 

stilu ţivota potrošaĉa prestaje potreba za proizvodom ili uslugom kompanije kao i pod 

uticajem drugih relevantnih osoba. Odsustvo lojalnosti postoji u situaciji kada potrošaĉi 

nemaju izraţene preferencije prema proizvodu niti ga kupuju uĉestalo. Zadatak 

kompanije u takvoj situaciji je da marketinškim strategijama diferencira proizvod u 

odnosu na ponudu konkurenata, uĉini proizvod dostupnim na mestu prodaje i ponudi 

kupcima razlog za ponovne kupovine proizvoda. Najpovoljnija situacija za kompaniju 

je ona u kojoj potrošaĉi usled izraţenih preferencija prema proizvodu obavljaju ponovne 

kupovine i izazov sa kojim se suoĉavaju kompanije u ovoj situacije je odrţavanje 

konkurentske prednosti.  

Lojalnost se prema Oliveru (1997) moţe posmatrati i kao krajnja, proaktivna i 

situaciona. Krajnja lojalnost javlja se u situaciji u kojoj potrošaĉ po svaku cenu ţeli i 

nastoji da pribavi ţeljeni proizvod. Odraz proaktivne lojalnosti su regularne kupovine 

ţeljenog proizvoda kada god se ukaţe potreba za tom kategorijom proizvoda, dok je 

situaciona lojalnost uslovljena odreĊenom situacijom koja je od vaţnosti za potrošaĉa i 

u kojoj brend koji se regularno kupuje ustupa mesto brendu koji potrošaĉ smatra 

prikladnim za datu situaciju.  

Lojalni potrošaĉi smatraju se faktorom koji znaĉajno utiĉe na finansijske 

performanse kompanija. UnapreĊenje profitabilnosti kompanija proizilazi iz ponovnih 

kupovina potrošaĉa, spremnosti potrošaĉa da prošire saradnju sa kompanijom i kupe i 

dodatne proizvode i usluge kompanija, niţih troškova opsluţivanja lojalnih potrošaĉa. 

Lojalni potrošaĉi spremniji su da plate i više za proizvode i usluge kompanije sa kojom 

su zadovoljni i generisanjem pozitivne usmene propagande utiĉu na privlaĉenje novih 

potrošaĉa (Reichheld, 2003). MeĊutim, istraţivanja u oblasti maloprodaje ukazuju na to 
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da opsluţivanje lojalnih potrošaĉa nije uvek profitabilnije za kompaniju (Reinartz,  

Kumar, 2000). Lojalni potrošaĉi vremenom uĉe kako da prepoznaju vrednost te se u 

okviru ponude kompanije spremnije u odnosu na kupce koji sa kompanijom saraĊuju 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, 

ĉime se neutrališu pozitivni efekti niţih izdataka za privlaĉenje novih i opsluţivanje 

postojećih potrošaĉa. S obzirom na to da nisu svi potrošaĉi jednako vredni zarad 

maksimiziranja pozitivnih efekata opsluţivanja lojalnih potrošaĉa osnovni zadatak 

kompanija je identifikovanje i ciljanje pravih potrošaĉa, odn. onih segmenata potrošaĉa 

izmeĊu ĉijih potreba i sposobnosti kompanije postoji dobro uklapanje. U tom smislu 

Zeithaml i saradnici (2001) predlaţu klasifikaciju potrošaĉa na platinaste, zlatne, 

gvozdene i olovne potrošaĉe. Platinasti potrošaĉi predstavljaju mali procenat baze 

potrošaĉa. Spadaju u kategoriju velikih kupaca ĉiji je doprinos profitabilnosti kompanija 

takoĊe znaĉajan. Privrţeni su kompaniji, ispoljavaju niţi nivo cenovne osetljivosti, 

spremnije prihvataju nove proizvode i usluge kompanija, ali i zahtevaju najviši nivo 

usluga. Veći procenat baze potrošaĉa ĉine zlatni potrošaĉi, koji takoĊe ispoljavaju niţi 

nivo cenovne osetljivosti, ali je niţi i njihov doprinos profitu kompanije. Spadaju u 

kategoriju velikih kupaca, ali ĉesto zahtevaju cenovne popuste i u cilju minimiziranja 

rizika spremniji su u odnosu na platinaste potrošaĉe za saradnju sa većim brojem 

dobavljaĉa. Ove dve kategorije potrošaĉa spadaju u najvrednije potrošaĉe i izazov sa 

kojim se kompanije suoĉavaju je na koji naĉin unaprediti odnose sa ovim potrošaĉima, s 

obzirom na to su oni ujedno i najatraktivniji za konkurentske kompanije. Jedna od 

opcija koje kompanijama stoje na raspolaganju je unapreĊenje saradnje sa ovim 

potrošaĉima kroz programe lojalnosti. Većinu ĉine gvozdeni potrošaĉi. Na osnovu ove 

kategorije potrošaĉa kompanije obezbeĊuju ekonomiju obima i nivo kapaciteta 

neophodan za opsluţivanje platinastih i zlatnih potrošaĉa. Doprinos profitu gvozdenih 

potrošaĉa je marginalan i nedovoljan da bi im se ukazao specijalan tretman. Na dnu 

piramide potrošaĉa nalaze se olovni potrošaĉi. To su oni potrošaĉi ĉiji je doprinos 

profitu najniţi, ali koji zahtevaju nesrazmerno viši nivo usluga. Smatraju se i 

problematiĉnim potrošaĉima, s obzirom na to da su eventualno nezadovoljstvo 

kompanijom spremni da podele sa ostalim potrošaĉima. Iz ugla kompanije ovi potrošaĉi 

predstavljaju segment na kome se gubi profit te je zadatak kompanija ili da ih motišu da 
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sve svoje potrebe u odreĊenoj kategoriji usmere ka jednom izvoru i time ih prevedu u 

kategoriju gvozdenih potrošaĉa, povećaju profitabilnost ovih potrošaĉa kroz viši nivo 

cena i redukciju usluga, podstaknu ih na korišćenje troškovno efikasnijih kanala 

komunikacije ili da ih prepuste konkurenciji.  

Sliĉna pomenutoj je i klasifikacija koja pored profitabilnosti u obzir uzima i 

sklonost potrošaĉa ka uspostavljanju dugoroĉnih odnosa sa kompanijom i po kojoj se 

potrošaĉi mogu svrstati u strance, školjke, leptire i prave prijatelje (Reinartz, Kumar, 

2000). Stranci predstavljaju kategoriju potrošaĉa sa najniţim profitnim potencijalom 

koji nisu skloni ka uspostavljanju dugoroĉnije saradnje sa kompanijom i izmeĊu ĉijih 

potreba i ponude kompanije postoji nizak nivo poklapanja. Kompanijama se savetuje 

maksimiziranje profita po svakoj od transakcija sa potrošaĉima iz ove kategorije. Nizak 

profitni potencijal i nizak nivo poklapanja izmeĊu potreba potrošaĉa i ponude 

kompanije karakteriše i potrošaĉe iz kategorije školjki. Ovi potrošaĉi za razliku od 

prethodne kategorije ispoljavaju sklonost ka dugoroĉnoj saradnji te se kompanijama 

savetuje merenje veliĉine i udela u novĉaniku potrošaĉa. U sluĉaju niskog udela u 

novĉaniku potrošaĉa zadatak kompanija je da potrošaĉima pribliţe i dodatne proizvode 

iz svog asortimana i po tom osnovu povećaju prihode, dok se u sluĉaju niske plateţne 

moći potrošaĉa kompanijama savetuje redukcija troškova opsluţivanje ove grupacije 

potrošaĉa.  Kategoriju leptira ĉine potrošaĉi koje karakteriše visok profitni potencijal, 

ali koji nisu skloni uspostavljanju dugoroĉne saradnje sa kompanijom. Zadatak 

kompanija u ovom sluĉaju je da procene u kom trenutku ovi ptrošaĉi postaju neaktivni i 

u skladu sa tim obustave aktivnosti dalje komunikacije sa potrošaĉima. Potrošaĉi 

izmeĊu ĉijih potreba i ponude kompanije postoji sklad i koje karakteriše najviši profitni 

potencijal nazivaju se pravim prijateljima. Kompanijama se savetuje uspostavljanje, 

odrţavanje i unapreĊenje odnosa sa pripadnicima ove grupacije potrošaĉa.  

3.3.2 Programi lojalnosti u cilju razvoja odnosa sa potrošačima 

Sve do 1990-tih godina marketing napori kompanija uglavnom su bili fokusirani 

na privlaĉenje novih potrošaĉa, dok je nedovoljno paţnje posvećivano razvoju i 

odrţavanju odnosa sa postojećim potrošaĉima. MeĊutim, usled deregulacije i 

liberalizacije brojnih sfera privrede i rezultirajućeg intenziviranja konkurentskih 
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pritisaka i rastućih troškova privlaĉenja potrošaĉa meĊu kompanijama sa zapadnih 

trţišta na znaĉaju dobijaju marketing programi usmereni na razvoj, odrţavanje i 

unapreĊenje obostrano korisnih odnosa sa najvrednijim segmentima potrošaĉa.  

U osnovi programa lojalnosti je nagraĊivanje kupaca za ispoljeno ponašanje. U 

odnosu na akcije unapreĊenja prodaje razlikuju se po tome što podrazumevaju 

kontinuiranu komunikaciju sa odabranim segmentima potrošaĉa, odn. kontinuiranu 

isporuku superiorne vrednosti i po tom osnovu vezivanje potrošaĉa za kompaniju.  

Jedan od najranijih programa je AAdvantage program lojalnosti kompanije 

American Airlines koji je uveden 1981. godine. Ovaj program danas podrazumeva 

partnerstvo izmeĊu većeg broja avio kompanija, ali i hotela, restorana, rent-a-car 

agencija i širokog spektra maloprodajnih objekata. Ĉlanstvom u programu lojalnosti 

korisnik stiĉe mogućnost osvajanja besplatnih avio-milja u zavisnosti od razdaljine 

izmeĊu polazišne i odredišne destinacije, odn. obima potrošnje u nekoj od partnerskih 

organizacija, kao i mogućnost zamene osvojenih milja za neku od pogodnosti koje nude 

druge kompanije uĉesnice u programu lojalnosti. Tako se za svaki dolar potrošen u 

nekom od partnerskih restorana stiĉe do pet avio-milja, odn. do pedeset avio milja za 

celodnevno korišćenje usluga rent-a-car agencija. Aktivnost korisnika posmatra se u 

osamnaestomeseĉnom periodu u kome na osnovu osvojenih milja postoji mogućnost 

unapreĊenja do zlatnog, platinastog ili biznis platinastog korisniĉkog statusa koji 

ĉlanovima nude posebne privilegije. Ovaj program je u toj meri popularan da se 

besplatne milje u SAD-u smatraju drugim plateţnim sredstvom, odmah posle ameriĉkog 

dolara. Sliĉan ovom je i Hilton HHonors program koji korisnicima nudi mogućnost 

osvajanja baziĉnih i bonus poena u zavisnosti od ostvarenog obima potrošnje u nekom 

od smeštajnih kapaciteta ukljuĉenih u program lojalnosti kao i korisniĉkog statusa koji 

moţe biti plavi, srebrni, zlatni i dijamantski. Pogodnosti koje su na raspolaganju 

korisnicima zavise od statusa i kreću se od ranog prijavljivanja, kasnog odjavljivanja i 

besplatnog smeštaja za supruţnika do smeštaja u višoj kategoriji od one koja je plaćena 

i garantovanog smeštaja u sluĉaju kasnih rezervacija. Jednim od najuspešnijih programa 

lojalnosti u oblasti maloprodaje smatra se Tesco Clubcard koji je uveden 1995. godine. 

Ovaj program lojalnosti u zavisnosti od obima potrošnje korisnicima nudi mogućnost 

osvajanja vauĉera kojima se moţe kupiti roba u Tesco objektima, odnosno ĉija se 

vrednost ĉetvorostruko uvećava u sluĉaju kupovina proizvoda, odn. usluga partnerskih 
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zlatara, bioskopa, restorana, tematskih parkova, turistiĉkih agencija isl. U osnovi ovog 

programa lojalnosti je vrlo temeljna baza podataka o korisnicima koja omogućava 

personalizaciju komunikacije sa korisnicima (Opširnije videti: AAdvantage American 

Airlines, Hilton HHonors, Tesco Clubcard).  

Od uvoĊenja programa lojalnosti oĉekuje se vezivanje korisnika za kompaniju, 

odn. kreiranje izlaznih barijera, podsticanje potrošaĉa da usmere kupovine ka jednom 

izvoru ĉime se ostvaruje veći udeo u novĉaniku potrošaĉa, podsticanje ĉešćih kupovina i 

bolje upoznavanje potrošaĉa, njihovog stila ţivota i potreba (Nunes, Dréze, 2006). U 

tom smislu savetuje se i pravilan odabir nagrada, odn. ponuda nagrada koje su od 

vrednosti za potrošaĉe i koje po mogućstvu tangiraju iskustvo korisnika. Pravilno 

implementirani programi lojalnosti mogu posluţiti i kao korisna analitiĉka osnova za 

upravljanje zalihama, odabir nove lokacije maloprodajnog objekta i prilagoĊavanje 

asortimana potrebama korisnika. Od uvoĊenja programa lojalnosti oĉekuje se i 

privlaĉenje novih korisnika, kao i proširenje saradnje izmeĊu 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 sledeća ĉetiri tipa: 

 Tip 1 – Programi lojalnosti koji zapravo i nisu programi lojalnosti, već akcije 

unapreĊenja prodaje. Podrazumevaju davanje jednakih cenovnih popusta svim 

licima vlasnicima kartica lojalnosti bez obzira na njihovu prethodnu kupovnu 

istoriju. Od informacija o potrošaĉima eventualno sadrţe demografske podatke i 

kao takvi ne omogućavaju personalizovanu komunikaciju. Primenjuju ih mala 

preduzeća kojima nedostaju finansijska sredstva za sprovoĊenje ozbiljnijih 

programa lojalnosti i posvećenost menadţmenta. Najĉešće se uvode kao odgovor 

na akcije konkurenata. 

 Tip 2 – Programi lojalnosti koji podrazumevaju davanje jedne jedinice 

proizvoda besplatno nakon odreĊenog broja kupovina. Po prirodi su sliĉni tipu 1 

programa lojalnosti, s tim što predstavljaju vid koliĉinskih popusta. Organizacije 

koje primenjuju ovaj vid programa lojalnosti ne poseduju podatke o stilu ţivota 

niti preferencijama potrošaĉa te nisu u mogućnosti da sprovedu personalizovanu 

komunikaciju sa potrošaĉima. Najĉešće ih sprovode male organizacije koje 

imaju bar jedan kljuĉni proizvod, odn. uslugu koja privlaĉi dovoljan broj 

korisnika. Nedostatak ovakvih programa lojalnosti ogleda se u tome što 
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podrazumevaju davanje besplatnog proizvoda kupcima koji bi i inaĉe kupovali 

taj proizvod ne podstiĉući ih da probaju i druge proizvode i usluge iz asortimana 

organizacije.  

 Tip 3 – Programi lojalnosti koji dodeljivanjem poena nagraĊuju kupce za 

odreĊeni obim, odn. vrednost potrošnje. Najĉešće se sprovode u saradnji izmeĊu 

komplementarnih kompanija, kao što su avio-prevoznici, hoteli, restorani, 

maloprodajni objekti. Komunikacija sa korisnicima se ne prilagoĊava ĉime se 

onemogućava razvoj odnosa sa korisnicima.   

 Tip 4 – Programi lojalnosti koji podrazumevaju prilagoĊavanje ponude, nagrada 

i komunikacije individualnim potrebama korisnika. Primenjuju ih velike 

kompanije sa dovoljno finansijskih sredstava i ekspertize za formiranje i 

upravljanje sloţenim bazama podataka u kojima su osim demografskih podataka 

i prethodne kupovne istorije sadrţani i podaci koji ukazuju na stil ţivota i 

preferencije potrošaĉa.  

 

UvoĊenjem programa lojalnosti kompanije oĉekuju niţi nivo cenovne 

osetljivosti potrošaĉa, jaĉanje pozitivnih stavova potrošaĉa o kompaniji i njenim 

proizvodima kao i uspešno lansiranje i povlaĉenje proizvoda sa trţišta putem 

personalizovane komunikacije koja bi bila usmerena ka korisnicima koji bi mogli imati 

najviše interesovanja za dotiĉnu kategoriju proizvoda. MeĊutim, koristi koje se od 

programa lojalnosti mogu realizovati zavise i od tipa programa te je neophodno imati u 

vidu da su programi tipa 1 i 2 lišeni detaljnih podataka o preferencijama, stilu ţivota i 

prethodnoj kupovnoj istoriji potrošaĉa i kao takvi ograniĉenog su dometa. Programi 

lojalnosti privukli su znaĉajnu paţnju istraţivaĉa, ali konsenzus u pogledu efekata 

sprovoĊenja programa lojalnosti nije postignut. Prema rezultatima istraţivanja 

sprovedenog u kontekstu maloprodaje kozmetiĉkih proizvoda u Australiji programi 

lojalnosti pozitivno utiĉu na satisfakciju korisnika uslugama maloprodajnog objekta i 

lojalnost prema maloprodavcu (Bridson et al., 2008). Lewis (2004) i Taylor i Neslin 

(2005) u istraţivanjima sprovedenim u oblasti maloprodaje dokazuju pozitivan uticaj 

programa lojalnosti na obim potrošnje ĉlanova. Stav korisnika u pogledu programa 

lojalnosti, prema istraţivanju sprovedenom u kontekstu nespecijalizovane maloprodaje 

prehrane u Španiji, utiĉe na lojalnost u stavu prema maloprodavcu i kupovno ponašanje 

korisnika (Agudo Jesus et al., 2012). MeĊutim, rezultati istraţivanja sprovedenog u 
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Francuskoj na uzorku korisnika usluga hipermarketa ukazuju na to da programi 

lojalnosti ne vrše znaĉajniji uticaj na duţi rok na ponašanje ĉlanova, odn. izazivaju 

pozitivne efekte na ponašanje korisnika u roku od šest do devet meseci od uĉlanjenja 

bez znaĉajnijeg uticaja u pogledu stava i posvećenosti korisnika (Meyer-Waarden, 

Benavent, 2009). Istraţivanje takoĊe sprovedeno u kontekstu maloprodaje u Francuskoj 

ukazuje na uticaj programa lojalnosti pre svega na ponašanje velikih kupaca, dok su 

prema ovom istraţivanju programi lojalnosti manje atraktivni za male kupce (Meyer-

Waarden, Benavent, 2006). S druge strane istraţivanje sprovedeno u SAD-u na osnovu 

baze podataka lanca konvinijentnih maloprodajnih objekata ukazuje na skoro dvostruko 

i više nego dvostruko povećanje uĉestalosti kupovina kod srednjih i malih kupaca u 

periodu nakon dve godine od uvoĊenja programa lojalnosti, bez znaĉajnijeg uticaja na 

uĉestalost kupovina i obim transakcija velikih kupaca. Rezultati ovog istraţivanja 

takoĊe ukazuju i na proširenje 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) istraţujući efekte programa 

lojalnosti ukazuju na neophodnost razlikovanja lojalnosti korisnika prema programu 

lojalnosti i lojalnosti prema kompaniji. Ovo je naroĉito vaţno kod programa lojalnosti 

koji se zasnivaju na partnerstvu izmeĊu većeg broja organizacija, s obzirom na to da 

lojalnost prema programu utiĉe na obim potrošnje korisnika, a da bi se potrošnja 

usmerila u korist kompanije neophodno je ulaganje u kvalitet odnosa izmeĊu potrošaĉa i 

kompanije. S obzirom na to da u pogledu efekata programa lojalnosti ne postoji 

konsenzus meĊu istraţivaĉima moţe se oĉekivati da će ova problematika okupirati 

paţnju istraţivaĉa i u budućem periodu. Da bi se kreirale pretpostavke za efektivno 

sprovoĊenje programa lojalnosti kompanijama se savetuje izbegavanja osnovnih uzroka 

frustracija korisnika programa lojalnosti, poput postavljanja isuviše visokih zahteva u 

pogledu obima kupovine koji je neophodan za sticanje poena, usko ograniĉen period 

vaţenja poena, ponuda nagrada koje nemaju vrednost za korisnike, nedostupnost na 

zalihama onih proizvoda koji su ponuĊeni kao nagrade za ispoljeno ponašanje, 

zahtevanje od korisnika koji su se kvalifikovali za dobijanje nagrade da uloţe dodatan 

fiziĉki 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 potrošaĉa donosi brojne koristi za kompanije. Lojalni potrošaĉi kupuju 

više i ĉešće, ispoljavaju niţi nivo cenovne osetljivosti, s obzirom na iskustvo u saradnji 

sa ovom kategorijom potrošaĉa moguće ih je opsluţivati na troškovno efikasniji naĉin, 

predstavljaju vredan izvor informacija za unapreĊenje proizvoda i usluga, spremni su da 

preporuĉe kompaniju i po tom osnovu utiĉu na privlaĉenje novih korisnika i 

unapreĊenje zaraĊivaĉke moći kompanija (Zeithaml et al., 1996; Reichheld, 2003; Jang, 

Feng, 2007). Stoga su determinante lojalnosti i naĉini za izgradnju baze lojalnih 

potrošaĉa predmet višedecenijskog interesovanja istraţivaĉa iz akademskih i poslovnih 

krugova. Kljuĉne determinante lojalnosti na koje ukazuje pregled relevantnih 

istraţivanja u kontekstu usluţnih delatnosti su kvalitet usluga, percipirana vrednost i 

satisfakcija korisnika. U inicijalnim istraţivanjima dominira parcijalni pristup u 

objašnjavanju lojalnosti potrošaĉa. Boulding i saradnici (1993) na uzorku korisnika 

usluga visokog obrazovanja ukazuju na kvalitet usluga kao direktnu determinantu 

nameravanog ponašanja korisnika, odn. spremnost korisnika da se pozitivno izrazi o 

instituciji i preporuĉi je svom poslodavcu kao poligon za regrutovanje novih zaposlenih. 

Direktan uticaj kvaliteta usluga na nameravano ponašanje korisnika, odn. spremnost 

korisnika da preporuĉi, plati i višu cenu za ţeljenu uslugu i da se i u budućnosti 

snabdeva kod iste kompanije dokazuju i Zeithaml i saradnici (1996) na uzorku korisnika 

razliĉitih vrsta usluga, ukljuĉujući i maloprodaju. U modelima koji su predmet 

ispitivanja u pomenutim istraţivanjima kvalitet je modelovan kao kljuĉna 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 

istraţivanjima je to da ĉak iako su u radovima razmatrani odnosi izmeĊu kvaliteta 

usluga, satisfakcije i vrednosti, kao koncepata evaluacije usluga, kao direktna 

determinanta lojalnosti najĉešće je modelovan jedan od pomenutih koncepata. Ovakav 
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pristup, prema Croninu i saradnicima (2000) moţe da stvori iskrivljenu predstavu o 

relativnom znaĉaju pojedinih determinanti lojalnosti, s obzirom na to da vodi 

prenaglašavanju, odn. potcenjivanju znaĉaja onih varijabli koje nisu modelovane kao 

direktne determinante lojalnosti. Stoga u poslednjoj deceniji paţnju istraţivaĉa koji se 

bave problematikom lojalnosti potrošaĉa u usluţnim delatnostima naroĉito privlaĉe 

kompleksniji modeli, koji simultano razmatraju odnose izmeĊu kljuĉnih koncepata 

evaluacije usluga i njihov direktan i indirektan uticaj na lojalnost korisnika. Većina 

istraţivanja sprovedena je u SAD-u, zemljama Zapadne Evrope i poslednjih godina u 

razvijenim privredama Azije, u kojima su usluţne delatnosti tradicionalno izloţene 

snaţnim konkurentskim pritiscima te je i problematika kreiranja baze lojalnih potrošaĉa 

u ţiţi interesovanja istraţivaĉa. S obzirom na aktuelnost pomenute problematike u svetu 

i ĉinjenicu da joj je u dosadašnjim istraţivanjima u kontekstu usluţnih delatnosti u 

Srbiji posvećeno nedovoljno paţnje cilj ovog istraţivanja je simultano ispitivanje 

odnosa izmeĊu kvaliteta usluga, percipirane vrednosti i satisfakcije i njihov totalni, 

direktan i indirektan, uticaj na lojalnost, odn. nameravano ponašanje korisnika usluga 

kao indikator lojalnosti. Za kontekst istraţivanja odabrana je maloprodaja koja se odvija 

putem nespecijalizovanih trgovinskih formata sa preteţnim uĉešćem prehrambenog 

asortimana, s obzirom na to da maloprodaja predstavlja primarnu trţišnu instituciju koja 

svojim mehanizmom praktiĉno opredeljuje kljuĉna kretanja na trţištu Srbije (Lovreta i 

saradnici, 2008; str. 2) i koja je sa pozitivnim promenama sa poĉetka ovog milenijuma 

sve intenzivnije izloţena dejstvu inostrane konkurencije.  

U predstojećem delu rada biće izloţen pregled relevantnih istraţivanja u kojima 

su razmatrani odnosi izmeĊu 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 paţnja će 

biti posvećena obrazloţenju uzorka ispitanika, upitnika i tehnikama multivarijacione 

analize koje su primenjene za obradu podataka, nakon ĉega će uslediti prezentovanje 

rezultata i razmatranje zakljuĉnih komentara. 

4.2 Pregled prethodnih istraživanja 

Prema stanovištu dve najpoznatije škole kvaliteta usluga, Skandinavske i 
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Ameriĉke škole, kvalitet usluga predstavlja multidimenzionalan koncept. Predstavnici 

obe škole saglasni su u tome da je kvalitet usluga u funkciji oĉekivanja formiranih pre 

kupovine, odn. pristupanja procesu usluţivanja, i percipiranih performansi, ali se 

razmimoilaţenja odnose na sadrţaj dimenzija kvaliteta. Prema Skandinavskoj školi 

kvalitet usluga je trodimenzionalan koncept, odn. ukupna ocena kvaliteta usluga formira 

se pod uticajem tehniĉkog, funkcionalnog kvaliteta i korporativnog imidţa, kroz koji se 

prelamaju percepcije u pogledu prethodne dve dimenzije. Prema istraţivanjima 

predstavnika Ameriĉke škole ocena o kvalitetu usluga formira se pod uticajem 

pouzdanosti, odgovornosti, sigurnosti, empatije i opipljivih karakteristika. Za merenje 

kvaliteta usluga Parasuraman i saradnici (1988) formulišu SERVQUAL pristup, odn. 

instrument sa dva simetriĉna skupa od po 22 tvrdnje koje se odnose ne oĉekivanja 

korisnika i percipirane performanse. Koja od pomenutih škola je superiornija ostaje 

otvoreno pitanje, ali ono što je sigurno je da je u dosadašnjim empirijskim 

istraţivanjima primat davan ameriĉkom tumaĉenju kvaliteta usluga i SERVQUAL 

instrumentu, dok je skandinavski pristup mahom razmatran na konceptualnom nivou. 

MeĊutim, i pored uvaţavanja prednosti koje nudi SERVQUAL pristup, a koje se 

ogledaju u mogućnosti praćenja performansi usluţne kompanije u toku vremena i 

poreĊenja sa rezultatima konkurenata, kao i segmentacije korisnika na osnovu 

relativnog znaĉaja dimenzija kvaliteta i razvoj strategija prilagoĊenih zahtevima 

pojedinih segmenata, većina istraţivaĉa saglasna je u tome da SERVQUAL instrument 

predstavlja dobru polaznu osnovu, ali ne i univerzalno rešenje primenljivo u svim 

usluţnim delatnostima. Rezultati brojnih istraţivanja u kojima je primenjen 

SERVQUAL pristup ukazuju na odstupanja u pogledu broja i sadrţaja dimenzija 

kvaliteta u odnosu na stanovište predstavnika Ameriĉke škole kvaliteta usluga, što je 

detaljnije prikazano u Tabeli 2.5. S obzirom na specifiĉnosti pojedinih usluţnih 

delatnosti i neophodnost ukljuĉivanja atributa kvaliteta relevantnih u pojedinim 

oblastima autori razvijaju tehnike za merenje kvaliteta usluga koje su prilagoĊene 

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 znaĉajno opredeljuje naĉin na koji korisnici percipiraju kvalitet usluga i relativni 
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znaĉaj atributa i dimenzija kvaliteta je i nacionalna kultura (Laroche et al., 2004; 

Ueltschy et al., 2007), što je uslovilo razvoj instrumenata za merenje kvaliteta usluga 

koji su prilagoĊeni konkretnim kulturalnim kontekstima, poput RSQS instrumenta za 

merenje kvaliteta usluga robnih kuća u SAD-u (Dabholkar et al., 1996) i na osnovama 

ovog instrumenta razvijene CALSUPER skale za merenje kvaliteta usluga supermarketa 

u Španiji (Vazquez et al., 2001). Na neophodnost modifikacije instrumenta za merenje 

kvaliteta usluga konkretnom kulturalnom kontekstu i specifiĉnostima procesa 

usluţivanja dokazuje i Parikh (2006) primenom RSQS instrumenta na uzorku korisnika 

usluga razliĉitih maloprodajnih formata u Indiji, što potvrĊuju i Kaul (2007) i Kim i Jin 

(2002) na uzorku korisnika usluga maloprodaje odeće u Indiji, odn. korisnika usluga 

diskontnih maloprodavaca u Juţnoj Koreji. Osim neophodnosti uvaţavanja specifiĉnosti 

kulturalnog i konteksta usluţivanja znaĉajne polemike meĊu istraţivaĉima voĊene su i u 

pogledu definisanja i merenja kvaliteta usluga. Dok prema kreatorima SERVQUAL 

pristupa kvalitet usluga predstavlja stav o superiornosti ponude usluţne kompanije koji 

treba meriti kao razliku izmeĊu percipiranih performansi i oĉekivanja korisnika 

(Parasuraman et al., 1988), Cronin i Taylor (1992), tvorci SERVPERF pristupa, 

zastupaju stanovište po kome kvalitet s obzirom na to da predstavlja stav na taj naĉin i 

treba meriti, odn. samo na osnovu percipiranih performansi korisnika, koje 

inkorporiraju poreĊenje percepcija i prethodno formiranih oĉekivanja. Na superiornost 

merenja kvaliteta usluga samo na osnovu percipiranih performansi, sa aspekta 

objašnjenog 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 izmeĊu 

percipiranih performansi i oĉekivanja problematiĉno je i prema stanovištu Browna i 

saradnika (1993) koji ukazuju na niţi nivo pouzdanosti koncepata dobijenih na osnovu 

izraĉunavanja razlike izmeĊu neke dve veliĉine i privid diskriminantne validnosti gep 

skorova te je i u ovom radu kvalitet meren na osnovu percipiranih performansi korisnika 

usluga maloprodaje. Imajući u vidu da je kvalitet usluga od strane većeg broja 

istraţivaĉa u razliĉitim usluţnim delatnostima  koncipiran kao multidimenzionalan 

koncept formulisana je i sledeća hipoteza: 
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H1: Kvalitet usluga maloprodaje u Srbiji je multidimenzionalan koncept. 

U poslednjih nekoliko decenija evidentan je impresivan rast interesovanja 

istraţivaĉa za problematiku kvaliteta usluga (Carrillat et al., 2009). Ovaj koncept 

zapravo predstavlja najintenzivnije prouĉavanu oblast u okviru Marketinga usluga. 

Kvalitet usluga privlaĉi paţnju istraţivaĉa kao izvor konkurentske prednosti, faktor koji 

doprinosi porastu trţišnog uĉešća i profitabilnosti kompanija (Park et al., 2006). 

Predmet brojnih istraţivanja je kauzalni odnos izmeĊu kvaliteta usluga i satisfakcije 

korisnika. S obzirom na to da je razlika izmeĊu percepcija i oĉekivanja korisnika u 

osnovi oba koncepta u inicijalnim fazama istraţivanja pomenuti koncepti su ĉesto 

razmatrani kao sinonimi (Leblanc, 1992; Iacobucci et al., 1995). Kasnija istraţivanja 

ukazuju na to da su kvalitet i satisfakcija razliĉiti koncepti, ali da meĊu njima postoji 

znaĉajan nivo korelacije (Spreng, Mackoy, 1996). Konsenzus meĊu istraţivaĉima u 

pogledu kauzalnog odnosa izmeĊu kvaliteta usluga i satisfakcije nije postignut. 

Parasuraman i saradnici (1988) ukazuju na to da pojedinaĉna zadovoljavajuća iskustva 

utiĉu na naĉin na koji korisnici percipiraju kvalitet usluga. Bolton i Drew (1991) na 

uzorku korisnika usluga telefonskog saobraćaja dokazuju pozitivan uticaj satisfakcije na 

percepcije kvaliteta usluga. Znaĉajan uticaj satisfakcije na percepcije kvaliteta usluga 

posetilaca dokazuju i Tian-Cole i saradnici (2002) u empirijskom istraţivanju koje je 

sprovedeno na uzorku korisnika usluga nacionalnog parka u Teksasu. Većina 

istraţivanja meĊutim potvrĊuje uticaj kvaliteta usluga na satisfakciju korisnika. Babakus 

i saradnici (2004) na uzorku korisnika usluga maloprodajnog lanca dokazuju pozitivan 

uticaj kvaliteta usluga na satisfakciju korisnika. Znaĉajan uticaj kvaliteta usluga na 

satisfakciju korisnika dokazuju i Sivadas i Baker-Prewitt (2000) na uzorku korisnika 

usluga robnih kuća i Brady i saradnici (2005) u istraţivanju kojim su obuhvaćeni 

korisnici razliĉitih kategorija usluga, ukljuĉujući i maloprodaju.  Martinelli i Balboni 

(2012) u istraţivanju koje je sprovedeno na uzorku korisnika usluga supermarketa u 

Italiji dokazuju znaĉajan uticaj kvaliteta usluga na satisfakciju korisnika, što potvrĊuju i 

Ding i saradnici (2011) u kontekstu usluga elektronske trgovine. Iz rezultata prethodnih 

istraţivanja proizilazi i sledeća hipoteza: 
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H2: Kvalitet usluga direktno utiĉe na satisfakciju korisnika usluga maloprodaje u 

Srbiji. 

Satisfakcija potrošaĉa se u literaturi najĉešće objašnjava kao „odgovor potrošaĉa 

na evaluaciju percipiranog odstupanja izmeĊu oĉekivanja potrošaĉa formiranih pre 

kupovine i performansi proizvoda onako kako ih je potrošaĉ percipirao nakon 

potrošnje― (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 potrošaĉa pozitivno 

utiĉe na performanse zaposlenih i efikasnost promotivnih napora kompanija (Homburg, 

Luo, 2006), smanjuje spremnost korisnika da promene izvor snabdevanja (Park, Jang, 

2014), pozitivno utiĉe na nivo izdataka potrošaĉa (Yeung et al., 2013) i finansijske 

performanse kompanija (Chi, Gursoy, 2009). Baza zadovoljnih potrošaĉa za kompaniju 

predstavlja aktivu koja uz niţi rizik generiše visoke prinose (Fornell et al., 2006). 

Zadovoljni potrošaĉi su otporniji prema promotivnim naporima konkurencije, spremni 

su da plate i više za proizvode i usluge kojima su zadovoljni kao i da probaju i druge 

proizvode i usluge kompanija kojima su zadovoljni. Zadovoljstvo potrošaĉa vodi niţim 

transakcionim troškovima i niţim troškovima privlaĉenja novih korisnika, kao i 

unapreĊenju korporativne reputacije (Fornell, 1992). Rezultati istraţivanja koje je 

sprovedeno u kontekstu usluga maloprodaje ukazuju na znaĉajan uticaj satisfakcije 

korisnika na obim prodaje i broj posetilaca maloprodajnih objekata (Babakus et al., 

2004). Istraţivanje kojim su obuhvaćeni korisnici usluga maloprodaje iz SAD-a, 

Australije, Hong Konga i Maroka ukazuje na znaĉajan uticaj satisfakcije na spremnost 

korisnika da iskaţu pozitivan stav i preporuĉe 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 preporuĉe i da 

se i u budućnosti snabdevaju kod istog maloprodavca, što potvrĊuju i Bridson i 

saradnici (2008) i Helgesen i saradnici (2010) u istraţivanjima kojima su obuhvaćeni 

korisnici usluga maloprodaje kozmetike u Australiji, odn. korisnici usluga benzinskih 

pumpi u Norveškoj. Na osnovu rezultata prethodnih istraţivanja definisana je i sledeća 

hipoteza: 
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H3: Satisfakcija direktno utiĉe na lojalnost korisnika usluga maloprodaje u 

Srbiji. 

Satisfakcija potrošaĉa smatra se potrebnim, ali ne i dovoljnim uslovom za razvoj 

lojalnosti. Iako se u osnovi prave lojalnosti potrošaĉa nalazi satisfakcija, zadovoljstvo 

potrošaĉa se ne prevodi bezuslovno u lojalnost (Oliver, 1999). Prethodna istraţivanja u 

oblasti auto-industrije ukazuju na to da se od 90% kupaca, koliko se izjašnjava da je 

zadovoljno kupljenim automobilom, u narednim kupovinama za istu marku automobila 

opredeljuje oko 40% korisnika (Reichheld, 1996), što ukazuje na to da osim satisfakcije 

razvoju lojalnosti doprinose i drugi faktori. Brady i saradnici (2005) u istraţivanju 

sprovedenom u SAD-u kojim su obuhvaćeni korisnici usluga restorana brze hrane i 

maloprodaje ukazuju na znaĉajan direktan uticaj kvaliteta usluga na lojalnost, odn. 

nameravano ponašanje korisnika usluga. Ove rezultate potvrĊuju i istraţivanja 

sprovedena u razliĉitim usluţnim delatnostima, poput zdravstva (Lonial et al., 2010), 

saobraćaja (Yang et al., 2012), bankarstva (Mandhachitara, Poolthong, 2011), turizma 

(Tian-Cole et al., 2002; Ţabkar et al., 2010) tradicionalne i elektronske maloprodaje 

(Baker et al., 2002; Ding et al., 2011). Na osnovu rezultata prethodnih istraţivanja 

predloţena je i sledeća hipoteza: 

 

H4: Kvalitet usluga direktno utiĉe na lojalnost korisnika usluga maloprodaje u 

Srbiji. 

Osim kvaliteta i satisfakcije jedna od varijabli na ĉiji znaĉaj ukazuje veći broj 

autora u kontekstu evaluacije usluga je i percipirana vrednost. Ovaj koncept u 

akademskim i poslovnim krugovima na znaĉaju dobija od 1990-tih godina i ostaje 

aktuelna oblast interesovanja istraţivaĉa do današnjih dana (Sánchez-Fernández, 

Iniesta-Bonilla, 2007). U najranijim istraţivanjima ovaj koncept je razmatran kao odnos 

kvaliteta i cene (Ruiz et al., 2008), dok se kasnija istraţivanja mahom zasnivaju na 

tumaĉenju po kome se vrednost objašnjava kao ukupna ocena korisnosti proizvoda koja 

se bazira na percepcijama onoga što je dobijeno i onoga što je uloţeno u sticanje 

proizvoda, a što osim novĉanih izdataka ukljuĉuje i utrošeno vreme i psiho-fiziĉki napor 

kupca (Zeithaml, 1988). Brady i saradnici (2005) u istraţivanju kojim su obuhvaćeni 

korisnici usluga maloprodaje ukazuju na znaĉajan uticaj kvaliteta usluga na percipiranu 
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vrednost. Pozitivan uticaj unapreĊenja kvaliteta usluga na percepcije vrednosti 

potvrĊuju i rezultati brojnih drugih istraţivanja sprovedenih u kontekstu usluţnih 

delatnosti (Brodie et al., 2009; Pisnik Korda et al., 2012; Yang et al., 2012). Na osnovu 

pregleda prethodnih istraţivanja u kontekstu usluţnih delatnosti formulisana je i sledeća 

hipoteza: 

H5: Kvalitet usluga maloprodaje vrši direktan uticaj na vrednost. 

Konzistentna isporuka superiorne vrednosti predstavlja naĉin da se kreira baza 

lojalnih potrošaĉa (Reichheld, 1996). Empirijska istraţivanja sprovedena u širokom 

spektru usluţnih delatnosti, ukljuĉujući i maloprodaju, ukazuju na direktan uticaj 

percipirane vrednosti na lojalnost potrošaĉa, ali i posredan uticaj vrednosti, putem 

unapreĊenja satisfakcije potrošaĉa (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 

istraţivanja formulisane su i sledeće hipoteze: 

 

H6: Vrednost vrši direktan uticaj na satisfakciju korisnika usluga maloprodaje u 

Srbiji; 

H7:  Vrednost vrši direktan uticaj na lojalnost korisnika usluga maloprodaje u 

Srbiji. 

Konceptualni model kojim su obuhvaćene pretpostavljene relacije izmeĊu 

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

grafiĉki na Slici 4.1. 

 

http://search.proquest.com/pqcentral/indexinglinkhandler/sng/author/Korda,+Aleksandra+Pisnik/$N?accountid=49533
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Vrednost

Kvalitet 

usluga

Satisfakcija
Lojalnost 

korisnika

Slika 4.1 Konceptualni model

H2

H3

H4

H5

H6

H7

 

 

4.3 Metodologija 

4.3.1 Anketni upitnik 

Kvantitativno istraţivanje je sprovedeno uz pomoć strukturiranog upitnika kojim 

su obuhvaćne tvrdnje koje se odnose na kvalitet usluga, percipiranu vrednost, 

satisfakciju, lojalnost i skup demografskih varijabli. Formulisanju upitnika prethodila su 

eksplorativna istraţivanja. Najpre je sproveden temeljan pregled prethodnih istraţivanja 

i literature u kojoj je obraĊivan koncept kvalitet usluga, uz poseban osvrt na 

koncipiranje i merenje kvaliteta usluga maloprodaje. Relevantnost atributa kvaliteta 

usluga maloprodaje sadrţanih u RSQS i CALSUPER upitniku razmatrana je u 

razgovoru sa operativnim menadţmentom jednog od vodećih evropskih maloprodavaca 

u kategoriji prehrane koji posluje i na trţištu Srbije, prilikom ĉega su razmatrane i 

mogućnosti za ukljuĉivanje dodatnih atributa kvaliteta koji nisu sadrţani u pomenutim 

instrumentima, a koji bi mogli biti relevantni sa aspekta kupaca u Srbiji. U narednom 

koraku organizovane su i ĉetiri grupne diskusije u kojima su uĉestvovali korisnici 

usluga maloprodaje. U okviru prve dve fokus grupe po uzoru na metod kritiĉnih 

incidenata (Flanagan, 1954; Churchill, 1979; Vazquez et al., 2001) od respondenata je 

traţeno da se prisete i opišu usluţni 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 uĉesnicima u diskusiji. Sa respondentima su 

dodatno razmatrani i atributi kvaliteta koji prilikom razmatranja kritiĉnih dogaĊaja nisu 

spomenuti, a sadrţani su u postojećim 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 istraţivanje. Jedan od zakljuĉaka 

kvalitativnog istraţivanja je i suvišnost tvrdnji koje se odnose na kvalitet i sveţinu 

namirnica, koje su sadrţane u RSQS i CALSUPER instrumentu, a koje prema reĉima 

respondenata obuhvaćenih opisanim kvalitativnim istraţivanjem ne predstavljaju faktor 

diferenciranja maloprodajnih objekata, s obzirom na to da su kvalitet i sveţina 

namirnica nešto što se podrazumeva, dok se u pogledu širine i dubine asortimana 

uoĉavaju razlike izmeĊu maloprodavaca.  

Percipirana vrednost se u literaturi iz oblasti marketinga najĉešće objašnjava kao 

kompromis izmeĊu ukupnih koristi koje se stiĉu kupovinom proizvoda i ukupne ţrtve, 

koja pored finansijskih izdataka podrazumeva i utrošeno vreme i psiho-fiziĉki napor. U 

prethodnim istraţivanjima percipirana vrednost je ĉesto modelovana kao reflektivan ili 

formativan multidimenzionalan koncept, ali su preporuke da se moţe modelovati i kao 

jednodimenzionalan koncept, ukoliko vrednost ne predstavlja fokalni koncept u 

istraţivanju (Blocker, 2011). Ĉesta praksa u prethodnim istraţivanjima 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 sloţenih koncepata na osnovu samo jedne tvrdnje smatra problematiĉnim 

(Churchill, 1979). Stoga je u ovom istraţivanju vrednost merena kao 

jednodimenzionalan koncept koji je predstavljen uz pomoć tri tvrdnje, vodeći raĉuna o 

tome da se prilikom odabira tvrdnji ispoštuje najšire prihvaćeno tumaĉenje koncepta 

percipirana vrednost. Od ispitanika je traţeno da naznaĉe u kojoj meri smatraju da korist 

koju stiĉu od maloprodavca prevazilazi novĉane troškove, opravdava napor i vreme koje 

je neophodno uloţiti da bi se obavila kupovina. 

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

prethodnih istraţivanja (Cronin et al., 2000; Brady et al., 2005). Od ispitanika je traţeno 
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da naznaĉe u kojoj meri smatraju da je kupovina kod dotiĉnog maloprodavca pametna 

odluka i u kojoj meri smatraju da su zadovoljni, odn. vrlo zadovoljni isporuĉenom 

uslugom. 

Prethodna istraţivanja ukazuju na to da je pravu lojalnost potrošaĉa teško meriti 

u praksi te se kao indikator lojalnosti koriste tvrdnje koje se odnose na nameravano 

ponašanje korisnika (Lai, Chen, 2010). Pomenuti pristup je usvojen i u ovom 

istraţivanju te je lojalnost potrošaĉa merena adaptiranjem tvrdnji korišćenih u 

prethodnim istraţivanjima (Brady, Robertson, 2001; Brady et al., 2005). Zadatak 

ispitanika je bio da ocene tri tvrdnje koje se odnose na nameravano ponašanje korisnika, 

taĉnije da naznaĉe verovatnoću da bi izrazili pozitivan stav o maloprodavcu, ukoliko bi 

bili pitani za mišljenje, kao i da naznaĉe koliko je verovatno da bi maloprodavca kod 

koga se najĉešće snabdevaju preporuĉili ĉlanu porodice ili prijatelju, odn. verovatnoću 

da će se i u budućim kupovinama snabdevati kod istog maloprodavca. 

Tvrdnje korišćene za merenje kvaliteta usluga, vrednosti, satisfakcije i lojalnosti 

ocenjivane su na sedmostepenoj Likertovoj skali, u rasponu od 1-uopšte se ne slaţem do 

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

4.3.2 Uzorak 

Istraţivanje je sprovedeno putem liĉnih intervjua na prigodnom uzorku korisnika 

usluga maloprodaje u Istoĉnoj Srbiji. Iako nereprezentativan, ovaj vid regrutovanja 

ispitanika je ĉesta pojava u nauĉnim istraţivanjima, naroĉito onim iza kojih ne stoje 

eksterni izvori finansiranja. U prikupljanju podataka u svojstvu anketara uĉestvovali su 

studenti Tehniĉkog fakulteta u Boru. Ispitivanje je obavljeno u domaćinstvima 

ispitanika regrutovanjem lica koje meĊu raspoloţivim ĉlanovima domaćinstva najĉešće 

obavlja porodiĉne kupovine prehrambenog i komplementarnog asortimana u 

nespecijalizovanim maloprodajnim objektima. Iako je u znaĉajnom broju prethodnih 

istraţivanja praksa bila regrutovanje ispitanika u kontekstu koji je predmet ocenjivanja, 

u ovom sluĉaju ispitanici su regrutovani u domaćinstvima, a ne unutar ili u neposrednoj 

blizini maloprodajnih objekata, kako bi se evidentirao opšti utisak ispitanika u vezi sa 

maloprodavcem, a ne utisak koji je pod uticajem poslednje obavljene transakcije. Od 

respondenata je nakon obrazloţenja cilja istraţivanja traţeno da ocene tvrdnje u 
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upitniku imajući u vidu maloprodajni objekat u kome se najĉešće snabdevaju. Nakon 

prikupljanja upitnika sa terena izvršena je kontrola popunjenosti upitnika, prilikom koje 

su iz dalje analize odstranjeni nepotpuni kao i upitnici po osnovu kojih je uoĉena 

nespremnost ispitanika za saradnju, odn. ujednaĉeno ocenjivanje svih tvrdnji 

obuhvaćenih upitnikom. U sledećoj fazi izvršena je telefonska kontrola rada anketara 

prilikom koje je kontaktirano minimum 20% ispitanika svakog anketara. Nakon 

eliminacije oko 12% upitnika kod kojih je uoĉena nepravilnost u dalju obradu je 

ukljuĉeno 737 upitnika.   

4.3.3 Analiza 

Obrada podataka koji su prikupljeni u ovom istraţivanju sprovedena je 

primenom tehnika multivarijacione analize podataka. Za potrebe utvrĊivanja 

dimenzionalnosti koncepta kvaliteta usluga maloprodaje u Srbiji sprovedena je 

eksploratorna faktorska analiza. Osnovni cilj ove vrste analize je saţeti informacije 

sadrţane u većem broju opservabilnih (manifestnih) varijabli u manji broj faktora, odn. 

latentnih varijabli, uz minimalni gubitak informacija i uz što bolje razumevanje odnosa 

izmeĊu manifestnih i latentnih varijabli. Faktorska analiza kao takva zadovoljava nauĉni 

princip štednje, po kome na osnovu minimalnog broja varijabli treba da se objasni 

maksimalan broj dogaĊaja, pojava ili procesa (Hanić, 2004; str. 319-329). Eksplorativna 

faktorska analiza primenjena je na uzorku od 284 ispitanika, ĉime je zadovoljen 

preporuĉeni odnos 10:1 izmeĊu veliĉine uzorka i broja opservabilnih varijabli koje su 

obuhvaćene istraţivanjem (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 razliĉitim uzorcima, po ugledu na prethodna istraţivanja 

(Opširnije videti: Olorunniwo et al., 2006) da bi se izbeglo puko uklapanje podataka, 

umesto testiranja koncepta kvaliteta usluga. SvoĊenje većeg broja meĊusobno 

korelisanih atributa kvaliteta na manji broj interpretabilnih faktora, odn. dimenzija 

kvaliteta, sprovedeno je primenom analize zajedniĉkih 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 istraţivanja koja ukazuju na odreĊen stepen preklapanja, odn. 
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postojanje znaĉajne meĊuzavisnosti izmeĊu dimenzija kvaliteta usluga (Parasuraman et 

al., 1988, 1991, 1994). U sledećoj fazi je primenom konfirmatorne faktorske analize 

testirano podudaranje modela sa empirijskim podacima i analizirana je validnost 

koncepta kvaliteta. S obzirom na zadovoljavajuće parametre fitovanja modela kvaliteta 

usluga izvršena je transformacija faktora, odn. dimenzija kvaliteta u kompozitne 

indikatore kvaliteta (Hair et al., 2010) i primenom modelovanja pomoću strukturnih 

jednaĉina testirani su pretpostavljeni kauzalni odnosi izmeĊu 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 izmeĊu latentnih varijabli sprovedeno je u skladu sa dvofaznim 

pristupom koji su predloţili 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 

korišćeni su softverski paketi SPSS 18 i LISREL 8.80.  

4.4 Rezultati 

4.4.1 Ispitivanje dimenzionalnosti koncepta kvaliteta usluga  

U cilju utvrĊivanja relativno homogenih grupa varijabli, odn. dimenzija 

kvaliteta, primenjena je eksplorativna faktorska analiza. Prilikom ekstrakcije faktora 

odabran je Kaiser-ov kriterijum po kome se vrši odabir onih faktora ĉiji je 

karakteristiĉni koren veći od 1, odn. ĉiji je doprinos objašnjavanju varijabiliteta u 

uzorku bar onoliki koliki je doprinos pojedinaĉne standardizovane varijable. Kao donji 

prag za prikazivanje faktorskih opterećenja odabrana je vrednost od 0.40. Ova vrednost 

izabrana je i kao donji prag za emininaciju varijabli, u sluĉaju da sa dva ili više faktora 

ostvaruje korelaciju jednaku ili veću od 0.40. S obzirom na to da se faktorska analiza 

zasniva na korelacijama izmeĊu varijabli samoj primeni faktorske analize prethodilo je 

testiranje pogodnosti uzorka, odn. korelacija izmeĊu manifestnih varijabli, za 

sprovoĊenje faktorske analize. Primenjen je Bartlett test i izraĉunat Kaiser-Meyer-Olkin 

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

korelacionih koeficijenata izmeĊu manifestnih varijabli predstavlja matricu identiteta, 
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odn. matricu na kojoj su vrednosti na dijagonali koje oznaĉavaju korelaciju varijable sa 

samom sobom jednake jedinici, dok su ostale korelacije jednake nuli. Statistiĉki 

znaĉajna vrednost Bartlett testa (χ
2
=3640.457, df=351, p<0.001) ukazuje na 

neophodnost odbacivanja nulte hipoteze, odn. sugeriše da izmeĊu varijabli postoji 

odreĊeni stepen meĊuzavisnosti te je stoga opravdano primeniti faktorsku analizu za 

identifikovanje strukture koja se nalazi u osnovi skupa manifestnih varijabli 

obuhvaćenih istraţivanjem. KMO pokazatelj uzima vrednosti od 0 do 1, pri ĉemu se 

prihvatljivim za primenu faktorske analize smatraju vrednosti veće od 0.60, taĉnije 

osrednjim se smatraju vrednosti od 0.60 do 0.80, a dobrim se smatraju vrednosti veće od 

0.80 (Hair et al., 2010), što je sluĉaj i sa ovim istraţivanjem gde KMO indikator iznosi 

0.924.  

Prilikom istraţivanja dimenzionalnosti koncepta kvaliteta ispoštovana je 

procedura za razvoj instrumenata za merenje koncepata u marketingu (Churchill, 1979). 

U prvoj iteraciji je na osnovu uĉešća varijabiliteta objašnjenog zajedniĉkim faktorima u 

ukupnom varijabilitetu varijabli, odn. vrednosti komunaliteta manifestnih varijabli niţih 

od 0.40, eliminisano pet varijabli. Niţi nivo komunaliteta ukazuje na problematiĉnost 

tvrdnje, odn. postojanje faktora izvan zajedniĉke strukture koji u većoj meri 

objašnjavaju varijabilitet date  tvrdnje. U narednom koraku analizirana je interna 

konzistentnost grupa tvrdnji, odn. otkrivenih latentnih varijabli, te je na osnovu 

potencijalnog povećanja koeficijenta interne konzistentnosti Cronbach alpha u sluĉaju 

eliminacije tvrdnje iz dalje analize iskljuĉena još jedna tvrdnja, nakon ĉega je 

ponovljena faktorska analiza. Eksplorativna faktorska analiza rezultirala je otkrićem 

ĉetiri faktora, odn. dimenzija kvaliteta, ĉiji inicijalni karakteristiĉni koreni ostvaruju 

vrednost veću od 1.  Rotirana faktorska opterećenja prikazana su u matrici faktorskog 

obrasca u Tabeli 4.1.  Dobijena kompozicija faktora objašnjava 61,89% varijanse u 

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

 Atributi kvaliteta usluga 
Faktor 

1 2 3 4 

P21 
Zaposleni uvek imaju vremena da odgovore na pitanja 

kupaca 
,766    

P10 Kratko vreme ĉekanja u redu za kasom ,735    

P9 
Spremnost zaposlenih da uĉine i više od onoga što se od 

njih traţi kako bi pomogli kupcu 
,700    

P7 Zaposleni su uvek ljubazni sa kupcima ,690    

P16 Zaposleni ulivaju poverenje kupcima ,620    

P18 
Zaposleni poseduju informacije neophodne da odgovore 

na pitanja kupaca 
,613    

P19 

Broj zaposlenih prisutnih u prodajnom objektu koji i u 

periodima izrazite traţnje omogućava brzo i efikasno 

usluţivanje kupaca 

,565    

P27 Maloprodavac razume potrebe potrošaĉa ,547    

P1 Prijatan izgled zaposlenih ,509    

P24 Prijatna muzika u prodajnom objektu  ,725   

P23 Prijatne mirisne note i ventilacija u prodajnom objektu  ,703   

P26 Odgovarajuća kombinacija boja u prodajnom objektu  ,642   

P25 Ugodno osvetljenje u prodajnom objektu  ,581   

P5 
Maloprodavac informiše kupce o predstojećoj akcijskoj 

ponudi i uslovima ponude 
  ,698  

P6 
Atraktivan promo materijal maloprodavca (brošure, 

lifleti, katalozi, posteri...) 
  ,689  

P3 

Maloprodavac nudi atraktivne akcije unapreĊenja 

prodaje (vikend akcije, kuponi, markice, besplatni 

uzorci...) 

  ,638  

P2 Moderno opremljen i atraktivan prodajni objekat   ,487  

P13 
Naĉin na koji su proizvodi izloţeni omogućava lako 

lociranje i odabir ţeljenih artikala 
   ,784 

P12 Ĉist i uredan enterijer prodajnog objekta    ,642 

P15 
Raspored rafova, polica, vitrina kupcima omogućava 

nesmetano mimoilaţenje 
   ,581 

P11 
Širina asortimana proizvoda omogućava da se sve 

potrepštine za domaćinstvo kupe na jednom mestu 
   ,459 

 % 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 sledeći 

naĉin: Faktor 1 – Ponašanje 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 odraţava fenomen koji je predmet merenja. Jedan 

od indikatora pouzdanosti je koeficijent interne konzistentnosti Cronbach alpha koji 

uzima vrednosti od 0 do 1, pri ĉemu se prihvatljivim smatraju vrednosti preko 0.70, 
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odn. u preliminarnim istraţivanjima donji prag prihvatljivosti je 0.50 (Churchill, 1979). 

Koeficijent Cronbach alpha izraĉunat 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 mogućava da se testira koliko dobro odabrani 

indikatori reprezentuju koncepte na koje se odnose, odn. prosuĊivanje o tome koliko je 

kvalitetan instrument na osnovu koga su mereni latentni koncepti. S obzirom na veći 

broj tvrdnji koje se odnose na faktor 1 primenjena je parcijalna disagregacija 

(Dabholkar et al., 1996; Webb et al., 2000), odn. izvršena je transformacija 9 originalnih 

u 4 nova indikatora izraĉunavanjem proseĉnih vrednosti parova originalnih indikatora i 

u jednom sluĉaju proseĉne vrednost tri originalna indikatora. Naĉin na koji je izvršena 

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 

i konfirmatorna faktorska analiza. Za ocenu fitovanja modela najpre je izraĉunata χ
2
 

vrednost. Statistiĉki znaĉajna vrednost  χ
2  

testa, koja je dobijena u ovom sluĉaju 

(χ
2

(98)=231,71; p<.001) ukazuje na odstupanje izmeĊu modelom implicirane i 

opservirane matrice kovarijansi, odn. loše fitovanje modela, što je i oĉekivano u sluĉaju 

kada je uzorak veći od 200 (Cudeck, Henly, 1991). Ovaj pokazatelj je takoĊe osetljiv i u 

odnosu na broj opserviranih varijabli, tj. sa povećanjem broja opserviranih varijabli u 

modelu veća je i verovatnoća da će se dobiti veća i statistiĉki znaĉajna vrednost χ
2  

testa, 

što bi ukazivalo na neophodnost odbacivanja teorijskog modela, iako model suštinski 

predstavlja dobru aproksimaciju stvarnih odnosa izmeĊu varijabli (Hair et al., 2010). 

MeĊutim, normirana vrednost χ
2  

testa, koja u ovom sluĉaju iznosi χ
2
/df=2,36, niţa je od 

5, što ukazuje na dobru specifikaciju modela (Marsh, Hocevar, 1985). U kojoj meri 

model predstavlja dobru aproksimaciju stvarnih kovarijansi ispitano je i uz pomoć 

drugih apsolutnih (GFI, AGFI, SRMR, RMSEA) i inkrementalnih indeksa fitovanja 

(CFI, NFI, NNFI). Na osnovu apsolutnih indeksa fitovanja prosuĊuje se o tome koliko 

dobro model koji je istraţivaĉ postavio i koji se zasniva na teoriji odgovara podacima 

sadrţanim u uzorku.  Inkrementalni indeksi fitovanja podrazumevaju poreĊenje izmeĊu 

modela koji je istraţivaĉ postavio i nultog modela, koji pretpostavlja da ne postoje 

korelacije izmeĊu varijabli obuhvaćenih istraţivanjem. Apsolutni i inkrementalni 
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indeksi fitovanja zapravo govore o tome koliko dobro model koji je istraţivaĉ postavio 

reprodukuje kovarijanse izmeĊu opserviranih varijabli. Dobijene vrednosti GFI, AGFI, 

CFI, NFI, NNFI indeksa koje prevazilaze minimalno prihvatljivu vrednost od 0.90, odn. 

vrednosti SRMR I RMSEA indeksa niţe od gornje granice prihvatljivosti od 0.08 

ukazuju na dobro fitovanje modela. Dobijene i preporuĉene vrednosti indeksa fitovanja 

prikazane su u Tabeli 4.2.  

Tabela 4.2. Indeksi fitovanja mernog modela kvaliteta usluga 

 χ
2
/df GFI AGFI SRMR RMSEA CFI NFI NNFI 

Dobijene 

vrednosti 
2,36 0.94 0.92 0.05 0.06 0.98 0.97 0.98 

Preporuĉene 

vrednosti 
≤3.00 ≥0.90 ≥0.80 ≤0.08 ≤0.08 ≥0.90 ≥0.90 ≥0.90 

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 zadovoljavajuće 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 odreĊeni koncept zaista i deli 

zajedniĉku suštinu, ukazuju statistiĉki znaĉajna faktorska opterećenja viša od 0.50 i 

udeo objašnjenog u ukupnom varijabilitetu tvrdnji koji u sluĉaju tri od ĉetiri faktora 

prevazilazi minimalnu vrednost od 0.50. Nešto problematiĉnija sa aspekta objašnjenog 

varijabiliteta je dimenzija prostorni raspored i asortiman, ali su faktorska opterećenja 

tvrdnji koje je opisuju statistiĉki znaĉajna i veća 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 

objašnjenog u ukupnom varijabilitetu (AVE) i indeksi kompozitne pouzdanosti 

izraĉunati su prema formulama koje su definisali Fornell i Larcker (1981). Vrednosti 

koeficijenata pouzdanosti i standardizovane vrednosti faktorskih opterećenja 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 

opterećenja 

t-vrednosti Kompozitna 

pouzdanost 

Dimenzija 1   

0.881 

F11 0.85 21.65 

F12 0.72 17.02 

F13 0.82 20.35 

F14 0.83 20.88 

Dimenzija 2   

0.814 

P23 0.74 17.02 

P24 0.68 15.17 

P25 0.74 16.88 

P26 0.73 16.61 

Dimenzija 3   

0.809 

P2 0.67 14.74 

P3 0.74 16.79 

P5 0.73 16.56 

P6 0.73 16.62 

Dimenzija 4   

0.769 

P11 0.57 12.28 

P12 0.75 17.10 

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 meĊusobno razlikuju, ispitana je poreĊenjem proseĉnog stepena 

objašnjenog varijabiliteta indikatora koji ĉine koncept (AVE) svakog od parova 

koncepata, odn. dimenzija kvaliteta, sa zajedniĉkim varijabilitetom izmeĊu koncepata, a 

koji se predstavlja kao korelacija izmeĊu koncepata koja je podignuta na kvadrat (Hair 

et al., 2010). Odnosi pouzdanosti dimenzija kvaliteta i zajedniĉkog varijabiliteta 

dimenzija predstavljeni su u Tabeli 4.4. Na ispunjenost uslova diskriminantne validnosti 

ukazuju AVE vrednosti koje su veće od zajedniĉke varijanse koncepata.  

Tabela 4.4. Prosečan stepen objašnjenog varijabiliteta dimenzija kvaliteta (AVE) i zajednički 

varijabilitet između 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 prtedstavljaju AVE vrednosti; korelacije između koncepata značajne 

su pri nivou značajnosti p=0.01 

Dimenzije kvaliteta usluga maloprodaje ispunjavanju i uslov nomološke 

validnosti, koja podrazumeva postojanje smislenih korelacija izmeĊu 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 usluţivanja, a 

koja je merena uz pomoć semantiĉkog diferencijala preuzimanjem parova prideva iz 

prethodnih istraţivanja (Cronin et al., 2000). U cilju ocene nomološke 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 

usluţivanja. Matrica korelacija izmeĊu dimenzija kvaliteta usluga maloprodaje i ukupne 

ocene kvaliteta procesa usluţivanja prikazana je u Tabeli 4.5. 

Tabela 4.5. Korelacije između dimenzija kvaliteta usluga maloprodaje i ukupne ocene kvaliteta 

procesa usluživanja 

 
Dimenzija 1 Dimenzija 2 Dimenzija 3 Dimenzija 4 

Ukupna ocena 

kvaliteta 

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 

kvaliteta 
0.57 0.50 0.43 0.53 1 

Napomena: Korelacije su značajne pri nivou značajnosti p=0.01 

Jednim od najvaţnijih vidova validnosti smatra se pojavna validnost (face 

validity). Reĉ je o validnosti koja se za razliku od prethodnih vidova validnosti ne 

ocenjuje statistiĉkim putem, već iskustveno. Kvalitativna istraţivanja koja su prethodila 

formulisanju inicijalnog skupa tvrdnji za merenje kvaliteta usluga maloprodaje, a koja 

su podrazumevala pregled prethodnih istraţivanja u oblasti kvaliteta usluga, razgovore 

sa ekspertima u oblasti maloprodaje i grupne diskusije sa korisnicima usluga 

maloprodaje ukazuju na ispunjenost uslova pojavne validnosti.  

Zadovoljavajući parametri fitovanja modela i ispunjenost uslova validnosti 

koncepta potvrĊuju hipotezu H0 u delu koji se odnosi na kvalitet usluga ĉime je 

omogućena transformacija dimenzija kvaliteta usluga u indikatore kvaliteta usluga i 

ispitivanje uzroĉno-poslediĉnih veza izmeĊu kvaliteta usluga, percipirane vrednosti, 

satisfakcije i lojalnosti korisnika usluga maloprodaje. Rezultati konfirmatorne faktorske 

analize takoĊe ukazuju na odrţivost multidimenzionalnog koncepta kvaliteta usluga 

maloprodaje ĉime je potvrĊena hipoteza H1.   
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4.4.2 Modelovanje veza izmeĎu kvaliteta usluga, satisfakcije, 

vrednosti i lojalnosti korisnika usluga maloprodaje u Srbiji 

Kauzalni odnosi izmeĊu kvaliteta usluga, percipirane vrednosti i satisfakcije i 

njihov direktan i indirektan uticaj na lojalnost potrošaĉa testirani su primenom 

modelovanja pomoću strukturnih jednaĉina. 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 ĉega u sluĉaju zadovoljavajućih 

parametara fitovanja mernog modela i ispunjenosti uslova validnosti koncepta sledi 

ocena strukturnog modela. Za ocenu mernog modela primenjena je konfirmatorna 

faktorska analiza. Dobijena je statistiĉki znaĉajna vrednost χ
2 

testa (χ
2
=122.58, df=58, 

p<.001) koja ukazuje na odstupanje izmeĊu opservirane i ocenjene matrice kovarijansi. 

MeĊutim, normirana χ
2  

vrednost (χ
2
/df) ukazuje na dobro fitovanje modela, ĉemu u 

prilog govore i drugi apsolutni i inkrementalni indeksi fitovanja ĉije su dobijene i 

preporuĉene vrednosti prikazane u Tabeli 4.6.  

Tabela 4.6. Indeksi fitovanja mernog modela 

 χ
2
/df GFI AGFI SRMR RMSEA CFI NFI NNFI 

Dobijene 

vrednosti 
2,11 0.96 0.94 0.03 0.05 0.99 0.99 0.99 

Preporuĉene 

vrednosti 
≤3.00 ≥0.90 ≥0.80 ≤0.08 ≤0.08 ≥0.90 ≥0.90 ≥0.90 

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 zadovoljavajuće vrednosti parametara fitovanja u narednom 

koraku ocenjena je konvergentna i diskriminantna validnost koncepata obuhvaćenih 

modelom. Statistiĉki znaĉajna faktorska opterećenja veća od 0.50 i AVE vrednosti 

koncepata veće 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 i lojalnosti veći od 0.70. Dobijeni rezultati govore u prilog 

prihvatanju hipoteze H0. Standardizovana faktorska opterećenja i 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 

opterećenja 

t-vrednosti Cronbach alpha Kompozitna 

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   

PoreĊenjem objašnjenog varijabiliteta seta tvrdnji koje se odnose na latentni 

koncept sa zajedniĉkim varijabilitetom izmeĊu koncepata, odn. poreĊenjem AVE 

vrednosti za svaki od koncepata u paru sa korelacijom izmeĊu tih koncepata koja je 

podignuta na kvadrat testirana je diskriminantna validnost. Objašnjeni 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 veće od zajedniĉke varijanse izmeĊu koncepata. 

Tabela 4.8. Prosečan stepen objašnjenog varijabiliteta koncepata (AVE) i zajednički 

varijabilitet između 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 predstavljaju AVE vrednosti; korelacije između koncepata značajne 

su pri nivou značajnosti p=0.01 

Dobro poklapanje izmeĊu ocenjene i opservirane matrice kovarijansi i 

ispunjenost uslova validnosti koncepata omogućili su testiranje kauzalnih odnosa 

izmeĊu kvaliteta usluga, vrednosti, satisfakcije i njihov direktan i indirektan uticaj na 

lojalnost korisnika. Najpre je izvršena ocena parametara fitovanja strukturnog modela. 

Dobijene vrednosti indeksa fitovanja,  koje su prikazane u Tabeli 4.9., nalaze se u 

granicama zadovoljavajućih vrednosti, što ukazuju na dobro fitovanje modela i 
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omogućava testiranje strukturnih odnosa izmeĊu latentnih varijabli obuhvaćenih 

konceptualnim modelom.   

Tabela 4.9. Indeksi fitovanja strukturnog modela i ocene strukturnih parametara 

 χ
2
/df GFI AGFI SRMR RMSEA CFI NFI NNFI 

Dobijene 

vrednosti 
2,11 0.96 0.94 0.03 0.05 0.99 0.99 0.99 

Preporuĉene 

vrednosti 
≤3.00 ≥0.90 ≥0.80 ≤0.08 ≤0.08 ≥0.90 ≥0.90 ≥0.90 

Testiranje hipoteza 

Hipoteze Standard. 

ocene 

parametara 

t-

vrednosti 

Koeficijenti 

determinacije 

Rezultat 

testiranja 

hipoteza 

H2: Kvalitet usluga → Satisfakcija 0.26 4.62 R
2

vred=0.44 prihvaćena 

H3: Satisfakcija → Lojalnost 0.79 11.85 R
2

sat=0.67 prihvaćena 

H4: Kvalitet usluga → Lojalnost -0.01 -0.27 R
2
loy=0.86 odbaĉena 

H5: Kvalitet usluga → Vrednost 0.66 11.68  prihvaćena 

H6: Vrednost → Satisfakcija 0.62 9.62  prihvaćena 

H7: Vrednost → Lojalnost 0.18 2.85  prihvaćena 

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 istraţivanja ukazuju na znaĉajan direktan uticaj kvaliteta usluga na 

satisfakciju korisnika (γ=0.26, p<.001), koja predstavlja znaĉajnu direktnu determinantu 

lojalnosti korisnika usluga maloprodaje (β=0.79, p<.001), ĉime su potvrĊene hipoteze 

H2 i H3. Za razliku od direktnog uticaja na satisfakciju, kvalitet usluga ne vrši statistiĉki 

znaĉajan direktan uticaj na lojalnost korisnika (p>.05), što govori u prilog odbacivanju 

hipoteze H4. MeĊutim, kvalitet predstavlja indirektnu determinantu lojalnosti, s 

obzirom na to da vrši znaĉajan direktan uticaj na percipiranu vrednost (γ=0.66, p<.001), 

koja predstavlja znaĉajnu determinantu satisfakcije (β=0.62, p<.001) i ĉiji je direktan 

uticaj na lojalnost statistiĉki znaĉajan (β=0.18, p<.001), iz ĉega proizilazi da su 

potvrĊene hipoteze H5, H6 i H7. Standardizovane ocene strukturnih parametara i njima 

pripadajući nivoi znaĉajnosti, 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 istraţivanja kvalitet usluga ne vrši znaĉajan direktan uticaj na 

lojalnost korisnika usluga maloprodaje. MeĊutim, kvalitet usluga indirektno, preko 

satisfakcije i vrednosti, utiĉe na lojalnost korisnika te predstavlja znaĉajnu indirektnu 

determinantu lojalnosti. Osim kvaliteta usluga i percipirana vrednost direktno, ali i 

indirektno preko satisfakcije vrši znaĉajan uticaj na lojalnost. Najznaĉajniju 

determinantu lojalnosti ĉini satisfakcija korisnika ĉiji se totalni uticaj na lojalnost u 

potpunosti sastoji iz direktnog uticaja, a zatim slede percipirana vrednost i kvalitet 

usluga, uzimajući 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 0.18 0.79 0.65 0.49  0.64 0.67 0.79 

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

4.5.1 Teorijski i praktični doprinos istraživanja 

Osnovni cilj ovog istraţivanja je bio formulisati i empirijski testirati integrisani 

model lojalnosti korisnika usluga maloprodaje u Srbiji. Rezultati istraţivanja ukazuju na 

satisfakciju kao najznaĉajniju direktnu determinantu lojalnosti korisnika, koju slede 

percipirana vrednost koja osim direktnog vrši i indirektan uticaj na lojalnost i kvalitet 

usluga ĉiji uticaj na lojalnost je posredovan uticajem percipirane vrednosti i satisfakcije. 

Rezultati ovog istraţivanja potvrĊuju Oliverovu (1999) tezu po kojoj potrošaĉ najpre 

postaje lojalan u kognitivnom smislu, odn. formira percepcije o kvalitetu usluga, nakon 

ĉega sledi afektivna lojalnost, odn. zadovoljstvo korisnika koje dalje utiĉe na konativnu 

lojalnost, tj. spremnost korisnika da preporuĉi i da se i ubuduće snabdeva kod iste 

usluţne kompanije. Znaĉajan uticaj kvaliteta usluga na satisfakciju i uticaj satisfakcije 

na nameravano ponašanje, 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 znaĉaj determinanti lojalnosti 

korisnika usluga razlikuje izmeĊu kultura i socio-ekonomskih konteksta. Kao i u sluĉaju 

istraţivanja koje je sprovedeno u Srbiji, Brady i saradnici (2005) na uzorku kineskih i 

marokanskih ispitanika dokazuju da kvalitet usluga ne predstavlja znaĉajnu direktnu 

determinantu lojalnosti korisnika, kada su modelom obuhvaćene i percipirana vrednost i 

lojalnost i istovremeno ispitivani njihovi direktni i indirektni efekti na lojalnost. Iako se 

strukturni odnosi na kojima se model bazira zasnivaju na rezultatima prethodnih 

istraţivanja sprovedenih u širokom spektru usluţnih delatnosti, u većini prethodnih 

istraţivanja veze izmeĊu 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 

istraţivaĉa za determinante lojalnosti korisnika usluga i njihov relativni uticaj na 

lojalnost. Nedovoljno je istraţivanja na ovu temu raĊeno do sada u zemljama u razvoju, 

ukljuĉujući i Srbiju, te rezultati ovog istraţivanja sprovedenog u usluţnoj delatnosti za 

koju se oĉekuje da bude pokretaĉ rasta i razvoja srpske privrede predstavljaju znaĉajan 
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doprinos proširivanju teorijskih saznanja u oblasti Marketinga u usluţnim delatnostima.  

Istraţivanje ukazuje i na smernice koje bi bile od znaĉaja i za menadţment u 

trgovinskim preduzećima. Prema rezultatima istraţivanja, superioran nivo kvaliteta 

usluga nije presudan faktor za formiranje baze lojalnih potrošaĉa. Od kljuĉnog znaĉaja 

za spremnost korisnika da preporuĉi i da se i u budućnosti 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 

ţrtve koju je potrebno preduzeti u cilju obavljanja kupovine. Iz ovoga proizilazi da je u 

cilju zadrţavanja potrošaĉa za trgovinska preduzeća od znaĉaja da iznaĊu naĉine da 

maksimiziraju pozitivan gep izmeĊu percipiranih koristi s jedne strane i utrošenog 

vremena, novca i psihofiziĉkog napora koje je neophodno uloţiti u obavljanje kupovine, 

s druge strane. Iako kvalitet usluga predstavlja jedan od najintenzivnije prouĉavanih 

koncepata u Marketingu usluga, ovoj je oblasti posvećeno nedovoljno paţnje u 

dosadašnjim empirijskim istraţivanjima u Srbiji. Rezultati ovog istraţivanja koje 

ukazuje na ĉetvorodimenzionalnost koncepta kvaliteta usluga maloprodaje u Srbiji ne 

samo što proširuju tekuća saznanja na temu merenja kvaliteta usluga u razliĉitim 

usluţnim delatnostima i socio-ekonomskim i kulturalnim kontekstima istraţivanja, već 

pruţaju i smernice menadţmentu trgovinskih preduzeća u Srbiji za merenje kvaliteta 

usluga maloprodaje. S obzirom na to da je moguće unaprediti samo ono što je predmet 

merenja, posedovanje mernog instrumenta koji ispunjava uslove psihometrijske 

utemeljenosti, odn. pouzdanog i validnog mernog instrumenta, od izuzetnog je znaĉaja 

za merenje i unapreĊenje kvaliteta usluga. Instrument za merenje kvaliteta usluga pruţa 

mogućnost za praćenje performansi maloprodajnih objekata koji pripadaju istom lancu, 

ali i mogućnost poreĊenja sa konkurentskim kompanijama, kao i praćenje efekata akcija 

preduzetih u cilju unapreĊenja kvaliteta usluga. I pored teorijskog i praktiĉnog 

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

4.5.2 Ograničenja i preporuke za buduća istraživanja 

Jedno od osnovnih ograniĉenja ovog istraţivanja je naĉin odabira ispitanika. 

Kvantitativno istraţivanje je sprovedeno na prigodnom uzorku korisnika usluga 

maloprodaje. Ispitanici su regrutovani u domaćinstvima u urbanom podruĉju Borskog i 
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Zajeĉarskog okruga. Iako je osnovni nedostatak namernih uzoraka to što se ne moţe 

odrediti preciznost ocene, ovaj vid odabira ispitanika se neretko koristi u nauĉnim 

istraţivanjima, naroĉito u situacijama kada istraţivanje nije finansirano iz eksternih 

izvora. S obzirom na to da anketari nisu kompenzovani za svoj rad, niti je bilo 

predviĊeno da ispitanici budu nagraĊeni za saradnju, prednost je umesto 

stratifikovanom uzorku data prigodnom uzorku. Samim tim ni rezultate istraţivanja ne 

treba generalizovati, već ih treba prihvatiti kao smernice za istraţivanje koje bi bilo 

sprovedeno na reprezentativnijem uzorku korisnika usluga maloprodaje.  

Jedan od ograniĉavajućih faktora ovog istraţivanja je i ĉinjenica da se radi o ad 

hoc istraţivanju. Koncepti koji figuriraju u ovom istraţivanju mereni su u istom 

trenutku, odn. vremenskom periodu te se ne moţe sa sigurnošću prihvatiti stepen i smer 

otkrivenih kauzalnih odnosa. Stoga je u cilju temeljnije spoznaje kauzalnih odnosa 

izmeĊu koncepata evaluacije usluga poţeljno sprovoĊenje kontinuiranih istraţivanja.  

Jedno od ograniĉenja ovog istraţivanja odnosi se i na rezultirajući instrument za 

merenje kvaliteta usluga. Interesantno je da je u poslednjoj iteraciji eksploratorne 

faktorske analize na osnovu potencijala za povećanje koeficijenta interne 

konzistentnosti iz dalje analize eliminisana tvrdnja koja se odnosi na dubinu 

maloprodajnog asortimana. Kada se u obzir uzme i ĉinjenica da je istoj grupaciji pripala 

i tvrdnja koja se odnosi na širinu maloprodajnog asortimana i da je ta tvrdnja ostvarila 

najniţe faktorsko opterećenje u grupaciji (.459) jedna od preporuka za buduća 

istraţivanja, koja bi bila sprovedena na reprezentativnijem uzorku, je i ispitati da li je 

kvalitet usluga koncept višeg reda ĉija se dimenzija prostorni raspored i asortiman 

sastoji iz dve subdimenzije. Upravo je kod ove dimenzije uĉešće objašnjenog u 

ukupnom varijabilitetu niţe od 50%, što moţe ukazivati na postojanje relevantnih 

atributa kvaliteta usluga koji nisu obuhvaćeni ovim istraţivanjem.  

Jedna od preporuka za menadţment maloprodajnih preduzeća je i sprovesti 

istraţivanje na reprezentativnijem uzorku korisnika na osnovu koga bi bio ispitan i 

relativni znaĉaj dimenzija kvaliteta usluga, u skladu sa ĉime bi bila izvršena i alokacija 

budţeta za preduzimanje eventualnih korektivnih akcija u domenu kvaliteta usluga.  

Prethodna istraţivanja sugeriraju da u kontekstu usluga koje podrazumevaju 

nizak nivo ukljuĉenosti korisnika kvalitet usluga nije kljuĉna determinanta budućeg 
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ponašanje korisnika, već veći znaĉaj ostvaruje satisfakcija (Cronin, Taylor, 1992), za 

razliku od situacije koja podrazumeva viši nivo percipiranog rizika i time i viši nivo 

ukljuĉenosti korisnika, u kojoj je kvalitet usluga najznaĉajnija determinanta lojalnosti 

(Choi et al., 2004).  Razlike u relativnom znaĉaju determinanti lojalnosti moguće je 

ispitati i u kontekstu maloprodaje u Srbiji, primenom multi-grupne analize kojom bi bili 

obuhvaćeni korisnici usluga maloprodaje koja podrazumeva nizak nivo ukljuĉenosti, 

kao što je to sluĉaj sa maloprodajom prehrambenog asortimana, kao i korisnici usluga 

maloprodaje luksuznih dobara koja podrazumeva visok nivo ukljuĉenosti. Rezultati 

ovakvog istraţivanja mogu pruţiti znaĉajne smernice za formulisanje strategija u 

razliĉitim kategorijama maloprodaje.   

Strukturni model koji je bio predmet ispitivanja u ovom radu ispoljava znaĉajnu 

eksplanatornu moć, na šta ukazuju relativno visoki koeficijenti determinacije endogenih 

koncepata obuhvaćenih ovim istraţivanjem (R
2

vred=0.44; R
2

sat=0.67; R
2

loy=0.86). Sliĉni 

rezultati dobijeni su i u prethodnim istraţivanjima koje su Brady i saradnici (2005) 

sproveli na uzorku korisnika usluga maloprodaje u Australiji (R
2

vred=0.32; R
2

sat=0. 76; 

R
2

loy=0.60), Hong Kongu (R
2

vred=0.53; R
2

sat=0.69; R
2

loy=0.63), Maroku (R
2

vred=0.38; 

R
2

sat=0.55; R
2

loy=0.72), Holandiji (R
2

vred=0.27; R
2

sat=0.76; R
2

loy=0.82), i u SAD-u 

(R
2

vred=0.41; R
2

sat=0.85; R
2

loy=0.72). Iako zajedniĉkim uticajem kvalitet usluga, 

vrednost i satisfakcija objašnjavaju 86% varijanse lojalnosti potrošaĉa, u budućim 

istraţivanjima je radi temeljnije spoznaje determinanti lojalnosti i njihovog relativnog 

znaĉaja poţeljno ispitati i uticaj drugih potencijalnih prediktora koji nisu obuhvaćeni 

ovim modelom. U tom smislu korisne smernice pruţaju rezultati prethodnih istraţivanja 

u oblasti usluţnih delatnosti koji ukazuju na znaĉaj imidţa (Ryu et al., 2008), 

korporativne društvene odgovornosti (Mandhachitara, Poolthong, 2011) i poverenja 

(Setó-Pamies, 2012) na razvoj lojalnosti korisnika usluga.  
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ZAKLJUČAK  

Osnovni cilj ove disertacije je bio formulisati i empirijski ispitati integrisani 

model lojalnosti korisnika usluga maloprodaje u Srbiji. Pregled literature i prethodnih 

istraţivanja u kontekstu usluţnih delatnosti ukazuju na kvalitet usluga, percipiranu 

vrednost i satisfakciju kao kljuĉne determinante lojalnosti korisnika usluga. Model je 

oznaĉen kao integrisani s obzirom na to da podrazumeva simultano ispitivanje 

meĊuzavisnosti izmeĊu determinanti lojalnosti i njihov totalni, direktan i indirektan, 

uticaj na lojalnost korisnika usluga maloprodaje u Srbiji. Na osnovu prethodnog 

pregleda aktuelnih istraţivanja u kontekstu usluţnih delatnosti i u skladu sa ciljem 

istraţivanja formulisane su sledeće hipoteze: 

H1: Kvalitet usluga maloprodaje u Srbiji je multidimenzionalan koncept; 

H2: Kvalitet usluga direktno utiĉe na satisfakciju korisnika usluga maloprodaje u Srbiji; 

H3: Satisfakcija direktno utiĉe na lojalnost korisnika usluga maloprodaje u Srbiji; 

H4: Kvalitet usluga direktno utiĉe na lojalnost korisnika usluga maloprodaje u Srbiji; 

H5: Kvalitet usluga maloprodaje vrši direktan uticaj na vrednost; 

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

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

Prema rezultatima istraţivanja kvalitet usluga maloprodaje u Srbiji je 

multidimenzionalan koncept, pri ĉemu se percepcije korisnika usluga formiraju pod 

uticajem ponašanja i izgleda zaposlenih u maloprodajnim objektima, ambijentalnih 

uslova, komunikacije sa kupcima i prostornog rasporeda i asortimana. Ovim je 

potvrĊena hipoteza H1. 

Kvalitet usluga prema rezultatima istraţivanja vrši znaĉajan direktan uticaj na 

satisfakciju korisnika, koja predstavlja znaĉajnu direktnu determinantu lojalnosti 

korisnika, ĉime su potvrĊene hipoteze H2 i H3. Kvalitet usluga ne vrši statistiĉki 

znaĉajan direktan uticaj na lojalnost korisnika usluga maloprodaje, na osnovu ĉega je 

odbaĉena hipoteza H4. MeĊutim, uprkos odsustva statistiĉki znaĉajnog direktnog uticaja 

kvaliteta usluga na lojalnost, kvalitet usluga ipak predstavlja znaĉajnu determinantu 

lojalnosti, s obzirom na to da ova latentna varijabla vrši znaĉajan uticaj na percipiranu 
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vrednost, koja dalje znaĉajno utiĉe na satisfakciju, ali i predstavlja direktnu 

determinantu lojalnosti korisnika usluga, ĉime su potvrĊene hipoteze H5, H6 i H7.  

Rezultati istraţivanja ukazuju na satisfakciju kao najznaĉajniju determinantu 

lojalnosti, koju slede percipirana vrednost, koja vrši i direktan i indirektan uticaj na 

lojalnost, i kvalitet usluga ĉiji je uticaj na lojalnost korisnika posredovan putem 

satisfakcije i percipirane vrednosti. Iz ovoga proizilazi da se korisnici ne opredeljuju 

bezuslovno za maloprodavca koga karakteriše najviši nivo kvaliteta usluga, već 

nameravano ponašanje korisnika determiniše nivo satisfakcije koji se formira pod 

uticajem kvaliteta usluga, ali i percepcija korisnika u pogledu oĉekivanih koristi i ţrtve 

koju je potrebno podneti u cilju ostvarivanja oĉekivanih koristi.  

Uprkos ĉinjenici da su u skorijoj istraţivaĉkoj praksi determinante lojalnosti, 

odnosi meĊuzavisnosti izmeĊu njih i relativni znaĉaj determinanti za formiranje 

lojalnosti korisnika predmet opseţnih istraţivanja u širokom spektru usluţnih delatnosti, 

većina prethodnih istraţivanja 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, ukljuĉujući i Srbiju. Rezultati ovog 

istraţivanja koje je sprovedeno u kontekstu usluţne delatnosti koja se moţe smatrati 

pokretaĉem privrednog rasta i razvoja predstavljaju znaĉajan doprinos obogaćivanju 

teorijskih postavki Marketinga u usluţnim delatnostima. Daljem razvoju ove nauĉne 

discipline, taĉnije problematici merenja kvaliteta u usluţnim delatnostima koja je u 

okviru ove nauĉne discipline i izazvala najveće interesovanje istraţivaĉa, doprinose i 

rezultati ispitivanja dimenzionalnosti koncepta kvaliteta usluga maloprodaje u Srbiji. 

Osim rezultata primarnog istraţivanja znaĉajan doprinos ove disertacije predstavlja i 

sistematski prikaz rezultata prethodnih istraţivanja u oblasti merenja kvaliteta usluga u 

širokom spektru usluţnih delatnosti i najrazliĉitijim socio-ekonomskim kontekstima 

istraţivanja. U meri u kojoj je to bilo moguće voĊeno je raĉuna o prikazu rezultata 

istraţivanja koja su sprovedena u istim usluţnim delatnostima, ali u razliĉitim 

kontekstima te i rezultati ovog sekundarnog istraţivanja dodatno doprinose 

sistematizaciji saznanja u domenu merenja kvaliteta usluga, ukazujući na to da su 

atributi kvaliteta i dimenzionalnost ovog koncepta specifiĉni u zavisnosti od konteksta 

istraţivanja, ĉak i u istim usluţnim delatnostima. Iz ovoga proizilazi neophodnost 

razvoja instrumenata za merenje kvaliteta usluga koji bi uvaţavali specifiĉnosti i 
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usluţne delatnosti i konteksta istraţivanja, a za dalje istraţivaĉke napore u tom smeru 

korisne smernice pruţa proces razvoja instrumenta za merenje kvaliteta usluga 

maloprodaje koji je izloţen u ovom radu, kao i sami rezultati istraţivanja. 

MeĊutim, imajući u vidu ĉinjenicu da je ovo istraţivanje 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 znaĉaj kvaliteta usluga, percipirane 

vrednosti i satisfakcije za izgradnju baze lojalnih potrošaĉa merenje pomenutih 

koncepata je poţeljno sprovoditi na kontinuiranoj osnovi. Na ovaj naĉin 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 praktiĉnog znaĉaja za menadţment maloprodajnih 

kompanija bilo bi meriti kvalitet usluga obuhvatanjem ne samo percepcija, već i 

oĉekivanja korisnika usluga. Na ovaj naĉin mogu se utvrditi dimenzije i atributi 

kvaliteta usluga po osnovu kojih postoji pozitivno ili negativno odstupanje izmeĊu 

oĉekivanja korisnika i percipiranih performansi, a zatim u skladu sa relativnim 

znaĉajem dimenzija kvaliteta i 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 

Poštovani, 

 

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-uopšte se ne 

slaţem, 7-u potpunosti se slaţem) naznaĉite u kojoj meri se ponuĊene karakteristike odnose na maloprodavca prehrambenih i ostalih artikala za 

domaćinstvo kod koga najĉešće kupujete. Ispitivanje je anonimno i rezultati će biti iskorišćeni za potrebe nauĉnog rada. 

  

 PERCEPCIJE 

Uopšte se ne 

slaţem  

U potpunosti 

se slaţem 

P1 Prijatan izgled zaposlenih 1    2    3    4    5    6    7     

P2 Moderno opremljen i atraktivan prodajni objekat  1    2    3    4    5    6    7     

P3 Maloprodavac nudi atraktivne akcije unapreĊenja prodaje (vikend akcije, kuponi, markice, besplatni uzorci...) 1    2    3    4    5    6    7     

P4* Radno vreme maloprodavca je prilagoĊeno potrebama kupaca 1    2    3    4    5    6    7     

P5 Maloprodavac informiše kupce o predstojećoj akcijskoj ponudi i uslovima ponude 1    2    3    4    5    6    7     

P6 Atraktivan promo materijal maloprodavca (brošure, lifleti, katalozi, posteri...)  1    2    3    4    5    6    7     

P7 Zaposleni su uvek ljubazni sa kupcima  1    2    3    4    5    6    7     

P8* Prodajni objekat se nalazi na pogodnoj lokaciji 1    2    3    4    5    6    7     

P9 Spremnost zaposlenih da uĉine i više od onog što se od njih traţi kako bi pomogli kupcu  1    2    3    4    5    6    7     

P10 Kratko vreme ĉekanja u redu za kasom 1    2    3    4    5    6    7     

P11 Širina asortimana proizvoda omogućava da se sve potrepštine za domaćinstvo kupe na jednom mestu 1    2    3    4    5    6    7     

P12 Ĉist i uredan enterijer prodajnog objekta  1    2    3    4    5    6    7 

P13 Naĉin na koji su proizvodi izloţeni omogućava lako lociranje i odabir ţeljenih artikala  1    2    3    4    5    6    7     

P14* Razliĉite varijante u okviru proizvodnih kategorija (npr. pakovanja razliĉite veliĉine, razliĉite mirisne note, 

arome...)   

1    2    3    4    5    6    7     

P15 Raspored rafova, polica, vitrina koji kupcima omogućava nesmetano mimoilaţenje 1    2    3    4    5    6    7     
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P16 Zaposleni ulivaju poverenje kupcima   1    2    3    4    5    6    7     

P17* Dovoljno veliki, ĉist i osvetljen parking prostor 1    2    3    4    5    6    7     

P18 Zaposleni poseduju informacije neophodne da odgovore na pitanja kupaca  1    2    3    4    5    6    7     

P19 Broj zaposlenih prisutnih u prodajnom objektu koji i u periodima izrazite traţnje omogućava brzo i efikasno 

usluţivanje kupaca 

1    2    3    4    5    6    7     

P20* Poseban tretman stalnih kupaca 1    2    3    4    5    6    7    

P21 Zaposleni uvek imaju vremena da odgovore na pitanja kupaca 1    2    3    4    5    6    7     

P22* Maloprodavac prati svetske trendove u maloprodaji proizvoda za domaćinstvo  1    2    3    4    5    6    7     

P23 Prijatne mirisne note i ventilacija u prodajnom objektu  1    2    3    4    5    6    7     

P24 Prijatna muzika u prodajnom objektu 1    2    3    4    5    6    7 

P25 Ugodno osvetljenje u prodajnom objektu  1    2    3    4    5    6    7 

P26 Odgovarajuća kombinacija boja u  prodajnom objektu  1    2    3    4    5    6    7 

P27 Maloprodavac razume potrebe potrošaĉa 1    2    3    4    5    6    7 

Napomena: * tvrdnje su eliminisane po osnovu faktorske analize 

 
II DEO  

 Naznaĉite Vaš opšti utisak o kvalitetu procesa usluţivanja maloprodavca kod koga se najĉešće snabdevate (oceniti sve opcije SQ1- SQ4) 

SQ1 Loš     1    2    3    4    5    6    7  odliĉan    

SQ2 Inferioran   1    2    3    4    5    6    7  superioran  

SQ3 Niski standardi   1    2    3    4    5    6    7  visoki standardi  

SQ4 Slab kvalitet  1    2    3    4    5    6    7  visok kvalitet  

 

 
U kojoj meri se slaţete sa sledećim tvrdnjama 

Uopšte se ne 

slaţem 

U potpunosti 

se slaţem 

S1 Kupovina u ovom maloprodajnom objektu je pametna odluka 1    2    3    4    5    6    7 

S2 Zadovoljan sam kupovinom u ovom maloprodajnom objektu 1    2    3    4    5    6    7 

S3 Vrlo sam zadovoljan iskustvom sa ovim maloprodavcem 1    2    3    4    5    6    7 
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U kojoj meri se slaţete sa sledećim tvrdnjama 

Uopšte se ne 

slaţem 

U potpunosti 

se slaţem 

V1 Korist koju stiĉem kupovinom kod ovog maloprodavca prevazilazi novĉane troškove  1    2    3    4    5    6    7 

V2 Korist koju stiĉem kupovinom kod ovog maloprodavca opravdava napor koji je neophodno da uloţim da bih 

obavio kupovinu     
1    2    3    4    5    6    7 

V3 Korist koju stiĉem kupovinom kod ovog maloprodavca opravdava vreme koje je neophodno da odvojim da bih 

obavio kupovinu 

1    2    3    4    5    6    7 

 

 
U kojoj meri sledeće tvrdnje opisuju Vaš stav 

Uopšte se ne 

slaţem 

U potpunosti 

se slaţem 

BI1 Da me neko pita za mišljenje, u globalu bih se pozitivno izrazio o ovom maloprodavcu 1    2    3    4    5    6    7 

BI2 Ĉlanu porodice, prijatelju ili komšiji preporuĉio bih ovog maloprodavca     1    2    3    4    5    6    7 

BI3 Većinu kupovina prehrambenih i ostalih artikala za domaćinstvo nameravam da i u budućnosti vršim kod ovog 

maloprodavca 

1    2    3    4    5    6    7 

 

 

 

Demografski podaci 
 

4.1. Pol ispitanika          a) Muški    b) Ţenski      

 

4.2. Starost         a) do 24 god. b) 25 – 34 god  c) 35 – 44 god  d) 45 – 54 e) 55 – 64 f) 65 i više 

 

4.3. Obrazovanje  a) osnovno b) srednje  c) više   d) visoko 

 

4.4. Naziv maloprodajnog preduzeća koje ste ocenjivali u ovom istraţivanju _________________________________ 

 

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

HVALA NA UĈEŠĆU I SARADNJI! 

 



flpunor 1.

l-lornncana TarvraPa Pairh

6poj ynraca 548113

l4sjaea o ayropcrBy

14ajaeruyjeut

4a je 4orropcKa Ahcepral{h1a noA HacnoBoM

pe3ynraT concTBeHor hcTpaxhBaqKor paAa'

Aa npeAnoxeHa Ancepraqraja y qeflilHl4 Hl4 y AenoBrrrla nrje 6rna npe4noxeHa
sa p,o6njarue 6rno xoje 4rnnoMe npeMa cry4rjcrrrra nporpaMilMa Apyrrx
BL1 CO KOUJKOnCKilX yCTaHOBa,

Aa cy pe3yrlTarh KOpeKTHO HaBeAeHr ,1

Aa HhcaM rpr-umo/na ayTopcKa npaBa h Kopt4crt4o l4HTeneKTyanHy ceojrny

Apyrhx nhL{4.

flornrc .qoKTopaH.qa

V 6eorpa4y,07. Xl 2014.

a

a

a

o

T r... *[



Flprnor 2.

l4sjaea o HcToBeTHocTl4uTaMnaHeuefleKTpoHcKe
Bep3rje AoKropcKor patra

Vlwe u npe3uMe ayropa Tarrlapa Paimh

Epojynraca 548113

Crygutjcxu nPorpaM

Hacnoa Pa4a
ruanonPoaaie v CP6rir

Meurop [lpo$. Ap Benrrr,tilp lllraarbanhFl

fl ornucaHa TarvraPa Pairh

t4sjaeruyjervr4ajer.urarunaHaBep3rjaurorAoKropcKorpaAahcToBeTHaefleKTpoHcKoJ
sepsrajraKojycaMnpegao/na3ao6jaeruraarueHanopTanyEururanxor
pe n 03 r,rro p ra jy rvr a Yu r ee psurera y Eeo rpagy'

,flosaoruaaaM Aa ce oojaae ruoju nuunil noAaLlr Be3aHh sa 4o6mjane aKaAeMcKor

3BaFba AoKTOpa HayKa, Kao uTO Cy ylMe r npe3hMe' roAuHa r MecTo pofiersa r AaTyM

o46pane pa4a.

oah flhqHh noAaL{r MOry ce o6)aawn Ha MpexHilM CTpaHrqaMa ArrilTanHe

6r6n,orexe, y eneKTpoHCKoM Karaflory r y ny6nmaqrajarrla Ynuaeparrera y EeorpaAy'

llornuc AoKroPaHAa

Y EeorPagY,O7.Xl2014.



llpnnor 3"

lA1aaa o Kopt4tuheruy

Oenar.uhyjeu YnreepsHTeTCKy 6u6nnorery ,,Caeto3ap Mapxoauh" 4a y finrn'ranavt
penosilroplrjyrvr YHraaep3rrera y Seorpa4y yHece rvrojy 4orropcKy Ailcepraqrjy no4

HacnoBoM:

Pasaoi hHrerpncaHor r,roflena noianHocrm xopt/clirxa Vcnvra Nlanonpo.aaie v Cp6niLl

roja je rraoje ayropcKo Aeno.

.[rcepraqrajy ca ceraru nphno3hMa npe4ao/na caM y eneKTpoHcrou Sopuary noro.qHoM

sa rpajno apxhBhpaFbe.

Mojy goxropcKy AHcepraqr,rjy noxpaFbeHy y ,Qrrrrannil peno3ilropiljyM YnreepsNrera
y Seorpa4y Mory Aa Kopt4cre car xoju nor.uryjy o4peg6e caApxaHe y o4a6panoM Thny

nilqeHqe Kpearrane saje4nrqe (Creative Commons) sa rojy caM ce o4nyvro/na.

'1. Ayropcrao

2. AyropcrBo - HeKoMepqrjanno

@nyrop"rBo - HeKoMepqr4janno - 6es npepaAe

4. AyropcrBo - HeKoMepqnjanno - Aenvrul' no,q hcrl,1M ycnoBhMa

5. Ayropcreo - 6ee npepaAe

6. AyropcrBo - Aenhril noA hcrhM ycnoBhMa

(Monrarvro Aa 3aoKpyxhre caMo jeAny oA luecr nouyfienrx nilL{eHL{r4, KparaK onilc
nhL{eHL14 4ar je Ha noneflrnr nrcra).

llornnc AoKropaHAa

Y Eeorpasy,07. Xl 2014.


